
Abb. 14: Retrospektiver 
Service Navigator

Betrieb: Otto Eberle GmbH & Co. KG

Geschäftsfeld: Bauunternehmen

Leitgedanke: Ermittlung der Ursache-Wirkungs-Beziehungen mit Hilfe der im Service Navigator beschriebenen Perspektiven und der zuzuordnenden Indikatoren. 
Leitfrage: Wie hätte der Service Navigator vor 5 Jahren konstruiert werden müssen, um das aktuelle Ergebnis abzubilden?

Betrachtung der Perspektiven des Service Navigators entgegen der vorgegebenen Reihenfolge: 
Beginnend mit der 6. Perspektive (aktuelle Finanzkennzahlen) die Entwicklung der letzten Jahre zurück verfolgen bis zur 1. Perspektive (Positionierung des Unternehmens)

Wirkung Ursache 1 Ursache 2 Ursache 3 Ursache 4 Ursache 5

Fragen: Was haben wir seinerzeit gemacht? Was hat zur nächsten Perspektive geführt? (exemplarisch)
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Abb. 14: Retrospektiver Service Navigator der Otto Eberle GmbH & Co. KG – Rekonstruktion Ursache-Wirkungs-Ketten

Abb. 13: Einordnung beispielhafter Teilstrategien in die Ansoff-Matrix
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nehmens und standen bei der Firma Eberle Bau GmbH & 
Co KG nicht im Mittelpunkt, so dass diese Art von Res-
sourcenstrategien im Aktivitätenfilter nicht weiter betrachtet 
wurde. Die humankapitalbezogenen Ressourcen beziehen 
sich auf das Wissen, die Erfahrungen und Fähigkeiten der 
Mitarbeiter. Die organisationalen Ressourcenstrategien um-
fassen die Aufbau- und die Prozessorganisation. Sowohl 
die humankapitalbezogenen als auch die organisationalen 
Ressourcenstrategien wurden bei der Eberle Bau GmbH 
& Co KG verfolgt und durch die Mehrwertdienstleistungen 
unterstützt (vgl. Spalte 4 in Abb. 12). 

AUFGABE: Im vorliegenden Beispiel  
wurde lediglich das Ergebnis der 
Arbeit mit Kundenkontaktkreis und 
Aktivitätenfilter im Verlauf der In-
formationsphase beleuchtet. Das 

Gleiche gelingt ebenso mühelos bei der Analyse der 
anderen Dienstleistungen in den weiteren Phasen des 
Kundenkontaktkreises. Erarbeiten Sie mit Ihrem Unter-
nehmen die Mehrwertdienstleistungen und ordnen Sie 

sie einer der vier Phasen des Kundenkontaktkreises 
zu. Übertragen Sie anschließend diese Informationen 
in  einen Aktivitätenfilter, wobei Sie die gewählte Zuord-
nung zu den Phasen beibehalten und zudem die stra-
tegische Bedeutung sowie die Art der Berechnung und 
den Kundennutzen ebenfalls erfassen.

Auf Basis der Zuordnung der Mehrwertdienstleistungen zu 
den verfolgten Teilstrategien konnte dann auch der Schritt 
zur internen Kundenperspektive vollzogen werden. Unter 
zusätzlicher Hinzuziehung der mit Hilfe des Interviewleitfa-
dens erhobenen Informationen wurde ermittelt, dass das 
Unternehmen sich maßgeblich spezifische Ziele für neue 
Zielgruppen gesetzt hat. Diese konnten mit einer entspre-
chend sinnvollen Kundenklassifizierung verfolgt werden. 
Insbesondere stand bei Eberle Bau die Gewinnung von 
Premiumkunden im Mittelpunkt der Bemühungen. 

Damit diese Binnensicht auf den Kunden auch tatsächlich 
beim Kunden ankam, wurden weitere Ziele verfolgt und Ak-
tivitäten in Gang gesetzt, die der externen Kundenperspek-
tive zugeordnet werden können. Hier wurden Kundenfra-
gebögen eingesetzt und Social-Media-Aktivitäten ergriffen, 
um eine hohe wahrgenommene Qualität aus Kundensicht 
zu erreichen.

Diese Ziele konnten jedoch nur erreicht werden, weil das 
Unternehmen die entsprechenden Voraussetzungen dafür 
im Unternehmen geschaffen hat. Die mit Hilfe des Inter-
viewleitfadens gewonnenen diesbezüglichen Informationen 
wurden ausgewertet, so dass entsprechende Zielgrößen 
und Aktivitäten der Befähigerperspektive zugeordnet wer-
den konnten. Im Bereich der Mitarbeiter wurde die Kom-
munikation verbessert, im Bereich der Prozesse wurden 
Leerlaufzeiten vermieden, im Bereich der Führung wurde 
das Marketing durch die „Serviceoffensive“, die auf einer 
Mitarbeiterversammlung eingeführt und durch den „FCK-
Herzblut-Videofilm“ (Fan-Film des 1. FC Kaiserslautern) un-
terstützt wurde, deutlich verbessert! Im Bereich der Koope-
rationen wurde verstärkt Wert auf das Finden passender 
Partner gelegt. 

Insgesamt ergab sich damit für die Positionierungsper-
spektive, dass das Bauunternehmen vier verschiedene 
Teilstrategien im Rahmen der Marktdurchdringung in den 
vergangenen Jahren verfolgt hat. Neben der Abkehr vom 
Wohnungsneubau erfolgte eine Konzentration auf Funda-
mente und Bodenplatten für gewerbliche Kunden sowie 
eine verstärkte Öffnung zum schlüsselfertigen Umbau für 
private Kunden in einem schwierigen Marktumfeld. Gemäß 
dem Motto „Wertstabil bauen und sanieren seit mehr als 60 
Jahren“ wurde die Dienstleistungsorientierung konsequent 
weiterentwickelt.

Am Ende des 2. Arbeitsschrittes (Rekonstruktion) wird 
deutlich, dass die Ausrichtung auf Mehrwertdienstleistun-
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