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Dienstleistungen entwickeln,
gestalten und produktiv umsetzen

1 WARUM SOLLTE SICH EIN MITTELSTANDLER MIT
DIENSTLEISTUNGEN BEFASSEN?

Um die Herausforderungen des Marktes besser
beantworten zu kénnen:

= Produkte werden zunehmend vergleichbarer.

= Der Preiskampf ist meist der Anfang vom Ende.

= Ertrdge gehen zuriick.

= Kunden werden anspruchsvoller.

Dienstleistungen sind haufig

Alleinstellungsmerkmale:

= Sie sind individuelle Antworten auf Kundenprobleme
und keine Standardlésungen.

= Sie fordern die Entwicklung ganzheitlicher
Problemlésungen.

= Sie schaffen eine héhere Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung.

= Sie helfen bei der ErschlieBung neuer
Kundengruppen.

= Sie kénnen das eigene , Uberleben” sichern.



Uber welche Gestaltungsdimensionen verfiigen

Dienstleistungen?

= Dienstleistungspotenzial: Fahigkeit und Bereitschaft
des Betriebs, um Dienstleistungen erbringen zu
kdnnen

= Dienstleistungsprozess: Prozess zur Erbringung einer
Dienstleistung sowie Einbindung der Kunden in
diesen Prozess

= Dienstleistungsergebnis: Resultat einer Dienstleistung
sowie seine Visualisierung

Service-Dimensionen einer
Mobilitdts-Dienstleistung

Ergebnis
Ankunft am Zielort des Kunden

Prozess

die Fahrt vom
Start- zum Zielort 4

Inszenierung
Verhalten des Fahrers,
Zustand des Fahrzeugs
(Technik/Sauberkeit)

Potenzial

ein Taxi und ein Fahrer sind
bereitgestellt worden

Quelle: In Anlehnung an: Vgl. itb — Institut fir Technik

der Betriebsfiihrung im Deutschen Handwerksinstitut e.V.
(2009): Dienstleistungen systematisch entwickeln. Ein Metho-
den-Leitfaden fir den Mittelstand, S. 8
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WARUM WACHST DIE BEDEUTUNG VON
DIENSTLEISTUNGEN STETIG?

Was unterscheidet die Dienstleistung vom
Industrieprodukt?

Sie ist gegenstandslos, nicht greifbar, nicht lagerfahig
und in ihren Details individuell.

Sie ist zum Zeitpunkt ihres Kaufs unsichtbar.

Sie ist Vertrauenssache und findet immer ,just in
time” statt.

Sie ist ein Versprechen auf eine Leistung, die in der
Zukunft erbracht wird.

Sie ist kaum quantifizierbar und kann nur einmal
verkauft werden.

Sie hat Prozesscharakter.

Worin besteht der Unterschied zwischen Kernleis-
tung und Mehrwertdienstleistung?

Mit der Kernleistung verdient der Betrieb primar sein
Geld.

Mehrwertdienstleistungen sind die Leistungen, mit
denen der Betrieb seine Kernleistung am Markt
positioniert und differenziert.

Dienstleistungen:

kénnen die Kernleistung erganzen und aufwerten.
als eigenstandige Produkte vermarktet werden.
uber die Kundenzufriedenheit bewertet werden.
eine besondere Visualisierung und Inszenierung
bendtigen, um sie den Kunden gegenlber deutlich
zu machen.



Allgemeiner Auftragsdurchlauf in 4 Phasen

Aktivitaten

zur Information
potentieller Kunden
tiber Art und
Umfang der
Leistung (Produkt,

Aktivitaten

im Vorfeld von
Vertrags- bzw.
Kaufabschluss,
zumeist im Dialog
mit konkreten

Dienstleistung etc.) Kunden
Broschiiren Angebotsge-
Anzeigen staltung
Internet Ausstellungs-

rdume
Ausstellungen .
Online-
etc. Bestellung
etc.

Quelle: Vgl. Baden-Wiirttemberg Stiftung gGmbH (2013):
Neue Wege zu modernen Dienstleistungen. Praxiserprobte
Transferinstrumente zur Entwicklung von Dienstleistungen
im Mittelstand - Ein Methoden-Leitfaden fir Berater und

Unternehmer, S. 19
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Aktivitaten
wahrend der eigent-
lichen Leistungser-
bringung (Produkti-
on, Dienstleistungs-
erbringung, Hand-
werksleistung etc.)

Hol- und
Bringdienst

Terminverein-
barungen

Urlaubsservice
etc.

IAO
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Aktivitaten
nach der
Auftrags-
ausfiihrung

Nach-
betreuung
der Kunden
Hotline

Zufrieden-
heitsabfrage

etc.
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Dienstleistungen entwickeln,
gestalten und produktiv umsetzen

3 WIE OPTIMIERT DER UNTERNEHMER DIE
ENTWICKLUNG, GESTALTUNG UND UMSETZUNG
VON DIENSTLEISTUNGEN?

1. Schritt: Mit dem Service Engineering werden sys-
tematisch neue Dienstleistungen im Unternehmen
entwickelt oder bereits vorhandene Dienstleistungen
angepasst.

2. Schritt: Die neuen Dienstleistungen werden in den
Betrieb implementiert. Im Zuge der betrieblichen
Umsetzung werden die Leistungen erstellt, bewor-
ben und erhalten einen Preis.

3. Schritt: Mit Hilfe des Service Navigators gelingt eine
Bewertung der neuen Dienstleistungen. lhre Produk-
tivitat wird gemessen und bewertet. AnschlieBend
kann die Dienstleistung optimiert und damit noch

produktiver gemacht werden Kreislauf des Produktivitaitsmanagements
Dienstleistungen Dienstleistungen
entwickeln LeTTTEA gestalten
Ideen und Konzepte ad @ Kundenfokus und Marketing
\
\}
1
‘ 1
1
L 1
A ’
A ’
S .
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Dienstleistungen
produktiv umsetzen
Leistungserstellung und Bewertung

Quelle: in Anlehnung an: Borchert, M./Strina, G. et al. (2013): Der Service Navigator fir KMU, S. 6



Die Herausforderung bei der Entwicklung des
Service Navigators bestand darin, bei der Produk-
tivitatssteuerung der Dienstleistungen von KMU
ein neues, ganzheitliches, strategisches Produkti-
vitatsverstandnis zu entwickeln. Es kommt darauf
an, die Ursache-Wirkungs-Beziehungen zwischen
den einzelnen ErgebnisgroBen der einzelnen Teil-
prozesse so zu steuern, dass nicht nur wirtschaft-
lich gearbeitet wird, sondern auch strategische
Chancen im Wettbewerb genutzt werden und die
Kunden zufrieden sind.

Ursache-Wirkungs-Beziehungen

Ein ganzheitliches Produktivitatsverstandnis

schlieBt alles ein:

= was der Organisation nutzt.

= was die Organisation im Hinblick auf die Erfiillung
von Kundenwinschen besser funktionieren lasst,
insbesondere externe nutzenstiftende GroBen
zur Erreichung der unternehmerischen Ziele, z.B.
Kundenzufriedenheit, Einbeziehen der Kunden in die
Leistungserstellung usw.

= was auf die Verbesserung der organisationalen
Ablaufe und Funktionen gerichtet ist, insbesondere
interne nutzenstiftende GroBen (prozess-, mitarbei-
ter- und strategiebezogene GroéBen) zur Erreichung
der unternehmerischen Ziele, z.B. Modularisierung
des Dienstleistungsprozesses, Qualifikationssteige-
rungen bei den Mitarbeitern, Kooperationen mit
unternehmerischen Partnern usw.

nrvaesTar
OIS AU R G

Offen i Denken

Einfiihrung Hohe

Zielgruppen- CRM-System wahrgenommene
orientierung und Verkaufs- Qualitat aus

— / schulungen —/ Kundensicht —

Gewinnung von

Neukunden in Zusg?zglgizgflr‘:ggn in Umsatz-

definierten . steigerung
S —— / Zielgruppen — / Zielgruppen —— /

Quelle: Borchert, M./Strina, G. et al. (2013): Der Service
Navigator fur KMU, S. 7
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WIE KOMMT MAN IN FUNF SCHRITTEN ZUR NEUEN
DIENSTLEISTUNG? SERVICE ENGINEERING

Die 5-Schritte-Methode des itb zum Service Engineering

Schrittfolge

Instrumente bzw. Methoden

Nutzen

1. Schritt
Aktuelle Dienstleistungs-
situation ermitteln

®  Kundenkontaktkreis
(vgl. Abb. 2)
®  Aktivitatenfilter (vgl. Abb. 3)

®  Checklisten Starken-
Schwachen-Analyse
= Umfeldanalyse

Existierende Mehrwertdienstleistungen auffinden, Unterscheidung von Kern-
und Mehrwertdienstleistungen, konkrete Kontaktstellen zum Kunden ermitteln
Einzelbewertung der Dienstleistung mdglich, strategische Bedeutung
vorhandener Dienstleistungen definieren, Wert der Dienstleistung und Zah-
lungsbereitschaft der Kunden feststellen, bisher ungenutzte Einnahmequellen
auffinden, Kundennutzen ermitteln

Dienstleistungskompetenz ermitteln, Entwicklungspotenzial feststellen

Vergleich zu Wettbewerbern analysieren

2. Schritt
Dienstleistungsziele und
Dienstleistungsstrategie
entwickeln

= SMART-Methode

Konkrete und nachprifbare Ziele fir die Entwicklung neuer Dienstleistungen
formulieren

3. Schritt
Dienstleistungspoten-
zial ermitteln, Ideen ent-
wickeln und bewerten

= Morphologisches Tableau
(vgl. Abb. 4)
= SWOT-Analyse (vgl. Abb. 5)

Systematisches Auffinden neuer Dienstleistungsideen mit verschiedenen
Ldsungsansatzen

Innere Starken und Schwachen sowie duBere Chancen und Risiken eines
Unternehmens mit Blick auf zuklnftige Dienstleistungsideen analysieren

4.Schritt
Dienstleistungsprozess
gestalten

® Service Blueprint (vgl. Abb. 6)

" |nszenierung, Visualisierung

Detaillierte und transparente Darstellung eines konkreten Dienstleistungs-
prozesses in Form eines chronologischen Ablaufdiagramms, Entwickeln einer
konkreten Vorgehensweise beim Erarbeiten neuer Dienstleistungen (Planungs-
instrument), mogliche Fehlerquellen auffinden (Optimierungsinstrument)
Madgliche neue Vorgehensweisen entdecken, Instrument fir Mitarbeiterinfor-
mation und Mitarbeitermotivation

5. Schritt
Dienstleistungsergebnis
kontrollieren

= Kundenbefragung
= Erweiterte Kontierung

= Portfolio-Analyse

= Kundenzufriedenheitsanalyse

Einfachste und kostengUnstigste Erfolgskontrolle

Erfassung und Analyse der Kunden- und Leistungsstruktur durch zusatzliche
Gliederung der Erléskonten in der Buchhaltung, Mdoglichkeit der Bildung strate-
gischer Geschaftsfelder, bessere Planbarkeit neuer Aktivitdten, Kostenersparnis
Geschaftsfelder nach Anforderungen Uberpriifen, die die Grenzen im Portfolio
vorgeben

Systematisierte Kundenbefragung, wichtiges Instrument der Erfolgskontrolle

Quelle: Vgl. Ministerium fir Wirtschaft, Arbeit und Wohnungsbau Baden-W(irttemberg (2017): Service Engineering —

in fanf Schritten zur neuen Dienstleistung. Systematische Dienstleistungsentwicklung fir den Mittelstand, S. 5
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Die 5-Schritte-Methode fiir die Arbeit mit dem Service Navigator

Schrittfolge

Instrumente bzw. Methoden

Nutzen

1. Schritt =
Bestandsaufnahme

2. Schritt L
Rekonstruktion (retrospekti-
ve Konstruktion)

Am Ende liegt der rekon-
struierte Service Navigator L
flr die Vergangenheit (drei

bis funf Jahre) vor.

|}
3. Schritt L]
Entwicklung des Service
Navigators fur die Zukunft
(prospektive Konstruktion) u
Am Ende liegt der Service =
Navigator flr die Zukunft
(drei bis funf Jahre) vor. u
4.Schritt u
Uberpriifung der
Ursache-Wirkungs-Ketten =
5. Schritt .
Konsequenzen flr die
Dienstleistungsgestaltung .

Interview-Leitfaden zur
Datenerfassung
Kundenkontaktkreis

Time-line-Check up
(Zeitschiene)
Portfolio-Analyse

Time-line-Check up (Zeitschiene)

Cause Maps

Aktivitatenfilter

Gap-Analyse

SWOT-Analyse

Benchmarking

Morphologisches Tableau

Service Blueprinting

Checklisten

Cause Maps

Prozessanalyse

Kundenzufriedenheitsanalyse

Quelle: Vgl. Borchert, M./Strina, G. et al. (2013): Der Service

Navigator fur KMU, S. 11 (erweitert und ergénzt)
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= Quantitative Erhebung aller relevanten Unternehmensdaten,

standardisierte Auswertbarkeit

Auffinden existierender Mehrwertdienstleistungen, Unterscheiden von
Kern- und Mehrwertdienstleistungen, Ermitteln konkreter Kontaktstel-
len zum Kunden

Produktivitatserfassung bereits vorhandener Mehrwertdienstleistungen,
Definition von Kernleistungen und Mehrwertdienstleistungen
Informationen Gber Marktentwicklungschancen und die Gewinn-
trachtigkeit einzelner Leistungsbereiche, Verbesserung der Portfolio-
struktur

Produktivitatserfassung bereits vorhandener Mehrwertdienstleistungen,
Definition von Kernleistungen und Mehrwertdienstleistungen, Identifi-
kation neuer strategischer Teilpfade mdglich

Erfassen subjektiver Annahmen zu Kausalitaten (gestitzt durch
Erfahrungen) =, Landkarten” von Kausalbeziehungen

Einzelbewertung von Dienstleistungen moglich, strategische Bedeutung
vorhandener Dienstleistungen definieren, Wert der Dienstleistung

und Zahlungsbereitschaft des Kunden feststellen, bisher ungenutzte
Einnahmequellen auffinden, Kundennutzen ermitteln

Erfassen der externen Kundenanalyse

Analyse der inneren Starken und Schwéchen sowie duBeren Chancen
und Risiken eines Unternehmens mit Blick auf zukinftige Dienst-
leistungsideen

Bewertung der Geschaftsfeldattraktivitat und Bestimmen der relativen
Wettbewerbsstarke

Systematisches Auffinden neuer Dienstleistungsideenmit zahlreichen
neuen Losungsansatzen

Detaillierte und transparente Darstellung eines konkreten Dienst-
leistungsprozesses in Form eines chronologischen Ablaufdiagramms,
Entwickeln einer konkreten Vorgehensweise beim Erarbeiten neuer
Dienstleistungen (Planungsinstrument), Auffinden moglicher Fehler-
quellen (Optimierungsinstrument)

Vollstandige Uberprifung der Plausibilitit der aufgefundenen Kenn-
groBen, Vorgaben und MaBnahmen

Erfassen subjektiver Annahmen zu Kausalitaten (gestitzt durch
Erfahrungen) =, Landkarten” von Kausalbeziehungen

Entscheidungsfindung tiber Entwicklung neuer oder Optimierung
bereits bestehender Dienstleistungen

Systematisierte Kundenbefragung, wichtiges Instrument der Erfolgs-
kontrolle

IAO
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WIE KOMMT MAN IN FUNF SCHRITTEN ZUR HOHEREN
DIENSTLEISTUNGSPRODUKTIVITAT? SERVICE NAVIGATOR

Welche Ziele hat der Einsatz des Service

Navigators?

= systematische Produktivitatsbewertung durch eine
neuartige Steuerungs- und Bewertungsmethodik fur
Dienstleistungen in KMU

= passgenaue Kompatibilitat mit vorhandenen Instru-
menten zur systematischen Dienstleistungsgestaltung

= praktikables Optimierungsinstrument fur Dienstleis-
tungen von KMU innerhalb des Produktivitatsma-
nagements

= systematische Dienstleistungsgestaltung durch
erprobte Methoden, Modelle und Instrumente

= Steigerung der Erfolgschancen einer systematischen
Produktivitatsbewertung von Dienstleistungen

= Langfristige strategische Orientierung als zeiteffizien-
ter Kompass einer erhdhten Dienstleistungsproduk-
tivitat

= KMU- und dienstleistungsspezifische Weiterentwick-
lung der Balanced Scorecard

Was charakterisiert die sechs Perspektiven des

Service Navigators?

1. Positionierung des Unternehmens

= Vision = abstraktes Zukunftsbild

= Mission = konkret zu verfolgender Unternehmens-
zweck

= Strategie = einzuschlagender Weg zur Umsetzung
der Vision

. Befdhigerperspektive (Dienstleistungspotenzial)

Notwendige Ressourcen zur Umsetzung der
Positionierung, z.B. Mitarbeiter, Prozesse, Flihrung,
Kooperation

Sicherstellung der notwendigen Infrastruktur

. Externe Kundenperspektive

(Dienstleistungspotenzial)

Sicht des Kunden auf das Unternehmen
Ermoglichen eines Kundendialogs zur Dienstleis-
tungsqualitdt und Kundenzufriedenheit

. Interne Kundenperspektive

(Dienstleistungspotenzial)

Sicht des Unternehmens auf den Kunden
Eingehen auf Kundenwtinsche und Entwicklung
geeigneter Wertangebote

. Mehrwertdienstleistungsperspektive

(Dienstleistungsprozess)

Betrachtung der Zusatzdienstleistungen, die den
Absatz von Kernleistungen fordern

Darstellung notwendiger betrieblicher Prozesse,
Interaktionen mit dem Kunden
Charakterisierung der Neuausrichtung

. Finanzperspektive (Dienstleistungsergebnis)

Erfassung, Steuerung der finanziellen Leistung durch
Umsetzung der Positionierung

Sicherstellen ertragreicher Unternehmensaktivitaten
Kompass flr eine erhohte Dienstleistungs-
produktivitat



Die Hausdarstellung des Service Navigators

6. Finanzperspektive
w | | Z€ KenngréBe Vorgabe MaBnahme
2
—5-
w
-
[=}
5. Mehrwertdienstleistungsperspektive
- Ziel KenngroBe Vorgabe MaBnahme
8
8
a
- |
[=]
Y A
3. externe Kundenperspektive 4. interne Kundenperspektive
Ziel Kenn- Vorgabe | MaB- Ziel Kenn- Vorgabe | MaB-
gréBe nahme groBe nahme
)
>
g
2. Befahigerperspektive (Mitarbeiter, Prozesse, Fiihrung, Kooperation)
Ziel KenngroBe Vorgabe MaBnahme
5
c?_
-
(=]
A
1. Positionierung des Unternehmens
Vision, Mission, Strategie Rich- Kommu- | Realisier- | Akzep-
tungs- nizierbar | bar tiert
weisend

Quelle: Vgl. Borchert, M./Strina, G. et al. (2013): Der Service

Navigator fir KMU, S. 9
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Dienstleistungen
entwickeln LoETED A
Ideen und Konzepte 0t

6 WAS IST EIN KUNDENKONTAKTKREIS?

Der Kundenkontaktkreis wird zur Strukturierung und Identifizierung der angebotenen Dienstleistungen
eines Unternehmens verwendet. Dabei werden die vier Phasen des betrieblichen Leistungszyklus betrachtet:

= |Informationsphase: Hierher gehoren alle Aktivitaten = Auftragsausfihrungsphase: Dies sind alle Aktivitaten
zur Information potenzieller Kunden tber Art und wahrend der eigentlichen Leistungserbringung, also
Umfang von Produkten bzw. Dienstleistungen, z.B. in wahrend der Produktion oder einer Dienstleistungser-
Werbeanzeigen oder Flyern, als Internetprasentatio- bringung, z.B. eine konkrete Unternehmensleistung
nen oder auf Messen. wie der Einbau eines Kamins.

= Angebots-/Kaufphase: Hier geht es um samtliche = Nutzungsphase: Hier werden sdmtliche Aktivitaten
Aktivitaten im Vorfeld von Vertrags- oder Kaufab- nach der Auftragsausfiihrung zusammengefasst, z.B.
schllssen. Meist geschieht dies im Dialog mit dem eine Nachbetreuung des Kunden, das Schalten einer
Kunden, z.B. in Form von Online-Bestellungen, in Hotline oder eine Kundenbefragung.

Ausstellungsraumen oder bei der Erstellung eines
Angebots.



Kundenkontaktkreis

—@

Kunde sucht eine

Probleml6sung

Dienstleistung Dienstleistung
Informations- l
‘ phase ‘

Nutzungs- Kunde nutzt die | | Kunde erhalt ein
phase erhaltene Losung Lésungsangebot
—@
Auftragsausfiihrung

Ziel: Problemlésung

ausfiithrungs-
Dienstleistung phase

Kunde ——> . <«— Mitarbeiter

Kundenkontaktpunkt

Quelle: Ministerium fur Wirtschaft, Arbeit und Wohnungsbau
Baden-W(irttemberg (2017): Service Engineering - in finf
Schritten zur neuen Dienstleistung. Systematische Dienstleis-

tungsentwicklung fir den Mittelstand, S. 6
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7 WIE FUNKTIONIERT EIN AKTIVITATENFILTER?

Mit dem Aktivitatenfilter:

= st eine Einzelbewertung von Dienstleistungen
maoglich.

= kann die strategische Bedeutung vorhandener
Dienstleistungen definiert werden.

= |3sst sich der Wert einer Dienstleistung und die Zah-
lungsbereitschaft des Kunden flr diese Dienstleistung
feststellen.

= |assen sich bisher ungenutzte Einnahmequellen
auffinden.

= kann der konkrete Kundennutzen der Dienstleistung
ermittelt werden.

Mit dem Aktivitatenfilter lassen sich Standardleis-

tungen von einzigartigen Dienstleistungen unter-

scheiden:

= Standardleistungen werden durch branchenubliche
Fahigkeiten erbracht und gehéren zu dem in dieser
Branche Ublichen Dienstleistungsangebot.

= Die Einzigartigkeit eines Unternehmens beschreibt
die Fahigkeit, eine bestimmte Tatigkeit im Vergleich
zu anderen Unternehmen besonders gut ausfihren
zu kdnnen. Eine einzigartige Dienstleistung ist mit
einem Wettbewerbsvorteil verbunden und kann nicht
so leicht von einem Wettbewerber kopiert werden.

Welche strategische Bedeutung hat eine Dienst-

leistung?

Erzielt das Unternehmen durch die Dienstleistung
einen héheren Preis?

Optimiert die angebotene Dienstleistung die Prozesse
des Unternehmens oder reduziert die Kosten?
Werden mit der angebotenen Dienstleistung neue
Zielgruppen erschlossen?

Erhoht sich mit der angebotenen Dienstleistung die
Kundenbindung?

Verbessert sich durch die angebotene Dienstleistung
die Zahlungsbereitschaft der Kunden?

Wie wird die Dienstleistung berechnet?

Hat die angebotene Dienstleistung tberhaupt einen
Preis, wird Uber den Preis noch verhandelt, wird sie
maoglicherweise bewusst verschenkt oder ist der Preis
versteckt?

Welchen Kundennutzen hat die angebotene
Dienstleistung?

Welchen Wert hat die angebotene Dienstleistung fir
den Kunden (z.B. Neuigkeitswert)?

Bietet die angebotene Dienstleistung eine bessere
Problemlésung als bereits bestehende Leistungen
oder Leistungen von Wettbewerbern?

Geht die angebotene Dienstleistung starker auf Kun-
denbedUrfnisse ein, bietet sie z.B. einen zusatzlichen
Kundennutzen?



Aktivitatenfilter
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( Kundenkontaktkreis > @Mtat/ Dlenstlelst@ @rateglsche Bedeutun QVle berechnet?, <Kurzbeschrelbung des Kundennutzy
N A
[0 o
=
) > 5]
9 | &8 ., 2o2 55
8|2 o S S 3ie Sl - -
5 < =} < » = ® o< o =2 = X
2| @ S | @ 2 © 0 22 05 s 500 o) =4
218\eix %< ®SEBSgSST s 2k
s|2)lsig|3ig L588aale558 , &8 3
lls|s|8|8 &8 32x2c285532 v 3o B
S\(2|2]Elo|8i3 s 20 eE 553 a2z o
\§| 85|28 £SNBggLceslt i |2
s\ 8 [ &) £ 02l olOESIod B == | =
=\0 |/l E << izZ IO XWNWXYI>SN|c {3{3 | @
- bequeme unabhéngige
1 \/x X X Angebot Gber Homepage X X X Prgisanfrage 9'9
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2 X X X Probereinigung X X X X X gungserger
besseren Entscheidungsfindung
X X X | X X ! N g I
3 Messestand Informationen Uber die Vielseitigkeit
4 X X x |flexible Termingestaltung X X x |Unabhéngigkeit
individuelles Flexibilitdt nach individuellen
5 X X X i x ) I X X X X e
Leistungsverzeichnis Bedurfnissen
P )
6 x| ¥~ ~ Unternehmensfilm X
7 Kundenbefragung mit X

Quelle: Ministerium fir Wirtschaft, Arbeit und Wohnungs-
bau Baden-W(irttemberg (2017): Service Engineering — in
funf Schritten zur neuen Dienstleistung. Systematische

Dienstleistungsentwicklung fir den Mittelstand, S. 7
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Dienstleistungen
entwickeln LoETED A
Ideen und Konzepte 0t

WIE WERDEN DIE DIENSTLEISTUNGSZIELE EINES
UNTERNEHMENS FORMULIERT? SMART-METHODE

Im Rahmen einer Zielvereinbarung werden mit der
SMART-Methode konkrete Ziele festgelegt.

SMART steht fiir:

= Spezifisch — konkret, prazise und eindeutig formuliert

= Messbar — quantitativ und qualitativ

= Attraktiv — positiv und motivierend formuliert

= Realistisch — erreichbar, die eigenen Moglichkeiten
richtig einschatzend

= Terminiert — mit konkreten Terminen versehen

Wie setzt man mit Hilfe der SMART-Methode un-

ternehmerische Prioritdten und liberpriift die Ziel-

vorstellungen im Betrieb?

= Samtliche Ergebnisse zur Analyse der aktuellen Situa-
tion des Unternehmens finden Beriicksichtigung.

= Die bestehende Unternehmensstrategie wird tber-
prift und evtl. neu ausgerichtet.

= Bei der Strategieformulierung wird die Entwicklung
der kommenden drei bis flinf Jahre berlicksichtigt.

= Prioritat erhalten realistische Ziele, die in den
nachsten sechs bis zwolf Monaten erreicht werden
kdnnen.

Die SMART-Zielvereinbarung sollte nach Méglich-
keit aus einem einzigen Satz bestehen!



SMART-Methode (Beispiel Eiscafé Camerin)

Ziele sollten "SM A R T" sein :

E Spezifisch  Entwicklung einer Checkliste flir Sonderverkaufs-Events

m Messbar Senkung der Fehlerquote bei Event-Ablaufen um 20%

u Attraktiv Optimale Vorbereitung von Event-Ablaufen

E Realistisch  Vorhersehbare Stérungen ausschalten

I Terminiert bis 31. Oktober 2016

In einem Satz:

Zur Vorbereitung von Sonderverkaufs-Events wird bis zum 31. Oktober
2016 eine Checkliste entwickelt. durch deren Verwendung vorhersehbare
Storungen systematisch abgefragt werden und dadurch die "Fehlerquote"
bei Event-Ablaufen um 20% gesenkt wird.

Quelle: Vgl. itb — Institut fir Technik der Betriebsfihrung im
Deutschen Handwerksinstitut e.V. (2009): Dienstleistungen
systematisch entwickeln. Ein Methoden-Leitfaden fir den

Mittelstand, S. 31
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WIE ERFOLGT DIE ANALYSE DER DIENSTLEISTUNGS-
KOMPETENZ? SWOT-ANALYSE

Bei der SWOT-Analyse handelt es sich um eine Methode
zur Beurteilung der Dienstleistungskompetenz eines Un-
ternehmens. Hier liegt ein Instrument zur Analyse der
betrieblichen Situation hinsichtlich der inneren Starken
und Schwachen sowie der duBeren Chancen und Risi-
ken eines Unternehmens vor.

SWOT steht fir:

= Strengths — Starken

= \Weaknesses — Schwachen
= Opportunities — Chancen
= Threats — Gefahren

Welche Informationen werden fiir die SWOT-Ana-
lyse herangezogen?

= materielle und personelle Ressourcen

= Prozesskennzahlen

= Marktanalysen

= konkrete Risiken



SWOT-Analyse

Positiv

Negativ

STRENGTHS
Starken 2016

wir sind flexibel
hohe Arbeitsbereitschaft
vertrauenswirdig

4
»
4
» immer erreichbar fir Kunden und Personal
» wir sind innovativ

4

bessere Auftragsabwicklung aufgrund
Umstrukturierung (schnelle Terminvergabe)

Interne Faktoren
v

) gutes Betriebsklima und Umgang miteinander

WEAKNESSES
Schwachen 2016

> zuverldssiges Personal finden

» das vorhandene Personal (zuverlassig) wird
Uberstrapaziert

» Stellen kénnen aufgrund nicht genug qualifizierten
Personals nur notdurftig besetzt werden

> Defizit Wasche/Textilien (Vermeidung durch
genaue Kennzeichnung)

» hoher Aufwand aufgrund gesetzlicher Vorgaben
(Arbeitszeit-Listen)

» Personal sagt, Zahltag kommt zu spat
(10. des Monats)

OPPORTUNITIES
Chancen 2016
» durch neuen Standort bessere WWahrnehmung

» mehr Effizienz durch den Einsatz von optimal
abgestimmten Arbeitsgeraten

» Chance auf 4-Augen Gesprach zwischen
Mitarbeitern und Chef in regelmaRigem Abstand
(alle 3 Monate)

Externe Faktoren
v

» Lob und Anerkennung

THREATS
Risiken 2016

> GroRkunde féllt weg, trotz zuverldssiger Arbeit
(Preiskampf)

» mehr Umsatz heil3t nicht automatisch mehr Ertrag!

» aufgrund unserer Flexibilitdt nehmen wir oft Auftrége
an, deren Umsetzung schwer bewéltigt werden kann

» vom Chef zu kurzfristig angenommene Arbeiten/
Auftrage

Quelle: Vgl. Ministerium fir Wirtschaft, Arbeit und Woh-
nungsbau Baden-W(irttemberg (2017): Service Engineering —
in fanf Schritten zur neuen Dienstleistung. Systematische

Dienstleistungsentwicklung fir den Mittelstand, S. 10
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10 WIE WIRD DIE DIENSTLEISTUNGSKOMPETENZ EINES
UNTERNEHMENS GEMESSEN?
STARKEN-SCHWACHEN-ANALYSE

Unter der Dienstleistungskompetenz versteht man
die Bereitschaft, die Fahigkeit und die Fertigkeit
eines Unternehmens, Dienstleistungen anzubieten.

Mit drei Starken-Schwachen-Checklisten wird die
Situation eines Unternehmens im Vergleich zu einem
denkbaren Optimum, dem Marktdurchschnitt oder
einem konkret bekannten Wettbewerber, bewertet (vgl.
Dienstleistungen systematisch entwickeln, Ein Methoden-
Leitfaden fir den Mittelstand, S. 18, und beiliegende
CD-ROM):

= Ermittlung der Kundenbedrfnisse
= |nszenierung des Dienstleistungsprozesses
= Visualisierung des Dienstleistungsergebnisses

Die Ermittlung der Dienstleistungskompetenz eines
Unternehmens dient der Analyse der Ist-Situation dieses
Unternehmens. Weitere Methoden zur Ermittlung der
aktuellen Dienstleistungssituation sind:

der Kundenkontaktkreis

= der Aktivitatenfilter

die SWOT-Analyse

= Ergebnisse aus aktuellen Kundenbefragungen



Checklisten zum Messen der Dienstleistungskompetenz

Abb, 171
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Quelle: Vgl. Baden-Wirttemberg Stiftung gGmbH (2013):
Neue Wege zu modernen Dienstleistungen. Praxiserprobte
Transferinstrumente zur Entwicklung von Dienstleistungen

im Mittelstand — Ein Methoden-Leitfaden flr Berater und
Unternehmer, S. 26
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11 WIE WIRD MAN EIN EXZELLENTER DIENSTLEISTER?
PORTFOLIO-MATRIX

Strategisches Denken in der Unternehmensfiihrung
setzt Informationen Uber Marktentwicklungschancen
und die Gewinntrachtigkeit einzelner Leistungsbereiche
voraus. Die Portfolio-Matrix ist ein Messinstrument zur
Beobachtung im zeitlichen Ablauf der Erfolgskontrolle,
z.B. ein Wachstums-Produktivitats-Portfolio.

In dieser Reihenfolge wird ein Wachstums-

Produktivitats-Portfolio erstellt:

1. Festlegung der Leistungs- bzw. Dienstleistungs-
bereiche (Geschaftsfelder)

2. Erfassen der Umsdtze der entsprechenden Auftrage
der ausgewahlten Geschéftsfelder

3. Ermitteln der Wertschopfung fir die gebildeten
Geschaftsfelder

4. Wertschopfung wird durch die in einem Geschafts-
feld geleisteten Stunden dividiert

5. Ubernahme der Wertschépfung fir die vorange-
gangene Periode (z.B. Wirtschaftsjahr) und fur die
aktuelle Periode in eine Excel-Tabelle

6. Ubernahme der Wertschépfung pro Stunde fir die
aktuelle Periode in diese Tabelle

7. Ermittlung folgender Daten fur die gebildeten
Geschaftsfelder
= Wertschopfungswachstum in Prozent gegenlber
der Vorperiode (z.B. Vorjahr)
= Wertschopfung pro Stunde fur die aktuelle
Periode
8. Ubertragung der ermittelten Daten auf die Achsen
der Portfolio-Grafik
9. Markierung der Werte als Position im Portfolio-Dia-
gramm
10. Die Durchschnittswerte flr den Gesamtbetrieb bzw.
den vergleichenden Branchendurchschnitt ergeben
die Lage des Fadenkreuzes.



Portfolio-Analyse, Blatt 1

Portfolio-Analyse, Blatt 2

Portfolio - Analyse Blatt 1

Strategisches Denken in der Unternehmensfiihrung setzt Informationen tiber die

Mar 1cen und die Gewir it einzelner Leistungsbereiche

voraus. Zur Beobachtung im Zeitablauf und Erfolgskontrolle eignet sich z.B. das
Wachstums-Produktivitats-Portfolio

MaRstabe hierfiir kdnnen sein :
- Veranderung der Wertschépfung % in % gegeniiber dem Vorjahr
- Wertschopfung pro Stunde in einem Leistungsbereich

L Star
. Stern
3

Pflegen, fordern

Nachwuchs

Question Mark

Werbung, Aktionen
Bekanntsheitsgrad steigern Investieren, Kapitalbedarf priifen

Organisation verbessern Auf Eignung fiir neue Produkte piifen

Tendenz zum Star priifen Gewinne

Auslauf 05 Geldbringer

poor dog L 4 cash cow l;)é({[c%%
Sattigungsphase Kostensenkungspotentiale nutzen

Liquidieren, auslaufen lassen Position halten, face lifting

Keine Investitionen mehr Hoher cash-flow

Veranderung der Wertschopfung gegeniiber dem Vorjahr

Deckungsbeitrage priifen Ertrége zur Nachwuchs-Finanzierung

verwenden

Wertschépfung pro Stunde €/std

Die Position des Fadenkreuzes kann sich am Branchen- oder Betriebsdurchschnitt orientieren.
X) By

Wachstums-Produktivitats-Portfolio Blatt 2
Eingangsdaten
Leistungsbereich Gesamt-
Jahr betrieb
A B c o
Wertschopfung (T€ ) 1 321,0 4752 197,0 658,9 1.652,1
Wertschdpfung (T€ ) 2 3364 523,8 223,1 6864 1.769.7
Fertigungsstunden 2 8.000 9.000 6.000 11.000 | 34.000,0
Veranderung der Wertschopfung gegeniiber n-1 (%) 48 10,2 13,2 42 71
Wertschopfung/Std €/Std 2 42,05 58,20 37,18 62,40 52,05
Wertschopfung (T€ ) 3 325,0 590,0 260,0 650,0 1.825,0
Fertigungsstunden 3 7.950 9.250 5.450 10800 | 33.4500
Veranderung der Wertschdpfung gegeniiber n-1 (%)
Wertschopfung/Std _ €/Std
% Portfolio - Diagramm
L 200 !
£ Jahr2 | | 1 | |
5 Jahr3 | | ! | |
= : G [ :
s ; j [ ;
] ! / [ !
2 | Cc | 1 | |
g L. 1 b L
& ' ' .
- : : . !
c 100 ' ' ' ! A '
> i i 1 i B i
= i i ] i
I e iniaiaiaid ittt pom--- B s el tom--- r-
g ‘ | poz - ‘
S : : ' :
; ® ! . ;
2 ! ;A Vo =p
5 ) L R )
] ] 0 ]
= ! ! [ !
5 00 ' ' . '
° | | I | |
o | | ' | |
c ' ' ol '
5 : A [ :
- ' ' I '
2 | | ' | b |
©° | | 1 | |
b | | 1 | |
< : : v :
: ' [ :
;’ -10,0 T
30,00 40,00 5000 ! 60,00 70,00
Wertschopfung / Stunde estd
Ergebnis:
Leistungsbereich A hat sich deutlich verschlechtert, B hat sich gut entwickelt und im "Stern” behauptet.
Leistungsbereich C entwickelt sich zum "Stern” hin, D hat sich verschlechtert, liegt aber noch gut!

Quelle: Vgl. itb — Institut fir Technik der Betriebsfihrung im
Deutschen Handwerksinstitut e.V. (2009): Dienstleistungen
systematisch entwickeln. Ein Methoden-Leitfaden fir den

Mittelstand, S. 43 (Blatt 1)
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Quelle: Vgl. itb — Institut fir Technik der Betriebsfihrung im
Deutschen Handwerksinstitut e.V. (2009): Dienstleistungen
systematisch entwickeln. Ein Methoden-Leitfaden fir den

Mittelstand, S. 43 (Blatt 2)
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12 WELCHE ERWARTUNGEN HAT DER KUNDE AN EINE
DIENSTLEISTUNG? KANO-METHODE

Bei der KANO-Methode handelt es sich um ein

Verfahren, das die empirische Bestimmung der

Basis-, Leistungs- und Begeisterungsfaktoren einer

Dienstleistung ermoglicht:

= Basiseigenschaften: Die Basiseigenschaften einer
Dienstleistung werden vom Kunden in der Regel
vorausgesetzt, z.B. ein sauberes Hotelzimmer.

= Leistungseigenschaften: Diese Eigenschaften
einer Dienstleistung vergleicht der Kunde mit den
Angeboten eines Wettbewerbers und sind deshalb
ein wesentliches Kriterium fUr seine Entscheidungs-
findung (z.B. Fitness-Raum im Hotel).

= Begeisterungseigenschaften: Diese Eigenschaften
werden von den Kunden nicht erwartet, fihren
jedoch bei Eintreten zu positiven Reaktionen bei
den Kunden. Mit diesen Eigenschaften besteht die
Moglichkeit, den Kunden langfristig zu binden (z.B.
ein Frihstlick wie zuhause mit frischen Produkten
und selbstgemachten Zutaten).

KANO-Modell

+

Kunden- 1
zufriedenheit

Begeisterungs-

e

>

Erfiillungs-
grad

Leistungs-
eigenschafte

+

—

Basis- !
eigenschaften

Quelle: Vgl. van Husen, C. (2007): Anforderungsanalyse fir

produktbegleitende Dienstleistungen, S. 39, in Anlehnung an

Bergeretal. 1993, S. 4



Kundenerwartung an eine Dienstleistung

Wie sehr erfiillt ein Unternehmen mit seinen Dienstleistungen die Kundenerwartungen?

Kundenerwartung Dienstleistung Beispiel Taxifahrt

Grundanforderungen Minimalanforderungen
der Kunden, sie sind
selbstverstandlich,
mussen vollstandig
vorliegen

Leistungsanforderungen Festlegung eines
bestimmten Qualitats-
niveaus, damit sich die
Leistung vom Wettbe-
werber abhebt - ihre
Erfillung l6st Kunden-
zufriedenheit aus

Begeisterungsanforde- werden weder erwartet

rungen noch vom Kunden ge-
fordert — steigern aber
die Kundenzufriedenheit
zur Begeisterung

Problem:

sie konnen mittelfristig
zu Leistungsanforde-
rungen werden

Quelle: Vgl. itb — Institut fir Technik der Betriebsfiihrung im
Deutschen Handwerksinstitut e.V. (2009): Dienstleistungen
systematisch entwickeln. Ein Methoden-Leitfaden fir den

Mittelstand, S. 9
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Punktlichkeit, Verkehrs-
sicherheit, Hoflichkeit

sauberes Fahrzeug,
hilfsbereiter Fahrer

individueller Hinweis auf
Spezialitatenrestaurant,
aktuelle Museumsaus-
stellung oder Theater-

tipp
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13 WIE GELINGT DIE SYSTEMATISCHE IDEENFINDUNG FUR
NEUE DIENSTLEISTUNGEN? MIORPHOLOGISCHES TAELEAU

Das Morphologische Tableau wird zur systematischen 4. Kombination der Merkmalsauspragungen:
Vorgehensweise bei der Ideenfindung neuer Dienstleis- = |n dieser ,synthetischen” Phase werden die ge-
tungen eingesetzt und bietet dafir zahlreiche neue L6- wahlten Kombinationsalternativen auf Plausibilitat
sungsansatze. und Neuartigkeit geprift.
= Aus jeder Zeile wird eine Merkmalsauspragung
Wie wird das Morphologische Tableau bearbeitet? ausgewahlt und dann miteinander verknlpft, so
1. Klaren der Aufgabenstellung: dass sich zahlreiche neue Kombinationsmoglich-
= Fir welche Kunden soll die Dienstleistung keiten ergeben.
entwickelt werden?
= \Welche konkreten Anforderungen werden an die 5. Auswahl der besten Kombination als neue Dienst-
zu entwickelnde Dienstleistung gestellt? leistungsidee:
= Die verschiedenen Losungsalternativen werden
2. Ermitteln der wesentlichen Merkmale bzw. Funktio- auf ihre Machbarkeit hin Gberprift und dabei
nen der Dienstleistung: technisch und wirtschaftlich unbedeutende
= Sie sollten unabhangig voneinander existieren, Losungen ausgeschlossen.
sich also nicht gegenseitig bedingen. = Die brauchbaren Lésungen werden durch Linien-
= Sie sollten fur die generelle Lésung des Problems zlge in der Tabelle markiert und weiter verfolgt.

relevant sein.
= Sie sollten umsetzbar sein.

3. Ermitteln der moglichen Auspragungen der einzel-
nen Merkmale:
= Gesammelt werden alle mdglichen und vorstellba-
ren Auspragungen der Merkmale.
= Fir jedes Merkmal sollten mindestens drei unter-
schiedliche Auspragungen gefunden werden.



Morphologisches Tableau

Auspragung .
Merkmale Lésungsmoglichkeiten Alternativen
(bei allen L6sungen
wiederholt auftauchende Merkmale) 1 2 3 4 5 6 7
A Art / Modell < Kleinwagen > PKW Kombi Transporter Anhénger
\_/
e
B Farbe < silber > blau weiB
\—/
e
Schriftzu )
C | Werbung < Anschriftg }bernes Tablett keine
I~~~
L
. gesamte - gesamte ( standardisierte
p RG-Mittel Produktpalette tbliche Produkte Produktgruppi Produkte
e
M gesamte - 5 standardisierte
E RG-Gerate Geréatepalette ubliche Gerat< Geréte
—
F | Werkzeugtasche offen Koffer Kisten Tasche < Trolli >
\_/

Quelle: Ministerium fiar Wirtschaft, Arbeit und Wohnungsbau
Baden-W(irttemberg (2017): Service Engineering - in finf
Schritten zur neuen Dienstleistung. Systematische Dienstleis-

tungsentwicklung fir den Mittelstand, S. 9
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14 WIE GELINGT DIE ERFASSUNG DER EXTERNEN

KUNDENPERSPEKTIVE? GAP-ANALYSE

Welche Ziele werden mit der GAP-Analyse ver-

folgt?

= Erfassung der Sicht der Kunden auf das Unterneh-
men und seine Dienstleistungen

= Berlicksichtigung von Kundenwdinschen in den
jeweiligen Zielsegmenten und der Entwicklung
geeigneter Wertangebote fir die Kunden

= Analyse von KenngréBen und MaBnahmen, die aus
Kundensicht im Kundenkontakt von Bedeutung sind,
z.B. die wahrgenommene Quialitat aus Kundensicht
(Kundenzufriedenheit)

Welche Informationen vermitteln die moglichen
Problemfelder (GAPs)?

GAP 1: Abweichung zwischen Kundenerwartungen
und deren Wahrnehmung durch die Unternehmens-
leitung

GAP 2: Abweichung zwischen der Wahrnehmung
der Kundenerwartungen durch den Anbieter und der
Spezifikation der Dienstleistung

GAP 3: Abweichung zwischen der Spezifikation der
Dienstleistungsqualitat und der tatsachlich erstellten
Leistung

GAP 4: Abweichung zwischen der Erstellung der
Dienstleistung und der an den Kunden gerichteten
Kommunikation Uber die Dienstleistung

GAP 5: Abweichung zwischen dem erwarteten und
dem erlebten Service



GAP-Analyse

Mund-zu-Mund- Individualla Erfahrungen in der
Kommunikation Bedlrfnisse Vergangenhait
e arwartate — |
i Dienstleistung Y —

cars 3
wahrgeanommena
KUNDE Dienstleistung
t
Kunden-
GAP 1 tatsachliche
Dienstieistung |+ | _gerichtete
GAP 4 Kommunikation
GAP3 § [
Spezifikation der
Dienstleistung
{(Konzept)
Gap2 3
Kundenerwartung in

—— | der Wahrnehmung

DIENSTLEISTER des Managements

Quelle: Vgl. van Husen, C. (2007): Anforderungsanalyse
fur produktbegleitende Dienstleistungen, S. 30 nach: Gap-
Modell der Dienstleistungsqualitdt (Parasuraman, Zeitham|,

Berry 1985, S. 44, Ubersetzung nach Bruhn 2004, S. 67
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15 WIE ERFOLGT DIE PROZESSDARSTELLUNG FUR

DIENSTLEISTUNGEN? SERVICE BLUEPRINT

Ein Service Blueprint (auch Blaupause genannt) stellt de- Wie wird ein Service Blueprint bearbeitet?
tailliert und transparent einen konkreten Dienstleis- 1. Auswahl der zu betrachtenden Dienstleistung
tungsprozess in Form eines chronologischen Ablaufdia- 2. Abgrenzung des Dienstleistungsprozesses
gramms dar. 3. Aufzeichnung der Ablaufe
4. Suche nach moglichen Fehlerquellen

Wo findet ein Service Blueprint Anwendung?
= bei der Prozessvisualisierung
= bei der Prozessoptimierung (Vermeidung von

Fehlerquellen)
= bei der Gestaltung von Kundenschnittstellen
= bei der Neu- oder Weiterentwicklung von Dienstleis-

tungen

Welche Fragen beantwortet ein Service Blueprint?

= Wo findet ein direkter Kundenkontakt wahrend einer
Dienstleistung statt?

= \Welche Aktivitaten des Unternehmens nehmen
Kunden direkt wahr und welche unternehmerischen
Handlungen bleiben ihnen verborgen?

= \Wo und wie lassen sich Dienstleistungen standar-
disieren, ohne dass der Kunde das Gefuhl verliert,
individuell behandelt zu werden?

= \Wo lassen sich bereits vor der Umsetzung einer
Dienstleistung mogliche Schwachstellen aufdecken?



Service Blueprint (Beispiel Gebdudereinigung)

Kunde bestellt
Reinigungs-
termin Kunde + Dienstleister
l § ey wird vom Kunden
Ausriistung —
wahrgenommen
Termin wird Reinigungsteam| . . - Reinigungsteam|
mit Kunde begruft Re&r;l?buerg?gr;ﬁel d'zféﬂ'f%lﬁ?gn —»{ verabschiedet
festgelegt Kunden sich
d l Sichtbarkeitslinie
v -
Reinigungsteam Reinigungsteam|
buchen fahrt zurlick
L} v
Reinigungs- Reinigungsteam| Rechnung- nur Dienstleister
termin fahrt zum stellung
vorbereiten Kunden veranlassen r W_‘rﬁtvonl Kunden
= nicht wahrgenommen
A 4
Reinigungsdaten|
in System
einpflegen
Symbole:
Aktivitat Aktivitat o " Prozessverlauf
des Anbieters des Kunden ehlerquelle

Quelle: Projekt Transferinitiative — Erfolg mit neuen Dienst-

leistungen (2016), geférdert durch das Ministerium fir Wirt-

schaft, Arbeit und Wohnungsbau Baden-W(irttemberg

|

Institut flr Technik
der Betriebsflihrung

~Z Fraunhofer

IAO

Baden-Wiirttemberg

MINISTERIUM FUR WIRTSCHAFT, ARBEIT UND WOHNUNGSBAU



Dienstleistungen entwickeln,
gestalten und produktiv umsetzen

Dienstleistungen
produktiv umsetzen
Leistungserstellung und Bewertung

16 WIE LASST SICH DIE PLAUSIBILITAT VON

URSACHE-WIRKUNGS-BEZIEHUNGEN UBERPRUFEN?

Wie wird das Diagramm der Ursache-Wirkungs-

Beziehungen erarbeitet?

1. Ubertragung der Ziele aus allen sechs Perspektiven
des Service Navigators in die sechs Spalten des
Diagramms von links nach rechts

2. Prifung, ob sich , Argumentationslinien” in das Dia-
gramm legen lassen, die die einzelnen Ziele Gber die
sechs Perspektiven hinweg miteinander verbinden

3. Kontrolle, ob jedes Ziel mindestens einmal in einer
solchen ,, Argumentationslinie” auftaucht und
ob sich diese Linien jeweils auch bis zur sechsten
Perspektive durchzeichnen lassen




Strategischer Teilpfad (Beispiel ,,Bauen und Sanieren fiir Senioren”)

Leitfrage: Wie soll der Service Navigator konstruiert werden, um das

gewtinschte Ergebnis in 5 Jahren abzubilden? (Auszug)

‘ Ursache 1 ‘ ‘ Ursache 2 ‘ ‘ Ursache 3 ‘ ‘ Ursache 4 Ursache 5 ‘ Wirkung
Positionierung Befahigerperspektive Externe Kundenperspektive Interne Kundenperspektive Mehrw‘e)retgggi}\iswestungs» Finanzperspektive
o N % Auéezzwzlgg;pepe Betrieblicher § Wartungsvertrige Sicherung der
g,’ Markt-Durchdringun 8 Vitarbet g ch Wahrnehmung durch Seniorenberater = 9 9 Zahlungsfahigkeit
s 9ung S Muarbeitergesprache Senioren erhshen =
@D
& 2
o InformationsfluB Blog-Beitrage §7 absolute Zuverlassigkeit Steigerung der
Wir verstehen uns als ;o_ verbessern durch Mitarbeiter s garantieren Wertschépfung pro Stunde
S Bau-Dienstleister mit . u
S Seniorengerechte
2 dem Anspruch Homepage
= héchster o pag E
Kundenzufriedenheit S Qualfikationslehrgénge Seniorenorientierung < Wertstabiltét > ErhShung der
s besuchen durch Mitarbeiter @, herausstellen Rentabilitat
<
Seniorenfreundlicher c
= iob: ! <
IS Baubetrieb; H s |—> Zielgruppenrelevante S Formulierun
= = o N = gen Verbesserung
2 erste Adresse —L> § KQua\mzt\erung ier Muttipiikatoren gewinnen —|-> Senioren-Cluster bilden £ in Kundensprache der Ertragskraft
in der Stidpfalz 8 ooperationspartner £ (Glossar) (cash-flow)

Quelle: Borchert, M./Strina, G. et al. (2013): Der Service
Navigator fur KMU, S. 64 f.
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