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Service 101

SERVICE

Bedienen/Betreuen 
von Gästen

Customer Service 
(Kundendienst)

Aufschlag 
im Tennis

Extras zur 
Kernleistung

3 Phasen der Defini7ons-EntwicklungWas kann Service sein?

Etymologie
Veraltete Ansicht:
Service = negaDv konnoDert 
à bedienen wird als unterwürfig 
angesehen

Von negaDver 
DefiniDon bei 
Service/Güter zu 
AuKeilung VW in 
Sektoren 
(enumeraDv):
- Primär (LuF2)
- Sekundär (Waren)
- TerDär (Dienstl.)

EigenschaKen 
(konsDtuierend) 
von Services im vgl. 
zu Gütern?
- Immaterialität 👩💻
- Vielfalt  🌈
- Untrennbarkeit 💔
- Vergänglichkeit ⏱

- Keine
Unterscheidung 
zwischen Gütern 
und Service
- Service als Prozess

VW1-Sicht

👫Mindestens zwei 
Akteure unterstützen 
sich 
🗣 interak7ve 
Kombina7on ihrer 
Ressourcen 
💰💟 ZIEL: nachhal7gen 
Wert schaffen

Heu7ge Defini7on
EigenschaFen

1. 2.

Moderne

3.

1VW = Volkswirtscha0
2LuF = Land- und Forstwirtscha0

Ak$vität

Kommuni-
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Organisa,on

🌎
ZWECK

Schöpfung von Wert (NeYo-
Nutzen) für Zielgruppe

Umwelt

Willensdurchsetzung
(Aufg.übertragung & Kontrolle)

Willensbildung
(Planung & Entscheidung)

vielfälDge KommunikaDon 
zwischen Menschen

soziales System

offenes Systemhat Einfluss

kann beeinflussen 
(gestalten)

OrganisaDonen 
Wertschöpfungssysteme

INPUT
àRessourcen

(-erfassung)
àKombinaDon Ress.

= Zielgruppenwert

THROUGHPUT
(= Prozess)

àKombinaDon der Ressourcen in
zeitlicher Reihenfolge

OUTPUT

Potenzialfaktoren (= werden erst mit 
der Zeit verbraucht –> Betriebsmi;el)
z.B.: Maschinen, Werkzeuge
Repe/erfaktoren
(= werden sofort verbraucht / zum 
Produkt transformiert)
z.B.: Roh- und Hilfsstoffe

Unternehmenssicht
(Geschä0sprozesse)

aus Zielgruppe/Kunde           
(Customer Journey)
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à Schaffung des Wertes à Kundenwert = Produkt + Erlebnis

Dienst-
leister

Kunde

KriDk: Keine hohe 
Bedeutung des Kunden⚡



Kundenwert: Ziel der Wertschöpfung 🎯Organisa7on:
Schaffung von Kd.wert

👩 Kunde: Erwartet
➕ pos. Nutzen
(D
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Erwartete 
Leistung

Erlebte 
Leistung

Vergleich

Unter-
erfüllung Erfüllung

Über-
erfüllung

☹ 🙂 🤩
NegaDve 
DiskonfirmaDon KonfirmaDon

PosiDve 
DiskonfirmaDon

Qualität Termin

Warte-
zeit

Interak-
,ons-

/Ausst.-
qualität

Preis

persön-
licher
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Kundennutzen-Dimensionen

Analyse:
Qualita7v (Was wirkt?) 🎖
Quan7ta7v (Was wirkt wie stark?) 💯
Verbesserungs-Maßnahmen zur Kundenzufriedenheit 📈

1
2
3

Leistungsmerkmale 
eines Service-Produkts

Zufriedenheit

Unzufriedenheit

Erwartungen
erfüllt

nicht
erfüllt

Basismerkmale 
(implizit)

Leistungsmerkmale 
(explizit)

Begeisterungsmerkmale                  
(implizit)
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AuFragsan-
nahme

Gastlichkeit

Ausnahmen

Rechnung

Bezahlung

Sicherheit

Kern-
leis-
tung

Ermöglichende
Leistungen

Verbessernde 
Leistungen

Kano-M
odell

Service
-Flower
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se Prognose-Möglichkeiten

Qualita,v
à Vage/weit in der 
ZukunF liegende 
Problemstellungen

Kausal (quanNtaNv)

à Funk7onaler 
Zsm.hang zwischen 
abhängig. Variablen

Zeitreihen (quanNtaNv)

à Produktnachfrage in 
Abhängigkeit von der 
Zeit

🧮
Prognose: !𝑦!"# =

#
$
∑%&!'$"#! 𝑦%

Ø-Abweichung: 𝑀𝐴𝐷 = #
$
∑!&#$ |𝜀!| (MAD = Mean Absolute DeviaNon)

❗
BEDÜRFNIS = 
Bewusstsein von 
Mangel & Wunsch

à Erlebnis-Elemente um Kernleistung

Drei Faktoren:
- Basisfaktoren (Muss)
- Leistungsfaktoren (Soll)
- Begeisterungsfaktoren (Kann)
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Touchpoints (TPs)
• Kontaktpunkte 

rund um das 
Service-Erlebnis

Ziel
• TPs iden,fizieren, 

dokumen,eren, 
analysieren, 
gestalten um zu 
begeistern

Customer Journey

🎯

🤚
Customer Journey Mapping

1. Defini,on 
Zielgruppe

2. Erstellung 
Persona

3. Bes,mmung 
Kundenentschei-

dungszyklus

4. Iden,fika,on 
TPs

5. Emo,onal 
Journey

6. Visualisierung 
Customer 
Journey

Gestaltung von Customer Journeys

IMPACT-Methode:
I gnore: TPs nicht gestalten, steuern, entwickeln
M onitor: TPs nur überwachen
P ar,cipate: Am TP teilnehmen und ein wenig steuern
A c,vate: Auaau eigener TPs (Abhängigk. vermeiden)
ConTrol: Vollständiges Management 

(gestalten, steuern, weiterentwickeln) 
🚀

👩🎨
🛠 Service-Prozesse • Beginnen und Enden 

beim Kunden
• ZIEL

• Kundenwert 
(über)erfüllen

• Effek,ver 
Ressourcen-
einsatz

• Flexibel auf 
Änderungen 
reagieren

🎯
Service-Delivery
(Kd.befriedigung)

Service-Recovery
(Kd.zufriedenheit)

ServiceBlueprin,ng
• Methode zur Prozess-Dokument.
• Sor,erung der Ak,vitäten nach

• Chronologie
• Bereich (Kud./Dienstleister)

• Line of Visibility/Interac,on

👥



PROJEKTE

Projek'nstrumente

Merkmale von Projekten

• Zeitliche Befristung
Klarer Start- und Endzeitpunkt

• Einmaligkeit
In der Projekt-Konstella,on 

• NeuarGgkeit
Zu Beginn neue/komplexe 
Planungssitua,on

• Interdisziplinäres Team
Personen mit unterschiedlicher 
Erfahrung sowie Exper,se

⏱

🦄
👶

🕵👷🦸

Projekt-
management

• Gestalten, Lenken, 
Entwickeln (Verbessern)

• Willensbildung
(Planung/Entscheidung)

• Willensdurchsetzung
(Aufg.übertragung/
Kontrolle)

👨💼⚙ Projektarten

Akzeptanz-
projekt

Pionier-
projekt

Standard-
projekt

Potenzial-
projekt

Aufgabenstellung

so
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klein

groß

geschlossen1 offen2

1bekante Vorgaben, 
begrenzte Lösungs-
möglichkeiten

2viel Handlungsspielraum

Während der 
Projekt-
Laufzeit kann 
sich die 
Projektart in 
eine andere 
Kategorie 
ändern

Projektziel-
und nutzen

Projekt-
organisaGon

Projekt-
phasen Projektplan

Projekt
Monitoring/

ReporGng

Risiko
Manage-

ment

Change
Request
Manage-

ment

Projekt-
erfolg

Kundenwert Mitarbeiter-
umfeld

Start/Init./
Real./Closing

MPM-Netzp./
Gan]

Projektstatus-
report

Vermeiden/
Vorbeugen

flexibel
reagieren

Projektziel
erreichen

🎯 ☑ 📆 🧭

🔍

⚠ ⁉ 🏁



RESSOURCEN

Ressourcen (=ProdukGonsfaktoren)
à Input für Wertschöpfungssystem

RepeGerfaktoren: 
Gehen in Produkt ein, 
werden sofort verbraucht
Potenzialfaktoren: 
Sind 
Inves,,onsgüter/Betriebsmihel

Warteschlangenmodelle zur Kapazitätsdimensionierung
• Nachfrage soll durch Kapazität bedient werden können

à Zielkonflikt: Mehr Kapazität = Mehr Kosten / Wartende Kunden = Unzufriedene Kd.
à Ziel: Minimale Gesamtkosten besammen 
(Schni2punkt von Service- & Wartekosten)

• Warteschlangen bilden sich, wenn Ankuncsrate (𝝺) > Abferagungsrate (𝞵) ist
• Je unangenehmer der Grund für das Warten, desto länger erscheint die Wartezeit

📉

🏁🤯

Grundprinzipien Warteschlangenordnung:
- Einzeln/Mehrfach
- Ein/Mehrere Abfer7gungsschalter
- Ein-/Zweiphasig

Warteschlangenmodelle:
- a/b/c - Warteschlange
- G/G/2 - Warteschlange
- M/M/c oder M/M/1 - Warteschlange

a = Wahrscheinlichkeitsverteilung von 𝝺

b = Wahrscheinlichkeitsverteilung von 𝞵

c = Anzahl der Dienstleister die parallel 
zueinander abferDgen

Gestaltung von Bedarf und Kapazität

📉

• Quan7ta7v
• Bedarf und Kapazität bei Service synchronisieren 

(Service = immateriell)
• zeitlichen Verlauf von Bedarf und Kapazität                           

annähern (Beeinflussung durch 𝝺 & 𝞵) 

🔃

💯
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• Segmen&ng Demand: 
Nachfrage unterschiedlich bedienen

• Developing Complementary Services: 
Kernleistung verbessern

• Price Inven&ves &
Promo&ng OffPeak Demand:
preisliche Anreize (z.B.: saisonal)

• Yield/Revenue/Ertrags-Management: 
Kombina7on der vorherigen Ansätze

💳

🚀
🤑

Kompetenzen Service-Mitarbeiter
• Qualita7v à Kompetenz (fachlich + überfachlich)🏅
Überfachliche Service-
Kompetenzen
Ø Methodenkompetenz
Ø Selbstkompetenz
Ø Sozialkompetenz

Kundeninterak&on
Ø 1/3 der wahrgenommenen 

Service-Qualität
Ø Persönlicher Umgang als 

Erfolgsfaktor
Ø Kunde kann auch mit gestalten

Kundenerlebnis fördern
Ø Freundlich/Höflich
Ø Authenthisch
Ø Selbstbewusst
Ø Auf Kunden eingehen und ihn 

führen
à Kundenverhalten vor, während und/oder nach Service-Erbringung beeinflussen🎯

🔀

🎯

⌚🤦



Service-Produk6onLenken der Wertschöpfung
Ø Lenken = Management-Ak7vität

à Konzentra7on auf 
Wertschöpfungsprozess

Ø Wertschöpfungsprozess = 
GeschäFsprozess + 
lenkende Managementprozesse

Ø Erbringung von Services:
Service-Produk7onsprozess

Ø Produk&onsprozess:
Ø Gegebene & unveränderliche 

Potenzial-/Repe7erfaktoren
Ø Kapazität und Umfang eigener 

Ressourcen kann angepasst 
werden

Lenken von CustomerJourneys

💰

⚙

🏎

🚘

Ø Clickstream-Analysen für Online-
Touchpoints
(Such-/Klickverhalten der Kunden)
à Closed Loop Marke7ng (autom. Analyse)

Ø Offline-Touchpoints
Ø AFN-Methode:

Ak7on (Was?)
Funk7on (Warum?)
Nutzen

Ø Asymmetrischer Dominanzeffekt:
Zwei Dienstleistungen 
nebeneinander stellen (bessere und 
schlechtere) um nicht vorhandenen 
Vergleich zu suggerieren

🖱

📵🤚

M
ita

rb
ei

te
r-

Ko
m

pe
te

nz
!

❗

🚙

Lenken von Service-Prozessen
Service-Produk7onsprozesse

müssen explizit gestaltet, gelenkt sowie verbessert werden
Service-Recovery (wich7g für Beschwerdefälle)Service-Erbringungsprozess (Service Delivery)

Erfassen Vorbereiten Produzieren Abschließen
ℹ Ø Kunden müssen AuKrag nicht 

immer erteilen
Ø Prognose zur Service-ProdukDon 

(AssembleTo Order – AtO)

Ø RepeDer- und Potenzialfaktoren 
bereitstellen

Ø Kann auch bei Service-OrganisaDon 
oder DriYen vor Ort erfolgen

ℹ Ø Fachspezifischen Service 
erbringen/ausliefern

Ø Ergebnis: Service-Produkt zur 
Schaffung von posiDven Kund.wert

ℹ Ø FerDgmeldung an Kunden
Ø Bestandsaufnahme der Ressourcen
Ø Impuls für spätere Wertschöpfung
Ø Buchhalterische Prozesse

ℹ

Datenarten: Stamm- und Bewegungsdatenanalysieren, planen, koordinieren bei > 1 Mitar.

🛠 Ø Nachfrage-/BeschäKigungsprognose
Ø ProdukDonsprogrammplanung:

Einzel-/konDnuierliche-/Wechsel-
Service-ProdukDon

Ø Materialbedarfsplanung 
(verbrauchs- oder planorienDert)

Ø StochasDsche (=Prognose)- / 
DeterminisDsche Planung (=auKeilen)

🛠 Ø EngpassorienDerte DB-Rechnung
Ø AuKrags- freigabe/überwachung
Ø SerienprodukDon: Losgrößenplanung

(ein-/mehrstufige ProdukDon)

🛠 Ø Nicht benöDgte RepeDerfaktoren 
zurückmelden

Ø RetrospekDve der Service-ProdukDon 
über gemachte Erfahrungen

🛠



Entwickeln von 
Wertschöpfungssystemen

Ø Aktuell erwarteter Kundenwert 
erfüllt?

Ø ZukünFige Erfüllung des
erwarteten Kundenwerts 
gesichert?

JA/NEIN🥳
JA NEIN

Ø Bei welcher Nutzendimension 
weicht die Leistung wie stark von der 
Kundenerwartung ab?

Ø In welchen Bereichen weicht die 
WirtschaFlichkeit wie stark von den 
Vorgaben ab?

⁉🤷 Messen
Sammeln
Analysieren von Daten

Erfüllung des 
Kundenwertes messen

Ø KombinaDon mehrerer Methoden
Ø Explizite (Net Promoter Score, 0-10) 

& Ergebnisorien9erte Methoden
(CriDcal Incident Technique)

KENNZAHLEN

Absolute
- keine 
ModifikaDon 
nöDg
- z.B. Umsatz

RelaDve
- Verhältnis
zu anderen 
Zahlen
- z.B.
EK-Quote

Richt
- Verhältnis 
zu anderen 
Branchen-
Zahlen
- z.B.
Normwerte

BESCHWERDEN
Kundenbeschwerden (unzufrieden) ≠
KundenreklamaDonen (rechtlicher Anspr.)

🔢

🤬

Primäre Aufgabe 
Ø Wieder zufrieden stellen
Ø Beschwerde = 2. Chance

Wirtschailichkeit messen
Ø Internes Rechnungswesen: Erfassung, 

Auswertung, Darstellung von Untern.daten
Ø Zsm.hang zwischen Dienstleistungsprodukt 

und Ressourcenverbrauch nicht herstellbar
à Transparente Kostenrechnung wichDg!

Ø Kosten- und Leistungsrechnung (KLR)
Zeitbezug
- Istkosten
- Normalkosten
- Plankosten

Sachumfang
- Vollkostenrechnung 
(Fixkosten)
- Teilkostenrechnung
(variable Kosten)

Kostenarten-
rechnung

Kostenstellen-
rechnung

Kostenträger-
rechnung

Welche Kosten in 
welcher Höhe?

Wo und wie 
hoch?

Welche Kosten pro 
Kostenträger?

Fehlerbehebung
Ø Was ist ein Fehler?

NegaDve Abweichung (Kundenwert nicht
erfüllt und/oder WirtschaKlichkeit 
gefährdet/nicht gegeben)

Ø METHODEN:🐟

ErmiYlung von 
Ursachen miYels 
Brainstorming 
(Problem = Kopf,
Ideen = Gräten)

FISHBONE-ANSATZ SERVICE RECOVERY
PROCESS (direkt)
Beschwerde-
Ø sDmulierung
Ø annahme
Ø bearbeitung
Ø reakDon

Fehlervermeidung
Ø Fehler schnellstmöglich beheben = reak9v | Fehler erkennen/vermeiden = proak9v
Ø METHODEN:

VIERAUGEN-PRINZIP

STATISTICAL PROCESS CONTROL (SPC)
Ø Fehlerreduzierung & Überwachung des

Prozesses
Ø Bei eventuellen Warnwerten eingreifen

FEHLERMÖGLICHKEITS- UND 
EINFLUSSANALYSE (FMEA)
Ø Probleme mit Risiken und Folgen 

vor Entstehung erfassen
Ø Bereits in Gestaltung/Planung 

des Prozesses

INDIREKTER 
BESCHWERDEMANAGEMENT-
PROZESS
Beschwerde-
Ø auswertung
Ø controlling
Ø reporDng
Ø informaDonsnutzung

👀👀

📹

🧐

🤬

🤬

🗣

🗣❌

Kon,nuierliche 
Verbesserung

BETRIEBLICHES 
VORSCHLAGSWESEN

MICRO INNOVATION (MI)

Ø Verbesserungsvorschläge 
durch Mitarbeiter (MA)

Ø Zur AnimaDon der MA sollten
diese belohnt und Vorschläge 
schnell umgesetzt werden

Ø Kunden 
begeistern

Ø Kundentreue
sichern

Ø in Erinnerung
bleiben

Ø Überraschend für
Kunden (wirken nur 1x)

Ø Neu & Nützlich
Ø Verbessert 

Kundenerlebnis (Service 
= Erlebnis + Ergebnis)

Ø Finden von SituaDonen 
um Kunden Gutes zu tun

WOZU?WAS?

WIE?

🙋🙋

🎁
🤩


