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Vorwort des Herausgebers

Eine standig steigende Wettbewerbsintensitét stellt die zentrale Rahmenbedingung
fur eine Vielzahl der am Markt tatigen Unternehmen dar. Dies ist zu einem GroRteil
auf die aus Kundensicht wahrgenommene Homogenitat der von den Unternehmen
angebotenen Leistungen zurtckzufuhren. Den sich in der Folge vielfach einstellen-
den Preiswettbewerb versuchen zahireiche Unternehmen durch das Angebot von
zusétzlichen Dienstleistungen zu umgehen. Mittels dieser Vorgehensweise wird
eine Heterogenisierung der angebotenen Primarleistungen angestrebt, die zu einer
Profilierung und Differenzierung im Wettbewerbsumfeld beitragen soll. Aufgrund
von Imitationsprozessen kann aber eine dauerhafte Profilierung nur dann gewahr-
leistet werden, wenn das Leistungsprogramm standig um innovative Sekundér-
dienstleistungen in Form von Value-Added Services angereichert wird.

Eine intensive Auseinandersetzung der betriebswirtschaftlichen Forschung mit die-
ser Problemstellung der Unternehmenspraxis ist bislang allerdings nur in Ansatzen
zu verzeichnen. So werden Fragestellungen zu leistungspolitischen Planungs-
prozessen im Dienstleistungsbereich bislang vergleichsweise stiefmutterlich
behandelt. Auch der Untersuchungsgegenstand Value-Added Services ist bisher
weitestgehend lediglich in branchenspezifischen Analysen aufgearbeitet worden.
Der Uberwiegende Teil der bisherigen Untersuchungen beschrankt sich zudem auf
den Kundendienst, der nur einen Teilbereich der méglichen Value-Added Services
abdeckt.

Vor dem Hintergrund der in diesem Zusammenhang bestehenden Erkenntnisdefizite
wird mit der vorliegenden Arbeit die Zielsetzung verfolgt, eine theoretische
Aufarbeitung und empirische Untersuchung des genannten Problemkreises zu
leisten. Hierzu wird neben einer umfassenden Analyse des Untersuchungs-
gegenstandes der unternehmerische Planungsprozef im Bereich von Value-Added
Services diskutiert.

Aus einer leistungsbezogenen Analyse von Value-Added Services werden die mit
dem Angebot dieser Sekundardienstieistungen verfolgten Ziele systematisiert, um
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darauf aufbauend verschiedene Ausgestaltungsformen des Untersuchungsobjektes
ableiten zu koénnen. Hier sind insbesondere verschiedene situative Rah-
menbedingungen anzuftihren, die sich auf Zahl und Art der anzubietenden Value-
Added Services auswirken. Als zentrale, die Ausgestaltungsformen von Value-
Added Services beeinflussende Determinanten kénnen zunachst die aus dem Nut-
zungsproze der Primarleistung resultierenden Verbundbeziehungen identifiziert
werden. Diese lassen sich zu einem groRen Teil auf Brancheneinflisse zuruck-
fuhren, die anhand einer Typologie von Absatzobjekten durch die Kriterien Indivi-
dualisierungs-, Interaktions- und Immaterialitatsgrad operationalisiert werden
kénnen. Hier sind zentrale Unterschiede zwischen institutionellen Dienstleistern und
Unternehmen, die dem Konsumguterbereich zuzurechnen sind, zu konstatieren.
Daher bietet sich fur die weitergehenden Analyseschritte eine nach diesen Be-
reichen unterteilte Vorgehensweise an, wobei exemplarisch der Automobilbereich
sowie der Flugdienstleistungsbereich herangezogen werden. Mittels einer kaufver-
haltensbezogenen Analyse von Value-Added Services lassen sich zentrale Kauf-
phasen herausarbeiten, aus denen sich Implikationen fur die zentralen Planungs-
phasen der Generierung und Bewertung ergeben.

Far die Ideengenerierung im Bereich von Value-Added Services bieten sich ver-
schiedene Verfahren an, die in nachfrager-, anbieter- und wettbewerbsbezogene
Ansatze unterschieden werden kénnen. Aus einer Anwendung dieser Verfahren am
Beispiel der beiden gewahiten Branchen 4Rt sich eine unterschiedliche institutio-
nelle Eignung ermitteln. Ausgehend von einer weitergehenden Bewertung anhand
von Effizienzkriterien kann denjenigen Verfahren eine besondere Eignung zuge-
sprochen werden, die eine Einbeziehung von Konsumenten vornehmen. Daruber
hinaus kann ein kombinierter Einsatz einzelner Verfahren im zeitlichen Ablauf als
sinnvoll erachtet werden.

Die Bewertung und Auswahl der generierten Value-Added Services stellt eine der
zentralen Problemstellungen der Unternehmenspraxis und gleichzeitig eines der
wissenschaftlich am wenigsten untersuchten Forschungsgebiete dar. Aus einem
Vergleich verschiedener Bewertungsverfahren anhand begrindeter Kriterien ergibt
sich eine besondere Eignung der Conjoint-Analyse, deren Einsatz am Beispiel der
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beiden im Rahmen der Arbeit gewahlten Branchen dokumentiert wird. Zu diesem
Zweck erfolgt eine Durchfihrung verschiedener Marktsimulationen, die zu Preis-
Absatz-Funktionen zusammengefalt werden. Aufbauend auf den Merkmalswichtig-
keiten der Conjoint-Analyse werden dartber hinaus Benefit-Segmentierungen
durchgefuhrt, die Hinweise fur einen differenzierten Einsatz von Value-Added
Services liefern. Zusammenfassend kénnen Value-Added Services sowohl im Intra-
brand- als auch im Interbrand-Wettbewerb zur Profilierung und Differenzierung
beitragen. Aus den Untersuchungen ergeben sich neben leistungspolitischen auch
preispolitische Implikationen, die neben der absoluten Preishéhe auch verschie-
dene Mdglichkeiten der Preisbundelung umfassen. Mittels eines Vergleichs der
beiden Branchen werden schliefllich Uber die formale Bewertung hinausgehende
Implikationen fur das Marketing von Value-Added Services vor dem Hintergrund
unterschiedlicher Kontextsituationen abgeleitet.

Nicht zuletzt durch die Gegenuberstellung der beiden genannten Beispielbranchen
zeichnen sich die Ausfuhrungen durch einen hohen praktischen Problembezug aus.
Insgesamt stellt die Arbeit eine Bereicherung der wissenschaftlichen Diskussion auf
dem Gebiet des Dienstleistungsmarketing dar und gibt aufschlufreiche Hinweise fur
die Planung des Einsatzes von Value-Added Services. Es bleibt zu winschen, daR
diese Verdffentlichung in Wissenschaft und Praxis auf eine breite Resonanz stoft.

Munster, im August 1995 Prof. Dr. Dr. h.c. H. Meffert
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Vorwort des Verfassers

Die von der Mehrzahl der Unternehmen angestrebte Profilierung im Wettbe-
werbsumfeld scheint in vielen Branchen gegenwartig kaum noch ausschlieRlich im
Bereich der Primarleistung méglich zu sein. Daher versuchen zahireiche Unterneh-
men, eine solche Profilierung durch das Angebot von zuséatzlichen Dienstleistungen,
die im Rahmen dieser Arbeit unter dem Begriff ,Value-Added Services* zusammen-
gefalt werden, zu erreichen. Allerdings ist hinsichtlich dieser Aktivitaten bei einem
GroRteil der Unternehmen eine als intuitiv zu bezeichnende Vorgehensweise zu
konstatieren. Dies gilt insbesondere fur Konsumguterhersteller, die mit Fragestel-
lungen und Problembereichen des Dienstleistungsmarketing bisher wenig konfron-
tiert wurden. Die als Folge zu beobachtende Auslagerung der Erbringung profilie-
render Sekundardienstleistungen an spezialisierte Unternehmen enthebt die Unter-
nehmen jedoch nicht von grundiegenden Entscheidungen, die zu einer Frage
zusammengefallt werden kénnen: ,Welche Value-Added Services sollen welchen
Konsumentengruppen zu welchem Preis angeboten werden?"

Die vorliegende Arbeit verfolgt das Ziel, eine wissenschaftlich fundierte Entschei-
dungsunterstitzung in bezug auf die genannte Fragestellung zu leisten. Dies
erscheint insbesondere vor dem Hintergrund der bestehenden Forschungsdefizite
hinsichtlich der Programmplanungsprozesse im Dienstleistungsbereich ein anstre-
benswertes Erkenntnisziel. Zu diesem Zweck werden zunachst mégliche Verbund-
strukturen zwischen Primarleistung einer Unternehmung und Value-Added Services
untersucht. Darauf aufbauend werden verschiedene Verfahren der Ideengenerie-
rung hinsichtlich Value-Added Services vergleichend diskutiert. Die aus dieser Vor-
gehensweise resultierenden Ideen sind dann in einem weiteren Schritt hinsichtlich
des Erreichungsgrades der mit ihnen verfolgten Ziele zu Uberprifen und bewerten.
Wiederum stehen verschiedene Verfahren zur Verfugung, von denen die Conjoint-
Analyse anhand verschiedener Kriterien als das geeignetste beurteilt werden kann.
Daher wird die Conjoint-Analyse zur Beantwortung der aufgezeigten, zentralen Fra-
gestellung im Rahmen des Marketing von Value-Added Services anhand von zwei
exemplarisch ausgewahlten Branchen herangezogen.
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A. Value-Added Services als Herausforderung an das Management von Kon-
sumgtiter- und Dienstleistungsunternehmen

1. Bedeutung von Dienstleistungen fiir die wettbewerbsorientierte Gestaltung
unternehmerischer Leistungsprogramme

Eine Vielzahl von Unternehmen muR sich gegenwartig mit einer steigenden Wett-
bewerbsintensitat! auseinandersetzen. Diese resultiert zu einem wesentlichen Teil
aus der Homogenitat der am Markt angebotenen Leistungen2. Rechtliche Restrik-
tionen und technische Optimierungsprozesse fihren zu einer fortschreitenden
Angleichung unternehmerischer Leistungspaletten. Viele Angebote gleichen sich
heute so stark, dal® sie von Konsumenten als "Commodities" wahrgenommen wer-
den3. Ohne zusétzliche, aus Kundensicht wahrgenommene Differenzierungsmerk-
male ergibt sich bei derartigen Konstellationen vielfach eine Intensivierung des
Preiswettbewerbs4.

Der funktionalen und gestalterischen Angleichung der Leistungen versuchen viele
Unternehmen dadurch zu begegnen, daR sie sich gegentber Wettbewerbern durch
technische Leistungserweiterung ihrer Produkte differenzierenS. Neben der leichten
Imitierbarkeit derartiger Leistungsvorteile® erhéht sich in diesem Zusammenhang
die technische Komplexitat und damit die Erklarungsbedurftigkeit dieser Guter.

Ein weiteres Element, das zur Intensivierung des Wettbewerbs beitragt, sind die in
den westlichen Industrienationen vielfach vorzufindenden geséattigten Markte, die zu
Kapazitatsuberhangen im produzierenden Gewerbe und im Bereich institutioneller

1 Zu den Bestimmungsformen der Wettbewerbsintensitat vgl. Meffert, H., Marketing Manage-
ment, Wiesbaden 1994, S. 141 ff. sowie Porter, M.E., Wettbewerbsstrategie, Frankfurt a.M.
1992, S. 26 ff.

2 Vgl. Meyer, A., Produktdifferenzierung durch Dienstleistungen, in: Marketing ZFP, Heft 2, 1985,
S. 99.

3 Vgl. Vandermerwe, S., From Tin Soldiers to Russian Dolls: Creating Added Value through Ser-
vices, Oxford/Boston 1993, S. 11.

4 Vgl. Cooke, P.N.C., Value-added strategies in Marketing, in: lIJoPDLM, Heft 5, 1990, S. 20.

5 Derartige Bestrebungen werden dargestellt bei Roberts, E., Generating Technological Innova-
tion, New York 1987, S. 1 ff. sowie bei Henry, J., Walker, D., Managing Innovation, London
1991, S. 3 ff.

6 Vgl. Simon, H., Industrielle Dienstleistungen und Wettbewerbsstrategie, in: Industrielle Dienst-
leistungen, Hrsg.: Simon, H., Stuttgart 1993, S. 11.
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Dienstleister fuhren?. Ein zunehmender Verdréangungswettbewerb der am Markt
agierenden Unternehmen resultiert aus dieser Entwicklung.

Insgesamt also stehen Unternehmen vor der Herausforderung, langfristig wirksame
Instrumente zur Differenzierung und Profilierung im Wettbewerb zu finden und ein-
zusetzen. Ein bedeutsamer Trend im Rahmen des Konsumentenverhaltens kana-
lisiert dabei bereits die Suchfelder, innerhalb derer die Profilierungsinstrumente zu
finden sind. Die gestiegene Serviceorientierung der Verbraucher stellt einen zentra-
len Ansatzpunkt fur die Ausweitung der unternehmerischen Leistungspalette um
solche Dienstleistungen dar, die zu einer Differenzierung der eigentlichen Kernlei-
stung der Unternehmen beitragen8. Diese Dienstleistungen vermitteln zumindest
einzelnen Kunden einen zuséatzlichen Wert, der von ihnen subjektiv als Nutzen
bewertet wird und damit einen EinfluR auf die Praferenzentscheidung® zwischen
Wettbewerbsangeboten darstellt’0. Dienstleistungen, denen eine derartige Funktion
zukommt, werden im folgenden unter dem Begriff "Value-Added Services" diskutiert.

Mittels des Angebots von Value-Added Services kann auf die oben genannten Ein-
fluRfaktoren der Wettbewerbsintensitat reagiert werden. Durch Zusammenfassung
der eigentlichen Kernleistung des Unternehmens und der Value-Added Services
entsteht ein Leistungsbundel im Sinne einer gebundelten Menge von Eigenschaf-
ten, das dem Konsumenten als ganzheitliches Gebilde erscheint!1.

7 Zudem findet in verschiedenen Branchen eine Globalisierung des Wettbewerbs statt. Im Rah-
men einer durch Kosten- und Rationalisierungsiiberlegungen induzierten Planung der Aktivita-
ten (insbesondere im Bereich der Produktpolitik) auf landeriibergreifendem Niveau leiten sich
auch hier Homogenisierungstendenzen hinsichtlich der angebotenen Leistungsbiindel ab. Vgl.
Meffert, H., Bolz, J., Internationales Marketing-Management, 2. Aufl., Stuttgart/Berlin/KéIn
1994, S. 60 ff.

8 Vgl. Meffert, H., Marktorientierte Unternehmensfiihrung im Umbruch: Entwicklungsperspektiven
des Marketing in Wissenschaft und Praxis, in: Marktorientierte Unternehmensfiihrung im Um-
bruch, Hrsg.: Bruhn, M., Meffert, H., Wehrle, F., Stuttgart 1994, S. 30.

9 Eine ausfiihrliche Diskussion derartiger Préferenzentscheidungen erfoigt in Kap. 4.1. Einen
Uberblick bietet Bécker, F., Praferenzforschung als Mittel marktorientierter Unternehmensfiih-
rung, in: ZfbF, 38. Jg., Heft 7/8 1986, S. 543-574.

10 Vgl. Lovelock, Ch.H., Product Plus: How Product + Service = Competitive Advantage, New
York u.a. 1994, S. 50 ff.

1 Brockhoff spricht in diesem Falle weiterhin von einem Produkt. Fir ein solches Produkt, das
neben der eigentlichen Leistung eine oder mehrere Dienstleistungen in Form von Value-Added
Services umfassen kann, soll im folgenden aus Griinden der sprachlichen Eindeutigkeit der Be-
griff Leistungsbiindel verwendet werden. Zu einem derartig erweiterten Produktbegriff vgl.
Brockhoff, K., Produktpolitik, Stuttgart/New York 1981, S. 3 sowie Tscheulin, D.K., Ein empi-
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Derartige Leistungsbundel kénnen eine Differenzierung gegenuber den Leistungen
von Wettbewerbern bewirken, wenn die enthaltenen Value-Added Services dem
Konsumenten einen im Vergleich mit Wettbewerbsangeboten zuséatzlichen Wert
vermitteln. Das Angebot von Value-Added Services erscheint hinsichtlich des Ziels
der Wettbewerbsprofilierung also dann sinnvoll, wenn sie aus Konsumentensicht
relevante Differenzierungskriterien betreffen. In diesem Zusammenhang zeigte eine
branchenubergreifende Untersuchung von Industrieunternehmen durch Simon'2,
daR gegenwartig die starksten Defizite im Leistungsprogramm und damit gleichzei-
tig die starksten Profilierungspotentiale im Bereich zuséatzlich angebotener Dienst-
leistungen liegen (vgl. Abb. 1). Wahrend hinsichtlich Produktqualitat, Design, Wirt-
schaftlichkeit und Technik das Anforderungsniveau der Kunden bereits weitest-
gehend erfullt wird, kann eine deutliche Leistungslicke im Bereich der Dienstlei-
stungen identifiziert werden. Zahlreiche Autoren bestéatigen die Eignung von Value-
Added Services zur Reduktion der Leistungslicke und Differenzierung im Wettbe-
werbsumfeld!3 sowohl fiur warenproduzierende Unternehmen als auch fur institu-
tionelle Dienstleistungsunternehmen14,

Zuné&chst ist festzuhalten, daR Value-Added Services ein Instrument darstellen, mit
dem eine Heterogenisierung des angebotenen Leistungsbindels im Rahmen der
unternehmerischen Leistungsprogramme erreicht wird. Somit sind Value-Added
Services geeignet, den Preiswettbewerb abzuschwéchen, da durch die Differenzie-
rung Uber die angebotenen Leistungen die Bedeutung des Preises als zentrales

rischer Vergleich der Eignung von Conjoint-Analyse und "Analytical Hierarchy Process" (AHP)
zur Neuproduktplanung, in: ZfB, Jg. 61, Heft 11, 1991, S. 1268.

12 Vgl. Simon, H., Industrielle Dienstleistungen und Wettbewerbsstrategie, a.a.0O., S. 9.

13 Allerdings wurde in der Vergangenheit eine Differenzierung durch das Angebot von Value-Ad-
ded Services von einigen Autoren explizit ausgeschlossen und eine Beschrénkung auf techni-
sche, informatorische und distributionsbezogene Verdnderungen an der Leistung in den Vorder-
grund gestellt. Eine solche Einschatzung findet sich in der betriebswirtschaftlichen Literatur der
60er und 70er Jahre. Vgl. z.B. Kruse, A., Die Produktdifferenzierung in Theorie und Praxis,
Freiburg 1960, S. 45 ff., Scheuing, E.E., Das Marketing neuer Produkte, Wiesbaden 1970, S.
31 f.; Wilhelm, H., Produktdifferenzierung, in: Tietz, B. (Hrsg.), Handwdrterbuch der Absatzwirt-
schaft, Stuttgart 1974, Spalte 1706 ff.

14 vgl. z.B. Cooper, R.G., de Brentani, U., New Industrial Financial Services: What Distinguishes
Winners, in: JoPIM, Heft 2, 1991, S. 75 ff.; Elbl, T., Wolfrum, B., Situative Determinanten fir
die Dimensionierung industrieller Dienstleistungen, in: Marketing ZFP, Heft 2, 1994, S. 121;
Meinig, W., Produktdifferenzierung durch Dienstleistung: Eine Herausforderung an das Marke-
ting, in: Marktforschung, Heft 4, 1984, S. 133; Meyer, A., Produktdifferenzierung durch Dienst-
leistungen, a.a.O., S. 99; Vandermerwe, S., Rada, J., Servitization of Business: Adding Value
by Adding Services, in: EMJ, Heft 4, 1988, S. 314; Vandermerwe, S., Quality in Services: The
"softer” side is "harder" (and smarter), in: Long Range Planning, Heft 2, 1994, S.45 f.
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L

Abb. 1: "Leistungslicke" bei Dienstleistungen

(Quelle: Simon, H., Industrielle Dienstleistungen und Wettbewerbsstrate-
gie, in: Industrielle Dienstleistungen, Hrsg.: Simon, H., Stuttgart 1993, S. 9)

Kaufentscheidungskriterium eingeschrankt wird!S. Darlber hinaus kénnen Value-
Added Services die von vielen Konsumenten als Kaufhemmnis wahrgenommene
technische Komplexitat und Erklarungsbedurftigkeit vieler Leistungen abbauen.
Weiterhin kommen Value-Added Services dem Trend der zunehmenden Conveni-
enceorientierung von Konsumenten entgegen. Es liegt daher der SchiuR® nahe, daR
Value-Added Services zukunftig einen immer starkeren Anteil im Rahmen der Lei-
stungsprogramme von Unternehmen einnehmen werden€.

Aus den beschriebenen Funktionen leiten sich entsprechende Auswirkungen von
Value-Added Services auf die 6konomischen Ziele von Unternehmen ab. So mifdt
Vandermerwe nur denjenigen Unternehmen Erfolgspotentiale zu, die ihr Leistungs-

15 vgl. Meffert, H., Kundendienstpolitik: Eine Bestandsaufnahme zu einem komplexen Wettbe-
werbsinstrument, in: Marketing ZFP, Heft 2, 1987, S. 93 ff.

16 vgl. Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, Wiesbaden 1995, S. 7 ff.

Kai Laakmann and Universitat Minster - 978-3-631-75098-8
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:23:25AM
via free access



angebot um Value-Added Services anreichern!’. Die gegenwartigen Entwicklungen
im Bereich der Angebotspolitik von Unternehmen scheinen diese These zu unter-
streichen.

Die Bedeutungszunahme von leistungsbegleitenden Dienstleistungen kann histo-
risch zuruckverfolgt werden. Es lassen sich deutlich abgrenzbare zeitliche Stufen
identifizieren18, die im folgenden am Beispiel des Automobilbereiches verdeutlicht
werden (vgl. Abb. 2).

Freiheits-
grade des 1 = e T U
Dienstlei-

stungs-
management

Diversifikation in den
Dienstleistungsbereich:
+EDV-Geasellschaften
{Debis/EDS)

Ausgliederung von
Servicesinheiten:
*Versicherung
*Fi

*Kundenclub
*Mobill L]
«Autovermietung

» Zeit

Abb. 2: Entwicklung des Dienstleistungsangebotes im Automobilbereich

So haben sich Automobilhersteller zunachst auf Produktion und Vertrieb der eigent-
lichen Kernleistung, des Automobils, konzentriert'®. Das Leistungsspektrum wurde
lediglich um wenige Dienstleistungselemente wie den technischen Kundendienst

17 vgl. vandermerwe, S., From Tin Soldiers to Russian Dolls, a.a.0., S. IX.

18 vgl. Rapp, R., Service Marketing, in: Marketing, Hrsg.: Poth, L.G., Erganzungsband Nr. 64,

Neuwied 1993, S. 5 ff.
19 vgl. vandermerwe, S., From Tin Soldiers to Russian Dolls, 2.2.0., S. 1.
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angereichert. Eine derartige Erweiterung des Leistungsprogrammes entstand in der
Automobilbranche wie auch in anderen Branchen vornehmlich durch gesetzliche
Verpflichtungen zur Bereitstellung von Garantieleistungen20.

Um eine weitergehende Profilierung im Wettbewerb zu erzielen, gingen zahlreiche
Automobilhersteller und -handler in der nachsten Stufe dazu Uber, Finanzdienstlei-
stungen anzubieten2!. Hier besteht die Notwendigkeit, dem mit dem Management
dieser Leistungen betrauten Personenkreis nicht nur fachlich zu schulen, sondern
auch mit entsprechenden Entscheidungskompetenzen auszustatten. Diese Ent-
scheidungsspielraume dokumentierten sich wiederum zunehmend in der Bildung
von Profit-Centern oder Tochtergesellschaften. Gegenwartig wird die Leistungs-
palette der Automobilhersteller und -handler um Leistungen wie z.B. Autovermie-
tung ergénzt. Charakteristisch fur derartige Leistungen ist ihnre Unabhangigkeit von
der Inanspruchnahme der eigentlichen Kernleistung, also z.B. dem PKW-Kauf.
Damit ist bereits ein Schritt in die Richtung der dritten Entwicklungsstufe vollzogen.
Es werden bisher den eigenen Kunden vorbehaltene Leistungen (wie z.B. Finanz-
dienstleistungen) oder interne Dienstleistungen (wie z.B. EDV-Dienstleistungen
durch EDS und DEBIS) auch Dritten angeboten. Die Leistungserstellung wird dabei
vielfach von juristisch selbsténdigen Gesellschaften vorgenommen?22. Aus den lei-
stungsbegleitenden Dienstleistungen werden auf diese Weise Kernleistungen von
institutionellen Dienstleistungsunternehmen.

2. Value-Added Services als Untersuchungsgegenstand

Angesichts der vielféltigen Erscheinungsformen von Dienstleistungen in Unterneh-
men stellt sich zwangslaufig die Frage nach der Abgrenzung des Untersuchungs-
gegenstandes "Value-Added Service". Dabei ist festzustellen, dal die Bezeichnung

20 vgl. Rosada, M., Kundendienststrategien im Automobilsektor, Berlin 1990, S. 66 ff.

21 Dazu zihlen insbesondere Finanzierung, Leasing und Versicherung. Vgl. Dyckhoff, B., Diversi-
fikation von Handelsunternehmen in den Finanzdienstieistungsbereich: dargestelit am Beispiel
des Automobilhandels, Frankfurt a.M. et. al. 1993, S. 3 ff.; Cooke, P.N.C., Value-added strate-
gies in Marketing, a.a.0., S. 21 ff.

22 Vgl. Seifert, B., Debis: Daimler-Tochter kurvt ins Dienstleistungsgewerbe, in: CAPITAL, Heft 10,
1990, S. 210 ff.; Schweer, D., Schiote, S., EDS contra Debis: Daimler-Tochter leidet unter De-
fizit, in: WiWo, Heft 49, 1990, S. 198 ff.
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"Value-Added" relativ vielfaltig und unspezifisch verwendet wird23. Der explizite
Gebrauch des Begriffes Value-Added Service erfolgte zunachst im anglo-amerikani-
schen Sprachraum vorwiegend fur Dienstleistungen im Telekommunikations-
bereich24. Inzwischen hat sich dieser Branchenfokus geéffnet. Gegenwartig werden
Value-Added Services sowohl im Konsumguterbereich25, im Investitionsguter-
bereich26 als auch im konsumtiven Dienstleistungsbereich2? diskutiert.

Allerdings ist festzustellen, daR bislang eine einheitliche Definition des Begriffes
fehlt. Um eine derartige Definition zu entwickeln, erscheint es zunachst sinnvoll,
eine Aufteilung in die Merkmale "Value-Added" und "Service" vorzunehmen. In die-
sem Zusammenhang ist allerdings eine ebenfalls sehr unterschiedliche Verwendung
des Begriffs "Service" zu konstatieren, die von einer Bezeichnung des technischen

23 Vgl. z.B. Berry, D., Value added marketing emerging as key to competitiveness, in: Marketing
News, July 1987, S. 3 ff,; Nilson, T.H., Value Added Marketing: Marketing Management for
Superior Results, Berkshire 1993, S. 2 ff.; Remmerbach, K.-U., Value Added Marketing, in:
Marktforschung & Management, Heft 2, 1990, S. 56.

24 ygl. Quayle, M.J., Value added services: applications, acceptability and policies: the case of
teleconferencing, in: Prometheus, Heft 8, 1990, S. 273; Shukunami, T., The Race for Value-Ad-
ded Services: Challenges and Opportunities in the U.S., Japan, and the U.K., Harvard Univer-
sity, Center for Information Policy Research, Programm on Information Ressources Policy,
Cambridge, MA 1988; Walterspiel, Chr., Value added services: Eigenschaftsprofile fiir die Posi-
tionierung in der Telekommunikation, Minchen 1990, S. 1 ff.; Witte, E., Dowling, M., Value-Ad-
ded Services: Regulation and Reality in the Federal Republic of Germany, in: Telecommunica-
tions Policy, October 1991, S. 437 ff.; de Borchgrave, R., Deutsch, K.-J., Tapping into the EC
Telecommunications Market, in: JOEB, Heft 1, 1991, S. 5 ff.; Stoetzer, M.-W., Value-Added
Services: Problems of Definition and Data, in: Telecommunications Policy, July 1992, S. 388 f.

25 Vgl. z.B.: Beveridge, D., First Survive This Recession, then Prepare for Next One, in: Marketing
News, Heft 12, 1991, S. 10; Vandermerwe, S., From Tin Soldiers to Russian Dolls, a.a.0O.,
S. 11 ff.

26 vgl. z.B.: McWilliams, G., Kerr, S., IBM redefines the competition, in: DATAMATION, Heft 1,
1989, S. 37; Cooke, P.N.C., Value-added strategies in Marketing, a.a.0., S. 20; Johnson, B,
Open Candy Store, in: Business Marketing (IMR), Heft 11, 1991, S. B8; Morris, J., Customized
services boost competitiveness, in: Intenational Business, Heft 11, 1993, S. 48; Vandermerwe,
S., Rada, J., Servitization of Business, a.a.O., S. 314 ff.

27 vgl. z.B.: Craig, C., Creating an Effective Customer Satisfaction Programm, in: JoCM, Heft 4,
1989, S. 31 ff.; 0.V., Future Growths Rests on Value-Added Services, in: Asian Finance, Heft
10, 1991, S. 67C; Koss, L., The great marketing debate: Discounting vs. value-added services,
in: Hotel & Motel Management (HOM), Heft 19, 1993, S. 57; Laakmann, W., Vertriebsforderung
durch Value added Services, in: Bank und Markt, Heft 7, 1993, S. 12; Brandt, D.R., How Ser-
vice Marketers Can Identify Value-Enhancing Service Elements, in: JoSM, Heft 3, 1988, S. 35-
41.
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Kundendienstes28 bis zu einer Gleichsetzung mit dem Begriff "Dienstleistung"2®
reicht.

In Anlehnung an Meffert und Bruhn wird diese letztgenannte Begriffsauffassung den
folgenden Ausfuhrungen zugrunde gelegt30. In diesem Zusammenhang stellt sich
aber das Problem der Abgrenzung des Dienstleistungsbegriffes. Zahlreiche Autoren
haben sich mit dieser Problematik befal3t und vertreten zum Teil sehr unterschied-
liche Begriffsauffassungen31.

Um zu einer Dienstleistungsdefinition zu gelangen, wurde zumeist der Versuch
unternommen, durch die Identifikation konstitutiver Merkmale32 eine Positivabgren-
zung33 gegenuber Sachleistungen zu erreichen34.

28

29

30

31

32

33

Vgl. z.B.: Bleuel, W.H., Patton, J.D., Service Management: Principles and Practices, Pittsburgh,
PA. 1978, S. 1 ff.; Udell, J.G., Laczniak, G.R., Marketing in an Age of Change, New York u.a.
1981, S. 4 ff.

Vgl. z.B.: Banting, P.M., Customer Service in Industrial Marketing: A Competitive Study, in:
EJoM, Heft 3, 1976, S. 136 ff.; Kotler, P., Marketing Management, 6. Aufl., Englewood Cliffs,
N.J. 1988, S. 477; Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, a.a.O., S. 27.

Vgl. Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, Wiesbaden 1995, S. 27. Damit werden
auch begriffliche Unklarheiten bei der Beriicksichtigung anglo-amerikanischer Quellen vermie-
den, die den Begriff "Service" im Sinne des deutschen Begriffes "Dienstleistung" verwenden.
Vgl. z.B.: Grénroos, Chr., Service Management and Marketing: Managing the Moments of Truth
in Service Competition, Lexington, Mass. 1990, S. 7 ff.; Heskett, J.L., Sasser, W.E. jr., Hart,
Chr. W. L., Bahnbrechender Service: Standards fiir den Wettbewerb von morgen, Frankfurt
a.M./New York 1991, S. 8 f.; Lovelock, Chr., Classifying Services to Gain Strategic Marketing
Insights, in: JoM, Summer 1983, S. 9 ff.

Vgl. Meffert, H., Marktorientierte Fiihrung von Dienstleistungsunternehmen: neuere Entwicklun-
gen in Theorie und Praxis, Arbeitspapier Nr. 78 der Wissenschaftlichen Geselischaft fiir Marke-
ting und Unternehmensfiihrung, Hrsg: Meffert, H., Wagner, H., Backhaus, K., Minster 1993, S.
4 ff.

In diesem Zusammenhang wurden Merkmale wie das Vorhandensein spezifischer Potentiale
zur Erbringung der Dienstleistung, die Integration des extemen Faktors in den Dienstleistungs-
erstellungsprozeB bzw. die Notwendigkeit des synchronen Kontaktes zwischen externem Faktor
und Dienstleistungsanbieter und die Immaterialitidt des Dienstleistungsergebnisses diskutiert.
Letztlich erweist sich aber keines der angegeben Merkmale als hinreichend trennscharf, da sie
entweder bestimmte Ausnahmen nicht erfassen oder aber auch fiir einige Sachleistungen zu-
treffen. Vgl. Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 25.

Dariiber hinaus wurde versucht, eine Erfassung des Dienstleistungsbegriffes durch Aufzéhlung
von Beispielen im Sinne einer enumerativen Definition vorzunehmen (vgl. Langeard, E.,
Grundfragen des Dienstleistungsmarketing, in: Marketing ZFP, Heft 4, 1981, S. 233 ff.) sowie
eine Abgrenzung des Dienstleistungsbegriffes liber eine Negativdefinition zu Sachleistungen zu
erreichen (vgl. Altenburger, O.A., Ansétze zu einer Produktions- und Kostentheorie der Dienst-
leistung, Berlin/Miinchen 1981).
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Gegenwartig wird der Einsatz einer Typologie von Absatzobjekten als Losung der
Definitionsproblematik diskutiert35. Im Rahmen dieser Arbeit wird auf eine Typologie
von Absatzobjekten zurtckgegriffen, die von Engelhardt aufgestellt und von Meffert
erweitert wurde36. Hier wird einerseits nach dem Integrationsgrad der betrieblichen
Leistungsprozesse und andererseits nach dem Grad der Immaterialitat des Lei-
stungsergebnisses unterschieden3’7. Um eine weitergehende Unterscheidung vor-
nehmen zu kénnen, wird der Integrationsgrad noch einmal in einen Individualisie-
rungsgrad und einen Interaktionsgrad unterteilt38.

Eine derartige typologische Vorgehensweise beruht auf der Erkenntnis, dall dem
Kunden vermittelte Leistungen z.B. vielfach materielle und immaterielle Komponen-
ten enthalten3® und eine streng dichotome Unterscheidung hinsichtlich der genann-
ten Kriterien der Heterogenitat der betrachteten Objekte nicht gerecht wird. Vor die-
sem Hintergrund erscheint eine konsequente Unterscheidung in Dienstleistungen
und Sachleistungen zumindest zweifelhaft.

Damit aber ist ein erster wichtiger Schritt zur Abgrenzung des Erkenntnisobjektes
Value-Added Services gemacht: Absatzobjekte setzen sich vielfach aus einzelnen

34 \gl. Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 24 ff.

35 vgl. Engelhardt, W.H., Kieinaltenkamp, M., Reckenfelderbiumer, M., Leistungsbiindel als Ab-
satzobjekte, in: ZfbF, Heft 5, 1993, S. 395 ff.; Meffert, H., Marktorientierte Fiihrung von Dienst-
leistungsunternehmen, a.a.0., S. 7 ff. Mittels einer derartigen Typologie ist es méglich, typen-
ubergreifend differenzierte, innerhalb eines Typs jedoch einheitliche Implikationen fiir das Mar-
keting der zu typologisierenden Objekte abzuleiten. Vgl. Meffert, H., Marketing Management,
Wiesbaden 1994, S. 309. Zur grundiegenden Vorgehensweise vgl. Lovelock, Ch.H., Classifying
Services to Gain Strategic Marketing Insights, a.a.0., S. 9 ff.

36 vgl. Engelhardt, W.H., Kleinaltenkamp, M., Reckenfelderbsumer, M., Leistungsbiindel als Ab-
satzobjekte, a.a.0., S. 395 ff.; Meffert, H., Marktorientierte Fiihrung von Dienstleistungsunter-
nehmen: neuere Entwicklungen in Theorie und Praxis, in: DBW, Heft 4, 1994, S. 519 ff.

37 Der Immaterialititsgrad bezieht sich dabei auf das Leistungsergebnis, wohingegegen der Inte-
grationsgrad auf die Phase der Leistungserstellung Bezug nimmt. Vgl. Meffert, H., Marktorien-
tierte Fiihrung von Dienstleistungsunternehmen, a.a.0., S. 11 ff. und S. 29 ff. sowie Wohige-
muth, A.C., Fiihrung im Dienstleistungsbereich: Interaktionsintensitdt und Produktionsstandar-
disierung als Basis einer neuen Typologie, in: ZFO, Heft 5, 1989, S. 339 ff.

38 |m Rahmen der letztgenannten Unterscheidung kann die Eignung kultur-, struktur- und pla-
nungsorientierter Koordinationsmechanismen im Rahmen des Management des jeweiligen Ab-
satzobjektes festgestellt werden. Vgl. Meffert, H., Marketing Management, a.a.O., S. 323 ff.

39 vgl. Shostack, G.L., Planung effizienter Dienstleistungen, in: HM, Heft 3, 1984, S. 94 f.; Hilke,
W., Grundprobleme und Entwicklungstendenzen des Dienstleistungs-Marketing, in: Dienstlei-
stungs-Marketing, Schriften zur Unternehmensfiihrung, Bd. 35, Hrsg.: Jacob, H. et. al., Wiesba-
den 1989, S. 8 ff.; Rushton, A.M., Carson, D.J., The Marketing of Services: Managing the
Intangibles, in: European JoM, Heft 8, 1989, S. 28 f.
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Leistungselementen zusammen40 und stellen somit in ihnrer Gesamtheit die bereits
angesprochenen Leistungsbindel dar4!.

Fur die weitere Argumentation wird zunachst eine Unterscheidung der einzelnen
Leistungselemente in Primarleistung und Sekundérleistungen vorgenommen42,
Unter Primarleistung wird die eigentliche Unternehmensleistung verstanden, die in
der "Bereitstellung und VerauRerung von Gutern und/oder Diensten"43 besteht.
Samtliche weiteren von der Unternehmung angebotenen, marktgerichteten Leistun-
gen stellen Sekundarleistungen dar. Eine Sekundarleistung liegt immer dann vor,
wenn ihr Bezug durch den Konsumenten im Rahmen eines Leistungsbundels
erfolgt, auch wenn ein zeitversetzter Bezug oder eine zeitversetzte Nutzung erfolgt.
Eine Primérleistung liegt demgegenuber immer dann vor, wenn das Angebot der
betroffenen Leistungen unabhangig von anderen Leistungen des Unternehmens
erfolgen kann. Das Angebot von innovativen Priméarleistungen durch ein Unterneh-
men ist daher als Diversifikation zu kennzeichnen44. Diese Klassifizierung ist
bewufit branchenubergreifend und bedarf einer Konkretisierung anhand des jeweili-
gen Einzelfalls45.

40 Vgl. Brockhoff, K., Produktpolitik, a.a.0., S. 3 sowie Tscheulin, D.K., Ein empirischer Vergleich
der Eignung von Conjoint-Analyse und "Analytical Hierarchy Process" (AHP) zur Neuprodukt-
planung, a.a.0., 1991, S. 1268.

41 Rosada argumentiert dhnlich: "Unter einem Absatzobjekt wird im folgenden ein Leistungsbiindel
verstanden, das ein Anbieter zur Befriedigung eines speziellen Nachfragebediirfnisses schniirt
und am Markt gegen Entgelt verwertet. Bei komplexen Absatzobjekten erfolgt die VerduBerung
des Biindels aber nicht uno actu, sondern verteilt iiber einen ldngeren Zeitraum. Eventuell wer-
den bestimmte Komponenten des Leistungsbiindels aber auch gar nicht abgesetzt" Rosada, M.,
Kundendienststrategien im Automobilsektor, a.a.O., S. 9.

42 Eine derartige Unterscheidung hat sich gegenwaértig in der betriebswirtschaftlichen Begriffswelt
durchgesetzt. Vgl. Hammann, P., Sekundérleistungspolitik als absatzpolitisches Instrument, in:
Neuere Ansdtze der Marketingtheorie, Hrsg.: Hammann, P., Kroeber-Riel, W., Meyer, CW.,
Berlin 1974, S. 135 ff.; Rosada, M., Kundendienststrategien im Automobilsektor, a.a.0., S. 27.
Dariiber hinaus kann in Kern- und Hauptleistungen bzw. in Neben-, Zusatz-, Sonder- und Folge-
leistungen unterschieden werden. Vgl. Hammann, P., Sekundérieistungspolitik als absatzpoliti-
sches Instrument, a.a.0., S. 135 ff.

43 Hammann, P., Sekundarleistungspolitik als absatzpolitisches Instrument, a.a.0., S. 136.

44 Vgl. hierzu auch Rosada, M., Kundendienststrategien im Automobilsektor, a.a.O., S. 31 ff. so-
wie Shostack, G.L., Breaking free from product marketing, in: JoM, Heft 1, 1977, S. 76 ff.

45 Vgl. Gerstung, G., Die Servicepolitik als Instrument des Handelsmarketing, Gottingen 1978, S.
28 ff.; Konrad, E., Kundendienstpolitik als Marketing-Instrument von Konsumgdterherstellern,
Ziirich 1974, S. 7 f.; Rosada, M., Kundendienststrategien im Automobilsektor, a.a.0., S. 39.
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Primar- und Sekundarleistung kénnen sich sowohl durch Uberwiegenden Sachlei-
stungs- wie auch durch Uberwiegenden Dienstleistungscharakter auszeichnen. In
der Abbildung 3 sind fir die einzelnen Félle jeweils mégliche Auspragungsformen
der Sekundaérleistung aufgefuhrt46.

Primarlelstung zelchnet sich aus durch...

Sachleistungscharakter Dienstleistungscharakter

! (2)
O ¢ Zubehor [ * Theaterprogramm

¢ Duty-Free-Verkauf bei

Sachlelstungs-
charakter

‘ Flugreisen
o
= * Merchandisingartikel
% bei Konzerten
i : = -~ ]
= * Garantie ( « Telefonbankin
3 & 3 4 ¢
B2 Ex « Versicherung der * Sportangebot bei
3 % = Primérleistung Urlaubsreisen
-_—n
% E » technischer » Zugrestaurant
c o Kundendienst
a! » Frequent-Flyer

Programme der
Luftfahrtgesellschaften

Abb. 3: Auspragungsformen von Primar- und Sekundérleistungen

Denkbar ist zunachst der Fall, da sowohl Priméarleistung als auch Sekundarlei-
stung Sachleistungscharakter aufweisen (1. Quadrant). Bei der Sekundarleistung
handelt es sich dann im wesentlichen um Zubehor (z.B. Auto- oder Kamerazube-
hér). Im zweiten Quadranten wird einer Dienstleistung eine Sachleistung als Sekun-
darleistung zur Seite gestellt. Im dritten Quadranten sind dann Sekundardienstlei-
stungen aufgefuhrt, die als Ergdnzung zu Primarleistungen aus dem Sachguter-
bereich konzipiert sind. In diesen Bereich fallen Leistungen, die gegenwartig unter

46 Neben den bisher aufgezeigten Differenzierungskriterien besteht noch die Mdglichkeit der Un-
terscheidung in investive und konsumtive Leistungen. Ausgehend von der bereits angesproche-
nen Vielzahl von Untersuchungen im Bereich der industriellen bzw. investiven Sekundéardienst-
leistungen soll an dieser Stelle jedoch eine Beschrankung auf den Konsumagiiterbereich vorge-
nommen werden.
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dem Stichwort industrielle Dienstleistungen diskutiert werden47. Im letzten Quadran-
ten schlieBlich finden sich Dienstleistungen in Form von Sekundarleistungen zu
vorgelagerten Dienstleistungen 48.

Value-Added Services sind zum einen Leistungen mit Dienstleistungscharakter,
zum anderen sind sie als Sekundérleistung zu kennzeichnen. Damit handelt es sich
bei Value-Added Services stets um Sekundardienstleistungen4®. Zu klaren bleibt
der Umkehrschluf, ob es sich bei Sekundardienstleistungen stets um Value-Added
Services handelt, mithin also eine Entsprechung der beiden Begriffe vorliegt.

Die im Rahmen von Abb. 3 vorgenommene Unterscheidung kann aufgrund der
Heterogenitat innerhalb der vier beschriebenen Typen nur wenig zur L6sung mana-
gementorientierter Problemstellungen beitragen. Allerdings 1aBt sich aus dem
Zusammenspiel der jeweiligen Art von Sekundarleistung mit der zugehérigen Pri-
marleistung eine Aussage hinsichtlich Individualisierungsgrad, Interaktionsgrad und
Immaterialitatsgrad des gesamten Leistungsbundels vornehmen. Aus dieser Zuord-
nung ergeben sich wiederum Implikationen fur Marketing und Organisation der
betreffenden Unternehmung. Daraus |aRt sich die These ableiten, daf} es kein von
der Primarleistung unabhangiges Marketing von Sekundarleistungen geben kann.
Vielmehr ist Marketing von Sekundarieistungen und damit das Marketing von Value-
Added Services stets gleichzeitig ein Marketing von Leistungsbundeln.

In diesem Zusammenhang ergeben sich besondere Schwierigkeiten fur die anbie-
tende Unternehmung, wenn fur die Kunden die Méglichkeit der individuellen
Zusammenstellung ihrer Leistungsbindel aus sehr unterschiedlichen Leistungsele-
menten besteht50. Hier ist dann eine ebenso individuelle Abstimmung der Marke-
tingaktivitaten auf die entsprechend unterschiedlichen Anforderungsprofile erforder-
lich.

47 vgl. Simon, H., Industrielle Dienstleistungen und Wettbewerbsstrategie, a.a.0., S. 5 ff;
Casagranda, M. Industrielles Service-Management: Grundlagen, Instrumente, Perspektiven,
Wiesbaden 1994, S. 1 ff.

48 Falls Anbieter von Primér- und Sekundérdienstleistungen identisch sind, belegt Simon die
Sekundérdienstleistungen mit dem Begriff "Dienstleistungs-Dienstleistungen”. Vgl. Simon, H.
Industrielle Dienstleistungen und Wettbewerbsstrategie, a.a.O., S. 5.

49 Diese Aussage gilt unabh&ngig von der Art der Primérieistung.

50 Hier ist der Fall des "unbundling”" sowie des "mixed bundling" bei gleichzeitig groBer Zahl und
Heterogenitit der angebotenen Sekundérdienstleistungen angesprochen. Vgl. Guiltinan, J.P.,
The Price Bundling of Services: A Normative Framework, in: JoM, April 1987, S. 74 ff.
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Damit ist die anbietende Unternehmung mit der Herausforderung konfrontiert, ein in
Abhangigkeit von den Kundenwinschen stark heterogenes Leistungsspektrum ins-
besondere im Sekundardienstleistungsbereich mit sehr unterschiedlichen Koordina-
tionsmechanismen zu steuern. Allerdings existieren Schwerpunkte im Leistungs-
profil einer Unternehmung, die in wesentlichem MaRe von der Art der Primarleistung
determiniert werden51.

Aus der aufgezeigten Heterogenitat der Sekundardienstleistungen ergibt sich die
Notwendigkeit einer weiteren Systematisierung von Value-Added Services. Ziel ist
dabei die Kennzeichnung von Value-Added Services als eine bestimmte Erschei-
nungsform von Sekundardienstleistungen. Zu diesem Zweck lassen sich ausge-
wahlte Kriterien heranziehen, die eine Systematisierung des breiten Spektrums von
Sekundardienstleistungen ermdglichen.

Grundsatzlich besteht die Méglichkeit, nach dem Abnehmer der Leistung in kon-
sumtive und investive Sekundardienstleistungen zu unterscheiden.

Sekundardienstleistungen kénnen daruber hinaus nach der Erwartungshaltung auf
Konsumentenseite in Mul3-, Soll- und Kann-Dienstleistungen unterschieden wer-
den52. Zu den MuRleistungen zahlen Dienstleistungen, die aus Kundensicht zwin-
gend im Leistungsbundel enthalten sein mussen bzw. ohne die sich der Absatz der
Primarleistung zumindest deutlich erschwert53. Hierzu zéhlen vielfach Leistungen,
die den Gebrauch der Primarleistung erméglichen wie z.B. Installationsleistungen.
Aber auch bestimmte Leistungen im Wartungs- und Reparaturbereich werden in
zahireichen Branchen (z.B. Automobilbereich) inzwischen als zwingend angese-
henS4.

51 Vgl. Rosada, M., Kundendienststrategien im Automobilsektor, a.a.0., S. 39.

52 Vgl. Schénrock, A., Die Gestaltung des Leistungsmix im marktorientieten Kundendienst, in:
Kundendienst-Management, Hrsg.: Meffert, H., Frankfurt a.M./Bern 1982, S. 81 ff, Bauche, K.,
Segmentierung von Kundendienstleistungen auf investiven Markten, Frankfurt a.M. u.a. 1994,
S. 10 ff.; Meffert, H., Kundendienst- und Dienstleistungsmarketing im Automobilbereich, in:
Grundlagen der Automobilwirtschaft, Hrsg.: Diez, W., Brachat, H., Ottobrunn 1994, S. 195 ff.

53 vgl. zu einer derartigen Sichtweise: Rapp, R., Service Marketing, a.a.0., S. 11.

54 Falls das Angebot bestimmter Sekundéardienstleistungen vom Gesetzgeber vorgeschrieben
wird, kann davon ausgegangen werden, daB sich die Erwartungshaltung der Kunden entspre-
chend entwickelt. Als Beispiel kann der technische Kundendienst im Automobilbereich genannt

werden.
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Soll-Leistungen werden demgegenuber von der Mehrheit der Konsumenten nicht
zwingend vorausgesetzt. Durch ihr Angebot von einem Grofiteil der Wettbewerber
einer Branche hat sich aber eine entsprechende Erwartungshaltung auf Konsumen-
tenseite entwickelt. Diese geht allerdings nicht soweit, daR das Angebot derartiger
Sekundardienstleistungen ein AusschluBkriterium beim Kauf der Primarleistung
darstellt.

Kann-Dienstleistungen werden schlie3lich von der Mehrzahl der Konsumenten nicht
erwartet. Sie besitzen eine vergleichsweise geringe Angebotsbedeutung in der
jeweils betrachteten Branche bzw. werden, wenn Uberhaupt, nur von einer begrenz-
ten Zahl der Wettbewerber innerhalb der jeweiligen Priméarleistungsbranche ange-
boten. Damit scheinen sie zu einer Profilierung im Sinne einer Abgrenzung gegen-
Uber Wettbewerbern besonders geeignet.

Kundenerwartungen hinsichtlich des Angebotes einer Sekundéardienstleistung wer-
den wesentlich durch den Anteil der Unternehmen innerhalb einer Branche deter-
miniert, die diese Leistung anbieten. Dieses Angebotsverhalten ist damit einerseits
eine Ursache fur die Erwartungshaltung der Konsumenten. Andererseits bestimmt
die Erwartungshaltung, marktorientiertes Vorgehen der betroffenen Unternehmen
einer Branche vorausgesetzt, das Angebot der Sekundardienstleistungen. Es kann
allerdings nicht von einem stabilen Gleichgewicht dieser wechselseitigen Beziehung
ausgegangen werden, da ansonsten eine Zunahme der Sekundardienstleistungen
in zahlreichen Branchen nicht zu erkléren wére.

Es kann demgegenuber angenommen werden, dal die Kundenerwartungen nicht
ausschliellich vom aktuellen Sekundardienstleistungsangebot einer Branche
determiniert werden. Vielmehr werden diese Erwartungen auch durch die von den
Konsumenten gemachten Erfahrungen beim Bezug von Dienstleistungen aus ande-
ren Branchen beeinfluRtSS. Insbesondere Unternehmen in wettbewerbsintensiven
Branchen versuchen Profilierungs- und Differenzierungsvorteile durch das Angebot
immer anspruchsvollerer Sekundardienstleistungen zu erzielen. Entsprechende
Konsumerfahrungen der Nachfrager kénnen sich dann in andere Branchen Ubertra-
gen. Zudem ist ein im Zeitablauf gestiegenes ServicebewuRtsein und daraus resul-

55 Vgl Meffert, H., Kundendienst- und Dienstleistungsmarketing im Automobilbereich, a.a.O.,
S. 195 ff.
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tierend ein gestiegenes Anforderungsniveau der Konsumenten hinsichtlich des
Angebotes von Sekundérdienstleistungen zu beobachten>8.

Die genannten Wahrnehmungseffekte fuhren zu einer branchenubergreifenden
Intensivierung des Angebots von Sekundardienstleistungen. Daher kann die Unter-
teilung des Sekundardienstleistungsangebotes einer Branche in MuR-, Soll- und
Kann-Dienstleistungen nur fur einen bestimmten Zeitpunkt Gultigkeit besitzen. Im
Zeitablauf werden sich angebotene Leistungen und Kundenerwartungen gegensei-
tig beeinflussen, so daR aus Kann-Dienstleistungen im Zeitablauf Soll-Dienstlei-
stungen und schlieBlich MuB-Dienstleistungen werden. Im Automobilbereich bei-
spielsweise ist das Angebot von technischen Kundendienstleistungen im Zeitablauf
von einer Kann-Dienstleistung zu einer MuB-Dienstleistung geworden. Damit kén-
nen Profilierungsziele nur dann erreicht werden, wenn das aktuelle Sekundérdienst-
leistungsprogramm im Zeitablauf kontinuierlich um innovative Elemente angerei-
chert wird.

Im Rahmen einer definitorischen Abgrenzung muf die Frage beantwortet werden,
ob es sich sowohl bei Kann- und Soll-Dienstleistungen als auch bei MuR-Dienstlei-
stungen um Value-Added Services handelt oder eine Einschrankung erfolgen muf3.
Eine derartige Entscheidung hangt von der Interpretation der Bezeichnung "Value-
Added" ab. Ausgehend von der wértlichen Ubersetzung kann festgelegt werden,
dal eine Sekundardienstleistung dann einen Value-Added Service darstellt, wenn
dem Konsumenten durch das Angebot der Leistung ein zusatzlicher Wert im Hin-
blick auf die Primarleistung vermittelt werden kann57. Die Betonung liegt hier auf
"kann", denn die Abgrenzung darf nicht am tatsachlich erzielten Grad der Bedurf-
nisbefriedigung einzelner Konsumenten ansetzen, da hier kundenindividuelle
Schwankungen auftreten kénnen. Vielmehr liegt dann ein Value-Added Service vor,
wenn eine Steigerung des Wertes bzw. Nutzens58 aus Kundensicht, bezogen auf

56 vgl. Meffert, H., Marktorientierte Unternehmensfiihrung im Umbruch: Entwicklungsperspektiven
des Marketing in Wissenschaft und Praxis, a.a.0., S. 23 ff.; Meffert, H., Bruhn, M., Dienstiei-
stungsmarketing, Wiesbaden 1995, S. 7 f.

57 Eine solche Interpretation entspricht auch der Ubersetzung der Value-Added Services als

Mehrwertdienste. Vgl. Stoetzer, M.-W., Der Markt fiir Mehrwertdienste: ein kritischer Uberblick,

Diskussionsbeitrage des Wissenschaftlichen Instituts fir Kommunikationsdienste, Nr. 69, Bad

Honnef 1991, S. 1 ff.

58  Dabei wird davon ausgegangen, daR der Wert einer Leistung aus Kundensicht sich aus dem

subjektiv erwarteten Kosten/Nutzen-Verhéltnis ableitet. Vgl. Meffert, H., Benkenstein, M., Die

Wertkette, in: DBW, Heft 6, 1989, S. 785.
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das gesamte Leistungsbindel, angestrebt wird. Damit aber kénnen MuR-Leistungen
keine Value-Added Services sein, da ihr Angebot obligatorisch ist und somit keine
Nutzensteigerung gegentber einem vergleichbaren Leistungsbundel méglich ist. Als
Vergleichsbasis sind hier die von den Wettbewerbern innerhalb der relevanten
Branche angebotenen Leistungsbundel bzw. die in ihnen enthaltenen Services her-
anzuziehen. Eine Festlegung von Value-Added Services kann daher nur vor einem
konkreten Branchenhintergrund vorgenommen werden. Leistungen, die in einer
Branche als MuB-Leistung angesehen werden (z.B. technischer Kundendienst im
Automobilbereich), stellen in anderen Branchen lediglich Kann-Leistungen dar (z.B.
Kundendienst im EDV-Handel).

Damit bietet sich den Unternehmen aus weniger sekundérleistungsintensiven Bran-
chen ein umfangreicher Ideenpool bei der Konzeption innovativer Dienstleistungs-
pakete, der allerdings hinsichtlich der Ubertragbarkeit auf die potentiellen Kunden-
winsche in der eigenen Branche uberprft werden muRS5e.

Eine der Unterteilung in MuR-, Soll- und Kann-Dienstleistung vergleichbare Kilassifi-
kation wurde von Levitt vorgenommen, der im Rahmen seines "Total Product Con-
cept" in "generic product”, "expected product”, "augmented product”" und "“potential
product” unterscheidet60.

Das "generic product” umfaRt lediglich die Basisleistung des Unternehmens, so z.B
das Angebot von Automobilen durch einen Automobilhersteller?. Dabei handelt es
sich um die Priméarleistung des Unternehmens. Das "expected product" umfafit
dartber hinaus samtliche Leistungen (sowohl Sach- als auch Dienstleistungen), die

59 pariiber hinaus bestehen auch innerhalb einzelner Branchen deutliche Unterschiede im Rah-
men des Angebots von Value-Added Services. Das fehlende Angebot derartiger Services ist
dabei nicht zwingend Ausdruck einer mangelnden Profilierung. Vielmehr verzichten einzelne
Anbieter bewuBt auf derartige Services und streben eine Profilierung durch Preisorientierung im
Primérleistungsbereich an. Derartig heterogene Entwicklungen innerhalb einer Branche und so-
gar innerhalb der Verkaufsstellen bzw. der Handlerschaft eines Herstellers werden gegenwartig
im Automobilbereich unter dem Stichwort "Betriebstypenprofilierung” diskutiert. Vgl. Wéllen-
stein, S., Betriebstypenprofilierung in vertraglichen Vertriebssystemen: Eine Analyse von Ein-
fluBfaktoren und Erfolgswirkungen auf der Grundlage eines Vertragshandlersystems im Auto-
mobilhandel, Diss., Miinster 1994, S. 143 ff.

60 vgl. Levitt, T.L., Marketing success through differentiation - of anything, in: HBR, Heft 1, 1980,
S. 84 ff.

61 Eine derartige Basisleistung im Sinne Levitts kann dabei sowohl eine Sachleistung als auch
eine Dienstleistung sein. Vgl. Levitt, T.L., Marketing success through differentiation, a.a.O.,
S. 85.
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vom Kunden erwartet werden (vergleichbar den Leistungen im MufR- und Kann-
Bereich). Dazu gehdren spezifische Ausgestaltungsformen des Marketing-Mix des
"generic product" sowie Unterstutzungsleistungen beim Gebrauch dieser Leistung.
Durch Anreicherung um Leistungen, die vom Konsumenten nicht erwartet werden,
entsteht schliefllich das "augmented product”. Ziel dieser Leistungserweiterung ist
eine positive Beurteilung des Leistungsbindels beim Konsumenten. Das "potential
product" schlielich umfadt weitere Leistungen, die von Levitt nicht explizit spezifi-
ziert werden.

Kritisch bei der Unterteilung von Levitt ist die Vermischung von zwei Dimensionen
anzusehen. Zum einem die Erwartungshaltung, die zu der beschriebenen Untertei-
lung in MuR-, Soll- und Kann-Dienstleistungen fuhrt, und zum anderen die im fol-
genden diskutierte Unterscheidung nach der Affinitat von Primérleistung und
Sekundardienstleistung. Insbesondere wenn das Angebot von Value-Added Ser-
vices mit der Zielsetzung der Profilierung erfolgt, erlangt eine derartige Unterschei-
dung groRe Bedeutung. So kénnen Ubertragungswirkungen hinsichtlich der Profilie-
rung insbesondere dann erzielt werden, wenn entsprechende Affinitaten gegeben
sind®2.

In diesem Zusammenhang sind zwei Eigenschaftsarten von Primar- und Sekundér-
leistungen zu trennen: Zum einen die sachhaltigen Leistungseigenschaften
(Denotationen) und die emotionalen Leistungseigenschaften (Konnotationen)3.
Sachhaltige und emotionale Leistungseigenschaften determinieren sowohl die tat-
sé&chlichen Verbrauchszusammenhéange als auch die Méglichkeit des wechselsei-
tigen Imagetransfers®4 zwischen Primér- und Sekundarleistungen. Profilierungs-
effekte werden also in wesentlichem MaRe durch derartige Leistungseigenschaften

62 Vgl. Meinig, W., Produktdifferenzierung durch Dienstleistung, a.a.0., S. 133 ff., Remmerbach,
K.-U., Value Added Marketing, a.a.0., S. 56 ff. sowie die Ergebnisse der empirischen Untersu-
chung von Simon: Simon, H., Industrielle Dienstleistungen und Wettbewerbsstrategie, a.a.O., S.
13 ff.

63 Vgl. Schweiger, G., Imagetransfer, in: MJ, Heft 4, 1982, S. 322; Hatty, H., Der Markentransfer,
Heidelberg 1989, S. 82; Meffert, H., Heinemann, G., Operationalisierung des Imagetransfers:
Begrenzung des Transferrisikos durch Ahnlichkeitsmessung, in: Marketing ZFP, Heft 1, 1990, S.
5.

84 zu einer Operationalisierung des Imagetransfers vgl. Meffert, H., Heinemann, G., Operationa-
lisierung des Imagetransfers. Begrenzung des Transferrisikos durch Ahnlichkeitsmessung, in:
Marketing ZFP, Heft 1, 1990, S. 5 ff.
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determiniert. Unter Affinitat soll die subjektiv wahrgenommene Ubereinstimmung
sachhaltiger Leistungseigenschaften verstanden werden8S.

Der Affinitdt kommt eine doppelte Funktion zu: Zum einen stellt sie eine Determi-
nante der Akzeptanz von Value-Added Services auf Konsumentenseite dar. Zum
anderen bestimmt sie das AusmaR der Ubertragungseffekte zwischen Sekundar-
dienstleistung und Primarleistung nach Konsum der Sekundarleistung. Werden
bestimmte Value-Added Services positiv von den Konsumenten beurteilt, so
bestimmt die Affinitat zu einem wesentlichen Teil das AusmaR der folgenden Uber-
tragungsprozesse zur Primarleistung®. Bietet beispielsweise ein Automobilhandler
die Value-Added Services "Leasing" und "Cafeteria im Autohaus" an, so liegt der
Schlufl nahe, daR® der Konsument die affinere Leistung "Leasing" starker im Rah-
men der Gesamtbeurteilung des Automobilhandlers einbeziehen wird. Diesem
Zusammenhang spricht allerdings entgegen, daf3 die weniger automobilaffine Lei-
stung in der Regel auch weniger vom Konsumenten erwartet wird und in diesem
Zusammenhang die Ubererfullung seiner Erwartungen eine deutlich starkere Beein-
flussung seiner Zufriedenheit hervorruft. Welcher der beiden Effekte starkere Aus-
wirkungen hat, mufl vor dem Hintergrund des jeweiligen Einzelfalls betrachtet wer-
den.

Dieses Beispiel verdeutlicht zugleich den Zusammenhang zwischen den beiden
bisher diskutierten Kriterien "Erwartungshaltung auf Kundenseite" und "Affinitat von
Primérleistung und Sekundardienstleistung" bzw. zwischen den Auspréagungsformen
dieser Kriterien in Form von "Muf-, Soll- und Kann-Dienstleistung" bzw. "hohe,
mittlere und geringe Affinitat". Dieser Zusammenhang wird in Abb. 4 verdeutlicht.

Im Profilierungsfeld | wird eine Profilierung durch das Angebot bisher im Branchen-
umfeld wenig Ublicher Leistungen mit geringer bis mittlerer Affinitat erreicht. Eine
Ubererfullung der Erwartungen auf Konsumentenseite kann bereits durch das
Angebot der Leistungen selbst erreicht werden. Allerdings besteht die Gefahr einer
isolierten Bewertung der angebotenen Leistung mit fehlender Ubertragung von
Image- und Zufriedenheitseffekten auf die Primarleistung.

85  Emotionale Leistungseigenschaften determinieren demgegeniiber die bereits diskutierte Erwar-
tungshaltung auf Kundenseite.

66 Vgl. Hatty, H., Der Markentransfer, a.a.0., S. 82 ff.; Meffert, H., Heinemann, G., Operationa-
lisierung des Imagetransfers, a.a.0., S. 5 ff.
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Abb. 4: Profilierungsfelder im Sekundardienstleistungsbereich

Demgegenuber erfolgt eine anders gelagerte Profilierung durch das Angebot der
dem Profilierungsfeld Il zugehérigen Sekundérdienstleistungen. Hier reicht das
Angebot selbst zur Profilierung nicht aus. Vielmehr miussen Qualitats- und/oder
Kostenvorteile gegeniiber den Wettbewerbern erzielt werden. Qualitatsvorteile las-
sen sich beispielsweise durch die Kombination der betreffenden Sekundardienst-
leistung mit einer weiteren Sekundardienstleistung, die nicht im Profilierungsfeld Il
liegt, erreichen. Damit erfolgt ein Angebot von Serviceketten87. Als Beispiel soll hier
wiederum der Automobilbereich herangezogen werden. Qualitatsvorteile im Bereich
der Leistung "technischer Kundendienst" (MuR-Dienstleistung; hohe Affinitat zum
Automobil) kénnen durch das Angebot von Leistungen mit gleicher Affinitat, aber
einer schwacher ausgepragten Erwartungshaltung auf Konsumentenseite (z.B.
Direktannahme; Servicecard) erzielt werden.

Daruber hinaus kann eine wahrgenommene Qualitatssteigerung von Leistungen des
Profilierungsfeldes |1l in begrenztem Umfang durch Verknupfung mit Sekundar-

67 vgl. zum Begriff der Serviceketten Teil B, Kap. 2.1.
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dienstleistungen mit deutlich geringerer Affinitat erreicht werden. Hier ist beispiels-
weise die Uberbrickung von Wartezeiten durch das Einrichten einer Cafeteria zu
nennen. Es entsteht allerdings keine Servicekette, da das Angebot derartiger Lei-
stungen eben keine hohe Affinitat zur Primarleistung und damit auch nicht zur zu
profilierenden Sekundérdienstleistung aus dem Profilierungsfeld Il (technischer
Kundendienst) hat®8. Vielmehr kann angenommen werden, daR die geringe
sachlogische Verbundenheit zu einer vom technischen Kundendienst losgeldsten
Bewertung fuhrt und damit nur indirekt zu dessen Qualitatssteigerung bzw. Profilie-
rung beitragt.

Im Profilierungsfeld Il schlieRlich ist eine Mischform vorzufinden. Eine Profilierung
kann hier nur begrenzt Uber das reine Angebot der Sekundardienstleistung erfol-
gen. Qualitatsaspekte bzw. preisliche Vorteile mussen hier zumindest flankierend
angestrebt werden.69

Die vorgenommene Unterteilung in drei abgrenzbare Profilierungsfelder muR vor
dem Hintergrund der schwierigen Operationalisierung der zugrundeliegenden
Dimensionen sowie der Festlegung der exakten Grenzen relativiert werden. Den-
noch ist sie in der Lage, erste Hinweise fur den zielgerichteten Einsatz von Value-
Added Services zu geben.

Neben den beiden diskutierten Systematisierungskriterien existieren weitere Krite-
rien, die ebenfalls zu einer definitorischen Abgrenzung beitragen kénnen und
zugleich Hinweise fur den Marketing- und Managementproze? der Value-Added
Services liefern. Ein solches Kriterium ist der Grad der Eigenstidndigkeit der
Sekundadrleistung gegeniiber der Primérleistung, d.h. die Frage, ob die Sekun-
déarleistung auch unabhangig vom Bezug der Primarleistung zu konsumieren sowie
zu erwerben (entgeltliche Sekundérdienstleistung) bzw. zu beziehen (unentgeltliche
Sekundardienstleistungen) ist. Hier sind neben aus der Priméarleistung resultieren-
den Bestimmungsfaktoren auch deutliche branchen- und anbieterspezifische Unter-
schiede erkennbar’0.

68  Grundsitzlich kann die beschriebene Sekundérdienstleistung auch losgeldst von der Leistung
"technischer Kundendienst" angeboten werden.

89 Als Beispiel kann hier die Mobilitdtsgarantie im Automobilbereich angefiihrt werden.

70 n diesem Zusammenhang sind die Optionen der Leistungsbiindelung angesprochen, auf die im

spateren Verlauf der Arbeit noch dezidiert eingegangen wird.
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Weiterhin kann das Kriterium der Entgeltlichkeit herangezogen werden, dessen
Auspragung dem jeweils mit dem Angebot der Sekundérdienstleistung verfolgten
Ziel entspricht: Auf der einen Seite werden Sekundardienstleistungen mit dem Ziel
der eigenstandigen Erwirtschaftung von Deckungsbeitrdgen angeboten, wobei das
Ziel der Profilierung nur flankierend angestrebt wird. Auf der anderen Seite werden
Sekundardienstleistungen mit dem alleinigen Ziel der Profilierung zumeist unent-
geltlich angeboten. Neben diesen dichotomen Auspragungsformen finden sich in
der Praxis zahireiche Mischformen. Wahrend technische Kundendienstleistungen in
der Regel entgeltlich sind, werden andere Leistungen wie z.B. "Hotlines" vielfach
unentgeltlich angeboten. Im letzteren Fall erfolgt in der Regel ein interner Finanzie-
rungsausgleich zwischen entgeltlichen und unentgeltlichen Leistungen des Unter-
nehmens. Der Profilierungsbeitrag wird also gleichsam durch eine innerbetriebliche
"Quersubventionierung" entgolten??.

Hier kann es sich unabhangig von den primér verfolgten Zielsetzungen um Value-
Added Services handeln, da die Vermittlung von zusatzlichem Wert bzw. Nutzen
unabhéngig von der Entgeltlichkeit stattfindet2.

71 Dariiber hinaus besteht die Mdglichkeit, Sekundardienstleistungen fiir Bezieher der Primér-
dienstleistungen unentgeltlich zu gestalten, wahrend sonstige Konsumenten fiir diese Leistung
zahlen missen. Im letztgenannten Fall handelt es sich aber um keinen Value-Added Service,
da die angebotene Dienstleistung keinen zusatzlichen Nutzen im Rahmen eines Leistungsbiin-
dels vermitteln kann. Hier handelt es sich vielmehr um den Fall der Diversifikation, da eigen-
stdndige Leistungen, die nicht der Primarleistung des Unternehmens entsprechen, auf einem
Markt angeboten werden, der nicht dem Markt der Primarleistung entspricht. Vgl. Ansoff, H.I.,
Strategies for Diversification, in: HBR, October-November 1957, S. 113 ff.; Meffert, H., Marke-
ting. Grundlagen der Absatzpolitik, 7. Aufl., Wiesbaden 1986, S. 90 ff.

72 Meyer und Rosada verwenden als Unterscheidungskriterium im Sekundéardienstleistungsbereich
die Art des in die Sekundéardienstieistung einbezogenen externen Faktors. Die Auspragungs-
formen des externen Faktors sind hier zum einen der Nachfrager selbst, zum anderen die Pri-
maérieistung des Unternehmens. Meyer unterscheidet dariber hinaus zwischen direkt (Ziel: mit
der Primérleistung selbst verbundene Nutzensteigerung) und indirekt (Ziel: auf das gesamte
Angebot bezogene Nutzensteigerung) produktdifferenzierenden Dienstleistungen. Vgl. Meyer,
A., Produktdifferenzierung durch Dienstleistungen, a.a.0., S. 99 ff. Wegen der begrenzten
Trennschérfe dieses Kriteriums erscheint es aber fir eine Systematisierung weniger geeignet.
Dariiber hinaus werden vorwiegend im Bereich der Systematisierung von Kundendienstleistun-
gen weitere Kriterien genannt: Dazu zahlen die Unterscheidung in technische und nicht-techni-
sche Sekundérdienstleistungen sowie eine Unterscheidung nach dem Bezugszeitpunkt der Se-
kundérdienstleistung im Vergleich zur Primarieistung (Sekundérdienstleistungen vor dem Kauf
der vs. solche nach dem Kauf der Primérleistung). Aus einer Kombination der genannten Krite-
rien lassen sich zahlreiche zweidimensionale Raume aufspannen, die zur einer Klassifizierung
der Sekundardienstleistungen und dariiber hinaus zur Ableitung von Implikationen fiir das Mar-
keting geeignet sind. Zu einer derartigen Vorgehensweise vgl. Lovelock, Ch.H., Classifying
Services to Gain Strategic Marketing Insights, in: JoM, Summer 1983, S. 9 ff.
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Aufbauend auf der aus der Diskussion der verschiedenen Systematisierungskrite-
rien gewonnen Erkenntnisse kann nunmehr eine Definition von Value-Added
Services vorgenommen werden:

Value-Added Services sind Sekundéardienstleistungen, die in Kombination mit
einer Primarleistung ein Leistungsbundel ergeben, welches zumindest einzel-
nen Konsumentengruppen einen zusatzlichen Nutzen gegenuber anderen Lei-
stungsbundeln mit gleicher Priméarleistung verspricht und damit der anbietenden
Unternehmung eine Differenzierung gegentber diesen Leistungsbundeln
ermdéglicht. Die vergleichbaren Leistungsbindel kénnen dabei sowohl! interner
Art (vom Unternehmen selbst angebotene Leistungsbindel; interne Differenzie-
rung) als auch externer Art (von Konkurrenten angebotene Leistungsbundel;
externe Differenzierung) sein’3.

Es schliedt sich die Frage an, in welchem MaRe sich die betriebswirtschaftliche
Forschung bisher mit Value-Added Services auseinandergesetzt hat. In den letzten
zehn bis funfzehn Jahren griff die Betriebswirtschaftslehre verstarkt Problemstellun-
gen des Dienstleistungsmarketing auf’4. Dies ist nicht zuletzt als Konsequenz der
angesprochenen Tertiarisierung der Wirtschaft zu werten. Allerdings erfolgte diese
Diskussion weitgehend fokussiert auf den Bereich der institutionellen Dienstleistun-
gen. Auch das Konsumgutermarketing hat Fragestellungen im Zusammenhang mit
Value-Added Services bisher weitestgehend vernachlassigt. Lediglich der Kunden-
dienst als produktbegleitender Service ist Gegenstand umfangreicher Forschungs-
bemdhungen.

Die dichotome Unterscheidung in Produkt- und Dienstleistungsmarketing wurde
zunachst im Investitionsguterbereich Uberwunden, da hier aufgrund der Nachfra-
gesituation die Notwendigkeit zur VerknUpfung von Sach- und Dienstleistungen
besteht. Insbesondere im Anlagengeschaft sind zahireiche Zusatzleistungen, die
von Finanzierung Uber Installation, Wartung und Schulung bis zur Unterstitzung bei
der Vermarktung der zu erstellenden Produkte reichen, Ublich bzw. werden von den

73 Bauer unterscheidet in diesem Zusammenhang zwischen einer introrsen (Differenzierung ge-
geniiber eigenen Produkten) und einer extrorsen (Differenzierung gegeniiber Konkurrenzpro-
dukten) Differenzierung. Vgl. Bauer, E., Markt-Segmentierung als Marketing-Strategie, Gottin-
gen 1976, S. 94 ff.

74 vgl. Meyer, A., Dienstleistungsmarketing, 6. Aufl., Augsburg 1994, S. 3 ff.; Meffert, H., Bruhn,
M., Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 3.
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Nachfragern vorausgesetzt. Diesem Umstand hat die Marketingwissenschaft dahin-
gehend Rechnung getragen’5, daR sie die Vermarktung von Leistungsbundeln
sowohl im Produkt- als auch im System- und Anlagengeschaft als
Untersuchungsobjekte des Investitionsgiitermarketing diskutiert’®.

Im Konsumguterbereich sind leistungsbegleitende Services bisher nicht umfassend
untersucht worden. In diesem Zusammenhang ist insbesondere der geringe wissen-
schaftliche Anspruch der vorliegenden Untersuchungen anzufihren?7.

Der groRte Teil der Forschungsansatze beschrankt sich auf den Kundendienst?8.
Wahrend diese Untersuchungen zunachst vornehmlich nach dem Kauf angebotene
technische Kundendienstleistungen zum Gegenstand hatten, liegt jungeren Unter-
suchungen ein breiter gefafter Kundendienstbegriff zugrunde?. Diese Untersu-
chungen zeichnen sich jedoch vielfach durch einen engen Branchenfokus aus, der
die Heterogenitat des Erkenntnisobjektes kiunstlich beschrankt80. Untersuchungen,
die auf einen derartigen Branchenfokus verzichten, konzentrieren sich demgegen-

75 Vgl. z.B. Weiber, R., Dienstleistungen als Wettbewerbsinstrument im internationalen Anlagen-
geschaft, Berlin 1985, S. 5 ff.; Bircher, B., Mehr Kundennutzen durch Dienstleistungen, in: 1O
Management Zeitschrift, Heft 1, 1989, S. 41 ff.; Jugel, S., Zerr, K., Dienstleistungen als strate-
gisches Element eines Technologiemarketing, in: Marketing ZFP, Heft 3, 1989, S. 162 ff;
Buttler, G., Stegner, E., Industrielle Dienstleistungen, in: ZfbF, Heft 11, 1990, S. 931 ff.; Back-
haus, K., Investitionsgiitermarketing, 3. Aufl., Miinchen 1992, S. 256 ff.

76 Vgl. zu dieser Unterscheidung Backhaus, K. Investitionsgitermarketing, 3. Aufl., Miinchen
1992, S. 233 ff.

77 Zur Kritik an den bisherigen Untersuchungen vgl. Meyer, A., Produktdifferenzierung durch
Dienstleistungen, a.a.0., 1985, S. 99.

8 7y derartigen Forschungsansétzen kbnnen gerechnet werden: Bennewitz , H.J., Die Eigenstén-
digkeit des absatzpolitischen Instruments "Kundendienst” und seine Bedeutung im modernen
Marketingdenken, Miinchen 1969; Rau, B., Der technische Kundendienst als absatzwirtschaft-
liches Entscheidungsproblem: eine theoretische und empirische Untersuchung, Berlin 1975;
Zimmermann, D., Marketingprobleme bei dauerhaften Konsumgiitern: Produktentwicklung und
technischer Kundendienst bei elektrischen Haushaltsgeraten, Zwei empirische Untersuchungen,
Diisseldorf 1978; Meffert, H., Kundendienstpolitik, a.a.0., 1987, S. 93-102; eine Ubersicht iiber
Untersuchungen zum Kundendienst liefert Muser, V., Der integrative Kundendienst: Grundlagen
fir ein marketingorientiertes Kundendienstmanagement, Augsburg 1988, S. 36 ff.

79 Vgl. Rosada, M., Kundendienststrategien im Automobilsektor, a.a.0., S. 37 ff.

80 zy derartigen Untersuchungen zéhlen: Rosada, M., Kundendienststrategien im Automobilsektor,

a.a.0.; Rennent, Chr., Dienstleistungen als Elemente innovativer Betreibungskonzepte im Au-
tomobilhandel, Ottobrunn 1993.
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Uber Uberwiegend auf eine Systematisierung der Erscheinungsformen des
Erkenntnisobjektes8?.

Aufgrund der Vielzahl und der Heterogenitat der Untersuchungen muBl eine
Abgrenzung von Value-Added Services gegenuber verwandten Begriffen vorgenom-
men werden. Darlber hinaus ist die Ubertragbarkeit der Aussagen zu den verwand-
ten Begriffen auf das Erkenntnisobjekt Value-Added Services zu Uberprufen.

Im anglo-amerikanischen Sprachraum existieren die Begriffe "Customer Service",
"After-Sales Service" und "Product Service", wahrend im deutschen Sprachraum
Sekundardienstleistungen im wesentlichen unter den Begriffen "industrielle Dienst-
leistungen”, "Service" und "Kundendienst” Eingang in die betriebswirtschaftliche
Literatur gefunden haben. Zur Charakterisierung dieser Forschungsfelder bietet
sich daher eine synoptische Gegenuberstellung der zentralen Begriffe und der
jeweils mit ihnen verbundenen Begriffsinhalte an, wie sie in Abb. 5 vorgenommen
wird82,

Dabei werden die vorgestellten Ansatze zunachst nach dem Sprachraum, in einer
weiteren Ebene nach dem verwendeten Begriff und schlieBlich nach dem Autor
unterschieden. Hier deutet sich bereits an, daR identische Begriffe83 unterschied-

81 2y derartigen Untersuchungen sind zu zihlen: Meyer, A., Produktdifferenzierung durch Dienst-
leistungen, a.a.0., S. 99-107; Muser, V., Der integrative Kundendienst, a.a.O.

82 Um die Ubersichtlichkeit zu gewdhrleisten, wurde eine Beschriankung auf zentrale Literaturmei-
nungen vorgenommen. Die einzelnen Ans#dtze wurden dariiber hinaus so gewahlt, daB ein
moglichst breites Spektrum unterschiedlicher Begriffsinhalte vorgestelit werden kann. Vgl. zu
einer #hnlichen Vorgehensweise: Muser, V., Der integrative Kundendienst, a.a.O.,
S. 36 ff.

83 verschiedene Autoren beschranken sich auf den Dienstleistungsbegriff. Erst durch die Be-
schreibung der Einsatzmdglichkeiten derartiger Dienstleistungen wird klar, da es sich um Se-
kundardienstleistungen handelt.
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liche Konstrukte beschreiben84 bzw. daR im UmkehrschluR fiir identische Kon-
strukte verschiedene Begriffe vorliegen8S.

Die Beschreibung der Ansétze erfolgt nach Begriffsinhalten, Branchenbezug und
den Inhalten der jeweiligen Ausfuhrungen86. Um den Begriffsinhalt zu klassifizieren,
wird zunéchst nach dem Leistungszeitpunkt der Sekundardienstleistung unterschie-
den. In diesem Zusammenhang wird angegeben, ob der jeweilige Autor Sekundar-
leistungen vor, wahrend und nach dem Kauf in seine Betrachtung und seine Defini-

84

85

86

Zu den Anséatzen vgl. Fisher, L., Industrial Marketing, 2. Aufl., London 1976, S. 158 ff.; Udell,
J.G., Laczniak, G.R., Marketing in an Age of Change, a.a.0., S. 501 ff.; Chisnall, P.M., Strate-
gic Industrial Marketing, New Jersey u.a. 1985, S. 21 ff.; Costa, C.L., Organizational Concept
and Structure of the Product Service Functions, in: Product Service Management, Hrsg.: Gan-
non, T.A., USA 1972, S. 1 ff,; Bleuel, W.H., Patton, J.D., Service Management, a.a.0O., S. 7 ff;
Cunningham, M.T., Roberts, D.A., The Role of Customer Service in Industrial Marketing, in:
European JoM, Heft 1, 1974, S. 15 ff.; Banting, P.M., Customer Service in Industrial Marketing,
a.a.0,, S. 136 ff.; Kotler, P., Marketing Management, 6. Aufl., Englewood Cliffs, N.J. 1988, S.
89 ff.; Sharma, A., Lambert, D.M., Segmentation of markets based on customer service, in:
IJoPDLM, Heft 7, 1990, S. 19 ff.; Shukunami, T., The Race for Value-Added Services, a.a.O.,
S. 1 ff.; Cooke, P.N.C., Value-added strategies in Marketing, a.a.0., S. 20 ff.; Witte, E.,
Dowling, M., Value-Added Services, a.a.0., S. 437 ff.; Stoetzer, M.-W., Value-Added Services,
a.a.0,, S. 388 ff.; Vandermerwe, S., From Tin Soldiers to Russian Dolls, a.a.0., S. 3 ff.; Buttler,
G., Stegner, E., Industrielle Dienstleistungen, a.a.0., S. 931 ff.; Simon, H., Industrielle Dienst-
leistungen und Wettbewerbsstrategie, a.a.0., S. 3 ff.; Elbl, T., Wolfrum, B., Situative Determi-
nanten fir die Dimensionierung industrieller Dienstleistungen, a.a.0., S. 121 ff.; Konrad, E.,
Kundendienstpolitik als Marketing-Instrument von Konsumgtiterherstellern, a.a.O., S. 1 ff.; Lo,
L., Prognoseinformationen fir kundendienstpolitische Entscheidungen, dargestelit an Beispielen
des Fotomarktes, Frankfurt a. M. u.a. 1979, S. 10 ff.; Meffert, H., Kundendienstpolitik als Mar-
ketinginstrument: Einfiihrung in den Problemkreis des Kundendienstmanagement, in: Kunden-
dienst-Management, Hrsg.: Meffert, H., Frankfurt a.M., Bern 1982, S. 7 ff.; Muser, V., Der inte-
grative Kundendienst: a.a.0., S. 80 ff.; Rosada, M., Kundendienststrategien im Automobilsek-
tor, a.a.0., S. 37 ff.; Gerstung, G., Die Servicepolitik als Instrument des Handelsmarketing,
a.a.0,, S. 16 ff.; Meinig, W., Service bei Produktivgiitern, in: asw, Heft 7, 1979, S. 60 ff.; Frisch,
W., Service-Management: Marktorientierung in der mittelstandischen Unternehmenspolitik,
Wiesbaden 1989, S. 125 ff.; Meyer, A., Produktdifferenzierung durch Dienstleistungen, a.a.O.,
S. 99 ff.; Weiber, R., Dienstleistungen als Wettbewerbsinstrument im internationalen Anlagen-
geschéft, a.a.0., S. 10 ff.; Jugel, S., Zerr, K., Dienstleistungen als strategisches Element eines
Technologiemarketing, a.a.0., S. 162 ff.; Rennert, Chr., Dienstleistungen als Elemente innova-
tiver Betreibungskonzepte im Automobilhandel, a.a.0., S. 24 ff.

Zur Abgrenzung von Begriffen und Konstrukten vgl. Trommsdorff, V., Bleicker, U., Hildebrandt,
L., Nutzen und Einstellung, in: WiSt, Heft 6, 1980, S. 269 ff.

Diese Kriteriengruppen wurden ausgewibhit, weil ihnen die hochste Trennkraft zwischen den Be-
griffen zukommt. Zudem greifen sie einzeine Merkmale der in Kap. 2 des Teils A dieser Arbeit
geleisteten Definition auf, so daB zentrale Unterschiede der einzelnen Termini und der damit
beschriebenen Konstrukte zum Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit (Value-Added Services)
aufgezeigt werden kdnnen. Aus diesen Unterschieden bzw. den Gemeinsamkeiten kann die
Ubertragungsméglichkeit der in den jeweiligen Quellen getroffenen Aussagen auf den Bereich
Value-Added Services eingeschétzt werden.
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tion einbezieht87. Daruber hinaus wird danach unterschieden, ob die Begriffe ent-
geltliche und unentgeltliche Sekundérdienstleistungen umfassen. Zusatzlich wird
versucht, tber die mit der jeweiligen Art von Sekundardienstleistung vorrangig ver-
bundenen Ziele das jeweils zugrundeliegende Konstrukt einzugrenzen.

Um den Geltungsbereich bzw. den Grad der Allgemeinguiltigkeit der Ausfuhrungen
der einzelnen Autoren beurteilen zu kénnen, wird in der Tabelle sowohl angegeben,
ob die Aussagen sich auf den Investitionsguter- oder den Konsumguterbereich
beschranken, als auch, ob es sich bei der Primarleistung um eine Dienstleistung
oder um eine Sachleistung handelt.

SchlieBlich wird noch der Inhalt der Arbeiten angesprochen. In diesem Zusammen-
hang ist von besonderem Interesse, ob eine explizite Definition des verwendeten
Begriffs vorliegt, ob allgemeine Marketingimplikationen fur das zum Begriff geho-
rende Konstrukt abgeleitet werden und ob Aussagen zu den im Rahmen dieser
Arbeit besonders interessierenden Phasen der Generierung und Bewertung getrof-
fen werden.

Der so spezifizierte Vergleich der Literaturmeinungen |aRt folgende Aspekte deut-
lich werden:

- Es werden einheitliche Begriffe fir zum Teil unterschiedliche Konstrukte ver-
wendet. Dies begrindet sich zum Teil durch den bisher unbefriedigenden Stand
der Ableitung einer Dienstleistungsdefinition.

- Viele Autoren verzichten auf eine explizite Definition. Das dem Begriff zugrunde
liegende Konstrukt muf® durch die Ausfuhrungen des Autors erschlossen wer-
den.

- Die in der Literatur vorgenommenen Definitionen von Value-Added Services
sind wenig befriedigend.

Dartber hinaus wird der bisher als wenig zufriedenstellend zu bezeichnende
Erkenntnisstand im Bereich der Generierung und Bewertung von Sekundérdienst-
leistungen und damit von Value-Added Services im allgemeinen deutlich. Weiterhin
erscheint aber noch ein zweiter Punkt von besonderer Bedeutung: Bisher hat sich
der bei weitem uberwiegende Teil der Untersuchungen auf sachguterproduzierende

87  Dabei werden drei Zeichen verwendet: ein Pluszeichen steht fiir "trifft zu" und ein Minuszeichen
fir "trifft nicht zu" bzw. eine explizite Ablehnung des jeweiligen Autors. Durch die Angabe einer
0 wird angezeigt, daB der Autor keine explizite Aussage gemacht hat.
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Unternehmen beschrankt. Ein kleiner Teil der bisherigen Untersuchungen konzen-
trierte sich auf Sekundardienstleistungen von institutionellen Dienstleistern. Obwohl
Konsumguterhersteller wie auch institutionelle Dienstleister Value-Added Services
anbieten, erscheint diese Unterscheidung fur die weitere Vorgehensweise sinnvoll,
da institutionelle Dienstleister sich seit jeher mit Fragen der Generierung und
Bewertung von Services beschaftigen muBten und somit Erfahrungsvorspringe
erzielen konnten. Somit verspricht ein Vergleich dieser beiden Bereiche die Aufdek-
kung von Ubertragungsméglichkeiten und Managementimplikationen. Allerdings
muf beachtet werden, dal eine bei Sachguterproduzenten problemlose Trennung
von Primérleistung und Value-Added Services bei institutionellen Dienstleistern auf
Schwierigkeiten stot. So ist die Frage zu klaren, ob eine Leistung als Value-Added
Service oder als Ausgestaltungsoption der Primarleistung zu verstehen ist. Diese
Unterscheidung erscheint aber fur die folgenden Ausfuhrungen von untergeordneter
Bedeutung, da in jedem Fall ein Leistungsbundel entsteht und die in
Zusammenhang mit diesem Leistungsbundel stehende Wertvermutung bzw. die
Nutzen- und Praferenzwirkungen beim Konsumenten im Mittelpunkt der Betrachtung
steht.

Wie die bisherigen Ausfuhrungen gezeigt haben, handelt es sich bei Value-Added
Services um ein sehr heterogenes Erkenntnisobjekt. Hieraus ergeben sich im Um-
kehrschiu zahlreiche Ausgestaltungsméglichkeiten beim Einsatz dieser Services,
die aber gleichzeitig auch eine grofRe Komplexitat der mit dem Planungsprozefl von
Value-Added Services verbundenen Aufgaben bewirken.

3. Besonderheiten im Planungsprozefl von Value-Added Services

Aufgrund einer sich im Zeitablauf wandelnden Erwartungshaltung der Konsumen-
ten, die aus einer Kann-Leistung schliefllich eine MuR-Leistung werden |aft, stehen
Unternehmen mit dem Ziel der Differenzierung im Wettbewerbsumfeld vor der
Herausforderung, ihr Leistungsprogramm laufend um innovative Value-Added Ser-
vices anzureichern. Damit rtcken die Innovationsprozesse in den Mittelpunkt der
Uberlegungen zum Marketing von Value-Added Services88. Die Innovationspro-

88 Vgl. de Brentani, U., Success and Failure in New Industrial Services, in: JoPIM, December
1989, S. 239 ff.
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zesse89 lassen sich in Planungs-, Implementierungs-90 und Controllingprozesse
unterteilen, wobei die Planungsprozesse noch einmal in Generierungs- und Bewer-
tungsprozesse unterteilt werden kénnen. Der Planungsprozef? von Value-Added
Services beinhaltet demnach die folgenden Phasen®1:

Generierung von Value-Added Services

Durch interne (Servicepersonal, Beschwerdeabteilung, Rechnungswesen, F&E-
Abteilung) sowie externe Quellen (aktuelle und potentielle Kunden, Konkurren-
ten, Absatzmittler und sonstige Distributionsorgane) und den zielgerichteten
Einsatz spezieller Verfahren sind innovative Vorschlage fur neue Value-Added
Services abzuleiten. Die Qualitat der Generierungsprozesse determiniert den
Erfolg der weiteren Phasen des Innovationsprozesses in entscheidender Weise.

Bewertung von Value-Added Services

In einem ersten ScreeningprozeR sind Ideen, die hinsichtlich der vorhandenen
und zukaufbaren Leistungspotentiale nicht realisierbar sind oder auf wenig
Akzeptanz bei der anvisierten Zielgruppe treffen, herauszufiltern. Spatestens
hier erscheint es sinnvoll, den Nachfrager, insbesondere wenn er als externer
Faktor in den ErstellungsprozeR der Value-Added Services integriert werden
soll, zu berucksichtigen. Erfolgversprechende Dienstleistungskonzepte sind zu
konkretisieren und intensiveren Analysen zu unterziehen.

89

90

91

Waihrend sich zahlireiche Autoren intensiv mit Innovationsprozessen im Konsumgiiterbereich
auseinandergesetzt haben, sind derartige Untersuchungen im Dienstleistungsbereich nur in sehr
begrenzter Anzahl vorgenommen worden. Zu den Untersuchen im Konsumgiiterbereich zdhien:
Booz, Allen & Hamilton, Management of New Products, New York 1968; Scheuing, E.E., Das
Marketing neuer Produkte, a.a.O.; Pessemier, E.A., Product Management, New York 1977;
Urban, G.L., Hauser, J.R., (Hrsg.), Design and Marketing of New Products, Englewood Cliffs,
N.J. 1980; Booz, Allen & Hamilton, New Products Management for the 1980s, New York 1982;
Crawford, C.M., New Products Management, Homewood, Ill. 1987. Zu den dienstleistungsspe-
zifischen Untersuchungen sind zu rechnen: Donnelly, J.H., Berry, L.L., Thompson, Th.W., Mar-
keting Financial Services: A Strategic Vision, Homewood, lll. 1985; Johnson, E.M., Scheuing,
E.E., Gaida, K.A., Profitable Service Marketing, Homewood 1986; Bowers, M.R., New Product
Development in Service Industries, Ph.D. Dissertation, Texas A&M University, College Station,
1986; Bowers, M.R., Developing New Services: Improving the Process Makes it Better, in:
JoSM, Heft 1, 1989, S. 15 ff.

Implementierung teilt sich wiederum auf in Umsetzung und Durchsetzung der Implementie-
rungsobjekte. Vgl. Kolks, U., Strategieimplementierung: ein anwenderorientiertes Konzept,
Wiesbaden 1990, S. 79.

Vgl. Scheuing, E.E., Johnson, E.M., A Proposed Model for New Service Development, in:
JoSM, Heft 2, 1989, S. 30.
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- Implementierung von Value-Added Services

Die endgultige Festlegung der Leistungsmerkmale und der anzupassenden
Leistungspotentiale sowie die eigentliche Markteinfuhrung der neuen Value-Ad-
ded Services bilden zentrale Bestandteile der dritten Stufe des Innovationspro-
zesses. Bei persoénlichen Value-Added Services wird insbesondere dem Perso-
naltraining ein hoher Stellenwert beigemessen. Aufgrund der Immaterialitat der
Value-Added Services und der Integration des externen Faktors sind durch
Pilotversuche mdégliche Fehlerquellen im Dienstleistungsproze3 auszuschlie-
Ren. Bei interaktiv erbrachten Value-Added Services setzt dies einen intensiven
Kontakt mit Testpersonen voraus.

- Controlling von Value-Added Services
Im Anschlu an die Markteinfuhrung mussen der Erfolg der Value-Added Servi-
ces am Markt beobachtet und Abweichungen von den urspringlichen Zielen im
Rahmen eines revolvierenden Prozesses erneut in die Zielfestlegung einge-
bracht werden.

Bisher zeichnen sich diese Innovationsprozesse durch eine wenig stringente Vor-
gehensweise in der Unternehmenspraxis aus. Insbesondere die Planung von
Value-Added Services wird vielfach von der Intuition der Planer sowie von Zuféllen
bestimmt, so daR die Aussage von Rathmell aus dem Jahr 1974 "new services hap-
pen"92 in zahlreichen Untersuchungen bis in die Gegenwart hinein bestéatigt werden
muR93,

Derartige Defizite erklaren sich vor dem Hintergrund der Besonderheiten von Value-
Added Services, die in den einzelinen Phasen des Innovationsprozesses zu unter-
schiedlichen Problemstellungen fuhren (vgl. Abb. 6). Die Besonderheiten werden
dabei aus den einzelnen Bestandteilen des Begriffs "Value-Added Service" abgelei-
tet. Die Abweichungen bemessen sich gegenuber solchen Leistungen, die sich nicht

92 Rathmell, J.R., Marketing in the Service Sektor, Winthrop, Cambridge 1974, S. 14.

93 vgl. z.B. ; Langeard, E., Refait, P., Eiglier, P., Developing New Services, in: Creativity in Servi-
ces Marketing: What's New, What Works, What's Developing, Hrsg.: Venkatesan, M., Schma-
lensee, D.M., Marshall, C., American Marketing Association, Chicago, Ill. 1986, S. 1 ff.; Gron-
roos, Chr., Service Management and Marketing, a.a.0., S. 57; Martin, C.R. jr., Home, D.A,,
Services Innovation: Successful versus Unsuccessful Firms, in: IJoSIM, Heft 1, 1993, S. 49 ff.
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me im Rahmen des Innovationsprozesses

durch das jeweils angesprochene Leistungsmerkmal ("value”, "added" oder
"service") charakterisieren lassen94.
[++ stark spezifische InnovationsprozeB von Value-Added Services
+ gerinfigige ap:ziﬂ:che
Problemstellungen Planung
0 keine spezifischi
Problemstellungen
Generlerung Bewertung  |Implementierung Controlling
s Value Einbezug von Nutzen- | Notwendigkeit einer Kelne d Der Bewer
'E A 4 dberlegungen in stark ien- 3 entspr
8 Nutzensteigerung Generlerungsprozesse | tlerten Bewertung Problemstellungen
durch das Angebot
B |der Lai
g ) ++ ++ o ++
Added Von der j g Bewertungsprob bei Inatitulinnalisierunus-r ' Der Bmeﬁungsphnla
g Primérleistung der Quantifizierung form des Verbundes entsprechende
= determinlerte Aus- von Verbundeffekten Problemstellungen
g l;l:k:::;rl::;n:. dly gestaltung der
= Generierungsprozesse
Lelstungsbandels
E |angebotan wird ++ ++ + ++
E s.wlm Vielfach koin. Unter- Fsh\o-ndo ‘Einfa.tz- ! 7[;|an;[lollti:ngl- Kﬂatonrlcrmnriuha
g in L g og einiger spozifische Probleme im
@ und Prozess- Bewertungsverfahren Implementierungs- Dienstleistungsbereich
'E ::nn:umnw— innovationen méglich probleme
s Problemsteliungen
o ++ ++ 4+ +
Abb. 6: Aus den Besonderheiten von Value-Added Services resultierende Proble-

So wird mittels des Angebotes von Value-Added Services eine Nutzensteigerung

Arbeit.

("Value") beabsichtigt, was einen Einbezug von Nutzenuberlegungen in die Gene-
rierungsprozesse erfordert. Diese Nutzenuberlegungen werden aber vom Kunden
angestellt, so daR ein Einbezug der Kunden bereits in den GenerierungsprozeR
vorteilhaft erscheint. Im Rahmen der Bewertung von Value-Added Services finden
sich ahnlich spezifische Problemstellungen. Auch hier erscheint eine Verwendung
von NutzengréRen zur Beurteilung geeignet. Wahrend bei der Implementierung aus
der genannten Besonderheit keine spezifischen Frage- und Problemstellungen
erwachsen, erfordert die Kontrolle erneut die Bertcksichtigung von NutzengréRen,
um Zielerreichungsgrade ermitteln zu kénnen.

9 Eine weitergehende Diskussion dieser Problembereiche erfolgt in den Teilen C und D dieser

Kai Laakmann and Universitat Minster - 978-3-631-75098-8
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:23:25AM
via free access



32

Aus der zwingenden Integration der Value-Added Services in Leistungsbundel mit
der Primarleistung ("Added") ergeben sich spezifische Anforderungen an die
Generierungsphase. Da vorrangig eine Profilierung der Primarleistung angestrebt
wird, dient diese auch als Ansatzpunkt fur Generierungsprozesse. Dabei ergeben
sich deutliche Unterschiede bei der Betrachtung von Primarleistungen, die dem
Konsumguterbereich zuzurechnen sind, und solchen Primérleistungen, die sich als
Dienstleistungen charakterisieren lassen. Im Rahmen der Bewertung mussen die
Ubertragungseffekte z.B. hinsichtlich der Profilierung erfat und damit quantifiziert
werden. Dabei besteht ein direkter Bezug zum Implementierungsprozef3, da hier
Optionen der Preisbundelung festgelegt werden mussen, die den Profilierungsver-
bund beeinflussen. Im Rahmen des Controlling ergeben sich der Planungsphase
entsprechende Problemstellungen, da auch hier Bewertungsprozesse vorgenom-
men werden mussen.

Da es sich bei Value-Added Services stets um Dienstleistungen handelt, ist der
Innovationsprozef® durch dienstleistungsspezifische Problemstellungen ("Service")
gekennzeichnet. Aufgrund der in der Regel vorliegenden Simultanitat von Konsum
und Produktion der Dienstleistung laRt sich haufig keine, im Sachguterbereich még-
liche, Unterteilung in ProzeRinnovationen und Leistungsinnovationen vornehmen.
ProzeRinnovationen im Dienstleistungsbereich sind vielfach® auch Leistungsinno-
vationen aus Konsumentensicht.

Aus den Besonderheiten von Dienstleistungen ergeben sich auch Einschrankungen
bei der Bewertung von Value-Added Services. Hier bereitet die Konkretisierung der
immateriellen Leistung Schwierigkeiten. Insbesondere die vielfach mangelnde
Separierbarkeit einzelner Leistungselemente® erschwert die Leistungstests.
Bestimmte im Konsumguterbereich Ubliche Testverfahren entfallen ganzlich®7.
Zudem ist die Beurteilung von Value-Added Services aus Konsumentensicht infolge
des im Vergleich zu Sachgutern geringen Anteils an "search qualities" bzw. des

95 Dies gilt immer dann, wenn die ProzeBinnovationen Dienstleistungen betreffen, die auf der von
der "line of visibility" festgelegten Kundenseite eines Blueprinting liegen.

9  Bei Sachleistungen, z.B. Automobilen, kénnen in der Regel einzelne Produktelemente (z.B.
Armaturenbrett, Motor usw.) auch einzeln getestet werden.

97  Dazu zahlen beispielsweise Produkttest im Windkanal oder der Einsatz von Schnellgreifbihnen.
Ausnahmen bilden hier veredeite Dienstleistungen. Zum Begriff der veredelten Dienstleistung
vgl. Meyer, A., Die Automatisierung und Veredelung von Dienstleistungen: Auswege aus der
dienstleistungsinhdrenten Produktivitatsschwiche, in: JAVF, Heft 1, 1987, S. 25 ff.
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hohen Anteils von "experience" und "credence qualities" mit erheblichen Schwierig-
keiten verbunden®8. Die Qualitat einer medizinischen Untersuchung oder einer
Autoreparatur ist fur den Konsumenten selbst nach Erbringung der Leistung nur
schwer zu beurteilen. Ein Test derartiger Leistungen ist daher mit entsprechenden
Unsicherheiten behaftet.

Auch die Implementierung von Value-Added Services ist mit dienstleistungsspezifi-
schen Problemstellungen verbunden. So verfugen in warenproduzierenden Unter-
nehmen die in der Unternehmenshierarchie am weitesten unten angesiedeiten Mit-
arbeiter Uber den geringsten Kundenkontakt. Demgegenuber zeichnet sich die
Schwierigkeit des Marketing von Dienstleistungen dadurch aus, da® eben diese
hierarchisch weit unten angesiedelten Mitarbeiter ber den intensivsten Kundenkon-
takt verfligen®9. Damit ergeben sich insbesondere Anforderungen an Organisation
und Fuhrung der Unternehmen, die Value-Added Services implementieren. Hier
sind insbesondere die Organisationsmerkmale "Flexibilitat", "Entburokratisierung”,
"Horizontale Ausrichtung" und "Human-zentrierter Ansatz" zu nennen?00.

Die schwierige Zurechenbarkeit von Kosten zu einzelnen Value-Added Services
und der aufgrund mangelhafter dienstleistungsspezifischer Controllingsysteme
unbefriedigende Kenntnisstand hinsichtlich der Kostensituation im Rahmen der
Erbringung von Value-Added Services erschweren die Durchfuhrung von Con-
trollingprozessen in erheblichem MaRe.

98  Zentrale Eigenschaften von Dienstleistungen sind somit vielfach erst durch Konsumtion der
Dienstleistung einem Beurteilungsproze® zugangig. Vgl. Zeithaml, V.A., How Consumer Eva-
luation Processes Differ between Goods and Services, in: Services Marketing, Hrsg.: Lovelock,
Ch.H., 2. Aufl., Englewood Cliffs, N.J. 1991, S. 40. Zur Unterscheidung der genannten Einzel-
qualitdten vgl. Nelson, P., Advertising as Information, in: Journal of Political Economy,
July/August 1970, S. 729 ff.; Darby, M.R., Karni, E., Free Competition and the Optimal Amount
of Fraud, in: Journal of Law and Economics, Vol. 16, April 1973, S. 67 ff.

99 Wihrend Dienstleistungsunternehmen stdndig mit derartigen Problemen konfrontiert sind und
damit iber zahireiche Erfahrungen verfiigen, stellen die mit den Dienstleistungen verbundenen
Aufgaben fiir einige der Value-Added Services anbietenden Konsumgiiterhersteller neuartige
Herausforderungen dar. Vgl. Laakmann, K., Marketing von Value-Added Services: ein Beitrag
zur Angebotsprofilierung im Wettbewerb, Arbeitspapier Nr. 91 der Wissenschaftlichen Gesell-
schaft fir Marketing und Unternehmensfiihrung e.V, Hrsg.: Meffert, H., Wagner, H., Backhaus,
K., Miinster 1995, S. 35.

100 vgi. zu einer ausfiihriichen Diskussion dieser Organisationsmerkmale: Meffert, H., Bruhn, M.,
Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 338 ff.
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Anhand der aufgezeigten Problemstellungen wird deutlich, dal der PlanungsprozefR
mit den beiden Elementen Generierung und Bewertung den Teilbereich des Innova-
tionsprozesses darstellt, der den Erfolg in entscheidender Weise determiniert!01.
Weiterhin wird der Planungsproze3 von Value-Added Services von Vertretern der
Praxis als besonders problembehaftet bezeichnet102, Damit sind bereits Zielsetzung
und Gang der Untersuchung angesprochen.

4. Zielsetzung und Gang der Untersuchung

Mit dieser Arbeit wird die generelle Zielsetzung verfoigt, einen Ansatz fur die Aus-
gestaltung von Planungsprozessen bzw. den darin enthaltenen Teilprozessen der
Generierung und Bewertung im Rahmen des Marketing von endabnehmergerichte-
ten Value-Added Services unter dem Primat der Wettbewerbsprofilierung zu erar-
beiten. Im Mittelpunkt der Untersuchung steht die Frage, wie das Management die
Phasen der Generierung und Bewertung ausgestalten kann und welche Verfahren
in den einzelnen Phasen sinnvollerweise eingesetzt werden sollten. Bei der Erérte-
rung dieser Fragen gilt es Uberdies, die Unterschiede zwischen Dienstleistungs-
und Konsumguterbereich in die Uberlegungen einzubeziehen.

Aus der generellen Zielsetzung der Arbeit leiten sich drei forscherische Schwer-
punkte ab:

(1) Angesichts der Heterogenitat der Erscheinungsformen von Value-Added Ser-
vices soll ein fur alle real beobachtbaren Auspragungsformen adaptierbarer
Bezugsrahmen der Planung fur derartige Services entworfen werden. Er soll
die beiden Teilphasen des Planungsprozesses und die sie determinierenden
Faktoren umfassen.

(2) Im Rahmen der Diskussion der Phasen "Generierung" und "Bewertung" von
Value-Added Services soll Uberpruft werden, welchen Beitrag Verfahren des
"klassischen" innovationsbezogenen Konsumguter- und Dienstleistungsmar-
keting zu den phasenspezifischen Zielsetzungen leisten kénnen.

101 Vgl. Martin, C.R. jr., Horne, D.A., Services Innovation, a.a.0., S. 49 ff.

102 ygl. Anderson, J.C., Narus, J.A., Capturing the Value of Supplementary Services, in: HBR,
January/February 1995, S. 75.
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(3) Aus der Untersuchung von Generierung und Bewertung von Value-Added
Services sollen Implikationen fur das Marketing der betroffenen Unternehmen
abgeleitet werden. Dabei wird nach verschiedenen Branchen differenziert, um
den EinfluR unterschiedlicher Rahmenbedingungen identifizieren zu kénnen.

(4) Dabei sollen die getroffenen Aussagen anhand empirischer Beispiele validiert
werden.

Die ausgepragte Heterogenitdt des Untersuchungsgegenstandes Value-Added
Services legt die Vorgehensweise nahe, die Untersuchung aus Grunden eines noch
handhabbaren Abstraktionsgrades an zwei spezifischen Branchen auszurichten.
Diese werden so gewahlt, daR sie sich durch unterschiedliche Auspragungen ver-
schiedener Klassifikationskriterien bezuglich der Unternehmens- und Wettbe-
werbsumfeldmerkmale auszeichnen und damit unterschiedliche Vorgehensweisen
in der Generierungs- und Bewertungsphase sichtbar werden. In diesem Zusam-
menhang besteht die Méglichkeit, Aussagen auf andere Unternehmen zu Ubertra-
gen, die durch die entsprechenden Auspragungen der Klassifikationsmerkmale
beschrieben werden kénnen.

Die vorliegende Problemstruktur und die eingenommene Sichtweise der Unterneh-
mensleitung bestimmen das theoretisch-methodische Vorgehen der Untersu-
chung. Zur Ableitung von Gestaltungsempfehlungen fur die genannten ProzeR3pha-
sen erweist sich der entscheidungsorientierte Ansatz103 als besonders geeignet, da
er Aussagen Uber rationale Wahlhandlungen des Entscheidungstragers abzubilden
und zu bewerten vermag. Durch die Diskussion anhand von Beispielen mit deutlich
unterschiedlich ausgepragten Kontextfaktoren erweist sich eine Hinzuziehung des
situativen Ansatzes104 als sinnvoll. Die Vorgehensweise dieser Arbeit ist als kon-
zeptionell-literaturgestiitzt einzustufen, wobei die konzeptionellen Uberlegungen mit
Expertengesprachen sowie empirischen Untersuchungen unterlegt werden.

103 zum entscheidungsorientierten Ansatz vgl. Meffert, H., Die Leistungsféhigkeit der entschei-
dungs- und systemorientierten Marketinglehre, in: Wissenschaftsprogramm und Ausbildungs-
ziele der Betriebswirtschaftslehre, Hrsg: Kortzfleisch, G.V, Berlin 1971, S. 167 ff.; Heinen, E.,
Einfiihrung in die Betriebswirtschaftslehre, 9. Aufl., Wiesbaden 1985, S. 259 ff.

104 per situative Ansatz der Marketingtheorie geht auf Kast und Rosenzweig zuriick. Vgl. Kast, F.,
Rosenzweig, J., Organisation and Managment: A Contingency Approach, Tokio 1970.
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Mit der Zielsetzung ist bereits der Gang der Untersuchung vorgezeichnet:

In Teil B wird zunachst eine leistungsbezogene Analyse von Value-Added Services
vorgenommen. In diesem Zusammenhang erfolgt eine Diskussion der mit dem
Angebot von Value-Added Services verfolgten Ziele. Eine Diskussion relevanter
EinfluBgréRen schlielt sich an. Im Rahmen einer institutionellen Analyse werden
branchenspezifische Schwerpunkte im Angebot von Value-Added Services heraus-
gearbeitet und die beiden den weiteren Ausfuhrungen zugrundegelegten Branchen
"Automobil" und "Flugdienstleistungen" vorgestellt. Eine kaufphasenbezogene
Betrachtung schlieRt die Analyse von Value-Added Services ab.

Im Mittelpunkt des Teils C steht die Darstellung verschiedener Verfahren zur Gene-
rierung von Ideen im Bereich Value-Added Services. Dabei werden zunachst Anfor-
derungskriterien an derartige Verfahren diskutiert und eine Strukturierung vorge-
nommen. AbschlieRend wird eine Beurteilung der Verfahren vor dem Hintergrund
unterschiedlicher situativer Kontexte vorgenommen.

In Teil D werden dann unterschiedliche Verfahren zur Bewertung von Value-Added
Services vorgestellt. Darauf aufbauend wird ein vor dem Hintergrund der Kaufver-
haltensspezifika von Value-Added Services besonders geeignetes Verfahren, die
Conjoint Analyse, naher untersucht und empirische Beispiele fur ihren Einsatz
umfassend dargestellt.

Aufbauend auf den Erkenntnissen der Arbeit werden in Teil E schiieBlich Implikatio-
nen fur den Planungsproze® von Value-Added Services sowie fur die wettbe-
werbsorientierte Profilierung von Unternehmen abgeleitet.

Angesichts der Heterogenitat und Komplexitat des Untersuchungsgegenstandes
bietet es sich an, einen Bezugsrahmen der Untersuchung vorzustellen. Bezugsrah-
men stellen Aussagensysteme dar, "die von ihrer logischen Konsistenz und Opera-
tionalitdt her nicht den strengen Anforderungen an ein Hypothesensystem genu-
gen"105. In diesem Zusammenhang handelt es sich um provisorische Erklérungs-
modelle, die neben einer Beeinflussung zukunftiger Forschungsaktivitaten Orientie-

105 Kubicek, H., Heuristische Bezugsrahmen und heuristisch angelegte Forschungsdesigns als
Elemente einer Konstruktionsstrategie empirischer Forschung, in: Empirische und handlungs-
theoretische Forschungskonzeptionen in der Betriebswirtschaftslehre, Hrsg.: Kohler, R., Stutt-
gart 1977, S. 17 f.
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rungshilfen fur die Lésung praktischer Problemstellungen geben sollen196. Die in
ihnen enthaltenen Aussagen haben wie auch Hypothesensysteme Behauptungs-
charakter. Demgegenuber zeichnen sich heuristische Bezugsrahmen durch die
Formulierung von Fragen statt Behauptungen aus, wenngleich ahnliche Zwecke wie
mit herkémmlichen Bezugsrahmen verfolgt werden. "Die in ihnen zum Ausdruck
kommenden Perspektiven zur Problemdefinition sowie die Interpretationsmuster zur
Deutung von Wahrnehmungen steuern nicht nur den Forschungsprozef}, sondern
kénnen auch die Problemlésung in der Praxis unterstutzen, denn dort kommt es
ebenfalls oft darauf an, Uber fruchtbare Perspektiven sowie verstandnisférdernde
Fragen und Interpretationsmuster zu verfiigen"107.

Im Rahmen des vorliegenden Forschungvorhabens08 wird ein heuristischer
Bezugsrahmen gewahlt, da109

- ein bisher nur begrenzt untersuchter Forschungsgegenstand vorliegt, der mit-
tels der Gewinnung von Erfahrungswissen im Sinne eines Lernprozesses
erschlossen wird und

- mittels der Ableitung von Aussagen Uber die Realitat im Sinne einer iterativen
Heuristik zu weiteren Fragen vorgestoRen wird. Dies erscheint als die einzige
Méglichkeit, komplexe Problemstellungen bei einem aktuell als gering zu
bezeichnendem Forschungsstand anzugehen.

Auch bei der Ausgestaltung von heuristischen Bezugsrahmen sind die Anforderun-
gen hinsichtlich Vollstandigkeit und Operationalisierbarkeit zu erfullen. Um dem
Kriterium der Vollstandigkeit zu genagen, muR der Bezugsrahmen samtliche rele-
vanten EinfluRfaktoren berucksichtigen bzw. adaptieren kénnen. Die Adaptivitat
kennzeichnet in diesem Zusammenhang die Anpassungsfahigkeit an reale, sich
verandernde Umweltsituationen?10. Die Operationalisierbarkeit fordert dartber hin-

106 Vgl. Kirsch, W., Entscheidungsprozesse, Band 3: Entscheidungen in Organisationen, Wiesba-
den 1971, S. 241 ff.

107 Kubicek, H., Heuristische Bezugsrahmen und heuristisch angelegte Forschungsdesigns als

Elemente einer Konstruktionsstrategie empirischer Forschung, a.a.O., S. 18.

108 Vgl. zu einer dhnlichen Vorgehensweise Birkelbach, R., Qualititsmanagement von Dienstlei-

stungscentern, Frankfurt a.M. 1993, S. 26 ff.

109 vgl. Kubicek, H., Heuristische Bezugsrahmen und heuristisch angelegte Forschungsdesigns als

Elemente einer Konstruktionsstrategie empirischer Forschung, a.a.0., S. 14.

110 vgi. Meffert, H,. Steffenhagen, H., Marketing-Prognosemodelle. Quantitative Grundlagen des
Marketing, Stuttgart 1977, S. 55 ff.
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aus, dal die Formulierung des Bezugsrahmens so préazise erfolgt, daf’ er den Krite-
rien Einfachheit und Handhabbarkeit genugt?11.

In dem sich aus diesen Notwendigkeiten ableitenden heuristischen Bezugsrahmen
sind zundachst die situativen Faktoren, die den PlanungsprozeR zu einem mafRgeb-
lichen Teil determinieren, enthalten (vgl. Abb. 7). Dazu zéhlen das Zielsystem der
Unternehmung, das Wettbewerbsumfeld, das aktuelle Leistungsprogramm der
Unternehmung sowie die Konsumenten. Als Kernelemente des Planungsprozesses
sind die Generierung sowie die Bewertung von Value-Added Services aufgefihrt.
Daruber hinaus sind die Ideenkonkretisierung sowie Implementierung und Con-
trolling als Bestandteile des Bezugsrahmens enthalten, sollen aber nur insoweit
behandelt werden, als sie EinfluR auf die beiden im Rahmen dieser Arbeit zentralen
Phasen der Generierung und Bewertung besitzen. Diese beiden Phasen wiederum
haben sich in besonderer Weise am Konsumentenverhalten auszurichten, was
innerhalb des Bezugsrahmen durch Wirkungspfeile entsprechend kenntlich
gemacht ist112,

111 7y den Anforderungen der Operationalisierbarkeit in der Betriebswirtschaftslehre vgl. Ob, K.D.,
Methodologie der Sozialwissenschaften, Reinbek 1970, S. 135 ff., Andritzky, K., Die Operatio-
nalisierbarkeit von Theorien zum Konsumentenverhalten, Berlin 1977, S. 1 ff.

112 Ejne weitergehende Betrachtung der einzelnen Phasen bleibt angesichts der Vielzahl der in der
Literatur diskutierten Verfahren den weiteren Ausfiihrungen dieser Arbeit vorbehalten.
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B. Analyse von Value-Added Services
1. Leistungsbezogene Analyse von Value-Added Services

1.1 Zielsetzungen und strategische StoRrichtungen des Angebots von Value-
Added Services

Bisher wurde implizit unterstellt, da® mit dem Angebot von Value-Added Services
primar Profilierungsziele im Wettbewerb verfoigt werden. Dieses Ziel wird im fol-
genden durch weitere Ziele ergénzt sowie durch Unterziele konkretisiert. Es kann
davon ausgegangen werden, daf® mit dem Angebot unterschiediicher Value-Added
Services sehr heterogene Ziele verbunden sind!. Die verfolgten Ziele kénnen in
leistungsprogrammbezogene, kundenbezogene, wettbewerbsbezogene und 6ko-
nomische Zielsetzungen unterschieden werden2. Um einen umfassenden Zielkanon
darstellen zu kénnen, wurden Uberschneidungen zwischen den Einzelzielen in Kauf
genommen. Daruber hinaus bestehen Wechselwirkungen zwischen den ZielgréRen.

Zu den leistungsprogrammbezogenen Zielsetzungen zéhlen:

- Differenzierung der Leistungen/Produkte innerhalb des Programms der anbie-
tenden Unternehmung?,

- Ausstrahlung positiver Beurteilung der Sekundarleistung auf die zugehérige
Primérleistung und ggfs. weitere Elemente des Leistungsprogramms des Anbie-
ters,

- Sicherstellung, Verlangerung und Steigerung der Nutzung und Verwendung der
Hauptleistung.

Als zweite Kategorie sind die kundenbezogenen Zielsetzungen aufzufihren:

Gewinnung zusatzlicher Kundeninformationen,

1 vgl. Meyer, A., Produktdifferenzierung durch Dienstleistungen, a.a.0., S. 102 ff.; Meffert, H.,
Kundendienstpolitik, a.a.0., S. 93 ff.; Muser, V., Der integrative Kundendienst, a.a.O., S. 81 ff.;
Rosada, M., Kundendienststrategien im Automobilsektor, a.a.0., S. 71 ff.; Simon, H., Industri-
elle Dienstleistungen und Wettbewerbsstrategie, a.a.0., S. 8 ff.

2 Diese Unterscheidung nach dem Bezugsobjekt der Ziele wird vor dem Hintergrund einer &hnli-
chen Unterscheidung im Rahmen der Generierungsverfahren in Teil C dieser Arbeit vorge-
nommen.

3 Hier handelt es sich um den Fall des Intrabrandwettbewerbs. Vgl. zum Begriff des Intrabrand-
Wettbewerbs Moriarty, M.M., Retail Promotional Effects on Intra- and Interbrand Sales, in: JoR,
Heft 3, 1985, Vol. 61, S. 27 ff.
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- Reduzierung der Kaufunsicherheit,

- Intensivierung der Neukundenakquisition,

- Steigerung der Preisbereitschaft,

- Steigerung von Kontaktzeit und Kontaktintensitat,
- Steigerung der Kundenzufriedenheit,

- Steigerung der Kundenbindung.

Zu den wettbewerbsbezogenen Zielsetzungen zéhlen:
- Differenzierung und Profilierung gegeniiber Wettbewerbern,
- Abkoppelung vom Preiswettbewerb,

- Besetzung wettbewerbsrelevanter Leistungsfelder und damit Schaffung von
Markteintrittsbarrieren,

- Verbesserung des Unternehmensimage im Wettbewerbsvergleich.

Letztlich werden mit dem Angebot von Value-Added Services auch 6konomische
Zielsetzungen verfolgt:

- Umsatzsteigerung,

- Deckungsbeitragssteigerung,
- Kapazitatsauslastung,

- Gewinnsteigerung,

- Marktanteilssteigerung.

Ausgehend von der Definition von Value-Added Services kommt der Vermittlung
von zusatzlichem Nutzen eine zentrale Bedeutung innerhalb der verfolgten Ziele der
anbietenden Unternehmung zu. Durch Vermittlung dieses zuséatzlichen Nutzens soll
eine Profilierung im Wettbewerb sowie eine interne Differenzierung erreicht werden.
Die Profilierungs- und Differenzierungsziele stellen dabei die zentralen, im weiteren
Verlauf der Arbeit verwendeten ZielgréRen dar.

Die genannten Ziele kénnen hinsichtlich des Inhaltsbezuges sowie hinsichtlich des
Zeitbezugs unterschieden werden. Dabei wird zunachst die inhaltliche Dimension
in den Vordergrund gestellt.
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Neben dem zentralen Zwischenziel der Profilierung und Differenzierung werden
letztlich 6konomische Ziele verfolgt, deren Erfullung das Angebot der Value-Added
Services rechtfertigen. Zur Erreichung dieser 6konomischen Ziele konnten bereits
zwei Wirkungspfade identifiziert werden4.

Zum einen erfolgt ein entgeltliches Angebot der Value-Added Services. Wenn die
erzielten Preise die Kosten fur die Erbringung der Services Ubertreffen, ist eine
direkte Erzielung von Deckungsbeitragen méglich. Demgegentber kann das Ange-
bot der Value-Added Services unentgeltlich oder zu einem nicht kostendeckenden
Preis erfolgen, wobei die Profilierung als vorrangiges Ziel verfolgt wird. Okonomi-
sche Ziele werden in diesem Fall durch verstarkten Absatz der Primarleistung
erreicht, der aus einer Reduzierung der Kaufunsicherheit sowie einer Praferenz des
Leistungsbiindels aufgrund des vermittelten zusétzlichen Nutzens resultiert. Oko-
nomische Ziele werden also bei beiden Varianten durch unterschiedliche Wirkungs-
zusammenhange erreicht. Der Zusammenhang zwischen den mit dem Angebot von
Value-Added Services vorrangig verfolgten Zielen und den preispolitischen Ent-
scheidungen wird in Abb. 8 wiedergegeben, wobei die Positionierung der aufgefuhr-
ten Beispiele anbieter- und branchenspezifisch variiert. Deutlich wird, daR die Profi-
lierung im Gegensatz zur eigenstéandigen Gewinnerzielung ein situationsunabhéan-
giges, d.h. beim Angebot eines jeden Value-Added Service verfolgtes Ziel ist.
Daruber hinaus kann davon ausgegangen werden, dal} bei einer Dominanz des
Zieles "Eigenstandige Gewinnerzielung" der geforderte Preis einen echten, d.h.
nicht quersubventionierten Marktpreis darstellt und damit zumindest bedingt als
monetéres Aquivalent des dem Kunden vermittelten zuséatzlichen Nutzens auf
Sekundarleistungsebene angesehen werden kann.

Weiterhin mussen die Ziele nach dem Bezugszeitpunkt des Value-Added Service im
Vergleich zu dem der Primarleistung unterschieden werden (zeitliche Dimension).

4 vgl. Teil A, Kap 2.
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Abb. 8: Zusammenhang zwischen Preispolitik und Zieldominanz bei Value-Added
Services

In diesem Zusammenhang ist zunachst zwischen den Zielen vor bzw. nach Bezug
des Value-Added Service zu unterscheiden. Um dezidierte Aussagen treffen zu
kénnen, ist dartber hinaus zwischen Value-Added Services, die vor Bezug der Pri-
maérleistung und solchen, die nach Bezug der Primérleistung erbracht werden, zu
differenzieren. Damit ergibt sich die in Abb. 9 vorgenommene Unterteilung, die
Ziele anhand von Beispielen aus dem Automobilbereich illustriert. Diese im folgen-
den diskutierten Ziele gelten nur exemplarisch und sollen die grundséatzliche Hete-
rogenitat der im Zeitablauf verfolgten Ziele verdeutlichen.

Durch das Angebot von Value-Added Services, die vor Erbringung der Primar-
leistung bezogen werden, soll zunachst eine Besetzung wettbewerbsrelevanter, d.h
fur die Nutzen- und Préaferenzentscheidung der Konsumenten wichtigen, Leistungs-
felder vorgenommen werden. DarUber hinaus werden Kundenkontakte mit potentiel-
len Neukunden angestrebt (Feld 1). Nach Erbringung dieser Art von Value-Added
Services ist die Akquisition der betreffenden Kunden als Kaufer der Primarieistung
das vorrangig angestrebte Ziel. Zu diesem Zweck solite beim Kunden ein Image-
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transferS zwischen erlebter Sekundérleistung und zu erwerbender Primarleistung
stattfinden (Feld 2).

Zeltpunkt der Erbringung von Value-Added Services Im
Vergleich zum Bezug der Primérleistung

Vor: Nach:
Beispiel Kinderhort Beispiel Mobilitdtsgarantie
* Besetzung wettbewerbsrelevanter * Profilierung der Primérleistung
Leistungsfelder durch Bekanntheit und Préferenz

des Value-Added Service

* Aufbau von Kundenkontaktd

Added-Services

*Gewinnung zusétzlicher
Kundeninformationen

=Imagetransfer zwischen Vald

* Bestatigung der
Services und Primérleistungf

Kauferfischeidung der

Primégfeistung
*Bezug weiterer Elemente d ’
Leistungsbiindels, insbesongere der « Ubertragung von
Primérleistung Kundenzufriedenheit auf

Added-Services

Primérleistung
*Reduktion des Kaufrisikos hinsichtlich
der Primérleistung * Kundenbindung

Ziele von Value-Added Services
nach Bezug der Value- vor Bezug der Value-

Abb. 9: Zeitabhangige Zielsetzungen beim Angebot von Value-Added Services im
Automobilbereich

Im Rahmen des Angebots von Value-Added Services nach bereits erfolgtem Bezug
der Primérleistung werden anders gelagerte Zielsetzungen verfolgt. Durch die
Bekanntheit der Value-Added Services wird eine Profilierung der Primérleistung
sowie ein Abbau von Nachkaufdissonanzen angestrebt (Feld 3). Zudem soll mit dem
Angebot eine Steigerung der Kundenkontaktzeit und Kontaktintensitat erreicht wer-
den. Der Konsum derartiger Value-Added Services soll schlieflich eine weiterge-
hende Bestatigung der Kaufentscheidung hinsichtlich der Primarleistung erzeugen
sowie durch Ubertragung der Kundenzufriedenheit auf die Primérleistung zur Erhé-
hung der Kundenbindung fuhren (Feld 4).

S zum Begriff des Imagetransfers vgl. Meffert, H., Heinemann, G., Operationalisierung des
Imagetransfers, a.a.O., S. 5 ff.
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Die genannten Ziele zeichnen sich durch eine zeitliche Abfolge aus, so daf3 durch
das kombinierte Angebot von Value-Added Services vor und nach Bezug der Pri-
marleistung die im Rahmen der Abbildung durch den Pfeil gekennzeichnete Wir-
kungsabfolge beim Kunden anstrebt werden kann.

Damit kann eine Unterscheidung zwischen eigenstandigen Value-Added Services,
also solchen, die selbst Deckungsbeitrage erwirtschaften, und Value-Added Servi-
ces, die auf unterschiedlichen Wirkungspfaden vorrangig eine Profilierung der
Hauptleistung zum Ziel haben, vorgenommen werden, wobei die letztgenannten
Ziele im Mittelpunkt der gegenwartigen Diskussion stehen8. Damit eine Profilierung
eines Objektes (Primarleistung) durch ein anderes (Value-Added Service) stattfin-
den kann, mussen beide Objekte in einer Verbundbeziehung stehen.

Zwei oder mehr Objekte sind durch einen Verbund gekennzeichnet, wenn zwischen
ihnen Beziehungen und Wirkungen bestehen, die auf gegenseitigen Angebots-
und/oder Nachfragesynergien beruhen?. Damit kann in einen angebots- und einen
nachfrageseitig determinierten Verbund unterschieden werden.

Ein angebotsseitig determinierter Verbund liegt vor, wenn Synergien bei der
Leistungserstellung der Verbundobjekte genutzt werden kénnen. Als deutlichstes
Beispiel kann die Kuppelproduktion von zwei Gutern angefuhrt werden, wo bei der
Erstellung einer Leistung zwangslaufig weitere Leistungen entstehen. Auch im insti-
tutionellen Dienstleistungsbereich lassen sich ahnliche Effekte identifizieren. So
kann die fur das Angebot einer Lebensversicherung vorzunehmende finanzielle
Analyse des Antragsstellers dazu genutzt werden, weitere Leistungen (z.B. Bau-
sparvertrag) anzubieten, die eine solche Analyse ebenfalls voraussetzen. Der
Markterfolg solcher angebotsseitig initiierter Verbunde hangt jedoch von der Akzep-
tanz auf Kundenseite ab, so daR sinnvollerweise gleichzeitig ein nachfrageseitig
determinierter Verbund vorliegen sollte.

Ein nachfrageseitig determinierter Verbund zeichnet sich dadurch aus, daR die
Beziehungen und Wirkungen zwischen den Verbundobjekten durch eine subjektive

6 Vgl. Vandermerwe, S., Rada, J., Servitization of Business, a.a.0., S. 314 ff., Laakmann, W.,
Vertriebsférderung durch Value added Services, a.a.0., S. 12 ff.; Simon, H., Industrielle
Dienstleistungen und Wettbewerbsstrategie, a.a.0., S. 8 ff.

7 Vgl. Poggenpohl, M., Verbundanalyse im Einzelhandel auf der Grundlage von Kundenkarten-
informationen, Frankfurt u.a. 1994, S. 2.

Kai Laakmann and Universitat Minster - 978-3-631-75098-8
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:23:25AM
via free access



46

Einschatzung auf Nachfragerseite konstituiert werden. Dabei kann in die Gruppe
der sachhaltigen Leistungseigenschaften (Denotationen) und die Gruppe der emo-
tionalen oder anmutungshaften Leistungseigenschaften (Konnotationen) unter-
schieden werden8. Die Denotationen erklaren sich aus Ge- und Verbrauchszusam-
menhangen der Verbundobjekte und damit aus deren sachlicher Affinitat. Derartige
Zusammenhange lassen sich im Rahmen einer prozessorientierten Betrachtung der
Leistungskonsumtion der Verbundobjekte ermitteln. Wird die Konsumtion einer Pri-
marleistung betrachtet, so lassen sich aus den Ge- und Verbrauchsprozessen die-
ser Primarleistung weitere Leistungen ableiten, die sich durch eine sachliche Affini-
tat zur Primarleistung auszeichnen. Wird beispielsweise eine Flugreise betrachtet,
so stellt die Anreise zum Flughafen ein zwingendes ProzefRelement dar. Auch bei
der Konsumtion einer Primarleistung aus dem Sachguterbereich kann aus einer
prozessorientierten Betrachtung die sachliche Affinitat weiterer Leistungselemente
abgeleitet werden. Die Zulassung eines neu erworbenen Automobils beispielsweise
stellt ein zwingendes Element des Gebrauchsprozesses der Primérleistung dar. Ein
Value-Added Service in Form einer Zulassung des Automobils durch den Handler
zeichnet sich dieser Argumentation folgend durch eine hohe sachliche Affinitat aus.
Generell kann der Grad der sachhaltigen Affinitat von zwei Verbundobjekten danach
bemessen werden, wie zwingend eine Integration der Prozefphasen des Ge- und
Verbrauchs der beiden Verbundobjekte ausféllt. Vereinfacht kann dann eine Unter-
teilung in eine hohe, eine mittlere und eine geringe sachliche Affinitat unterschieden
werden, wie dies bereits in Abb. 4 des Teils A dieser Arbeit vorgenommen wurde.
Eine hohe sachliche Affinitat zwischen Priméarleistung und Value-Added Service
liegt immer dann vor, wenn die durch den Value-Added Service abgedeckte Lei-
stung ein zwingender Bestandteil des Ge- und Verbrauchsprozesses der Primar-
leistung ist®. Eine mittlere sachliche Affinitat liegt demgegenuber dann vor, wenn die
durch einen Value-Added Service abgedeckte Leistung einen optionalen Bestand-
teil des Ge- und Verbrauchsprozesses der Primarleistung darstellt'0. Zwei Ver-
bundobjekte sind schliellich durch eine niedrige sachliche Affinitat zu kennzeich-
nen, wenn kein erkennbarer Ge- und Verbrauchszusammenhang besteht!1.

8 Vgl. Meffert, H., Heinemann, G., Operationalisierung des Imagetransfers, a.a.O., S. 5.
9 Als Beispiel kann hier wiederum die Zulassung eines Automobiles angefiihrt werden.
10

Die optionale Nutzung eines Autos fiir Urlaubsfahrten und das darauf aufbauende Angebot von
Reiseschutzbriefen kann hier als Beispiel herangezogen werden.

11 Ein Kinderhort im Autohaus (Primérleistung Automobil) stellt ein Beispiel fir den Fall einer
geringen sachlichen Affinitat zwischen zwei Verbundobjekten dar.
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Bisher wurde von dem Fall ausgegangen, dal eines der Verbundobjekte die Pri-
marleistung darstellt und das andere einen Value-Added Service. Hier sind jedoch
auch andere Konstellationen denkbar. In diesem Zusammenhang ist zu kldren, an
welchen Objekten die Verbundbeziehungen ansetzen kénnen. Derartige Objekte
lassen sich anhand eines Molekularmodells darstellen, das auf Shostack zurick-
geht und in abgewandelter Form in Abb. 10 dargestelit ist'2. In diesem Modell wird
versucht, die Elemente eines Leistungsbundels und damit die Verbundobjekte
explizit aufzuzeigen. Dabei wird bewuft eine Analogie zu Elementen eines Molekuls
aus der Chemie angewendet!3. Im Rahmen einer derartigen Darstellungstechnik
lassen sich die einzelnen Leistungselemente in solche materieller und solche imma-
terieller Art aufteilen14.

Als Primarleistung im gewahlten Beispiel wird der Transport von Personen durch
eine Fluggesellschaft angesehen. Zu diesem Zweck bedient sie sich eines materiel-
len Leistungsbestandteils, namlich der "Hardware" Flugzeug. Gleichzeitig werden
durch die Fluggesellschaft Leistungen vor dem Flug angeboten (pre-flight-Leistun-
gen), die z.B. den Aufenthalt in einer fluggesellschaftseigenen Lounge oder aber
ein Gatebuffet umfassen. Nach dem Flug (post-flight) besteht wiederum die Mog-
lichkeit des Angebotes weiterer Leistungsbestandteile. Hier wéren z.B. das Check-
out oder die Vermittlung eines Hotelzimmers zu nennen. Auch wahrend des Fluges
kénnen dem Konsumenten Leistungsbestandteile angeboten werden. Dazu zahlen
Speisen und Getranke, "Entertainment'-Leistungen wie Videofilme oder das Ange-
bot von Lekture.

Damit sind aber nur exemplarische Leistungsbestandteile der Fluggesellschaft
selbst genannt. Dartber hinaus sind Angebote von weiteren Leistungstragern denk-
bar, wie sie auch exemplarisch in der Abb. 10 aufgefihrt sind. So kann der Flugha-
fen bzw. von ihm beauftragte Konzessionare weitere Leistungen anbieten.

12 vqI. Shostack, G.L., Breaking free from product marketing, a.a.0., S. 76.
13 Vgl. Rosada, M., Kundendienststrategien im Automobilsektor, a.a.0., S. 32.

14 Wihrend die materiellen Leistungselemente in der Abbildung grau unterlegt wurden, sind die
immateriellen Leistungselemente als weiBe Kreise ausgewiesen.
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Services

Abb. 10: Molekularmodell einer Gesamtleistung in Anlehnung an Shostack

(Quelle: Shostack, G.L., Breaking free from product marketing, a.a.0.,
S. 76)

Dazu zahlen beispielsweise das Angebot von Parkplatzen, von Restaurations-
leistungen oder aber das Angebot von EntertainmentleistungenS. Weiterhin sind
die Leistungen von Autovermietern zu nennen, die haufig in Kooperation mit den
Fluggesellschaften angeboten werden16.

15

16

Gerade derartige Entertainmentleistungen werden in der Zukunft starkere Bedeutung erlangen.
Auf dem Amsterdamer Flughafen Schiphol etwa werden bereits computeranimierte Maglichkei-
ten des Golfspiels, Spielhallen, Aufbewahrungsstatten fir Kinder, FitneBrdume und zahlreiche
weitere Leistungsangebote bereitgestelit. Vgl. Toy, S., In Amsterdam, the Las Vegas of Airports,
in: Business Week, February 20, 1995, S. 38.

Nicht alle Verbundeffekte konnen vom Anbieter der Kernleistung beeinfluBt bzw. kontrolliert
werden, vom Kunden werden sie jedoch als Leistungsbiindel wahrgenommen. So werden Flug-
Kai Laakmann and Universitat Minster - 978-3-631-75098-8
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:23:25AM
via free access



49

Die aufgezeigten Leistungselemente kénnen als Objekte interpretiert werden, an
denen die Verbundbeziehungen ansetzen. Die nachfrageseitig determinierten Ver-
bundbeziehungen kénnen dann durch den Anbieter der Primarleistung zur Verfol-
gung von Profilierungszielen genutzt werden.

So kénnen im Flugdienstleistungsbereich die "an Bord" angebotenen Leistungen
zum einen zur Profilierung des Anbieters der Leistung, also der Luftfahrtgesellschaft
beitragen. Wenn die Fluggesellschaft aber unter ihrer Firmenmarke mehr als eine
Einzelmarke fuhrt, wie dies z.B. Lufthansa im innerdeutschen Bereich mit ihren
angestammten Flugen und den neuen "Lufthansa-Express"-Fligen vornimmt, kén-
nen Leistungselemente bewuft zur Profilierung einer Einzelmarke bzw. einer
abgrenzbaren Primérleistung eingesetzt werden. Damit kénnen einzelne Marktseg-
mente im Sinne einer differenzierten Marktbearbeitung angesprochen werden?7.

Ein Problem kann dann auftreten, wenn die Priméarleistung des Unternehmens im
Rahmen eines vertikalen Systems!8 vermarktet wird, also eine Einschaltung von
Absatzmittlern erfolgt. In diesem Zusammenhang kénnen vom Hersteller angebo-
tene Leistungen auch zur Profilierung der Handelsbetriebe beitragen. Umgekehrt
tragen vom Handler in Form von Value-Added Services angebotene Leistungen
neben ihrem ursprunglichen Ziel der Profilierung des Handlerbetriebes im Wettbe-
werbsumfeld, wozu auch der Intrabrand-Wettbewerb19 zahlt, zu einer Profilierung

dienstleistungen nicht nur maBgeblich von Fluggesellschaften, sondern ebenso vom Flughafen-
betreiber und anderen geprégt, wobei der Kunde nicht immer in der Lage ist, die einzelnen Lei-
stungsbestandteile den jeweiligen Anbietern zuzuordnen. Vgl. zu dieser Problematik: Birkel-
bach, R., Qualitditsmanagement von Dienstleistungscentern, a.a.O., S. 39 ff.

17 Dariiber hinaus ist denkbar, dag Leistungselemente mit dem vorrangigen Ziel einer eigenstén-
digen Gewinnerzielung angeboten werden. Als Beispiel kann hier das Angebot von Hotellei-
stungen durch eine im Besitz der Fluggesellschaft befindliche Hotelkette genannt werden. So-
fern diese unter einem eigenstiandigen Namen angeboten werden, findet keine Profilierung der
Fluggesellschaft statt. Allerdings handelt es sich in diesem Fall nicht um Value-Added Services,
da selbstandige Primarleistungen angeboten werden. Vielmehr liegt der Fall der Diversifikation
vor.

18 Dabei handelt es sich um ein Leistungserstellungs- und Verwertungssystem. Vgl. Laakmann, K.,
Vertikales Marketing, in: Lexikon der aktuellen Marketingbegriffe, Hrsg.: Meffert, H., Wien 1994,
S. 249.

19 |m Rahmen dieser Arbeit wird dann von einem Intrabrand-Wettbewerb gesprochen, wenn ver-
schiedene Leistungen einer Unternehmung miteinander konkurrieren bzw. in einer vom Kunden
wahrgenommenem Substitutionsbeziehung stehen. Vgl. Moriarty, M.M., Retail Promotional Ef-
fects on Intra- and Interbrand Sales, a.a.0., S. 27 ff.; Kirchhoff, W., Die kartellrechtliche Beur-
teilung vertikaler Vertriebsvertrage: Intrabrand- und Interbrand-Wettbewerb als Kriterien in den
USA, Deutschland und der EG, Kéln 1990, S. 1 ff.
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der Firmenmarke und damit des Herstellers bei20. Damit kann der Einsatz von
Value-Added Services auf einer Stufe des vertikalen Systems zu Effekten auf ande-
ren Stufen des vertikalen Systems fuhren. Vor diesem Hintergrund erscheint die
Zusammenarbeit der Unternehmen auf den einzelnen Stufen des Systems ver-
standlich21.

AbschlieRend sei auf ein weiteres Phanomen verwiesen, das wiederum die Zahl der
zu profilierenden Verbundobjekte zu steigern vermag. Neben der dargesteliten
Anbindung der Sekundérleistungen an die Primarleistung des Unternehmens, wie
z.B. die Anbindung der Kundendienstleistung an die Leistung "Automobil", werden
zahlreiche Dienstleistungen wiederum als Nebenleistung zu anderen Dienstleistun-
gen angeboten. In diesem Fall ist der Bezug der primarleistungsnahen Dienstlei-
stung Voraussetzung, um die nachgelagerte Dienstleistung in Anspruch nehmen zu
kénnen. Beispielhaft kann hier der technische Kundendienst in der Automobil-
branche angefuhrt werden. Als ergénzende Serviceleistung zur eigentlichen Repa-
ratur- und Wartungsleistung wird hier vielfach ein Hol- und Bringdienst von den
Werkstatten angeboten. Auch bei institutionellen Dienstleistungsunternehmen sind
derartige Tendenzen erkennbar. So bietet die Deutsche Bank in Erganzung zu ihrer
Primarleistung "Kontokorrent-Konto" die Sekundardienstleistung "Kundenkarte". Auf
Wunsch des Kunden kann diese Karte wiederum um einen Telefon-Chip angerei-
chert werden.

Durch diese Aneinanderreihung einzelner Serviceleistungen entstehen
"Serviceketten", bei denen der Bezug eines Elementes vom Bezug des jeweils vor-
gelagerten Elementes abhdngt. Im Extremfall werden die "Serviceketten" so
umfangreich, dal sie die eigentlichen Sachleistungen des Unternehmens verdran-
gen. Eine derartige Entwicklung ist gegenwartig im Markt fur Lastkraftwagen zu
konstatieren: Im Rahmen des "Contract Hire" erfolgt kein Verkauf einer Sachlei-
stung mehr; vielmehr werden Nutzungsrechte an Transportdienstieistungen angebo-
ten22. Hier handelt es sich dann aber nicht mehr um Value-Added Services, da

20 vgl. zu dieser Problematik: Ahlert, D., Backhaus, K., Meffert, H. (Hrsg.), Automobilmarketing
aus Hersteller-, Handels- und Zuliefererperspektive: Dokumentation des Automobilseminars
zum Marketing und Distribution & Handel vom 17./18. Dezember 1992, Miinster 1993, S. 71 ff.

21 per Automobilbereich stellt in diesem Zusammenhang ein sinnvolles Beispiel dar. Vgl. Florenz,
P.J., Konzept des vertikalen Marketing: Entwickiung und Darstellung am Beispiel der deutschen
Automobilwirtschaft, Bergisch Gladbach/KéIn 1992, S. 4 ff.

22 Vgl. Demberg, G., Vom Full-Service-Leasing zum Charterway, in: Finanzierung - Leasing -
Factoring, Heft 1, 1993, S. 32 f.
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diese Leistungsbestandteile sich zur Primarleistung weiterentwickelt haben. Damit
konstituieren sich diese Unternehmen Uber eine Primarleistung, die ursprunglich
eine Sekundarleistung anderer Unternehmen darstellte23.

Somit lassen sich unterschiedliche Objekte identifizieren, an denen die jeweiligen
Verbundbeziehungen ansetzen. Aus Vereinfachungsgrinden sollen zwei Falle
unterschieden werden:

- Die Verbundbeziehungen treten vorrangig zwischen zwei Value-Added Services
auf.

- Die Verbundbeziehungen treten vorrangig zwischen einem Value-Added Ser-
vice und einer bestimmten Priméarleistung auf.

Daruber hinaus ist denkbar, dai Verbundbeziehungen zwischen Value-Added Ser-
vice und Gesamtunternehmen auftreten. Hier liegt allerdings weder ein angebots-
noch ein nachfrageseitig determinierter Verbund zwischen Value-Added Services
und Unternehmen vor. Durch das Angebot von Value-Added Services kann ein
Ubertragungseffekt entstehen, so daR neben der Profilierung der Primarleistung
auch eine Profilierung des Gesamtunternehmens stattfindet. Dies kann immer dann
der Fall sein, wenn ein Unternehmen nur eine Priméarleistung anbietet oder aber
allen Primérleistungen der gleiche Value-Added Service zur Seite gestellt wird24.

Aus den nachfrager- und/oder anbieterseitig determinierten Verbundbeziehungen
kénnen dann verschiedene Verbundeffekte resultieren (vgl. Abb. 11). Neben der
genannten Profilierung eines Verbundobjektes durch das andere ("Profilierungs-
verbund") existiert eine weitere wichtige Verbundart. Hier handelt es sich um den

23 Annliche Effekte sind auch in anderen Branchen zu beobachten. Als Beispiel sei hier die Auslie-
ferung von Speisen an die Konsumenten zu nennen, die urspriinglich einen Value-Added Ser-
vice eines institutionellen Dienstleisters im Bereich stationdrer Gastronomie darstellten. Inzwi-
schen haben sich eigensténdige Unternehmen entwickelt, die ausschlieBlich Kunden beliefern
und bei denen diese Belieferung einen Bestandteil der Primérleistung darstellit.

24 Aper auch fiir den Fall, daB die Value-Added Services nicht allen Primarieistungskonsumenten
angeboten werden, kann eine Profilierung des Unternehmens erfolgen. So wird beispielsweise
iiber das Angebot von Value-Added Services fiir die Besitzer von goldenen American Express-
Karten und die gezielte kommunikative Herausstellung dieses segmentspezifischen Einsatzes
die Gesamtunternehmung profiliert. Vgl. zu dem gewdahiten Beispiel: Meffert, H., Bruhn, M.,
Dienstleistungsmarketing, a.a.O., S. 386 ff.
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"Bezugsverbund"25. Ein solcher Bezugsverbund liegt vor, wenn der Bezug einer
Leistung A zum gleichzeitigen oder aber zeitlich versetzten Bezug der Leistung B
fuhrt. Dieser Verbund kann dabei eine Primarleistung und einen Value-Added
Service betreffen oder aber zwei Value-Added Services. Zusammenfassend kann
also in einen Bezugsverbund und in einen Profilierungsverbund unterschieden
werden, die sich jedoch nicht gegenseitig ausschlieRen. In vielen Fallen wird der
Profilierungsverbund durch den Bezugsverbund ausgelést oder aber der Bezugs-
verbund durch den Profilierungsverbund initiiert26.

i' Vlll.l“e-Added Service A ! ‘ Prlmarlelnt;f:g- Unternehmen
Value-Added Service B | | | Valua-Adrxj Service | | | Value-Added Service
Verbundobjekte/ - und / oder a ‘ und / oder
vm"ddcmn' Value-Added Service B | | Value-Added Service l Value-Added Service
’ Value-Added Service A Primarleistung ‘ Unternehmen
e — — E—
Bezugs- Profilierungs-
Verbundeffekte verbund verbund
Itonaltt der obliga- e intensiv T
Verbundeffekte torisch dispo- S wenig
= intensiv |
zeitlicher Verlauf ; i it
leichzeiti zeitlich
der Verbundeffokie g 9 versetzt
e S —

Abb. 11: Aus Verbundbeziehungen resultierende Effekte

Sowohl beim Bezugsverbund als auch beim Profilierungsverbund kann zuséatzlich
nach der Verbundrichtung unterschieden werden. Hier ist die Frage zu klaren, ob

25 Ein derartiger Bezugsverbund wird in der Literatur héaufig unter der Bezeichnung Nachfragever-
bund diskutiert. Vgl. Poggenpohl, M., Verbundanalyse im Einzelhandel auf der Grundlage von
Kundenkarteninformationen, a.a.O., S. 32 ff. Da aber auch ein Profilierungsverbund aus Sicht
der Nachfrage bestimmt werden muB, soll im Rahmen dieser Arbeit der Begriff Bezugsverbund
verwendet werden.

26 zur Verdeutlichung kann der Profilierungsverbund als "psychologischer Verbund" und der Be-
zugsverbund als "faktischer Verbund" bezeichnet werden.
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Bezug oder bloRRe Kenntnis der Leistung A zu Bezug oder Profilierung der Leistung
B fuhrt oder ob eine umgekehrte Verbundrichtung vorliegt. Wiederum kann A wie
auch B eine Primarleistung sein oder aber ein Value-Added Service. So kann sich
das Image eines Automobilherstellers etwa positiv im Sinne einer Profilierung auf
das Angebot eines Mietwagenservices auswirken. Andererseits kann der Mietwa-
genservice auch zur Profilierung des Automobilherstellers beitragen. Damit wird
bereits deutlich, dal nicht immer eindeutige Verbundrichtungen vorliegen. Neben
einem asymmetrischen Verbund ist auch ein symmetrischer, also gegenseitiger
Verbund denkbar2?. Damit sind allerdings Probleme bei der Messung derartiger
Verbundbeziehungen bereits vorgezeichnet28.

SchlieBlich kann noch eine Unterscheidung nach der Intensitdt der Verbund-
effekte vorgenommen werden. Bei einem reinen Profilierungsverbund kann dabei
nach der Intensitat der Profilierung von Verbundobjekt A durch Verbundobjekt B
unterschieden werden. Der Bezugsverbund, also der durch Verbundobjekt A ausge-
|6ste Bezug des Verbundobjektes B, kann demgegenuber durch den Anbieter insti-
tutionalisiert werden. Zum einen kann der Verbund obligatorisch gestaltet werden,
d.h. beide Verbundobjekte werden im Rahmen eines "pure bundling" angeboten29.
In diesem Fall kénnen beide Verbundobjekte nur noch als Leistungsblndel bezogen
werden. Damit wird deutlich, dal ein solcher Bezugsverbund maRgeblich einen
Profilierungsverbund bestimmt. Die Intensitdt des Profilierungsverbundes wird
darUber hinaus von nachfragerbezogenen Determinanten bestimmt.

Aus den in Abb. 11 dargestellten Verbundeffekten sowie der Diskussion der mit dem
Angebot von Value-Added Services verfolgten Ziele 143t sich die Profilierung als
zentrales Ziel herausarbeiten. Im Rahmen dieser Arbeit interessiert dabei insbe-

27 zur Unterscheidung in symmetrische und asymmetrische Verbunde vgl. Poggenpohi, M., Ver-

bundanalyse im Einzelhandel auf der Grundlage von Kundenkarteninformationen, a.a.O., S. 85
ff., Bocker, F., Die Bestimmung der Kaufverbundenheit von Produkten, Schriften zum Marke-
ting, Hrsg.: Dichtl, E., Bocker F., Band 7, Berlin 1978, S. 82 f.
28 Dpiese entstehen zum einen aus den a posteriori vorzugebenden Kausalvermutungen hinsicht-
lich der Richtung der Verbundwirkung. Zum anderen ergeben sich dann MeBprobleme, wenn
ein obligatorischer Verbund besteht, da keine Kausalitdt mehr bestatigt werden kann und sich
eine Messung eriibrigt.
29 zur Darstellung der einzelnen Biindelungsoptionen vgl. Telser, L.G., A Theory of Monopoly of
Complementary Goods, in: JoB, April 1979, S. 211 ff.; Schmalensee, R., Gaussian Demand
and Commodity Bundling, in: JoB, January 1984, S. 211 ff.; Guiltinan, J.P., The Price Bundling
of Services: A Normative Framework, a.a.0., S. 74 ff.; Simon, H., Preisbiindelung, in: ZfB, Heft
11,1992, S. 1213 ff.; Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 315 ff.
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sondere die Profilierung und Differenzierung von Primérleistungen eines Unterneh-
mens durch das Angebot von Value-Added Services. Abb. 11 unterstreicht die
Komplexitat der zu treffenden Entscheidungen zur Erreichung der angestrebten
Profilierungseffekte.

Damit bleibt zu untersuchen, welche grundsatzlichen strategischen StoRrichtun-
gen mit dem Angebot von Value-Added Services und Primérleistung verfoigt wer-
den kénnen, um eine Profilierung zu erméglichen. In diesem Zusammenhang kann
zwischen Profilierung im Wettbewerbsumfeld durch eine Preis-Mengen-Strategie
auf der einen Seite und durch eine Préaferenzstrategie auf der anderen Seite und
damit hinsichtlich unterschiedlicher abnehmergerichteter Marktteilnehmerstrategien
unterschieden werden30. Die beiden strategischen Optionen kénnen sich dabei
sowohl auf die Primarleistung als auch auf Value-Added Services beziehen. Damit
ergibt sich die in Abb. 12 aufgezeigte Vierfelder-Matrix.

Die Konstellation in Feld 1 der Matrix soll als "stringente Preis-Mengen-Strategie"
bezeichnet werden. Eine Kostenfuhrerschaft im Bereich der Primarieistung wird an
den Konsumenten weitergegeben. Bei Verfolgung einer Preis-Mengen-Strategie im
Sekundarleistungsbereich werden in der Regel MuR-Dienstleistungen und keine
Value-Added Services abgeboten.

Im Feld 2 zeichnet sich das Leistungsangebot des Anbieters durch eine hohe Prafe-
renz aus Konsumentensicht aus. Die Anbieter sehen sich nicht veranlaft, die Prafe-
renzwirkung durch das Angebot entsprechender Value-Added Services zu unter-
streichen. Damit eine derartige Vorgehensweise sinnvoll erscheint, muf hinsichtlich
der Primarleistung ein nicht einholbarer Praferenzvorteil aus Kundensicht bestehen,
weshalb hier die Bezeichnung "Strategie des Primarleistungsmonopols" gewanhit
wird. Eine derartige Strategie wurde Uber einen langen Zeitraum von der Deutschen
Bundespost verfolgt.

30 zum Begriff der abnehmergerichteten Marktteilnehmerstrategie vgl. Meffert, H., Marketing Ma-
nagement, a.a.0., S. 119 f.; Meffert, H., Bruhn, M., Dienstieistungsmarketing, a.a.0., S. 152 ff.
Die Begriffsinhaite entsprechen denen der Marktstimulierungsstrategie in der Strategiesystema-
tik von Becker. Vgl. Becker, J., Marketing-Konzeption, 5. Aufl., Minchen 1994, S. 291. Dariiber
hinaus entspricht die Preismengen-Strategie der Kostenvorteilsstrategie und die Préferenz-
straegie der Differenzierungsstrategie im Sinne von Porter. Vgl. Porter, M.E., Wettbewerbsstra-
tegie, a.a.0., S. 62 ff. Der Unterschied zu den Wettbewerbsvorteilsstrategien Porters ist die
Betonung der Wahrnehmung einzelner Wettbewerbsvorteile aus Sicht des Kunden im Rahmen
der abnehmergerichteten Marktteilnehmerstrategien. Vgl. Meffert, H., Bruhn, M., Dienstlei-
stungsmarketing, a.a.0., S. 190.
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Abb. 12: Marktteilnehmerstrategische StoRrichtungen im Primérleistungs- und
Value-Added Service-Bereich

Die Felder 3 und 4 stellen die fur den weiteren Gang der Untersuchung relevanten
Auspragungen dar. Im Feld 3 wird eine "stringente Praferenzstrategie” verfolgt, da
die auf der Primarleistungsebene wahrgenommenen Leistungsvorteile aus Kun-
densicht im Rahmen des Angebots von Value-Added Services verstarkt werden.
Allerdings stellt eine derartige Konstellation sicherlich die Ausnahme dar. Wie
bereits eingangs des Teils A erlautert, gleichen sich die Primarleistungen von
Unternehmen immer mehr an, so daR hier in vielen Branchen von "commodities"31
im Primarleistungsbereich gesprochen werden kann32. Dies stellt die gegenwartig
vorherrschende Ausgangssituation von Unternehmen im Konsumguter- und Dienst-

31 Durch die Mbglichkeit der Zusammenstellung kundenindividueller Problemldsungspakete aus
standardisierten Leistungsmodulen kann allerdings auch bei solch individualisierten Leistungen
eine Preis-Mengen-Strategie verfolgt werden.

32 vgl. z.B. fiir den Bereich der Fluggeselischaften: Séderlund, M., Market orientation and the
firm's market intelligence: An empirical study of what airlines want to know about their custo-
mers, in: Marketing: Its Dynamics and Challenges, Proceedings of the 23rd Annual Conference
of the European Marketing Academy, Hrsg: Bloemer, J., Lemmink, J., Kasper, H., Maastricht
1994, S. 966.
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leistungsbereich dar. Durch das Angebot von Value-Added Services versuchen die
dem Feld 4 zuzuordnenden Unternehmen leistungsbedingte Praferenzen aufzu-
bauen, um so eine Profilierung im Wettbewerb erreichen zu kénnen33.

Die angestrebte Profilierung im Wettbewerbsumfeld kann dabei in Unterziele34
heruntergebrochen werden, um RichtgréRen fur die Generierung und Bewertung
von Value-Added Services im Rahmen dieser Arbeit zu erhalten35 (vgl. Abb. 13).

Wettbewerbsbezogene Unterziele Abnehmerbezogene Unterziele

¢ Informationsvorspringe * Anbieterwechselkosten

* Zeit-/Imitationsvorteile * Suchkosten

¢ Lernkurveneffekte * Erstverwendung im Rahmen der
* Besetzung relevanter Absatzkanale Kommunikation

A 4 A4

Dauerhafte Profilierung und Differenzierung im Wettbewerbsumfeld

Abb. 13: Unterziele der Profilierung und Differenzierung im Wettbewerbsumfeld

Zunachst besitzen die potentiellen Nachahmer aufgrund von bestehenden Informa-
tionsasymmetrien deutliche Wettbewerbsnachteile. Leistungserstellungsprozefl und

33 Die Portersche Unterscheidung in Preis-Mengen- und Préferenzstrategie wird von Gilbert und
Strebel um eine sogenannte "Outpacing-Strategie” ergénzt. Damit ist ein Strategiewechsel zwi-
schen den beiden genannten Grundstrategien gemeint, was sich insbesondere mittels des An-
gebotes von Value-Added Services durchfiihren 148t. So kdnnte eine Preis-Mengen-Strategie
im Primarleistungsbereich zundchst aufgrund der Homogenitat der Leistung zu Wettbewerbser-
folgen fiihren. Um Wettbewerbsvorteile gegeniiber aufkommenden Konkurrenten aufrechterhal-
ten zu kdnnen, kann dann mittels des Angebotes von Value-Added Services auf eine Préfe-
renzstrategie umgeschwenkt werden. Vgl. zu den genannten Strategieoptionen: Gilbert, X.,
Strebel, P.J., Outpacing Strategies, in: IMEDE, Perspectives for Managers, Heft 2, 1985;
Kleinaltenkamp, M., Die Dynamisierung strategischer Marketingkonzepte, in: ZfBF, Heft 1,
1987, S. 31 ff.

34 vgl. Fisher, R.J., Durable Differentiation Strategies for Services, in: JoSM, Heft 1, 1991, S. 21
ff.

35 Damit sind insbesondere Fragestellungen hinsichtlich des Markteintrittszeitpunktes bzw. die aus
einer Einfiihrung innovativer Value-Added Services resultierenden Vorteile angesprochen. Vgl.
zu einer umfassenden Diskussion des Markteintrittszeitpunktes im Dienstleistungsbereich
Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 182 ff.
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Leistungskonsumtion fallen haufig zusammen und stellen sich aufgrund der Inte-
gration des externen Faktors in den LeistungserstellungsprozeR oft sehr heterogen
dar. Vorliegende Standards im Rahmen der Leistungserstellung lassen sich damit
fur AuBenstehende vielfach nur ungenau erkennen und sind damit als Informa-
tionsvorspriinge zu kennzeichnen36.

Selbst wenn durch intensive Konkurrenzbeobachtung derartige Informationsvor-
springe abgebaut werden kénnen, so bestehen dennoch Imitationsdefizite, da die
Qualitét der Value-Added Services in hohem MaRe durch die auf seiten des
Dienstleistungsanbieters am LeistungserstellungsprozeRR beteiligten Mitarbeiter
bestimmt wird. Um Qualifikationsdefizite der eigenen Mitarbeiter gegenuber Mitar-
beitern von Unternehmen mit bereits am Markt befindlichen Value-Added Services
(etablierte Anbieter) aufholen zu kénnen, sind oft erst langfristig wirksame MaR-
nahmen im Rahmen des internen Marketing3’ notwendig. Somit besitzen die eta-
blierten Anbieter zeitliche Imitationsvorteile.

Weiterhin besteht die Mdéglichkeit zur Realisierung von Lernkurveneffekten fur
diejenigen Unternehmen, die als erste innovative Value-Added Services am Markt
anbieten. Derartige Lernkurveneffekte sind allerdings im Dienstleistungsbereich
vielfach deutlich schwacher ausgepragt als im Sachguterbereich38.

Im Rahmen der wettbewerbsbezogenen Unterziele besteht bei Value-Added Servi-
ces, die Uber einen unternehmensfremden Distributionskanal betrieben werden,
schlieRlich noch die Méglichkeit einer Besetzung relevanter Absatzkanile.
Daruber hinaus ist denkbar, dall bestimmte externe Anbieter von Dienstleistungen
bzw. Value-Added Services exklusiv fur das eigene Unternehmen verpflichtet wer-
den39.

36 Allerdings bestehen im Dienstleistungsbereich rechtlich eingeschrankte Maoglichkeiten der Absi-
cherung von Innovationsvorspriingen. Vgi. Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing,
aa0., S 184,

37 Zum internen Marketing vgl. Stauss, B., Schulze, H.S., Internes Marketing, in: Marketing ZFP,
Heft 3, 1990, S. 149 ff.

38 vgl. zu Lemkurveneffekten als Teilbereich von Erfahrungskurveneffekten Thiesing, E.-O.,
Strategische Marketingplanung in filialisierten Universalbanken, Frankfurt, Bemn 1986, S. 103;
Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 132 f.

39 Die Exklusivitat wird dabei im Regelfall auf die eigene Branche beschrankt bleiben. Vgl. zu die-
ser Situation beim Zukauf von Clubleistungen: Wiencke, W., Clubmanagement: Selber stricken
oder Kompetenz einkaufen, in: & la Card, Heft 16, 1992, S. 6 ff.
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Neben den vorgesteliten Unterzielen kénnen auch Uber abnehmerbezogene
Unterziele dauerhafte Profilierungs- und Differenzierungsvorteile im Wettbe-
werbsumfeld etabliert werden.

In diesem Zusammenhang sind die Anbieterwechselkosten zu nennen, die im
Dienstleistungsbereich aufgrund des als héher wahrgenommenen Kaufrisikos deut-
lich starker als im Sachguterbereich ausfallen kénnen. Grunde fur ein derartig
erhéhtes Kaufrisiko liegen in den dienstleistungsimmanenten Eigenschaften
(Immaterialitat, Schwierigkeit des Wettbewerbsvergleiches vor Inanspruchnahme,
Abhéngigkeit des Leistungsergebnisses von der Integration des externen Faktors)
begrindet40. Diese Risikowahrnehmung konnte in verschiedenen Untersuchungen
nachgewiesen werden41.

Daruber hinaus kénnen im Bereich von Value-Added Services die dienstleistungs-
spezifisch hohen Suchkosten als Markteintrittsbarrieren fur Wettbewerber und
damit als Profilierungs- und Differenzierungsziel verstanden werden42.

SchlieRlich bleibt noch die Méglichkeit der Erstverwendung von Value-Added
Services im Rahmen der Kommunikation zu nennen. Diejenigen Anbieter, die mit
einem innovativen Value-Added Service zuerst den Markt besetzen, kénnen dies
auch exklusiv werblich herausstellen, da die Kommunikation der relevanten Wett-
bewerber sich gerade nicht auf dieses Leistungsfeld stitzen kann43.

40 Vgl. Fryar, C.R., What's Different About Services Marketing, in: JoSM, Vol. 5, Heft 4, Fall 1991,
S. 53 ff.; Zeithaml, V.A., How Consumer Evaluation Processes Differ between Goods and Ser-
vices, a.a.0., S. 39 ff.; Friedman, M.L., Smith, L.J., Consumer Evaluation Processes in a Ser-
vice Setting, in: JoSM, Heft 2, 1993, S. 47 ff.; Gabbot, M., Hogg, G., Consumer Behaviour and
Services: A Review, in: JOMM, Heft 10, 1994, S. 311 ff.; Meffert, H., Bruhn, M., Dienstlei-
stungsmarketing, a.a.O., S. 84.

41 Vgl. z.B. Lutz, R., Reilly, P.J., An Exploration of the Effects of Perceived Social and Perfor-
mance Risk on Consumer Information Acquisation, in: Advances in Consumer Research, Hrsg.:
Ward, S., Wright, P., Urbana, Ili. 1973, S. 393 ff.; Murray, K.B., A Test of Services Marketing
Theory: Consumer Information Acquisition Activities, in: JoM, January 1991, S. 10.

42 Vgl. Zeithaml, V.A., How Consumer Evaluation Processes Differ between Goods and Services,
a.a.0,, S. 39ff.

43 Als aktuelles Beispiel kann die Vergabe von Eintrittskarten zu Konzerten der "Rolling Stones"
durch VAG-Héndler angefiihrt werden.
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1.2 Ausgestaltungsformen von Value-Added Services

1.21 Entscheidungstatbestinde im Rahmen des Angebotes von Value-Added
Services

Value-Added Services verfugen Uber zahlreiche Ausgestaltungsoptionen. Diese
sind sinnvollerweise in einem eigenen Marketing-Mix zusammenzufassen44. Die
Auspragungen der Mix-Elemente lassen sich hierzu anhand eines Paradigmas4®
darstellen:

An wen wird (Festlegung der Zielsegmente mit
entsprechenden Potentialen)

welche Leistung (Leistungspolitik)

wie (Leistungs-, Distributions- und
Kommunikationspolitik)

wann (Leistungs- und Distributionspolitik)

wo (Distributionspolitik)

von wem erbracht?

Beabsichtigt beispielsweise ein Automobilhersteller die Einfuhrung einer telefoni-
schen Hotline, so mul eine Vielzahl von Ausgestaltungsoptionen festgelegt werden.
Unter Bezugnahme auf das Paradigma sind somit folgende Entscheidungen zu tref-
fen:

- Wer kann die Hotline in Anspruch nehmen (an wen)?
(Handler, aktuelle Kunden, potentielle Kunden)

- Bezuglich welcher Problemstellung soll die Hotline welche Leistung erbringen?
(Probleme mit Handlern, Kundendienst; Informationen zu neuen Automobilen;
Informationen zu technischen Spezifikationen; Anfragen zum Motorsport usw.)

- Erfolgt ein Bundling mit anderen Leistungen (wie)?
(z.B. Hotline im Rahmen der Garantie)

44 Vgl. zu einer dhnlichen Zuordnung eines eigenen Marketing-Mix zu einer Sekundardienstlei-
stung: Meffert, H., Kundendienstpolitik, a.a.O., S. 100.

45 vgl. Meffert, H., Marketing, in: Management-Enzyklopadie, Band 4, Miinchen 1971, S. 392;
Meffert, H., Marketingforschung und Kauferverhaiten, 2. Aufl., Wiesbaden 1992, S. 22.
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- Zu welchen Konditionen kann die Hotline in Anspruch genommen werden
(wie)?
(Gebuhrenfrei durch 130er-Nummer, Gebuhren fur Ortsgesprach, regulare Tele-
fongebuhren, zusatzliche Gebuhr fur die Informationsleistung)

- Welche Kommunikationsanstrengungen sollen unternommen werden, um einen
bestimmten Bekanntheits- und damit auch letztlich Nutzungsgrad zu erreichen
(wie)?

- Wann kann die Hotline in Anspruch genommen werden?
(24 Stunden vs. begrenzter Zeitraum)

- Uber welche Kanale ist die Leistung anzubieten; wo sitzen die Ansprechpart-
ner?
(regionale Anprechpartner und Telefone vs. Bundelung fur das gesamte Bun-
desgebiet)

- Von wem wird die Hotline betrieben?
(Unternehmung selbst vs. Ausgliederung an Dritte)

Abhangig von der Art des Value-Added Service sind dartber hinaus weitere Optio-
nen festzulegen bzw. Fragestellungen zu beantworten. Um eine systematische
Behandlung dieser Fragestellungen zu erreichen, sind die wichtigsten Entscheidun-
gen losgeldst von Einzelféllen in ihrer grundlegenden Struktur zu diskutieren.

Zunachst ist der Bezugskreis der Value-Added Services festzulegen (an wen?).
Hier ist insbesondere zwischen aktuellen und potentiellen Kunden der Primar-
leistung des Unternehmens zu unterscheiden. Neben maéglichen Deckungsbeitrags-
und Profilierungszielen ergibt sich eine Akzentuierung der Ziele Kundenbindung
(Beschrankung auf aktuelle Kunden) und Neukundenakquisition (Ausdehnung des
Bezugskreises auf potentielle Kunden). Daruber hinaus sind Abstufungen im
Bereich der aktuellen Kunden denkbar und zur Intrabrand-Profilierung ublich. So
kann die Beziehbarkeit einzeiner Leistungen an bestimmte Kriterien gebunden sein.
Hierzu zahlen:

- Umfang bisher bezogener Leistungen in Einheiten oder Umsatz bemessen (z.B.
Benutzung von VIP-Lounges der Fluggesellschaften46).

- zeitliche Zugehérigkeit zum Kundenstamm (z.B. unterschiedliche Karten im
Bertelsmann Buchclub in Abhangigkeit von der Dauer der Zugehérigkeit47).

46 Vgl. Deutsche Lufthansa AG (Hrsg.), Zahlen. Daten. Fakten. Ausgabe 1994, Koin 1994, S. 3.
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Neben der bisherigen zeitlichen Zugehérigkeit kann auch die vermutete
zukunftige Zugehérigkeit herangezogen werden, die in einer Verknupfung mit
kundenspezifischen Deckungsbeitrégen den Kundenwert liefert48.

bestimmter Status des Konsumenten (insbesondere Fluggesellschaften lassen
Prominenten verschiedene Value-Added Services zukommen, um die Signalwir-
kung dieser Personen auf sonstige aktuelle und potentielle Kunden auszunut-
zen).

demographische Merkmale (Wohnort, Alter etc.)

formale Eintrittshurde (Unternehmen kénnen den Bezug von Value-Added Ser-
vices an formale Eintrittsverfahren binden; in diesem Zusammenhang sei insbe-
sondere auf die zahlreichen Kundenclubs verwiesen. Die Zugehérigkeit zum
Club kann wiederum an den Erwerb der Primarleistung, an eine formale Bei-
trittserklarung oder aber an bestimmte Leistungskriterien gebunden sein49).

In einem zweiten Schritt erfolgt die Konkretisierung der Leistung (welche Lei-
stung?) durch die Festlegung einzelner Leistungselemente. Zuséatzlich bedarf es
einer Konkretisierung der Ideen hinsichtlich kontrahierungs-, distributions- und
kommunikationspolitischer Parameter50 (wie, wann und wo?).

Im Rahmen der Generierung und Konkretisierung von Value-Added Services sind
insbesondere im Bereich der Kontrahierungspolitik umfangreiche Entscheidungen
zu treffen. Zunachst ist festzulegen, ob das Angebot entgeltlich oder unentgeltlich
erfolgt. Diese Entscheidung wird wesentlich durch die mit dem Angebot der Service-
leistung verfolgten Ziele determiniert. Die Preissetzung kann sich damit in der Regel
nicht auf eine Betrachtung des jeweiligen Value-Added Service beschranken, son-

47

48

49

50

Vgl. Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 591.

Vgl. zum Konzept des Kundenwertes Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, a.a.O.,
S. 146 ff.

Vgl. Wiencke, W., Clubmanagement, a.a.O., S. 6 ff.; Uhrig, M., Kundenkarten: Juristische Klip-
pen, in: & la Card, Heft 2, 1993, S. 22 f.

Im Rahmen dieser Arbeit wird von einer Unterteilung des Marketing-Mix in mehr als die klassi-
schen vier Bereiche abgesehen. Die von Magrath vorgeschlagenen zusétzlichen Mix-Bereiche
kénnen den anderen Mixbereichen bzw. dem Instrumentarium der Implementierung zugeordnet
werden. Vgl. zu den beiden Auffassungen Magrath, A.J., When Marketing Services, 4 Ps Are
Not Enough, in: Business Horizons, May/June 1986, S. 44 ff.; Meffert, H., Bruhn, M., Dienstlei-
stungsmarketing, a.a.0., S. 251.
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dern muR die Wirkung auf den Umsatz der Primarleistung und/oder anderer Sekun-
darleistungen beriicksichtigenS1.

Derartige Beziehungsstrukturen kénnen beim entgeltiichen Angebot von Value-
Added Services sehr unterschiedlich gestaltet werden. Zunachst ist danach zu
unterscheiden, mit welcher Leistung der betreffende Value-Added Service in Ver-
bindung gebracht wird (Primérieistung vs. andere Sekundérleistung). Daruber hin-
aus ist die Art der Preisblndelung beider Leistungen festzulegen. Hier werden ver-
schiedene Formen unterschieden. Zum einen kénnen zwei Leistungen ausschliel3-
lich zusammen zu einem Gesamtpreis im Rahmen eines Bezugsverbundes vermark-
tet werden. In diesem Fall wird von einem "pure bundling" gesprochen52. Gibt es fur
den Konsumenten eine Wahimdéglichkeit zwischen gemeinsamem und getrenntem
Bezug der Objekte, handelt es sich um ein "mixed bundling". Entbindelung oder
"unbundling" kennzeichnet die ausschlielliche Méglichkeit des separaten Bezugs.
Abb. 14 gibt eine Matrix wieder, die beide genannten Unterscheidungskriterien mit-
einander verbindet und Beispiele fir die sich ergebenden Konstellationen liefert53.

Die gezeigten Beispiele verdeutlichen die Voraussetzungen einer sinnvollen Bunde-
lung von Primérleistung und Value-Added Services. Dazu zéhlen:

- Deutliche Affinitat der zu bundelnden Leistungen; in der Regel in Form eines
sachlichen Ge- und/oder Verbrauchszusammenhangs.

- Zeitliche Entsprechung der Inanspruchnahme beider Leistungsbestandteile.
Hier kommt die fehlende Lagermdglichkeit der in der Regel immateriellen
Dienstleistung zum Tragen. Allerdings kann eine fehlende zeitliche Entspre-
chung durch zeitgleichen Verkauf bzw. Gewahrung von Anrechten auf die
Dienstleistung ausgeglichen werden. Dies bietet sich insbesondere fur den Fall
an, daR der Zeitpunkt der Erbringung von Value-Added Services zun&chst
ungewil ist (z.B. Mobilitatsgarantie eines Automobilherstellers).

51 Vgl. Simon, H., Preispolitik fiir industrielle Dienstleistungen, a.a.O., S. 189.

52 zur Thematik der Preisbindelung vgl. Guiltinan, J.P., The Price Bundling of Services, a.a.O., S.
74 ff.; Simon, H., Preisbiindelung, a.a.0., S. 1213 ff.; Diller, H., Preisbaukéasten als preispoliti-
sche Option, in: WiSt, Heft 6, 1993, S. 270 ff.; Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing,
a.a.0., S. 315 ff.

53 Die Beispiele gelten nur fiir einen bestimmten Anbieter. Sie sind allerdings so gewéhlt, daB sie

fir den GroBteil der Unternehmen innerhalb der betrachteten Branche in der Bundesrepublik

Deutschland zutreffen. Das erstgenannte Beispiel bezieht sich jeweils auf den Fall, daR die

Primarleistung ein Sachgut darstellt, wéhrend das zweite Beispiel jeweils von einer Primér-

dienstleistung ausgeht.
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Formen der Preisbiindelung

unbundiing mixed bundling pure bundling
8 2 |-Haftpflichtver- sKundendienstpaket |Erweiterte
.g = sicherung und und Computer Neuwagen-
o8 Automobil | garantie und
o *SkipaB und Hotel Automobil
55 =Gastronomie in |
(] o E Erlebnisparks |eZeitschriften-
x <E angebot
e S (‘Inflights”) bei
o) ; [ Linienfligen
B @ . e — =
-3 § © |+SB-Waschplatz und | »Anlieferung und Serviceleistung
T+ E 2 | SB-Werkstatt im | Installation eines im Rahmen von
< & ¢  Automobilbereich | EDV-Gerites Kundenclub-
| - o | | Konzepten
5 E 9 |"Tenniskurs und = SkipaB und Skikurs | *Automobil-
© © | Tauchkurs im Rahmen| im Rahmen einer hersteller
'f “‘, einer Pauschalreise Hotelbuchung *Fluglinien
= =2
s 3

Abb. 14: Formen der Preisbundelung beim Angebot von Elementen eines Leistungs-
programms

Vor dem Hintergrund der mit dem Angebot von Value-Added Services verfolgten
Ziele sind auch die Entscheidungen im Bereich der Kommunikationspolitik vorzu-
nehmen34. Abgesehen von der generellen Schwierigkeit der Trennung von Lei-
stungserstellung und kommunikativen Aktivitdten im Bereich personalintensiver
DienstleistungenS5 ist hier festzulegen, zu welchem Grad eine Integration Value-
Added Service-spezifischer Elemente in die Werbebotschaft der Primérleistung vor-
genommen wird. Denkbar sind hier nebeneinander geschaltete Kommunikations-
aktivitaten fur Primarleistung (Automobil) und Value-Added Service ("Road Side
Assistance" bzw. Pannendienst).

54 Generell kénnen aber kommunikationspolitische Entscheidungen im AnschluB an die in den

Teilen C und D dieser Arbeit zu diskutierenden Generierungs- und Bewertungsprozesse vorge-
nommen werden, falls nicht der betreffende Value-Added Service ausgepragt kommunikativen
Charakter besitzt (z.B. Kundenzeitschrift, Hotline) und somit ein hoher Uberschneidungsgrad
zwischen Kommunikations- und Leistungspolitik vorliegt.

55 Vgl. Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, a.a.O., S. 284.
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Distributionspolitische Entscheidungen haben sich im Rahmen des Angebots von
Value-Added Services an den Dienstleistungsspezifika auszurichten. Durch die
Simultanitat von Produktion und Konsum sind Dienstleistungen selbst, sofern vom
Fall der veredelten Dienstleistung56 abgesehen wird, nicht wie Sachguter handel-
bar. Allerdings kann das Leistungsversprechen, also ein Anrecht auf den Bezug der
Value-Added Services, vertrieben werden57. So kénnen Value-Added Services bei-
spielsweise Uber Kundenclubs, Uber Verkaufsorgane des Anbieters der Primar-
leistung, Uber Handler der Priméarleistung oder Uber sonstige Dritte vertrieben wer-
den.

Neben dem Vertrieb Uber Dritte bietet sich auch die Erbringung der Value-Added
Services durch unternehmensexterne Dienstleister an. In diesem Zusammenhang
mul die Fragestellung beantwortet werden, von wem die Leistung erbracht wird.
Der tatsachliche Erbringer der Leistung muf} dabei nicht mit dem Anbieter aus Kun-
densicht Gbereinstimmen. So kann etwa ein Kundenclub von einem dritten Dienst-
leistungsunternehmen betreut werden, ohne dal} dies dem Kunden bekannt ist. Aus
Unternehmenssicht muR eine Make-or-buy-Entscheidung getroffen werden58. In
diesem Zusammenhang ist von Bedeutung, ob die Kenntnis des tatsachlichen Lei-
stungstragers Auswirkungen auf die Nutzenbeurteilung durch den Konsumenten
hat59.

Die Vielzahl der notwendigen Entscheidungen wird in der Literatur vielfach zu zwei
zentralen Fragestellungen zusammengefaftéo:

56 Zum Begriff der veredelten Dienstleistungen vgl. Meyer, A., Die Automatisierung und Verede-
lung von Dienstieistungen, a.a.0., S. 25 ff.

57 Hier handelt es sich um ein Versprechen des Dienstleistungsanbieters, zu einem spéteren Zeit-
punkt eine mehr oder weniger genau definierte Leistung zu erbringen. Die Verpflichtung wird
haufig an ein materielles Trigermedium gebunden (z.B. Eintrittskarte, Versicherungspolice).
Vgl. Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 321.

58 Vgl. Engelhardt, W.H., Reckenfelderbdumer, M., Tragerschaft und organisatorische Gestaltung
industrieller Dienstleistungen, in: Industrielle Dienstleistungen, Hrsg.: Simon, H., Stuttgart 1993,
S. 268 ff.

59 S0 versucht z.B. die Deutsche Bahn, im Rahmen einer Kooperation mit McDonald’s deren
Préferenzvorteile aus Konsumentensicht auszunutzen.

80 vgl. vandermerwe, S., Rada, J., Servitization of Business, a.a.0., S. 314 ff.; Cooke, P.N.C.,
Value-added strategies in Marketing, a.a.0., S. 20 ff.; Kucher, E., Hilleke, K., Value Pricing
Through Conjoint Measurement: A Practical Approach, in: EMJ, Heft 3, 1993, S. 283 ff.; Ander-
son, J.C., Narus, J.A., Capturing the Value of Supplementary Services, a.a.0., S. 75.
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Welche Value-Added Services werden mit welchen Leistungsparametern ange-
boten?

Welche preispolitischen Optionen sollen gewahit werden?

Bei der Beantwortung dieser zentralen Fragestellungen sind die situativen Rah-
menbedingungen zu berucksichtigen.

1.22 EinfluB situativer Rahmenbedingungen auf die Ausgestaltung von

Value-Added Services

Verschiedene situative Faktoren begtinstigen das Angebot von Value-Added Servi-
ces. Aus Plausibilitatsiberlegungen sowie Literaturmeinungen®? 14Rt sich ableiten,
daR die Intensitatf2 des Angebotes von Value-Added Services vielfach um so héher
ausfallt,

(1)

)

je homogener die Primarleistungen in einer Branche ausfallen®3.

Da viele Dienstleistungen durch die Integration des externen Faktors ein
MindestmaR an Heterogenitat aufweisen, ware der Sachguterbereich stérker
fur das Angebot von Value-Added Services pradisponiert. Die Homogenitéat
bezieht sich dabei auf die Summe der vom Kunden wahrgenommenen
Leistungsmerkmale. Im Sachguterbereich zahlen dazu Faktoren wie Design,
Lebensdauer, Material. Dartuber hinaus kann auch eine sehr &hnliche
Preisstellung der relevanten Wettbewerbsangebote zu einer Homogenitéats-
vermutung auf Kundenseite fuhren. Damit ist bereits das nachste Kriterium
angesprochen, das einerseits einen Bestimmungsfaktor der Homogenitat
darstellt, andererseits besser operationalisierbar ist.

je langer die Primarleistung bereits auf dem Markt angeboten wird bzw. wel-
che Lebenszyklusphase zum Zeitpunkt der Betrachtung vorliegté4.

61

62

63

64

Vgl. Stoetzer, M.-W., Value-Added Services, a.a.0., S. 388 ff.; Koss, L., The great marketing
debate: Discounting vs. value-added services, a.a.0., S. 57 ff.; Vandermerwe, S., Quality in
Services, a.a.0., S. 45 ff.

Die Erfassung der Intensitat des Angebotes von Value-Added Services ist mit erheblichen em-
pirischen MeRproblemen belastet. Dies liegt zum einen an den bisher beschriebenen Service-
ketten, die sich nicht zwingend in einzelne Serviceelemente aufspalten lassen. Zum anderen
werden zahlreiche Value-Added Services unentgeltlich oder zu einem stark subventionierten
Preis angeboten, so daB fiir eine Erfassung nur das Mengengeriist zur Verfiigung steht.

Vgl. Vandermerwe, S., Rada, J., Servitization of Business, a.a.0., S. 314 f.

Vgl. Elbl, T., Wolfrum, B., Situative Determinanten fir die Dimensionierung industrieller
Dienstleistungen, a.a.0., S. 124 ff.
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Entscheidend ist dabei der Zeitpunkt, zu dem eine objektiv neue Leistung
vorlagB5. Hier ist davon auszugehen, daR durch den Eintritt von neuen
Marktteilnehmern im Zeitablauf eine Angleichung der angebotenen Primar-
leistung erfolgt®®.

je einfacher fur den jeweiligen Anbieter die Implementierung von Value-
Added Services ist.

In diesem Bereich haben institutionelle Dienstleistungsunternehmen deutli-
che Vorteile, da Herstellerbetriebe zum einen Systeme, Strukturen und Kultur
zumindest Uberdenken mussen. Zum anderen verfugen derartige Unterneh-
men vielfach nicht Uber eine im Rahmen des Angebotes von Value-Added
Services hilfreiche Dienstleistungsmentalitaté?.

je schlechter das subjektiv wahrgenommene Preis-/Leistungsverhaltnis der
Primarleistung bewertet wird.

Hier Ubernehmen die Value-Added Services eine Kompensationsfunktion.
je héher der Preis fur die zu betrachtende Priméarleistung liegt.

Mit steigendem Preis ist davon auszugehen, dal} Kunden sich in geringerem
Mafe mit dem bloRen Angebot einer Primérleistung zufriedengeben.

je langer die Kundenbeziehung andauert.
Insbesondere bei langjahrigen Beziehungen zum Unternehmen durfte der
Kunde eine Anerkennung in Form von sinkenden Preisen oder aber verbes-

serten Leistungsangeboten erwarten®8.

je intensiver der Wettbewerb auf Primarleistungsebene ist.

65

66

67

68

Zur Unterscheidung von objektivem und subjektivem Innovationsbegriff vgl. Laakmann, K., In-
novations-Marketing, in: Lexikon der aktuellen Marketingbegriffe, Hrsg.: Meffert, H., Wien 1994,
S.93f.

Vgl. Meffert, H., Marketing Management, a.a.O., S. 210 ff.

Vgl. Laakmann, K., Marketing von Value-Added Services, a.a.0., S. 53 ff. Zu grundsétzlichen
Anforderungen an die Implementierung im Dienstleistungsbereich vgl. Meffert, H., Bruhn, M.,
Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 329 ff.

Zu einer derartigen Vorgehensweise vgl. die Aktivitaten des Bertelsmann Buchclubs, dargestelit
bei: Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 591. In Verbindung mit dem
letzen Kriterium kann abgeleitet werden, daB das Angebot von Value-Added Services vom
Kundenwert abhangt, der als diskontierter Wert der zukiinftig mit dem Kunden zu realisierenden
Deckungsbeitrage interpretiert werden kann. Zur Definition und Interpretation des Kundenwertes
vgl. Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 146.
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Gerade hier wird eine Profilierung Uber Value-Added Services zu einer
Abschwéachung der Wettbewerbsintensitat fur das jeweilige Unternehmen
fuhren.

je intensiver die betrachteten Value-Added Services in der Vergangenheit
angeboten wurden.

Hier ist davon auszugehen, daf} Value-Added Services im Zeitablauf zu Soll-
oder gar MuBleistungen werden.

je deutlichere Internalisierungsmaglichkeiten bisher vom Konsumenten selbst
oder aber von Wettbewerbern aus anderen Branchen erbrachter Leistungen
bestehen®9.

je komplexer und erklarungsbedurftiger die Primarleistungen sind.

Hier wird gleichzeitig die Art der anzubietenden Value-Added Services vor-
bestimmt. Es kann sich hier z.B. um Schulungen sowie Wartungs- und Repa-
raturarbeiten handeln.

je starker die Unternehmung durch den Markteintritt von Unternehmen aus
anderen Branchen bedroht ist.

So sehen sich die lastkraftwagenproduzierenden Unternehmen durch den
Markteintritt von innovativen Dienstleistungsunternehmen bedroht, die Uber
das Angebot von Full-Service-Leasing hinausgehende Angebote im Bereich
des Contract Hire entwickeln’0. Hier sind insbesondere Hersteller technisch
komplexer Investitionsguter betroffen. Als weiteres Beispiel kann die EDV-
Branche genannt werden?!. Das Angebot von Value-Added Services stellt in
diesem Zusammenhang die Schaffung von Markteintrittsbarrieren dar.

Mittels der genannten EinfluRfaktoren kann ein Unternehmen vorrangig ableiten, ob
generell ein Angebot von Value-Added Services erfolgen sollte. Um die Art der
anzubietenden Value-Added Services bestimmen zu kénnen, muf} stets vor dem

69

70

Al

Hier sei auf die prozeBorientierte Betrachtung zur Ermittlung der sachlichen Affinitdt von Ver-
bundobjekten in Kap. 1.1 dieses Teils der Arbeit verwiesen. Zu den Internalisierungsmaglichkei-
ten vgl. Corsten, H., Externalisierung und Internalisierung als strategische Optionen von
Dienstleistungsunternehmen, in: Dienstieistungsqualitat, Hrsg.: M. Bruhn, B. Stauss, Wiesbaden
1991, S. 165 ff.; Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 50 ff.

Diese Dienstleister treten zwar auch als LKW-K&ufer auf, kdnnen aber aufgrund von Mengen-
effekten mit deutlich htherer Nachfragemacht auftreten. Vgl. 0.V., Charterway, Joint Venture
Mercedes-Debis, in: Handelsblatt, 06.04.1992, S. 22; Demberg, G., Vom Full-Service-Leasing
zum Charterway, a.a.O0., S. 32 f.

Ein groBer Teil des Umsatzes wird in dieser Branche bereits durch Formen des Kundendienstes
erbracht. Vgl. Meffert, H., Kundendienstpolitik. Eine Bestandsaufnahme zu einem komplexen
Wettbewerbsinstrument, a.a.O., S. 93.
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Hintergrund einer konkreten Branchensituation argumentiert werden. Um hier spe-
zifische Aussagen treffen zu kénnen, kann auf eine in der Literatur bereits erprobte
Typologie von Sachgutern und Dienstleistungen’2 zuriickgegrifien und Uberpriift
werden, ob die dort zugrunde gelegten Kriterien auch trennscharf hinsichtlich der
vorliegenden Problemstellung sind und eindeutige Hinweise fur die Konkretisierung
von Value-Added Services bei den einzelnen Leistungstypen liefern kénnen.

Der Individualisierungsgrad der gegenwartig angebotenen Leistungen scheint
wenig geeignet, da Uber das Angebot von Value-Added Services gerade eine sol-
che Individualisierung erreicht werden soll.

Demgegenuber bietet der Immaterialitdtsgrad erste Ansatzpunkte fur die Gestal-
tung einzelner Value-Added Services. Je immaterieller die Leistung, desto groRer
ist das mit dem Bezug dieser Leistung wahrgenommene Risiko auf Konsumenten-
seite. Hier bietet sich im Bereich institutioneller Dienstleister’3 der Einsatz von
Value-Added Services in Form von Versicherungen bzw. Garantien an.

Insbesondere der Interaktionsgrad der Primarleistung 148t Ruckschlisse dber
konkrete Value-Added Services zu. So gilt es bei einem hohen Interaktionsgrad zum
einen die "Erreichbarkeit" der Leistung zu gewahrleisten, zum anderen eine
adaquate Interaktionssituation sicherzustellen. Die Erreichbarkeit stelit insbeson-
dere fir institutionelle Dienstleister aufgrund der Simultaneitat von Produktion und
Konsumtion der Leistung ein wichtiges Kriterium dar. So kann ein Value-Added
Service z.B. der Transport des Konsumenten zum Erstellungsort der Dienstleistung
sein’4.

Im Rahmen der Bereitstellung einer adaquaten Interaktionssituation kénnen Value-
Added Services ebenfalls einen Beitrag leisten. Derartige Services reichen vom

72 Hier wird auf die in Teil A dieser Arbeit bereits vorgestellte Typologie von Absatzobjekten nach
Meffert und Engelhardt et. al. zuriickgegriffen. Vgl. zu einer derartigen Vorgehensweise: Hunt,
S.D., Marketing Theory, Columbus, OH 1976, S. 3 ff.; Lovelock, Ch.H., Classifying Services to
Gain Strategic Marketing Insights, a.a.0., S. 9 ff.; Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarke-
ting, a.a.0., S. 35 ff.

73 vgl. Hart, Ch.W.L., Auch Dienstleister nutzen Garantien, in: HM, Heft 1, 1989, S. 114 ff.

74 Als Beispiel sei hier der Transport von Besuchern zu einem Freizeitpark wie Eurodisney ge-
nannt. Vgl zu einer derartigen Problemstellung Stauss, B., Markteintrittsstrategien im internatio-
nalen Dienstleistungsmarketing, in: Thexis, Heft 3, 1994, S. 10 ff.; Meffert, H., Bruhn, M.,
Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 165.
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Angebot gastronomischer Leistungen (ber Kundenclubs’S bis zu Entertainment-
leistungen wahrend der Interaktionszeiten’®.

Die genannten Kriterien kénnen nur sehr allgemeine Hinweise auf die Ausgestal-
tung geeigneter Value-Added Services geben. Insbesondere bestehen deutlich
unterschiedliche Rahmenbedingungen im Konsumguter- und institutionellen
Dienstleistungsbereich. Derartige Unterschiede sind Gegenstand der folgenden
institutionellen Analyse von Value-Added Services.

2. Institutionelle Analyse von Value-Added Services

2.1 Branchenspezifische Schwerpunkte im Rahmen des Angebots von Value-
Added Services

Angesichts der Vielzahl der Branchen und damit auch der Heterogenitat angebote-
ner Value-Added Services werden einige Branchen exemplarisch herausgegriffen
und die dort angebotenen Value-Added Services gegenubergestelit’”. Ziel der Vor-
gehensweise ist es, Schwerpunkte im Rahmen des Angebots von Value-Added
Services zu identifizieren, die in der Lage sind, zwischen den Branchen zu differen-
zieren.

75 Derartige Kundenclubs sind sowohl fiir Dienstleistungsunternehmen (Frequent Flyer-Pro-
gramme verschiedener Fluggeselischaften) als auch im Konsumgiiterbereich denkbar. Neben
den Clubs fiir Konsumenten von Gutern mit langer Lebensdauer (Automobilen) bietet sich die
Clublésung auch fiir Konsumgiiter mit kurzer Lebensdauer, aber geringen Kaufintervallen an
(Dr. Oetker-Backclub, TOTAL-Club). Vgl. 0.V., Fan-Club fiir Volkswagen und Audi, in: FAZ vom
13. Dezember 1994, S. 26; Wiencke, W., Clubmanagement, a.a.0., S. 6 ff.

76 Als Beispiele knnen hier das Angebot von Getranken bei verschiedenen stationaren Dienstlei-

stungen und die Lounges im Bereich Flugdienstleistungen genannt werden. Auch Anbieter von

Konsumgiitemn bieten gegenwdrtig dhnliche Leistungen an, wie die zahlreichen Cafeterias in

Autohdusern verdeutlichen.

77 Die Darstellung erhebt dabei keinen Anspruch auf Vollstandigkeit.
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Abb. 15: Exemplarisches Angebot von Value-Added Services in verschiedenen
Branchen/Bereichen
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In Abb. 15 ist eine derartige Ubersicht zu finden’8. Als Branchen bzw. institutionelle
Bereiche wurden gewahit’9: der Kreditkartenbereich, Autovermietungen, Personen-
luftverkehr, Automobilbereich, EDV-Hardware-Bereich sowie der Haushaltsgerate-
bereich80.

Dabei wurden die Value-Added Services in den einzelnen Branchen weitestgehend
so angeordnet, daB vergleichbare Leistungen nebeneinander aufgefuhrt sind. Damit
sind bereits einige Leistungsfelder erkennbar, denen eine branchenubergreifende
Bedeutung zukommt. Insbesondere werden Unterschiede zwischen Konsumguter-
herstellern sowie dem eingeschalteten Handel und den institutionellen Dienstlei-
stern erkennbar. Wahrend sich im Konsumgtterbereich viele Value-Added Services
durch eine Uberschneidung der sachlichen Leistungseigenschaften mit denen der
Primarleistung auszeichnen, ergeben sich bei den Services institutioneller Dienst-
leister weniger deutliche Uberschneidungen zur jeweils betrachteten Primérleistung.
In beiden Fallen kann aber davon ausgegangen werden, dal die Primarleistung das
Angebot in entscheidender Weise determiniert.

Im Dienstleistungsbereich sind in diesem Zusammenhang die Besonderheiten von
Dienstleistungen im allgemeinen als Bestimmungsfaktoren fur das Angebot von

78  zu den in der Abb. 16 aufgefiihrten Beispielen vgl. Zimmermann, D., Marketingprobleme bei
dauerhaften Konsumgiitern, a.a.0., S. 21 ff.; Hu, M.Y,, Toh, R.S., Strand, S., Frequent-flyer
programs: problems and pitfalls, in: Business Horizons, Heft 4, 1988, S. 52 ff.; Bialla, H., Luft-
hansa: Wie die Airline ihren Service verbessem will, in: WiWo, Heft 17, 1989, S. 68 ff.; Wolff,
A., Alles aus einer Hand, in: Autohaus, Heft 6, 1989, S. 32 ff.; 0.V., Kundendienstleiter im in-
terview, in: Autohaus, Heft 18, 1990, S. 92 ff; Rosada, M., Kundendienststrategien im Automo-
bilsektor, a.a.0., S. 125 ff.; Brachat, H., Autohaus Kundendienst-Management, 3. Aufl,
Ottobrunn 1991, S. 3 ff.; Beckmann, F., Die beste Qualitét ist unser Ziel, in: MJ, Heft 2, 1992,
S. 116 ff.; Brachat, H., Kundendienst-Leitsatze 92, in: Autohaus , Heft 9, 1992, S. 18 ff.; Deppe,
M., Vom traditionellen Kundendienst zur Servicepolitik als Marketinginstrument, in: JAVF, Heft
3, 1992, S. 293 ff.; Doemberg, A.v., Durch neues Denken und Handeln zum serviceorientierten
Unternehmen?, in: Internationales Verkehrswesen, Heft 6, 1992, S. 227; Dohrmann, B., Dienst-
leistungs-Konzept, in: Autohaus, Heft 21, 1992, S. 58 ff.; John, B., Full-Service, in: Autohaus,
Heft 7, 1992, S. 56; 0.V., Airlines abgefragt: Neues an Bord und Boden, in: & la Card, Heft 3,
1992, S. 43; Rominski, D., Was wird aus dem Dienstleistungsgeschaft?, in: asw, Heft 6, 1992,
S. 76 ff.; 0.V., Totality Service, in: Unisys-magazin, Heft 2, 1993, S. 8 ff.; Rennert, Chr.,
Dienstleistungen als Elemente innovativer Betreibungskonzepte im Automobilhandel, a.a.O., S.
77 ff.; Bauche, K., Segmentierung von Kundendienstleistungen auf investiven Markten, a.a.O.,
S. 12 ff.; Meffert, H., Kundendienst- und Dienstleistungsmarketing im Automobilbereich, a.a.0.,
S. 191 ff.; Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 365 ff.

79 Die Wahl begriindet sich neben der Absicht, ein gemaB der diskutierten Leistungstypologie
mdoglichst umfassendes Spektrum von Branchen zu betrachten, mit dem Umfang der zu den
jeweiligen Branchen zur Verfigung stehenden Literatur.

80  sofem eine Handelsstufe in den Vertrieb der jeweiligen Leistung einbezogen ist, wurde diese in
die Betrachtung einbezogen.
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Value-Added Services zu nennen. Im Konsumguterbereich sind dagegen konkrete
Produktmerkmale der Guter in einer bestimmten Branche als wesentliche EinfluB-
faktoren fur das Angebot von Value-Added Services zu identifizieren81. Damit kann
eine Unterteilung der Branchen in Konsumguterhersteller auf der einen Seite und
institutionelle Dienstleister auf der anderen Seite vorgenommen werden82 Aller-
dings zeichnen sich auch die innerhalb der beiden Gruppen angebotenen Value-
Added Services durch ein nicht zu vernachlassigendes Mal} an Heterogenitat aus.
Daher werden zunachst zwei Branchen herausgegriffen, die einer exemplarischen
Untersuchung unterzogen werden, um darauf aufbauend die Ubertragungsméglich-
keiten auf andere Branchen diskutieren zu kénnen. Zur Gewahrleistung einer derar-
tigen Ubertragbarkeit der Ergebnisse werden die beiden Branchen hinsichtlich eini-
ger fur die Generierung und Bewertung relevanter Kriterien beschrieben. Zu diesem
Zweck werden die bereits diskutierten Kriterien Immaterialitatsgrad, Individualisie-
rungsgrad und Interaktionsgrad gewahit83, Um eine Vergleichbarkeit der Vorge-
hensweise in den beiden im folgenden zu betrachtenden Branchen zu gewéhrlei-
sten, sollten diese Branchen sich durch Gemeinsamkeiten auszeichnen, die jedoch
den aufgespannten Kriterienraum nicht kanstlich einschranken. Als Gemeinsamkeit
wird das von den Leistungen der Branche abgedeckte Grundbedurfnis auf Konsu-
mentenseite gewéahit84,

Damit bieten sich die bereits in Abb. 15 dargestellten Branchen Automobil und Per-
sonenflugverkehr85 an. Gemeinsames Grundbedurfnis ist hier die Mobilitat der Kon-

81 vgl. hierzu die Ausfiihrungen in Kap. 3.21 und 3.31.

82 Aus den Unterschieden beim Angebot von Value-Added Services lassen sich entsprechende
Hinweise fiir die in den Teilen C und D dieser Arbeit zu diskutierenden Generierungs- und Be-
wertungsphasen ableiten. Eine solche Vorgehensweise entspricht zun&chst dem institutionellen
Ansatz der Betriebswirtschaftslehre. Vgl. Schifer, E., Die Aufgabe der Absatzwirtschaft, Kéin
1950, S. 1 ff.; Seyffert, R., Die Wirtschaftslehre des Handels, KoIn 1955, S. 3 ff.; Meffert, H.,
Marketing-Theorie, in: Vahlens groBes Marketinglexikon, Hrsg.: Diller, H., Miinchen 1992, S.
698 f. In diesem Zusammenhang kénnen unterschiedliche Rahmenbedingungen fiir die beiden
betrachteten Gruppen im Sinne des situativen Ansatzes betrachtet werden. Vgl. zu einer ahnli-
chen Vorgehensweise Lovelock, Ch.H., Classifying Services to Gain Strategic Marketing In-
sights, a.a.0., S. 9 ff.

83 Die drei genannten Kriterien beziehen sich dabei auf die zum Zeitpunkt der Betrachtung von der

jeweiligen Unternehmung angebotenen Leistungsbtindel.

84 7Ziel im Rahmen dieser Vorgehensweise ist es, so allgemeingliltig wie moglich, aber gleichzeitig

so detailliert und anbieterspezifisch wie notwendig, vorgehen zu kbnnen.

85 Dabei wird eine Beschrankung auf den Linienflugverkehr vorgenommen.
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sumenten8®. Wahrend dieses Grundbedurfnis im Konsumguterbereich durch Ver-
kauf oder aber im Rahmen von Leasingvertragen durch Uberlassung eines Sach-
gutes erfullt wird, erméglichen Fluggesellschaften ihren Konsumenten die Mobilitat
durch Partizipation an vorher festgelegten Flugen. Dabei kann von einer begrenzten
Substituierbarkeit der beiden Mobilitatsarten ausgegangen werden.

Das "Mobilitats-Marketing" sieht sich in diesem Zusammenhang mit sechs Schlus-
selkriterien konfrontiert, mittels derer die Konsumenten die angebotenen Leistungen
bewerten87 (Vgl. Abb. 16).

Zum einen ist dies die Transportgeschwindigkeit. Die Bedeutung dieses Kriteri-
ums im Automobilbereich wird durch die Bevorzugung gréRerer Leistungsstarke im
Rahmen des Kaufentscheidungsprozesses unterstrichen. Allerdings kann hier nicht
von einem Idealvektormodell88 ausgegangen werden, da ab einem bestimmtem
Punkt ein Leistungsanstieg aufgrund situativer Faktoren nicht mehr in einen Anstieg
der Transportgeschwindigkeit umgesetzt werden kann8. Zudem sind hier mobili-
tatssichernde Leistungen wie Kundendienst und Pannenservice angesprochen. Die
Relevanz des Kriteriums im Luftverkehr wird durch die gegenwartigen Bemuhungen
der Fluggesellschaften um Verkurzung der Flugdauer durch Einsatz schnellerer
Maschinen einerseits sowie durch die Verkurzung flankierender Prozesse wie
Check-In , Check-Out und die Anbindung an andere Verkehrsmittel dokumentiert.

86 Vgl. Shostack, G.L., Breaking free from product Marketing, a.a.0., S. 74 ff.; Nowak, H., Pha-
nomen Mobilitdt, in: Gesellschaft und Automobil: Chancen, Risiken und Handlungserforder-
nisse, Schriftenreihe des VDA, Hrsg.: VDA, Nr. 53, Frankfurt 1987, S. 10 ff.; Rennert, Chr.,
Dienstleistungen als Elemente innovativer Betreibungskonzepte im Automobilhandel, a.a.0., S.
97.; Laakmann, K., Mobilitdts-Marketing, a.a.0., S. 161 ff.; Darliber hinaus ist gegenwértig be-
reits eine Uberschneidung der beiden Branchen zu verzeichnen. So vermittelt beispielsweise
die Deutsche Lufthansa Mietwagen von dritten Gesellschaften. Diese Gesellschaften beziehen
ihre Fahrzeuge von den Automobilherstellern und Automobilimporteuren. Weit bedeutender ist
die Kombination des Individualverkehrs (Automobil) mit den Massenverkehrsmitteln wie Flug-
zeug, Bus und Bahn im Rahmen des Modalsplits.

87  Dariiber hinaus erfolgt eine Bewertung auch nach anderen Kriterien. Allerdings sind die im fol-

genden vorgestellten Kriterien als fiir die betrachteten Unternehnmen besonders relevant zu

kennzeichnen. Vgl. Laakmann, K., Mobilitdts-Marketing, a.a.0., S. 164 ff.

88 Vgl. zum Begriff des Idealvektormodells Backhaus, K., Erichson, B., Plinke, W., Weiber, R.,
Multivariate Analysemethoden: Eine anwendungsorientierte Einfiihrung, 7. Aufl., Berlin u.a.
1994, S. 470 ff.

89 vgl. Mengen, A., Tacke, W., Methodengestiitztes Automobil-Pricing mit Conjoint-Measurement,

in: Wettbewerbsvorteile im Automobilhandel, Hrsg.: Reuss, W., Miiller, W., Frankfurt a.M., New
York 1995, S. 225.
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Abb. 16: Mobilitatskriterien im Automobil- und Flugdienstleistungsbereich

Die Transportsicherheit bezieht sich in beiden Bereichen zunachst auf die Unver-
sehrtheit des Transportsubjektes Mensch. Zu diesem Zweck werden im Automobil-
bereich bestimmte Hardware-Elemente wie Airbag oder Seitenaufprallschutz einge-
setzt. Fluglinien versuchen diesen Kriterien durch stdndige Modernisierung ihrer
Flotten sowie regelmagige Wartung des Fluggerats zu entsprechen. Dartuber hinaus
ist die Sicherstellung des Transports in der gewlnschten Auspragung bzw. die
Vermeidung solcher Ereignisse anzustreben, die die ursprunglich geplante Trans-
portzeit verlangern. Im Automobilbereich wird dies von zahlreichen Herstellern
durch das Angebot einer Mobilitatsgarantie angestrebt. Weiterhin werden Pannen-
services zum Teil durch Dritte angeboten. Im Bereich des Flugverkehrs ist hier die
VerlaRlichkeit der urspringlich vorgesehenen Start- und Landezeiten angespro-
chen.

Der Transportpreis bezieht sich in beiden Bereichen sowohl auf den Preis der Pri-
maérleistung (Automobil und Flug) sowie den Preis fur flankierende Dienstleistungen,
die zu einem groRRen Teil den Value-Added Services zugerechnet werden kénnen.

Das Kriterium Transportconvenience umfalt im Automobilbereich sowohl die Con-
venience der Primarleistung Automobil wie auch die Convenienceaspekte der dem
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Kunden angebotenen Sekundéardienstleistungen. Im Bereich Flugverkehr kann
davon ausgegangen werden, daB sich die Gesamtconvenience in eine Buchungs-
convenience, eine Convenience an Bord des Fliegers, eine Convenience im
Bodenbereich und in eine Convenience in bezug auf die Einbindung anderer Ver-
kehrsmittel (Parkméglichkeiten, Schnittstellen zu Mietwagen und Bahn) unterteilen
lant.

Als weiteres Kriterium ist die Zahl der Transportlokationen zu nennen. Wahrend
dieses Kriterium im Bereich Flugverkehr unmittelbar einsichtig erscheint und sich
dort auf das Streckennetz, die Zahl der angebotenen Fluge sowie die Distributions-
netze und Reservierungssysteme bezieht, missen im Bereich des Automobils und
damit des Individualverkehrs ohne festgelegte Start- und Destinationspunkte des
Transports andere Grélen herangezogen werden. Hier kénnen zum einen die
Handlerdichte, die im Bedarfsfall zur Aufrechterhaltung der Mobilitat beitragt, sowie
der Grad der Flachendeckung von Pannendiensten genannt werden.

Schlielich wird noch das Kriterium des Transportprestiges zur Beurteilung der
Transportleistung herangezogen. Hier ist das Prestige des Automobils und der
Flugleistung, jeweils vertreten durch den spezifischen Anbieter, sowie durch das
von Sekundardienstleistungen vermittelte Prestige angesprochen.

Neben dem gemeinsamen Grundbedurfnis der Mobilitat bestehen grundlegende
Unterschiede zwischen den Bereichen institutionelle Dienstleister und Konsum-
guterhersteller, die das Angebot von Value-Added Services und damit auch die
Generierung und Bewertung derartiger Leistungen in entscheidender Weise beein-
flussen.

Daher mussen zunachst die Anforderungen an Value-Added Services im Bereich
institutioneller Dienstleister bzw. Konsumguterhersteller allgemein diskutiert wer-
den, um darauf aufbauend die sich aus diesen Anforderungen ableitbaren Lei-
stungsspektren im Bereich Value-Added Services analysieren zu kénnen.
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2.2 Angebot von Value-Added Services im Rahmen der Leistungspolitik insti-
tutioneller Dienstleister am Beispiel des Flugdienstleistungsbereiches

Als institutionelle Dienstleistungsunternehmen werden alle Unternehmen bezeich-
net, deren Primérleistung sich durch einen Dienstleistungscharakter auszeichnet®0.
Es handelt sich hier um Unternehmen, die im Rahmen der amtlichen Statistik zum
tertiaren Sektor gezahlt werden®1.

Um spezifische Anforderungen an Value-Added Services von institutionellen
Dienstleistern ableiten zu kénnen, ist es sinnvoll, zunachst die Primarleistung naher
zu beschreiben und sich die aus der Art der Priméarleistung ergebenden Einflisse
auf das Kauferverhalten zu vergegenwartigen.

Aus einer Definition von Dienstleistungen®2 lassen sich bestimmte Merkmale ablei-
ten, die fur einen groBen Teil der Dienstleistungen zutreffen. Aus diesen Merkmalen
wiederum ergeben sich dann Implikationen fur das Marketing, die gleichzeitig
Anforderungen an Value-Added Services von institutionellen Dienstleistern darstel-
len. Zu diesen Merkmalen zahlen die Immaterialitdt der Dienstleistung, die Lei-
stungsfahigkeit des Dienstleistungsanbieters sowie die Integration eines externen
Faktors in den DienstleistungserstellungsprozeR®3. Die sich aus den Merkmalen
ergebenden Implikationen fur das Dienstleistungsmarketing sowie fur das Angebot

90 Hier wird bewuBt von einem Dienstleistungscharakter gesprochen, da eine trennscharfe Unter-
scheidung in Dienst- und Sachleistungen generell nicht méglich ist. Vgl. Meffert, H., Bruhn, M.,
Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 23 ff.

91 vgl. Statistisches Bundesamt (Hrsg.), Statistisches Jahrbuch 1993, Wiesbaden 1993, S. 132 ff.
Im Rahmen dieser Arbeit wird eine Beschrankung auf konsumtive, also endk&ufergerichtete
Leistungen vorgenommen.

92 "Dienstleistungen sind selbstdndige, marktfahige Leistungen, die mit der Bereitstellung (z.B.
Versicherungsleistungen) und/oder dem Einsatz von Leistungsfahigkeiten (z.B. Friseurleistung)
verbunden sind (Potentialorientierung). Interne (z.B. Geschaftsrdume, Personal, Ausstattung,...)
und exteme Faktoren (also solche, die nicht im EinfluBbereich des Dienstleisters liegen) werden
im Rahmen des Erstellungsprozesses kombiniert (ProzeRorientierung). Die Faktorenkombina-
tion des Dienstleistungsanbieters wird mit dem Ziel eingesetzt, an den externen Faktoren, an
Menschen (z.B. Kunden) oder deren Objekten (z.B. Auto des Kunden) nutzenstiftende Wirkun-
gen (z.B. Inspektion beim Kunden) zu erzielen (Ergebnisorientierung)". Meffert, H., Bruhn, M.,
Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 27.

93 Die genannten Merkmale stellen keine konstitutiven Kriterien zur Abgrenzung von Dienstlei-
stungen dar, da sie entweder bestimmte Ausnahmen nicht erfassen oder aber auch auf einige
Sachgiter zutreffen. Vgl. Engelhardt, W.H., Kleinaltenkamp, M., Reckenfelderbdumer, M.,
Dienstleistungen als Absatzobjekt, Arbeitsbericht Nr. 52 des Instituts fiir Unternehmensfiihrung
und Unternehmensforschung, Ruhr-Universitdt Bochum 1992, S. 1 f.; Meyer, A., Dienstlei-
stungsmarketing, a.a.0., S. 12 ff.; Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, a.a.O., S.
25.
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von Value-Added Services fur institutionelle Dienstleister sind in Abb. 17 wiederge-
geben9%4,

Besonderhelten von implikationen fir das i e i i
R SRR Institutionelier Dienstietster
+ Immaterialitat [> Materialisierung von Dienstleistungen - Kundenkarten (Bindelung von Value-Added
Services)
i» Nichtlagerfahigkeit |:> Intensive Koordination von -~ Value-Added Services als Incentive im
[: Angebot und Nachfrage Rahmen der Nachfragesteuerung
Nichttransportfahigkeit [’"> Distributionsdichte abhangig von -+ Value-Added Services in Form von
Bedarist fi AL ung ]
* Leistungsfahigkeit des [> Dokumentation von DL-Kompetenzen » Hotline, spezielle Value-Added Services
Dienstleistungs- £>> Senkung des Kaufrisikos Versicherungen (Rlcktritts/Zusatzversiche-
anbleters [: rungen)
Garantien
> Kooperation mit dritten Unterneh <+ Schn g Gemeinschatts-
. |ma§rat|on des -Em i ing der | genitat -ﬂ—b Value-Added Services zur segmentspezi-
externen Faktors des externen Faklors fischen Diffs ung der Pr i
[:> Transportproblem des externen Faktors/ -1» “Transport’ der Primarleistung zum Nach-
der Primérlelstung frager (Home Service)
"Transport* des externen Faktors zum
| Dienstleister
> Schni t im Rah des
Transportes
'r> Lagerproblem des externen Faktors » Entertainment im Rahmen des DL-Erstellungs-
[ I prozesses sowie sonstiger Kundenzeiten
1» Gastronomisches Angebot wihrend des
DL-Erstellungsprozesses sowie sonstiger
Kundenzeiten
| \» Sicherung der Handlungsfahigkeit des Dienst
| leistungsnehmers im Rahmen des DL-
| Erstellungsprozesses sowle sonstiger
‘ | Kundegsiten

Abb. 17: Zusammenhang zwischen Besonderheiten von Dienstleistungen und dem
Angebot von Value-Added Services

Die dort getroffenen Aussagen zu Ausgestaltungsformen von Value-Added Services
durch institutionelle Dienstleister gilt es dann am Beispiel des institutionellen
Dienstleisters "Fluggesellschaft" zu konkretisieren. In Abb. 18 werden die sich aus
den Besonderheiten von Dienstleistungen ergebenden Implikationen fur das Ange-

94 pamit ergibt sich aber eine Beschrénkung der ermittelbaren Value-Added Services auf solche,
die in einem Zusammenhang mit der Prim4rleistung stehen. Dies ist insofern fiir die weitere
Argumentation unbedenklich, als Serviceleistungen, die in keinem Zusamenhang zur Primar-
leistung stehen, bereits als nicht zum Kreis der Value-Added Services identifiziert wurden, da
sie kein Etement eines primdrieistungsdeterminierten Leistungsbiindels darstellen. Vgl. die
Argumentation in Kap. 2 des Teils A dieser Arbeit.
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Anmbnt von vm-muos ‘Services Im Berelch
Fl;lgllnhn

.

Kundenkarte
Value-Added Service im Rahmen

der Nachfragesteuerung

Value-Added Service in Form von
Automatisierung

Hotline, spezielle Value-Added
Services
Versicherungen

Garantien

Schnittstellenmanagement/
Gemeinschaftsangebote

Value-Added Service zur segment-

spezifischen Differenzierung des
Kundendienstes

“Transport* der Primérleistung

zum Nachfr: (Home Service)

Transport des externen Faktors
zum Dienstleister/vom Dienst-
leister weg

Schnittstellenmanagement im
Rahmen des Transports

Entertainment im Rahmen des

1gsersteliungspr

sowie sonstiger Kundenzeiten

Gaﬂronomischea Angebot im
R des Dier 198-
erstellungsprozesses sowie
sonstiger Kundenzeiten

Sicherung der Handlungsfahigkeit ——
des Dienstleistungsnehmers im
Rahmen des Dienstleistungs-
erstellungsprozesses sowie son-
stiger Kundenzeiten

Fluggesellschaften

I
l'li

!

|
I

|
'

R

b

z.B. Miles & More sowie Lufthansa Air Plus der Deutschen
Luﬁhnnsn {Flug 1 zum Eir gegen Upgradings,

P ge oder Er [ 1)

z.B. Express-Check-In der Deutschen Lufthansa mit
ATB-Ticket

Angebot verschiedener Hotlines

Ersatzflige, Verpflegung, Unterkuntt

Kooperation mit anderen Verkehrsdienstlsistern,
Autovermietern und Touristikunternehmen

Sonderbetreuung von alleinreisenden Kindern
und behinderten Fluggéasten

Segmentspezifischer bzw. nach Flugklassen differenzierter
Einsatz der genannten Value-Added Services

Busse
Limousinenservice

z.B. Lufthansa IC-Service
z.B. Lufthansa Rail & Fly
z.B. Vermittlung von Leihwagen

an Bnrd Vldnofilrna. Nachrichten, Audioprogramme,

llung von Lektire
am Ffuuha‘fen Videofilm, Fernsehprogramm, Bereitstellung
von Lektire

an Bord: Verschiedene Menis, Getrdnke, Snacks,
(differenziert nach Klassen), Sonderaktionen (z.B. Deutsche
Lufthansa: *Gastspiele” deutscher Spitzenkéche,
Weinproben)

am Flughafen: Gatebuffets, Lounges

an Bord: Telefon/Fax/Computer
am Flughafen: Telefon/Fax/Computer

Abb. 18: Leistungsspektrum im Bereich Value-Added Services am Beispiel von
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bot von Value-Added Services als Ansatzpunkte interpretiert, die zum Angebot von
Value-Added Services im Flugdienstleistungsbereich fuhren kénnen9S.

Aus dem Merkmal der Immaterialitdt resultiert zunachst die Forderung nach einer
Materialisierung von Dienstleistungen. In diesem Zusammenhang bietet es sich an,
dem Kunden materielle Tragermedien zur Verfugung zu stellen. Dies kénnte z.B.
eine Kundenkarte sein, die unterschiedliche Funktionen erflllt bzw. an die weitere
Value-Added Services angebunden werden kénnen%. So werden Kundenkarten
gegenwartig von zahlreichen Airlines angeboten. Vielfach sind bestimmte Vergin-
stigungen an die Nutzung der Flugleistungen der jeweiligen Fluggesellschaft
gebunden. Dazu z&hlen Upgradings, kostenlose Fluge und Sachprasente. Dariuber
hinaus sind bestimmte Value-Added Services mit derartigen Karten verbunden. Bei-
spielhaft sind die Nutzungsmaéglichkeit von Lounges, Telefon und Telefax zu nen-
nen. Demgegeniber werden Value-Added Services gegenwartig nicht im Rahmen
des Kapazitatsmanagement von Fluggesellschaften genutzt.

Aus der Immaterialitat leiten sich als Submerkmale die Nichtlagerfahigkeit sowie die
Nichttransportfahigkeit der Dienstleistung ab%7. Die Nichtlagerfahigkeit beschreibt
dabei, dafl ein Konsument eine Dienstleistung nur zu dem Zeitpunkt in Anspruch

95 Zu den dargestellten Value-Added Services vgl. Shostack, G.L., Breaking free from product
Marketing, a.a.0., S. 73 ff.; Bialla, H., Lufthansa, a.a.0., S. 68 ff.; Neu, M., Marketing-Strate-
gien fir den internationalen Wettbewerb von Luftfahrtgesellschaften, Diss. Wiirzburg 1989, S. 3
ff.; Quelch, J.A., Spencer, M.D., United Airlines: Price Promotion Policy, in: Services Marketing,
Hrsg.: Lovelock, Ch.H., 2. Aufl.,, New Jersey 1991, S. 348 ff.; Doernberg, A.v., Schlagkraftige
Verkaufs- und Vertriebsstrategie, in: Lufthansa Jahrbuch '92, Hrsg.: Deutsche Lufthansa AG,
Kdln 1992, S. 156 ff.; Meier, E., Luftverkehr in der Rezession, in: Lufthansa Jahrbuch '92, Hrsg.:
Deutsche Lufthansa AG, Kéin 1992, S. 122 ff.; o0.V., Airlines abgefragt: Neues an Bord und
Boden, a.a.0., S. 43 f.; Pfeil, A., Lufthansa vor dem Binnenmarkt, in: Lufthansa Jahrbuch '92,
Hrsg.: Deutsche Lufthansa AG, Kéin 1992, S. 90 ff.; Birkelbach, R., Qualitdtsmanagement von
Dienstleistungscentern, a.a.0., S. 61 ff.; Doernberg, A.v., Kénnen Produktionsunternehmen von
Dienstleistern lernen?, in: Industrielle Dienstleistungen, Hrsg.: Simon, H., Stuttgart 1993, S. 221
ff.; Hamill, J., Competitive Strategies in the World Airline Industry, in: EMJ, Heft 3, 1993, S. 332
ff., Bendlken, H., Greipel, P., Dienstleistungsmanagement: Service als strategische Erfolgs-
position, 2. Aufl., Wiesbaden 1994, S. 157 ff.; Deutsche Lufthansa AG (Hrsg.), Zahlen. Daten.
Fakten. a.a.0., S. 3 ff.; 0.V., Zusammenarbeit zwischen Sixt und Lufthansa, in: FAZ vom
13.08.1994, S. 14; Wagner, |., Tausche zwdéIf Karten gegen zwei, in: FAZ vom 01.03.1994, S.
BS; Lufthansa AirPlus Servicekarten GmbH (Hrsg.), Lufthansa AirPlus. Die Karte, die Sie wei-
terbringt, Neu-isenburg 1995, S. 4 ff.; Meffert, H., Bruhn, M., Dienstieistungsmarketing, a.a.O.,
S. 443-479.

96 zu den mit einer Kundenkarte verfolgten Zielen vgl. Poggenpohl, M., Verbundanalyse im Ein-
zelhandel auf der Grundlage von Kundenkarteninformationen, a.a.O., S. 15 ff.

97 vgi. Levitt, T.L., Marketing Intangible Products and Product Intangibles, in: HBR, May/June
1981, S. 41 ff.; Uhl, K-P., Upah, G.D., The Marketing of Services: Why and How is it Diffe-
rent?, in: Research in Marketing, Vol. 6, 1983, S. 231 ff.
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nehmen kann, zu dem sie produziert wird98. Leistungspotentiale des Dienstlei-
stungsanbieters, die nicht von Konsumenten in Anspruch genommen werden,
verfallen. Damit ist die Koordination von Angebot und Nachfrage im Sinne eines
Kapazitatsmanagement eine der zentralen Aufgaben von Dienstleistungsunterneh-
men. Um einen Ausgleich zwischen Angebot und Nachfrage sicherzustellen, kann
das Angebot im Sinne einer Kapazitatsvariation angeglichen werden. Haufiger ver-
suchen Dienstleistungsunternehmen dagegen, die Nachfrage an die bestehenden
Kapazitaten anzugleichen. Dies kann uber eine zeitliche Preisdifferenzierung®® oder
durch das Angebot von Value-Added Services im Sinne von Incentives erfolgen100,
wobei eine derartige Vorgehensweise im Flugdienstleistungsbereich gegenwartig
nicht praktiziert wird.

Aus der Nichttransportfahigkeit der Dienstleistung resultiert die Notwendigkeit einer
dienstleistungsabhangigen Festlegung der Distributionsdichte. Hier kann das optio-
nale Angebot von Value-Added Services in Form automatisierter Dienstieistungen
sinnvoll sein, wie es gegenwartig von verschiedenen Fluggesellschaften in Form
eines Express-Check-In mittels Ticketautomaten vorgenommen wird.

Als weiteres Merkmal vieler Dienstleistungen kann die Leistungsfdhigkeit des
Dienstleistungsanbieters genannt werden. Abhangig von der Art der Dienstlei-
stung sind ein bestimmtes Know-How, Fahigkeiten des Personals oder der einge-
setzten sachlichen Ressourcen erforderlich101. An den Anbieter von Dienstleistun-
gen leitet sich hieraus die Forderung nach einer Dokumentation dieser Dienstlei-
stungsfahigkeit gegenuber aktuellen und potentiellen Konsumenten ab. Eine derar-
tige Dokumentation kann durch das Angebot bestimmter Value-Added Services
erfolgen. Beispielsweise bietet die Installation einer Hotline mit unterschiedlichen
Ausgestaltungsoptionen102 geeignete Ansatzpunkte fur Flugdienstleister, ihre Pro-

98 Vgl. Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 61.

99 Zur zeitlichen Preisdifferenzierung vgl. Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, a.a.O.,
S. 309 ff.

100 Ajs Beispiel kann hier das Angebot von kostenlosen Skistunden im Rahmen eines von einem
Hotel angebotenen Wintersportpaketes zu nachfrageschwachen Zeiten genannt werden.

101 vg|. Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 65.

102 7y diesen Optionen zdhlen z.B. Buchung, Informationen zu Vielfliegerprogrammen sowie die
Vermittlung von Dienstleistungen dritter Unternehmen wie Hotels, anderer Verkehrsdienstleister
und Autovermietungen.
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blemlésungsfahigkeit zu dokumentieren. Neben einer Hotline kénnen weitere Value-
Added Services die Kompetenz des Anbieters unterstreichen103,

Aus dem Kriterium "Leistungsfahigkeit des Dienstleistungsanbieters” ergibt sich in
Kombination mit dem Kriterium der "Immaterialitat" ein im Vergleich zum Konsum-
guterbereich als héher empfundenes Kaufrisiko'04. Damit ist der Dienstleistungs-
anbieter aufgefordert, MaRnahmen zur Senkung dieses Kaufrisikos einzuleiten. Hier
bietet sich insbesondere ein Angebot von Value-Added Services in Form von Versi-
cherungen und Garantien an'95. Im Flugdienstleistungsbereich beschrénkt sich das
Angebot auf die Zusage von Ersatzflugen sowie Mahlzeiten und Unterkunften bei
stark verspateten oder ausgefallenen Flugen.

Die Leistungsfahigkeit des Anbieters kann schlieRlich auch durch Kooperation mit
anderen Unternehmen dokumentiert werden. Diese Vorgehensweise bietet sich ins-
besondere dann an, wenn den dritten Unternehmen ein Kompetenzvorsprung aus
Konsumentensicht beigemessen wird. Die Kooperation selbst kann einerseits darin
bestehen, daR die von Dritten angebotenen Leistungen als fester oder optionaler
Bestandteil des eigenen Leistungsbindels angeboten werden106. Andererseits
kann der Value-Added Service im Management der Schnittstelle zum Leistungs-
angebot von Dritten begrindet sein197. Die Kooperation mit dritten Unternehmen im
Sinne eines Schnittstellenmanagement oder in Form von Gemeinschaftsangeboten
nimmt eine exponierte Stellung im Rahmen des Angebotes von Value-Added Servi-
ces im Flugdienstleistungsbereich ein. Zum einen sind hier die Vermittlung von

103 Beispielhaft seien hier die Lotsendienste verschiedener Service Provider im Telekommunika-
tionsbereich genannt, die eine liber das normale Telekommunikationsangebot hinausgehende
Leistungsfahigkeit dokumentieren.

104 vgl. Fryar, C.R., What's Different About Services Marketing, a.a.0., S. 51; Zeithaml, V.A., How
Consumer Evaluation Processes Differ between Goods and Services, a.a.O., S. 43 ff.; Fried-
man, M.L., Smith, L.J., Consumer Evaluation Processes in a Service Setting, a.a.O., S. 47 ff.;
Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, a.a.O., S. 84.

105 Beispielhaft seien hier Reisericktrittskostenversicherungen im Touristikbereich oder Leistungs-
erstellungsgarantien genannt. Vgl. Hart, Ch.W.L., Auch Dienstleister nutzen Garantien, a.a.O.,
S. 114 ff.

108 Als Beispiel ware hier die Kooperation der Deutschen Bundesbahn und McDonald's in Form des
McTrain’s zu nennen. Vgl. 0.V., Die Bahn will fiir die Platzreservierung Geld verlangen, in: FAZ
vom 17.12.1994, S. 16.

107 Hier kann beispielhaft die Kooperation der Deutschen Bundesbahn und der Deutschen Luft-
hansa im Rahmen des Rail & Fly-Angebotes genannt werden. Vgl. 0.V., Alles iber Preise, in:
Zug, Hrsg.: Deutsche Bahn AG, Unternehmensbereich Personenverkehr, Hamburg, Oktober
1994, S. 50.

Kai Laakmann and Universitat Minster - 978-3-631-75098-8
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:23:25AM
via free access



82

Hotels, Mietwagen und AnschluBméglichkeiten zu Bus und Bahn angesprochen.
Zum anderen werden komplette Leistungsbindel mit Dritten zusammengestellt, die
den Kunden als Komplettlésung angeboten werden (z.B. Charterflug). Allerdings
mul} davon ausgegangen werden, daR der Kunde sich zukunftig in verstarktem
MaRe individuelle Leistungspakete zusammenstelien mochte108. Luftverkehrsge-
sellschaften kénnen hier ansetzen und das Schnittstellenmanagement zu den son-
stigen Anbietern von Teilelementen des Leistungspaketes als Value-Added Service
anbieten.

Als drittes Merkmal von Dienstleistungen mit entsprechenden Implikationen fur das
Angebot von Value-Added Services institutioneller Dienstleister kann die Integra-
tion des externen Faktors'09 in den DienstleistungserstellungsprozeR ange-
fuhrt werden. Unabhangig davon, ob der externe Faktor in der Auspragungsform
"Mensch" oder "Objekt" vorliegt, verbleibt er vor, wahrend und nach dem Erstel-
lungsprozell der Dienstleistung zumindest zum Teil in der Verfigungsgewalt des
Dienstleistungsnachfragers. Aufgrund der vielfach anzutreffenden Heterogenitat der
Auspragungsformen des externen Faktors ergibt sich eine ebensolche Heterogeni-
tat der Leistungserstellungsprozesse und/oder des Dienstleistungsergebnisses!10.

Die beschriebene Heterogenitat kann zum Angebot spezifischer Value-Added Ser-
vices genutzt werden, um einzelne Nachfragersegmente mit ihren Anforderungs-
profilen entsprechenden Services differenziert ansprechen zu kénnen. Hier erfolgt
eine segmentspezifische Vorgehensweise im Sinne des Intrabrand-Wettbewerbes.
Fluggesellschaften differenzieren die von ihnen angebotenen Klassen neben preis-
lichen Abstufungen, Aspekten der Umbuchungsméglichkeit sowie dem Sitzkomfort
in entscheidendem MaRe durch unterschiedliche Value-Added Services. Dazu z&h-
len die differenzierte Ausgestaltung des gastronomischen Angebotes, die Bereitstel-
lung von Entertainmentleistungen, die Modalitaten hinsichtlich des Check-In sowie
weitere Leistungen?11.

108 vjgl. zu diesen Unbundling-Tendenzen im Bereich Flugdienstleistungen: Scherer, B., Mehr
Mensch und mehr Maschine, in: FAZ vom 02.03.1995, S. R1.

109 Der Faktor wird als extern bezeichnet, weil er sich zunschst auRerhalb des Verfliigungsberei-
ches der leistungsanbietenden Dienstleistungsunternehmung befindet. Vgl. Meffert, H., Bruhn,
M., Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 67.

110 Vgl. Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 68.

111 Grundsstzlich kénnen alle bisher genannten und im folgenden noch anzusprechenden Value-

Added Services segmentspezifisch differenziert eingesetzt werden.
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Aus der Notwendigkeit der Integration des externen Faktors resultieren bei vielen
Dienstleistungen aber auch Transportprobleme des externen Faktors und/oder der
Primarleistungspotentiale. Hier kann ein Value-Added Service im Transport der
Primarleistungspotentiale zum Ort des Nachfragers gesehen werden, wie dies z.B.
bei arztlichen Hausbesuchen der Fall ist. Umgekehrt kann ein Value-Added Service
auch darin bestehen, den externen Faktor zu den Dienstleistungspotentialen zu
bringen, um den eigentlichen Erstellungsprozel durchfiihren zu kénnen. Dies wird
regelmaRig dann eine Option fur den Dienstleistungsanbieter sein, wenn seine
Potentiale immobil sind112. Da im Bereich Fluggesellschaften keine Méglichkeit
besteht, die Dienstleistungspotentiale!13 zum Dienstleistungsnachfrager zu bringen,
konzentriert sich das aus Transportproblemen resultierende Angebot von Value-
Added Services auf den Transport des externen Faktors von seinem Standort zum
Startpunkt des Fluges und vom Endpunkt des Fluges zu seiner endgultigen Desti-
nation. Diese Value-Added Services kénnen entweder in Eigenregie (Airportbusse,
Limousinenservice) oder durch Fremdunternehmen Ubernommen werden
(Autovermieter, Busunternehmen, Bahn), wobei die Fluglinie Aufgaben des Schnitt-
stellenmanagement Ubernimmt. Die Transportaufgabe des externen Faktors kann
sich dabei auf Personen wie auch auf deren Gepéck beziehen.

SchlieBlich ergibt sich aus der Integration des externen Faktors noch die Bertck-
sichtigung von Lagerproblemen des betreffenden Faktors wahrend des eigentlichen
Dienstleistungserstellungsprozesses sowie sonstiger Kundenzeiten14, die im
Flugdienstleistungsbereich in die Bereiche Entertainment, Gastronomie und Siche-
rung der Handlungsfahigkeit unterteilt werden kénnen. Dabei wird jeweils nach der
Situation an Bord der Flugzeuge sowie nach der Situation am Flughafen unter-
schieden.

Im Flughafenbereich werden den Fluggasten folgende Value-Added Services im
Entertainmentbereich angeboten: Videofilme, Fernsehprogramme sowie Bereitstel-

112 pies gilt z.B. fiir Freizeitparks. Sollten materialisierbare Bestandteile der Dienstleistung vorlie-
gen, wie dies z.B. im Gastronomiebereich der Fall ist, konnen Value-Added Services im Trans-
port dieser Bestandteile zum Dienstleistungsnachfrager begriindet sein.

113 |m Sinne von Flugzeugen sowie Ausstattung und Personal am Flughafen.

114 ), Anlehnung an Stauss und Meffert/Bruhn soll Kundenzeit die Transferzeit zum Dienstleister
und zuriick, die Zeit zur Abwicklung von Formalien, die Wartezeit, in denen keine Trans-
aktionen stattfinden sowie die Transaktionszeit fir die Erstellung des eigentlichen (Primér-)
Dienstleistungsprozesses umfassen. Vgl. Stauss, B., Dienstleister und die vierte Dimension, in:
HM, Heft 2, 1991, S. 81 ff.; Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing, a.a.O., S. 265 ff.
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lung von Lekture. Es mull beachtet werden, da® der GroRteil der Fluggesellschaften
diese Services nur selektiv den Besuchern der Lounges anbietet. Die Zugehérigkeit
zum Besucherkreis dieser Lounges wird an Kriterien wie jahrlich geflogene Kilome-
ter, gebuchte Klasse oder VIP-Status festgemacht. An Bord der Flugzeuge findet
sich ein ahnliches Angebot, das noch um Leistungen wie Videospiele und Audio-
programme erganzt wird. Wiederum ist die Nutzung der einzelnen Services beim
Uberwiegenden Teil der Fluggesellschaften an bestimmte Kriterien gebunden. Als
zentrales Kriterium ist hier die gebuchte Klasse (z.B. Unterteilung in First, Business
und Economy) anzufihren!15. Zum gastronomischen Angebot der Fluggeselischaf-
ten sind Getranke sowie Speisen, die von einfachen Snacks bis zu kompletten
Menus reichen, zu zéhlen. Wiederum wird die unterschiedliche Bezugsméglichkeit
dieser Value-Added Services im Flughafenbereich vielfach durch die Zugangsbe-
rechtigung zu Lounges sowie an Bord der Flugzeuge durch die gewlnschte Klasse
reglementiert. Gleiches gilt bei vielen Fluggesellschaften fur Value-Added Services,
die die Handlungsfahigkeit des Fluggastes sicherstellen sollen. Hier ist insbeson-
dere das Angebot von Telefon und Telefax, bei einigen Fluggesellschaften auch die
Vermittlung von Buros, Konferenzrdumen, Sekretariatspotential oder Computern zu
nennen.

Insgesamt wird im Flugdienstleistungsbereich eine breite Palette an Value-Added
Services angeboten. Einige der Services haben annahernd die Bedeutung von
MuR-Dienstleistungen erreicht, so dal zu einer Profilierung im Wettbewerbsumfeld
innovative Value-Added Services eingesetzt werden mussen. Neben dieser Dyna-
mik hinsichtlich des Leistungsumfanges der angebotenen Value-Added Services ist
der segmentspezifische Einsatz dieser Services als Charakteristikum des Flug-
dienstleistungsbereiches anzusehen.

115 Mit einer derartigen Differenzierung werden sowohl innen- wie auch auBengerichtete Profilie-
rungsziele verfolgt. Zum einen soll gegeniiber der oder den billigeren Klassen im eigenen An-
gebot eine Differenzierung erfolgen; zum anderen soll gegeniber der entsprechenden Klasse
der Wettbewerber ein Profilierungsvorteil erzielt werden. Vgl. zu den Profilierungsarten die
Ausfiihrungen zu Zielen von Value-Added Services in Teil B, Kap. 2.1.
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2.3 Angebot von Value-Added Services im Rahmen der Leistungspolitik von
Konsumgiiterherstellern am Beispiel des Automobilbereiches

Im Rahmen der Diskussion von spezifischen Anforderungen an Value-Added Servi-
ces von Konsumguterherstellern bietet es sich nicht an, auf grundlegenden institu-
tionellen Besonderheiten der Konsumguterbranche bzw. des Absatzobjektes Sach-
gut aufzubauen. Vielmehr kann die Heterogenitat des Absatzobjektes "Sachgut" in
den einzelnen Konsumguterbereichen als Anhaltspunkt herangezogen werden. In
diesem Zusammenhang wird auf die in der Literatur diskutierte Unterteilung

Kriterien zur Klassifikation von Giitern Mogliches Angebot von

Value-Added Services
« Finanzielle Mittelbildung +—» Leasing/Finanzierung/
Versicherung
* Grad der Immobilitat —+* Home Service/Lieferung
» Wartungs- und Reparaturbedarf ——® Technischer Kundendienst
- Ersatz bei Wartung/
* Nutzungsintensitat —T R:aspaafatur 9
_» Differenzierter Einsatz von
. +—p &
LHtEnscaUaC Value-Added Services
* technische Komplexitét —+» Installation/Hotline
| « Erfahrungsgrad / Erklarungsbedurftigkeit **% > Schulung
|
‘ « Bedeutung im Konsumsystem ~——* Kundenclub
i
* Vernetzung mit anderen Giitern / ! Schnittstellenmanagement
‘ Leistungen ‘
* Entsorgungsproblem / Problem beim | » Ricknahme

Wiederverkauf

Abb. 19: Von der Primérleistung bestimmtes Angebot von Value-Added Services im
Konsumguterbereich
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"Convenience Goods", "Shopping Goods" und "Speciality Goods'"116 bzw. auf die zu
dieser Unterteilung herangezogenen Kriterien zuriickgegriffen17. Hier finden sich
einige Kriterien, die bereits als generell vorteilhaft hinsichtlich des Angebotes von
Value-Added Services vorgestellt wurden118. Aus den in Abb. 19 dargesteliten Kri-
terien lassen sich bestimmte Arten von Value-Added Services ableiten und dies am
Beispiel des Automobilbereiches19 konkretisieren:

Im Falle einer hohen finanziellen Mittelbindung empfiehlt sich das Angebot von
Value-Added Services zum einen hinsichtlich der Finanzierung des Absatzob-
jektes z.B. in Form von Leasing und Ratenkrediten. Zum anderen bieten sich
Value-Added Services an, die vor einem Verlust der investierten finanziellen
Mittel schatzen. Hier sind Versicherungen zu nennen, die einerseits vor Funkti-
onsverlust im Sinne einer Garantie der zugesicherten Eigenschaften, anderer-
seits auch vor Verlust des Sachgutes selbst im Schadens- oder Diebstahisfall
schutzen.

116

117

118

119

Die Unterteilung in die drei genannten Giiterarten geht auf Copeland zuriick und wurde von
Holton und Bucklin operationalisiert. Vgl. Copeland, M.T., Relation of Consumers' Buying Habits
to Marketing Methods, in: HBR, 1923, S. 282 ff.; Holton, R.H., The Distinction between Con-
venience Goods, Shopping Goods, and Speciality Goods, in: JoM, July 1958, S. 53 ff.; Bucklin,
L.P., Retail Strategy and the Classification of Consumer Goods, in: JoM, Heft 1, 1963, S. 50. Zu
weiterfiilhrenden Ansétzen hinsichtlich der drei Giiterarten bzw. der ihnen zugrundeliegenden
Kriterien vgl. Ruhfus, R., Kaufentscheidung von Familien, Ansatze zur Analyse des kollektiven
Entscheidungsverhaltens im privaten Haushalt, Wiesbaden 1976, S. 23 ff.; Meffert, H., Marke-
ting: Grundlagen der Absatzpolitik, a.a.0., S. 142 ff.

Da im Rahmen dieses Kapitels nicht die Erkldrung oder Bestimmung unterschiedlichen Kauf-
verhaltens angestrebt wird, sondern die Bedeutung der Kriterien fiir das Angebot von Value-
Added Services, werden einige der in der Literatur diskutierten Kriterien zur Unterscheidung
dieser drei Giiterarten nicht herangezogen bzw. durch neue ersetzt.

Dazu z&hlen die Kriterien "finanzielle Mittelbildung" und "Erklarungsbediirftigkeit der Leistung".

Zu den im Rahmen dieses Kapitels vorgesteliten Value-Added Services vgl. insbesondere
Rosada, M., Kundendienststrategien im Automobilsektor, a.a.O., S. 125 ff.; Lovelock, Ch.H.,
Sullivan's Auto World, in: Services Marketing. Text, Cases and Readings, Hrsg.: Lovelock,
Ch.H., 2. Aufl., Englewood Cliffs, N.J. 1991, S. 76 ff.; Brachat, H., Autohaus Kundendienst-
management, 4. Auflage, Ottobrunn 1993, S. 3 ff.; Rennert, Chr., Dienstleistungen als Ele-
mente innovativer Betreibungskonzepte im Automobilhandel, a.a.O., S. 77 ff.; Gaiser, O., Su-
che nach totaler Kundenzufriedenheit: Der Wettbewerb wird in Zukunft liber zusétzliche Ser-
viceleistungen ausgetragen, in: Stiddeutsche Zeitung vom 21./22./23. 5. 1994, S. 54; Meffert,
H., Kundendienst- und Dienstleistungsmarketing im Automobilbereich, a.a.0., S. 191 ff.; Wol-
lenstein, S., Betriebstypenprofilierung in vertraglichen Vertriebssystemen, a.a.O., sowie die be-
reits im Rahmen von Kap. 2.1 zitierten Artikel in der Zeitschrift "Autohaus".
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Leasing, Finanzierung und Versicherung von Automobilen stellen derzeit bereits
weitestgehend Ubliche Angebote im Automobilbereich dar120. Durch die als
hoch zu bezeichnende finanzielle Mittelbindung kann auf einen vergleichsweise
langen Kaufentscheidungsprozef geschlossen werden. Im Rahmen dieses
Kaufentscheidungsprozesses bieten sich verschiedene Value-Added Services
an, die die Verweildauer in der Verkaufsstatte erhéhen. Dazu zahlen z.B. eine
Cafeteria oder ein Kinderhort.

Falls ein hoher Grad an Immobilitat der Leistung vorliegt (z.B. aufgrund eines
hohen Gewichtes) kann den Konsumenten eine Lieferung des Gutes angeboten
werden121. Zudem ist zu Uberlegen, ob das Gut beim Kunden im Rahmen eines
"Home Service" gewartet und repariert wird.

Die Lieferung eines neuen Automobils wie auch eine Reparatur beim Kunden zu
Hause ist gegenwartig wenig Ublich, wahrend ein Transport der Primarlei-
stungspotentiale zu einem dritten Ort im Rahmen von Leistungen zu Mobili-
tatsgarantien bzw. Pannendiensten beabsichtigt und auch von zahlreichen
Unternehmen angeboten wird122,

Ob ein fest institutionalisierter Kundendienst angeboten werden sollte, hangt
vom Wartungs- und Reparaturbedarf ab. Der Wartungsbedarf kann durch die
Wartungsaufwendungen und die Wartungsintervalle bestimmt werden, wahrend
sich der Reparaturbedarf an der Wahrscheinlichkeit des Schadenseintritts
sowie der zu erwartenden Schadenshéhen bemifdt.

Der Kundendienst im Automobilbereich &Rt sich aufgrund rechtlicher Restrik-
tionen123 sowie der Erwartungshaltungen der Konsumenten gegenwértig als
MuR-Sekundardienstleistung bezeichnen. Demgegenuber ist die Uberlassung
von Waschplatzen oder Hebebihnen zur SB-Wartung und -Reparatur als
Value-Added Service einzustufen. Zum Kundendienst im weiteren Sinne kann
auch die Pflege des Fahrzeuges gezahlt werden. Diese kann wiederum vom

120

121

122

123

Vgl. Dyckhoff, B., Diversifikation von Handelsunternehmen in den Finanzdienstleistungsbereich,
a.a.0., S. 40. Weiterhin bieten die meisten Hersteller in der Bundesrepublik Deutschland inzwi-
schen eine Drei-Jahres- oder "bis zu 100.000 km"-Garantie an.

Eine Lieferung héngt dariiber hinaus von den Kaufintervallen sowie der Distributionsdichte der
anbietenden Untemehmen ab.

Im Zusammenhang mit dem Grad der immobilitit haben auch die AusmaRe des Fahrzeuges
einen Bezug zu Value-Added Services. So bietet Audi einen Architekten-Service an: Auf einer
Diskette sind die AusmaBe s&mtlicher Modelle gespeichert, so daB dem Architekten die Pla-
nung der Garage erleichtert wird.

Hier sei auf die Gruppenfreistellungsverordnung verwiesen. Vgl. EG-Kommission (Hrsg.), Ver-
ordnung (EWG) Nr. 123/85 vom 12. Dezember 1984 iiber die Anwendung von Artikel 85,
Absatz 3 des Vertrages auf Gruppen von Vertriebs- und Kundendienstvereinbarungen (iber
Kraftfahrzeuge, in: Amtsblatt der EG, 28. Jg., 1985, Nr. L 15, 18.01.1985, S. 16-24. Eine Uber-
sicht iiber die wettbewerbsrechtlichen Rahmenbedingungen absatzpolitischer Entscheidungen
im Automobilhandel liefert Rennert, Chr., Dienstleistungen als Elemente innovativer Betrei-
bungskonzepte im Automobilhandel, a.a.O., S. 36 ff.
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Anbieter selbst ausgefuhrt oder durch ein Angebot der notwendigen Utensilien
unterstatzt werden.

Damit ist gleichzeitig die Frage der Nutzungsintensitat des Gutes angespro-
chen24. Aus einer hohen Nutzungsintensitat resultiert das mégliche Angebot
eines Ersatzgutes im Falle einer Wartung/Reparatur.

Die Bereitstellung eines Ersatzwagens im Falle der Reparatur oder Wartung der
Priméarleistung ist Bestandteil des Leistungsspektrums zahlreicher Anbieter.
Daruber hinaus werden von einigen Anbietern auch alternative Verkehrsmittel
wie Fahrrader zum Verleih angeboten.

Falls sich das Sachgut durch eine hohe Lebensdauer mit standig sinkendem
Wiederverkaufswert auszeichnet, kdnnen am Zeitwert orientierte Wartungs- und
Reparaturarbeiten angeboten werden.

Auch die nach der Lebensdauer der Primarleistung bemessene Ausgestaltung
der Wartungs- und Reparaturarbeiten wird im Automobilbereich gegenwartig
unter dem Stichwort zeitwertgerechte Reparatur diskutiert, aber von den herstel-
lergebundenen Vertragshandlern bisher kaum eingesetzt.

In Abhangigkeit von der technischen Komplexitat bietet sich das Angebot von
Value-Added Services im Form von Installationsleistungen an.

Die Installation aufgrund der technischen Komplexitat der Priméarleistung entfallt
im Automobilbereich zunachst. Hier kann lediglich die Installation von Zubehdr
durch den technischen Kundendienst angefuhrt werden. Durch die technische
Komplexitat erscheint allerdings das Angebot einer Hotline sinnvoll. Derartige
Hotlines werden von der Mehrzahl der im deutschen Markt tatigen Hersteller
und Importeure betrieben.

Bei geringem Erfahrungsgrad hinsichtlich der Benutzung des Sachgutes in
Kombination mit einer hohen Erklarungsbedurftigkeit kann der Einsatz von
Schulungen einen sinnvollen Value-Added Service darstellen.

Schulungen und Lehrgéange werden von einigen Automobilhéndlern und -her-
stellern angeboten. Dabei umfassen die Inhalte ein weites Spektrum. Zu nennen
sind hier z.B Sicherheitslehrgange sowie Lehrgange fur sportliches Fahren oder
auch Schulungen zur Pannenbeseitigung.

Im Falle einer hohen Bedeutung des Konsumgutes im Konsumsystem der Nach-
frager bietet sich aufgrund der Identifikationspotentiale das Angebot von Kun-

124

Die Nutzungsintensitdt kann EinfluR auf die Wartungsintervalle sowie die Wahrscheinlichkeit
des Schadenseintritts haben.
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denclubs an. An die Clubmitgliedschaft sind vielfach mehrere Value-Added
Services gebunden125.

Auch das Instrument des Kundenclub wird im Automobilbereich intensiv genutzt.
Dabei sind Clubs mit einer stark emotionalen Bindung?26 und solche mit einer
eher rational begrundeten Clubmitgliedschaft zu unterscheiden. Als Beispiel fur
einen eher 'rational" ausgerichteten Club umfat der Anfang Dezember 1994
vorgestellte Volkswagen Club neben einer Rabattierung des Neuwagenkaufes
durch Anrechnung von 3% aller bei eigenen Handlerbetrieben durchgefiihrten
Wartungs- und Reparaturarbeiten Value-Added Services wie Notdienst, Pan-
nendienst!27, Streckenplanung, Stautelefone und Lotsendienste. Zudem kann
die Clubkarte durch Cobranding zu einer Kreditkarte erweitert werden128,

Sollte das Sachgut mit anderen Gutern vernetzt eingesetzt werden, so kann der
Anbieter die Ubernahme eines Schnittstellenmanagement in Form eines genau
formulierten Value-Added Services vornehmen128,

Ein Schnittstellenmanagement zu anderen Sachgutern ist zum einen dann
erforderlich, wenn bauliche Veranderungen am Automobil vorgenommen wer-
den und in diesem Zusammenhang nicht auf Original-Ersatzteile zuriickgegrif-
fen wird. Zum anderen kann unter Schnittstellenmanagement die Vermietung
oder unentgeltliche Zurverfigungstellung von Sachgutern wie Schneeketten,
Dachgepacktragern, Anhéangern, Kindersitzen und ahnlichem verstanden wer-
den.

Als letztes Kriterium sind Entsorgungsprobleme sowie Schwierigkeiten beim
Wiederverkauf zu nennen. Hier kann sich der Anbieter beispielsweise durch
eine Rucknahmeverpflichtung profilieren.

Den im Automobilbereich bestehenden Entsorgungsproblemen am Ende der
Lebensdauer kommen gegenwartig einige deutsche Automobilhersteller mit ent-
sprechenden Rucknahme- und Entsorgungsgarantien entgegen.

125

126

127

128

129

Vgl. 0.V., asw-Report: Clubs fiir Kunden: Dauerdialog mit der Zielgruppe, in: asw, Heft 10,
1986, S. 28 f.; Wiencke, W., Clubmanagement: a.a.0., S. 6 ff.; 0.V., Fan-Club fir Volkswagen
und Audi, a.a.0., S. 26; Heise, F., Willkommen im Club, in: VW Scene International, Heft 3,
1995, S. 31.

Hierzu sind Clubs zu zéhlen, die sich anhand bestimmter Attribute von Automobilen wie Alter,
Sportlichkeit und Exklusivitat konstituieren. So wird den Mitgliedern im Jaguar 5wners Club
beispielsweise die Teilnahme an eigens durchgefiihrten kulturellen, geselischaftlichen und
sportlichen Veranstaltungen angeboten.

Notdienst und Pannendienst werden zu einer Mobilitdtsgarantie zusammengefa3t. Vgl. Heise,
F., Willkommen im Club, a.a.0., S. 31.

Vgl. Heise, F., Willkommen im Club, a.a.0., S. 31.

Hier ist z.B. die Systemkonfiguration einer PC-Lésung durch den Anbieter eines der System-
elemente oder die Vermittlung von passenden Einbaugerdten durch den Anbieter einer Kii-
cheneinrichtung denkbar.
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Verglichen mit dem tats&chlichen Angebot an Value-Added Services im Automobil-
bereich ist die vorgenommene Darstellung als unvollstandig zu kennzeichnen. Der
Grund fur diese Unvolistandigkeit liegt in der Entstehung von Serviceketten, die am

Ansatzpunkte fir das Angebot
von Value-Added Services

Vom technischen Kundendienst abgeleitetes
Angebot von Value-Added Services

.

.

.

Kundenkarte
Value-Added Service im Rahmen

der Nachfragesteuerung

Value-Added Service in Form von
Automatisierung

Hotline, spezielle Value-Added
Services

Versicherungen
Garantien

Schnittstellenmanagement/
Gemeinschaftsangebote

Value-Added Service zur segment- -

spezifischen Differenzierung des
Kundendienstes

*Transport® des Kundendi

zum Nachfrager (Home Service)

Transport des externen Faktors
zum Dienstleister/vom Dienst-
leister weg

Schnittstellenmanagement im
Rahmen des Transports

Entertainment im Rahmen des
=

sowie sonstiger Kundenzeiten

Gastronomisches Angebot im
Rah des Di istung
erstellungsprozesses sowie
Eonaligoﬁ‘,‘!(undsnzeilan

Sicherung der Handlungsfahigkeit
des Dienstleistungsnehmers im
Rahmen des Dienstleistungs-
erstellungsprozesses sowie son-
stiger Kundenzeiten

—t—p  Kundenkarten im Rah v hiedener Ciu
=P ——
4, —
Hotlines mit verschiedenen Schwerpunkten zahlreicher
| Hersteller und Importeure
L K dlansivarsich gen
+—p  Kundendienstgarantie
Y Kooperation mit Autovermietern sowie
eigensténdiges Angebot
+—»  Zeitwertgerechte Wartung/Reparatur
» Rep vor Ort (Zu Hause beim Kunden/Pannendienst an
drittem Ort)
—+—p  Hol- und Bringdlenst
Vgl. Sicherung der Handlungsfahigkelt
{—p  Lektire,Videos
—p  Cafeteria, Snacks
—p Telefon/Telefax

Transport zu einem dritten Ort

Abb. 20: Von der Sekundarleistung bestimmtes Angebot von Value-Added
Services im Automobilbereich
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Angebot von Value-Added Services oder MuB-Sekundardienstleistungen wie dem
technischen Kundendienst ansetzen. Im Automobilbereich kann ein Shuttleservice
fur Kunden als Beispiel fur solche Dienstleistungen genannt werden.

Aus Grunden der Vollstandigkeit mul daher die bisher vorgenommene Betrachtung
um die bereits in Kap. 2.2 dargestellte Dienstleistungsperspektive erganzt werden.
In diesem Zusammenhang ist vorrangig von Interesse, welche Ansatzpunkte fur das
Angebot von Value-Added Services sich aus einer Betrachtung der dienstleistungs-
spezifischen Besonderheiten der Sekundardienstleistung technischer Kundendienst
ergeben?30. In der Abb. 20 wird daher analog zu der Diskussion in Kap. 2.2 vor-
gegangen. In diesem Zusammenhang lassen sich zahlreiche weitere Value-Added
Services identifizieren. Dazu zahlen die Kundenkarte, die mit einer Inanspruch-
nahme von Kundendienstleistungen verbunden werden kann. Auch das Angebot
von Hotlines wurde bereits angefuhrt. Hier kann eine thematische Fokussierung der
mittels der Hotline zu I6senden Kundenprobleme auf den technischen Kundendienst
vorgenommen werden.

Value-Added Services in Form einer zeitlichen Erweiterung der Garantie kénnen als
Kundendienstversicherungen interpretiert werden. Dartber hinaus ist es denkbar,
eine Garantie fur die durchgefiihrten Kundendienstarbeiten zu tibernehmen?31.

Im Rahmen eines dienstleistungsspezifischen Schnittstellenmanagement kann die
Kooperation mit Autovermietern angefuhrt werden. Zur Aufrechterhaltung der Mobili-
tat bei Wartung/Reparatur des Kundenfahrzeuges kann neben einer solchen Ko-
operation auch eine eigenstandige Vermietung durchgefuhrt werden. Im Rahmen
des Kundendienstes kénnen zudem Schnittstellen zu dritten Leistungsanbietern wie
Lackierbetrieben und Anbietern von Zubehérteilen geschaffen werden.

Insbesondere aus der Integration des externen Faktors132 in den Dienstleistungs-
erstellungsprozell lassen sich zahlreiche weitere der im Automobilbereich gegen-

130 Eine derartige Ergénzung der Betrachtung miiRte auch fiir jede andere Branche vorgenommen
werden. Im Automobilbereich ist sie jedoch von besonderer Notwendigkeit, da hier Wartung und
Reparatur bereits eine MuBleistung darstellen und zudem die Autohduser einen Grofteil ihrer
Umsétze und Gewinne im Kundendienstbereich erwirtschaften.

131 Ford bietet eine iiber die brancheniiblichen Leistungen hinausgehende Langzeit-Reparatur-Ga-
rantie an: Jede Reparatur wird nur einmal berechnet; tritt der urspriingliche Fehler wieder auf,
wird er zu Lasten von Ford behoben.
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wartig angebotenen Value-Added Services ableiten. So kann die Reparatur beim
Kunden zu Hause erfolgen (Homeservice) oder an einem dritten Ort (Pannen-
dienst). Weiterhin kann der Transport des externen Faktors Automobil vom Anbieter
Ubernommen werden (Hol- und Bring-Service).

Ein weiterer zentraler Ansatzpunkt ist die Dauer des technischen Kundendienstes.
Hier bieten sich zur Steigerung des Kundennutzens zunéchst zeitsparende Value-
Added Services wie eine Direktannahme an. Daruber hinaus kénnen dem Dienst-
leistungsnachfrager gastronomische und Entertainmentleistungen angeboten wer-
den. Weiterhin ist denkbar, da} der Kunde sein Fahrzeug abgibt und vom Dienst-
leister zu einem dritten Ort (z.B. Arbeitsplatz, Flughafen usw.) gebracht wird und zu
einem festgelegten Zeitpunkt dort wieder abgeholt wird. Dieser Service dient wie
auch das Angebot von Telefon und Telefax im Handelsbetrieb der Sicherung der
Handlungsfahigkeit des Dienstleistungsnehmers im Dienstleistungserstellungspro-
zel sowie im Rahmen sonstiger Kundenzeiten.

3. Kaufverhaltensbezogene Analyse von Value-Added Services

In den bisherigen Ausflihrungen wurden bereits an einigen Stellen Kaufverhaltens-
aspekte angesprochen. Dies gilt insbesondere fur die Diskussion der mit dem
Angebot von Value-Added Services verfolgten psychographischen Ziele. Um Gene-
rierungs- und Bewertungsprozesse durchfuhren zu kénnen, erscheint eine explizite
Auseinandersetzung mit den EinfluRgroRen und Wirkungszusammenhéangen des
Kaufverhaltens sinnvoll, zumal die Gute der dort eingesetzten Verfahren von ihrem
Bezug zum Kaufverhalten bestimmt wird 133,

Angesichts der Vielzahl der méglichen Value-Added Services sowohl im Konsum-
guter- wie auch im institutionellen Dienstleistungsbereich stellt sich zwangslaufig
die Frage, wie sich die beschriebenen Verbundbeziehungen bei unterschiedlichen
Value-Added Services konstituieren. Dabei ist davon auszugehen, daR die Ver-
bundeffekte wesentlich von der Wahrnehmung des Verbundes durch den Konsu-
menten beeinfluRt werden. Die Wahrnehmung wiederum wird mafRgeblich von

132 Als externer Faktor wird hier das Automobil des Kunden gewertet.
133 Vgl. Mengen, A., Konzeptgestaltung von Dienstleistungsprodukten, Stuttgart 1993, S. 63 ff.
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objektivierbaren Sachverhalten wie dem sachlichen Verbund zwischen Primar-
leistung und Value-Added Services determiniert.

Die zur Ermittlung der sachlichen Verbunddeterminanten herangezogene ProzeR-
betrachtung der Nutzung der Primarleistung kann auch zu einem Vergleich der zeit-
lichen Abfolge der Nutzungsphasen von Primarleistung und Value-Added Services
genutzt werden. Ein solcher zeitlicher Vergleich erscheint insbesondere deshalb
sinnvoll, weil hierdurch der Wahrnehmungsverbund der Leistungselemente beein-
flult wird.

Daruber hinaus werden die Wahrnehmungsprozesse durch das Involvement eines
Konsumenten gegenuber der Primérieistung beeinfluflt. Mit dem Involvement ist ein
"innerer Zustand der Aktivierung angesprochen, der in Abhangigkeit von der per-
sonlichen Relevanz beim Individuum unterschiedliche Wirkungen auf Informations-
aufnahme, -verarbeitung und -speicherung auslést'134. Daher kann davon ausge-
gangen werden, daR mit steigendem Involvement eine Intensivierung der Wahr-
nehmung auch der Value-Added Services einhergeht. Aus den beiden beschriebe-
nen Dimensionen 4Rt sich eine Vier-Felder-Matrix ableiten, die in Abb. 21 darge-
stellt ist135.

Die dort gewahlten Beispiele veranschaulichen, daB sich die Verbundwahrnehmung
von Primérieistung und Value-Added Services mit steigendem Involvement hinsicht-
lich der Primérleistung und zunehmender Ubereinstimmung der Nutzungsphasen
von beiden Leistungselementen tendenziell erhéht. Aufgrund der Tatsache, daR
Priméarieistungen mit "High-Involvement"-Charakter einen intensiven Wahrneh-
mungsverbund bedingen, werden diese als Grundlage der folgenden Ausfuhrungen
herangezogen. Darlber hinaus erscheinen die grundsatzlich mit dem Angebot von
Value-Added Services verfolgten Profilierungsziele hinsichtlich der Primarleistung
nur dann realisierbar’36, wenn die Primérleistung auf hohes Involvement beim
jeweiligen Konsumenten trifft137.

134 Meffert, H., Marketingforschung und Kéuferverhalten, 2. Aufl., Wiesbaden 1992, S. 66.

135 Dabei wurde die dichotome Unterscheidung beider Dimensionen, die als Kontinuen betrachtet
werden kdnnen, aus Griinden der Vereinfachung vorgenommen.

136 Abweichend von dieser Tendenzaussage kann ein Angebot von Value-Added Services bei einer
"Low-Involvement-Primérleistung" in zwei Féllen sinnvoll erscheinen: Zum einen ist der Fall
denkbar, daR Value-Added Services angeboten werden, denen der Konsument ein hohes Invol-
vement entgegenbringt, so daB er auch dem gesamten Leistungsbiindel mit hohem Involve-
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Nutzungsphasen von Primérleistung
und Value-Added Services
simultan sukzesslv

. |
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2 E Flugreise Flugreise
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£ E Value-Added Service: Value-Added Service:

:% Speisen an Bord Info-Center am Flughafen

=

Abb. 21: EinfluRgréRen der Verbundwahrnehmung von Priméarleistungen und

Value-Added Services

Zeichnet sich die Kaufentscheidung durch ein hohes Involvement hinsichtlich der
Primarleistung aus, kann davon ausgegangen werden, daf der Konsument im
Rahmen seiner Kaufentscheidung verschiedene Phasen durchlduft. Zur Darsteliung
der einzelnen Phasen wird aus der groRen Zahl entsprechender Modelle das Pha-
senmodell von Lilien und Kotler!38 aufgegriffen, das mit einigen Veranderungen in

137

138

ment gegeniibersteht. Die Clubangebote von Brauereien und Zigarettenherstellern stellen ein
Beispiel fiir diesen Fall dar. Zum anderen ist es méglich, daB der Konsument einer bestimmten
Art von Primérieistung sowohl kein Involvement entgegenbringt als auch keinen bestimmten
Anbieter der Leistung préaferiert. Hier kann durch ein Angebot von Value-Added Services vor
der Bezugs- und Nutzungsphase der Primérleistung eine Profilierung im Wettbewerbsumfeld
erfolgen. Als Beispiel fiir diesen Fall kann das Angebot von Parkplédtzen bei konkurrierenden
Handelsbetrieben angefiihrt werden.

Dies erscheint plausibel, da das Involvement wie auch die Notwendigkeit der Anreicherung ei-
ner Primérleistung mit steigendem Kaufpreis zunimmt. Vgl. hierzu die Argumentation in Kap.
1.22 dieses Teils der Arbeit.

Vgl. Lilien, G.L., Kotler, Ph., Marketing Decision Making: A Model-Building Approach, New York
u.a. 1983, S. 198.
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Abb. 22 dargestellt ist139. Wenn Primérleistung und Value-Added Services simultan
bezogen werden, erscheint es plausibel, daR der Konsument die aufgezeigten Pha-
sen auch simultan fur beide Bezugsobjekte, die das Leistungsbindel formen,
durchlauft.

+ + 4 1 i

Wahr Praferenz Kauf/Bezug Nutzungsp ﬂj & surt.
Leistungsbindel Leistungsbindel Leistungsbindel L gsbindel Leisty | L

Abb. 22: Kaufphasenmodell fur Leistungsbindel

Ausgehend von der Wahrnehmung140 des Leistungsbindels erfolgt eine Nutzen-
einschatzung. Der Nutzen eines Leistungsbindels ermittelt sich aus der Summe der
gewichteten Teilnutzenwerte bezogen auf die relevanten Leistungsmerkmale. Der
Nutzen selbst stellt dabei den Grad der mit dem Objekt bzw. mit dem jeweiligen
Objektmerkmal erméglichten Bedurfnisbefriedigung dar41. Dieser Zusammenhang
lakt sich anschaulich in einem additiven Nutzenmodell darstellen42. Wird der
Gesamtnutzen eines Beurteilungsobjektes j mit U;j bezeichnet, die Merkmale des
Entscheidungsobjektes mit k, die Merkmalsauspragungen des Objektes j fur das k-
te Merkmal mit Xji und die Wichtigkeit des k-ten Merkmals mit Wy, so ergibt sich
der Gesamtnutzen des Objektes wie folgt143:

139 7y shnlichen Kaufphasenmodellen vgl. Bocker, F., Praferenzforschung als Mittel marktorientier-

ter Untemehmensfiihrung, a.a.0., S. 552; Mengen, A., Konzeptgestaltung von Dienstleistungs-
produkten, a.a.0., S. 68.

140 |n Anlehnung an Backer soll im Rahmen dieser Arbeit Wahrnehmung als mehrdimensionales
Abbild einer bestimmten Marktleistung von Unternehmen verstanden werden. Die Dimensionen
umfassen dabei zunéchst das gesamte Leistungsbiindel, also Primarleistung und eine oder
mehrere Sekundérleistungen.

141 vgl. Trommsdorff, V., Bleicker, U., Hildebrandt, L., Nutzen und Einstellung, a.a.0., S. 272 ff.

142 ygl. zu einem derartigen Modell Trommsdorff, V., Bleicker, U., Hildebrandt, L., Nutzen und
Einstellung, a.a.0., S. 274.

143 | Abhéngigkeit von der angestrebten Anwendung der Formel muR die Gleichung verschiede-

nen Axiomen geniigen. Dazu zihlen: Reflexivitat, Transitivitit, Unabh&ngigkeit, Thomson-
Bedingung, Begrenzte Losbarkeit, Archimedische Eigenschaft und Essentialitat. Vgl. Krelle, W.,
Préaferenz- und Entscheidungstheorie, Tiibingen 1968, S. 6 ff.; Rao, V.R., Conjoint Measure-
ment in Marketing Analysis, in: Multivariate Methods for Market and Survey Research, Hrsg.:
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m

U, = ZWK o U (X)

k=1

Die Praferenz144 |eitet sich dann aus den mit den einzelnen Entscheidungsalterna-
tiven verbundenen Nutzenerwartungen145 bzw. aus dem subjektiven Vergleich die-
ser Nutzenerwartungen ab'46 und resultiert in einer Kaufentscheidung. Im Anschluf
erfolgt die Nutzungsphase des Leistungsbundels, die schlieBlich zu einer Quali-
tatsbeurteilung fuhrt. Diese Einschatzung sowie auch die bisher genannten Phasen
haben im Falle eines Wiederholungskaufes wiederum Einflu auf samtliche ande-
ren Phasen. Eine Erlauterung der fur die einzelnen Phasen verwendeten Begriffe147

144

145

146
147

Sheth, J.N., American Marketing Association, Chicago 1977, S. 257 ff.; Theuerkauf, |., Kun-
dennutzenmessung mit Conjoint, in: ZfB, 59. Jg., Heft 11, 1989, S. 1186.

Préferenzen liegen vor, wenn "ein Konsument einem Produkt aufgrund objektiver Leistungs-
merkmale oder emotionaler Erlebnisse eine Vorzugsstellung beim Kaufentscheidungsprozef
einrdumt”. Meffert, H., Marketing Management, a.a.0., S. 98. Damit kann die Préferenz als In-
dikator definiert werden, "der das AusmaR der Vorziehenswiirdigkeit eines Beurteilungsobjektes
fiir eine bestimmte Person wéhrend eines bestimmten Zeitraumes zum Ausdruck bringt". Béc-
ker, F., Praferenzforschung als Mittel marktorientierter Unternehmensfiihrung, a.a.O., S. 556.

Die Nutzenerwartungen setzen sich aus verschiedenen Teilnutzenerwartungen hinsichtlich der
relevanten Leistungselemente zusammen, die sich aufgrund von Wahrnehmungs- oder Perzep-
tionsprozessen bilden. Solite der Entscheidungstrager das zu untersuchende Leistungsbiindel
bereits einmal konsumiert haben, werden die Nutzenerwartungen zudem von den gemachten
Erfahrungen und den daraus resultierenden Qualitatseinschatzungen beeinfluBt.

Vgl. Trommsdorff, V., Hildebrandt, L., Nutzen und Einstellung, a.a.0., S. 270.

Vgl. zu den in der Abb. angefiihten Quellen; zundchst zum Begriff Wahrneh-
mung/Perzeption/perception: Meffert, H., Marketingforschung und Kéauferverhalten, a.a.O., S.
61; Bocker, F., Praferenzforschung als Mittel marktorientierter Unternehmensfiihrung, a.a.O., S.
556 f. Vgi. zum Begriff Nutzen/Utility: Vershofen, W., Die Marktentnahme als Kernstiick der
Wirtschaftsforschung, Berlin/Koéin 1959, S. 85 ff.; Neumann, J.v., Morgenstern, O., The Theory
of Games and Economic Behavior, 2. Aufl., Princeton, N.J., 1957, S. 3 ff.; Luce, R.D., Raiffa,
H., Games and decisions, New York 1957, S. 11 ff.; Pareto, V., Cours d'économie politique,
Oeuvres complétes, Hrsg.: Busino, G., Band 1, Genéve 1966, § 4ff.; Trommsdorff, V., Bleicker,
U., Hildebrandt, L., Nutzen und Einstellung, a.a.O., S. 269 ff. Zum Begriff Wert/Value vgl. Roe-
kach, M., The Nature of Human Values, New York 1973, S. 1; Fishbein, M., Attitude Theory and
Measurement, New York/London/Sydney 1967, S. 1 ff.; Rosenberg, M.J., Hovland, C.I., Cogni-
tive, affective and behavioral components of attitudes, in: Attitude Organization and Change,
Hrsg.: Rosenberg, M.J., Hovland, C.1., 4. Aufl., New Haven/London 1969, S. 1 ff.; Kucher, E.,
Simon, H., Conjoint Measurement: Durchbruch bei der Preisentscheidung, in: HM, Heft 3, 1987,
S. 29. Zum Begriff Praferenz/Preference vgl. Samuelson, P.A., A Note on the Pure Theory of
Consumer Behavior, in: Economica, 1938, S. 61 ff.; Kaas, K.P., Empirische Preisabsatzfunktio-
nen bei Konsumgitern, Berlin u.a. 1977, S. 1 ff.; Bocker, F., Praferenzforschung als Mittel
marktorientierter Unternenmensfiihrung, a.a.0., S. 556; Trommsdorff, V., Bleicker, U., Hilde-
brandt, L., Nutzen und Einstellung, a.a.0., S. 270. Zum Begriff Qualitat vgl.: DIN (Hrsg.), Be-
griffe der Qualitatssicherung und Statistik, Grundbegriffe der Qualitatssicherung, DIN 55350,
Teil 11, Berlin 1987, S. 3; Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., Berry, L.L., A Conceptual Model of
Service Quality and its Implications for Future Research, in: JoM, Vol. 49, 1985, S. 41 ff.

Kai Laakmann and Universitat Minster - 978-3-631-75098-8
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:23:25AM
via free access



SS900k d3l} BIA

INVSZ:€2:80 6102/11/1.0 ¥e A1ojoe4qnd wouy papeojumoq

8-860G.-1€9-€-8.6 - JBISUNIA JEJISISAIUN PUE UlBWEET IB}Y

Begriff [Theoriebereich Begriffsinhalt |Literatur
e o = kognitive Determinante des Kaufvarhaltens: Wahrnehmung umfaBt den ProzeB der Aufnahme und Selektion . M 1992
Wi . von Informationen sowle deren Organisation (Gllederung und Strukturlerung) und Interpretation durch
Perzeption/ das Individuum
P i g
* F les Abbild eines M 8 des anhand der 1ir die g des Mainungsgeg! + Bdcker 1988
standes wi ainas M {kogr Realitat)
Nutzen/Utility |+ Theorie der Markt- *subjektiv empfundener Grad der Bedirfnisbefriadigung * Vershofen 1959
entnahme/Nutzenthearie
+ Spi ie/von . iterium in der Spieltheorie, ermittelt aus objektiven Eintrittswahr- « von Neumann/
Morg: Nutz hi van objektiv bewerteten quenzen und einer Risiko- Morgenstern 1957
praferenz
« multl-attribute utility *E lum Ittelt aus der Summe von gewichteten Talinutzenwerten der Attribute des « Luce/Ralffa 1957
theory/Spieltheorie Entacheidungsobjektes
. Theoria | * ) fund Begehren elnes Gutes, ausgedrickt als Grad der Vorzleher gkelt b « Pareto 1966
anderen GOtern (Ophelimitét)
+ Priferenztheorle “Nutzen eines Objektes ermittelt sich aus der Summe der gewlichteten Telinutzenwerte bezogen aut die * Trommadort/Blelcker/
relevanten Objektattribute; Nutzen dabel Grad der Beddr Hil 1880
Wert/Value « Werttheorle van *stablles, fOr eine Person zentrales Bewertungskonzept, aus dem heraus unter anderem spezifische « Roekach 1973
Roekach 1973 Einstellungen erklart werden
« Expectancy- bzw. Instrumen-| «*Values* sind in diesem die i Deter der die m * Fishbein 1967
tality-Valua-Einstellungs- mit den (kognltl ) Ei pft werden Rosenberg/Hoviand
thearie (Fishbein/Rosanberg 1989
* multivariate Methoden * der Wert aines Produktes entspricht seinem Nutzen * Kucher/Simon 1887
Priterenz/ + Revealed-preference- * Bei Ur g von Ratior d 2u erschiieBende, latente Erklirungsvariable far + Samuelson 1938
preference Theorle (; r erlbrigt die explizite Nutzenmessung
Praferenzen)
+ Kaas Ansatz der Priferenz- | « Explizite, durch Paarvergleiche Marken und g Isch 1e Erklarungs- = Kaas 1977
messung zur Ermittiung von | varlable fOr pal . P glge
Preis-Ak:
s F 1 Indik der das Ausma8 der gl eines Beur K far eine besti * Bdcker 1986
Person eines zum Ausdi bringt
* Praferenz/Nutzentheorie *Praferenz als eines N h von § der + Trommsdorff/Bleicker/
Nutzenmessung Hildebrandt 1980
Qualitdt + DIN-Normen +Qualitat Ist die Beact It einer Einhelt aglich Ihrer Eignung, festgelegte oder vorausge- + DIN 55350, 1987
setzte Erfordernisse zu erflilen (Teil 11, S. 3, Nr. 5,
Mai 1987)
+ Qualititsmeasung +Operationalisierung der Qualltat: Differenz der elnes g + Parasuraman/Zelthami/
und der Berry 1985

Abb. 23: Kaufverhaltensrelevante Begriffe und ihre Verwendung im Rahmen der Arbeit
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mit den jeweils fur diese Arbeit relevanten Begriffsinhalten148 findet sich in
Abb. 23149

Das bisher dargestellte Kaufphasenmodell trifft jedoch nur flr einige Leistungsbun-
del bzw. die darin enthaltenen Value-Added Services zu. Hier handelt es sich um
diejenigen, die im Rahmen eines "pure bundling" fest mit der Priméarleistung ver-
bunden sind und die zusétzlich simultan konsumiert werden50. Wie die bisherigen
Ausfuhrungen gezeigt haben, gelten diese Annahmen aber flur einen Teil der Value-
Added Services nicht. Um auch hier den Kaufphasenprozel diskutieren zu kénnen,
wird in Abb. 24 ein Kaufphasenmodell abgeleitet, das auch einen zeitlich versetzten
Konsum von Value-Added Services und Primérleistung abzubilden vermag.

- + ¥ + ¥
Wahrnehmung |y Nutzenerwartuni Praferenz Ly Kauf L » Qi t.
Primérlelstung Primérleistung Primérleistung Pimérlelstung Primérleistung Primérleistung

T 2 T T T T

+ - + - - -
Wahrnehmung Nutzenerwartung Praferenz Kauf/Bezug ase Qi i

VAS " vas [ 7 vas  ["  vas " vas VAS
— J
T T 1 T 1 |

Abb. 24: Kaufphasenmodell fur Value-Added Services

Durch die Aufteilung der einzelnen Phasen kénnen Value-Added Services bertck-
sichtigt werden, die entweder im Rahmen eines "mixed bundling" mit der Primar-
leistung oder ungebuindelt angeboten werden. Zudem haben die Ausfuhrungen in
Kap. 1.1 gezeigt, dall Value-Added Services zu einem Zeitpunkt bezogen werden
kénnen, der vor oder nach dem Bezugszeitpunkt der Primarleistung liegt. Daher
muR davon ausgegangen werden, daf} die im Modell aufgefuhrten Phasen fur Pri-
maérleistung und Value-Added Services zeitlich verlagert auftreten kénnen. So kann

148 Diese sind in der Abbildung grau unterlegt.

149 vgl. Trommsdorff, V., Bieicker, U., Hildebrandt, L., Nutzen und Einstellung, a.a.0., S. 271; Béc-
ker, F., Praferenzforschung als Mittel marktorientierter Unternehmensfiihrung, a.a.O., S. 555.

150 Ein derartiger Service im Bereich Fluglinien wére etwa das Angebot von Getrénken an Bord der
Maschinen. Im Automobilbereich kann hier eine verldngerte Werksgarantie als Beispiel ange-
fiihrt werden.
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beispielsweise ein Value-Added Service wie die kostenlose Uberlassung eines
Leihwagens wahrend der Reparaturarbeiten im Automobilbereich erst im Rahmen
der Nutzungsphase der Primarieistung vom Konsumenten wahrgenommen werden
und somit lediglich EinfluR auf die Phase des Qualitatsbeurteilungsprozesses und
damit einer potentieilen Wiederkaufentscheidung des Konsumenten haben. Diese
selektive Wahrnehmung kann entweder auf eine mangelhafte Kommunikations-
leistung des Primarleistungsanbieters oder aber auf ein bewufRtes Vorgehen
zuruckzufuhren sein.

Insgesamt lassen sich die Phasen des Modells nur noch bedingt zeitlich zuord-
nen151, was entsprechende Auswirkungen auf das Kaufverhalten und damit auf die
in den Teilen C und D vorzustellenden Phasen der Generierung und Bewertung von
Value-Added Services hat. Hier treten Effekte auf, die bereits bei der Diskussion der
zeitlichen Verbundeffekte in Kap. 1.1 dieses Teils der Arbeit vorgestellt wurden.

Durch die méglichen Phasenverschiebungen muf? im Rahmen der Generierung und
Bewertung beachtet werden, an welchen Phasen des Primarleistungskaufprozesses
die jeweiligen Verbundwirkungen von Value-Added Services ansetzen sollen152,
Dies gilt insbesondere fur das Verhaltnis der Kauf- bzw. Bezugszeitpunkte von Pri-
maérleistung und Value-Added Services. Erfolgt ein Angebot von Value-Added Ser-
vices vor dem Bezug bzw. dem Kauf der Primérleistung, werden insbesondere
Kontaktsituationen gestaltet, die eine Kaufwahrscheinlichkeit der Primarleistung
erhéhen sollen. Hier sind Value-Added Services aufzufihren, die am Verkaufsort
der Primarleistung erbracht werden sowie solche Value-Added Services, die sich
durch Beratungs- und Informationscharakter auszeichnen. Insbesondere die zuletzt
genannten Leistungen umfassen ein breites Spektrum, das durch den Einsatz neuer
Medien (z.B. Direct Response TV, Internet usw.) standig erweitert wird.

Der Einsatz von Value-Added Services nach Bezug der Primérleistung verfolgt
demgegenuber vorrangig eine Verbesserung der Nutzen- und Qualitatseinschét-

151 Diese begrenzte Zuordnung ist in der Abbildung durch die Pfeile zwischen den einzelnen Pha-
sen der Primdarieistungs- und Value-Added Service-spezifischen Ablidufen verdeutlicht. Jede
Phase des einen Leistungsbestandteils kann Auswirkungen auf jede Phase des anderen Lei-
stungsbestandteils des Biindels haben.

152 pamit scheint das Ablaufschema zun#chst geeignet, Ansatzpunkte fir die Generierung von
Value-Added Services aufzuzeigen. Insbesondere kann analysiert werden, welche besonderen
Bediirfnisse im Rahmen des Kaufverhaltensprozesses Ansatzpunkte fiir welche Value-Added
Services darstellen.
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zung der Priméarleistung. Hier werden zumindest die Phasen von Bezug bis Quali-
tatsbeurteilung der Value-Added Services wahrend der Nutzungsphase der Primar-
leistung durchlaufen, so dall von einer Intensitdt des Wahrnehmungsverbundes
auszugehen ist, die deutlich uber der von solchen Value-Added Services liegt, die
vor Bezug der Primarleistung anzusiedeln sind153. Sofern die Nutzungsphase der
Primarleistung sich Uber einen langeren Zeitraum erstreckt, erscheint die Initiierung
eines Profilierungsverbundes in diesem Fall unproblematisch. Liegen demgegen-
Uber vergleichsweise kurze Nutzungsphasen der Primérleistung vor (z.B. bei eini-
gen Verbrauchsgutern wie Waschmitteln etc.), so bieten sich Value-Added Services
insbesondere zur Intensivierung der Primérleistungskaufe durch kurzere Kaufinter-
valle an. Als Beispiel sind hier Value-Added Services zu nennen, die eine Unter-
stutzung der Verwendung der Primarleistung in sachlicher oder emotionaler Hinsicht
anstreben154. Damit liegt die Vermutung nahe, daR sich der Einsatz von Value-
Added Services um so weniger spezifisch an einer einzelnen der gezeigten Primar-
leistungskaufphasen ausrichten kann, je kurzer diese Phasen ausfallen bzw. je kr-
zer sich die Wiederkaufsintervalle gestalten.

Gleichzeitig wird aber auch deutlich, daB in Abhangigkeit vom Einsatzzeitpunkt der
Value-Added Services unterschiedliche Verbundeffekte in Form eines Profilierungs-
und/oder eines Bezugsverbundes entstehen, deren Messung entsprechend ausge-
stalteter Verfahren bedarf. Um im Rahmen der Bewertung nicht zu Fehlurteilen zu
gelangen, muB festgelegt werden, welche Verbundeffekte zwischen den beiden
Kaufphasenablaufen von Primérleistung und Value-Added Services bestehen. Auf-
bauend auf diesen Annahmen kann dann ein geeignetes MeRverfahren eingesetzt
werden. Dabei stellt sich die Identifikation eines Bezugsverbundes als vergleichs-
weise problemlos dar155,

153 Dariiber hinaus wird der Verbund von Primérieistung und Value-Added Services von den bereits
beschriebenen nachfragerbezogenen Determinanten beeinfluBt.

154 Al Beispiel fir eine emotionale Unterstiitzung sind die Kundenclubs von Brauereien und Ziga-
rettenherstellern zu nennen, wohingegen eine sachliche Unterstitzung z.B. vom Dr. Oetker
Backclub angestrebt wird. Wie die Beispiele dokumentieren, handelt es sich bei kurzen Nut-
zungsphasen vielfach um Verbrauchsgiiter, denen der Kunden ein geringes Involvement entge-
genbringt.

155 Vgl. hierzu die Anséatze von Bécker und Poggenpohl. Bécker, F., Die Bestimmung der Kaufver-
bundenheit von Produkten, a.a.O., S. 16 ff.; Poggenpohl, M., Verbundanalyse im Einzelhandel
auf der Grundlage von Kundenkarteninformationen, a.a.O., S. 32 ff.
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Wenn demgegenuber der Profilierungsbeitrag eines oder mehrerer Value-Added
Services zur Primarleistung ermittelt werden soll, ist zu Uberlegen, Uber welche Wir-
kungsmechanismen eine Ubertragung zwischen den beiden Phasenverlaufen von
Primar- und Sekundarleistung erfolgt. So ist von Interesse, in welchen Fallen z.B.
eine Nutzensteigerung des Value-Added Services zu einer Nutzensteigerung der
Primérleistung fuhrt. In diesem Zusammenhang ist zu klaren, ob ein MeRverfahren
bereits bei der Wahrnehmung der Leistungsbestandteile ansetzen muf} oder kann.
Hier ist zu uberprifen, ob ein Wahrnehmungsverbund, der von sachlichen und
emotionalen Verbunddeterminanten konstituiert wird, Voraussetzung fur Ubertra-
gungseffekte bei weiteren Phasen des Kaufprozesses ist.

Mit dem Einsatz unterschiedlicher Bewertungsverfahren sind entsprechend unter-
schiedliche Kosten verbunden. So erschlielt sich der Nutzen eines Value-Added
Services nur Uber explizite Befragungen, wahrend wahrnehmungsdeterminierende,
sachliche Affinitdten zwischen einzelnen Leistungsbestandteilen zumindest in
Ansétzen durch das Management der betreffenden Unternehmung selbst ermittelt
werden kénnen.

Bereits jetzt kann den weiteren Untersuchungen insbesondere in Teil D dieser
Arbeit vorweggenommen werden, dal der durch das Angebot von Value-Added
Services vermittelte Nutzen und dessen Auswirkung auf die Praferenzen gegentber
Leistungsbindeln der Wettbewerber die zentrale GroRe darstelit. Dies liegt zum
einen am deutlichen Zusammenhang zum eigentlichen Kauf des Leistungsbtindels.
Zum anderen laRt sich diese GroRe durch verschiedene Befragungstechniken gut
ermitteln. SchlieBlich wird deutlich, daR die Art der Bundelung von Primarleistung
und Value-Added Service entscheidenden EinfluR auf den KaufprozeR der Primar-
leistung hat und damit entsprechend sorgfaltig festgelegt werden muR.
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C. Generierung von Value-Added Services

Im Rahmen der Generierung von Value-Added Services gilt es, eine méglichst
groRe Zahl an neuen Ideen? zu gewinnen, da der Erfolg des Innovationsprozesses
in entscheidender Weise von der Ideenmenge abhéngt2. Mit der Zahl der Ideen
erhohen sich die "Variationsméglichkeiten in Hinblick auf die sich standig wandeln-
den Umweltbedingungen3. Die Unternehmenssituation wird in wesentlichem MaRe
von der Fahigkeit determiniert, innerhalb verkurzter Reaktionszeiten den Diskonti-
nuititen der Umweltbedingungen zu begegnen4. Dabei kann davon ausgegangen
werden, daR sinnvoll angewandte Generierungsverfahren eine erste Voraussetzung
darstellen, derartige Reaktionszeiten zu verkurzen.

Im folgenden wird daher ein umfassendes Spektrum von Verfahren der Ideengene-
rierung vorgestellt. Dabei werden die in der Literatur im Rahmen von Innovations-
prozessen diskutierten Verfahren aufgegriffen und hinsichtlich inrer Ubertragbarkeit
auf den Bereich Value-Added Services Uberpruft.

1. Bewertungskriterien und Systematisierung der Verfahren zur Generierung
von Value-Added Services

Da Verfahren aus sehr unterschiedlichen Bereichen gegenubergestellt werden,
mussen Ubergreifende Kriterien zu ihrer Bewertung herangezogen werden5. Als
oberstes Kriterium zur Ableitung verfahrensspezifischer Eignungsurteile ist die Effi-

1 In diesem Zusammenhang stellen Ideen "gedanklich-geistige Anregungen zu einem neuen Pro-
dukt" dar. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 382.

2 vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 382.

3 Michael, M., Theorien iiber das Zustandekommen von Produktideen und ihre organisatorischen
Konsequenzen, Diss. Mannheim 1971, S. 4.

4 Vgl. Ansoff, H.l., Managing Surprise and Discontinuity: Strategic Response to Weak Signals, in:
ZfBF, 1976, S. 129 ff.

5 In diesem Zusammenhang bietet sich eine Uberpriifung der Kriterien an, die zur Beurteilung
einzelner Verfahrensgruppen in der Literatur diskutiert werden. Zu Vergleichskriterien hinsicht-
lich der Verfahren zur Qualitdtsmessung vgl. Birkelbach, R., Qualit4dtsmanagement von Dienst-
leistungscentem, a.a.0., S. 85. Einen Vergleich von Kreativitdtstechniken anhand ausgew&hiter
Kriterien findet sich bei Schmitt-Grohé, J., Produktinnovation: Verfahren und Organisation der
Neuproduktplanung, Wiesbaden 1972, S. 73.
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zienz ihres Einsatzes zu nennen. Effizienz wird dabei als Relation zwischen Input
und Output der einzelnen Verfahren angesehen®.

Als Input kénnen dabei Kosten gewertet werden, die mit der Durchfihrung der ein-
zelnen Verfahren verbunden sind. Die ermittelten Ideen stellen demgegentber den
Output dar. Um die Effizienz des Einsatzes der einzelnen Verfahren ermitteln zu
kénnen, ist dieser Output zu bewerten und in Relation zum Input zu setzen. Die Be-
wertung des Output wiederum kann dabei anhand folgender Kriterien vorgenommen
werden: '

- Konkretisierungsgrad der generierten Value-Added Services,
- Innovationsgrad der generierten Value-Added Services?,

- Zusétzlich zum eigentlichen Ziel der Generierung von Value-Added Services
kénnen Nebenergebnisse mit diagnostischem Wert wie z.B. Anregungen zur
Informationssuche und Aufzeigen bisher unbekannter Zusammenhange auftre-
ten8. Diese Nebenergebnisse kénnen zur Beurteilung und Gestaltung solcher
unternehmerischer Leistungsprozesse beitragen, die nicht dem Bereich Value-
Added Services zuzurechnen sind.

Auch zu einer Beschreibung des fur den Einsatz der Verfahren notwendigen Input
werden zwei Kriterien herangezogen. Dies ist zum einen das Kriterium "spezielle
Kenntnisse", das den vor Einsatz der Verfahren notwendigen methodischen Kennt-

6 Effizienzkriterien stellen "MaBstébe zur Bestimmung der Handlungsabsicht und -konsequenzen
in bezug auf die Erreichung bestimmter Ziele" dar. Grabatin, G., Effizienz von Organisationen,
in: Mensch und Organisation, Hrsg.: Staela, W.H., Berlin/New York 1981, S. 1. Effizienz selbst
wird von Welge als Verhiltnis von Zielausprigung und eingesetzten Ressourcen definiert. Vgl.
Welge, M.K., Untemmehmensfiihrung, Band 3: Controlling, Stuttgart 1983, S. 450.

7 Der Innovationsgrad von Value-Added Services stelit eine situationsabhéngige GréRe dar, da
als Bezugspunkt die zu einem bestimmtem Zeitpunkt existierenden Standards und existieren-
den Value-Added Services herangezogen werden. Vgl. Facaoaru, C., Kreativitdt in Wissen-
schaft und Technik: Operationalisierung von Problemlésungsfahigkeiten und kognitiven Stilen,
Berlin/Stuttgart/Toronto 1985, S. 5. Zur Ermittlung des Innovationsgrades bietet sich die Kon-
sumentenperspektive an, so daB zwischen kontinuierlichen, dynamisch-kontinuierlichen und
diskontinuierlichen Innovationen unterschieden werden kann. Vgl. Robertson, T.S., The Process
of Innovation and the Diffusion of Innovation, in: JoM, January 1967, S. 14 ff.; Laakmann, K.,
Innovations-Marketing, a.a.O., S. 93 f.

8 Vgl. zu derartigen Nebenergebnissen: Meffert, H,. Steffenhagen, H., Marketing-Prognosemo-
delle, a.a.0., S. 55 ff.

Kai Laakmann and Universitat Minster - 978-3-631-75098-8
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:23:25AM
via free access



104

nisstand der Anwender bewertet®. Zum anderen werden die beim konkreten Einsatz
der Verfahren anfallenden Kosten durch ein entsprechendes Kriterium bewertet.

Daruber hinaus kénnen die einzelnen Verfahren hinsichtlich unterschiedlicher Aus-
gangssituationen der betroffenen Unternehmen im Sinne einer institutionellen Eig-
nung bewertet werden. Kennzeichnend fur die institutionelle Ausgangssituation ist
dabei das gegenwartig angebotene Leistungsbundel. Zur Ubergreifenden Charakte-
risierung der Leistungsbundel wird in Anlehnung an Meffert die Typologie von
Absatzobjekten verwendet'0. Zur Einordnung in diese Typologie werden die
Kriterien Immaterialitatsgrad, Interaktionsgrad und Individualisierungsgrad des
gegenwartig angebotenen Leistungsbundels gewahit.

Eine Beschreibung der beiden im Rahmen dieser Arbeit exemplarisch herangezo-
genen Branchen Automobil und Fluggesellschaften erméglicht eine Ubertragung der
Aussagen zur Eignung der anhand dieser Branchen diskutierten Verfahren auf
andere Unternehmen. So kann durch Einordnung der Ausgangssituation anderer
Unternehmen in die dreidimensionale Typologie und dem sich damit ergebenden
Vergleich der Auspragungsformen der genannten Kriterien auf die grundséatzliche
Eignung der beschriebenen Verfahren vor dem Hintergrund unterschiedlicher Bran-
chensituationen geschlossen werden.

In diesem Zusammenhang kann das Leistungsergebnis von Fluggesellschaften als
weitestgehend immateriell beschrieben werden, wahrend im Automobilbereich von
einem geringen Immaterialitdtsgrad ausgegangen werden muf3.

Der Individualisierungsgrad im Sinne einer Ausrichtung der Wertaktivitaten auf
unterschiedliche Kundenbedurfnisse ist im Automobilbereich wie auch im Bereich
Fluggeselischaften als mittel bis gering zu bewerten. Zwar werden unterschiedliche
Segmente mit unterschiedlichen Primarleistungen abgedeckt; eine dartber hinaus-
gehende Differenzierung der Wertaktivitaten stellt jedoch die Ausnahme dar.

9  Dabei ist allerdings zu beriicksichtigen, daB diese Inputleistung nicht allein dem Einsatz der
Verfahren zur Generierung von Value-Added Services zuzurechnen ist. Vielmehr kann einmal
angeeignetes methodisches Know-how auch zu anderen Zwecken eingesetzt werden. Dies gilt
insbesondere fiir die Verfahren der Qualitdtsmessung.

10 Vgl. Kap. 2 des Teils A dieser Arbeit.
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Der Interaktionsgrad, der die Einbindung des externen Faktors in den Leistungs-
erstellungsprozeR beschreibt, ist bei Fluggesellschaften als hoch zu bezeichnen. Im
Rahmen der gegenwartig im Automobilbereich angebotenen Leistungsbundel erfolgt
im wesentlichen eine Integration des externen Faktors "Kundenfahrzeug" in den
Leistungserstellungsproze® der Teilleistung "technischer Kundendienst", so daR
insgesamt von einem mittleren Interaktionsgrad ausgegangen werden kann.

AbschlieRend sind fur die Bewertung zwei Kriterien zu nennen, welche die Art der
generierten Value-Added Services beschreiben. Zum einen ist hier der sachliche
Affinitatsgrad zur Primarleistung zu nennen, zum anderen der Grad der Erwar-
tungshaltung der Konsumenten hinsichtlich der generierten Value-Added Services
(MuB-, Soll- und Kannleistungen). Die genannten Kriterien sind allerdings nicht far
eine Bewertung der Verfahren geeignet, da die Einsetzbarkeit der betrachteten
Verfahren unabhéngig von den jeweils vorliegenden Kriterienauspragungen ist und
die Vorteilhaftigkeit verschiedener Arten generierter Value-Added Services von der
jeweils mit innen verfolgten Zielsetzung determiniert wird.

Far die in den folgenden Kapiteln vorgenommene Diskussion der einzelnen Verfah-
ren mufl neben der Darstellung von Eignungskriterien noch eine sinnvolle Syste-
matisierung vorgenommen werden, um angesichts der Vielfalt der Verfahren eine
strukturierte Vorgehensweise zu erméglichen?!. In diesem Zusammenhang bieten
sich unterschiedliche Systematisierungsformen an: Das Kriterium der Institutiona-
lisierung unterscheidet nach dem Trager der Ideengenerierung’2. Weiterhin kann
nach dem Aufwand, der mit der Generierung verbunden ist, zwischen Ideensamm-
lung und Ideenproduktion unterschieden werden3. SchlieBlich kann die Grenze der

11 In der Literatur werden die verschiedenen Verfahren zur Ideengenerierung ‘hdufig im Rahmen
einer einfachen Aufzdhlung abgearbeitet. Vgl. z.B. Scheuing, E.E., Das Marketing neuer Pro-
dukte, a.a.0., S. 113 ff,; Johnson, E.M., Scheuing, E.E., Gaida, K.A., Profitable Service Marke-
ting, a.a.0., S. 170 ff.; Schlicksupp, H., Ideenfindung, Wirzburg 1988, S. 43 ff.; Lovelock,
Ch.H., Creating and Delivering Services, in: Services Marketing: Text, Cases and Readings,
Hrsg.: Lovelock, Ch.H., 2. Aufl., Englewood Cliffs, N.J. 1991, S. 224 ff.

12 Djese kann zum einen vom Unternehmen selbst durchgefiihrt werden. Zum anderen kann sie
von untemehmensexternen Dritten wie z.B. Unternehmensberatungen durchgefiihrt werden. Mit
dieser Form der Unterteilung erfolgt allerdings nur eine allenfalls indirekte Systematisierung der
eingesetzten Verfahren.

13 wihrend die ldeensammlung sich auf vorhandene oder leicht beschaffbare Anregungen und
Vorschldge bezieht, bezeichnet die Ideenproduktion die aktive Erarbeitung von Ideen. Vgl.
Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 382 f. Eine derartige Unterteilung kann allerdings nur vor dem
Hintergrund einer konkreten Unternehmenssituation vorgenommen werden. So ist eine Identifi-
kation von Schwachstellen im Rahmen der Leistungserstellung mit geringem zusitzlichen Res-
sourceneinsatz verbunden, wenn bereits regelm#Rige Befragungen zur Kundenzufriedenheit
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Unternehmung als Systematisierungskriterium im Sinne der Ideenherkunft herange-
zogen werden4.

In der Literatur gebrauchlich ist der kombinierte Einsatz der beiden letztgenannten
Kriterien15. Insbesondere bietet sich eine Unterteilung der Ideensammlung in inter-
ne und externe Quellen an. Zu den internen Quellen der Ideensammlung zahlen
dann beispielsweise die F&E-Abteilung, die Patentabteilung, die Produktionsabtei-
lung, die Marketingabteilung sowie das betriebliche Vorschlagswesen!®. Zu den
externen Quellen der Ideensammlung werden Konsumenten, der Handel, Erfinder,
Forschungsinstitute, Lieferanten, Konkurrenzunternehmungen, Marktneuheiten auf
anderen Markten, Leistungen anderer Branchen, Hersteller von Komplementarpro-
dukten, Marktforschungsinstitute, Wirtschaftsverbande und staatliche Institutionen
sowie Beratungsunternenmen gezahit17.

Allerdings wird die Kritik der mangelnden Trennscharfe durch diesen kombinierten
Einsatz nicht gegenstandslos. Aus diesem Grund wird im folgenden eine an den
Ausgangspunkten der Ideengenerierung vorgenommenen Systematisierung
durchgefuhrt. Zu diesen Ausgangspunkten zahlen die Nachfrager, das Unterneh-
men selbst sowie die aktuellen und potentiellen Wettbewerber18.

durchgefiihrt werden. Miissen erst derartige Befragungen initiiert werden, so muB das Verfahren
dem Bereich der Ideenproduktion zugeordnet werden.

14 Hier ist eine deutliche Unterscheidung zum eingangs aufgefiihrten Kriterium der Institutionalisie-
rung vorzunehmen. So kdnnen z.B. exteme Ideenquellen wie z.B. Kundenbediirfnisse durch
Mitarbeiter der Unternehmung selbst wie auch von Dritten (z.B. Unternehmensberatungen)
ermittelt werden. Hier kann nach der Herkunft zwischen externen und intemen Ideenquellen
unterschieden werden. Vgl. zu einer derartigen Vorgehensweise Schmitt-Grohé, J., Produkt-
innovation, a.a.0., S. 57 ff. Auch dieses Kriterium erscheint fiir einige Verfahren nicht ausrei-
chend trennscharf. So kdnnen unternehmensinterne Ideenquellen wie das betriebliche Vor-
schlagswesen letztlich auf wahrgenommenen Kundenbediirfnissen beruhen.

15 vgl. z.B. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 382 ff.

16 Vgl. zu einer umfassenden Ubersicht: Krénfeld, B., Erfolgsforschung in kooperierenden Han-
delssystemen: eine empirische Analyse des organisationalen Lernens von erfolgreichen Vorbil-
dern, Frankfurt a.M. u.a. 1995, S. 75 ff.

17 Vgl. Hill, W., Marketing, Band 2, 5. Aufl., Bern/Stuttgart 1982, S. 41 f.; Meffert, H., Marketing,
a.a.0., S. 382 ff.

18 |m Rahmen der Darstellung wird auf diejenigen Ideenquellen verzichtet, bei denen die Ideen an
das Unternehmen herangetragen werden. Hierzu z#hlen das betriebliche Vorschlagswesen,
rechtliche Vorschriften u.4. Vielmehr erfolgt eine fokussierte Diskussion derjenigen Verfahren,
die ein aktives Vorgehen der Unternehmung erfordern. Dieser Bereich umfaBt zunéchst die
klassischerweise unter Ideenproduktion zusammengefaBten Verfahren sowie dariiber hinaus
einige der im Rahmen der Ideensammlung bereits genannten Ideenquelien, soweit sie Verfah-
ren darstellen.
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2. Nachfragerbezogene Verfahren der Generierung von Value-Added Services

Als nachfragerbezogene Verfahren der Generierung werden diejenigen Verfahren
bezeichnet, die am Verhalten der Kunden vor, wahrend und nach dem Kauf anset-
zen. Grundsatzlich kann zum einen in Verfahren unterschieden werden, die eine
Beteiligung'® der Nachfrager voraussetzen. Zum anderen kénnen solche Verfahren
identifiziert werden, die zwar auf dem Verhalten der Nachfrager basieren, aber im
Rahmen einer gedanklichen Antizipation dieses Verhaltens durch die generieren-
den Personen ohne Kundenkontakt durchgefuhrt werden kénnen.

2.1 Nachfragerbezogene Verfahren der Generierung von Value-Added Ser-
vices ohne direkten Kundenkontakt

Die nachfragerbezogenen Verfahren zur Generierung von Value-Added Services
ohne direkten Kundenkontakt lassen sich wiederum in zwei Gruppen unterscheiden.
Zum einen sind dies Verfahren, die relativ unabhéangig von Value-Added-spezi-
fischen Problemstellungen eingesetzt werden kénnen. Diese werden allgemein als
Kreativitatstechniken bezeichnet. Demgegenuber sind Verfahren abzugrenzen, die
vorrangig zur Generierung von Value-Added Services eingesetzt werden. Bei bei-
den Gruppen handelt es sich also um Heuristiken, da eine Lésung schlecht struktu-
rierter Probleme angestrebt wird. Nach Heinen liegt ein schlecht strukturiertes Pro-
blem immer dann vor, wenn mindestens eines der Merkmale wohl-strukturierter
Probleme fehlt. Zu diesen Merkmalen zahlen eindeutig formulierte Ziele, eine voll-
standige, endliche Menge sich gegenseitig ausschlieBender Alternativen sowie das
Vorliegen eines Lésungsalgorithmus20.

2.11 Einsatz von Kreativitdtstechniken zur Generierung von Value-Added
Services

Unter Kreativitatstechniken werden im Rahmen dieser Arbeit diejenigen Verfahren
verstanden, die sich einer systematischen und strukturierten Vorgehensweise
bedienen, "um das kreative Potential eines Individuums oder einer Gruppe zu fér-

19 Hier sind reaktive Beteiligungen im Rahmen von Konsumentenbefragungen oder aber aktive
Beteiligungen im Rahmen einer Beschwerde denkbar.

20 Vgl. Heinen, E., Zur Problembezogenheit von Entscheidungsmodellen, in: WiSt, 1972, Heft 1,
S. 5.; Scheuch, F., Marketing, 3. Aufl., Miinchen 1989, S. 66 ff. Vgl. weiterhin zu Strukturdefek-
ten: Adam, D., Planung und Entscheidung, 3. Aufl., Wiesbaden 1993, S. 10 ff.
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dern und zu erhéhen, vorwiegend mit dem Ziel, Probleme und Fakten zu finden
sowie Alternativen und Lésungen zu einem Problem zu finden"21.

Damit wird bereits deutlich, daR fur einen zielgerichteten Einsatz der Kreativi-
tatstechniken eine Problemstellung vorliegen muR. Diese kann zunachst sehr all-
gemein formuliert sein. In diesem Zusammenhang bieten sich Fragestellungen an,
die von den Zielen der Value-Added Services abgeleitet werden. So kann bei-
spielsweise versucht werden, Value-Added Services zu finden, die zu einer Steige-
rung der Kundenkontaktzeit oder der Kontaktintensitat fihren. Es ist davon auszu-
gehen, dal der Einsatz von menschlichen Kreativitatspotentialen um so zielgerich-
teter vorgenommen werden kann, je konkreter die Ausgangssituation bzw. die Pro-
blemstellung formuliert wird.

Beim Einsatz der Kreativitatstechniken wird vielfach keine konkrete Problemstellung
vorgegeben. Eine Darstellung und Diskussion der Kreativitatstechniken wird daher
anhand von Beispielen aus den beiden Branchen Automobil und Flugdienstleistun-
gen vorgenommen. Bei samtlichen weiteren vorgestellten Verfahren kénnen sich
zwei Arten von Ergebnissen einstellen. Zum einen kénnen direkt Value-Added Ser-
vices generiert werden, zum anderen kénnen sich Ansatzpunkte fur weitergehende
Generierungsprozesse ergeben. So kénnen beispielsweise aus einer Analyse von
Lebenszyklusphasen der Konsumenten Hinweise auf bestimmte Bedurfnisse in den
einzelnen Phasen abgeleitet werden, an denen wiederum die Kreativitatstechniken
ansetzen kénnen22,

Die Diskussion der wesentlichen Kreativitatstechniken23 umfat zunachst die
grundsatzlichen Charakteristika der jeweiligen Verfahren. Dabei bietet sich eine

21 Johannson, B., Kreativit4t und Marketing: Die Anwendung von Kreativitdtstechniken im Marke-
ting, Diss. St. Gallen 1978, S. 12.

22 pariiber hinaus bietet sich insbesondere ein kombinierter Einsatz mit Verfahren der Qualitits-
messung an. In diesem Zusammenhang werden zunidchst im Rahmen der Qualtdtsmessung
bestimmte Defizite ermittelt, um darauf aufbauend Kreativitdtstechniken mit dem Ziel der Ge-
nerierung von Value-Added Services zur Behebung der ermittelten Qualitétsdefizite einsetzen
zu kdnnen.

23 Aufgrund der Vielzahl unterschiedlicher Kreativitdtstechniken wird eine Beschrénkung auf die
sowohl hinsichtlich ihrer Diskussion in der Literatur als auch ihrer Praxisbedeutung als wesent-
lich zu bewertenden Verfahren vorgenommen. Vernachlédssigt werden folgende Verfahren: Re-
levanzbaumverfahren, Problemkreisanalyse, Kértchen-Technik, Semantische Intuition, Pro-
gressive Abstraktion, Heuristische Umformulierung, TILMAG-Methode, SIL-Methode. Vgl. zu
einer Diskussion dieser Verfahren sowie zu ihrem Einsatz in der Praxis: Schmitt-Grohé, J., Pro-
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Unterteilung in auf logisch-kombinativen Denkprozessen beruhende Verfahren
(diskursive Verfahren) und auf spontan-kreativen Eingebungen aus dem Unterbe-
wuBtsein basierende Verfahren (intuitive Verfahren) an24.

2.111 Diskursive Kreativitidtstechniken

Zu den diskursiven Verfahren zahlen die Funktionsanalyse sowie der Einsatz des
morphologischen Kastens, wahrend das Brainstorming, die Methode 635 sowie
synektische Verfahren zu den intuitiven Kreativitatstechniken gerechnet werden
kénnen.

Die Funktionsanalyse, im anglo-amerikanischen Sprachraum als Attribute Listing
bezeichnet, basiert auf einer anfangs vorzunehmenden Aufzahlung aller gegenwar-
tigen Funktionen und Attribute einer bestimmten Leistung. Hier wéaren beispiels-
weise die einzelnen Attribute eines Automobils (z.B. Motorspezifikationen, verfug-
bare Sitzplatze, konstruktive Besonderheiten usw.) wie auch dessen Funktionen
(Transport von Personen, Transport von Leistungen, Fahrten zur Arbeitsstatte,
Urlaubsfahrten usw.) anzufthren. Nach Osborne mussen fur jede der Funktionen
bestimmte Fragen gestellt werden, aus deren Beantwortung sich innovative Value-
Added Services ergeben kénnen. Zu diesen Fragen zéhlen25:

- kénnen Attribute mit neuen Funktionen versehen werden?
(z.B. Autoradio wird fur den Service "Satelliten-gestutzte Navigation" genutzt)

- koénnen zusatzliche Leistungen/Funktionen adaptiert werden?
(z.B. kénnte das Auto durch Vermietung von Anhangern zum Transport schwe-
rer Lasten genutzt werden)

- kénnen einzelne Attribute/Funktionen vergréRert/erweitert werden?
(z.B. kénnte die Funktion "Urlaubsfahrten" durch vermieten von Schneeketten
auf den Wintersportbereich ausgedehnt werden)

duktinnovation, a.a.0., S. 60 ff.; Johannson, B., Kreativitit und Marketing, a.a.0., S. 1 ff;
Schlicksupp, H., Berger, H.S., Methoden zur Ideenfindung fiir innovative Problemiésungen: Ein
Folienprogramm, Frankfurt/Offenbach 1978, S. 3 ff.; Kotler, P., Marketing Management, a.a.O.,
S. 412 ff.; Schlicksupp, H., Produktinnovationen, Wiirzburg 1988, S. 187 ff.

24 yqgl. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 383.

25 Vgl. Osborn, A.F, Applied Imagination, 3. Aufl., New York 1963, S. 286 f. Um die Anwendbar-
keit auch im Dienstleistungsbereich zu gew&hrleisten, wurden die Fragen im Rahmen der Uber-
setzung geringfiigig umformuliert.

Kai Laakmann and Universitat Minster - 978-3-631-75098-8
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:23:25AM
via free access



110

kénnen einzelne Attribute/Funktionen verkleinert/reduziert werden?
(z.B konnte die Verkleinerung des Attributes Reserverad zu einem Notrad zum
Angebot eines Pannendienstes fuhren)

kénnen einzelne Attribute/Funktionen substituiert werden?

(z.B. kénnte das Attribut Verbrennungsmotor durch das Attribut Elektromotor
substituiert werden. Hier kann dann ein Value-Added Service in Form einer
Schnellaufladung der Batterien angeboten werden)

kénnen einzelne Attribute/Funktionen neu zusammengeflugt werden?

(z.B. bergen die gegenwartig als Prototypen vorgestellten Automobile, die durch
Austauschen einzelner Teile als Limousine, Cabrio oder Pick-Up ausgestaltet
werden kénnen, die Méglichkeit des Verleihs einzelner Komponenten26)

kénnen einzelne Attribute/Funktionen kombiniert werden?
(z.B. kénnte die gegenwartig diskutierte Ausweiskarte fir Automobile2” mit dem
Angebot einer Diebstahlversicherung kombiniert werden)

Dieses urspringlich auf Sachleistungen beschrankte Verfahren kann auch im
Dienstleistungsbereich angewendet werden. So waére beispielsweise zu Uberlegen,
durch welche Funktion ein Transport des externen Faktors zum Dienstleistungs-
anbieter28 zu erméglichen ist.

Allerdings ist kritisch anzumerken, daf alle neu generierten Ideen auf bereits exi-
stierenden Problemlésungen basieren bzw. von ihnen ausgehen2® und sich mithin
durch einen geringen Innovationsgrad auszeichnen.

Die mittels der morphologischen Analyse30 generierten Ideen weisen demgegen-
Uber einen weniger deutlichen Bezug zu real existierenden Leistungsangeboten auf.
Mittels einer derartigen Vorgehensweise wird der Zweck verfolgt, zu einem gegebe-

26

27

28

29

30

Vgl. 0.V., Modul-Mobilitét, in: FAZ vom 21.03.1995, S. T1.
Vgl. 0.V., Saubere Karte, in: Der Spiegel, Heft 8, 20.02.1995, S. 194 ff.

Vgl. zur Transportproblematik des externen Faktors zum Dienstleistungsanbieter im Bereich der
Flugdienstleistungen: Brestel, H., Flugh&fen sind Geldmaschinen, in: BddW vom 16.02.1995, S.
1.

Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.0_, S. 384.

Die wesentlichen Elemente der morphologischen Analyse gehen auf den Astrophysiker Zwicky
zuriick. Vgl. Zwicky, F., Morphologie of Propulsive Power, Society for Morphological Research,
Pasadena, Cal. 1962; Zwicky, F., Entdecken, Erfinden, Forschen im morphologischen Weltbild,
Miinchen/Ziirich 1966.
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nen Problem alle denkbaren Lésungen darzustellen3!. Das Verfahren basiert auf
den Prinzipien der Zerkleinerung, Abstraktion, Auflistung und Kombination32.

Im Rahmen dieses Verfahrens wird daher zunachst das der aktuellen Problem-
I6sung (z.B. in Form eines Automobils) zugrundeliegende Grundproblem identifi-
ziert. Dieses kann als Transport eines Transportobjektes von einem Punkt zu einem
anderen Punkt herausgearbeitet werden33. Das Grundproblem wird dann in seine
Problemelemente zerlegt, fur die alle bekannten und denkbaren Lésungen zusam-
mengestellt werden34. Neben Sachleistungen kénnen hier Value-Added Services
eine Problemlésung darstellen.

Am Beispiel des Grundproblems im Automobilbereich sind z.B. die Problemele-
mente "Art des Transportmittels”, "Art der Kraftquelle" sowie das Medium, in dem
sich das Transportmittel bewegt, zu identifizieren35. Hier kann durch Kombination
der Lésungen zu den einzelnen Problemelementen eine innovative Gesamtlésung
erreicht werden36.

Allerdings wird die Generierung von Value-Added Services durch die Herkunft der
morphologischen Analyse aus dem Sachguterbereich deutlich erschwert, da durch
die beschriebene Vorgehensweise vorrangig Anderungspotentiale einer Sachlei-
stung aufgezeigt werden. Hier bieten sich zwei Lésungswege an. Zum einen kann
sich, wie bereits bei der Funktionsanalyse beschrieben, aus einer Veranderung von
Produktmerkmalen ein Angebot innovativer Value-Added Services ergeben. Zum
anderen kann der Abstraktionsgrad der Problemelemente des Grundproblems er-
héht werden. In diesem Zusammenhang kann bei den im Rahmen dieser Arbeit in

31 Es handet sich somit um ein Totalldsungssystem. Vgl. Pausewang, V., Schlicksupp, H., So fin-
den Sie systematische Problemlésungen, in: asw, 1972, S. 130.

32 Vgl. Linneweh, K., Kreatives Denken: Techniken und Organisation innovativer Prozesse, Karls-
ruhe 1973, S. 191; Elbracht-Hiilseweh, B., Problemidsungsverhalten und Problemiésungsme-
thoden bei schlecht-strukturierten Problemen, Bochumer wirtschaftswissenschaftliche Studien
Nr. 105, Bochum 1985, S. 155.

33 vgl. Kotler, P., Marketing Management, a.a.0., S. 413.

34 vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 384.

35 vgl. Kotler, P., Marketing Management, a.a.0., S. 413.

36 Vgl. Tauber, E.M., HIT: Heuristic Ideation Technique: A systematic Procedure for New Product
Search, in: JoM, January 1972, S. 58 ff.; Alford, C.L., Mason, J.B., Generating New Product
Ideas, in: JOAR, December 1975, S. 27 ff.
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den Vordergrund gestellten Beispielen Automobilbereich und Fluggesellschaften auf
das gemeinsame Kundenbedurfnis der Mobilitdt zurlckgegriffen werden (vgl.
Abb. 25)37.

Branche / Berelch
Automobll Flugverkehr
« Speicherung aller Flugdaten auf einer
Transport- |
« Navigationssysteme Kundenkarte statt Ausgabe von
Geschwindigkelt d " | Flugschelnen
T

Transport- * G ie auf die ¢ L i [ + automati Leb icherung bei
Z Sicherheit des Automobils Flugbuchung
o S
% | Transpont- = Angebot von Leistungsbdndeln zu einem
= POl « Angebat von Contract Hire im PKW-Bereict g ; 9
E Prels Sonderpreis
2 « automobilspezifischo Chipkarte mit
= | Transport- Fahrzeughistorie zur bequemeren + Angebot von Sprachkursen an Bord

g g

§ Convenience Durchfiihrung von Wartungs- und In Abhéngigkelt von Zleldestination
[-] o o = e e s e e
= Tr rt * Door-to-Door-Service bei sperrigem

L:knl‘.lﬁio & « Angebot von Car-Sharing Gepéck

Transport- * Zugang zu besonderen Value-Added * Anreicherung der Kundenkarte um

Mﬂ. Services in Abhéngigkeit von der prestigetrachtige Value-Added Services

Markentreue

Abb. 25: Mobilitatskriterien als Ansatzpunkte einer morphologischen Analyse

Zur Sicherstellung der einzelnen Mobilitatskriterien bieten sich Value-Added Ser-
vices wie Navigationssysteme, Garantien auf Lebenszeit, Angebot von Car-Sharing,
eine automobilspezifische Chipkarte oder der Zugang zu besonderen Value-Added
Services in Abhangigkeit von der Markentreue flr den Automobilbereich an.

Im Bereich Fluggesellschaften kénnen beispielhaft die Speicherung aller Flugdaten
auf einer Kundenkarte38, eine automatische Lebensversicherung bei Flugbuchung,
die Zusammenstellung von Leistungsbundeln zu einem Sonderpreis, das Angebot
von Sprachkursen an Bord, ein Door-to-Door Service fur sperriges Gepack oder die
Anreicherung von bestehenden Kundenkarten um prestigetrachtige Services
genannt werden. Durch eine derartige Erhéhung des Abstraktionsgrades kann die

37 vgl. hierzu die in Teil B, Kap. 2.1 diskutierten Mobilitétskriterien.
38  vgl. Odrich, P., Dem Fliegen ohne ausgedrucktes Ticket gehért die Zukunft, in: BddW vom
23.02.1995, S. 1.
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untersuchende Unternehmung gleichzeitig die Gefahr einer Marketing-Kurzsichtig-
keit vermeiden39.

Im Rahmen dieser Vorgehensweise wird deutlich, daR intuitive und diskursive Ver-
fahren sich nicht gegenseitig ausschlieBen. Vielmehr bietet sich bei der Generie-
rung von Value-Added Services zunachst die Ableitung von Problemstellungen
durch diskursive Verfahren an, um darauf aufbauend die Problemstellungen durch
intuitive Verfahren zu 16sen40.

2.112 Intuitive Kreativitdtstechniken

Unter den intuitiven Kreativitatstechniken nimmt das Ende der 30er Jahre von dem
amerikanischen Werbemanager A.F. Osborn4! entwickelte Brainstorming aufgrund
seines Verbreitungsgrades eine zentrale Position ein42. Im Rahmen des Brainstor-
ming wird eine Problemldsung mittels der vollen Aktivierung der Leistungsfahigkeit
des menschlichen Gehirns angestrebt43. Voraussetzung fur den Einsatz des Brain-
storming ist das Vorliegen einer konkreten Problemstellung. Ein Einsatz bietet sich
damit insbesondere in Kombination mit anderen Verfahren der Generierung von
Value-Added Services an44. An dieser Stelle kénnen aber bereits erste Ansatz-
punkte fur den Einsatz des Brainstorming genannt werden. So bieten sich die
Besonderheiten von Dienstleistungen sowie die aus den Kriterien zur Beurteilung

39 zum Begriff der Marketing-Kurzsichtigkeit vgl. Levitt, T.L., Marketing Myopia, in: HBR,
July/August 1960, S. 45 ff. Gleichzeitig kann die beschriebene Tendenz des Zusammenwach-
sens von Mérkten rechtzeitig erkannt werden. In diesem Zusammenhang stellen Value-Added
Services ein wirkungsvolles Instrument zur Partizipation an diesen Effekten dar.

40 vgI. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 384.
41 Osborn, A.F., Applied Imagination, a.a.O.

42 Vgl. Geschka, H., implementierungprobleme bei der Anwendung von Ideenfindungsmethoden
in der Praxis der Untemehmen, in: Anwendungsprobleme moderner Planungs- und Entschei-
dungstechniken, Hrsg.: Pfohl, H.-C., Riirup, B., Kbnigstein 1978, S. 163; Verhage, B., Waale-
wijn, P., Van Weele, A.J., New Product Development in Dutch Companies: The Idea Genera-
tion Stage, in: EJoM, 1981, S. 78.; Schlicksupp, H., Produktinnovationen, a.a.O., S. 189 ff.

43 Osborn spricht von "using the brain to storm a problem". Osborn, A.F., Applied Imagination,
a.a.0, S. 151.

44 Wegen der umfassenden Einsatzmdglichkeiten des Brainstorming wird von einer beispielhaften
Darstellung hinsichtlich des Einsatzes im Bereich Value-Added Services zunachst abgesehen.
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von Sachgutern abgeleiteten Implikationen fur das Angebot von Value-Added Ser-
vices als Ansatzpunkte fur Brainstorming-Sitzungen an.

Brainstorming wird in Gruppen durchgefuhrt, die zwischen sechs und zehn Perso-
nen umfassen soliten5. Um eine méglichst umfassende Zahl an Ideen von den
Teilnehmern zu erhalten, gelten bestimmte Regeln:

Kritik wird ausgeschlossen (Criticism is ruled out),
freies Assoziieren ist erwlinscht (Freewheeling is welcomed),
Quantitat wird begruft (Quantity is encouraged),

Kombination und Verbesserungen sind erwinscht (Combining and improving
ideas is encouraged)46.

In der Literatur wird die Eignung des Brainstorming47 kontrovers diskutiert. Die Kritik
bezieht sich im Schwerpunkt auf die Qualitat der ermittelten Ideen48. Grundsatzlich
besteht aber ein Konsens hinsichtlich der Hauptaufgabe des Brainstorming, eine
moglichst groe Zahl an Ideen zu generieren.

Aus der Kritik am Brainstorming Verfahren haben sich einige Erweiterungen und
neue Verfahren ergeben. Zu diesen Verfahren zahlt auch die von Bernd Rohrbach

45

46

47

48

Vgl. Kotler, P., Marketing Management, a.a.0., S. 414.

Vgl. zu diesen Kriterien Osborn, A.F., Applied Imagination, a.a.0., S. 156. Neben diesen
Hauptregeln existieren noch weitere Empfehlungen hinsichtlich der Durchfiihrung von Brain-
storming-Sitzungen. Diese betreffen die Hierarchie der teilnehmenden Personen (méglichst
keine hierarchischen Unterschiede), die Dauer der Sitzung (ca. 1 Stunde), das Verhéltnis von
Gruppenleiter und Gruppe (ungezwungenes Verhéltnis zur Initiilerung gruppendynamischer Pro-
zesse), die Fachkompetenz der beteiligten Personen (deutliche Unterschiede hinsichtlich der
Fachkompetenz in jedem Fall Beteiligung von Laien) u.a.m. Vgl. zu einer ausfiihrlichen Uber-
sicht Schmitt-Grohé, J., Produktinnovation, a.a.0O., S. 66 ff.

Diese Kritik trifft in abgeschwachter Form auch auf das destruktiv-konstruktive Brainstorming
2u, eine Variante des "klassischen Brainstorming”. Ausgangspunkt des Verfahrens ist hier die
Auflistung aller denkbaren Schwéchen, Fehler und Unzuldnglichkeiten eines existierenden Pro-
duktes. Dieser Katalog bildet den Input fiir ein nachfolgendes Brainstorming mit den bereits be-
schriebenen Regeln. Vgi. Battelle-Institut e.V. (Hrsg.), Vademecum der Ideenfindung: Eine An-
leitung zum Arbeiten mit Methoden der Ideenfindung, Frankfurt a.M., 0.J., S. 20.

Vgl. Zwicky, F., Morphologie of Propulsive Power, a.a.0., S. 3; Schmitt-Grohé, J., Produktinno-
vation, a.a.0., S. 68 f.; Schlicksupp, H., Produktinnovationen, a.a.0., S. 190 f.
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entwickelte Methode 63549, die eine spezielle Auspragungsform der sog. Brainwri-
ting-Techniken50 darstellt.

Die Methode 635 bezweckt die gegenseitige Assoziation der Gruppenmitglieder,
indem jeder Teilnehmer die Ideen der anderen an der Ideengenerierung beteiligten
Personen gedanklich aufnimmt und weiterentwickelt5!. Damit zeichnet sich die
Methode 635 gegenuber dem klassischen Brainstorming durch eine starkere Inter-
aktion von Kreativitatspotentialen der teilnehmenden Personen aus. Die Qualitat der
generierten Ideen, insbesondere im Bereich Value-Added Services, hangt wiederum
von der vorgegebenen Problemstellung ab. Sofern nicht durch andere Generie-
rungsverfahren ermittelte Problemstellungen als Ausgangspunkt der Methode 635
Verwendung finden, bieten sich wie beim Brainstorming folgende Quellen fur die
Ermittlung der Ausgangsfragestellung an:

- Die mit dem Angebot von Value-Added Services verfolgten Ziele.
- Die Kriterien zur Beurteilung von Mobilitatsleistungen.

- Bei Primarleistungen aus dem Dienstleistungsbereich die aus den Besonderhei-
ten von Dienstleistungen abgeleiteten Implikationen fur das Angebot von Value-
Added Services.

- Bei Primérleistungen aus dem Sachguterbereich die aus Kriterien zur Beurtei-
lung von Sachgutern abgeleiteten Implikationen fur das Angebot von Value-
Added Services sowie im Rahmen der Etablierung von Serviceketten die aus
den Besonderheiten von Dienstleistungen abgeleiteten Implikationen fur das
Angebot von Value-Added Services.

49 vg\. Rohrbach, B., Kreativ nach Regeln, in: asw, 1969, S. 73 .

50 unter Brainwriting-Techniken werden alle Kreativititstechniken zusammengefaBt, bei denen
das Niederschreiben von Ideen auf Zetteln oder Formularen als zentraler Verfahrensbestandteil
enthalten ist. Vgl. Rohrbach, B., Kreativ nach Regeln, a.a.0., S. 73 f.

51 Die Teilnehmerzahl liegt typischerweise bei 6 Personen, kann aber zwischen vier und acht vari-
ieren. Vgl. Rohrbach, B., Kreativ nach Regeln, a.a.0., S. 73 ff.; Trommsdorff, V., Hormuth, S,
Sechs-Drei-Fiinf-Methode (Brainwriting), in: Vahlens GroBes Marketing-Lexikon, Hrsg.: Diller,
H., Miinchen 1992, S. 1036. Jedes Gruppenmitglied erhélt ein vorbereitetes Formblatt, auf wel-
ches er drei Ideen wahrend fiinf Minuten eintragt. AnschlieBend wird jedes der sechs Formulare
an die rechts oder links sitzende Person weitergereicht, die wiederum fiinf Minuten Zeit fiir drei
Ideen hat. Die Person kann dabei die Idee des Vorgéngers erg4nzen, variieren oder vollkom-
men neue Ideen produzieren. Damit kdnnen innerhalb von 30 Minuten bis zu 108 Ideen gene-
riert werden. Vgl. Trommsdorff, V., Hormuth, S., Sechs-Drei-Fiinf-Methode, a.a.0., S. 1036. Im
AnschluB erfolgt eine Analyse und Bewertung der generierten Ideen.
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Ausgehend von der Kritik an den herkémmlichen Verfahren hinsichtlich der Qualitat
der Ergebnisse wurde von W.J. Gordon Mitte der 40er Jahre das Verfahren der
Synektik entworfen52, das im Gegensatz zum Brains<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>