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Vorwort

Die Entwicklung des Kundendienstes zu einem bedeutenden Instru-
ment der Marketingpolitik ist vor dem Hintergrund der Marktent-
wicklungen und differenzierten Kundenbedilirfnisse 2zu sehen. In
gesdttigten Mdrkten steigen bei verstdrktem Konkurrenzdruck vor
allem in der Wachstums- und Reifephase von Produkten die Anfor-
derungen an den Kundendienst. Zuverldssige Serviceleistungen,
die Berilicksichtigung spezieller Kundenwiinsche und die Erhdhung
des Gebrauchsnutzen von Produkten tragen wesentlich zur Profi-
lierung bei. Das Angebot an Kundendienstleistungen ist zu einem
wesentlichen Kaufentscheidungsfaktor geworden.

Trotz des zunehmenden Stellenwertes der Kundendienstpolitik
wurden die Problembereiche des Kundendienstes in der Literatur
eher stiefmiitterlich behandelt. Dies war filir Wissenschaftler
und Praktiker der AnlaR, den Entwicklungsstand und die Ent-
scheidungsprobleme der Kundendienstpolitik auf einem Workshop
gemeinsam zu diskutieren. Der vorliegende Sammelband dokumen-
tiert die Ergebnisse des Workshops liber "Kundendienst-Manage-
ment" an der Universitdt Minster.

Es gab 2zahlreiche Initiativen und Impulse aus verschiedenen
Quellen, die letztlich zur Durchfiihrung des Workshops filihrten.
In diesem Zusammenhang ist vor allem der Wissenschaftlichen Ge-
sellschaft fir Marketing wund Unternehmensfiihrung e.V. fiir das
Zustandekommen des Workshops wund die Moglichkeit 2zur Druckle-
gung des vorliegenden Sammelbandes zu danken.

Mein besonderer Dank gilt dem Leiter des Gerdtekundendienstes
der Kodak AG, Herrn Arnold Schonrock, der in den letzten Jahren
in zahlreichen Gesprdchen wertvolle Anregungen fiir neue Frage-
stellungen und offene Probleme der Kundendienstpolitik gegeben
hat. Diese gemeinsamen problemorientierten Diskussionen haben
den Herausgeber auf bislang wenig beachtete Entscheidungspro-
bleme des Kundendienst-Managements aufmerksam gemacht.
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Ich danke allen Beteiligten filir ihre Mitarbeit an dem vorlie-
genden Sammelband. Dies gilt besonders flir Herrn Dr. Manfred
Bruhn, der sich intensiv um die Gestaltung des Buches geklimmert
hat. Dariiber hinaus haben Herr Dipl.-Kfm. Gerd Schnetkamp und
Herr stud. rer. pol. Stefan Adrian dankenswerterweise die not-

wendigen Korrekturarbeiten libernommen.

Heribert Meffert
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DER KUNDENDIENST ALS MARKETINGINSTRUMENT -
EINFUHRUNG IN DIE PROBLEMKREISE DES KUNDENDIENST-MANAGEMENTS

Von Heribert Meffert

1. Kundendienstpolitik im Wandel der Absatzpolitik

Es besteht kein Zweifel, daB mit dem {ibergang von der produk-
tions- und verkaufsorientierten Denkweise zum Marketing die
pridferenzbildenden Mafnahmen der Unternehmenspolitik an Bedeu-
tung gewonnen haben., Hierzu z&hlt insbesondere die Service-
oder Kundendienstpolitik. Die Griinde hierfir sind vielgestal-

tig. Sie 1liegen vor allem im wachsenden Wettbewerbsdruck auf
Markten mit Sdttigungserscheinungen, in der zunehmenden
Technisierung des Lebens, der wachsenden Komplexitidt vieler
Produkte und Leistungen und nicht zuletzt in der steigenden
Serviceorientierung der Nachfrager.

Produkte und Unternehmen werden zunehmend nach der Leistung des
Kundendienstes beurteilt, welcher in vielen Angebotsfeldern aus
der Perspektive der Kunden das einzig sichtbare Differenzie-
rungskriterium darstellt. Umfassende und zuverldssige Service-
leistungen, die Berilicksichtigung spezieller Kundenwiinsche sowie
die Erh8hung des Gebrauchsnutzens der Produkte tragen wesent-
lich zur Profilierung und Schaffung von Wettbewerbsvorteilen
bei.

Trotz dieser allgemein anerkannten Bedeutung verbinden Theorie
und Praxis mit dem Kundendienst immer noch sehr heterogene Vor-
stellungsinhalte. So werden etwa die schnelle Verfiigbarkeit
einer Leistung und die Beratung vor dem Kauf ebenso in den Ser-
vicebegriff einbezogen wie Informationsdienste, Wartungs- und
Reparaturleistungen oder die Ersatzteillagerhaltung.
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Ziel der folgenden Ausfiihrungen ist es - ausgehend vom veridn-
derten Stellenwert des Kundendienstes in der Absatzpolitik -,
einige grundlegende Abgrenzungen und Begriffskldrungen vorzu-
nehmen. Insbesondere sollen die Ziele und das Instrumentarium
der Kundendienstpolitik analysiert und - fiir die Einordnung der
weiteren Beitridge und Diskussionen - die zentralen Problembe-
reiche einer aktiven marktgerichteten Kundendienstpolitik auf-
gezeigt werden.

1.1 Gegenstand und Bedeutungswandel der Kundendienstpolitik

Es trigt wenig zur Kldrung der Sache bei, wenn man unter Kun-
dendienst alle akquisitorischen Mafnahmen zusammenfaft, die den
Kunden in besonderer Weise zufriedenstellen sollen. Die meisten
Begriffsbestimmungen stellen richtigerweise den Leistungs-
charakter des Kundendienstes in den Mittelpunkt. Die klassische
Definition bezeichnet solche Leistungen als Kundendienst, "die
nicht Hauptleistung, sondern Nebenleistung sind und deren
alleiniger Zweck es ist, die Hauptleistung zu férdern" (Koch

1950).

Im Laufe der Zeit hat der Begriff "Nebenleistung" einen erheb-
lichen Bedeutungswandel erfahren. Stark vereinfacht spiegelt er
sich in den folgenden drei Entwicklungsstufen des Kunden-

dienstes wieder:

1. In einer ersten Stufe wurde der Kundendienst mehr oder
weniger als "unerwilinschte Nebenleistung" gesehen. Im Mit-
telpunkt stand die technische Leistung (z. B. Reparatur
und Wartung). Der Kundendienst war primdr ein Hilfs-

instrument zur Funktionssicherung von Gebrauchsgitern.
Gute Produkte sollten nach Moglichkeit nicht "kunden-
dienstbediirftig" sein. Der Kundendienst hatte ein nega-
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tives Image, man erwdhnte ihn nicht. Aus dieser Ent-
wicklungsstufe stammen die heute noch in vielen Lehr-
blichern geisternden'Merkmale des Kundendienstes: n&dmlich
die Freiwilligkeit und die Unentgeltlichkeit.

Mit der zunehmenden Komplexitdt der Produkte, den stei-
genden und differenzierten Kundenanspriichen riicken in
einer 2zweiten Entwicklungsphase Marktleistungen, d. h.
die akquisitorischen Aufgaben des Kundendienstes in den

Vordergrund. Die Unternehmen stellen den Kundendienst als
eigenstindiges absatzpolitisches Instrument heraus. Sie
versuchen, sich iber eine Vielzahl von Kundendienstlei-
stungen zu profilieren. Aus dieser Zeit stammt das Merk-
mal des "Zusatzcharakters" des Kundendienstes. Fir manche
war diese Zusatzleistung des Service in Anbetracht der
wachsenden Kundendienstbereitschafts- und Kundendienst-
ausfilhrungskosten ein 1l&stiges, wenngleich notwendiges
Ubel.

Vor allem der Kostenaspekt fiihrte in der dritten Ent-
wicklungsphase zum Verstdndnis des Kundendienstes als

aktivem und eigenstindigem Leistungstriger. Die

klassischen Prinzipien (wie etwa Unentgeltlichkeit oder
Zusatzcharakter) wurden zugunsten einer auf Kostendeckung
oder Gewinnerwirtschaftung ausgerichteten Kundendienst-
politik aufgegeben. Der Kundendienst wird zu einer mehr
oder weniger selbstidndigen Komponente im Marketingmix mit
allen Risiken und Chancen einer differenzierten Markt-
leistungspolitik.

1.2 Funktionen der Kundendienstpolitik

Folgt man dieser Entwicklung, so muR die Kundendienstpolitik

heute als zielbezogenes und marktgerichtetes Entscheidungs- und
Durchsetzungsverhalten gekennzeichnet werden, das die gegenwir-
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tige und zukiinftige Gestaltung von Serviceleistungen und deren
Zusammensetzung zu einem attraktiven Serviceprogramm zum Inhalt
hat (Gerstung 1978, Lo 1979). Die zentralen Fragestellungen der
Kundendienstpolitik lassen sich dabei mit dem Paradigma

- Wer beansprucht (Kunde)

- was (Leistungsart)

- wieviel (Leistungsmenge)

- wann (Leistungszeit)

- WO (Leistungsort)

- zu welchen Kosten (Kundendienst-Kosten)

- mit welchem Nutzen? (Kundendienst-Ertrag)

erfassen., Bei ihrer L&sung sind akquisitorische, verkaufsunter-
stiitzende und informatorische Funktionen des Kundendienstes zu
erfiillen. In der akquisitorischen Funktion soll der Kunden-
dienst vor allem Pridferenzen bei aktuellen und potentiellen
Kunden erhalten, erhdhen bzw. schaffen., Es wird ein lang-
fristiges Vertrauensverhdltnis zwischen Unternehmung und Kunden
durch die Sicherung des Gebrauchsnutzens von Produkten ange-
strebt. Dieser kann sich sowohl auf den technischen Produktkern
(Hardware-Kundendienst, technischer Kundendienst) als auch auf
die in die Produkte eingebauten Dienstleistungen (Software-
Kundendienst) beziehen., Beide Leistungsaspekte sollen zur
Sicherung der Marken- und Firmentreue beitragen.

Dariiber hinaus hat der Kundendienst eine unterstiitzende
Funktion in bezug auf die anderen Marketingaktivitidten. Als
Marketinginstrument ist er unter Ausnutzung positiver Verbund-
wirkungen verkaufsunterstiitzend in das Marketingmix zu inte-
grieren (Bennewitz 1969). Besonders in dieser Funktion werden
die Koordinationserfordernisse kundendienstpolitischer Ent-

scheidungen sichtbar,

SchlieBlich libernimmt der Kundendienst eine Informationsfunk-
tion. Kundendienstreprisentanten und Kundendienstwerkstidtten
liefern wesentliche Informationen {iber den Servicebedarf (z. B.
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Serviceanfilligkeit und Reparaturfreundlichkeit). Solche Infor-
mationen sind Grundlage filir Produktverbesserungen und -varia-
tionen, denn erst der enge Kontakt des Kundendienstes zum
Kunden ermdglicht die systematische Analyse ihrer Probleme und

Bediirfnisse.

Es bedarf keiner Begriindung, dafR die Bedeutung dieser Funktio-
nen wesentlich von der Art der Hauptleistung beeinfluft wird.
Dabei prdgen naturgemidf Branchenverhidltnisse das besondere Er-
scheinungsbild der Kundendienstpolitik.

1.3 Formen und Schwerpunkte des Kundendienstes

Die Kundendienstpolitik wird durch eine Vielzahl einzelner Ser-
viceleistungen repridsentiert. Die Gesamtheit dieser Leistungen
14Rt sich nach verschiedenen Gesichtspunkten systematisieren.
In der Literatur werden vor allem die folgenden Merkmale
herausgestellt (Koch 1950, Hammann 1974, Gerstung 1978):

1. Die Leistungsart
- Sachleistung
- Verrichtungsdienstleistung
- Bereitstellungsdienstleistung
- technische Leistung
- nicht-technische (kaufminnisch organisatorische)
Leistung
2. Der Zeitpunkt der Leistungserstellung
- vor dem Kauf (Vorleistung)
- beim Kauf
- nach dem Kauf
- unabhidngig vom Kauf
3. Der Ort der Leistung
- beim H&ndler
- beim Kunden

Die Abbildung 1 zeigt an Beispielen diese Typologisierung von

Serviceleistungen.
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Stellt man die beiden Merkmale "technische"” und "nicht-tech-
nische Leistung" sowie den Zeitpunkt der Leistungserstellung in
den Vordergrund, so ergeben sich folgende Grundformen der Kun-
dendienstpolitik im weiteren Sinne:

vor dem Kauf nach dem Kauf
technisch
(Hardware) 1 2
nicht-technisch
(Software) 3 4

Abb. 2: Formen von Kundendienstleistungen

Die Felder 1 und 3 stellen Vorleistungen (Hammann 1974) dar.
Hierzu rechnen alle Kundendienstleistungen, die der Kunde vor
dem Kauf einer Hauptleistung erwarten darf.

Beispiele flir Feld 1: technische Beratung, Projektausar-
beitungen, Lieferung zur Probe )

Beispiele fiir Feld 3: Kinderhort, Bestelldienst, Beratung
und Information, Lieferbereitschaft, Qualititskontrolle

In die Felder 2 und 4 fallen alle Zusatz- und Folgeleistungen
nach dem Kauf.

Beispiele fiir Feld 2: Knderungsdienst, Montage, Ersatz-
teilversorgung, Wartung, Reparaturdienst

Beispiele fiir Feld 4: Umtausch, Zustellung, Kundenschu-
lung, Informationsdienste

Aufgrund dieser Differenzierung kénnen bestimmte Schwerpunkte
der Kundendienstpolitik bei Dienstleistungsbetrieben, Investi-
tionsgiiter- und Konsumgiiterherstellern gekennzeichnet werden.
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In Dienstleistungsbetrieben (Handel, Banken, Versicherungen,
Touristik) dominiert zweifellos der nicht-technische bzw. kauf-
midnnisch-organisatorische Kundendienst. In diesem Sinne profi-
lieren sich etwa viele GroBhidndler durch Serviceleistungen,
welche die Leistungsfihigkeit der Kunden erhalten oder steigern
sollen (Marketing- wund Aktionsprogramme, logistische Leistun-
gen, kaufmdnnische Abrechnungssysteme, Schulung). Beim Einzel-
h&ndler gewinnen demgegeniiber die technischen Beratungslei-
stungen vor dem Kauf ein besonderes Gewicht (Profilierung der
Fachgeschifte) .Beratungsleistungen vor dem Kauf und Informa-
tionsdienste nach dem Kauf stellen zentrale Kundendienstlei-
stungen bei Banken und Versicherungen dar.

Bei den Herstellern dominiert im Investitionsgiiterbereich (An-
lagen, Systeme, Teile) =zweifellos der technische Kundendienst
nach dem Kauf in Verbindung mit geeigneten Beratungsleistungen
vor dem Kauf (Systemgeschift). So ist z. B. im EDV-Bereich der
technische Kundendienst in Verbindung mit dem Softwarekunden-
dienst die wesentliche Erfolgskomponente im Leistungsangebot
(an 4. bzw. 5. Stelle der kaufentscheidenden Kriterien).

Bei Konsumgliterherstellern stehen ebenfalls die Kundendienst-
leistungen nach dem Kauf im Vordergrund. Generell gilt, daB mit
wachsender technischer Komplexitdt, steigender finanzieller
Mittelbindung, l&ngerer Lebensdauer und héherer Nutzungsinten-
sitdt der Produkte die Anforderungen an den Einsatz des tech-
nischen Kundendienstes steigen.

Es setzt sich in Wissenschaft und Praxis immer mehr die Auffas-
sung durch, den Kundendienst im engeren Sinne nur auf Zusatz-,
Folge- und Nebenleistungen nach dem Kauf zu begrenzen. Der Kun-
dendienst soll einen stdrungsfreien Einsatz der Probleml&sungen
beim Kunden gewiZhrleisten, d. h. den Gebrauchsnutzen der Markt-
leistungen sicherstellen. Unter Bezugnahme auf diese m. E.
zweckmifRige Eingrenzung (vor allem wegen der Abgrenzung zu den
tibrigen Marketinginstrumenten Verkauf, Logistik, Werbung und
Verkaufsférderung) sollen im folgenden die Ziele wund Instru-
mente der Kundendienstpolitik ndher beleuchtet werden.
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2. Ziele der Kundendienstpolitik

2.1 Unternehmens- und Marketingziele als Ausgangspunkt

Es erscheint selbstverstidndlich, daB sich der Kundendienst als
Subsystem der Unternehmung an den Gesamtzielen der Unterneh-
menspolitik auszurichten wund in besonderem MaRe zu den
Marketingzielen und -strategien der Hauptleistung beizutragen
hat. Die Oberziele der Unternehmung kennzeichnen somit die
wiinschenswerte einheitliche Ausrichtung aller kundendienstpo-
litischen Aktivitdten.

Das zentrale 6konomische Oberziel ist die langfristige
Sicherung eines angemessenen Gewinns. Die Kundendienst- und
Marketinginstrumente miissen so eingesetzt werden, daR sie die
Erreichung des gemeinsamen Gewinnziels férdern. Daraus lassen
sich fiir den Kundendienst und die Marketingbereiche Gewinn-,

Umsatz- und Kostenziele ableiten.

Im einzelnen sind die folgenden Anforderungen an die Formulie-
rung konkreter Kundendienstziele zu stellen. Sie missen so for-
muliert sein, daB sie

- auf Odkonomische Oberziele (z. B. Gewinn) ausgerichtet sind
und Wirtschaftlichkeitsiiberlegungen einbeziehen (Kostenaspek-
te)

- den Kundenbediirfnissen und -anforderungen Rechnung tragen
(Kundendiensterwartungen)

- zur Absatzférderung der Hauptleistung beitragen (Abstimmung
mit den anderen Marketing-Bereichszielen)

- einen direkten MaBnahmenbezug aufweisen, d. h. in Inhalt,
AusmaR und Zeitbezug liberpriifbar und kontrollierbar sind.
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2.2 Kundendienstiibergreifende und kundendienstspezifische

Ziele

Aus den Funktionen des Kundendienstes 1#8t sich eine Reihe von
Kundendienstzielen ableiten (Simon 1965, Tietz 1975, Konrad
1974, Lo 1979). Es erweist sich als zweckmiRig, zwischen
kundendienstiibergreifenden und kundendienstspezifischen Zielen
zu trennen.

1. den Kundendienstbereich ilibergreifende Ziele
a) marktgerichteter Art,
aa) die sich auf das, den Kundendienst beanspruchende
Produkt beziehen
- VergrdBerung des Absatzvolumens
-~ Gewinnung und Erhaltung von neuen und Dauerkunden
- Marktanteilserhaltung
- Erhdhung der Wiederkaufswahrscheinlichkeit bei
Erstkdufern und -verwendern
- ErhShung des Absatzes mit bestehenden Kunden
- Stabilisierung grofer Absatzschwankungen
- Schaffung eines preispolitischen Spielraumes, um
einem Preiswettbewerb zu entgehen
- Abbau kognitiver Dissonanzen
- Aufbau einer positiven Einstellung gegeniber dem
Produkt
- Schaffung eines positiven Produktimages
ab) die sich auf das gesamte Produktprogramm bzw. die
Unternehmung beziehen
- Absatzsteigerung und -férderung einer Produktlinie
und/oder sonstiger Produkte einer Unternehmung
- Erhaltung der Wettbewerbsfahigkeit
- Dokumentation der Leistungsfdhigkeit
- Stdrkung des Firmenrufs im Markt und in der Offent-
lichkeit
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b) produkt- bzw. produktprogrammorientierter Art

Verlidngerung der Nutzungsdauer

Aufbau von Know-How aus der Einsatz- und Betriebserfah-
rung des Produktes beim Kunden

Entwicklung einer Produkttechnologie zur Erflillung spe-
zieller Kundenbediirfnisse

Gewinnung von Feedback-Informationen beziiglich der Qua-
litdt, des Designs, des Materials und der Anwendung des
Produktes

Lieferung von Informationen liber Kundeninteressen und
-wiinschen beziiglich der Entwicklung von Neuprodukten
Ausiibung einer Schiedsrichterrolle zur Beilegung von
Unstimmigkeiten bei Reklamationen in der Garantiezeit
zwischen Kunden und Produktionsabteilung

Aufbau von Know-How zur Analyse und Bewdltigung von
Problemen der Kunden, die diese nicht selbst 16sen kdn-
nen

Vermittlung von Know-How an den Kunden beziiglich eines
wirtschaftlichen und verschleifverringernden Einsatzes
des erworbenen Produktes

Verbesserung der Werterhaltung des Produktes

c) sonstige Ziele

Kontaktpflege mit in der Organisationsstruktur des Kun-
den hochgestellten Personen

Gewinnung von Informationen liber Konkurrenzprodukte
Verschaffung von Zugang zu den Betriebsanlagen des
Kunden, um Informationen zu gewinnen, die es erlauben,
mit den Produktionsbediirfnissen des Kunden Schritt zu
halten

Erhéhung des BedarfsbewuBtseins nach bestimmten
Servicearten

2. kundendienstspezifische Ziele
- monetdre Ziele wie z. B. Rentabilitdt, Gewinn, Umsatz, Ko-
sten
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- qualitative Ziele wie z. B. Schnelligkeit der Auftrags-
erledigung, Servicebereitschaft, Servicezuverldssigkeit

- psychographische Ziele wie z. B. Image des Vertrauens zum
oder Zufriedenheit mit dem Kundendienst.

2.3 Okonomische und psychographische Kundendienstziele

Es bedarf keiner Begrindung, daB der Kundendienst zentralen
okonomischen Zielsetzungen zu entsprechen hat, wie Rendite bzw.

Gewinn, Umsatz bzw. Absatz, Kostenwirtschaftlichkeit und Pro-
duktivitdt. Freilich setzt sich die Auffassung, daR der Kunden-
dienst kostendeckend zu arbeiten bzw. Gewinnbeitrdge zu erwirt-
schaften hat, erst 2zdgernd durch. Demgegeniiber wurden zahl-
reiche Mafsté&be zur Kostenvorgabe (Personal-, Material-,
Reisekosten) und zur Produktivitidtsmessung von Kundendienst-
aktivitdten (z. B. produktive und unproduktive Zeiten) ent-
wickelt.

Wesentliche Bedeutung kommt im Rahmen der Kundendienstpolitik
den psychographischen Zielen "Kundendienstzufriedenheit" und

"Kundendienstimage" zu. Die Kundendienstzufriedenheit ist eine
subjektive GroRBe, die global beim Kunden als Kundenzufrieden-
heitskennziffer (z. B. zufrieden, weniger zufrieden, unzufrie-

den) erfaBt und als ZielgrdRBe vorgegeben werden kann. Hiufig
reicht jedoch eine solche globale Messung flir Mafnahmenplanun-
gen nicht aus. Es ist deshalb auf konkrete Produktprobleme
einzugehen und die Beschwerdezufriedenheit als Zielgrdfe zu
erfassen. Letztere 'ist ein wesentlicher Bestimmungsfaktor fiir
die Kundentreue und den Wiederkauf. Erfahrungswerte zeigen, daB
im Konsumgiitersektor ca. 25 % der unzufriedenen Kunden die
Hauptleistung nicht wiederkaufen (Bruhn 1982).

Dariliber hinaus haben empirische Untersuchungen gezeigt, daf die
Kundendienstzufriedenheit der Konsumenten insbesondere auf die
Qualitdt, die Zeit und Preise des Kundendienstes zuriickzufiihren
ist (Zimmermann 1978).
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In Abhidngigkeit von diesen Kundenanforderungen und unter Be-
riicksichtigung der unternehmensinternen Einfluffaktoren lassen
sich differenzierte Kundendienstniveauziele ableiten. Wesent-

liche Komponenten sind die Kundendienstbereitschaft, Kunden-
dienstzeit und Kundendienstzuverldssigkeit. Die Kundendienst-
bereitschaft 1ist der Anteil der pro Zeiteinheit erledigten
Kundendienstauftrige. Als Kundendienstzeit bezeichnet man die
Zeitspanne zwischen Eingang und Erledigung eines Kundendienst-

auftrags. Die Kundendienstzuverldssigkeit kommt z. B. durch die

Einhaltung von Ersatzteillieferungen oder in der =zuverldssigen
Reparaturleistung zum Ausdruck (Kundendienstqualitit).

Die Kundendienstniveauziele finden wu. a. im Kundendienstimage
ihren Niederschlag. Images sind subjektive Vorstellungsbilder
iiber das (reale oder ideale) Leistungsniveau des Kundendienstes

einer Unternehmung. Sie beinhalten als wesentliche Komponenten
die Schnelligkeit, Zuverlidssigkeit, Flexibilitdt, Preiswiirdig-
keit, den Kontaktstil und die Kulanz des Kundendienstes. Die
Imagemessung erfolgt in der Regel liber semantische Differen-
tiale (z. B. Trommsdorff 1975).

2.4 Zielsysteme der Kundendienstpolitik

Die Kundendienstziele stehen miteinander und zu den Marketing-
zielen in vielfdltiger Wechselwirkung. Die Beziehungen 2zu den
tibrigen Marketing-Bereichszielen und gemeinsamen Oberzielen
lassen sich durch die folgenden plausiblen Zusammenhinge kenn-
zeichnen:

Je hoher die Kundendienstbereitschaft und -zuverlidssigkeit sind
und je kiirzer die Kundendienstzeit ist,

- um so groBer ist die Kundenzufriedenheit,
- um so positiver ist das Firmen-, Produkt- und Kundendienst-
image,
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- um so stdrker sind die absatzfdrdernden Wirkungen auf die
Hauptleistung,
- um so groBer sind die Umsdtze des Kundendienstes am Markt.

Mit wachsender Kundendienstbereitschaft und -zuverldssigkeit
steigen demgegeniiber die fixen und variablen Kundendienstkosten
(Rau 1975). Dieser Aspekt ist besonders dann relevant, wenn der
Kundendienst als Cost- oder Profit-Center gefiihrt wird.

Es ist zentrale Aufgabe der Kundendienstpolitik, im magischen
Dreieck "Zuverldssigkeit - Schnelligkeit - Kosten" richtige
Prioritdten zu setzen. Es sind widerspruchsfreie, erfafbare und
kontrollierbare Zielsysteme der Kundendienstpolitik =zu ent-
wickeln. Dabei ist vor allem die Beziehung zu den Marketingzie-
len der Hauptleistung 2zu beachten. Abbildung 3 verdeutlicht
diesen Zusammenhang.

3. Instrumentarium der Kundendienstpolitik

Ausgangspunkt zur Abgrenzung des kundendienstpolitischen
Instrumentariums bildet das Marketingmix der Unternehmung. Eine
fliir die Praxis relevante, detaillierte Abgrenzung und Syste-
matisierung des kundendienstpolitischen Instrumentariums hat
moéglichst vollstdndig und lUberschneidungsfrei die marktgerich-
teten Aktionsparameter 2zu erfassen. Die Auspridgungen der
Aktionsparameter in quantitativer, qualitativer und zeitlicher
Hinsicht kennzeichnen das Aktivitdtsniveau der Kundendienst-
politik. Es liegt nahe, analog zum Marketingmix der Hauptlei-
stung, die Aktionsparameter des Kundendienstes nach Leistungs-,

Distributions-, Kontrahierungs- und Kommunikationsmix abzu-
grenzen (Lo 1979; Meffert 1981). Abbildung 4 verdeutlicht, da8
das Kundendienstmix als Subsystem des Marketingmix 2zu inter-
pretieren ist.
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3.1 Leistungsmix

Das Leistungsmix ist der Ausgangspunkt der Kundendienstpolitik.
Es umfaft alle Kundendienstleistungsarten, welche einen st&-
rungsfreien Einsatz des Produktes beim Kunden sicherstellen. Es
erweist sich als zweckmidfig, zwischen mehr oder weniger zwangs-
liufig anfallenden Leistungskategorien (z. B. Installation, Re-
paratur) und beeinfluBbaren Nachfrageleistungen (z. B. AbschluB
von Wartungsvertrigen) zu unterscheiden. In diesem Zusammenhang

werden allgemein drei Leistungskategorien unterschieden:

1. Unvermeidbare Leistungen (MuB-Leistungen)
Hierunter fallen alle Leistungen, die die erstmalige Nutzung
des Produktes erst ermdglichen (Installation). Zum anderen
beinhalten sie Leistungen, die aus verkaufstechnischen bzw.
marktlichen Griinden erbracht werden miissen (Garantielei-
stungen).

2. Reliability Leistungen (Soll-Leistungen)
Sie fallen nicht mit Sicherheit an, sind aber aufgrund von
Zuverlissigkeitsschitzungen vorhersehbar (z. B. Reparatur).

3. Nachfragebedingte Leistungen (Kann-Leistungen)
Sie hingen von Kundenbediirfnissen ab wund kdnnen durch
kundendienstpolitische Aktivitidten geweckt werden (z. B.
Wartungsvertrag).

Das Leistungsmix ergibt sich nicht nur aus den Produkterforder-
nissen, sondern auch aus den damit verbundenen differenzierten
Kundenbediirfnissen. Wesentliche Gestaltungskomponente des Lei-
stungsmix ist die Leistungsqualitit (z. B. Zuverlissigkeit, Be-

reitschaft, Servicezeit oder die Kontaktqualitidt).

Aus der Zusammenstellung alternativer Kundendienstleistungen
ergibt sich das Serviceprogramm. Es ist zum einen durch die

marktsegmentspezifischen Gegebenheiten und 2zum anderen durch

Interdependenzen zwischen einzelnen Leistungen geprdgt. Bei-

spielsweise sind Reparaturleistungen im allgemeinen mit Ersatz
H. Meffert - 978-3-631-75072-8

Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:39:20AM
via free access



18

teildiensten verbunden. Markierungs- und Verpackungsaspekte
verdienen im Rahmen des Servicemix im Ersatzteilgeschidft eben-
falls Beachtung. Damit lassen sich positive Imagewirkungen im
Sinne des Kundenvertrauens erzielen.

Im Rahmen der Kundenbetreuung werden alle kaufmidnnischen Lei-
stungen abgewickelt, welche beim technischen Kundendienst an-
fallen (z. B. Reklamationsbearbeitung, Einsatzplanung, Beant-
wortung von Anfragen, Abwicklung von kaufmi@nnischen Wilinschen
des Kunden, Rechnungsschreibung).

3.2 Distributionsmix

Im Mittelpunkt des Distributionsmix steht der Aufbau eines Kun-
dendienstsystems, das sich mit allen Aktivitdten auf dem Weg
der Kundendienstleistung 2zu den Kunden befafBt. Es muB z. B.

festgelegt werden, ob unternehmenseigene oder -fremde Kunden-
diensttrdger in den DistributionsprozeR eingeschaltet werden
sollen. Die Gestaltung der vertraglichen und kommunikativen
Beziehungen zwischen allen Teilnehmern im Kundendienstkanal ist
ein weiterer wichtiger Entscheidungstatbestand. Werden Héndler
oder selbstdndige Serviceanbieter in das Kundendienstnetz ein-

geschaltet, dann -ergeben sich besondere Koordinations- und
Kontrollerfordernisse, um ein angestrebtes Kundendienstniveau

sicherzustellen.

Filr die Kundendienstleistungen sind Sachmittel wie Ersatzteile,
Werkzeuge oder Serviceunterlagen erforderlich. Die Hauptaufgabe
einer Kundendienstlogistik liegt in der mdglichst wirtschaftli-
chen Bereitstellung dieser Sachmittel in der bendtigten Art und
in der gewlinschten Zeit am gewlinschten Ort. Ferner ist die

Festlegung einer optimalen AuRendienstorganisation ein spezi-
fisches Distributionsproblem. Das betrifft vor allem die Zahl,
Art und rdumliche Zuordnung der AuRendiensttechniker.
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3.3 Kontrahierungsmix

Eher taktische Bedeutung haben Preise, Rabatte und Vertrags-
modalitdten fir Kundendienstleistungen. Diese Instrumente
kdnnen im Kontrahierungsmix zusammengefaRt werden.

Ausgangspunkt fiir Preisentscheidungen ist die Grundliberlegung,
ob Kundendienstleistungen gesondert berechnet oder bereits in
die Kalkulation des Produktpreises eingehen sollen. Nach der
Art der Preisbestimmung von Kundendienstleistungen kann
zwischen einer Standard- bzw. Pauschalbepreisung und einer
individuellen Abrechnung differenziert werden. Pauschalpreise
sind bei Kleinstauftrdgen und standardisierten Leistungen wie
Wartung vorteilhaft. Die Entscheidung liber die Preishfhe hé&ngt
wesentlich davon ab, welche Leistungsart welche Kosten (Voll-
kosten oder Teilkosten) decken soll und welche Gewinnzu-
schlagstaktik verfolgt wird. Dabei sind insbesondere Wirkungs-

interdependenzen zwischen der Haupt- wund Kundendienstleistung
zu Dberiicksichtigen. Dabei wird h&ufig die Frage nach dem
kalkulatorischen Ausgleich zwischen Haupt- und Kundendienst-
leistungen diskutiert. Rabatte kdnnen vor allem bei Wartungs-
vertrigen (z. B. bei mehreren zu betreuenden Geriten) einge-
setzt werden. Zu den vertraglichen Modalitdten z&hlen
Knderungskiindigungen, die Kalendarisierung oder Gewdhrlei-
stungen.

3.4 Kommunikationsmix

Das Kommunikationsmix wird eingesetzt, um die Bekanntheit des

Kundendienstes zu f6rdern, sein Image zu pflegen bzw. zu ver-
bessern sowie die Nachfrage nach bestimmten Kundendienstlei-
stungen (z. B. Wartungsvertridge) zu beeinflussen. Zu den
Instrumenten z&hlen die Werbung, die Serviceprogrammférderung,
der persdnliche Verkauf sowie die Public Relations.
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Eine wachsende Bedeutung kommt dem persdnlichen Verkauf
gestaltbarer Kundendienstleistungen zu. Der Kontaktstil, das

Informationsverhalten und das Know-how der Kundendienstmit-
arbeiter im Innen- und AuBendienst pridgen wesentlich die Ein-
schitzung des Kundendienstes beim Kunden.

Zu den Aufgaben der Serviceprogrammférderung gehdren neben der
Aktionsplanung und Serviceaufnahme neuer Produkte die Informa-

tion und Serviceprogrammschulung eigener und unternehmens-
fremder Kundendienstmitarbeiter (z. B. Fachhandel). Als MaRB-
nahmen im Bereich der Werbung und der Public Relations bieten
sich insbesondere Direct-Mail-Aktionen und Anzeigen in Fach-
und Kundenzeitschriften an.

Alle Instrumente des Kundendienstes kommen kombiniert im
Kundendienstmix zum Einsatz. Bei der Abstimmung der vielfach
interdependenten und z. T. substituierbaren Instrumente ist auf

die Marktsegmente Bezug 2zu nehmen und den Koordinationserfor-
dernissen mit den {ibrigen Marketinginstrumenten der Hauptlei-
stung Rechung zu tragen.

4. Zentrale Problembereiche der Kundendienstpolitik

Die skizzenhafte Darstellung der Elemente einer marktorientier-
ten aktiven Kundendienstpolitik 14Bt eine Vielzahl von Pla-
nungs-, Kontroll- wund Durchsetzungsproblemen sichtbar werden.
Sie sind in einem systematischen Entscheidungsprozef im Rahmen
einer strategischen wund taktischen Kundendienstplanung und
-steuerung zu bewdltigen. Abbildung 5 zeigt die wesentlichen
Phasen und Arbeitsschritte eines solchen Planungsprozesses. Da-
bei sind vier Teilbereiche des Planungssystems mit arteigenen
Problemen und Fragestellungen zu unterscheiden:

1. Gewinnung und Verarbeitung relevanter Informationen fiir
kundendienstpolitische Entscheidungen (Analyse- und In-
formationsprobleme)
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2. Konzeptionelle Planung des Kundendienstes (Ziel- wund
Strategieplanung, insbesondere Positionierungs- und Seg-
mentierungsprobleme sowie Kosten-Nutzenprobleme)

3. MaBnahmenplanung des Kundendienstes (Optimierungs-,
Interdependenz- und Integrationsprobleme)

4, Realisation und Durchsetzung des optimalen Kundendienst-
mix (Organisations-, Steuerungs-, Kontroll- und Zurech-
nungsprobleme).

Im folgenden sollen einige dieser zentralen Probleme der
Kundendienstpolitik kurz skizziert werden.

4.1 Das Infcrmations- und Prognoseproblem

Am Anfang =zielgerichteter Kundendienstentscheidungen muB eine
vorurteilsfreie Situationsanalyse stehen. Es sind Informationen
tiber die rechtlichen, wirtschaftlichen und technischen Rahmen-
bedingungen der Kundendienstpolitik zu gewinnen und die St&rken
und Schwdchen des Services in der unmittelbaren Aufgabenumwelt
zu kennzeichnen (Kunden, Konkurrenz, Handel, eigenes Unterneh-

men).

Im Mittelpunkt der Analysen stehen dabei spezifische Infor-
mationen liber Kundendiensterwartungen, -image wund -zufrieden-
heit. Typisch fiir viele Unternehmen ist hier die "Informations-
armut im UberfluR". Es liegt eine Fiille sekundidrstatistischer
Materialien iiber technische Kundendienstaktivitdten und deren
Kosten vor, umfassende primidrstatistische Kundendienststudien
fehlen jedoch meistens. Man stiitzt sich auf mehr oder weniger
fragmentarisches Wissen ilber das Kundendienstimage, welches als
"Abfallprodukt" aus Marketingstudien anf&dllt.

Besondere Probleme bereiten Prognosen iliber das Nachfrageverhal-
ten der Kunden hinsichtlich der Inanspruchnahme von Kunden-
dienstleistungen in mengenmifiger, qualitativer und zeitlicher

H. Meffert - 978-3-631-75072-8
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:39:20AM
via free access



23

Hinsicht. Dabei sind vor allem die EinfluRfaktoren der Inan-
spruchnahme, die Entwicklungen, die sich aufgrund des Absatzes
der Hauptleistung ergeben, und die Wirkungen zu analsieren, die
der Einsatz kundendienstpolitischer Instrumente (z. B. Service-
programm, Preis) hervorruft (Lo 1979).

Die zentrale Aufgabe besteht in der Entwicklung leistungs-

fadhiger marktorientierter Kundendienst-Informationssysteme,
insbesondere zuverldssiger Prognosesysteme.

4.2 pas Positionierungs- und Segmentierungsproblem

Eine aktive Kundendienstpolitik verlangt im Rahmen der konzep-
tionellen Planung eine klare Positionierung und Profilierung.
Es ist die Frage zu klidren, wie der Kundendienst unter Berlick-
sichtigung langfristiger strategischer Unternehmensziele im
Verhdltnis zu den Hauptwettbewerbern in der Preis-Leistungs-
Dimension (Qualit&dt, Zuverl&issigkeit, Flexibilit&t) angesiedelt
werden soll. Eng mit diesem Positionierungsproblem ist das
Segmentierungsproblem verbunden. Grundsdtzlich ist zu kliren,

ob die Kunden gleich oder verschieden behandelt werden sollen.
In der Praxis sind vielf&dltige Ansatzpunkte fir den differen-
zierten Einsatz des kundendienstpolitischen Instrumentariums
gegeben (z.B. Preis- und Rabattpolitik, Kundenbetreuung, Aus-
gestaltung der Kundendienstvertrige, Lieferzeiten etc.). Die
Segmentierung kann dabei nach geografischen Kriterien (z. B.
rdumliche Entfernung), Ausstattungsmerkmalen (z. B. Geritebe-
stand), Verhaltensmerkmalen (z. B. Nutzungsintensitédten,
Eigenleistung) und psychologischen Gesichtspunkten (z. B.
Risikoneigung, ServicebewuBtsein) erfolgen.
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4.3 Das Kosten-Nutzen-Problem

Die Gretchenfrage der gesamten Kundendienstpolitik miindet in
das Kosten-Nutzen-Problem. Sie beinhaltet die Grundsatzfrage

nach Kostendeckung, Verlustminimierung oder Gewinnerzielung und
beinhaltet eine Vielzahl von Optimierungsproblemen. Als Bei=-
spiele seien die optimale Kundendienstkapazitit, die optimale
Zahl von Wartungen und die optimale Geblihrenhhe von Wartungs-
vertrigen angefiihrt. Die Vielzahl von EinfluBgrdfen macht eine
modellmiRige Analyse der Entscheidungsprobleme erforderlich.
Die besondere Schwierigkeit liegt hier in der Entwicklung ge-
eigneter Entscheidungstechniken, die einerseits der Problem-
struktur gerecht werden, andererseits den Méglichkeiten der
Informationsgewinnung und der Denkweise (internes Modell) der
Kundendienstmanager Rechnung tragen. Diese Vorstellung ent-
spricht dem Konzept des Decision-Calculus (Little 1970).

4.4 Das Interdependenz- und Integrationsproblem

Hauptleistung und Kundendienst stehen in einem engen absatz-
wirtschaftlichen Verbund mit einer grofen Zahl von Marktver-
flechtungen der Instrumente (z. B. Nachfrage der Hauptleistung
und Preis des Kundendienstes, Produktqualitdt der Hauptleistung
und Nachfrage nach Wartungsleistungen, Distribution der Haupt-
leistung und Kundendienstlogistik). Auch innerhalb des kunden-
dienstpolitischen Instrumentariums bestehen vielfiltige Inter-
dependenzen (z. B, Leistungsqualitdt und Preispolitik). Hieraus
resultieren Abstimmungs- und Integrationserfordernisse. Die
Notwendigkeit der Integration entspricht der fundamentalen
Vorstellung des Marketing, daB der Einsatz absatzpolitischer
Instrumente am wirkungsvollsten ist, wenn er auf der Grundlage
einer koordinierten Planung erfolgt (Kotler 1978).
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4.5 Organisations- und Steuerungsprobleme

Die Koordinationsbediirftigkeit hdngt u. a. wesentlich von der
Stellung des Kundendienstes in der Unternehmensorganisation ab.
In Mehrproduktbetrieben mit Spartenorganisation fiihrt die Not-
wendigkeit eines differenzierten und flexiblen Kundendienstver-
haltens einerseits und die Abgrenzung der Kostenverantwortung
andererseits immer mehr dazu, die Kundendienstfunktion in einem
zentralen Servicecenter zusammenzufassen. Dabei wird das Servi-

cecenter in der Regel als Cost- oder Profit-Center angesehen.
Damit wird ein besonderes Dilemma kundendienstpolitischer Ent-
scheidungen deutlich. Zum einen miissen mit einem breit ge-
fdcherten Instrumentarium differenzierte Kundenbediirfnisse be-
ricksichtigt werden. Zum anderen besteht ein untrennbares Ab-
hdngigkeitsverhdltnis - vor allem durch technische Anfor-
derungen - zwischen der Hauptleistung und dem Kundendienst.
Dadurch wird ein Konfliktpotential aufgebaut, was einen erhdh-
ten Koordinationsaufwand erfordert. Dies wirft intern die Frage
nach 1leistungswirksamen Koordinationsmethoden wund extern das
Problem leistungsfidhiger Steuerungsmechanismen auf (Meffert
1981).

4.6 Kontroll- und Zurechnungsprobleme

Mit der Frage nach geeigneten Kontrollinformationen schlieft
sich der Regelkreis kundendienstpolitischer Entscheidungen. Der
KontrollprozeR verlangt zundchst relevante Abweichungsinforma-
tionen - etwa iUber Kundenzufriedenheit, Kundendienstkosten,
Kundendienstimage. Dabei ergeben sich besondere Zurechnungspro-

bleme (z. B. Ausstrahlung der Kundenzufriedenheit mit der
Hauptleistung auf Kundendienstleistungen). Zurechnungsprobleme
entstehen auch, wenn bei Haupt- und Nebenleistung gemeinsame
Ressourcen genutzt werden (z. B. AuRendienststellen). Soll-
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Ist-Abweichungen 16sen entweder Korrekturen in der MaRnahmen-
planung aus (taktische Anpassung des Kundendienstmix) oder aber
grundlegende Revisionen in der konzeptionellen Planung (Ziel-
und Strategieanpassung). Anpassungen in der konzeptionellen
Planung werden vor allem dann erforderlich, wenn grundlegende
Anderungen in den Umweltbedingungen eintreten (z. B. Aufkommen
neuer Technologien, neue rechtliche Vorschriften) oder grund-
legende Wandlungen im Verhalten der Marktteilnehmer eintreten
(z. B. verdnderte Kundendiensterwartungen). Leistungsfédhige
Kontrollsysteme sollten in der Lage sein, solche Anderungen
friihzeitig zu antizipieren. Hierzu bedarf es der Bestimmung von
Frihwarnindikatoren, welche rechtzeitige Anpassungen in der
Kundendienstpolitik anzeigen. In der Entwicklung solcher Friih-
warnsysteme 1liegt eine wichtige Aufgabe der Forschung im
Bereich des Kundendienstes.

Der vorliegende Sammelband kennzeichnet den Entwicklungsstand
und die Entscheidungsprobleme der skizzierten Problembereiche
der Kundendienstpolitik. Das Informations- und Prognoseproblem
wird in einem Beitrag von Lo i{ber "Prognoseinformationen fir
kundendienstpolitische Entscheidungen" diskutiert. Aufbauend
auf speziellen Anforderungen an Kundendienstprognosemodellen
arbeitet Lo die Leistungsfdhigkeit von Entwicklungs- und Wir-
kungsprognosen im Kundendienstbereich heraus. Der Beitrag macht
deutlich, daBR sowohl 6konomische als auch psychografische Wir-
kungen beim Einsatz der Kundendienstinstrumente und bei der
Prognose von Kundendienstleistungen berlicksichtigt werden
missen.

Mit der Planung und Durchsetzung des kundendienstpolitischen
Instrumentariums setzt sich zundchst Schdnrock in einem Beitrag
Uber die "Gestaltung des Leistungsmix im marktorientierten Kun-
dendienst" auseinander. Der Verfasser argumentiert an dem Bei-
spiel des Marketingmix des Gerdtekundendienstes der Kodak AG
und prédzisiert aus praktischer Sicht die einzelnen Gestaltungs-
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probleme. Die "Preis- und Kontrahierungspolitik im Kundendienst
unter besonderer Berlicksichtigung von Wartungs- oder Callser-
vice" diskutiert Wegwart. Hierbei wird auf die spezielle Situa-
tion der Nixdorf Computer AG eingegangen und die Argumente fir
bzw. gegen verschiedene Vertragstypen vorgetragen. In einem
Beitrag liber "Organisation oder Steuerung des Technischen Kun-
dendienstes - Profit- oder Costcenter?" geht FuBbahn auf eine
zentrale und sehr kontrovers diskutierte Problemstellung ein.
Der Verfasser beleuchtet das System der Steuerung sowie Er-
folgskontrolle der Rank Xerox und prdzisiert die Bedingungen,
nach denen die Konzipierung des Kundendienstes als Profit- oder
Costcenter zweckmdBig ist.

Den Aussagewert und Stand der Diskussion {ber das "Optimie-
rungsproblem im Kundendienst" beleuchtet Hammann. Aufbauend auf
den Grundproblemen der Entscheidungsanalyse im Kundendienstbe-
reich wird eine Problemstrukturierung vorgenommen und die
Grundlagenhypothesen sowie Ansdtze der Wirkungsmessung vorge-
stellt. Letztlich geht es auch bei diesem Optimierungsproblem
um die Frage der optimalen Kombination kundendienstpolitischer
Intrumente. In engem Zusammenhang mit dem Optimierungsproblem
stehen Fragen der "Interdependenzen und Koordination zwischen
Marketing und Kundendienst", die in einem Beitrag von Meffert
aufgegriffen werden. Bei diesem Integrationsproblem kommt es
vor allem darauf an, die Entscheidungsinterdependenzen zwischen
Marketing- und Kundendienstmix zu lokalisieren. Der Verfasser
stellt gleichermaBen LOsungsansdtze zur Koordination kunden-
dienstpolitischer Entscheidungen vor.

Mit einem speziellen Steuerungsproblem setzt sich Bruhn in sei-
nem Betrag Uber "Kundenzufriedenheit und Beschwerdeverhalten
als Herausforderung an den Kundendienst" auseinander. Hierbei
werden die Ergebnisse einer empirischen Untersuchung vorge-
stellt und deutlich gemacht, daB Informationen uber die
(Un-)Zufriedenheit und die Beschwerdefiihrung von Konsumenten
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wertvolle Anregungen zur Verbesserung kundendienstpolitischer
Entscheidungen geben k&nnen. Die "Rechtlichen Aspekte der Kun-
dendienstpolitik" analysieren Ahlert und Flocke. In ihrem Bei-

trag zeigen sie die Ansatzpunkte der Kundendienstpolitik auf
und diskutieren intensiv die rechtlichen Probleme von Instruk-
tionsleistungen, der technischen Serviceleistungen, der Versor-
gung mit Ersatzteilen und Zubehdr sowie der Preisgestaltung flr
Kundendienstleistungen. In einer Zusammenfassung werden am Ende
des Sammelbandes die Ergebnisse einer Workshop-Diskussion {ber

"Zukunftsaspekte des Kundendienstes" abgedruckt.
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PROGNOSEINFORMATIONEN FUR KUNDENDIENSTPOLITISCHE ENTSCHEIDUNGEN

Von Luling Lo

1. Das Informationsproblem der Kundendienstpolitik

Der Kundendienst umfaft alle sekundiren Unternehmensleistungen,
die nach dem Kauf/Miete der Hauptleistung erfolgen und im Sinne
eines After-Sale-Marketing auf die Erfiillung von post-transak-
tion-Funktionen der Unternehmen (z.B. Erhaltung von Priferenzen
durch Sicherstellung des Gebrauchsnutzens der Problemldsung)

abzielen.

In Bezug auf die Marketingziele und die daraus abgeleiteten
kundendienstpolitischen Ziele ist ein mdglichst effizienter
Einsatz im Rahmen des Marketingmix anzustreben. Die Notwendig-
keit der Planung kundendienstpolitischer Aktivitdten wird heute
von Theorie und Praxis allgemein anerkannt. Es fehlen jedoch
vielfach die dazu notwendigen Informationen, insbesondere fun-
dierte Prognoseinformationen, um kundendienstpolitische Ent-
scheidungen abzusichern und die UngewiRheit ihrer Konsequenzen
zu reduzieren.

Das Informationsproblem der Kundendienstpolitik wird dadurch
verschirft, daR heterogene Teilentscheidungen iiber die kunden-
dienstpolitischen Aktivitdten (Serviceprogramm-, Distribu-
tions-, Preis- und Konditionen- sowie Kommunikationspolitik) zu
treffen sind, wie das Paradigma der Kundendienstpolitik zeigt.

Es verdeutlicht zugleich die Vielfalt der zu beschaffenden In-
formationsarten:
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Wer beansprucht (Kunde)

Was (Leistungsart)

Wieviel (Leistungsmenge)

Wann (zeitliche Inanspruchnahme)
Wo und zu (Kundendiensttriger)
Welchen Kosten? (Kundendienstkosten)

Es sind also Informationen iliber die Kunden der Kundendienstlei-
stungen, die Art der nachgefragten Leistungen (z.B. notwendige
Reparaturen, zusdtzliche Serviceleistungen), die zeitliche In-
anspruchnahme der Leistungen (z.B. saisonale Schwankungen), der
Ort der Inanspruchnahme (Hersteller, Hindler, Reparaturwerk-
stdtte) und die damit zusammenhingenden Kostenwirkungen von
Bedeutung.

Praktische Relevanz haben vor allem Informationen liber die Kun-
denerwartungen (z.B. Anspriiche hinsichtlich der Reparaturzeit,
des Preises). Im folgenden sollen insbesondere Informationen
(Prognosen) lber das Nachfrageverhalten der Kunden hinsichtlich
der Inanspruchnahme von Kundendienstleistungen untersucht wer-
den. Dabei sind die Art, der Umfang und die zeitliche Inan-
spruchnahme der Leistungen gleichermafen von Interesse (erklir-
te Variablen). Ebenso ist zu untersuchen, welche Einfluffakto-
ren die Inanspruchnahme bestimmen. In diesem Zusammenhang sind
besonders die Wirkungen zu analysieren, die der Einsatz der
kundendienstpolitischen Instrumente hervorruft, oder die Ent-
wicklungen, die sich aufgrund des Absatzes der Hauptleistung
0.4. ergeben (erklirende Variablen). Hierbei sind auch die bei
der Einbeziehung abhdngiger und unabhingiger Variablen verbun-
denen MeBprobleme aufzuzeigen.

Kundendienstpolitische Aktivitdten k&nnen nur bei ausgewdhlten
Problembereichen isoliert betrachtet werden. Es ist ein charak-
teristisches Merkmal von Kundendienstleistungen, daB sie viel-
fach im Zusammenhang mit der Hauptleistung gesehen werden mis-
sen. So sind etwa Interdependenzen zwischen dem Absatz der
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Hauptleistung, der Inanspruchnahme von Kundendienstleistungen,
der Imagebildung beider Leistungsarten sowie eine Riickkopplung
auf den Absatz der Hauptléistung zu erwarten (Regelkreis). Ent-
scheidungen {iber den Kundendienst iiben also einen Einfluf so-
wohl direkt auf die speziellen kundendienstpolitischen Ziele
als auch indirekt auf die Hauptleistung aus.

Ausgehend von den Zielen, Aktionsparametern und Entscheidungs-
konsequenzen der Kundendienstpolitik aus Herstellersicht werden
im folgenden die Arten von Informationen und die Mdglichkeiten
ihrer Beschaffung aufgezeigt, die zur Erstellung von Prognosen
iber die Inanspruchnahme von Kundendienstleistungen erforder-
lich sind. Die hierbei zu beachtenden Anforderungen zur Model-
lierung von Kundendienstprognosen verweisen auf die Notwendig-
keit, fir den zu betrachtenden Markt eine Systemanalyse durch-
zufiihren. Hierbei interessieren insbesondere die EinfluRgrdfen
der Nachfrage nach Kundendienstleistungen. Die Diskussion die-
ser Problembereiche erméglicht dann die Uberpriifung konkreter
Prognosetypen im Kundendienst. Dabei soll insbesondere die Be-
deutung von Entwicklungsprognosen und Wirkungsprognosen analy-
siert werden.

2. Prognose kundendienstpolitischer Eatscheidungskonsequenzen

2.1 Strukturrahmen kundendienstpolitischer Entscheidungen

Voraussetzung fir die L&sung von Entscheidungsproblemen ist
ihre klare Strukturierung. Aus entscheidungsorientierter Sicht
miissen Kundendienstprobleme durch die Festlegung von Kunden-
dienstzielen und die Charakterisierung des kundendienstpoliti-
schen Entscheidungsfeldes beschrieben werden.
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Kundendienstziele, wie Kundendienstkosten-/gewinn, -niveau

(= Kundendienstbereitschaft, -zeit wund -zuverlissigkeit), Ab-
satz von Kundendienstleistungen und Kundendienstimage geben den
zukiinftig angestrebten Zustand des Kundendienstes an und sollen
bei Entscheidungen in der Kundendienstpolitik Bewertungs-, Ko-
ordinations- und Kontrollfunktionen erfiillen.

Das kundendienstpolitische Entscheidungsfeld 148t sich in das
kundendienstpolitische Aktions- und Datenfeld zerlegen. Das Ak-

tionsfeld umfaBt die Menge der Handlungsmdglichkeiten, die sog.
kontrollierten Variablen (Aktionsparameter) des Kundendienstes
(= Serviceprogramm, Preis- und Konditionen-, Distributions- so-
wie Kommunikationspolitik), die in einer gegebenen Kunden-
dienstsituation zur Zielerreichung zur Verfiigung stehen. Das
Datenfeld enthdlt die Menge der situativen und Beschridnkungs-
faktoren (nicht kontrollierten Variablen), die von anderen
Marktteilnehmern und der sonstigen Umwelt determiniert werden
und auf die Zielerreichung des Kundendienstes einwirken (z.B.
Kundendienstniveau der Konkurrenten, Kundendienstanforderungen
der Kunden) (1).

Das Zusammenwirken der beiden Komponenten des kundendienstpoli-
tischen Entscheidungsfeldes zeigt das kundendienstpolitische
Erwartungsfeld. Dieses umfaBt die Entscheidungskonsequenzen,
d.h. die méglichen Zielerreichungsgrade der Entscheidungsalter-
nativen des Kundendienstes bei alternativen Umweltzust&dnden.
Jeder Zielerreichungsgrad gibt die Wirkung kundendienstpoliti-
scher Gestaltungsalternativen im Markt, d.h. die Marktreaktion
an (z.B. veridndertes Nachfrageverhalten nach der Inanspruch-
nahme von Kundendienstleistungen aufgrund einer Preiserh&hung
fiir bestimmte Serviceleistungen).

Aufgrund der Zukunftsbezogenheit und den unvollkommenen Infor-
mationen iUber die zukiinftigen Strategien und Konstellationen
der Umwelt werden marktbezogene Kundendienstentscheidungen in
der Regel unter UngewiBheit gefdllt (2). Im Entscheidungszeit-
punkt sind die Konsequenzen der kundendienstpolitischen Hand-
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lungsalternativen nicht bekannt, sondern nur abschdtzbar. Es
werden Prognoseinformationen iliber die Umwelt und die Marktreak-
tion, insbesondere den Absatz von Kundendienstleistungen, be-
nétigt, um die Handlungsalternativen im Kundendienst beurteilen
und damit fundierte Kundendienstentscheidungen treffen zu k&n-
nen.

2.2 Aufgaben von Kundendienstprognosen

Prognoseinformationen werden in allen Stadien der Kundendienst-
planung bendtigt. Generell dienen sie dem Entscheidungstréiger
zur Verbesserung seines Informationsstandes, zur Reduktion sei-
ner Unsicherheit und zur Antizipation von Entscheidungskonse-
quenzen. Ganz allgemein will er sein Entscheidungsrisiko in der
Kundendienstplanung auf ein ertrigliches MaR mindern und damit
letztlich bessere Kundendienstentscheidungen treffen (3).

Zentraler Gegenstand kundendienstpolitischer Prognosen ist
grundsitzlich das Verhalten der Marktpartner des Herstellerkun-
dendienstes. Es ist die Reaktion auf die eingesetzten Kunden-

dienstinstrumente abzuschdtzen. Diese Prognose von Entschei-
dungskonsequenzen erm$glicht eine Bewertung (alternativer) kun-
dendienstpolitischer Aktivititen und dient der Festlegung von
strategischen und taktischen Kundendienstaktivitidten.

Dariiber hinaus bedarf es einer Berilicksichtigung und Antizipa-
tion mdglicher bzw. wahrscheinlicher Zusté&nde, Ereignisse
und/oder Entwicklungen in der Zukunft, d.h. von Einfliissen der
Umwelt, vor allem der makrodkonomischen (z.B. Einkommens-, Kon-
junkturentwicklung, wirtschaftliches Wachstum), sozialen (z.B.
allgemeine Einstellung 2zu Weg-werf-Produkten), technischen
(z.B. Entwicklung der durchschnittlichen Lebensdauer der zu be-
treuenden Geriteart im Markt, technischer Fortschritt), recht-
lichen (z.B. Sicherheits- und Umweltschutzvorschriften) und po-
litischen Umwelt (z. B. Wirtschaftspolitik, Energiepolitik, Um-
weltschutzpolitik).
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Aufgrund 1ihrer vielfdltigen Verwendungsméglichkeiten bei der
Kundendienstplanung kommen Prognosen der Kundendienstinan-
spruchnahme eine besondere Bedeutung zu. Sie beinhalten auf die
Empirie gestiitzte Voraussagen der Inanspruchnahme einer oder
mehrerer Kundendienstleistungsarten in einem bestimmten Markt-
segment filir eine bestimmte Zeitspanne in der Zukunft bei einer
bestimmten Kombination der Instrumente der Kundendienstpolitik.
Im Mittelpunkt dieser Voraussagen stehen dabei aggregierte
GroRen wie das zuklinftige Markt- und Absatzpotential sowie
Markt- und Absatzvolumen flir Kundendienstleistungen.

Diesbezligliche Prognosen machen die zukilinftigen Chancen des
Kundendienstmarktes transparent und bilden eine wichtige Grund-
lage bei der Entwicklung von marktbezogenen Kundendienststrate-
gien und bei der Festlegung der sachlichen und personellen Kun-
dendienstkapazititen. Im Rahmen der taktischen Kundendienstpla-
nung geben sie die absatzmdfBigen Konsequenzen des taktischen
Instrumenteeinsatzes an.

Die Gewinnung von Prognoseinformationen erfiillt zugleich spe-
zielle Nebenaufgaben von Prognosen. So muf ihnen eine zweck-
mifRige Operationalisierung der Prognosevariablen zugrunde ge-
legt werden. Diese ist bei direkt beobachtbaren Grdgen (z.B.
Zahl der Kundendienstauftrige) weniger problematisch als bei
nicht direkt beobachtbaren Variablen (z.B. Kundendienstimage).
Jede Prognose geht mit einer Marktanalyse nach den relevanten
Erfolgsdeterminanten (z.B. Einsendeverhalten der Absatzmittler)
einher. SchlieRlich haben Prognosen eine Erkldrungsfunktion
inne. Sie sollen Zusammenhinge zwischen erklédrten und erkliren-
den Variablen aufzeigen (z.B. Beziehung zwischen dem Preis von
Kundendienstleistungen und ihrer Inanspruchnahme). Die Kenntnis
dieser GesetzmidRigkeiten ist flir den Entscheidungstridger im
Kundendienst notwendig, um hinsichtlich seines kundendienstpo-
litischen Instrumenteeinsatzes einen Ursache-Wirkungs-Zusammen-

hang zu unterstellen.
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2.3 Typen von Kundendienstprognosen

In der Marketingliteratur findet sich eine Vielzahl von Progno-
setypen, deren Einsatz sich grundsdtzlich auch im Kundendienst
anbietet. Sie lassen sich u.a. nach Kriterien systematisieren,
die auf den Charakter der Prognosevariablen und -funktionen Be-
zug nehmen (4). Fiir Kundendienstprognosen erscheint es im Hin-
blick auf ihre Aufgaben in der Kundendienstplanung zweckmiRig,
folgende Kriterien herauszugreifen und ndher zu erl&utern:

1. Art der einbezogenen erkldrenden Variablen

2. Fristigkeit von Kundendienstprognosen.

Nach dem ersten Kriterium lassen sich Entwicklungs- und Wir-

kungsprognosen des Kundendienstes unterscheiden.

Entwicklungsprognosen sagen die Kundendienstinanspruchnahme in
Abhingigkeit von nicht kontrollierten Variablen des Kundendien-

stes voraus. Sie zeigen ihren Verlauf zwischen dem Zeitpunkt
der Prognoseerstellung und dem ihres Zukunftswertes, d.h. bei
unterschiedlichen Umweltsituationen. Sie sind folglich zeit-
raumbezogen. Das Aktivitdtsniveau der Kundendienstinstrumente
wird hierbei implizit als konstant bzw. deren Wirkung als
durchschnittlich unterstellt. Als verursachende Variable giit
vor allem die Zeit, die als eine die wirklichen Kausalfaktoren
komprimierende ErsatzgroRe aufgefaft wird. Wirkungsprognosen
bestimmen demgegeniiber die Prognosegrofe unter expliziter Be-
riicksichtigung der kausalen, insbesondere Instrumentalvariablen
des Kundendienstes. Sie zeigen die flir eine spezifische Kunden-
dienstsituation und damit fir einen Zeitpunkt ermittelten Ge-
setzmdRigkeiten der Marktreaktion bei alternativen Aktivitdts-
niveaus der Kundendienstinstrumente. Sie 1liefern von daher
zeitlose Aussagen (5). Die Unterschiede zwischen Entwicklungs-
und Wirkungsprognosen werden in der Abb. 1 graphisch verdeut-
licht.
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0o oo
o o o ol Wirkungsprogrose
Prognosegrofe
(z.B. Kundendienst-
inanspruchnahme) Entwick lungsprognose

leit

Bktivitdatsniveau
der Kundendienst-
instrumente

Abb. 1: Wirkungs- und Entwicklungsprognosen
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Nach der Fristigkeit kénnen lang- und kurzfristige Prognosen
getrennt werden. {blicherweise werden zur Abgrenzung dieser
beiden Typen Zeitintervalle bzw. Prognosezeitrdume angegeben.

Da dieser AbgrenzungsmaBstab jedoch an den unterschiedlichen
Planungsschemata der Empirie orientiert ist, kann eine diesbe-
ziigliche Klassifikation 2zu divergierenden Ergebnissen fihren.
Eine eindeutige Abgrenzung beider Prognosetypen ist mittels der
Anzahl von Zukunftswerten der Prognosevariablen méglich, die
mit einem Prognosemodell bestimmt werden kdnnen. Danach gene-
rieren Kurzfristprognosen nur einen Zukunftswert der Prognose-
gréfe. Erst bei Vorliegen eines neuen Istwertes der Prognoseva-
riablen kann ein weiterer, vom ersten unterscheidbarer Progno-
sewert ermittelt werden. Hingegen erlauben Langfristprognosen
die Bestimmung mehrerer aufeinanderfolgender, wertmdfig unter-
schiedlicher Prognosewerte (6).

In der Kundendienstpraxis erfolgt der Einsatz der skizzierten
Prognosetypen in der Regel in kombinierter Form. Hierbei lie-
fern sie im Rahmen der Kundendienstplanung fir die verschieden-
sten Entscheidungsprobleme Prognoseinformationen (vgl. Abb. 2).
Zukunftsbezogene Analysen der wesentlichen ErfolgsgrtfRen des
Kundendienstes bilden die Grundlage der langfristigen (strate-
gischen) Kundendienstplanung (Planungszeitraum von mehr als ei-
nem Jahr; Feld a und c). Entwicklungprognosen (Feld a) liefern
hierbei vor allem Prognoseinformationen flir Entscheidungen iiber
die sachlichen und personellen Kapazitdten. Es werden detail-
lierte Informationen {iber die zukiinftige Inanspruchnahme der
einzelnen Kundendienstleistungen benttigt. Hierbei empfiehlt
sich eine Differenzierung nach Geritetypen, insbesondere wenn
ihre Serviceanfdlligkeit/-freundlichkeit sehr unterschiedlich
ist und/oder pro Typ hohe Bestinde im Markt stehen. Informatio-
nen beziiglich der zukilinftig zu erwartenden Ausfille eines Geri-
tebestandes gehen desweiteren in Entscheidungen iiber die End-
dispositionsmenge von Ersatzteilen, die Servicezeit eines Geri-
tetyps nach dem Verkaufsende, die HShe des Garantieleistungs-
budgets und die Prdmienstruktur von Kundendienstvertrigen ein
(7).
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Planungszeitraum

Prognosetyp Langfristprognosen Kurzfristprognosen
a b
Beispiele: Beispiele:
Entwicklungs-
Festlegung der personellen Technikereinsatz
prognosen und sachlichen Kapazitdten
Bestimmung der Pramienstruk- Laufende Disposition von
tur bei Kundendienstvertragen Ersatzteilen
Enddispositionsmenge von Zeitliche Inanspruchnahme von
Ersatzteilen Kundendienstleistungen (Wartungszeit)
C d
Beispiele: Beispiele:
Wirkungs- Bestimmung des Service- Preis- und Handelsspannenhche
programms
prognosen

Auswahl der Kundendienst-
trager

Dichte des Kundendienst-
netzes

Werbe- und Verkaufsforderungs-
budget

Substitution von Call-Reparaturen
durch Wartungen

Abb. 2: Typen von Kundendienstprognosen (mit Beispielen)
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Wirkungsprognosen stellen fiir die strategische Kundendienstpla-
nung (Feld c¢) Informationen zur Fundierung der in ihrem Rahmen
zu fidllenden Entscheidungen {iber den langfristigen Instrumente-
einsatz bereit. So ist z.B. die Wirkung des Einsatzes alterna-
tiver Kundendiensttriger und/oder Serviceprogramme auf das
Kundenverhalten, ihre Zufriedenheit - gemessen als Realimage -
und die Kundendienstinanspruchnahme abzuschdtzen. Als weitere
Beispiele seien die Dichte des Kundendienstnetzes und eine még-

liche PR-Strategie genannt.

Im Rahmen der kurzfristigen taktischen Kundendienstplanung
(Planungshorizont bis zu einem Jahr; Felder b und d) missen
Entwicklungsprognosen (Feld b) laufend Informationen iiber die

wochentliche bzw. monatliche Kundendienstinanspruchnahme - dif-
ferenziert nach Leistungsarten, Gerdtetypen und Altersklassen -
bereitstellen. Sie bilden die Basis z.B. fiir die laufende Dis-
position von Ersatzteilen und die Steuerung des Einsatzes der
Personalkapazitdten, insbesondere von Aufendiensttechnikern.

Mit Hilfe von Wirkungsprognosen (Feld d) sollen die quantitati-
ven und qualitativen Konsequenzen von taktischen Budgets wie

der Werbung oder Sales Promotion fiir die Forcierung des Absat-
zes von z.B. Wartungsvertrdgen und der Preis- bzw. Handelsspan-
nenpolitik des Kundendienstes abgeschdtzt werden. Als Sonder-
analyse kann sie die Ausfallhdufigkeit eines Gerdtetyps in Ab-
hdngigkeit von der Zahl der Wartungen ermitteln und damit In-
formationen iliber die Substitution von Call-Reparaturen durch
Wartung liefern.

3. Kundendienstprognosemodelle

Die Entwicklung und Priifung konkreter Prognosetypen bedarf der
Modellierung der abhdngigen und unabhdngigen Variablen in einem
Prognosesystem. Modelle als vereinfachte Abbildungen der Wirk-

lichkeit ermdglichen es (8),
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- in der Realitdt schwer durchschaubare Problemstrukturen
transparent darzustellen;

-~ auf der Basis mehr oder weniger bestdtigter Hypothesen das
Eintreffen von Ereignissen zu erkldren bzw. prognostizieren;

- durch risikolose Variationen der Modellvariablen Problemld-
sungs- und Gestaltungsempfehlungen zu geben;

- explizit formuliert verfiligbare Informationen vollstidndig
systematisch, logisch, konsistent und reproduzierbar zu ver-
arbeiten;

- im Falle einer mathematischen Formalisierung sowie der Exi-
stenz einer L&sungsmethode Modellaussagen in konkret-rechne-
rischer Form abzuleiten.

Damit Kundendienstprognosemodelle zuverldssige Aussagen gene-

rieren, missen bei ihrer Konstruktion eine Reihe von Anforde-
rungen beachtet werden.

3.1 Anforderungen an Kundendienstprognosemodelle

Die Modellierung von Beziehungen in einem Kundendienstmarkt
lduft im allgemeinen in mehreren Schritten ab (9):

a) Festlegung der formalen Modellstruktur: Es sind die in das
Modell aufzunehmenden abhingigen und unabhingigen Modell-
variablen sowie Modellparameter (-konstanten) und deren
(vermutete) funktionale Verkniipfung zu bestimmen. Letzteres
ist mit einer Klidrung der &konomischen Gesetzmdfigkeiten im
Kundendienstmarkt verbunden. Bei den erkldrenden Prognose-
gréBen kann es sich um die Instrumentalvariablen des Kun-
dendienstes und/oder die nicht-kontrollierten Variablen des
kundendienstpolitischen Entscheidungsfeldes (z.B. neue ge-
setzliche Regelungen liber zu gewdhrende Garantieleistungen)
handeln. Zur vollstindigen formalen Modellspezifikation ge-
héren dariiber hinaus Angaben zum Definitionsbereich und
Wertevorrat sowie 2zu den stochastischen Eigenschaften der
Modellvariablen und -parameter (z.B. Skonomisch sinnvolle
Bereighe der Budgets fir die einzelnen Kundendienstinstru-
mente).

b) Festlegung der numerischen Modellstruktur: Die Validierung
von Kundendienstmodellen erfordert die Schidtzung der Modell-
parameter aus historischen Marktdaten bzw. Erfahrungen des
Kundendienstmanagements mittels objektiv-statischer bzw.
benutzerorientiert-subjektiver Schitzverfahren (Modellpara-
metrisierung) (10).
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¢c) Modelltests: Im zweiten Teil der Modellvalidierung ist das

formal wund numerisch spezifizierte Kundendienstprognose-
modell daraufhin zu Ulberpriifen, ob sich die wesentlichen bei
einer Okonometrischen Parameterschidtzung zu treffenden
Modellannahmen an den empirischen Daten des Kundendienst-
marktes noch aufrecht erhalten lassen. Hierzu gehdren vor
allem empirische Varianzpriifungen der numerischen Parame-
terwerte mittels Signifikanztests sowie Autokorrelations-
und Multikollinearitdtstests zur Feststellung moglicher
formaler Fehlspezifikationen des Modells sowie eventueller
Schitzfehler aufgrund verzerrter Parameterschitzwerte und
-varianzen (11). Desweiteren ist zu testen, ob das Modell
zuverlidssige bzw. gliltige Prognoseinformationen liefert, was
sich letztlich nur durch einen Vergleich des Modelloutputs
mit der Realitidt im Kundendienstmarkt beurteilen 14Rt. Diese
Giiltigkeitsprifung kann mittels der Reproduktionsfahigkeit
historischer Daten und der Prognosefdhigkeit operationali-
siert werden (12).

Erst nach Durchlaufen dieser Entwicklungsphasen ist ein Pro-
gnosemodell reif fiir eine Implementierung im Kundendienst.
Durch Einsetzen von numerischen Werten in die unabhdngigen
Modellvariablen erhdlt der Kundendienstmanager bei Existenz
einer Ldsungsmethode die gewlinschten Prognosewerte.

Die Qualitidt von Kundendienstentscheidungen hdngt in hohem MaRe

von der Zuverlissigkeit der relevanten Prognoseinformationen
und damit der Leistungsfdhigkeit des verwendeten Prognosemo-
dells ab. Ihre Beurteilung sollte sich immer am Problem orien-
tieren, das das Modell zu 1l&sen vorgibt. Es ist nicht ein mdg-
lichst hoher Grad an Strukturgleichheit von Modell und abzu-
bildender Kundendienstrealitit (Modelliso- bzw. homomorphie) zu
fordern. Denn die Verfolgung dieses Kriteriums fihrt letztlich
zur Entwicklung komplexer Kundendienstmodelle, deren Validier-
barkeit und rechnerische Auswertbarkeit aufgrund von Datenbe-
schaffungsproblemen und mangels Ldsungsmethoden in der Praxis
i.d.R. scheitert. Aufgrund der hohen Entwicklungskosten und
langen Entwicklungszeit bergen sie ferner ein relativ groRes
unternehmerisches Risiko in sich. Mangelndes Verstdndnis ihrer
Struktur und Arbeitsweise sowie fehlende Ubereinstimmung mit
dem "internen Modell" des Kundendienstmanagers fiihren dazu, daf
er komplexen Modellen nicht vertraut und diese folglich auch
nicht akzeptiert und anwendet (13).
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Stattdessen sind einerseits Kriterien zu verwenden, bei denen
das Ahnlichkeitserfordernis bereits als erfiillt gilt, wenn das
Kundendienstmodell als Ganzes eine fir die Zwecke des Modell-
benutzers hinreichend genaue Ubereinstimmung zwischen Modell-
aussage und faktischen Gegebenheiten im Kundendienstmarkt
zeigt. Zum anderen sind Modellanforderungen heranzuziehen, in
denen sich die subjektive Vertrauenswilirdigkeit des Kunden-
dienstmanagers in das Modell widerspiegelt.

Unter die problembezogenen Kriterien fallen (14):

- die Validierbarkeit: Sie fordert, daf fir die numerische Mo-
dellspezifikation die notwendigen Daten beschaffbar sind und
Methoden zur Parameterschidtzung zur Verfiligung stehen. Hierbei
ist zu beachten, dafR die jeweilige von der Kundendienststa-
tistik bereitzustellende Datenbasis fiir eine Modellvariable
aufgrund von statistischen Schdtzproblemen auch einen hin-
reichend breiten Umfang aufweist.

- die Berechenbarkeit: Sie verlangt die Verfiigbarkeit von ge-
eigneten Ldsungsmethoden bzw. Berechnungsverfahren.

- der Bewdhrungsgrad: Er stellt auf die Glltigkeit und progno-
stische Relevanz des Outputs von Prognosemodellen ab, d.h.
auf ihre Fihigkeit "gute" Prognosewerte zu generieren. Eine
diesbezligliche Beurteilung kann 1letztlich nur mittels eines
Vergleichs von vorausgesagten Werten und Realisationen der
jeweiligen PrognosegriRe des Kundendienstes erfolgen. Bei
einer hinreichenden Korrespondenz gilt das Kundendienstmodell
als bewdhrt. Als BeurteilungsmaBstibe dienen i.d.R. die Re-
produktions- und Prognosefdhigkeit.

- die Adaptivitdt: Sie fordert, daR das Kundendienst-Prognose-
modell durch eine Knderung der Modellstruktur, -variablen
und/oder -parameter an strukturell veridnderte Umweltbedin~
gungen des Kundendienstmarktes angepaft werden kann. Hier-
durch soll seine zu starke Fixierung auf bestimmte Variablen
und Parameter und damit seine zu schnelle Veralterung ver-
mieden werden. Bei der Erfillung dieses Kriteriums ist ein
Kompromif mit der ebenfalls gewlinschten Stabilitdt der ge-
schitzten Modellparameter gegeniiber starken Zufallsschwan-
kungen von Realausprigungen der Prognosevariablen einzugehen.
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Anwenderbezogene Modellanforderungen sind unter dem Stichwort
"Decision Calculus" erstmals von Little prédzisiert worden.
Danach sollen sich Modelle vor allem auszeichnen durch (15):

~ Einfachheit: Danach solle in ein Modell zur Vorhersage der

Inanspruchnahme von Kundendienstleistungen nur jene Phidnomene
aufgenommen werden, von deren Relevanz der Benutzer iberzeugt
ist. Hierdurch soll das Verstidndnis des Kundendienstmanagers
fiir das Zustandekommen der Modellaussagen sowie ihre Nutzung
als Entscheidungshilfe gefdrdert werden. Mit wachsendem Mo-
dellverstdndnis kann dann in Form eines "evolutionary model
building" das Kundendienstmodell durch eine sukzessive Auf-
nahme neuer Modellvariablen um méglichst viele Kundendienst-
phdnomene vervollstdndigt werden.

- Benutzersicherheit bzw. face validity: Danach soll das Kun-
dendienst-Prognosemodell aus der Sicht des Modellbenutzers
Prognosewerte bereitstellen, die seiner subjektiven Markter-
fahrung nicht widersprechen und sich sinnvoll interpretieren
lassen. Entsprechendes gilt filir den Realitdtsgehalt der Mo-
dellannahmen.

- Kontrollier- bzw. Prifbarkeit: Danach soll es dem Kunden-
dienstmanager durch gezielte Eingriffe mdglich sein, das
Modell in der Weise zu gestalten, wie er die realen Kunden-
dienstprozesse sieht bzw. den Modelloutput erwartet. Dabei
werden sein Ermessensinput und seine Inputannahmen durch das
Kundendienstmodell offengelegt und so von Dritten nachprifbar
und kontrollierbar.

- Kommunikationsméglichkeit: Danach soll der Kundendienstmana-
ger mit dem Prognosemodell unmittelbar kommunizieren ké&nnen
(z.B. mittels eines Dialog-EDV-Systems), so daB er auf jede
Variation der Input-Daten vom Kundendienstmodell sofort einen
Prognosewert geliefert bekommt.

Wahrend fir eine Operationalisierung dieser benutzerorientier-
ten Anforderungen zum Teil intersubjektiv nachpriifbare MafRstibe
fehlen, lassen sich die Implementierungskosten relativ exakt
abgrenzen. Von daher kommt diesem Beurteilungskriterium, wel-
ches vielfach von den Modellkonstrukteuren iibersehen wird, in
der Anwendungspraxis ein hohe Prioritdt zu. Im einzelnen ver-
ursacht die Anwendung von Kundendienst-Prognosemodellen zu-
sdtzliche Kosten fir die Anstellung personeller, qualifizierter
Zusatzkrdfte, die Gewinnung und Aufbereitung modellspezifischer
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Datens&dtze, die Modellprogrammierung und -tests, die notwen-
digen Rechen- und Speicherkapazitdten in EDV-Anlagen sowie den
mit der Implementierung oftmals verbundenen organisatorischen
Wandel im Kundendienstbereich des Unternehmens.

Prognosemodelle im Kundendienst, die Anspruch auf Problemori-
entierung und Praxisnidhe erheben sowie sinnvolle Prognosewerte
generieren sollen, setzen ein MindestmaR an Kenntnissen lber
die Beziehungszusammenhidnge in der Realitdt voraus. Es bedarf
daher einer genauen und systematischen Analyse des Kunden-
dienstmarktes. Sie erméglicht vor allem eine Isolierung der fir
die Kundendienstprognose relevanten erfolgsbestimmenden Ein-
fluRfaktoren, d.h. der erkldrenden Modellvariablen. Als metho-
disches Instrument fir eine derartige Untersuchung bietet sich
die Systemanalyse an (16). Mit ihrer Hilfe lassen sich die
zwischen dem Herstellerkundendienst, seinen Marktpartnern und
der {ibrigen Umwelt bestehenden Interaktionsbeziehungen, insbe-
sondere die Steuer- und Beeinflussungsmechanismen fiir die
Markttransaktionsprozesse aufdecken. Abb. 3 zeigt beispielhaft
am Kundendienstmarkt fiir fototechnische Produkte die wesent-
lichen, den Erfolg des Herstellerkundendienstes beeinflussenden
Marktteilnehmer, die 2zwischen 1ihnen bestehenden vielfdltigen
Guter-, Geld- und Informationsstréme sowie die Stdrungen verur-

sachenden Subumwelten.

3.2 Strukturmodell zur Kundendienstprognose

Mit Hilfe eines Strukturmodells sollen die relevanten Deter-
minanten der Kundendienstnachfrage erfalBt, strukturiert und
entsprechend den Vorgdngen im realen Kundendienstmarktsystem
verkniipft werden.
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3.21 Determinanten der Nachfrage nach Kundendienstleistungen

Ausgangspunkt einer Analyse der Kundendienstnachfrage bildet
die kuppelproduktdhnliche absatzmiRige Verflechtung zwischen
der Haupt- und den Kundendienstleistungen. Aus ihr ergibt sich
als erste Gruppe von Nachfragedeterminanten die Zahl der tech-

nischen Produkttypen, deren qualitative Eigenschaften und Be-
stand im Markt. Letztgenannter ergibt sich aus der Summe der
Verkdufe seit der Markteinfiihrung des Gerdtes bis zur Planungs-
periode t einschlieflich. Dieser (Brutto-)Bestand ist in
Altersklassen zu differenzieren, da die im Markt befindlichen
Gerdte nicht gleich alt sind und die Serviceanfdlligkeit eines
Gerdtes wdhrend seiner Lebensdauer variiert. Die altersklassen-
spezifischen Teilmengen des Geritebestandes sind um die bis zur
Periode t "vernichteten" Gerdte zu korrigieren. Dieser berei-
nigte (Netto-)Bestand widchst um die in der Prognoseperiode t+1
verkauften Stiicke.

Die Anzahl von Gerdten des Bestandes, die in der Prognosepe-
riode t+1 Kundendienste bedarf, bestimmt die Produktzuverlis-
sigkeit ("reliability"). Sie ist die Wahrscheinlichkeit, daB
ein technisches Produkt unter normalen Bedingungen seit seiner
Inbetriebnahme ohne Stdrung bzw. Ausfall arbeitet. Die Gegen-
wahrscheinlichkeit ist die Serviceanf&dlligkeit. Die H&ufigkeit
einer Stérung innerhalb einer bestimmten Periode wird mittels
der Ausfallrate ausgedrickt. Sie gibt den Anteil (in %) ausge-
fallener bzw. - als Zuverldssigkeitsgrad - stérungsfrei arbei-
tender Gerite eines bestimmten Bestandes (in der Regel normiert
auf 1000 Stiick) innerhalb der betrachteten Nutzungsperiode an

(7).

Die Serviceanfilligkeit eines Produktes hingt von seinen quali-
tativ-technischen Eigenschaften, wie 2z.B. Werkstoffqualitit,
Komplexitdt der Baukomponenten und -teile, ab. Sie steigt ten-
denziell mit zunehmender Komplexitdt bzw. Teilezahl des Pro-
duktes, da sich die Gesamtzuverlissigkeit eines Gerdtesystems
aus der multiplikativen Verkniipfung der Zuverlidssigkeitswerte

der Einzelteile errechnet (18).
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Entsprechend dem Bestand ist die Serviceanfdlligkeit eines Ge-
rites in Altersklassen zu differenzieren, weil sie wdhrend
dessen Lebensdauer nicht konstant 1ist. So ergaben empirische
Zuverldssigkeitsuntersuchungen technischer Produkte iber
lidngere Zeitrdume, daB die Serviceanfdlligkeit tendenziell
zuerst abnimmt, dann gleichbleibt wund gegen Ende der Lebens-
dauer wieder steigt. Die drei Abschnitte dieser sog. "Badewan-
nenkurve" kénnen auf unterschiedliche Ausfallursachen zurilickge-
fihrt werden. Die Friihausfdlle ergeben sich vor allem aufgrund
konstruktiver Schwidchen, Produktionsfehlern, Fertigungskon-
trollmidngeln und Bedienungsfehlern (z.B. Inbetriebnahme, ohne
die Gebrauchsanweisung zu lesen; keine oder schlechte Schulung
im Gebrauch). Ausfdlle im mittleren Lebensabschnitt werden in
erster Linie durch &uBere Einwirkungen verursacht, wie z.B.
mangelhafte Pflege und Wartung, Bedienungsfehler, Gewaltein-
wirkung. Zum Lebensdauerende treten dann alters- und nutzungs-
intensitidtsbedingte VerschleiBausfidlle auf, die aufgrund der
unterschiedlichen Verschleifquoten der Bauteile oder -kompo-
nenten eines Produktes in der Regel einen normalverteilten
Verlauf aufweisen (19).

Die altersklassenspezifische Serviceanfdlligkeit gibt bezogen
auf den Bestand der entsprechenden Alterklasse die Anzahl von
Produkten an, die Kundendienste bedarf. Ihre Summe iliber alle
Altersklassen ergibt den Kundendienstbedarf des Gerdtetyps in
der Prognoseperiode t+1.

Die Realisierung des gerdtebezogenen Bedarfs in Nachfrage nach
Kundendienstleistungen beim Hersteller hidngt vom Geridteverwen-
der- und Kundendienst-, insbesondere dem Empfehlungs- und Ein-
sendeverhalten des Handels ab, zu dem i.d.R. defekte Gerite der
Konsumenten gebracht werden. Das Verhalten wird u.a. von den
Kundendienstaktivitdten des Herstellers und der freien Werk-
stdtten beeinfluft. Hierbei spielt der Preis von Kundendienst-
leistungen nicht nur bei der Wahl des Kundendiensttridgers eine
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Rolle, sondern vor allem auch bei einem Vorteilhaftigkeitsver-
gleich der Reparatur- mit einer Ersatzinvestition. Diese Ent-
scheidung héngt desweitéren von der voraussichtlichen wirt-
schaftlichen/technischen Restnutzungsdauer des Geridtes ab,
welche nicht zuletzt von seiner bisherigen Pflege und Wartung
bestimmt wird. Diese k&nnen wiederum durch Kundendienstakti-
vitdten gesteuert werden.

Die Gesamtnachfrage nach Kundendienstleistungen beim Hersteller
ergibt sich schlieRlich aus der Summe der konkretisierten
Nachfrage iiber alle Geritetypen und Marktsegmente des Herstel-
lers. Abb. 4 zeigt die relevanten Nachfragedeterminanten im
Zusammenhang.

3.22 Probleme der Modellspezifikation und Informationsgewinnung

Die praktische Anwendbarkeit dieses theoretischen Strukturmo-
dells zur Prognose der Kundendienstnachfrage erfordert, daB
erstens die Beziehung zwischen den Nachfragedeterminanten in
einem funktionalen Zusammenhang formalisiert werden. Zweitens
missen fir die Modellparameterisierung Daten fiir die einzelnen
Nachfragedeterminanten und die Prognosegréfe erhoben bzw. ge-
schidtzt werden.

Der kumulierte Absatz seit Markteinfihrung des Gerdtes und
seine Differenzierung nach Altersklassen ist Absatzstatistiken
des Herstellers zu entnehmen. Probleme kann die Korrektur
dieser Bestandszahl um die altersklassenspezifische Sterberate
bereiten. Tendenziell gilt, daB die vernichteten Gerdte bei
einer regelmdfigen direkten Kundenbetreuung am genauesten er-
fagt werden. In diesem Fall kann die Summe aller endgiiltig
ausgeschiedenen Gerite durch Beobachtung der Kundendiensttech-
niker vor Ort festgestellt bzw. aus der jeweiligen Kundenakte
entnommen werden. Ein weiterer Indikator fiir die Sterberate
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stellt das Verhdltnis zwischen aktiv genutztem 2zum Bruttoge-
ritebestand dar. Im Fotofachmarkt werden z.B. als aktiv die
Gerdte definiert, die in den vergangenen 12 Monaten Kunden-
dienstleistungen beansprucht haben. Bei indirekter Kundenbe-
treuung ist man im allgemeinen auf Expertenschitzungen ange-

wiesen.

Der geschidtzte Produktabsatz in der Periode t+1 ist fiir den
Kundendienst in der Regel ein Datum, da dessen Prognose im
ubergeordneten Marketing erfolgt und der Kundendienst ihn vor-

gegeben bekommt.

Die Variablen Nutzungsintensitit, Bedienungssicherheit und
-fehler sowie Pflege und Wartung lassen sich durch Primirerhe-
bungen gewinnen (z.B. Befragung der Kunden und Beobachtungen
des Kundendiensttechnikers). Dabei nehmen Giite und Umfang der
Benutzerschulung Einfluf auf die Bedienungssicherheit sowie das
Pflege- und Wartungsverhalten der Benutzer. Die qualitativen
Eigenschaften eines Geridtes entziehen sich weitgehend einer
exakten Quantifizierung, da entsprechende Mafstibe fehlen. Im
besten Falle sind subjektive Einstufungen (z.B. durch Punktbe-
wertungsverfahren) méglich.

Die wichtigsten VerschleiBursachen stellen der zeit- (ruhender
VerschleiB, z.B. Korrosion, Staub) und nutzungsbedingte Ver-
schleif dar., Die Messung des zeitbedingten Verschleisses er-
folgt mit Hilfe des Gerdtealters. Seine Identifizierung ist nur
gewdhrleistet, wenn die Gerdte das Herstell- oder Verkaufsdatum
tragen oder diese Informationen in der Kundenakte gespeichert
sind. AufschluB tiber den nutzungsbedingten VerschleiB geben
z.B. Leistungs- oder Betriebsstundenzihler.

Die altersklassenspezifische Zuverlissigkeit ist eine stocha-
stische Funktion des Nutzungsverhaltens der Kunden und der qua-
litativen Eigenschaften des Gerdtes. Aufgrund der Mefprobleme
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ihrer Variablen empfiehlt sich ihre direkte Erfassung durch
Auswertung der tatsdchlichen Produktausfidlle, Labortests und
durch Messung von Bestandsdifferenzen verschiedener Perioden.

Das Verwenderverhalten im Kundendienstfall sowie das Kunden-
dienstverhalten der Absatzmittler ist Gegenstand von Beobach-
tungen und Befragungen. Mit den gleichen Methoden konnen grund-
sdtzlich Informationen {iber das Kundendienstaktivitdtsniveau
der freien Werkstitten gewonnen werden. Da dies vielfach an der
mangelnden Kooperations- und Auskunftsbereitschaft der befrag-
ten Werkstitten scheitert, bleibt zumeist nur eine subjektive
Abschdtzung ihres Budgeteinsatzes durch Expertenbefragung. Dem-
gegeniiber ist die Messung des Kundendienstaktivitdtsniveaus des
Herstellers sowie die Gewinnung von Vergangenheitswerten der
Prognosegrdfe relativ problemlos, sofern diesbeziigliche Kunden-
dienststatistiken im Unternehmen vorhanden sind und fiir den je-
weiligen Prognosezweck aufbereitet werden kdnnen.

Abb. 5 zeigt zusammenfassend den Informatiénsbedarf, um das
Strukturmodell zur Prognose der Kundendienstnachfrage zu vali-

dieren, und die jeweils relevanten Methoden der Informations-
gewinnung. Die hohen Anforderungen beziliglich seines Informa-
tionsbedarfs 1lassen seine Kostenwirtschaftlichkeit fraglich
erscheinen - zumal wenn bedacht wird, daBR strenggenommen fir
jede Modellvariable periodengleiche Zeitreihen erhoben werden.
Aufgrund der Vielzahl von Nachfragedeterminanten wund ihrer
komplexen Verkniipfung 148t sich ein unmittelbarer, alle Tatbe-
stdnde einschlieRender funktionaler Zusammenhang weder erkennen
noch ableiten. Zum Teil sind die Variablen von stochastischer
Natur und/oder es bestehen 2zwischen ihnen Interdependenzen.
Beides erschwert die Ldsbarkeit eines solch komplexen Modells.
Letztlich wird seine Implementierung in der Unternehmenspraxis
aufgrund seiner Komplexitdt, Spezifikations- und Validierungs-
probleme an der fehlenden Akzeptanz des Kundendienstmanagers
scheitern. Die vom Modell generierte Ldsung (Prognosewerte),
die aufgrund der Stochastizitidt etlicher Variablen algorith-
misch nicht bewdltigbar ist, wird dem Benutzer kaum einsichtig.
Angesichts dieser Probleme empiehlt es sich, Teilbeziehungen

zwischen den einzelnen Nachfr%gedeﬁéﬁﬁ¥ﬁgnég§:%gy Egyzéiunden-
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Methode der
Informations- |Sekundédrforschung Primarforschung
gewinnung (Kundendienstda- Beobachtung, Experiment
s oL tenbank/-sta- Befragung
ézg::?at1ons tistik) (einschl. Ex-
perten)
Bestand X X
Sterberate X X
ngggztIger X(betriebsintern)
Alter X X
Nutzungs- X
intensitat
Verschleify X X
qualitative X
Eigenschaften
Bedienungs- X X
sicherheit
Pflege und
Wartung X
Zuverldssigkeit X X X
Kundendienstak-
tivitdtsniveau X
Hersteller
Kundendienstak-
tivitdtsniveau X
freie Werkstdtten
Gerdteverwender-
verhalten X
Einsendever-
halten X
Kundendienst-
nachfrage beim
Hersteller X
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4. Entwicklungsprognosen im Kundendienst

4.1 Aufbau von Kundendienstentwicklungsprognosen

Entwicklungsprognosen abstrahieren von den Instrumentevariablen
des Kundendienstes. Sie sollen Absatzggrdfen wie das Markt- und
Absatzpotential bzw. -volumen in Abh&ngikeit von nicht direkt
kontrollierten Variablen des Kundendienstes voraussagen, in dem
sie GesetzmidBigkeiten im Verlauf der Prognosegrdfe aus einer
zeitreihenanalytischen Betrachtung von historischen Daten abzu-

leiten versuchen.

Das Marktpotential einer bestimmten Kundendienstleistungsart
stellt die Gesamtheit ihrer mdglichen Auftrige 1im Hersteller-
kundendienstsystem in einer Periode dar. Es wird vom produkt-
bezogenen Kundendienstbedarf {ber alle Gerdtetypen bestimmt.
Die Zahl von Kundendienstauftrigen, die der Herstellerkunden-
dienst und sonstige Anbieter dieser Leistung realisieren, ist
das Marktvolumen. Dieses ergibt sich aus dem Marktpotential
abziiglich der stillgelegten Geridte und der Anzahl der von den
Kunden selbst durchgefiihrten Leistungen dieser Art.

Die Ermittlung des Marktpotentials bzw. -volumens erfolgt je
nach Leistungsart anhand unterschiedlicher MaBstibe. Nach dem
Grad der Sicherheit, mit dem eine Leistungsart nach dem Kauf
anfillt, lassen sich folgende Leistungskategorien unterscheiden
(20):

1. Kundendienstleistungen, die nach dem Kauf von allen Kunden
in gleichem MaRe mit Sicherheit in Anspruch genommen werden
(unavoidable-services). Hierunter fallen Leistungsarten, die
die erstmalige Nutzung des Produktes erst erméglichen und/
oder vorwiegend aus verkaufstechnischen bzw. marktlichen
Griinden erbracht werden missen. Bei ihnen ergibt sich das
Marktpotential als Summe der Geriteverkdufe in der Periode.
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2. Kundendienstleistungen, deren Anfall nicht sicher, aber auf-
grund von produktzuverlidssigkeitsbedingten Griinden wahr-
scheinlich und statistisch abschidtzbar ist (relability-
services). In diese Kategorie fillt z. B. die Reparatur. Bei
ihnen ist das Marktpotential mittels der Ausfallrate zu ope-
rationalisieren.

3. Kundendienstleistungen, fiir deren Anfall keine Wahrschein-
lichkeit angegeben werden kann. Sie sind vorwiegend von
Kundenbediirfnissen abhdngig, die durch Kundendienstaktivi-
tidten erst geweckt bzw. bewuBt gemacht werden missen (de-
mand-services). Bei relativ selten durchzufiihrenden Lei-
stungen dieser Kategorie, wie 2z. B. der Geridteabbau beim
Umzug eines Kunden, erscheint eine subjektive Schdtzung des
Marktpotentials zweckmidfig. Hingegen kann es bei Vertrags-
leistungen gleich dem (aktiven) Geritebestand gesetzt wer-
den, wenn unterstellt wird, daB ein Gerdt gleich einem po-
tentiellen Wartungs- bzw. Kundendienstvertrag entspricht.

Das jeweilige Marktvolumen kann zum einen aus den um das Ge-
ridteverwenderverhalten korrigierten Potentialwerten, zum ande-
ren als Summe der bei allen Leistungsanbietern realisierten
Nachfrage errechnet werden. Zu diesem Zweck werden empirische
Daten (iiber das Geriteverwenderverhalten oder den Absatz der
freien Werkstidtten benstigt. Da 1in der Praxis vielfach weder
das eine noch das andere diesbezligliche Material vorliegt, ist
das Marktvolumen nur mehr oder weniger subjektiv absch&tzbar.

Das Absatzpotential 1ist der Anteil von Kundendienstauftrigen
einer Leistungsart am Marktpotential, den der Herstellerkun-
dendienst fiir zukinftige Perioden fir sich prognostiziert.
Diese Prognose sollte auf den effektiv realisierten Kunden-
dienstauftridgen dieser Leistungsart des Herstellerkundendien-
stes, d. h. dem Absatzvolumen basieren. Uber letzteres liegt in
der Regel Datenmaterial vor. Seine Brauchbarkeit fiir Prognosen
h&dngt vor allem von der zeitlichen, segment- und leistungsbezo-
genen Differenzierung der Absatzstatistik des Kundendienstes
ab.
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In Entwicklungsprognosen kann der Kundendienstabsatz in Ab-
hdngigkeit von der Zeit wund/oder dem Geriteabsatz (-bestand)
vorausgesagt werden. Im ersten Fall, der sog. Trendextrapola-
tion, werden die Beobachtungswerte der Prognosegréfe mit der
Zeit als unabhingige Variable verknlipft. Die Zeit wird als eine
Ersatzgrofe fir die wirklichen Kausalfaktoren aufgefaft. Auf
eine Analyse letzterer wird bewuft verzichtet. Sie werden als
ein Ursachenkomplex interpretiert, von dem angenommen wird, daB
seine in der Vergangenheit festgestellte Entwicklung auch in
der Zukunft gilt.

Hierbei ist zu beachten, daR sich eine Zeitreihe aus einer
Trend-, Saison- und Zufallskomponente zusammensetzt, die auf

deren Verlauf einen unterschiedlich starken Einfluf ausiiben
(21). Vielfach wird als vierte Komponente noch der Konjunktur-
einfluB beriicksichtigt. Abb. 6 zeigt beispielhaft an der Zeit-
reihe der Reparatureinginge eines Kameramodells die zuunidchst
stark steigende, dann langsam abflachende Trendentwicklung, die
von regelmdRig wiederkehrenden saisonalen Spitzen zur Urlaubs-
und Weihnachtszeit liberlagert wird. Mit Hilfe der Spektralana-
lyse oder Methoden der gleitenden Durchschnitte koénnen diese
Komponenten aus einer Zeitreihe herausgefiltert werden, um sie
im Trendmodell einzeln zu berilicksichtigen. (22) Der Geridteab-
satz kann als ein Indikator fiir die Kundendienst-Inanspruch-
nahme aufgefaft werden. Indikatoren sind fiir den Hersteller-
kundendienst GrdRBen, die aus einem anderen Entscheidungsbereich
stammen, zwischen denen und der Prognosegrofe aber eine sehr
hohe Korrelation besteht. Der Gerdteabsatz erfolgt zeitlich mit
einem - z. T.erheblichen - "lead" vor der Prognosegréfe "Kun-
dendienst-Inanspruchnahme” und ist fir den Kundendienstbereich
nicht direkt kontrollierbar. Bei seiner Verwendung als erkli-
rende Variable in Kundendienst-Entwicklungsprognosen ist zu-
ndchst sein Verlauf =zu bestimmen. Als Informationsgrundlage
bietet sich dabei der Produktlebenszyklus an.
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Trotz seiner begrenzten Eignung filir die Prognose zukinftiger
Produktabsitze (23) kommt ihm fiir die Kundendienst-Inanspruch-
nahme eine liberragende Bedeutung zu. Zum einen 1&8t sich durch
Kumulierung aus seinem realisierten Verlauf der Brutto-Geridte-
bestand berechnen. Unter Beriicksichtigung der Sterberate steigt
der Bestand entsprechend dem idealtypischen Produktlebenszyklus
erst progressiv, dann bis 2zu einem Maximum degressiv. Danach
sinkt er kontinuierlich, da die Sterbeabginge grdRer als die
Verkaufszugidnge sind. Dieser Punkt ist spdtestens mit dem Ver-
kaufsende erreicht. Die Bestandsentwicklung nimmt also mehr

oder weniger einen normalen Verlauf ein.

Zum anderen wird die Kundendienst-Inanspruchnahme in einer
Periode durch die Produktabs&dtze aller Vorperioden mitbestimmt,
In der Folge wird das Serviceprogramm, welches parallel mit dem
Produkt eingefiihrt und angeboten wird, ebenfalls einen Lebens-
zyklus i. w. S. aufweisen.Allerdings besteht ein wesentlicher
Unterschied gegeniiber dem Produktlebenszyklus hinsichtlich
seiner Linge. Kundendienstleistungen miissen noch weiter iber
das Verkaufsende hinaus angeboten werden, und zwar im Extrem-
fall so lange, bis die letzte Gerdteeinheit "gestorben" ist.

Fiir die weitere Betrachtung von Kundendienst-Entwicklungprog-
nosen erweist es sich als zweckmidfig, die Problemstellung nach
den Kategorien von Kundendienstleistungsarten zu differen-
zieren.

4.2 Prognose von "unavoidable-" und "demand-services"

Bei den "unavoidable-services" reduziert sich das Prognosepro-
blem auf eine quasi-deterministische Indikatorprognose. Die
Inanspruchnahme wird unter der Voraussetzung, daB der Herstel-
lerkundendienst die jeweilige Leistungsart alleine erbringt,
vom Geriteabsatz im Verh#ltnis 1 : 1 festgelegt. In diesem Fall
ist das Markt- gleich dem Absatzpotential. Sind noch weitere
Kundendiensttréidger an der Erstellung dieser Leistungen betei-
ligt, so verdndert sich 1lediglich die Verhdltnisrelation

zwischen dem Indikator und der Leisﬂﬁﬂ@§¥ﬂ§§€??%@%kgﬁygﬁ
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Bei den "demand-services" unterscheidet sich das Prognosepro-
blem nur unwesentlich von der Prognose des Hauptleistungsab-
satzes. "demand-services" sind nicht zwingend zur Inbetrieb-
nahme und Erhaltung der Betriebsbereitschaft eines Gerites not-
wendig. Die Varianz in den Beobachtungswerten ihres Absatzes
ist daher auch weniger auf technische Produkteigenschaften
zuriickfihrbar. Sie kann vielmehr wie bei der Hauptleistung vor
allem mit den Marketing- bzw. Kundendienstaktivitdten erklirt
werden. Folglich kann hier auch mit den im Marketing iiblichen
Modellen zur Entwicklungsprognose gearbeitet werden.

4.3 Prognose von "reliability-services"

Die Varianz in den Beobachtungswerten der Prognosegréfe von
"reliability-services" ist primidr durch die Serviceanfilligkeit
der Geritetypen sowie den Geridtebestand erklidrbar. Neben Trend-
und Indikatormodellen kommen daher vor allem Lebensdauermodelle
zur Absatzvorhersage in Betracht. (24)

Beim graphischen Vorgehen werden in einem Koordinatensystem auf
der Abzisse Zeitwerte, auf der Ordinate die entsprechenden Be-
obachtungswerte der Prognosegrdfen (z. B. Kamerareparatur-Auf-
trige) abgetragen und durch die so entstandene Punktwolke
zeichnerisch eine Trendkurve gelegt. Von dieser wird gefordert,
daR die summierten Abstidnde der oberhalb und unterhalb von ihr
liegenden Beobachtungswerte méglichst klein sind. Da das gra-
phische Vorgehen einer gewissen Willkiir nicht entbehrt und zu
statistisch ungesicherten Prognosewerten fihrt, ist eine ana-
lytische Ermittlung der Trendkurve vorzuziehen. Hierbei sind
zundchst mittels der graphischen Darstellung der Beobachtungs-
werte, der Differenzmethode (25) und/oder Hypothesen, die aus
Markterfahrungen der Kundendienstmanager abgeleitet worden
sind, aus der Menge der mdglichen Funktionstypen die am zutref-
fendsten erscheinenden herauszuselektieren. Nach der Schidtzung
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ihrer Parameter mit der Methode der kleinsten Quadrate bzw.
ausgewdhlter Punkte (26) wird schlieflich jener Funktionstyp
ausgewdhlt, der die beste Reproduktions- und Prognosefdhigkeit
der historischen Kundendienst-Inanspruchnahme zeigt (27).

Trendprognosen unterstellen zeitliche Invarianz der in der Ver-
gangenheit ermittelten Gesetzm&Rigkeit flir die Zukunft. Diese
Annahme ist nur solange zuldssig, wie nicht erwartet werden
muB, daB sich die Struktur und/oder einer der wirklichen Kau-
salfaktoren der Inanspruchnahme von Kundendienstleistungen in
der Prognoseperiode grundsdtzlich anders entwickeln als in der
Vergangenheit. Indikatoren hierfiir sind u. a. eine gravierende
Senkung der Reparaturanfdlligkeit des Gerdtes oder prinzipielle
Strategiewechsel in der Kundendienstpolitik eines Kundendienst-
tridgers. Derartige Plausibilitdtspriifungen der Modellannahmen
sowie des Modelloutputs aus der Sicht des Kundendienstmanagers
zielen auf die Benutzerakzeptanz ab.

Wesentliche Vorziige von Trendmodellen sind ihre relativ leichte
Validier- und Berechenbarkeit sowie die geringen Kosten fir
ihre Implementierung, Anwendung und Datengewinnung. Die rele-
vanten Daten werden in der Regel 1in den Statistiken der Auf-
tragsabwicklung des Kundendienstes erfasst. Unter Verwendung
von EDV-Standardprogrammen lassen sich kurzzeitig alternative
Trendfunktionen auf ihre Glltigkeit testen sowie Funktions-
parameter in jeder Periode an neue Realisierungen der Prognose-
groBe anpassen. Hauptkritikpunkt an Trendmodellen aus theore-
tischer Sicht ist ihre nur implizite Berlicksichtigung der
wirklichen Kausalfaktoren. In der Praxis sind jedoch vielfach
mangels Daten weder die Wirkung noch die zwischen den Kausal-
faktoren bestehenden Beziehungen bekannt. Lediglich ihre kom-
binierte Wirkung, die die Zeitreihe der Prognosegréfe ergibt,
ist feststellbar. In Anbetracht des Kosten- und Zeitaufwandes
fiir eine detaillierte Analyse der EinfluBfaktoren und eine ent-
sprechende Datengewinnung ist es fiir zahlreiche Zecke hin-
reichend, die Prognoseinformationen von Trendmodellen zu ver-
werten.
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Indikatormodelle basieren auf der Hypothese, daB zwischen der
Zeitreihe des Absatzes und der des Reparatureingangs eines

Gerites eine Korrelation besteht. Sie sagen Reparatureinginge
auf der Basis des Produktlebenszyklus voraus und stellen damit
einen Schritt in Richtung der expliziten Beriicksichtigung von
Determinanten des Kundendienstabsatzes dar.

Probleme bei der Modellvalidierung bereitet der "time-lag"
zwischen beiden Zeitreihen., Das AusmaB ihrer zeitlichen Ver-
schiebung héngt von der durchschnittlichen Bevorratungsdauer
des Handels wund der durchschnittlichen Nutzungsdauer des Ge-
rdtes bis zum Ausfall ab. Beide Einfluffaktoren weisen eine
relativ grofe Streuung auf, deren Quantifizierung einen nicht
unerheblichen Datengewinnungsaufwand nach sich zieht. Ferner
kommt die "lag-"Wirkung der in einem Monat getitigten Geridte-
abverkdufe in zukiinftigen Perioden zum Tragen, so daB jeder
monatliche Geriteabsatz mit einer Verteilung von "lag"- Koef-
fizienten zu gewichten ist. Letztere entsprechen den alters-
spezifischen Ausfallwahrscheinlichkeiten.

Dieses Validierungsproblem kann mittels einer numerischen Spe-
zifikation auf der Basis kumulierter Zeitreihenwerte iliberwunden

werden. Hierbei wird auf eine zeitlich verschobene indizierte
Gegeniiberstellung der Zeitreihenwerte verzichtet, da die
Korrelation zwischen dem kumulierten Absatz und dem bis zur
selben Periode kumulierten Reparatureingang gemessen wird.

Da das Modell nur einen Indikator enth&lt und damit in die
Klasse der Einfachregressionen fiallt (28), entsprechen Indika-
tormodelle zur Vorhersage der Inanspruchnahme von "reliability-
services" hinsichtlich ihrer Validier- und Berechenbarkeit,
ihrer Implementierungs- und Anwendungskosten sowie den Ein-
griffsméglichkeiten des Modellbenutzers weitgehend den Trendmo-
dellen. Die Ableitung prognostischer Aussagen erfolgt in der
Weise, daB vom Marketingbereich vorgegebene zukiinftige Absatz-

H. Meffert - 978-3-631-75072-8
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:39:20AM
via free access



63

zahlen des Gerdtes in die ermittelte Prognosefunktion einge-
setzt werden. Diese Vorgehensweise offenbart zwei wesentliche
Schwidchen des Indikatormodells. Erstens beruht der zukilinftige
Indikatorwert selbst auf einer Prognose. Da jede Prognose
fehlerbehaftet ist, flieBt in die Prognose der Inanspruchnahme
des Kundendienstes {iber die erkldrende Variable ein zusidtz-
licher Fehler ein. Seine GréRe wird von der Giite des Prognose-
modells fiir den Ger&dteabsatz bestimmt. Zweitens nimmt der In-
dikator "kumulierter Gerdteabsatz" ab dem Verkaufsende einen
konstanten Wert an. In der Folge generiert das Indikatormodell
f4dlschlicherweise konstante Schdtzwerte flir den kumulierten
Reparatureingang, d.h. ein monatliches Volumen von Null Auf-
trdgen. Mit wachsender Zahl von Perioden nach dem Verkaufsende
nimmt dieser Fehler zu.

Dieser Mangel des Indikatormodells kdnnte durch eine Korrektur
des kumulierten Gerdteabsatzes um die monatlichen "Sterbeabgin-
ge" liberwunden werden, d.h., in dem der Ger&tebestand als In-
dikator gewdhlt wird. Es sinkt nach dem Verkaufsende; bei einem
Wert von Null fallen auch keine "reliability-services" mehr an.

"Lebensdauermodelle" prognostizieren die Nachfrage nach "re-

liability-services" mittels einer Bestimmung des wahrschein-
lichen Ausfallzeitpunktes eines technischen Produktes. Unter
Verzicht auf eine Kausalanalyse versuchen sie, den Ausfallpro-
zeR in Abhdngigkeit von der Zeit zu erkldren und den Verlauf
der ihn charakterisierenden stochastischen Gréfen zu ermitteln.
Hierbei wird die Lebensdauer eines Gerdtes, d. h. die Zeit-
spanne zwischen seinem Ersteinsatz und seinem Ausfall, als
nichtnegative Zufallsvariable interpretiert. Ihre Verteilungs-
funktion gibt die Wahrscheinlichkeit des Ausfalls einer bereits
in der Periode t, verkauften Gerdteeinheit bis zur Periode t,
ihre Dichtefunktion die Ausfallwahrscheinlichkeit im Verlauf
der Periode t an. Aus der Ausfall- bzw. Dichtefunktion lassen
sich als weitere wichtige charakteristische GrifBen von Lebens-
dauerprozessen die Zuverlissigkeitsverteilung, die durch-
schnittliche Lebenserwartung und die Ausfallrate ableiten (29).
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Die vermutete Ausfallerscheingung bedarf einer Quantifizierung
bzw. Validierung. Das setzt zum einen voraus, dafR der Herstel-
lerkundendienst alle ausgefallenen Einheiten eines Geridtebe-
standes pro Periode erfasst. Zum anderen muR das Alter eines
ausgefallenen Produktes eindeutig feststellbar sein, da sich
ein empirischer Gerdtebestand in der Regel aus Einheiten unter-
schiedlicher Verkaufsperioden t, zusammensetzt. Mittels einer
Normierung der periodenspezifischen Ausfdlle auf den Ausgangs-
bestand 1lassen sich Ausfallwahrscheinlichkeiten bilden. Die
sich ergebende diskrete empirische Ausfallverteilung ist sodann
durch eine stetige theoretische Lebensdauerfunktion zu appro-
ximieren. Die bekanntesten theoretischen Wahrscheinlichkeits-
funktionen, die der Analyse von stochastischen Ausfallprozessen
zugrundegelegt werden kénnen, sind die Normal-, die negative
Exponential-, die Weibull- und die logistische Verteilung (30).
Es wird das theoretische Lebensdauermodell mit der besten Giite

der Anpassung gewdhlt.

Die wahrscheinlichen Ausfdlle des Gerdtegesamtbestandes in
einer beliebigen zukiinftigen Periode t lassen sich schlieflich
in der Weise berechnen, daf der Anfangsbestand jeder Alters-
klasse mit der altersspezifischen Ausfallwahrscheinlichkeit
multipliziert und die altersspezifischen Ausfdlle lber alle

Altersklassen summiert werden.

Mit Lebensdauermodellen konnten in der Praxis gute Ergebnisse
erzielt werden. Ihr grdfBter Vorteil ist, daR der zeitliche
Verlauf der Ausfallrate schon mit wenigen effektiven Ausfall-
zahlen mittels Wahrscheinlichkeitsnetzen liber die gesamte mdg-
liche Lebensdauer abgebildet werden kann. Hierbei wird aller-
dings unterstellt, daR die Ausfallfunktion im Zeitablauf kon-
stant ist. Aufgrund von Verdnderungen der qualitativen Eigen-
schaften eines Produktes (z. B, Erhdhung der Werkstoffquali-
tat), des Verwenderverhaltens (z. B. geringere Nutzung) usw.
kann diese Hypothese nicht immer aufrecht erhalten werden.
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Prognosen auf der Basis der Produktlebensdauer abstrahieren von
der Vernichtungs- und Eigenreparturrate sowie mehrstufigen
Mdrkten. Produktausfidlle Qerden dem Hersteller-Kundendienst bei
Massengiitern wie z. B. Billigkameras, bei indirekter Kundenbe-
treuung und bei Existenz von neuen Werkstdtten im allgemeinen
nur teilweise bekannt. Selbst bei direkt und ausschlieflich vom
Hersteller-Kundendienst betreuten Bestdnden hochwertiger tech-
nischer Produkte ist eine Kenntnis aller Produktausfille einer
periodenspezifischen Abverkaufsmenge im Zeitablauf nicht garan-

tiert.

Dieser Mangel in der notwendigen zeitreihenanalytischen Daten-
basis zur Ermittlung der Verteilungsfunktion kann mittels Quer-
schnittsdaten und altersklassenspezifischen Bestandsdifferenzen
oder den als Stichprobe fiir die Altersstruktur aufgefafBten Re-
paratureingingen liberwunden werden, falls ihre Reprdsentativi-
t4t insbesondere in bezug auf die Altersklassen gewdhrt ist.

Wenn der Ger&dtebestand oder die Ausfdlle nicht nach Alters-
klassen differenziert werden k&nnen, dann ist eine Nachfrage-
prognose von "reliability-services" mittels Lebensdauermodellen
nicht méglich, da die empirische Lebensdauerverteilung nicht
ermittelt werden kann. Dieser Umstand verweist auf den Daten-
bedarf dieser Prognosemodelle, der wesentlich {Uber dem von
Trend- und Indikatormodellen liegt. Die Erfassung und Verar-
beitung der Vielzahl an Bestands- und Nachfragedaten, ihre
Differenzierung in Altersklassen und die notwendige Verwendung
relativ komplexer mathematischer Methoden ist letztlich nur per
EDV praktikabel.
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5. Wirkungsprognosen im Kundendienst

Wirkungsprognosen erfassen explizit Aktivitidtsniveaus der ein-
gesetzten Kundendienstinstrumente und messen ihren Zielerrei-
chungsgrad. Sie befassen sich daher mit einem Kernproblem des
Kundendienstmanagements, né&mlich die Abschidtzung der Marktre-
aktion auf kundendienstpolitische MaRnahmen.

5.1 Aufbau und Informationsgrundlagen

Bei der konkreten Ausgestaltung von Marktreaktionsmodellen ist
die Ebene der Reaktionsmessung sowie der Abstraktionsgrad bei
der Erfassung der Reaktionsvorginge festzulegen. Die Ebene der
Reaktionsmessung bezieht sich auf das Aggregationsniveau der
MeRwerte zu den Reaktions- wund Instrumentalvariablen. Danach
kann die Instrumentewirkung auf ein Kundenaggregat oder ein
Individuum gemessen werden. Bei disaggregierter Betrachtung
treten durch die Einbeziehung heterogenen Individualverhaltens
mégliche Entwicklungstendenzen deutlicher hervor. Zugleich
weisen aber mikroanalytische Reaktionsfunktionen auch einen
relativ hohen Anteil der 2zu erkldrenden Varianz als Zufalls-
einfliisse aus. Beide Effekte werden hingegen bei Reaktions-
messungen von Personenaggregaten groBRtenteils kompensiert.

Marktreaktionsfunktionen auf der Individualebene stellen fir
ihre objektive Validierung qualitative Datenforderungen, die

beim derzeitigen Stand der empirischen Kundendienstforschung in
Theorie und Praxis noch nicht anndhernd erfiillt werden k&nnen.
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