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Aktivitaten des Lehrstuhls

Lehrstuhl fiir Dienstleistungsmanagement

= Masterarbeiten

= Marktforschung
USW.

Lehre Forschung Praxis Weiterbildung
Bachelor Ansatz Ansatz Programme
= GBWL = Konzeptionelle = Kooperationen = Executive MBA
= Profilfach und empirische mit der der Universitat
Service- Bearbeitung von Wirtschaft als Hohenheim
management” gztruslrlj)gsFragen ;{J(?rg?;;:tzung = Executive MBA
- ) der Universitat
und Forschung
Master Themen Formen Themen
= Schwerpunkt = Dienstleistungs- = Praktika = Marketing
.Marketing & management = Masterarbeits- = Dienstleistungs-
Management = Beziehungs- kooperationen management
= ABWL management

= Relationship
Marketing usw.
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Schwerpunktbereich Marketing & Management

X

Schwerpunktfach Marketing

. . Markt- und -

Marketing Metric K 6 1./3. Kaufverhaltensforschung VU | P 3 6

Strategisches Marketing K 6 2./4. Strategisches Marketing vU | P 3 6

: . HA . .

Marketing Projekt MDL 6 3./1. Projekt zum Marketing S P 3 6
Marketing-Mix K 6 | 2./4. Marketing-Mix VU| P | 3 6
12 12

Summe| 12
24
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Schwerpunktfac

h Marketing- und Man

Schwerpunktbereich Marketing & Management

AT~

agement-Insi

ht

«Q

S

Industriegutermarketing K 6 |3./1. Industriegitermarketing VU| P 3 6
Internationales Marketing K 6 [3./1. Internationales Marketing vU | W 3
Dienstleistungsmarketing K 6 |3./1. Dienstleistungsmarketing VU | W 3

6

Gruppengutermarketing K 6 [1./3. Gruppengutermarketing vU | W 3

Internes Marketing K 6 |4./2. Internes Marketing VU | W 3
Relationship Management K 6 [2./4. Relationship Management vU | P 3 6
A_Iternatwe Wege zum K 6 |1/3. Alternative Wege zum eigenen vo | w 3
eigenen Unternehmen Unternehmen
Intellectual Property K 6 |2./4. Intellectual Property Management VU | W 3
Management
I"ntegratlves Wert- K 6 |1/3. I"nteg ratives Wert- viol w | 3 6
schopfungsmanagement schopfungsmanagement
Manage_mer_lt- K 6 |2./4. Management-Kommunikation VU | W 3
Kommunikation
Management-Ethik K 6 |4./2. Management-Ethik VU | W 3
12 12
Zwei der mit W gekennzeichneten Module sind zu wéahlen. Summe | 12
24
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X

Schwerpunktfach

Schwerpunktbereich Marketing & Management

Management

Human Ressource K 6 1./3. Human Ressource Management | VU | P 3 6
Management
Entrepreneurship K 6 2./4. Entrepreneurship VU| P 3 6
Umweltressourcen- K 6 2./4. Umweltressourcenmanagement vU| P 3 6
management
, HA ,
Management-Projekt MDL 6 4./2. Management-Projekt S P 3 6
12 12
Summe| 12

24
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Organisation

Ziel und Aufbau der Veranstaltung

- T R

Vorlesung:
» Aufbereitung der theoretischen Grundlagen

» Praxistransfer durch Gastvortrage & anhand
von Beispielen

Ubung:

» Selbststandiges Arbeiten mit Fallstudien aus der
Praxis

» Selbststandiges Arbeiten mit Journalbeitragen
(Recherche via EBSCO u.a. Uber https://ub.uni-
hohenheim.de/, Recherche/Fachdatenbanken/
Wirtschaftswissenschaften)
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Bedeutung seridser wissenschaftlicher

r Quellen
A-B-C-Klassifizierung von Zeitschriften:
] | of Journal of 4 égbrlltsnuarlnce)fr Journal of
ournal o Marketi J lof  Retailing
Service Psychology Zl:)rpnlizdo
Marketin
A-Journalst  Researeh - AR ch Psychology
Jourr!;e_ll of nternational Journal of Journal of
Retailing arch in Marketing Consumer
Research
itati Journal of
uantitative :
S/Iarketing and of Business International
Economics Marketing
B-Journals* Schmalenbachs
Marketin

eitschrift flr
wirtschaftliche

al of Business-to-
ess Marketing
,C-Journals*

Quelle: VHB Journal Ranking 2008 by UIf Schrader und Thorsten Hennig-Thurau

http://pbwi2www.uni-paderborn.de/WWW/VHB/VHB-Online.nsf/id/DE_7EZGCN_Alphabetische_uebersicht
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Terminplanung

—Vorlesung:  wdchentlich,
mittwochs 12:15 — 13:45 Uhr (HS 10)

— Ubung: zweiwochentlich,
mittwochs 16:15 — 17:45 Uhr (HS 6),

Termine: 11.11.09 (Kerstin Urban)
25.11.09 (Kerstin Urban)
09.12.09 (Stephanie Bothe)
13.01.10 (Kerstin Urban)
27.01.10 (Stephanie Bothe)
17.02.10 (Stephanie Bothe)
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Terminplanung der Vorlesun
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Datum

21.10.2009
28.10.2009
04.11.2009
11.11.2009
18.11.2009
25.11.2009
02.12.2009
09.12.2009
16.12.2009

Thema

Kapitel 1: Gegenstand und Besonderheiten des Dienstleistungsmarketing
Kapitel 1. Gegenstand und Besonderheiten des Dienstleistungsmarketing
Kapitel 2: Informationsgrundlagen des Dienstleistungsmarketing

Kapitel 2: Informationsgrundlagen des Dienstleistungsmarketing

Kapitel 2: Informationsgrundlagen des Dienstleistungsmarketing

Kapitel 3: Strategisches Dienstleistungsmarketing

Gastvortrag N.N.

Kapitel 4: Operatives Dienstleistungsmarketing

Kapitel 4. Operatives Dienstleistungsmarketing
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Terminplanung der Vorlesun

Organisation

# Datum

10 13.01.2010
11 20.01.2010
12 27.01.2010
13 03.02.2010
14 10.02.2010
7

1 N2 2N1N
1/71.UL.LVULV

[
al

Thema

Kapitel 4. Operatives Dienstleistungsmarketing
Gastvortrag: Dr. Vogt (Otto Group)

Kapitel 4. Operatives Dienstleistungsmarketing

Kapitel 5: Implementierung des Dienstleistungsmarketing

Kapitel 6: Internationales Dienstleistungsmarketing
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Zur Organisation der Ubun

«Q

Ziel der Ubung sind die Erweiterung des Wissens zum Dienstleistungs-

marketing sowie Selbststandigkeit und Sicherheit im Umgang mit
Fallstudien & Journalbeitragen.

Vorbereitung
* Anmeldung & Abgabe der *Prasentation der Ergebnisse durch die
Gruppenwunsche (2-4er Gruppen) bis verantwortliche Gruppe (Power Point,
zum 29.10.2009, 10.00 Uhr Overhead)
Einteilung der Gruppen und Zuordnung *Erganzungen durch die anderen
der Ubungstermine bis 30.10.2009 Ubungsteilnehmer oder bei Bedarf
«Ausgabe der Ubungsaufgaben 2 durch die Betreuer
Wochen vor dem jeweiligen
Ubungsbeginn

Anmeldung & Fragen an Stephanie.Bothe@uni-hohenheim.de
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Patricio, L./Fisk, R.P./Cunha, J.F. (2008): Designing Multi-Interface Service Experiences - The Service
Experience Blueprint, in: Journal of Service Research, Vol. 10, No. 4, S. 318-334.

Prajogo, D.l./McDermott, C.M. (2008): The Relationships between Operations Strategies and Operations
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506-520.

Schneider, B./Macey, W.H./Lee, W.C./Young, S.A. (2009): Organizational Service Climate Drivers of the
American Customer Satisfaction Index (ACSI) and Financial and Market Performance, in: Journal of Service
Research, Vol. 12, No. 1, S. 3-14.

Vargo, S.L./Lusch, R.F. (2004): Evolving to a New Dominant Logic for Marketing, in: Journal of Marketing, Vol.
68, No. 1, S. 1-17.

Walsh, K./Enz, C./Canina, L. (2008): The Impact of Strategic Orientation on Intellectual Capital Investments in
Customer Service Firms, in: Journal of Service Research, Vol. 10, No. 4, S. 300-317.
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Veranstaltun
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Wichtige Informationen und Handouts zu dieser Veranstaltung finden Sie
ab sofort auf der ILIAS-Plattform:

https://ilias.uni-hohenheim.de

Die Unterlagen sind ab der zweiten Vorlesungswoche passwortgeschutzt
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1. Gegenstand und Besonderheiten des Dienstleistungsmarketing
1.1 Entwicklungen und Trends auf Dienstleistungsmarkten
1.2 Begriff und Besonderheiten von Dienstleistungen
1.3 Konzepte des Dienstleistungsmarketing

2. Informationsgrundlagen des Dienstleistungsmarketing
2.1 Kaufverhalten im Dienstleistungsbereich

2.2 Marktforschung im Dienstleistungsbereich

2.3 Marktsegmentierung von Dienstleistungsmarkten

3. Strategisches Dienstleistungsmarketing
3.1 Ziele im Dienstleistungsmarketing

3.2 Strategien im Dienstleistungsbereich
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4. Operatives Dienstleistungsmarketing
4.1 Steuerung der Dienstleistungsprozesse
4.2 Steuerung des Marketingmix
4.3 Steuerung der Dienstleistungsressourcen

5. Implementierung des Dienstleistungsmarketing

6. Internationales Dienstleistungsmarketing
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1.1 Entwicklungen und Trends auf Dienstleistungsmarkten
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Dienstleistunasverstandnis nach Levitt

J

,S0 etwas wie Dienstleistungsbranchen gibt es nicht. Es gibt
lediglich Branchen, in denen die Dienstleistungskomponente starker

oder schwacher ausgepragt ist als in anderen. Im Grunde ist also
jeder ein Dienstleister.”

Theodore Levitt
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1.1 Entwicklungen und Trends auf Dienstleistungsmarkten
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Quelle: Bruhn 2006

Konsumguter Dienstleistungen Investitionsguter
I I ]
I ] I ] I I ]
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. . Dienst- Dienst- Anlagen Teile
glter guter : . Ersatz-Stoffe
A leistungen leistungen
) | | | | | | |
Giter-/Angebots- | | | 1 | | |
spezifische : : : : : : :
Auspragungsform 1 1 | 1 1
| | | | |
I I I
| I
| |
| | |
| 1 | |
| | |
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I | I
| |
| |
1 |
|
I
I
|
|
|
|
Indirekt |
Mehrstufig Gemeinsamer Bereich | Direkt Einstufig
des sektoralen Marketing | Ny
Massen- Individual-
Marketing : : : : | ! Marketing
N Zigaretten, Automobile, i Versicherungen, i Datenbank- Schlussel- Elektro- Chemiefasern, -
Zahnpasta Personal- : Autoreparatur : systeme fertige motoren, Rohol
Computer ] 1 Fabriken Einspritz-
: pumpen
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1.1 Entwicklungen und Trends auf Dienstleistungsmarkten

Ursachen fir die Bedeutung der Dienstleistungsorientierun

S A LJ I v A

«Q

Quelle: Bruhn/Georgi 2006

Erwartungsdruck

Dienstleistungs-
orientierung

Wertdruck

YONIPSqIamagnan

Differenzierungsdruck

© Universitat Hohenheim, Lehrstuhl fiir Dienstleistungsmanagement, Prof. Dr. Karsten Hadwich (2009), www.dIm.uni-hohenheim.de



J—
—N\
= 11
—
—

—
_—
e
—_—
e
————y
——
—.
e
———
—_—
___EE
e
——
————

Quelle: Statistisches Bundesamt 2007

o0 40%
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= Produzierendes Gewerbe @ = Dienstleistungen
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Funktionelles und institutionelles Dienstleistungsmarketing

T

Quelle: Meyer 1994

Funktionelles Institutionelles
Dienstleistungsmarketing Dienstleistungsmarketing
= Durchgeflhrt von = Durchgefthrt von
Sachleistungsbetrieben Dienstleistungsinstitutionen

als ,Neben“-Funktion als ,Haupt“-Funktion
fur die Absatzférderung zum Absatz von

von (selbst erstellten)

Sachleistungen ‘ ‘ ‘

Sach- Nominal- Dienst-
leistungen gutern leistungen

Industrielles Dienstleistungsmarketing
Dienstleistungsmarketing (im engeren Sinne)
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1.1 Entwicklungen und Trends auf Dienstleistungsmarkten
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Entwicklungsphasen des Dienstleistungsmarketing

A

»

Quelle: Bruhn/Georgi 2006

— Wahrgenommener Wert
— Kundenwert
— Prozessorientierung

Dienstleistungs-
wert

— Dienstleistungsproduktivitat
— Produktionsfaktoren bei Dienstleistungs-
Dienstleistungen erstellung
— Innovationsmanagement

— Konzept und Messung der
Dienstleistungsqualitat Dienstleistungs-

— Qualitatsmanagement fur qualitat
Dienstleistungen

— Bezugsrahmen fir Dienstleistungs- Dienstleistungs-
management

— Dienstleistungs-Marketingmix management-
— Innovative Managementkonzepte konzepte

— Bedeutung von Dienstleistungen
— Unterschiede zu Sachgutern
— Dienstleistungsdefinition

Dienstleistungs-
begriff

v

1965 1975 1985 1995 Heute
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1.2 Begriff und Besonderheiten von Dienstleistungen

X

Konstitutive Merkmale von Dienstleistungen

LA -t

Potenzialdimension Prozessdimension Ergebnisdimension
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1.2 Begriff und Besonderheiten von Dienstleistungen

:

I

I

Merkmale von Dienstleistungen: Leistungsfahigkeit

~J o h R IR B

Im Vorfeld der Leistungserstellung ist nicht klar, ob der Anbieter die

Leistung tatsachlich erbringen kann. Insofern gibt er dem Nachfrager lediglich ein
Leistungsversprechen.

Wichtig flr den Anbieter ist die Tatsache, dass er das Potenzial zur Leistungserstellung erst

einmal aufbauen muss. Dabei kann das Potenzial sowohl auf menschliche Fahigkeiten als
auch auf den Besitz von Sachmitteln zurlckzufuhren sein.

Personenbezogene Fahigkeit
z.B. zur Anwendung von
Marktforschungsmethoden

Verfiigbarkeit von bendtigten Sachmitteln
z.B. Verfiuigbarkeit eines Passagierflugzeugs
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1.2 Begriff und Besonderheiten von Dienstleistungen
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Merkmale von Dienstleistungen: Integration des externen Faktors

Definiton des externen Faktors

— Wird dem Anbieter vom Nachfrager fur einen konkreten
Leistungserstellungsprozess zur Verfligung gestellt,

— unterliegt nicht der autonomen Disposition des Anbieters,
— wird mit internen Faktoren kombiniert,
— kann Person, Objekt oder Information sein.
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1.2 Begriff und Besonderheiten von Dienstleistungen

.
1
P e i ]
=——
Y
—

=
e
——
ey
—————
e
—
T,
==
—_—
e
—
T ——
—
=

Merkmale von Dienstleistungen: Integration des externen Faktors
Leistungspotenzial Faktorkombination
Anbieter interne Faktoren

Potenzialfaktoren
Verbrauchsfaktoren
Halbfabrikate
Fertigfabrikate
Personen

vV v VY

v Vv

_ Dienstleistung
Rechte, Objekte

Personen
Nominalguter
Informationen

v Vv VL \

Nachfrager externe Faktoren
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1.2 Begriff und Besonderheiten von Dienstleistungen
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Merkmale von Dienstleistungen: Immaterialitat

Leistungsergebnis

materiell
Ol|  — Dienstleistungen weisen im
MP3 Player V?rglelch zu Sachle_ls"tungen einen
hoheren Immaterialitdtsgrad auf.
Neuwagen
DVD Verleih — Bedingt durch die grof3e Vielfalt
existierender Dienstleistungen
Fast Food Restaurant lassen sich diese im Hinblick auf
Biroreinigung das Kriterium ,Immaterialitat®
. allerdings nur auf einem
Flug mit Airline

Kontinuum darstellen.
Bank- Kleinkundengeschaft

Unternehmensberatung

Leistungsergebnis
immateriell
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1.2 Begriff und Besonderheiten von Dienstleistungen

Merkmale von Dienstleistungen: Immaterialitat

Das Leistungsergebnis kann nicht
vorproduziert werden. Dement-
sprechend kénnen Leistungs-
potenziale nicht ,gespeichert und zu
einem spéateren Zeitpunkt wieder
abgerufen werden.

Beispiel:
Nicht verkaufte Kapazitat bei
einem Flugzeug verfallt.

Bei Dienstleistungen ist die Produktion
nicht vom Absatz zu trennen. Mit
andern Worten missen Anbieter und
Nachfrager bei der Erstellung von
Dienstleistungen raumlich und zeitlich
aufeinander treffen (Uno-actu-Prinzip).

Beispiel:

Arztliche Untersuchungen kénnen nur
stattfinden, wenn Arzt und Patient
zusammentreffen.

Immaterialitat
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1.2 Begriff und Besonderheiten von Dienstleistungen
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Phasenbezog r Zusammenhang der konstitutiven Merkmalen

Dienstleistungs- Quelle: Hilke 1989
nachfrager Dienstleistung

Bringt als ,Faktor ein: als immaterielles Gut

— Menschen _ )

— Materielles Gut (= ,Wirkung’,

— Nominalgut konkretisiert

— Information fur die Dienstleistungs-

nachfrager

am/im Fremdfaktor)
Bietet bzw. halt bereit als

eine Faktorkombination aus:

— Menschen l S

— Materiellen Giitern Fremdfaktor —> Fremdfaktor
(Gebaude, Waren) ~ el

— Nominalgutern

\

Dienstleistungsprozess

(gekennzeichnet durch
Synchronitat von

Erbringung und Inanspruchnahme
einer Dienstleistung)

Phase C:

Phase A: . . , ,
,Dienstleistung” im Sinne von:

.Dienstleistung” im Sinne von:

Fahigkeit und Bereitschaft Phase B: Ergebnis einer Tatigkeit
zur Erbringung ,Dienstleistung” im Sinne von:
Tatigkeit

einer Dienstleistun
g (als Tun oder Verrichten)

Potenzialorientierung Prozessorientierung Ergebnisorientierung
der Dienstleistung der Dienstleistung der Dienstleistung
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efinition des Dienstleistungsbeqgriffes

Quelle: Meffert/Bruhn 2003

Definition

Dienstleistungen sind selbstandige, marktfahige Leistungen, die mit der
Bereitstellung und/oder dem Einsatz von Leistungsfahigkeiten verbunden
sind (Potenzialorientierung). Interne und externe Faktoren werden im
Rahmen des Erstellungsprozesses kombiniert (Prozessorientierung). Die
Faktorenkombination des Dienstleistungsanbieters wird mit dem Ziel
eingesetzt, an den externen Faktoren, an Menschen und deren Objekten
nutzenstiftende Wirkungen zu erzielen (Ergebnisorientierung).
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Die Dienstleistungsqualitat wird vom Kunden anhand von drei Dimensionen
beurteilt:

Such- Erfahrungs- Glaubens-
eigenschaften eigenschaften eigenschaften
Search Qualities Experience Qualities Credence Qualities
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Informationsokonomische Einordnung von Dienstleistung

Quelle: in Anlehnung an Weiber/Adler 1995

Anteil an Vertrauens-
eigenschaften

Reine

Vertrauenskaufe Rechtsberatung

« Ar2thesuch

* Wohnungsmakler

Reine
Erfahrungskéaufe

L] Medikamente

Reine
Suchkaufe

* Friseur

"« Restaurantbesuch Anteil an
. Fernseher e Theater/Kino 1000 Erfahrungs_
) 0 .
sAn:]el! o eigenschaften
ucheigen-
g 100%
schaften
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1.2 Begriff und Besonderheiten von Dienstleistungen

Informations6konomische Interpretation der Besonderheiten

Anbieter Nachfrager
Besser informiert beziglich Schlechter informiert tGber
der eigenen Fahigkeiten die Potenziale der Anbieter
Schlechter informiert Besser informiert beziglich
beziiglich des externen des externen Faktors
Faktors

\ /

Schaffung von Institutionen zum Aufbau von Vertrauen
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Qualitatsunsicherheit beim Anbieter

Da der Kunde in die Leistungserstellung integriert ist, hangt die Qualitat der
Dienstleistung des Anbieters auch vom Kunden ab.

Beispiel:

Ein Unternehmen beauftragt eine Marktforschungsagentur mit einer Befragung
zur Kundenzufriedenheit. Da der Auftraggeber jedoch seinen Auftrag gegentber

der Marktforschungsagentur nicht prazise genug formuliert hat, entsprechen die
Ergebnisse nicht seinen Vorstellungen.

Das Problem bestent allerdings darin, dass der Anbieter vom Nachfrager flr die

Qualitat der Dienstleistung verantwortlich gemacht wird (obwohl diese zum Teil
vom Verhalten des Nachfragers abhangt).
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1.2 Begriff und Besonderheiten von Dienstleistungen

Screening und Signaling als Prozess der Marktinformation

Information

Informationen fir den
Nachfrager

— Leistungsqualitat

— Servicegarantien

— Reputation/Image

Quelle: in Anlehnung an Mann 1998

Informationen fr den
Anbieter

— Zahlungsfahigkeit

— Zuverlassigkeit

— Kooperationsfahigkeit

Aktivitat

— Klassische Werbung
— Direktmarketing
— PR/Sponsoring

— Personliche Kommunikation

— Selbsteinordnung

— Nachweis der Zahlungs-
fahigkeit

Information

Informationen tGber den
Nachfrager

— Kundenzufriedenheit

— Kundenerwartungen

— Zahlungsfahigkeit

Informationen tUber den
Anbieter

— Leistungsfahigkeit

— Preis-Leistungs-Niveau
— Qualitatszertifikate

Aktivitat

— Klassische Marktforschung
— Personliche Kommunikation
— Beschwerdemanagement

— Persdnliche Kommunikation
— Testkaufe/Preisvergleiche
— Testzeitschriften/-institute
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Leistungstypologie nach Engelhardt et al.

~J 71 ~J

I

Quelle: Engelhardt/Kleinaltenkamp/Reckenfelderbdumer 1992

Prozess-
dimension

Unternehmens-
beratung

Sondermaschine

Integrativ

Reproduziertes
Teil

Datenbankdienst

Integrationsgrad

1] vV

Ergebnis-
dimension
Immateriell

Immaterialitatsgrad
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== | Beispiel zur Leistungstypologie nach Engelhardt et al.
Prozess-
dimension

. Kernreaktor

. Herztransplantation
. Marktforschungsstudie
. Musik-CD

. Bootsverleih

Integrationsgrad
)
oo

. Beratung im Reiseburo

. Komplette CIM-L6sung

1
2
3
4
5. Online-Recherche
6
7
8
9

1] vV @

. Autoreparatur

Ergebnis-
dimension

Immateriell

Immaterialitatsgrad
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1.2 Begriff und Besonderheiten von Dienstleistungen

Typologie der Absatzobjekte nach Engelhardt et al. und deren Erweiterung

Unternehmens-
beratung

Versicherungs-
paket

Customized

Gruppen-

Gutertransport sprachkurs

Individualisierungsgrad

1l v

Integrationsgrad

Interaktiv

Interaktionsgrad

Quelle: Meffert 1993

Integrativ

Sonder-
maschine

Unternehmens-
beratung

Reproduziertes
Teil

Datenbank-
dienst

Immateriell

Immaterialitatsgrad

© Universitat Hohenheim, Lehrstuhl fiir Dienstleistungsmanagement, Prof. Dr. Karsten Hadwich (2009), www.dIm.uni-hohenheim.de




1.2 Begriff und Besonderheiten von Dienstleistungen

Interaktiv |

Interaktionsgrad

Beispiel zur erweiterten Leistungstypologie

o @ @ 1. Herztransplantation
= N
© = 2. Einzelunterricht
3 S
= § 3. Gruppenunterricht
>
3 O I Py 4. Fernsehiibertragung
n
= @ 5. Konzert
-
i)
=
S
= @ ©),

1] \Y;

© Universitat Hohenheim, Lehrstuhl fiir Dienstleistungsmanagement, Prof. Dr. Karsten Hadwich (2009), www.dIm.uni-hohenheim.de



1.2 Begriff und Besonderheiten von Dienstleistungen

— —

-

e —
——
——
——
—

—
—
————————
— |
e
o —
—
p—
—

Eigenschaftsprofile von Dienstleistungsunternehmen
|ndiﬁerent Quelle: Meffert/Bruhn 2009
Persénlich * Automatisiert
Am Menschen Am Objekt
Ergebnisorientiert '( [—= Prozessorientiert

Konsumtiv
Materieller Prozess | &#
Intellektuell
Individualisiert ‘
Kreativ ’
—_
7
Gebundenheit i
/ ]

Problembehaftet

Kontinuierlich

I\
||
N

Personenbezogen

Investiv
Immaterieller Prozess
Handwerklich
Standardisiert
Repetitiv

Problemlos

Diskret

Keine formale Beziehung

Ausristungsbezogen

O Reinigung A Gaststattenwesen @ Geld- und Kreditwesen
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1.2 Begriff und Besonderheiten von Dienstleistungen

gsmarketing

Vorgehen im Dienstleistung

Kaufentscheidungs-

prozess bei
Leistungen
— Such-, Erfahrungs- und — Kaufunsicherheiten — Marketingmixinstrumente
Glaubenseigenschaften — Kaufentscheidungs- — Dienstleistungsprozesse
—41s Kriterien — Dienstleistungsressourcen
— Eigenschaftsprofil — Kaufbarrieren

CAranmim~alICirnnrnalinma~

— Screening/Signaling
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Isoleistunaslinie

J

Quelle: Corsten 1999

Aktivitatsgrad
des Nachfragers

A

|soleistungslinie

Externalisierungsstrategie

Ausgangs-
aktivitats- [---=-------
niveau-

Internalisierungsstrategie

|
1
1
1
1
I
1
1
1
1
1
I
1
1
1
1
1
I
1
1
1
1
1
I
1
1
1
1
1
I
1
+
1
1
1
I
1
1
1
1
1
I
1
1
1

[
»

k. \4 .j. . .
Mindestaktivitat Ausgangs- Aktivitatsgrad
des Anbieters aktivitatsniveau des Anbieters
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Pt
QD
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-S
QD
-
Pt
QD
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eispiel v

Quelle: Meffert/Bruhn 2009

|

Aktivitatsgrad |4
des Nachfragers

Anfahrt +
Platzsuche +
Bedienung +
Speisezusammen-
stellung

Selbstbedienungsrestaurant

Anfahrt + Fast-Food Restaurant
Platzsuche +

Bedienung

Anfahrt Klassisches Restaurant

Lieferservice

Bestellung

[
»

Speise- Speisezusammen- Platzsuche + Anfahrt + Platz- N
zubereitung stellung + Bedienung + suche + Bedienung + Akthltatggrad
Speisezu- Speisezusammen- Speisezusammen- des Anbieters
bereitung stellung + Speise- stellung +
zubereitung Speisezubereitung
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Besonderheiten von Dienstleistungen und Implikationen fir das DLM

Quelle: Meffert/Bruhn 2009

Leistungsfahigkeit des — Dokumentation von Kompetenz

. . . — Abstimmung der Leistungspotenziale
Dienstleistungsanbieters — Materialisierung der Fahigkeitspotenziale

— Transport und Unterbringung des externen Faktors

— Standardisierungsprobleme bei bestimmten
Dienstleistungen

— Marketingorientierung im Erstellungsprozess

— Reduzierung asymmetrischer Informationsverteilung

— Ausschluss unerwinschter Kunden

Integration des externen Faktors

Immaterialitat — Materialisierung von Dienstleistungen

— Nichtlagerfahigkeit — Koordination von Kapazitat und Nachfrage
— Flexible Anpassung der Kapazitat
— Kurzfristige Nachfragesteuerung

— Nichttransportfahigkeit — Breite Distribution bei Dienstleistungen des
periodischen Bedarfs

— Selektive Distribution bei Dienstleistungen des
aperiodischen Bedarfs
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Service Dominant Logic

Quelle: Vargo/Lusch 2004

Guter Kompetenzen, Service

Hilfsmittel im

Endprodukte Wertschdpfungsprozess des
Kunden
Abnehmer des Gutes Koproduzent des Service

Austausch-Wert wird durch Ergebnis und Nutzen werden

den Produzenten definiert durch den Kunden -
wahrgenommen und definiert

Kunden sind aktive
Kunden und Produzenten .
.. Teilnehmer des
stehen in einer
) : Austauschprozesses und
Transaktionsbeziehung
Koproduzenten
Vermogen ergibt sich aus Vermoggn ergibt sich aus
. ) dem Einsatz und dem
Gewinn, Wohlstand resultiert
. Austausch von
aus Eigentum, Steuerungs-
) Kompetenzen, es
und Produktions- . '
. ) reprasentiert das Recht auf
moglichkeiten

zukinftige Zusammenarbeit
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8 Pramissen der Service Dominat Logic

I

Quelle: Vargo/Lusch 2004

Einsatz von Féahigkeiten & Wissen Alle Okonomien sind Service-
als Austauschobjekt Okonomien

Indirekte Austauschprozesse

verschleiern das Austauschobjekt Der Kunde ist immer Koproduzent

Das Unternehmen kann nur
Wertbeitrage liefern

Gluter dienen als Distributor des
Serviceangebots

Wissen ist der Ursprung aller
Wettbewerbsvorteile

Serviceorientiertes Marketing ist
Kunden- & Beziehungsorientiert
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Jilly
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Il

_ Relationship Marketing
»Inside-out* ,2outside-in“

U

(4

(M Product (
® Price ® Recruitment
5Ps { ® Promotion 3Rs { ® Retention
= Place ® Recovery
. W People y
Push-Marketing Pull-Marketing
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s Marketingverstandnis vs. Relationship Marketing

Quelle: Bruhn 2009, S. 12

Kundenakquisition,
Marketingziel Kundenakquisition Kundenbindung,
Kundenrtickgewinnung
Anbahnung einzelner Steuerung von
Marketingstrategie Transaktionen: Beziehungen:
Leistungsdarstellung (5Ps) Dialog
Marketingobjekt Produkte Produkte und Kunden
_ Gewinn, -
Okonomische : zusétzlich:
Deckungsbeitrag, .
Erfolgs- und Kundendeckungsbeitrag,
. Umsatz,
Steuerungsgrofien Kundenwert
Kosten
Betrachtungs- kurzfristig langfristig
fristigkeit (einperiodig) (mehrperiodig)
: IndustriegUtermarketin
Ausgangspunkt Konsumgutermarketing : . g .g
Dienstleistungsmarketing
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Phasen des Kundenbeziehungszyklus

Quelle: Bruhn 2009

Starke/Intensitat der
Kundenbeziehung

Dauer der
Kunden-
beziehung

Anbahnungs- | Sozialisations- : Ge- Aut- ) A bstinenz-
Wachstumsphase Reifephase fahrdungs-| I6sungs-
phase phase phase

phase(n) phase
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Service Profit Chain

Quelle: in Anlehnung an Heskett/Sasser/Schlesinger 1997

Service Profit Chain

Gleichung
<« fii = = flr den
Wert fur den Akgquisitions- <+ \Wert )

is“ Mitarbeiter
Zufriedenheit Kunden JPreis’ + kosten \
ZufriedenUWa“tat

Wiederkauf i Kompetenz/ :
/\ Nutzen + DL - .Pfozess Produktivitat Belastbarkeit
( Wert Qualitat Wert j !

_________________________________________________

Gewinn-Modell
U , 6K, G _ G

Kommunikation / Innovation
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