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Vorwort

Nicht schlecht gestaunt hat der kanadische Musiker Dave Carroll, als
er an einem US-amerikanischen Flughafen mit ansehen musste, wie
Bodenpersonal der Gepackabfertigung kurz vor dem Abflug seine Gi-
tarre unsanft durch die Luft warf und beschidigte. Als er spiter bei
der verantwortlichen Fluggesellschaft eine Stellungnahme zu diesem
Vorfall forderte, zeigte der Kundenservice wenig Interesse und lehnte
es ab, Verantwortung zu iibernehmen. Statt sich auf einen Papierkrieg
einzulassen, verschaffte Carroll seinem Unmut in Form eines eingén-
gigen Lieds iiber das Erlebte Ausdruck. Auf Youtube wurde "United
Breaks Guitars" zwischenzeitlich fast 9 Millionen Mal abgerufen - der
Imageschaden fiir das ignorante Unternehmen war denkbar verhee-

rend.

Das Web 2.0 hat die Position des Verbrauchers gestiarkt. Auch wer
weniger kreative Energie als Carroll aufbringt, kann heute soziale
Netzwerke als Sprachrohr nutzen und seine Meinung iiber ein Produkt
kundtun. Einfache Endverbraucher nehmen so maBgeblich Einfluss
auf die 6ffentliche Wahrnehmung von Marken. Wenig verwunderlich
sind da die Ergebnisse einer im Februar 2010 vom Marktforschungs-
unternehmen Forrester ver6ffentlichten Studie, welche feststellt, dass
den meisten Verbrauchern ein positives Kundenerlebnis wichtiger ist,

als der niedrigste Preis.

Unternehmen miissen auf diese Entwicklung reagieren und die Chan-
cen des Web 2.0 begreifen. Die richtige Social Media Strategie er-
moglicht es, Kundenprobleme zeitnah zu identifizieren und auszurau-
men. Der Dialog mit dem Kunden macht Innovationen moglich, die
das Produkt fortwahrend verbessern. Die starke Verkniipfung zwi-
schen Marketing und Kundenservice ist in vielen Unternehmen noch
nicht verinnerlicht: Eine teure, unidirektionale Marketingkampagne
wird mittelfristig wenig Wirkung zeigen, wenn parallel der Kunden-
service aus Kostengriinden in ein unterbesetztes und unzureichend ge-

schultes Call-Center verlagert wird.
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Dieses Buch gibt zunichst einen umfassenden Uberblick iiber die Ei-
genschaften, Chancen und Probleme des Web 2.0. Der Autor analy-
siert mit grofBer wissenschaftlicher Sorgfalt die aktuelle Entwicklung
kundenorientierten Dienstleistungsmanagements. Dabei beleuchtet er
neuartige Web-2.0-Kommunikationsinstrumente und bewertetet an-
hand des GAP-Modells deren Wirksamkeit, Dienstleistungsqualitit
und Kundenzufriedenheit zu verbessern. AbschlieBend werden Wege
aufgezeigt, wie Web-2.0-Instrumente konkret im Unternehmen veran-

kert werden konnen.

Dr. Simon G. Fauser hat mit diesem Buch eine eindrucksvolle Einfiih-
rung in das Thema Dienstleistungsmanagement 2.0 verfasst, das hof-
fentlich vielen Unternehmen — aus Industrie und Dienstleistung — als
Anregung und Grundlage fiir die Einbindung von Web-2.0-

Instrumenten in das Management dienen wird.

Boris Ruf
(Geschiftsfithrer, ROCKET RENTALS GmbH)
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1 Dienstleistungsmanagement 2.0

,,Der Wandel von der Industrie- zur Dienstleistungsgesellschaft ist be-
reits vollzogen (...)“. Mit diesem Zitat von Bruhn&Meffert (1998)
wird deutlich, wie stark sich der tertidre Sektor in den letzten Jahr-
zehnten entwickelt hat. AuBlerdem belegen zahlreiche Statistiken wie
das OECD Factbook (OECD 2010) die zunehmende Relevanz von
Dienstleistungen in unserer heutigen Gesellschaft. Demnach stieg
OECD-weit der Anteil der Bruttowertschopfung des Dienstleistungs-
sektors an der Gesamtwertschopfung von 67,7 % in 1990 auf 72,2 %
in 2008. Dabei steigt die Relevanz des Dienstleistungsmanagements
auch bei Industrieunternehmen, da Produkte zunehmend mit Services
verkauft werden, um bei gesittigten Markten Umsatzpotenziale zu
entwickeln, aber auch, um die Kunden an das Unternechmen zu binden.
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung zahlen laut Haufe (2009) zu
den langfristigen Erfolgsfaktoren eines Unternehmens. Professionelles

Dienstleistungsmanagement ist folglich eine absolute Notwendigkeit.

Megatrends wie Connectivity, Globalisierung oder Mobilitit (Horx
2010) fiihren zu einer rasanten Entwicklung der Informationstechno-
logie. Laut Back et al. (2009) zahlt Social Software seit 2008 zu den
zehn fiir Unternehmen strategisch relevanten Technologien. Ein Kern-
Resultat dieser Entwicklungen ist das Web 2.0. Im Gegensatz zu Web
1.0 1st Web 2.0 ein ,,Mitmachnetz®, d. h. das World Wide Web hat
sich von einem reinen Informationsportal zu einer Kommunikations-
plattform mit stindiger Interaktion der Nutzer gewandelt. Blogs, In-
stant Messaging, Microblog und Podcasts sind nur einige Beispiele fiir
Web-2.0-Instrumente.

Diese Entwicklungen generieren fiir das Dienstleistungsmanagement
viele Veranderungen: Neue Mirkte entstehen, Kundengruppen werden

heterogener und Kundenbediirfnisse dndern sich, werden anspruchs-
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voller. Das heif}t, die Komplexitit fiir Dienstleistungen steigt; immer

,,schneller, hoher, weiter fordert der Kunde.

Somit stellt sich die Frage: Sind traditionelle Instrumente — wie Print-
Anzeigen oder Telefon — zur Interaktion des Managements mit Mitar-
beitern und Kunden noch ausreichend oder gibt es Bereiche in denen
Web-2.0-Instrumente Vorteile bieten?

Zur Beantwortung dieser Fragen dient das GAP-Modell von Zeithaml
et al. (2006) als Analysewerkzeug. Das Modell spezifiziert fiinf
Hauptliicken, GAP 1 bis GAP 5. Diese gilt es fiir das Dienstleis-
tungsmanagement zu schlieBen, um Dienstleistungsqualitit und

schlieBBlich Kundenzufriedenheit zu erreichen.

Kapitel zwei stellt das GAP-Modell vor. Kapitel drei gibt eine kurze
Einfiihrung in das Thema Web 2.0. In den folgenden Kapiteln werden
anhand des GAP-Modells fiir die einzelnen Liicken relevante traditio-
nelle Instrumente vorgestellt. AnschlieBend werden Web-2.0-
Instrumente untersucht, welche helfen konnen die jeweilige Liicke zu
schlieBen. Da die Verbesserungsbereiche und herkommlichen wie
Web-2.0-Instrumente je GAP individuell sind, werden die Instrumente
teils mit den Verbesserungsbereichen und Verbesserungsprozessen
gemeinsam eingefiihrt. Bei weniger komplexen Verbesserungsberei-
chen werden die Instrumente — wie oben beschrieben — vorangestellt
oder aber in den Einzelbereichen vom Text abgesetzt. Die einleitenden
Worte eines jeden Kapitels geben liber die Vorgehensweise Auf-
schluss. AnschlieBend vergleicht eine Matrix die angefiihrten Web-
2.0-Instrumente hinsichtlich deren Verbesserungspotenzials. So ent-
steht Kapitel fiir Kapitel, GAP fiir GAP, schlielich die Antwort auf
die Frage wie Web-2.0-Instrumente zur Uberbriickung der einzelnen
GAPs — und in Summe zur Erhohung der Kundenzufriedenheit — bei-
tragen konnen. Das Fazit versucht die hier im Kapitel gestellten Fra-

gen abschlieBend zu beantworten. Es gibt zudem einen kurzen Aus-
blick.
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2 Das GAP-Modell

Dieses Kapitel fithrt den Leser in das GAP-Modell ein. Zunachst wer-
den grundlegende Begriffe definiert und der Aufbau des GAP-Modells
erldutert. Danach wird die Bewertungsmatrix vorgestellt anhand derer
in den folgenden Kapiteln die Fiahigkeit der Web-2.0-Instrumente zur
SchlieBung des jeweiligen GAPs und Erhohung der Kundenzufrieden-
heit evaluiert wird. Das Servicemarketingdreieck als fundamentaler
Zusammenhang zwischen den Akteuren beschlie3t das Kapitel.

2.1 Begriff und Aufbau

Der Begriffsinhalt des Wortes ,,Dienstleistung® kommt der englischen
Ubersetzung — ,.to serve, service* am nichsten. Der Ursprung ist al-
lerdings aus dem Franzosischen abzuleiten. ,,Dienste leisten®, ,,Kun-
dendienst* und ,,Kundenbetreuung* beschreiben am besten das wirt-
schaftliche Verstindnis, jemandem etwas Niitzliches zu tun und ihn
gut zu bedienen (vgl. Hassdenteufel 2001). Unter dem Dienstleis-
tungsmanagement bzw. Servicemanagement ist folglich das Planen,
Steuern und Uberwachen von Dienstleistungen, um den Kunden ,,gut

zu bedienen®, zu verstehen.

Das GAP-Modell der Dienstleistungsqualitat (Zeithaml&Bitner 2002)
ist dabei ein Referenzmodell, das helfen soll, mogliche Fallgruben bei
der Dienstleistungserbringung — so genannte GAPS— zu vermeiden. Es
erkliart mogliche Ursachen, die zu einer Diskrepanz zwischen der er-
warteten Dienstleistung seitens der Kunden und der tatsachlich durch-

gefiihrten Dienstleistung seitens des Unternehmens fiihren.
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Abbildung 1: GAP-Modell der Dienstleistungsqualitiit (Quelle: http:/www.gap-
modell.de/gaps.png in Anlehnung an Zeithaml&Bitner 2002)

Wie aus Abb. 1 ersichtlich, hat das Dienstleistungsmanagement fiinf

typische Liicken (GAPs) zu iiberwinden:
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e GAP 1, das Unternehmensproblem besteht darin, dass das Ma-
nagement ein falsches, zu ungenaues Bild von den Erwartungen
der Kunden hat

o GAP 2, das Lieferproblem besteht dadurch, dass das Manage-
ment bei der Spezifikation der Dienstleistung die Kundenerwar-

tungen und den Markt verfehlt.

e GAP 3, das Leistungsproblem kommt dadurch zustande, dass
die Mitarbeiter nicht in der Lage sind, die Vorgaben des Mana-
gements umzusetzen und die gewiinschte Dienstleistung fiir den

Kunden zu erbringen.

e GAP 4, das Kommunikationsproblem besteht darin, dass die
Werbung die Realitdt verfehlt und unpassende Kundenerwar-

tungen weckt.

e GAP 5, das Kundenproblem besteht darin, dass die vom Kun-
den wahrgenommene Leistung von seinen Erwartungen ab-

weicht.

Zum Schlielen der fiinf Liicken fiihren Zeithaml et al. (2006) die in
Abb. 2 dargestellten Maflnahmen an. Hiermit liefert Abb. 2 erste An-
satzpunkte zur Uberwindung der GAPs. Weitere Ansatzpunkte werden
in den folgenden Kapiteln, welche die GAPs einzeln betrachten, her-
ausgearbeitet.

Der néichste Abschnitt stellt den Zusammenhang zwischen der Dienst-

leistungsqualitit und der Kundenzufriedenheit dar.
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