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Ubersicht

Nachfrageprognose

Variabilitatsmanagement und Service-Profit-Chain
Servicedesign, Serviceinnovation und Prozessanalyse
Projektmanagement

Qualitatsmanagement

Management von Service-Plattformen

Yield Management

Okonomie und Psychologie von Warteschlangen
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Warteschlangenmodelle
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L ernziele

Diese Veranstaltung soll Sie in die Lage versetzen,

die 6konomischen Besonderheiten von Dienstleistungen und die sich
hieraus ergebenden Managementanforderungen zu erkennen.

die Rolle des Kunden als Koproduzenten zu verstehen

die Variabilitatsursachen in Dienstleistungsunternehmen zu verstehen
den Trade-off zwischen Kosteneffizienz und Serviceerlebnis zu kennen.
Methoden zur Optimierung dieses Trade-offs anwenden zu kénnen.
Methoden zur Aushebelung dieses Trade-offs anwenden zu kénnen.
das Konzept der Service-Profit-Chain zu verstehen.

den Zusammenhang zwischen Mitarbeiter- und Kundenzufriedenheit zu
erkennen

die Idee des Fahigkeitskreislaufs zu verstehen
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Besonderheiten von Dienstleistungen

 Immateriell
— Erfahrungs-/Vertrauensgut
— Imitierbarkeit
e Simultanitat von Produktion und Konsum
— Services sind nicht lagerfahig
— Nachfrage- und Kapazitdtsmanagement
— Warteschlangenmanagement
— Yield Management
« Kunde als Koproduzent
— Serviceerlebnis
— Operative Kapazitat
— Heterogenitat/Variabilitat/Unsicherheit
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Kunde als Koproduzent

Serviceerlebnis Heterogenitat
Zusétzliche operative Variabilitat
Kapazitat Unsicherheit

(z.B. Selbstbedienung)

Konflikt (Trade-off)

 Reduktion der Variabilitat verbessert Produktivitat zu Lasten des
Serviceerlebnisses

 Anpassung an die Variabilitat kann die Kundenzufriedenheit erh6hen,
verschlechtert aber die operative Effizienz

Reduktion vs. Anpassung
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Trade-off zwischen Servicekosten und Qualitat
des Serviceerlebnisses

hoch Kostengiinstige
Anpassung
Klassische (Bedurfnis-)
Anpassung
- Erlebnis-
Qualitat des neutrale Reduktion
Service-
erlebnisses
Klassische (Kosten-)
Reduktion
niedrig
niedrig hoch
Quelle: Frei 2006 Servicekosten
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Variabilitatstypen

1. Ankunft der Kunden

2. Bestellungen der Kunden

3. Fahigkeiten der Kunden

4. Anstrengung der Kunden

5. Subjektive Praferenzen der Kunden

» e e Psrgfbéreg;g:n

|

Aktive Rolle des Kunden
als Koproduzent
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Variabilitatsmanagement: Ankunft der Kunden

Ankunft Bestellunge> Fahigkeiten> Anstrengun> g?;ﬁl::;in>

Klassische Reduktion Klassische Anpassung
* Reservierung « Uberkapazitat
» Preisdifferenzierung » Flexible Kapazitat

» Begrenzte Verflgbarkeit des Service

Erlebnisneutrale Reduktion Kostenglinstige Anpassung

« Komplementare Nachfrage  Billige Arbeitskréafte
« Automatisierung
» Selbstbedienung (Outsourcing)

Alternative: Inkaufnahme von Wartezeiten = Warteschlangenmanagement

07.10.2016 Seite 8



| P Universitat
) Zurich™

Institut fur Betriebswirtschaftslehre

Variabilitatsmanagement: Bestellungen der

Kunden
Ankunft Fahigkeiten> Anstrengun> ﬁ?;ﬁlg:;een>
Klassische Reduktion Klassische Anpassung
» Vorausbestellung » Zusatzliche Spezialkrafte
« Kunden zu Kompromissen bewegen e Cross Training

» Begrenztes Serviceangebot

Erlebnisneutrale Reduktion Kostengilinstige Anpassung

» Fokussierung auf spezifische Zielgruppe < Billige Arbeitskrafte
« Kunden zu Préaferenzanpassung bewegen < Automation
» Selbstbedienung
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Variabilitatsmanagement: Fahigkeiten der Kunden

Ankunft > Bestellunge> Fahigkeiten> Anstrengun> glrjg‘ﬁl;t:;in>

Klassische Reduktion Klassische Anpassung

« Kundentraining/-anleitung » Erfahrene Mitarbeiter
» Tatigkeiten fur Kunden ausfihren

Erlebnisneutrale Reduktion Kostenglinstige Anpassung

» Kundenfokus entsprechend Féahigkeiten * Billige Arbeitskrafte
» Selbstbedienung
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Variabilitatsmanagement: Anstrengung der

Kunden
Ankunft > Bestellunge> Fahigkeiten> Anstrengun>§?§§§j}‘$n>
Klassische Reduktion Klassische Anpassung
« Ubertragung vorbereitender Aufgaben auf « Erfahrene Mitarbeiter
den Kunden « Tatigkeiten fur Kunden ausfiihren

» Steigerung der Kundenanstrengung durch
Belohnung/Bestrafung (instrumenteller

Ansatz)
Erlebnisneutrale Reduktion Kostengiinstige Anpassung
» Kundenfokus entsprechend Motivation « Billige Arbeitskrafte
» Normativer Ansatz zur Steigerung der » Selbstbedienung mit hohem
Kundenanstrengung Automatisierungsgrad
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Variabilitatsmanagement: Subjektive Praferenzen

der Kunden

Ankunft > Bestellunge> Fahlgkelten> AnstrenQUn>§lrJ;]eerk6trl1\;zn

Klassische Reduktion

Klassische Anpassung

« Schaffung konsistenter
Kundenerwartungen

« Erfahrene Mitarbeiter, die
unterschiedliche Erwartungen friihzeitig
erkennen

Erlebnisneutrale Reduktion

Kostengunstige Anpassung

» Marktsegmentierung entsprechend der
Kundenpraferenzen

07.10.2016

« Selbstbedienungsoptionen zur
Anpassung an individuelle Bedurfnisse
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Kritische Erfolgsfaktoren

Klassische Reduktion stellt Klassische Anpassung stellt
Kosteneffizienz tiber Serviceerlebnis  Serviceerlebnis tUber Kosteneffizienz

* Wie werden Kunden kompensiert? » Wie wird das Serviceunternehmen
kompensiert?

Strategien, die den Trade-off aushebeln, erreichen Kosteneffizienz, ohne das
Serviceerlebnis zu beeintrachtigen.

» Fokussierung auf eine homogene Kundenzielgruppe

Ist die Zielgruppe gross genug?
 Beeinflussung der Kundenverhaltens

Gibt es hierflir einen geeigneten Mechanismus?
» Selbstbedienung gemass Kundenbeduirfnis

Wollen und kénnen die Kunden das?
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Service Profit Chain (nach Heskett et al.)

Internal External
Operating strategy and Service
service delivery system concept Target market
Loyalty
/ \ Customers _ Revenue
Satisfaction o growth
Productivity Service _ .
Employees & Output > value » Satisfaction —— | gyalty —
3 quality
Capability / » Profitability
\ Service
quality
Workplace design Quality & Attractive Value Lifetime value
Job design / decision-making latitude productivity _ _ Retention
Selection and development improvements Service designed  Repeat Business
Rewards and recognition yield higher & delivered to Referral
Information and communication service quality and meet targe’ted
Adequate “tools” to serve customers lower cost customers’ needs
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Zufriedenheitsspiegel

Kunde kommt wieder «

Hohere Beschwerde-
bereitschaft

Kunden-
zufriedenheit

Niedrigere Kosten <«

Hoherer Nutzen «

07.10.2016

Kundenwiinsche sind
bekannt und kénnen leichter
befriedigt werden

Mdoglichkeit auf Beschwerden
einzugehen und Kunden-
loyalitat zu steigern

Mitarbeiter-
zufriedenheit

Hohere
Produktivitat

Hbhere Qualitat
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Fahigkeitskreislauf
Sorgféltige Mitarbeiter- und
‘ Kunden(selbst)auswahl s

Hochqualifizierte Aus-
und Weiterbildung

r ¢

Mundpropaganda

Effektive
Zufriedene Unterstutzungssysteme
Mitarbeiter - Information
- Facility
Adaquate Hohere Bereitschatft,
Leistungsanreize Kundenwiinsche zu
erfullen

h Eindeutige
Erwartungen an ’

die Mitarbeiter
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