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Ihre tägliche Arbeit wird immer informationsintensiver. Diese Herausforderung gilt es in einen 
Wettbewerbsvorteil umzumünzen. Wie, das sagt Ihnen das neue Business-Buch mit dem Titel 
Der Performance-Manager. Die Kernaussage des Buches ist einfach: Es ist nicht produktiv, sich durch
sämtliche Daten durchzuarbeiten, die Ihr Unternehmen so erzeugt. Konzentrieren Sie sich vielmehr
auf ganz bestimmte Schlüsselinformationen – so genannte „Sweetspots“ – um bessere Entschei-
dungen zu treffen, bessere Zielvorgaben zu definieren und bessere Pläne zu den Dingen zu entwickeln,
die Ihr Unternehmen wirklich voranbringen. Wir freuen uns, Ihnen hier das Buchkapitel über den
Kundenservice präsentieren zu können.

Der Performance-Manager, Praxisbewährte Strategien für die Verwandlung von Informationen in
eine höhere Unternehmens-Performance, beschäftigt sich mit der Zusammenarbeit zwischen Entschei-
dungsträgern und den Lieferanten der Informationen, die die Grundlage für bessere Entscheidungen
bilden. Das Buch identifiziert 42 beispielhafte Entscheidungsgebiete – die bereits angesprochenen
„Informations-Sweetspots“ – wobei berücksichtigt wird, dass Sie nicht nur die Daten Ihres Unterneh-
mens verstehen, sondern auch dessen Performance planen und überwachen müssen. Diese Entschei-
dungsgebiete sind entsprechend den acht wichtigsten Funktionsbereichen einer Firma untergliedert:
Kundenservice, Finanzen, Marketing, Vertrieb, Produktentwicklung, Operations, Personal und Infor-
mationstechnologie. Dazu kommt noch ein übergreifender Teil für die Unternehmensführung. Vier
dieser Entscheidungsgebiete werden in diesem Buchauszug besprochen.

Auch alle anderen Kapitel gehen auf wichtige Herausforderungen und Chancen ein, die sich dem
Unternehmen in dem jeweiligen Funktionsbereich stellen. Der Performance-Manager beschäftigt sich
eingehend mit jedem Entscheidungsgebiet und zeigt die Kerninhalte des entsprechenden Informations-
Sweetspots auf. Dabei werden Ziele und Kennzahlen sowie ein hierarchischer Katalog von Dimen-
sionen identifiziert, der Ihnen die Betrachtung der Informationen aus den unterschiedlichsten Blick-
winkeln ermöglicht.

Für jedes Entscheidungsgebiet finden Sie auch Hinweise, welche Kollegen außerhalb des jeweiligen
Funktionsbereichs davon profitieren würden, wenn auch sie die entsprechenden Informationen zu
Gesicht bekämen (z.B. sollte das Marketing die Pipeline-Zielvorgaben des Vertriebs kennen). Nur so
wird das Erreichen einer höheren Performance zu einem wirklich abteilungsübergreifenden Unter-
nehmensziel. Wir hoffen, dass Sie von den Informationen in diesem Buchauszug profitieren. Vielleicht
wollen Sie sich ja auch mit den anderen Funktionsbereichen und den entsprechenden Entscheidungs-
gebieten beschäftigen oder unser Angebot wahrnehmen, das ganze Buch Der Performance-Manager
zu lesen.

Unsere Anerkennung und unser Dank gelten den herausragenden Experten bei Business Intelligence
International und PMSI sowie den Mitarbeitern und Kunden von Cognos, die durch die Weitergabe
ihres Wissens und ihrer Erfahrungen diese Veröffentlichung erst möglich gemacht haben.
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Das Risiko-Chancen-Barometer für 
das Unternehmen

EEss  ggiibbtt  nnuurr  eeiinneenn  BBoossss::  ddeenn  KKuunnddeenn..  EErr  kkaannnn  jjeeddeenn  iimm  UUnntteerrnneehhmmeenn  ffeeuueerrnn,,  vvoonn  ddeerr
GGeesscchhääffttsslleeiittuunngg  aabbwwäärrttss,,  ggaannzz  eeiinnffaacchh,,  iinnddeemm  eerr  sseeiinn  GGeelldd  wwooaannddeerrss  aauussggiibbtt..
Sam Walton

Die Vorteile eines guten Kundenservice liegen auf der Hand: Es ist einfach wahrscheinlicher, dass ein
zufriedener Kunde dem Unternehmen die Treue hält und für Wiederholungsgeschäft sorgt. Es gibt noch
weitere Vorteile:

• Kundenbindung ist wesentlich billiger als Kundengewinnung.

• Ein treuer Kunde ist ein starker Wettbewerbsvorteil.

• Ein zufriedener Kunde kann „Teil des Teams“ werden und Ihnen helfen, sich unternehmensintern 
besser zu verkaufen; er kann sogar Cross-Selling- und Up-Selling-Chancen identifizieren und er kann
Sie weiterempfehlen.

• Solche Kunden sind auch eine hervorragende Quelle für neue Produktideen, für Informationen über
Mitbewerber und für Ihr Ansehen in der Branche.

Insgesamt betrachtet, lässt sich der Nutzen einer hohen Kundenzufriedenheit mit einer Annuitätenzahlung
vergleichen. Die Börse honoriert die langfristigen Rentenpapiere, weil sie die Unsicherheit und Volatilität
verringern. 

Die Risiken eines schlechten Kundenservice sind höher und heimtückischer, weil sie weniger sichtbar sind.
Auf jeden unzufriedenen Kunden, von dem Sie hören, kommen zahllose weitere. Negative Mund-zu-Mund-
Propaganda kann ein über viele Jahre aufgebautes Renommee schädigen und zu zahllosen Interessenten
durchdringen, die nie zu Kunden werden. Letztendlich bedeuten unzufriedene Kunden niedrigere Umsätze
für Sie und höhere Marktanteile für Ihre Mitbewerber.

Der Kundenservice ist sowohl ein Anwalt für den Kunden im Unternehmen als auch ein Anwalt des Unter-
nehmens beim Kunden. Er sammelt spezielles Wissen darüber, wie sich das Unternehmen dem Kunden 
darstellt, und bietet damit eine externe Sicht auf die Value Proposition oder das Nutzenversprechen des
Unternehmens. 
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In vielen Unternehmen bleibt es jedoch bei Lippenbekenntnissen. Sie sehen im Kundenservice einen unum-
gänglichen Ausgabenposten und weniger ein kritisches Barometer für den nachhaltigen Wert des Unter-
nehmens.

Um diese Sicht zu ändern, gilt es drei Barrieren zu überwinden.

Barriere 1: UUnnzzuurreeiicchheennddee  TTrraannssppaarreennzz  ddeerr  RRiissiikkeenn  ffüürr  ddiiee  KKuunnddeennllooyyaalliittäätt,,  ddiiee  dduurrcchh  ddeenn  KKuunnddeennsseerrvviiccee
aauuffggeeddeecckktt  wwiirrdd  

Kundenservice kann undankbar und hektisch sein. Stellen Sie sich einen Raum voller Servicemitarbeiter vor,
die mit Anrufen von frustrierten Kunden bombardiert werden – häufig sind dies Outsourcing- oder Off-
shore-Call-Center. In einer Umgebung mit einem so hohen Durchsatz lassen sich die Zusammenhänge und
Muster der eingehenden Anrufe nur schwer bestimmen.

Einige Unternehmen haben große Investitionen in das Management der Kundenbeziehungen gesteckt, ins-
besondere in Call-Center-Software. Diese Technologien machen die Call-Center zwar effizienter, erzeugen
aber auch extrem viele Transaktionsdetails, die wichtige Zusammenhänge und Ursachen verschleiern.

Das Herausarbeiten von Problemmustern wie Lieferfristen, Informationsanfragen, Beschwerden und For-
derungen kann zu proaktiven Lösungen führen. Das Einteilen von Beschwerden nach Kategorien wie 
Qualität, Auftragsfehler, Reaktionszeit und Problemlösungszeit kann die Servicekosten reduzieren und die 
Ursachen für Unzufriedenheit offenlegen. Informierte Unternehmen sind in der Lage, diese Probleme an 
der Wurzel zu packen und die Muster und Zusammenhänge der Anrufe zu verstehen.

Selbst wenn Sie die Ursache nicht beseitigen können, wird durch die Einteilung in Problemfelder unter Um-
ständen die Zeit für eine Lösung verkürzt. Die schnelle Reaktion auf Probleme kann viele Beziehungen zu
frustrierten Kunden retten. Wie ein Manager einer großen Airline einmal sagte: „Die Kunden erwarten ja
nicht, dass man perfekt ist. Wohl aber erwarten sie, dass Sie die Sache wieder in Ordnung bringen, wenn
etwas schief gegangen ist.“ Dazu müssen Probleme und ihre Ursachen kategorisiert und analysiert werden,
damit effektive Maßnahmen ergriffen werden können. 

Barriere 2: DDiiee  VVoorrtteeiillee  eeiinneess  gguutteenn  KKuunnddeennsseerrvviiccee  ssiinndd  nniicchhtt  ddeeuuttlliicchh  ssiicchhttbbaarr,,  iinnssbbeessoonnddeerree  wweennnn  eerr  nniicchhtt
nnaacchh  ddeemm  WWeerr  uunndd  ddeemm  WWiiee  ggeegglliieeddeerrtt  iisstt

Viele Unternehmen wissen zwar, wie viel sie durch das Zurückfahren des Kundenservice  sparen können,
aber die wenigsten sind der Lage hochzurechnen, wie viel sie ein niedrigeres Serviceniveau kostet. Sie
müssen insbesondere wissen, wie sich das Serviceniveau auf Ihre wichtigsten und profitabelsten Kunden-
segmente auswirkt. Wenn Sie das nicht wissen, könnte es sein, dass Sie das Risiko untertreiben – oder
übertreiben. Ein Übertreiben des Risikos führt zu einer ineffizienten Ressourceneinteilung, die einmal mehr
die Sicht bestätigt, dass der Kundenservice ein Kostenverursacher ist. Ein Untertreiben des Risikos kann
sogar noch schlimmer sein und zum Verlust der wertvollsten Kunden führen – nämlich derjenigen, auf
denen Ihre Strategie beruht. Zudem kann es zum Marketingeffekt einer negativen Mund-zu-Mund-Propa-
ganda kommen.

Gute Kundenservice-Abteilungen berücksichtigen die absoluten und die relativen Lebenszeiteinnahmen von
Kundensegmenten – der Service für Kunden mit hohem Potenzial hat Priorität. Über den direkten zukünfti-
gen Nutzen hinaus können Sie strategische Kunden auch in Segmente unterteilen, die neue Märkte oder
Top-Produkte repräsentieren. Der Schlüssel liegt darin, Kundenservice-Probleme nach dem Wer einzuteilen –
also nach den Kunden, die sich am meisten auf Ihre derzeitigen und zukünftigen Endergebnisse auswirken.
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Sobald ein Unternehmen weiß, welche Kundensegmente die wichtigsten sind, muss es sich Einblick in die
Funktionsweise der Kundenbeziehung verschaffen. Bei komplexen Kunden-Anbieter-Interaktionen (bei-
spielsweise mit Ihrem Arzt oder mit Technologie- und Software-Anbietern) hängt die Beziehung von Fach-
wissen ab. Das ist ein klarer Differenzierungsfaktor. Wenn die Kunden-Anbieter-Interaktion eher einfacher
Art ist (beispielsweise mit einem Kaufhaus), dann steht für beide Beteiligten die routinierte Effizienz der
Geschäftsbeziehung im Vordergrund.

Die Kategorisierung der Kundeninteraktion trägt 
zur klaren Definition des relativen Wertbeitrags eines
guten Serviceangebots bei. Wenn Sie den relativen
Wert des Kunden auch noch mit einrechnen, dann
haben Sie einen sinnvollen Rahmen zur Maximierung
des Servicenutzens für Sie und für den Kunden. Wenn
beispielsweise Ihr Fachwissen in komplexen Channels
ein Differenzierungsfaktor ist, könnten Sie es
wertvollen Kunden kostenlos gegen mehr Loyalität
anbieten. Gleichzeitig könnten Sie diesen Service den
weniger wertvollen Kunden extra in Rechnung stellen.

Für welche Kennzahlen Sie sich auch immer entscheiden, Sie müssen sie an dem ausrichten, was der Kunde
als wichtig erachtet. Ist dem Kunden die Qualität wichtiger als der Preis? Ist die korrekte Auftragsaus-
führung wichtiger als die Liefergeschwindigkeit? Was sind akzeptable Lieferfristen? Die Kunden wollen 
die Lieferung zwar grundsätzlich möglichst schnell, aber sind kürzere Lieferfristen einen Aufschlag wert?
Um die relative Bedeutung solcher Faktoren zu verstehen, ist die Überwachung des Kundenservice erforder-
lich.

Barriere 3: DDaass  FFeehhlleenn  eeiinneess  KKuunnddeennaannwwaallttss  uunndd  ddiirreekktteerr  VVeerraannttwwoorrttlliicchhkkeeiitteenn

Im Idealfall verfolgt Ihr gesamtes Unternehmen gemeinsame Performance-Ziele für den Kundenservice. Sie
sollten diesen Konsens mit der Zuweisung von Verantwortlichkeiten und mit Incentives stützen, insbeson-
dere wenn die verschiedenen Faktoren, die auf diese Ziele wirken, verschiedene Abteilungen betreffen.
Ansonsten lässt sich kaum ein besserer Kundenservice erreichen.

Die Überwindung dieser Barriere erfordert klare, glaubwürdige und abgestimmte Kennzahlen für den Kun-
denservice – und den politischen Willen bzw. die Unternehmenskultur, diese bei harten Entscheidungen als
Grundlage heranzuziehen. Entstehen Ihnen kurzfristig höhere Kosten, um die langfristige Kundenloyalität
zu sichern? Nur Unternehmen, die die Risiken und Chancen des Kundenservice erkennen, können bei sol-
chen Problemstellungen informierte Entscheidungen treffen.

Der Kundenservice spielt eine Schlüsselrolle bei der Erzeugung und Kommunikation dieser Informationen.
Er kann über seiner Rolle als Abwicklungsagent hinaus auch als effektiver Anwalt des Kunden in anderen
Abteilungen fungieren und als Experte für Kennzahlen der Kunden-Performance und ihrer Einflussfaktoren
auftreten. Er muss die Probleme und die operativen Lösungen verstehen. Am wichtigsten ist jedoch, dass
der Kundenservice diese Kennzahlen effektiv in die Organisation kommuniziert, sodass die anderen Abtei-
lungen die Ursachen für Probleme des Kunden bei der Interaktion mit dem Unternehmen an ihren Wurzeln
packen und lösen können. 
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Das funktioniert in beide Richtungen. Der Kundenservice muss nicht nur andere Abteilungen in die Pro-
blemlösung einbinden, er sollte auch nützliche Informationen als Gegenleistung anbieten. Trends bei der Art
von Beschwerden oder Problemen können beispielsweise ein Hinweis auf notwendige Verbesserungen der
Qualität und der betrieblichen Effizienz in der Produktion sein. Wenn ein Vertriebsbeauftragter noch vor
dem Treffen mit einem Kunden vor Serviceproblemen gewarnt wird, kann der Vertrieb unterstützend ein-
greifen und eine Stellungnahme vorbereiten. Eine solche Zusammenarbeit zum gegenseitigen Nutzen be-
weist die Reaktionsfähigkeit des Unternehmens und kann gefährdete Geschäftsbeziehungen retten.

Die optimale Präsentation gegenüber dem Kunden

Die folgenden vier Entscheidungsgebiete versorgen den Kundenservice mit den wichtigen Risiko- und 
Chancen-Informationen, die er braucht, um ein effektiver Kundenanwalt zu werden, der den Kunden durch
Exzellenz überzeugt.

Entscheidungsgebiete im Kundenservice:

• Lieferpünktlichkeit ➔ Was beeinflusst die Liefer-Performance?

• Informationen, Beschwerden und Ansprüche ➔ Was beeinflusst die
Reaktionsfähigkeit?

• Service-Benchmarks ➔ Was beeinflusst das Service-Niveau? 

• Service-Nutzen ➔ Was beeinflusst die Service-Kosten und die 
Service-Vorteile?

Die Abfolge dieser Entscheidungsgebiete resultiert in einem logischen Analyse- und Maßnahmenfluss, der
mit der Bestimmung der primären Risikofaktoren beginnt. Erster und wichtigster Punkt: Haben Sie pünkt-
lich geliefert, was der Kunde bestellt hat? Fehler in diesem Bereich verzeihen die Kunden nicht so leicht,
deshalb sind Versäumnisse hier mit dem größten Risiko behaftet.

Neben diesem Fundament der Kundenbeziehung gibt es noch viele Dinge, die die Kunden schnell geklärt
wissen wollen. Dazu zählen einfaches Einholen von Informationen sowie die effiziente Bearbeitung von
Beschwerden oder wichtiger Ansprüche im Zusammenhang mit Produkten oder Serviceleistungen, die der
Kunde erworben hat.

Die nächsten beiden Entscheidungsgebiete verlagern den Fokus auf die Vorteile der Kundenbindung. Sie
beginnen mit einem Benchmark Ihres Unternehmens anhand von Branchenstandards. An welchen Kriterien
werden Sie gemessen, und wie gut schneiden Sie im Vergleich zum Mitbewerb ab? Das letzte Entscheidungs-
gebiet verknüpft alles zu einer relativen Kosten-Nutzen-Analyse jeder Kundenbeziehung. Nutzen Sie die
Chancen des Kundenservice, was sind sie, und was haben sie gekostet?
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Lieferpünktlichkeit

Eine der größten Verpflichtungen des Verkäufers gegenüber dem Käufer ist die pünktliche Lieferung der
Bestellung. Die Kunden handeln einen Termin aus und erwarten grundsätzlich und ohne Ausnahme, dass er
auch eingehalten wird. Deshalb ist die Lieferung ein wichtiges Performance-Kriterium. Die Reduzierung von
Verzögerungsursachen ist in einer Just-in-
Time-Wirtschaft äußerst wichtig. Die
Überwachung der Lieferpünktlichkeit und
der Auftragserfüllungsrate kann negative
Trends erkennen lassen und eine schnel-
lere Reaktion des Kundenservice er-
möglichen. Dadurch erhält der Vertrieb
auch Informationen zur Lösung poten-
zieller Probleme vor einem Kundenge-
spräch. Nicht erfüllte Liefererwartungen
sind unter Umständen auch wichtige
Informationen für die Debitorenbuchhal-
tung bei der Prüfung von Zahlungsrück-
ständen bestimmter Kunden. Dieses Ent-
scheidungsgebiet kann auch die Ursachen
von Supply-Chain-Problemen aufdecken.

Die Überprüfung der Lieferpünktlichkeit
nach Produkt, Werk und Spediteur fördert
auch potenzielle Defizite bei den wichtigs-
ten Übergabepunkten im Supply-Chain-
Prozess zutage. Mit besseren Informatio-
nen können Sie unterschiedliche Stufen
der Pünktlichkeit festlegen und diese mit
verschiedenen Schwellenwerten für die
Lieferung vergleichen, um eine detaillierte
Sicht der Risiken und der empfohlenen
Maßnahmen zu erhalten.
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IInn  ddeerr  LLooggiissttiikk  ssppiieelleenn  LLiieeffeerrbbeerreeiittsscchhaaffttssmmeessssuunnggeenn  eeiinnee  wwiicchhttiiggee  RRoollllee..  MMaann  wwiirrdd  bbeeiissppiieellsswweeiissee
jjeeddeerrzzeeiitt  ffeessttsstteelllleenn  kköönnnneenn,,  wwiiee  vviieell  PPrroozzeenntt  ddeerr  BBeesstteellllmmeennggee  eeiinn  KKuunnddee  iimm  ZZeeiittrraauumm  XX  eerrhhaalltteenn
hhaatt..  MMaann  eerrkkeennnntt  nniicchhtt  aalllleeiinn,,  wweellcchhee  PPrroodduukkttee  vvoonn  eeiinneemm  LLiieeffeerrvveerrzzuugg  bbeettrrooffffeenn  ssiinndd,,  ssoonnddeerrnn
aauucchh  wwaass  ggeennaauu  ddaahhiinntteerrsstteecckktt..  DDaass  iisstt  eeiinneerrsseeiittss  eeiinnee  wwiicchhttiiggee  IInnffoorrmmaattiioonn  ffüürr  ddiiee  KKuunnddeennbbee--
ttrreeuuuunngg,,  aannddeerreerrsseeiittss  ffüühhrrtt  ddiieess  zzuu  ddeenn  UUrrssaacchheenn  vvoonn  PPrroozzeesssspprroobblleemmeenn  ooddeerr  SScchhwwiieerriiggkkeeiitteenn  iinn
ddeerr  BBeesscchhaaffffuunnggsskkeettttee..  EEiinn  wweeiitteerreerr  AAssppeekktt  iisstt  ddiiee  ddeettaaiilllliieerrttee  ÜÜbbeerrwwaacchhuunngg  uunndd  SStteeuueerruunngg  ddeerr
LLaaggeerrhhaallttuunngg,,  ddiiee  iimm  UUmmggaanngg  mmiitt  LLeebbeennssmmiitttteellnn  nnoocchh  wwiicchhttiiggeerr  iisstt  aallss  aannddeerrnnoorrttss..
Andreas Speck, Head of Information Management, Kotányi GmbH



Informationen, Beschwerden und Ansprüche

Jede Beschwerde ist auch eine Kundenaussage, die darauf hinweist, dass Sie die Erwartungen nicht erfüllen.
Sie ist eine Chance, dem Kunden zuzuhören – egal, ob es sich um eine einfache Anforderung von Informa-
tionen, um eine Beschwerde über die Produktqualität oder sogar um einen finanziellen Anspruch für zu-
rückgeschickte Waren handelt. Die Erfahrung zeigt, dass jedes Kundengespräch die Spitze eines Eisbergs
sein kann – der eine frustrierte Kunde, der anruft, könnte repräsentativ für viele Kunden sein, die sich nicht
die Mühe machen, zum Hörer zu greifen. Durch das Mitverfolgen und Kategorisieren dieser Anrufe können
Sie den Schweregrad verschiedener Risiken bewerten und sie in Zukunft verhindern.

Es gibt drei Dimensionen für die Überwachung der Kundenmeinung: Frequenz, Kundensegment und Pro-
blemstellung. Wenn Sie die Beschwerden einfach nur zählen, erhalten Sie keinen ausreichenden Aufschluss
über die Art oder das Risiko eines Problems. Ein Beispiel: Zahlreiche Beschwerden über zu viel Papierkram
und Fehler bei der Auftragskennzeichnung können ein niedrigeres Risiko darstellen als einige wenige Be-
schwerden über die Produktqualität, die zu Produktionsverzögerungen für einen oder zwei Großkunden
führen könnten. In diesem Beispiel gibt eine Zählung der Beschwerdehäufigkeit nicht das Risiko wieder, 
kritische Kunden zu verlieren.

Ansprüche sind Beschwerden, die in Geld umgewandelt wurden. Vielleicht wurden schadhafte Waren ge-
liefert, und der Kunde braucht jetzt eine Entschädigung oder einen Ersatz. Ansprüche sind Direktkosten für
das Unternehmen und haben eine unmittelbare Auswirkung auf die Kundenrentabilität. Wenn nicht richtig
damit umgegangen wird, reduzieren sie die Kundenloyalität.
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WWiirr  hhaabbeenn  ssooggaarr  ddiiee  WWeeiitteerrlleeiittuunngg  vvoonn  AAnnrruuffeenn  iimm  CCuussttoommeerr  CCoonnttaacctt  CCeenntteerr  uunntteerr  
VVeerrwweenndduunngg  vvoonn  SSkkiillll--bbaasseedd--RRoouuttiinngg  eerrmmöögglliicchhtt..  IImm  EEiinnzzeellnneenn  bbeeddeeuutteett  ddaass,,  ddaassss  wwiirr
ssppeezziieellllee  AAnnffrraaggeenn  ggeezziieelltt  aann  ddiiee  MMiittaarrbbeeiitteerr  wweeiitteerrlleeiitteenn,,  ddiiee  ddaammiitt  aamm  eeffffeekkttiivvsstteenn  uunndd
eeffffiizziieenntteesstteenn  uummggeehheenn  kköönnnneenn..
Ton van den Dungen, Manager, Business Intelligence and Control, ENECO Energie
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Service-Benchmarks

Service-Benchmarks helfen Ihnen bei der Einschätzung, wie Ihr Kundenservice im Vergleich zu Branchen-
standards abschneidet. Es werden dabei Reaktionszeiten und Mankos gemessen, die sich auf die Kunden-
zufriedenheit auswirken.

Ein entscheidendes Ziel ist es, den Zusammenhang zwischen Service-Benchmarks und Kundenumsatz/
Kundenrentabilität zu verstehen. Beispielsweise könnten wir herausfinden, dass viele Kleinaufträge zu Be-
schwerden über eine inkorrekte Auftragsausführung und zu Produktretouren führen. Aufgrund des hohen
Lieferkostenanteils bei Kleinaufträgen in Verbindung mit den Auftragsfehlern sollten wir unser Nutzen-
versprechen hinterfragen. Vielleicht könnten wir durch Erhöhung des Mindestbestellwertes zwei Probleme
lösen. Erstens wäre der Kostenaufwand pro Arbeitsvorgang geringer, die Auftragsperformance würde
steigen und es gäbe weniger Retouren. Zweitens könnte sich die Wahrnehmung des Nutzens durch den
Kunden verbessern, da die Lieferkosten anteilig geringer wären.

Interne Kennzahlen könnten die Anzahl von Aufträgen, die Auftragssummen, die Anzahl von Servicean-
rufen und die ausgelieferten Einheiten sein. Externe Performance-Indikatoren wären beispielsweise Liefer-
performance, Problemlösung, Kundenzufriedenheit, Reaktionszeit, Ansprüche und Retouren. Mithilfe von
Standardkriterien der Branche können die Manager externe, von Dritten durchgeführte Bewertungen mit
Kundenumfragen vergleichen, die intern durchgeführt werden. Mankos bei den extern durchgeführten Be-
wertungen können Risiken aufdecken, die durch interne Überwachung nicht zutage gefördert werden.
Solche Informationen sind unter Umständen auch ein Hinweis darauf, dass eine bessere externe Kommu-
nikation erforderlich ist.

Kombiniert mit fachkundiger Analyse eigenen sich Benchmarks zum Justieren des Unternehmens- und 
Kundennutzens. Sie können Kunden-Benchmarks nach Region und Kundensegment zusammenfassen, um
sich eine konsolidierte Sicht zu verschaffen; es ist aber auch eine detaillierte Auswertung der Performance
des Kundenservice möglich.
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UUnnsseerree  KKuunnddeenn  ffoorrddeerrnn  zzuunneehhmmeenndd  ddeenn  uunnmmiitttteellbbaarreenn  DDiirreekkttzzuuggrriiffff  aauuff  iihhrree  kklliinniisscchheenn
TTrraannssaakkttiioonnssddaatteenn,,  uumm  ddiiee  GGeessuunnddhheeiittssvvoorrssoorrggeekkoosstteenn  zzuu  rreedduuzziieerreenn  uunndd  iihhrreenn  MMiitt--
gglliieeddeerrnn  ttrroottzzddeemm  eeiinnee  hhoohhee  PPfflleeggeeqquuaalliittäätt  zzuu  bbiieetteenn..  SSiiee  mmööcchhtteenn  aauucchh  iihhrree  ttaattssääcchhlliicchheenn
EErrffaahhrruunnggeenn  mmiitt  BBeenncchhmmaarrkk--DDaatteenn  vveerrgglleeiicchheenn,,  ddiiee  ddeenn  AAuussssaaggeewweerrtt  iihhrreerr  eeiiggeenneenn  RReessuull--
ttaattee  nnoocchh  eerrhhööhheenn..  DDaassss  wwiirr  ddiieessee  AArrtt  vvoonn  LLöössuunngg  mmiitt  eeiinnee  VViieellzzaahhll  vvoonn  wweebbbbaassiieerrtteenn
BBeerriicchhtteenn  uunndd  DDaatteennwwüürrffeellnn  lliieeffeerrnn  kköönnnneenn,,  iisstt  zzuumm  wwiicchhttiiggsstteenn  DDiiffffeerreennzziieerruunnggssffaakkttoorr
ggeeggeennüübbeerr  uunnsseerreenn  MMiittbbeewweerrbbeerrnn  ggeewwoorrddeenn..  DDiieessee  FFäähhiiggkkeeiitt  iisstt  jjeettzztt  eeiinn  wwiicchhttiiggeess  TTooooll  bbeeii
ddeerr  AAkkqquuiissiittiioonn  vvoonn  NNeeuuggeesscchhääfftt  uunndd  bbeeii  ddeerr  BBiinndduunngg  vvoonn  vvoorrhhaannddeenneenn  KKuunnddeenn..  WWiirr  
kkoonnnntteenn  ddaammiitt  aauucchh  uunnsseerr  ZZiieell  iimm  IInnffoorrmmaattiioonnssmmaannaaggeemmeenntt  eerrrreeiicchheenn,,  zzuumm  wwiicchhttiiggsstteenn
IInnffoorrmmaattiioonnssmmaakklleerr  iimm  GGeessuunnddhheeiittsswweesseenn  ddeess  BBuunnddeessssttaaaatteess  TTeennnneesssseeee  zzuu  wweerrddeenn..
Frank Brooks, Blue Cross Blue Shield, Tennessee
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Service-Nutzen

Dieses Entscheidungsgebiet kombiniert Kosten und Nutzen, um den Wert der Kundenbeziehung zu ermit-
teln. Die Kunden werden dabei nach dem Wert eingeteilt, die Performance wird danach unterteilt, wie das
Unternehmen den Service erbringt.

Die Quantifizierung der Kundenprobleme und des Aufwands für deren Lösung liefert einen Kostenüber-
blick. Einige Probleme lassen sich finanziell quantifizieren – beispielsweise die Anzahl der eingegangen
Anrufe, die Kosten pro Anruf und der Geldwert jedes bearbeiteten Anspruchs. Andere Probleme wie
Beschwerden über Lieferterminüberschreitungen können mit einem Service-Niveau-Index erfasst werden.

Bei der Ermittlung der Kosten ist auch wichtig zu wissen, wie die Beziehung funktioniert. Kommuniziert 
der Kunde mit Ihnen über effiziente elektronische Medien und nutzt den Direktzugang zu internen Support-
systemen oder greift er auf weniger effiziente Mittel wie Telefon oder Fax zurück? Kundengespräche, die 
als Daten (elektronisch) erfasst werden, verweisen in der Regel auf effizientere Beziehungen. Anhand des
Wissens über Kunden und Vorgänge können Sie Unterkategorien definieren: Beispielsweise durch die Be-
wertung von Kundenbeziehungen anhand der Zahl von Einzelschritten und Übergaben, die zum Abschluss
des Vorgangs erforderlich sind.

Gleichzeitig müssen Sie auch die Vorteile kategorisieren: Beispielsweise mit einer Kennzahl der Lebenszeit-
einnahmen oder mit einem strategischen Nutzenindex auf der Basis der erwarteten Erlöse.

Wenn der Kundenservice in der Lage ist, den Nutzen und die Kosten zu analysieren, dann kann er präzisere
Prioritäten für die Ressourcennutzung setzen und vermeiden, dass Chancen gegen Risiken eingetauscht wer-
den. Eine schwache Service-Performance in einfachen Channels lässt den Schluss zu, dass der Kundenservice
mehr in Prozessautomatisierung und verbesserte Effizienz investieren sollte. Performance-Probleme in kom-
plexen Channels verweisen darauf, dass höhere Investitionen in die Qualifikation, die Fachkenntnisse und
den Entscheidungssupport nötig sind, wenn die Analyse ergibt, dass sich die Investition lohnt.
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WWiirr  bbeennööttiiggtteenn  ffüürr  uunnsseerree  OOrrggaanniissaattiioonn  eeiinnee  LLöössuunngg  zzuumm  EErrsstteelllleenn  vvoonn  KKPPII--AAuusswweerrttuunnggeenn
((KKeeyy  PPeerrffoorrmmaannccee  IInnddiiccaattoorrss))  iinn  SScchhllüüsssseellbbeerreeiicchheenn,,  zzuu  ddeenneenn  aauucchh  ddiiee  KKuunnddeenn  zzäähhlleenn..  MMiitt
ddiieesseemm  IInnddeexx  kköönnnneenn  wwiirr  BBeenncchhmmaarrkkss  ddeerr  PPeerrffoorrmmaannccee  ddeess  KKuunnddeennsseerrvviicceebbeerreeiicchhss  dduurrcchh--
ffüühhrreenn  uunndd  eennttsspprreecchheennddee  BBeerriicchhttee  eerrsstteelllleenn..
Alex Mongard, MIS Analyst, Suncorp Metway
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Lieferpünktlichkeit
Durchschnittliche Lieferzeit in Tagen (#)
Pünktliche Anlieferung von Einheiten (%)
Pünktlich gelieferte Einheiten (#)
Durchschnittlich angebotene Liefertage (#)
IT-Projektkosten ($)

Servicenutzen
Servicekosten (%)
Kundenbindungskosten ($)
Kundenservicekosten ($)
Kundenbesuche (#)

Dimensionen
Rechnungskundenkategorie
Standort/Region des Kunden
Distributor-/Spediteurstyp
Fiskaljahr
Produktlinie
Transportart
Lieferort/Bundesstaat/Provinz

Die Entscheidungsgebiete Lieferpünktlichkeit und Servicenutzen zeigen, wie die Kundenservice-
Abteilung ihre Performance überwachen, Ressourcen zuweisen und Pläne für zukünftige finanzielle Ziele

erstellen kann.
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