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KURZFASSUNG

Kundenorientiertes Handeln stellt Unternehmen vor immer neue Herausforderungen. Wie
erfolgreich Unternehmen sind und wie deren Kunden zufriedengestellt werden kénnen, ist von
vielen Faktoren abhangig. Unter anderem ist der Umgang mit der Ressource Information von
Bedeutung, so wie die Einbeziehung der Kunden in den gesamten Service-Prozess.

Mittels Vorgehensweisen und Methoden, konnen die Bedurfnisse von Kunden erhoben und
bertcksichtigt werden. Diese Erkenntnisse ermdglichen es, ein auf Kundenbedirfnisse
abgestimmtes Service zu etablieren. Die frGhe Kundenintegration hat Einfluss auf die
Kundenzufriedenheit, die fir die meisten serviceorientierten Unternehmen von hoher
Bedeutung ist.

Einleitend widmet sich diese Arbeit wissenschaftlichen Grundlagen, die im Kontext dieses
Themengebietes relevant sind. Dazu zahlen grundlegende Themen im Bereich Service-
Engineering, sowie ausgewahlte wissenschaftliche Theorien, die fur die Etablierung von neuen
Services und fir das Verstandnis von Kundenzufriedenheit relevant sind. In weiterer Folge
beschéftigt sich diese Arbeit mit der Erhebung von kundenrelevanten Aspekten fur die
Entwicklung eines Service-Konzeptes, im Umfeld von gewerblichen Kihl- und Gefriergeraten.
Aufbauend auf diesem zu erarbeitenden Service-Konzept wird ein Prototyp und ein Vorgehen
entwickelt, die als Grundlage fir die weitere Implementierung flr das Partnerunternehmen
dienen sollen.

Grundvoraussetzung fir die Konzeption eines neuen Services beziehungsweise eines
Prototypen ist die Analyse der Branchenumfeldes und eine Trendanalyse. Diese gesammelten
Informationen dienen als Input flir den empirischen Teil dieser Arbeit. Die Empirie hat in weiterer
Folge jenen Zweck, die kundenrelevanten Funktionen des erweiterten Services zu evaluieren
und in den geplanten Prototypen einflieken zu lassen. Aufbauend auf den neu gewonnenen
Erkenntnissen und auf Basis des zu entwickelnden Prototypen, kann eine
Handlungsempfehlung an das Partnerunternehmen weitergeben werden.

AbschlieBend wird ein Ausblick auf die neu gewonnenen Erkenntnisse und die dadurch
entstehenden Moglichkeiten geboten.



ABSTRACT

Customer oriented actions always create new challenges for companies. How successful
companies are and how their customers can be satisfied depends on many factors. Among
other things, dealing with information resources is important as well as the involvement of
customers in the entire service process.

By means of procedures and methods, the needs of customers can be identified and taken into
account. These findings make it possible to establish a service tailored to customer needs. Early
customer integration has impact on the customers satisfaction, which is of great importance to
most service-oriented companies.

At the beginning, this work is dedicated to scientific fundamentals, which are important in the
context of this topic. These includes basic service engineering aspects as well as selected
scientific theories, which are relevant to establish new services and for the understanding of
customer satisfaction. Subsequently, this work deals with the collection of customer-relevant
topics for the development of a service concept in the field of commercial refrigerators and
freezers. Based on this service concept to be developed, a prototype and a procedure are
prepared, which should serve as a baseline for further implementation of the partner company.

The basic prerequisite for the conception of a new service or a prototype is the analysis of the
industry and an analysis of digital trends in the service area. This collection of information serves
as input to the empirical part of this work. The empiricism has the further purpose of the
evaluation of the customer-relevant functions from the extended service and for the integration
of these functions into a prototype. Based on the newly gained findings and in order to the
developed prototype, a recommendation can be passed on to the partner company. Finally, an
outlook on the newly gained knowledge and the resulting opportunities will be offered.
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Einleitung

1 EINLEITUNG

"If you do build a great experience,
customers will tell each other about that.
You need to be consistently awesome.”
- Jeff Bezos

Wie erfolgreich Unternehmen sind, ist immer haufiger davon abhangig, wie mit der Ressource
Information umgegangen wird. Besonders in der Service-Branche werden unzahlige Arten von
Informationen  verarbeitet. Unzureichende Informationsversorgung hat weitreichende
Auswirkungen fir das ganze Unternehmen. Ohne den Einsatz moderner
Informationstechnologiesysteme ist die Verarbeitung und das Handling von Informationen kaum
noch vorstellbar. Ebenso hat die Verarbeitung der richtigen Informationen einen erheblichen
Einfluss auf die Handlungsfahigkeit des Managements, denn das kann nur zielgerechte
MaRnahmen setzen und Strategien entwickeln beziehungsweise umsetzen, wenn es auf
Informationen zurlickgreifen kann. Die Potentiale, die das Verarbeiten von Informationen und das
Verwenden von anforderungsgerechten Systemen mit sich bringen, kénnen nur dann verwertet
werden, wenn das gewahlte Informationssystem an die eigene Service-Organisation angepasst
ist und die Kundenbedirfnisse bertcksichtigt werden. (Stich, 2013, online)

1.1 Ausgangssituation

Das Vorlauferunternehmen des Partnerunternehmens wurde 1926 in Wien gegrindet und
befasste sich damals bereits unter anderem mit dem Vertrieb von Kuhl- und Gefriergeraten fur
den gewerblichen Einsatz in der Gastronomie und in Apotheken. Nach dem zweiten Weltkrieg
importierte das Partnerunternehmen die ersten Kompressor-Kihlschranke von General Electric
aus den USA nach Osterreich. In der Folge wurde die Produktpalette fir Kihlgerate auf
verschiedene europaische Hersteller ausgeweitet. Neben dem Angebot von gewerblichen
Standgeraten, profilierte sich das Partnerunternehmen zunehmend auch als Hersteller durch die
Optimierung von Geraten flr den Einsatz im medizinischen und labortechnischen Bereich. Mit
der Grundung der Liebherr-Hausgerate Lienz GmbH in Osttirol im Jahr 1980 und deren
Produktportfolio von gewerblichen Kihl- und Gefriergeraten, verdichtete sich die Kooperation des
Partnerunternehmens mit Liebherr zu einer Systempartnerschaft in Osterreich. Vor Ende des 20.
Jahrhunderts setzte das Partnerunternehmen als erster Hersteller spezielle elektronische Regler
fur Medikamenten- und Blutlagerkuhlgerate ein. Neben dem Vertrieb und der Modifizierung von
Kahl- und Gefriergeraten fir den gewerblichen aber auch labortechnischen Einsatz, fungiert das
Unternehmen auch als Servicedienstleister fir Wartung, Instandhaltung und Reparatur. (Allectric
GmbH, 2018)
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Das Ziel jedes Serviceunternehmens ist es, die Kundinnen und Kunden in allen Bereichen
bestmdglich zufriedenzustellen, was auch gewisse Herausforderungen mit sich bringt. In einer
immer schnelllebigeren Zeit, werden viele Leistungen als selbstverstandlich betrachtet und
gehdren in vielen Bereichen schon zum Alltag. Es gibt unterschiedliche Situationen, die Kunden
in einer Servicesituation weniger zufriedenstellen, beziehungsweise teilweise sogar frustrieren.
Eine globale Studie hat die am meisten frustrierenden Situationen erhoben, die im Zuge von
Serviceerfahrungen von Kunden wahrgenommen wurden. 65% der Befragten gaben an, dass
das mehrfache Kontaktieren aus demselben Grund sehr frustrierend sei. Ebenso unangenehm
seien lange Wartezeiten bei der Kontaktierung des Unternehmens. Dies gaben 62% der
Befragten an. Unzufriedenstellend sei es auch, Auskunfte und Informationen Uber das Problem
unterschiedlichen Personen, durch verschiedene Kanale, mehrmals mitteilen zu missen. 52%
der Teilnehmerlnnen fanden es sehr frustrierend, mit Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern oder auch
Uber Hilfe-Seiten zu agieren, die keine ausreichende Auskunft zur Problemlésung geben kénnen.
Fur 23% als frustrierend und flr 27% als sehr frustrierend wurde angegeben, dass Online-Auftritte
fur den Service nicht fir das Mobiltelefon oder Tablet optimiert sind. (Accenture, 2013, online)
Diese Tatsachen zeigen einerseits gewisse Potentiale und Mdglichkeiten  flr
Serviceunternehmen auf und spiegeln andererseits auch die Wichtigkeit und den hohen
Stellenwert des Servicegeschaftes wider. Diesen zum Teil schwierigen Umstanden, aber auch
moglichen Potentialen, soll sich diese wissenschaftliche Arbeit im Zeitalter der Digitalisierung und
in Abstimmung auf die Gegebenheiten und Bedurfnisse des Partnerunternehmens widmen.

1.2 Zielsetzung

In dieser wissenschaftlichen Arbeit wird ein Konzept einer Service-Applikation fir
Serviceorganisationen im Umfeld von gewerblichen Kuhl- und Gefriergeraten entwickelt. Die
Service-App soll von Kunden als Alleinstellungsmerkmal erkannt werden, um so die
Dienstleistung des Unternehmens und somit auch das gesamte Leistungsbundel zu optimieren.
Der im Verlauf der Arbeit zu entwickelnde Prototyp der Service-Applikation beinhaltet benétigte
Funktionen, um die Vorteile im spezifischen Umfeld des Unternehmens, aber auch direkten
Nutzen fir den Endkunden zu generieren.

1.3 Forschungsfrage und Hypothese

Forschungsfrage

Welche Voraussetzungen und Funktionen muss eine Service-App im Umfeld von gewerblichen Kiihl- und
Gefriergeréten in Osterreich erfiillen, um von Kunden als Alleinstellungsmerkmal wahrgenommen zu
werden?

Hypothese

H1: Durch die Einfilhrung einer auf die Kundenbedirfnisse abgestimmte Service-App, kann die
Kundenzufriedenheit gesteigert werden.

HO: Eine auf Kundenbediirfnisse abgestimmte Service-App, hat keinen Einfluss auf die
Kundenzufriedenheit.
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1.4 Aufbau und Methodik

Zur Bearbeitung des Forschungsthemas wird im theoretischen Teil dieser Arbeit Service
Engineering im Allgemeinen thematisiert und im Speziellen auf verschiedene Vorgehen in diesem
Bereich eingegangen. Im weiteren Abschnitt bilden theoretische Grundlagen und
wissenschaftliche Theorien einen wichtigen Grundstein flr das Abhandeln der aufgezeigten
Probelmstellung. AnschlieRend folgt ein Abschnitt zu mobilen Applikationen, um spezifische
Informationen in diesem Bereich zu erhalten. Schlief3lich wird der Theorieteil mit einer Markt- und
Trendanalyse in der Branche von gewerblichen Kihl- und Gefriergeraten abgeschlossen. Diese
damit gesammelten Informationen dienen der Erstellung, der fur die im Praxisteil durchgeflhrten
empirisch-quantitativen Exploration in Form einer Online-Befragung. Mithilfe des Fragebogens
wird ermittelt, welche Bereiche eine Service-App abdecken soll. Dazu werden die Bedurfnisse
von potentiellen Benutzerinnen eingeholt. Auf Basis dieser neu gewonnenen Erkenntnisse, kann

ein Prototyp fur eine zukinftige Service-App erstellt werden. Die Hauptkapitel dieser Arbeit sind
in Abbildung 1-1 zu sehen.

Thema
Konzeption einer Service-App im Umfeld von gewerblichen Kihl- und Gefriergeraten

Forschungsfrage
Welche Voraussetzungen und Funktionen muss eine Service-App im Umfeld von
gewerblichen Kiuhl- und Gefriergeraten erfullen, um von Kunden als Alleinstellungsmerkmal
erkannt zu werden?

1.0 Einleitung

2.0 Service Engineering

LS

| 3.0 Grundlagen ausgewahlter Theorien

Theorieteil

4 0 Mobile Applikationen und deren Kriterien

LS

i 5.0 Markt- und Trendanalyse

6.0 Empirische Untersuchung

L.

|. 7.0 Ergebnisse der Umfrage

Praxisteil

8.0 Prototyp und Service-Konzept

Fazit und Ausblick

Abbildung 1-1: Aufbau der wissenschaftlichen Arbeit
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2 SERVICE ENGINEERING

Dieses Kapitel dient als Einstieg in das Thema Service Engineering und verschafft einen ersten
Uberblick. Ebenso werden Begrifflichkeiten und grundlegende Definitionen erlautert. Des
Weiteren wird ein Vorgehensmodell zur Entwicklung innovativer Services vorgestellt und konkret
auf ausgewahlte Phasen, die im Kontext dieser Arbeit von Bedeutung sind, naher eingegangen.

2.1 Differenzierung Sach-, Dienst — und Serviceleistung

Nachdem eine Dienstleistung ein immaterieller Begriff ist, wird zuerst der Leistungs- und
Produktbegriff differenziert. Ein Produkt kann als Leistung oder als eine Gruppe von Leistungen
betrachtet werden, die wiederum in Sach- und Dienstleistungen unterteilt werden.
Dienstleistungen werden in Informations- und sonstige Dienstleistungen aufgegliedert, wie in
Abbildung 2-1 dargestellt. (Bullinger et al, 2003)

™ Sachleistung

Leistung | | _ Informations-
(Produkt) dienstleistung
L | Dienstleistung [~

Sonstige
—® Dienstleistung

Abbildung 2-1: Leistungs- bzw. Produktarten (in Anlehnung an Scheer, 2002)
2.1.1 Sachleistung

Sach- und Dienstleistungen kdnnen durch verschiedene Merkmalsauspragungen unterschieden
werden. Eine Sachleistung definiert sich als materiell, lagerfahig, transportfahig und
prasentierbar. Herstellung und Konsum sind bei Sachleistungen zeitlich voneinander getrennt
und standortgebunden. (Hartel, 2004) Nach Woéhe (2000) kénnen Sachleistungen in Rohstoffe,
Produktionsmittel und Betriebsmittel unterteilt werden, zu denen Materialien, Vorprodukte und
fertig erzeugte Endprodukte zahlen. Der Endkonsument kann die Ware oder das Produkt in Form
eines existierenden Guts wahrnehmen, also anfassen oder ansehen. Um eine Sachleistung zu
erzeugen, bedarf es einer Summe an immateriellen Giltern, die im Zuge des
Erstellungsprozesses miteingebunden werden. Dazu gehdren unter anderem die Arbeitsleistung,
die Informations- und auch die Dienstleistung. Demzufolge lassen sich Sach- und
Dienstleistungen nur schwer trennen. Ein Unterschied zwischen Sach- und Dienstleistung lasst
sich bei der Betrachtung des Erbringungsprozesses feststellen. Die Leistungsempfénger sind im
Dienstleistungsprozess unmittelbar integriert. (Bullinger et al., 2003, Wohe, 2000)

10
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21.2 Dienstleistung

Eine Dienstleistung ist immateriell, also weder sichtbar noch greifbar und entsteht unmittelbar mit
dem Konsum. Somit ist eine Dienstleistung weder lagerfahig, transportfahig noch vorfihrbar.
Ergebnis- und Qualitdtsmessungen sind bei Dienstleistungen meist schwerer durchzufuhren als
bei Sachleistungen. (Hartel, 2004) Definitionen zum Dienstleistungsbegriff lassen sich in
enumerative, negative, institutionelle und konstitutive Kategorien unterteilen. Mithilfe von
enumerativen Definitionen wird versucht, dem Begriff der Dienstleistung durch Aufzahlung von
Beispielen eine bessere Bedeutung zuzuschreiben. Als negative Leistungsabgrenzungen sind all
jene Bereiche anzusehen, die nicht einer Sachleistung zuordenbar sind und werden somit als
Dienstleistung bezeichnet. Unter der institutionellen Abgrenzung sind all jene Dienstleistungen zu
verstehen, die sich im tertiaren Sektor, also nicht in den Bereichen der Land- und Forstwirtschaft
(primarer Sektor) und dem produzierenden Gewerbe (sekundarer Sektor), wiederfinden.
(Bullinger et al., 2003, Corsten, 2001) Bei der Begriffsdefinition mittels konstitutiver Abgrenzung,
werden Eigenschaften und Kriterien, die gerade auf Dienstleistungen zutreffen, betrachtet und
verwendet. Zu konstitutiven Merkmalen zahlen, wie eingangs bereits erwahnt, die Immaterialitat
und die Integration eines externen Faktors. Die Aufgliederung des betriebswirtschaftlichen
Dienstleistungsprozesses ist in Abbildung 2-2 ersichtlich.

—»  enumerativ

__|—> negativ
) Leistungsabgrenzung
Betriebswirtschaftlicher rl—b institutionell
Dienstleistungsbegriff [
Leistungsbiindel »|  konstitutiv

Abbildung 2-2: Betriebswirtschaftlicher Dienstleistungsbegriff (in Anlehnung an Bullinger et al., 2003)

2.1.3 Serviceleistung

Neben dem Begriff der Dienstleistung ist der Begriff Service beziehungsweise Serviceleistung
eine oft synonym verwendete Bezeichnung. Service kann als eine, meist freiwillig erbrachte, nicht
produktualisierte Leistung, welche die eigentliche Kernleistung des Unternehmens darstellt oder
Uber diese hinausgeht, definiert werden. Die Begriffe des Pre-Sales oder des After-Sales
kommen in Bereichen des Services haufig vor. Pre-Sales beinhaltet Dienste, die vor der
eigentlichen Hauptleistung erbracht werden. Zu After-Sales gehdren jene Dienste, die nach der
eigentlichen Hauptleistung stattfinden. (Gablers Wirtschaftslexikon, 2018a, online) Eine
Serviceleistung unterscheidet sich jedoch von der eingangs beschriebenen Dienstleistung.
Demnach sind Serviceleistungen Erganzungen, die neben der eigentlichen Hauptleistung des
Unternehmens angeboten oder erbracht werden. Eine Serviceleistung kann somit auch als
Produkterganzung angesehen werden. (Meffert/Bruhn 2009) Aus Sicht der Konsumenten wird
ein weiterer Nutzen geschaffen, da Services den Kauf eines Produktes oder einer Dienstleistung,
aber auch die eigentliche Nutzung des Produktes, vereinfachen. (Harms, 2003) Dies zeigt bereits,
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dass die Gleichstellung der Begriffe Dienstleistung und Serviceleistung nicht korrekt ist. Ob es
sich um eine Dienstleistung oder eine Serviceleistung handelt, hangt vom Unternehmen und
dessen Zweck ab. (Kleindienst/Murzin, 2013)

Fuhrt beispielsweise ein Maschinenbauunternehmen eine Inspektion der selbst produzierten
Maschine durch, stellt dies eine Serviceleistung dar. Wird im Vergleich dazu eine unabhangige
Prifstelle beauftragt, ist die Leistung aus Sicht der Prifstelle eine Dienstleistung, da diese
Leistung nicht in Verbindung mit dem Verkauf der Maschine gebracht werden kann. Diese
Differenzierung wird in Abbildung 2-3 nochmals veranschaulicht. Die Hauptleistung kann aus den
Geschéaftszielen erzeugt werden und selbststandig marktfahig sein. Trifft dies zu, ist die
Dienstleistung selbst das Produkt. Die Serviceleistung kann nicht direkt aus den Geschaftszielen
abgeleitet werden und dient nur als Nutzwertsteigerung der Hauptleistung. In diesem Fall ist die
Dienstleistung eine Produkterganzung. (Jaschinksik, 1998)

Hauptleistung: // Serviceleistung:
- kann unmittelbar aus / - kann nur mittelbar aus
Geschaftszielen abgeleitet werden Geschaftszielen abgeleitet werden
- muss selbststandig marktfahig sein - Nutzwertsteigerung der
Hauptleistung
= Dienstleistung als Produkt = Dienstleistung als
Produkterganzung

Abbildung 2-3: Unterscheidung zwischen Haupt- und Serviceleistung (Kleindienst/Murzin, 2013)

Der Begriff Dienstleistung dient demnach als Oberbegriff und integriert Serviceleistung als
Teilmenge. (Kleindienst/Murzin, 2013)

2.1.4 Abgrenzungskriterien von Dienstleistungen

Dienstleistungen lassen sich anhand von industriellen Serviceleistungen abgrenzen und in die
Kriterien Nachfrage, Anbieter, Marktorientierung und dem Bezug zum Kernprodukt aufteilen.
(Kleindienst/Murzin, 2013) Auf der Ebene der Nachfrage lassen sich somit Dienstleistungen in
konsumtive und investive Dienstleistungen unterscheiden. Bei konsumtiven Dienstleistungen
verbirgt sich hinter der Nachfrage der Konsument, bei investiven Dienstleistungen das
Unternehmen. (Sanche 2002, Beyer 2007, Homburg/Grabe 1996) Auf der Ebene der Anbieter
unterscheidet man zwischen industriellen Dienstleistungen, bei denen der Anbieter der Produzent
ist und rein investiven Dienstleistungen, bei denen der Anbieter als Dienstleister genannt wird,
also ein Dienstleistungsunternehmen. (Glnther 2001, Friege 1995, Buttler/Stegner 1990)
Industrielle Dienstleistungen sind jene Dienstleistungen, die ein Dienstleistungsunternehmen
einem anderen Unternehmen anbietet. Die Sachleistung ist dennoch der Ursprung der
Dienstleistung bei industriellen Dienstleistungen. (Kleindienst/Murzin, 2013)
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Auf der Stufe der Marktorientierung finden sich interne und externe industrielle Dienstleistungen
wieder, wobei die Mehrheit der wissenschaftlichen Literatur die internen Dienstleistungen
ausschliel3t, da diese weder das Angebot am Markt, noch die Miteinbeziehung eines externen
Faktors bendtigt, da die Leistung innerhalb des Unternehmens erbracht wird. Der Fokus liegt
daher auf der externen industriellen Dienstleistung, da insbesondere dort die Leistung am Kunden
erbracht wird. (Koch, 2010, Noch, 1995)

Die letzte Ebene beinhaltet den Bezug zum Kernprodukt. Somit lassen sich die vorhin definierten
externen industriellen Dienstleistungen in industrielle Serviceleistungen und industrielle, vom
Produkt unabhangige, Dienstleistungen einteilen. Industrielle  produktunabhangige
Dienstleistungen haben keinen Bezug zum Kernprodukt des Unternehmens und sind somit auch
vollig vom Kerngeschaft abgekoppelt und kénnen so nicht nur bestehenden Abnehmern des
Kernkundenkreises angeboten werden, sondern unabhangig auch anderen Nachfragern. Diese
werden somit auch als Dienstleistungen, die einen Grundnutzen fir den Kunden bringen,
verstanden. (Tépfer, 1996, Jugel/Zerr 1989).

Industrielle Serviceleistungen hingegen stellen eine Erganzung oder einen Zusatz zum
eigentlichen Kernprodukt dar. Diese Zusatzleistung kann einen direkten oder indirekten Bezug
zum Kernprodukt haben. Ein direkter Bezug bedeutet, dass diese Zusatzleistungen die
Funktionsfahigkeit des Produktes unterstitzt. Ohne diese Zusatzleistung ware das Produkt selbst
nicht nutzbar bzw. wertlos. Diesen industriellen Zusatzleistungen mit direktem Bezug, kann der
definitorische Ausdruck Serviceleistung i.e.S. (im engeren Sinn) zugeschrieben werden.
Exemplarisch kdnnen darunter Zusatzleistungen wie Montage, Installation, Wartung, Reparatur,
Schulungen oder Dokumentation, verstanden werden. Zusatzleistungen mit indirektem Bezug
zum Kernprodukt beziehen sich nicht direkt auf das Sachgut, sondern ermoglichen einen weiteren
Nutzen, der Uber das eigentliche Produkt hinausgeht. Gerade diese Zusatzleistungen
ermaoglichen Unternehmen potentielle Wettbewerbsvorteile gegenuber deren Mitbewerbern und
kdnnen positive Auswirkungen auf den Kundenstamm haben. (Kleindienst/Murzin, 2013) Die
Darstellung 2-4 fasst die gerade eben erwahnte, mehrdimensionale Strukturierung von
Dienstleistungen, Ubersichtlich zusammen.
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Abbildung 2-4: Abgrenzung industrieller Dienstleistungen (in Anlehnung an Kleindienst/Murzin, 2013)

Die Thematik der Globalisierung und der immer grof3er werdende internationale Wettbewerb, die
immer komplexer werdenden Technologien die zum Einsatz kommen, die verkUrzten
Produktlebenszyklen und die steigenden Kundenanforderungen, sind Herausforderungen fir
viele Industriebetriebe in allen Branchen. (Glnther 2001, Hertweck 2005, Sanche 2002) Deshalb
konnen Wettbewerbsvorteile nicht mehr durch reine Produktmerkmale erzielt werden.
Endanwenderlinnen erwarten Ldsungen, die Uber die Funktion des Guts hinausgehen und somit
die Grundanforderungen Ubertreffen. Kundenzufriedenheit lasst sich somit nur durch komplexe
und ganzheitliche Problemlésungskonzepte erreichen. (Luczak et al., 2003) Untersuchungen
zeigen, dass Unternehmen, die sich bisher rein auf Sachgulter beschrankten, durch die
Bereitstellung von Leistungen im Servicebereich sowie das Anbieten von Leistungsbundeln an
Endkunden, ihr Produktportfolio stetig verbessern konnten. (Rainfurth, 2003; Statistisches
Bundesamt, 2004; VDMA, 2002)

Die wissenschaftliche Forschung rund um das Thema Service kann in unterschiedliche Bereiche
aufgeteilt werden. Ein Bereich beschéftigt sich mit dem Ansatz des New Service Development,
welcher auf Kundenzufriedenheit und Qualitatsprobleme im Bereich des Services basiert. Der
Begriff New Service Development beruht auf Bereichen des Marketings und wurde vom Service
Design und dem Service Management Model nach Ramaswamy gepragt. Das New Service
Development Modell wurde von Edvardsson und Olsson entwickelt, die auf die Service
Lebenszyklusphasen vom Ideenmanagement bis zur Einflhrung von neuen Services eingehen.
(Edvardsoon/Olsson, 1996) Ein weiterer Bereich in der wissenschaftlichen Forschung, ist das
Service Engineering, das im folgenden Abschnitt naher erlautert wird. (Kreuzer et al., 2013)
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2.2 Einfuhrung in Service Engineering

Wie erfolgreich ein Service oder eine Dienstleistung bei Kunden ankommt, ist abhangig von
dessen Konzeptionierung und Ausfihrung. Aus diesem Grund wurden verschiedene
Vorgehensweisen, Methoden und Werkzeuge entwickelt, um Service- und Dienstleistungen
systematisch herauszubilden. (Bullinger et al., 2003)

Bullinger et al. (2003) definieren den Begriff Service Engineering als eine systemische
Entwicklung neuer Dienstleistungen, die zugleich einen interdisziplinaren und innovativen Bereich
der Forschung darstellen. Ziel des Service Engineerings ist es, Dienstleistungen so zu gestalten
und zu implementieren, dass diese auf ein Ziel ausgerichtet sind und somit Methoden gezielt zum
Einsatz kommen kénnen. Dieser Ansatz kann auch zur Verbesserung von bestehenden Services
verwendet werden. Auch Erkenntnisse aus dem Produktmanagement, dem Customer-
Relationship-Management, dem Qualitdtsmanagement sowie dem Dienstleistungsmarketing
haben Einfluss auf den Ansatz des Service Engineering. (Bullinger et al., 2003)

Standard Services vs. Smart Services

In diesem Abschnitt wird ein Standard Service von einem Smart Service differenziert. Betrachtet
man ein normales Standard Service, so steht das Produkt im Mittelpunkt, die einzelnen Services
werden dem Produkt hinzugefiigt. Dieses sogenannte Blindeln von Services beziehungsweise
Dienstleistungen um ein Produkt, wird in der Literatur auch als Must-Be-Service oder Value-
Added-Service beschrieben. (Bruhn, 2001) Die Bundelung zwischen Produkt und Services wird
in Abbildung 2-5 dargestellt.

Produkt

Abbildung 2-5: Blindelung von Services um ein Produkt in Anlehnung an Kreuzer/Aschbacher, 2011

Standard Services werden von Kunden erwartet. Dazu zahlen beispielsweise Wartung,
Inbetriebnahme oder Reparatur eines Produktes. Der markanteste Unterschied zwischen
Standard Services und Smart Services ist, dass durch den Einsatz der Informationstechnologie,
die Kundenbedurfnisse besser erkannt werden und somit eine erhdhte Kundenbindung entstehen
kann. Smart Services sind direkt in das Kernprodukt eingebettet, was auch in Abbildung 2-6
veranschaulicht wird. (Aschbacher/Kreuzer, 2010)
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i Produkt H

Abbildung 2-6: Smart Services in Anlehnung an Kreuzer/Aschbacher, 2011, S. 92

Die grofde Herausforderung ist die Vermarktung von Smart Services, respektive die Visualisierung
derer gegenuber der Kunden. Smart Services sind oft im Verborgenen oder werden vom
Kernprodukt Uberdeckt. Deshalb ist eine klare Visualisierung der Smart Services von Noten, um
deren Vorteile gegeniber der Kunden transparent vermarkten zu kdénnen. Ziel auf lange Sicht
muss es sein, dass derartige Smart Services auch monetar verrechnet werden kénnen. Dies
bedarf vorweg einer klaren Kommunikation bezlglich des Mehrwertes und die Darstellung des
Vorteiles fir die Kunden. (Kreuzer/Aschbacher, 2011)

2.3 Vorgehensmodell im Service Engineering

Vorgehensmodelle unterstlitzen beim Entwickeln von neuen innovativen Services. In
Unternehmen wird die Auswahl eines gewissen Vorgehens oft ad-hoc entschieden. Die Auswahl
des Vorgehensmodells steht in Verbindung mit dem Umfang des geplanten Services und dem
Aufwand, der fur die Entwicklung des Services notwendig ist. Auch die bei der Entwicklung
entstehenden monetaren Aufwande sind oft ausschlaggebend fur das gewahlte
Vorgehensmodell. In der Praxis finden oftmals Phasenmodelle eine breite Anwendung, was auf
das leichte Verstandnis und den einfachen Aufbau zurlckzufiihren ist. Iterative Verfahren eignen
sich insbesondere fir umfangreichere Services, um eine frihzeitige Fehlererkennung und somit
eine kontinuierliche Verbesserung zu gewahrleisten. (Bullinger et al., 2003)

Im Rahmen dieser Arbeit werden die Phasen des Service Engineering Kreislaufes nach
Ehrenhdofer et al. (2013) herangezogen, welcher nach einem Stage-Gate-Konzept aufgebaut ist.
Deshalb ist es moglich, je nach Entwicklungsstand im Unternehmen, in einer gewissen Stufe des
Prozesses einzusteigen. Im Weiteren wird der gesamte Service Engineering Kreislauf vorgestellt,
jedoch werden die fur diese Arbeit relevanten Phasen explizit hervorgehoben und im Detail
betrachtet. Das Vorgehensmodell von Ehrenhéfer et al. (2013) besteht aus 6 Phasen.
Strategische Analyse, Service kreieren, Service Design1, Service Design2, Prototyping und
Servicemanagement. In Abbildung 2-7 sind die Phasen des Vorgehensmodells dargestellt.
(Ehrenhofer et al., 2013)
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Strategische Service Service Service ] Service

Abbildung 2-7:Service Engineering Prozess in Anlehnung an Ehrenhéfer et al., 2013

Die Strategische Analyse analysiert einerseits das aktuell vorhandene Serviceangebot des
Unternehmens, andererseits wird mithilfe einer SWOT-Analyse (Strength, Weakness,
Opportunity, Threat) und einer Portfolioanalyse der potentielle Einsatzbereich des neuen
Services untersucht. (Ehrenhofer et al., 2013)

Mithilfe der Service Creation Phase werden neue innovative ldeen und Services generiert. Unter
anderem kommen Methoden wie die Gap-Analyse, Trendstudien und Kundenfeedback zum
Einsatz. In dieser Phase ist es notwendig herauszufinden, ob das neue Service mit den
bestehenden Unternehmenszielen harmoniert. Das Ergebnis dieser Phase zeigt, ob das
Unternehmensmodell bei Einfiihrung des neuen Services adaptiert oder sogar neu gestaltet
werden muss. Ein gutes Werkzeug fiir diese Uberprifung ist das Business Modell Canvas.
(Ehrenhofer et al., 2013)

Die beiden Phase Service Design 1 und 2 beschéftigen sich mit dem Erstellen der neuen
Serviceideen und einem Mini-Business Plan sowie Marktanalysen, Servicebeschreibungen und
dem Erstellen von Marketingplanen. (Ehrenhdfer et al., 2013)

Das Prototyping dient dem Testen der erstellten Dienstleistung durch potentielle Kunden. Hier
entsteht Feedback, das in weiteren Betrachtungen bericksichtigt werden muss. Diese
Verbesserungen sind notwendig, bevor das neue Service angeboten werden kann. (Ehrenhofer
et al., 2013)

Die letzte Phase ist Service Management und beinhaltet die Markteinfihrung, Schulungen fir
Mitarbeiter und Dienstleistungsanbieter, sowie die kontinuierliche Weiterentwicklung des
Services. (Ehrenhdfer et al., 2013)

Das vorgestellte Modell beinhaltet einen Dienstleistungsentwicklungsprozess der mithilfe eines
Service Reengineering Cycles, durch Literaturreviews und einem iterativen 4-Schritte-
Problemlésungsprozesses weiterentwickelt wurde. Der daraus resultierende generische Prozess
folgt ebenso dem Stage-Gate Modell und besteht aus 6 Phasen. Diese 6 Phasen des Service
Engineering Frameworks teilen sich auf in Strategische Analyse und Service Assessment,
Ideengenerierung und Bewertung, Variantenbildung mit Business Case, Service Konzeption,
Pilotierung sowie Service Controlling und Optimierung. Das Zentrum des Frameworks spiegelt
das Geschaftsmodell des Unternehmens wider. Das Framework kann als Kreislauf dargestellt
werden und ist in Abbildung 2-8 ersichtlich. (Ehrenhdfer et al., 2013)
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Abbildung 2-8: Service Engineering Framework in Anlehnung an Ehrenhéfer et al., 2013

Nachdem das Partnerunternehmen bereits eine Entscheidung fir den Einsatz einer Service-App
getroffen hat und auch das Ziel der Arbeit eine Entwicklung eines Prototypen und eines Service-
Konzeptes ist, werden in weiterer Folge nur die Phasen Variantenbildung mit Business Case
sowie Service-Konzeption und Pilotierung betrachtet.

2.3.1 Variantenbildung und Business Case

Die Variantenbildung und die Erstellung eines Business Case dienen dazu, ein erstes Grobdesign
zu kreieren. Zu den Hauptaufgaben zahlen ein Mini-Business Plan fir die Geschaftsfiihrung um
eine Go- oder No-Go-Entscheidung zu erwirken. Werkzeuge die dabei zur Anwendung kommen
kénnen, sind beispielsweise die Business Opportunity Description (BOD), die ein grob
formuliertes Geschaftsmodell fur das neue Service inklusive einer Risikoabschatzung ergibt.
(Ehrenhdofer et al., 2013)

2.3.2 Service-Konzeption

Im Zuge der Service-Konzeptions-Phase wird aus dem Grobkonzept ein Feinkonzept erstellt. Hier
wird das Service mit allen notwendigen Ressourcen und Anforderungen entworfen. Dies kann
mithilfe von Prozessmodellen, Produktmodellen oder Ressourcenmodellen dargestellt werden.
Das Ergebnis dieser Phase ist ein ausformuliertes Service, welches fir die erste Erprobung bereit
ist. (Ehrenhdfer et al., 2013)
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2.3.3 Pilotierung

Letztlich wird in der Phase der Pilotierung der Pilotversuch durchgefiihrt. Dies beinhaltet vorweg
die ldentifikation der Pilotkunden, an denen das Service erprobt werden soll. Nach dem
Pilotversuch wird das Service verbessert und optimiert. (Ehrenhdfer et al., 2013)

Die Phasen des Service-Engineering Kreislaufes dienen als gedanklicher Leitfaden einerseits fur
den Aufbau dieser wissenschaftlichen Arbeit, andererseits wird der Fokus besonders auf die
Phase Service-Konzeption und Pilotierung gelegt.
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3 GRUNDLAGEN UND AUSGEWAHLTE THEORIEN

Dieses Kapitel beschaftigt sich mit ausgewahlten wissenschaftlichen Theorien, die als Grundlage
fur diese Arbeit dienen und bilden somit den Rahmen fiir die Neugestaltung einer Serviceleistung.
Es werden die Diffusionstheorie nach Rogers/Moore, das Technologie-Akzeptanz-Modell nach
Davis, eine multivariate Methode in Form der Conjoint-Analyse und die Kano-Theorie
beschrieben. Der Einsatz von Modellen ist zur Bearbeitung fur eine Vielzahl von
wissenschaftlichen und anwendungsorientierten Aufgaben kennzeichnend. Der grundlegende
Zweck von Modellen liegt in der Abbildung von realen Gegebenheiten. Mit diesen Modellen soll
die Realitat in passender Form dargestellt und gehandhabt werden kénnen. (Holzmuller/Bandow,
2010)

3.1 Diffusionstheorie nach Rogers/Moore

In diesem Abschnitt wird die Diffusionstheorie nach Rogers/Moore behandelt, da bei der
Konzeption der Service-App auch Trends und innovative Funktionen am Markt berlcksichtigt
werden. Als Innovation wird laut Schumpeter (2006) die Durchsetzung von neuen, also nicht
regelmaligen und stetigen, sondern diskontinuierlichen Kombinationen bezeichnet.
(Faulhaber/Schumpeter, 2006, 0.S.) Die Diffusion selbst definiert Rogers als Prozess, der den
zeitlichen Verlauf einer Innovation Uber unterschiedliche Kanale an die Beteiligten eines sozialen
Systems kommuniziert. (Rogers, 1983, S. 5) Der Prozess nach Rogers lasst sich in zwei Ebenen
aufteilen, in die Mikro- und Makroebene. In der Mikroebene findet die Ubernahme der Innovation
durch ein Individuum statt und in der Makroebene wird die Innovation in einem sozialen System,
beispielsweise dem Markt, verbreitet. (Karnowski, 2013, S. 514) Diese Ubernahme einer
Innovation durch ein Individuum wird auch Adoption genannt. Die Summe aller Adoptionen wird
dann weiters als Diffusion bezeichnet, die bereits in der Definition nach Rogers erlautert wurde.
In Abbildung 3-1 wird der Adoptionsprozess dargestellt, der sich in 5 Phasen unterteilt. (Krtiger
2014, S. 61)

Entscheidung mlzfl:?‘egn' Bestatigung

Abbildung 3-1: Adoptionsprozess nach Rogers in Anlehnung an Kriiger, 2014, S. 13

Bevor dieser Adoptionsprozess eingesetzt werden kann, mussen laut Rogers verschiedene
Voraussetzungen erfullt werden. Diese Voraussetzungen sind die Erfahrung, die Bedirfnisse
oder Probleme und die grundlegende Einstellung des Individuums gegenlber Neuerungen.
(Karnowski, 2011, S.13-14)

Der Adoptionsprozess berlcksichtigt in der ersten Phase Wissen, also wie ein Individuum
Neuerungen und deren Funktionsweise erfahrt. Dieses Wissen kann in drei weitere Stufen
unterteilt werden. Awareness-Knowledge ist jenes Wissen, das die Existenz der Innovation meint.
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How-to-Knowledge ist das Wissen Uber die Anwendung einer Innovation und letztlich ist
Principles-Knowledge jenes Wissen, welches das grundlegende Wissen Uber eine Innovation
widerspiegelt. In der Phase der Persuation werden Fir und Wider einer Innovation abgewogen.
In dieser Phase wird die positive oder negative Einstellung gegenuber der Innovation entwickelt.
In der Entscheidungsphase wird die Innovation entweder ibernommen oder abgelehnt. Wird eine
Innovation Gbernommen, so kann in der Phase der Implementierung die kontinuierliche Nutzung
von Innovationen beschrieben werden. Durch die Nutzung der Innovation wird eine
Verhaltensanderung des Individuums hervorgerufen. In der letzten Phase, der Bestatigung,
werden Informationen seitens des Individuums dazu verwendet, um seine eigene Entscheidung
zu untermauern, wodurch Dissonanz vermieden werden soll. Gelingt dies nicht, so kann es zu
einer Unterbrechung der Ubernahme fiihren. Diese Unterbrechung kann zu einer neuen und
besseren Innovation fuhren, die auch als Ablose bezeichnet werden kann. Im Fall einer
Erntichterung, wird die Ubernahme aufgrund von Enttauschung abgebrochen. (Karnowski, 2013,
515f)

Betrachtet man die Ubernahme einer Innovation auf der Makroebene, so wird ersichtlich, dass
sich der Verlauf der Diffusion, durch die Uber die Zeit kumulierten Adoptionen, ergibt. In Abbildung
3-2 wird die Aggregation der individuellen Adoptionsentscheidungen in Form einer typischen S-
Kurve dargestellt. Die Steigung dieser S-Kurve wachst nur stetig. Jener Punkt, an dem die
Steigung stark zunimmt, wird als kritische Masse bezeichnet. Nach der starken Steigung flacht
die Kurve Uber die Zeit wieder ab. Diese Form des Verlaufs ist charakteristisch flr Innovationen
in vielen Bereichen. (Karnowski, 2013, S. 515f) Dieses S-Kurven-Konzept stellt einerseits
Informationen in punkto Entscheidungen bereit beziehungsweise hinsichtlich Einzeltechnologien
beziehungsweise unterstutzt bei der Planung des Entwicklungs- und Forschungsprogramms.
(Gablers Wirtschaftslexikon, 2018b, online)
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Abbildung 3-2: Verlauf der Diffusion in Anlehnung an Karnowski, 2013, S. 518 21
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Betrachtet man die Adoption nicht wie vorhin beschrieben in kumulierter Form, sondern tber
Zeiteinheiten hinweg, so ergibt sich nach Rogers eine glockenférmige Kurve. (siehe Abbildung 3-
3). Wesentlich fir die Messung der Innovationsbereitschaft von Individuen sind auch weitere
Faktoren in Form von soziobkonomischen Merkmalen wie Bildungsstand, Alter, Einkommen als
auch Personlichkeitsmerkmale wie Empathie und Intelligenz sowie letztlich Merkmale des
sozialen Verhaltens wie beispielsweise Kontaktfreudigkeit. (Mann, 2011, S. 106) Diese
genannten Faktoren werden auch adopterspezifische Einflussfaktoren genannt. Rogers unterteilt
die Individuen in Abhangigkeit des Zeitpunktes der Adoption in finf Gruppen ein. (Karnowski,
2013, S. 519f)

Innovators

arly Adopters Early Majority Late Majority Laggards
13.5% 34% 34% 16%

20 10 0 20

Abbildung 3-3: Kategorisierung der Adopters in Anlehnung an Rogers, 1983. S. 247

Die erste Gruppe bilden die Innovatoren oder Innovators. Innovatoren haben einen hohen
Bildungsgrad und sind risikobereit, was aufgrund der finanziell verfigbaren Ressourcen mdglich
ist. Der Anteil der Innovatoren betragt 2,5% aller Ubernehmer. Early Adopters oder friihe
Ubernehmer sind hingegen vorsichtiger, was die Risikobereitschaft anbelangt, verfligen jedoch
Uber einen gleich hohen Bildungsstand wie Innovatoren. Early Adopters verfligen Uber
ausreichend soziale Kontakte und sind meinungsstiftend. Der Anteil der friilhen Ubernehmer ist
im Verhaltnis zur Gesamtheit mit 13,5 Prozent noch gering. In der Gruppe der Early Majority oder
frithen Mehrheit wird die Innovation Ublicherweise den Punkt der kritischen Masse Uberschritten
haben. Die Gruppe der frihen Mehrheit verfliigt ebenfalls Uber eine hohe Anzahl an sozialen
Kontakten, ist jedoch nicht Meinungsfihrer. Ihr Anteil liegt bei rund 34% aller Ubernehmer. Die
spéte Mehrheit bzw. Late Majority sind entweder zum Ubernehmen einer Innovation aus sozialen
Druck heraus gezwungen oder das Ubernehmen ist durch eine wirtschaftliche Notwendigkeit
bedingt. Die spate Mehrheit steht Neuerungen eher misstrauisch gegenuber, leben eher sozial
isoliert und scheuen das Risiko. Die Laggards oder Nachzugler sind traditionsbewusste
Individuen deren Referenz sich auf die Vergangenheit oder auf friihere Entscheidungen bezieht.
Der Entscheidungsprozess von Nachzliglern dauert meist lange und ein Ubernehmen von
Innovation erfolgt erst, wenn dies von vielen bereits getan wurde. Der Anteil von Nachzlglern
belauft sich auf 16% aller Ubernehmer. (Karnowski 2013, S. 519f)

22



Grundlagen und ausgewahlte Theorien

AbschlieBend sei zu erwahnen, dass bei der Entwicklung von hoch technologisierten
Dienstleistungen oder Produkten, das Potential der Unsicherheit fir Unternehmen als auch fir
Adopters schwer einzuschatzen ist. Erfolgreiche und vor allem komplexe Produkte oder
Dienstleistungen hangen stark von der Bereitschaft zur Risikoubernahmen ab. Das Risiko ist
abhangig vom Typus der Innovation, der aktuell umgesetzten Marktdurchdringung sowie von
moglichen Substitutionstechnologien. (Milling 1990a, S. 37) Je hoher der Grad der Innovation,
desto hoéher wird auch das Risiko eines Misserfolgs eingeschatzt. Mehr als die Halfte der
eingeflhrten Innovationen schaffen nicht den Markteintritt und scheitern. Die Raten des
Scheiterns liegen zwischen vierzig und neunzig Prozent. (Trommsdorff/Steinhoff 2007, S. 3;
Kortmann 1995, S. 3) Ein Weg um diese hohe Anzahl an gescheiterten Innovationen zu senken,
ist die friihe und starke Einbindung der Kunden in den Innovationsprozess. (Bloom, 1995, S. 245)

3.2 Das Technologieakzeptanzmodell

Die Entwicklung von Modellen ist in vielen Bereichen der Wissenschaft charakteristisch. Modelle
haben insbesondere im Bereich der Betriebswirtschaftslehre und Ingenieurwissenschaften eine
hohe Bedeutung. Mit Modellen kdnnen reale Phanomene oder reale Systeme abgebildet werden.
Ziel von Modellen ist es unter anderem, die Realitat durch passende Darstellungsmaoglichkeiten
besser zu begreifen und zu verwenden. (Brandow/ Holzmdiller, 2010 S. 235-250)

Wie bereits im letzten Abschnitt des Vorkapitels angemerkt, birgt das Einfiihren neuer
Technologien gewisse Risiken. Unter diese Risiken fallt unter anderem auch die Akzeptanz der
zukinftigen Nutzerinnen und Nutzer an die zukinftige Technologie. Um neue Technologien,
Software, Produkte oder Programme einzufihren, bedarf es der Akzeptanz der zuklnftigen
Anwenderinnen und Anwender. Die Akzeptanz kommt in vielen wissenschaftlichen
Untersuchungen vor. (Jokisch, 2001, S. 241) Eines der bekanntesten Modelle ist das von Davis
im Jahr 1989 entwickelte Technologieakzeptanzmodell (TAM). (Davis, 1989, Davis et al., 1989)

Werden neue Technologien im Bereich der IT eingefuhrt, so sind diese meist mit hohen
Erwartungen verbunden, die beispielsweise interne Prozesse optimieren, die Produktivitat
steigern oder die Kosten reduzieren sollen. (Venkatesh et al., 2003) Warum Akzeptanz mit der in
Kapital 3.1 erwahnten Diffusion und Adoption stark zusammenhangt, erlautern Simon (2011) und
Filipp (1996). Ein wichtiges Thema in der Akzeptanzforschung ist der oftmalige Widerstand gegen
technologische Innovationen. Akzeptanz beschreibt in diesem Kontext die positive Entscheidung
zur Annahme neuer Innovationen. (Simon, 2001) Oft ist diese positive Einstellung gegenuber
neuen Innovationen die Grundvoraussetzung fur Akzeptanz. (Filipp, 1996)

Gemal dem TAM nach Dauvis ist die Verhaltensakzeptanz von Anwenderinnen und Anwendern,
also die wirkliche Nutzung, von der Einstellungsakzeptanz abhangig. (Birg/Mandl, 2004) Diese
Verhaltensakzeptanz ist wiederum vom wahrgenommenen Nutzen, als auch von der
wahrgenommenen einfachen Bedienbarkeit abhangig. Zusammengefasst wird von Davis (1986)
folgendes abgeleitet. Je groRBer der Nutzen eines Informationssystems und je leichter die
Bedienbarkeit eines Informationssystems, desto mehr sind Anwenderinnen und Anwender dazu
bereit, das neue System zu verwenden. Auch externe Variablen haben durchaus Einfluss auf
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dieses Modell, werden jedoch im grundlegenden TAM nicht weiter benannt. (Davis, 1989) Das
TAM nach Davis ist in Abbildung 3-4 ersichtlich.

Wahrgenommener
Nutzen l
Externe |
Variablen Nutzungs- Nutzungs- Nutzungs-
einstellung intention verhalten
Wahrgenommene -

einfache Bedienbarkeit

Abbildung 3-4: Das Technologieakzeptanzmodell von Davis (1986) in Anlehnung an Jokisch, 2010

Das TAM nach Davis wurde aufgrund von Kritiken, die sich auf die unzureichenden
Einflussfaktoren beziehen, im Jahr 2000 durch Venkatesh und Davis erweitert. Das erweiterte
TAM, namentlich Technologieakzeptanzmodell 2 (TAM2), erklart den Einfluss von sozialen und
kognitiv-instrumentellen Prozessvariablen. Diese Variablen beeinflussen den wahrgenommenen
Nutzen sowie die Nutzenintention. (Burg/Mandl, 2004) Wie in Abbildung 3-5 ersichtlich, werden
unter den sozialen Prozessvariablen folgende Bereiche verstanden. Die subjektive Norm, das
Systemimage, die Systemrelevanz, die Ergebnisqualitdt sowie die Wahrnehmbarkeit der
Ergebnisse eines Informationssystems. Gerade am Anfang haben diese Prozessvariablen einen
sehr grof’en Einfluss, nehmen jedoch mit Steigerung der Erfahrung ab. Die Freiwilligkeit der
Nutzung beeinflusst den Zusammenhang zwischen den Prozessvariablen und der Erfahrung.
(Venkatesh/Davis, 2000) Das TAM2 ist in Abbildung 3-5 zu sehen.

Wesentlich fur das TAM2 ist, dass Anwenderinnen und Anwender eine neue Technologie in der
Informationstechnik akzeptieren, wenn diese leicht anwendbar ist und sinnvoll implementiert oder
produziert wurde. (Jokisch, 2001, S. 238) Wie dies erreicht werden kann, dem widmet sich das
TAMS3, das von Venkatesh und Bala im Jahr 2008 entwickelt wurde.

24



Grundlagen und ausgewahlte Theorien

Subjektive Norm
— Erfahrung
System- image Wahgenommener
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einfache Bedienbarkeit
Wahrnehmbarkeit

der Ergebnisse

Abbildung 3-5: Das Technologie-Akzeptanzmodell 2 (TAM2) in Anlehnung an Venkatesh/Davis, 2000

Venkatesh und Bala haben im TAM3 abgebildet, wie und warum Akzeptanz Uberhaupt zustande
kommt und beschaftigen sich auch mit unterschiedlichen Interventionsmdglichkeiten. Im TAM3
(siehe Abbildung 3-6) werden zusatzlich sechs verschiedene Faktoren integriert, die als
Steuerungsmaglichkeit fir die Beeinflussung der Akzeptanz angewendet werden kénnen. Diese
Faktoren sind (Venkatesh/Bala 2008):

o Selbstvertrauen der Anwenderin oder des Anwenders mit dem Informationssystem
o die Wahrnehmung externer Kontrollen

e die mdgliche Systemangst von Nutzerinnen und Nutzern

e der spielerische Umgang mit dem System

e das wahrgenommene Vergnlgen bei der Verwendung des Systems

e Benutzerfreundlichkeit des Informationssystems
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Abbildung 3-6: Das Technologie-Akzeptanzmodell 3 (TAM3) in Anlehnung an Venkaetsh/Bala, 2008 S. 239

Mittlerweile gibt es unterschiedlichste Studien zum Technologieakzeptanzmodell. Metaanalysen
von Legris et al., Ma/Liu und King/He bestatigen die Stabilitdt der Zusammenhange im TAM und
vor allem einen fast ausnahmslos bestatigten Zusammenhang zwischen dem wahrgenommenen
Nutzen und der Einstellungsakzeptanz. (Legris et al., 2003; Ma/Liu, 2004; King/He, 2006)
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3.3 Produktmanagement und Marktforschung

Dieser Teilbereich widmet sich einleitend dem Thema des Produktmanagements und fokussiert
sich dann auf Bereiche der Marktforschung, insbesondere auf die Kano-Theorie und die Conjoint-
Analyse.

Unter Produktmanagement wird die Koordination und die Uberwachung einer Dienstleistung oder
eines Produktes verstanden. Zu den Aufgaben im Produktmanagement gehéren das Steuern und
das Uberwachen des Produktlebenszyklus. Dies beinhaltet neben der Konzipierung und
Entwicklung eines Produktes oder einer Dienstleistung auch die Platzierung im Markt.
Produktmanagement steht in enger Beziehung zu Entwicklung, Marketing und Vertrieb. Neben
der Analyse, Realisierung und der Markteinfihrung einer Dienstleistung oder eines Produktes,
gehdren auch die Konzeption zu den Aufgaben im Produktmanagement. In der Phase der
Konzeption werden Produkt- oder Dienstleistungskonzepte und deren moégliche Positionierung
unter der Berucksichtigung der unternehmerischen Ziele erstellt. Wichtiger Bestandteil im Zuge
der Konzeption ist nachhaltige Marktdifferenzierung sowie die Erhebung eines reellen Nutzens
fur die Kunden. Damit soll eine klare Abgrenzung zur Konkurrenz entstehen, die wiederum fur ein
erfolgreiches Produkt- oder Dienstleistungskonzept notwendig ist. (saxoprint.at, 2019, online)

Ein Produktmanager hat folglich in der Konzeptionsphase ein Produktkonzept mit einer
dazugehérigen Produktpositionierung zu erarbeiten. Diese Positionierung muss von den
zuklnftigen Kunden geschatzt werden und dem Unternehmen eine nachhaltige Differenzierung
gegenuber Mitbewerbern ermdglichen. (Herrmann, 2009, S. 3) Die Positionierung ist essentiell,
um Zielgruppen erfolgreich anzusprechen. Unter Produktpositionierung wird die Stellung eines
Produktes oder einer Dienstleistung im Wahrnehmungsraum der Konsumenten verstanden.
(Myers, 1996)

Ziel der Produktpositionierung ist die Differenzierung des eigenen Produktes zu jenen von
Mitbewerbern. Die Leistung des eigenen Unternehmens soll dabei so einzigartig wie mdglich sein.
(Urban/Hauser, 1993) Wird die angestrebte Differenzierung beurteilt, so ist die Sichtweise der
gewilnschten Zielgruppe wichtig. Somit kann eine Positionierung nur dann erfolgreich sein, wenn
der subjektive Nutzen einer Dienstleistung oder eines Produktes fur die Kunden tberragend und
einzigartig ist, anders formuliert, den Kunden eine Unique Selling Proposition (USP) gewahrleistet
werden kann. (Herrmann, 2009, S. 97)

Die Marktforschung kann unter anderem als Fundament des Marketings verstanden werden und
ermoglicht  die Bereitstellung von marktbezogenen Informationen, die  fur
Marketingentscheidungen bendtigt werden. (Preil3ner, 2008, S.11) Fur die gewlnschte
Positionierung ist in erster Linie das Ermitteln von geeigneten Produktmerkmalen nétig, um eine
effektive Differenzierung zu erreichen. Zur weiteren Identifikation von den gewahlten
Differenzierungsmerkmalen, gibt es in der Marktforschung unterschiedliche Methoden. Jene
Methoden die sowohl im Business-to-Consumer (B2C) als auch im Business-to-Business (B2B)
Umfeld zum Einsatz kommen kénnen sind die Kano-Methode und die Conjoint-Analyse.
(Herrmann, 2009, S. 97)
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3.3.1 Kano-Theorie

Mittlerweile ist die Kano-Theorie im Bereich der Marketingforschung ein fester Bestandteil und
wird als Erklarungsansatz fir die Kundenzufriedenheit eingesetzt. (Matzler/Fuchs/Schubert,
2004), (Yang, 2005) Betrachtet man die Kano-Theorie genauer, so kann zwischen dem Kano-
Modell und der Kano-Methode unterschieden werden. Allgemein wird die Theorie und die
Darstellung zwischen Kundenerwartungen und Kundenzufriedenheit weitestgehend als Kano-
Modell bezeichnet, welches wiederum als theoretisches Konzept zur Erlauterung der
Mehrfaktorenstruktur ~ der  Kundenzufriedenheit  gilt. (Matzler, 2003) Nachdem
Kundenzufriedenheit eines der wichtigsten Konstrukte im Bereich der Marketingforschung ist (De
Ruyter/Bloemer, 1999, S. 344) und um tiefer in die Kano-Theorie einsteigen zu kénnen, wird
vorweg der Begriff Kundenzufriedenheit vorgestellt.

Definition von Kundenzufriedenheit

Kundenzufriedenheit entsteht, wenn Kunden ihre Erfahrungen bei der Benutzung von Produkten
mit deren eigenen Erwartungen abgleichen. Dies kann auch als Ist-Leistung im Vergleich zur Soll-
Leistung beschrieben werden. Besteht zwischen Ist- und Sollleistung eine Relation, so werden
die Erwartungen des Kunden bestétigt, was auch als Konfirmation bezeichnet werden kann.
Diese Bestatigung fuhrt zur Zufriedenheit der Kunden. Unternehmen sind daran interessiert, die
Erwartungen der Kunden zu Ubertreffen. Ein Ubertreffen der Leistungen wird als positive
Diskonfirmation bezeichnet, die einer besonders hohen Zufriedenheit der Kunden entspricht. Im
Gegenteil dazu ist eine negative Diskonfirmation eine deutlich nicht erflillte Erwartung der
Kunden. Folglich muss es Ziel sein, die Zufriedenheit der Kunden im Bereich der Konfirmation
und positiver Diskonfirmation entstehen zu lassen. Eine Abgrenzung zwischen Zufriedenheit und
Unzufriedenheit lasst sich nicht einfach kennzeichnen, sondern ist vielmehr als Toleranzbereich
zu betrachten. Findet sich die Differenz zwischen Soll- und Istleistung in diesem Bereich, so ist
die Leistung als zufriedenstellend einzustufen. Erst bei einer hohen positiven Diskonfirmation sind
Kunden begeistert. (Stauss, 1999) Das Diskonfirmationsparadigma ist in Abbildung 3-7
dargestellt.

Wahrgenommene

Leistung ™~
(Ist-Leistung) \
Positive /Bet geisterung |
Diskonfirmation ::i> \\ /
(Ist > Soll) —
Zufriedenheit )
"C“"C'Chs\ ) > et sal > K 4
prozess / (Is oll) o
Negative - / \
\ Diskonfirmation g | Unzufriedenheit
(Ist < Soll) \1
Vergleichs- /

standard
(Soll-Leistung)

Abbildung 3-7: Diskonfirmationsparadigma in Anlehnung an Homburg/Giering/Hentschel, 1999
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Kano Modell

Das von Kano (1984) entwickelte Modell ruht auf einer Struktur von drei Faktoren der
Kundenzufriedenheit und geht davon aus, dass der Grad der Erfillung von Kundenanforderungen
unterschiedliche Effekte auf die Kundenzufriedenheit ausibt. (Matzler, 2003, S. 341) Je nach
Zusammenhang zwischen dem Erfillen von Anforderungen und der Zufriedenheit eines
Qualitatsattributes wird zwischen Basis-, Leistungs- und Begeisterungsfaktoren unterscheiden.
(Kano et al., 1984, S. 170; Kano, 2001, S. 4 f.)

Unter Basisfaktoren werden Standards eines Produktes oder einer Dienstleistung verstanden.
Standards sind Kiriterien, die ein Produkt unter allen Umstanden erflllen muss.
Basisanforderungen sind implizit, selbstverstandlich und werden nicht gro artikuliert. (Herrmann,
2009, S. 97). Werden diese Basisanforderungen nicht erflllt, entsteht grole Unzufriedenheit bei
Kunden. (Kondo, 2000, S. 648) Eine Erfullung dieser Basisfaktoren fuhrt aber nicht zur
Begeisterung. (Herrmann, 2009, S. 97)

Den Basisanforderungen stehen gemall dem Kano-Modell Leistungsfaktoren gegeniber. Bei
Leistungsfaktoren verhalt sich die Zufriedenheit proportional zur Erflillung der Anforderung.
Dementsprechend konnen Leistungsfaktoren sowohl zur Zufriedenheit als auch zur
Unzufriedenheit beitragen. (Lofgren/Witell, 2005, S. 10) Leistungsanforderungen sind sehr
spezifisch und meistens technisch und deshalb auch gut messbar. (Herrmann, 2009, S. 97)

SchlieBlich wird der dritte Faktor als Begeisterungsfaktor beschrieben. Derlei Anforderungen
haben somit einen hohen Einfluss auf die Zufriedenheit. (Herrmann, 2009, S. 98) Werden
Begeisterungsfaktoren nicht erflllt, entsteht keine Unzufriedenheit. (Matzler, 2000, S. 15) Die
folgende Abbildung 3-8 verdeutlicht die vorhin dargestellten Zusammenhange.

Zufriedenheit Leistungsanforderungen
- artikuliert
Begeisterungsfaktoren - spezifisch
- messbar
- nicht artikuliert - technisch
- begeisternd
Erwartung 4________#__/ Erwartung
nicht erflllt erfullt
>

—

Basisanforderungen

implizit
selbstverstandlich
nicht artikuliert
offensichtlich

Unzufriedenheit

Abbildung 3-8: Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit in Anlehnung an Bailom et al. S. 118, (1996)
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3.3.2 Conjoint-Analyse

Die Conjoint-Analyse wird auch Conjoint-Measurement genannt und hat Popularitat in
verschiedenen Bereichen der Wissenschaft sowie auch in der Praxis erlangt. Die Conjoint-
Analyse wird als Verfahren zur Konzeption eines neuen Produktes oder als
Differenzierungswerkzeug eines bestehendes Produktes verwendet. Grundlegend kann das
Verfahren der Conjoint-Analyse als Praferenzuntersuchung bezeichnet werden, in der Probanden
unterschiedliche Leistungsbiindel entsprechend lhrer Praferenzen reihen. (Helm/Steiner, 2008,
S.9)
Die auf Luce/Tukey (1964) zuriickgehende Conjoint-Analyse ist heute das am héufigsten

eingesetzte Verfahren zur Erhebung der Prdferenzen von Konsumenten (Wittink et al.,
1994; Green/Rao, 1971).

Die Conjoint-Analyse berucksichtigt einige psychometrische Ansatze, mithilfe derer aus empirisch
erhobenen Urteilen Uber multiattributive Produkte, dessen Beitrage einzelner Attribute, das
Zustandekommen des Gesamturteils ermitteln. So kénnen beispielsweise multiattributive
Produkte Fahrzeuge sein, deren Attribute beispielsweise Allrad oder Frontantrieb sind, aus denen
ein globales Urteil Uber die Vorziehenswirdigkeit getroffen werden kann. Die dabei zu
betrachtenden Erzeugnisse lassen sich durch systematische Kombination von Auspragungen
(beispielsweise 110PS, 140PS und 180PS), einer Eigenschaft die bedeutend ist (Leistung des
Fahrzeuges), konstruieren. Im Zuge der Conjoint-Analyse werden nicht sdmtliche Einzelurteile zu
einem gesamtheitlichen Urteil zusammengefasst (kompositioneller Ansatz), sondern man nutzt
Gesamturteile als Basis, um damit die einzelnen Auspragungen fur das Herausbilden einer
Praferenz zu nutzen. Dieser Ansatz nennt sich dekompositionell. (Herrmann, 2009, S. 172) Der
Unterschied zwischen kompositioneller und dekompositioneller Conjoint-Analyse wird in
Abbildung 3-9 dargestellt.
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Bewertung des Produkts oder der
Dienstleistung

I
! ! !

dekompositionelle Vorgehenseweise

kompositionelle Vorgehenseweise

Bewertung der Eigenschaft 1 Bewertung der Eigenschaft 2 Bewertung der Eigenschaft j
l A 4 l
Bewertung Bewertung Bewertung
Auspragung 1 Auspragung 2 Auspragung m

Abbildung 3-9:Dekompositionelle und kompositionelle Vorgehensweise in Anlehnung an Skiera/Gensler, 2002, S. 2
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Die vorherig beschriebenen Vorgehensweisen der Conjoint-Analyse sind die klassischen Formen
dieser Methode. Eine Weiterentwicklung der klassischen Form ist die Choice-Based-Conjoint-
Analyse. Bei der Choice-Based-Variante kdonnen sich die Probanden auch gegen eine der
genannten Varianten entscheiden, eine sogenannte No-Option wahlen. (Herrmann, 2009, S. 176)
Im weiteren Verlauf dieses Kapitels wird die Choice-Based-Conjoint-Analyse im Detalil
beschrieben, nachdem diese im Rahmen dieser Arbeit im empirischen Teil als
Untersuchungsmethode ausgewahlt wurde.

Ablaufschritte der Choice-Based-Conjoint-Analyse

Mittels der Conjoint-Analyse kénnen individuelle Nutzenvorstellungen erhoben werden. Im Zuge
der Conjoint-Analyse ist die Nutzenstruktur mehrerer Personen interessant, als jene von einem
einzelnen Individuum. Um dies zu bewerkstelligen, ist eine Aggregation der individuellen
Ergebnisse notwendig und bedarf festgelegter Ablaufschritte. Diese Ablaufschritte, die fur die
Planung und Durchfihrung einer Conjoint-Analyse notwendig sind, werden in Abbildung 3-10
vorgestellt. (Backhaus et al., 2000, S. 346)

(1) Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen

v

(2) Erhebungsdesign

v

(3) Bewertung der Stimuli

Abbildung 3-10: Grundlegender Ablauf einer Conjoint-Analyse in Anlehnung an Backhaus et al. (S. 347)

Die Auswahl der Eigenschaften sowie deren Auspragungen kdénnen vom Untersuchenden
festgelegt werden. Backhaus (2015) gibt einige Vorgaben, die bei der Auswahl der Eigenschaften
zu berlcksichtigen sind. Demzufolge missen die Eigenschaften relevant sein, d.h., dass diese
mit Bedacht ausgewéhlt werden und fiir Kunden auch von Relevanz sein missen. Die
Eigenschaften sollen durch den Hersteller beeinflussbar sein und die Eigenschaften mussen
voneinander unabhéngig agieren. Sind Eigenschaften nicht unabhangig voneinander,
widerspricht dies dem additiven Modell der Conjoint-Analyse. Des Weiteren missen die
ausgewahlten Eigenschaften auch realisierbar sein, sprich die Merkmale mussen vom
Unternehmen auch technisch umgesetzt werden kdnnen. Schlief3lich ist auch die Begrenzung
der Eigenschaften relevant, nachdem der Aufwand fur die Befragung exponentiell zur Zahl der
Auspragungen der Eigenschaften wachst. Dementsprechend missen die Anzahl der Merkmale
sowie derer Auspragungen beschrankt werden. (Backhaus et al., 2000, S. 596f)
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Im zweiten Schritt wird das Erhebungsdesign ausgewahlt. In diesem Abschnitt werden die
einzelnen Stimuli definiert, sowie die Anzahl derer festgelegt. Unter Stimuli versteht man die
Eigenschafts- oder Merkmalsauspragungen, die den Probanden vorgelegt werden. (Backhaus et
al., 2000, S. 596f) Bei der Choice-Based-Conjoint-Analyse missen die Auswahloptionen als
sogenannte Leistungsbiindel den Probanden prasentiert werden. Jedes Blndel reprasentiert
einen Stimulus im Studiendesign. Hier kommt im Zuge der Choice-Based-Conjoint-Analyse
grundsatzlich die Full-Profil-Methode zum Einsatz. (Gansser/Filler, 2015, S. 208)

Der Vorteil der Full-Profil-Methode ist, dass diese im Vergleich zur Trade-Off-Methode
realitatsnaher ist. Jedoch kann es bei der Full-Profil-Methode zu einem Positionseffekt kommen,
da die Reihenfolge der Merkmalsauspragungen die relative Wichtigkeit beeinflussen kann.
Trotzdem hat sich der Ansatz der Full-Profil-Methode durchgesetzt. (Wittink et al., 1994, S. 45)
Durch die Full-Profil-Methode sind Entscheidungen fur die Probanden weniger komplex,
vorausgesetzt es werden nicht mehr als sechs Merkmale ausgewahlt. (Klein 2002, S. 19f.)

Im Zuge der Designerstellung kann zwischen drei existierenden Varianten gewahlt werden. Es
kann ein vollstdndiges, fraktioniertes und orthogonales Design verwendet werden. Ein
vollstandiges Design herrscht dann vor, wenn Probanden alle Kombinationen aller Auspragungen
auswahlen mussen. Wird vom vollstandigen Design nur ein Teil betrachtet, handelt es sich um
ein fraktioniertes Design, welches auch im Zuge dieser wissenschaftlichen Arbeit gewahlt wurde.
Designs werden orthogonal genannt, wenn die Merkmale unabhangig voneinander sind. (Gierl,
1995, S. 167ff)

Fur die Designerstellung wurden 4 Merkmale mit jeweils 2 Auspragungen ausgewahlt. Diese
Merkmale liefern bei einem vollstandigen Design 2*4 = 16 Kombinationsmaoglichkeiten. Aufgrund
dessen, dass neben der Conjont-Analyse auch allgemeine Fragen und eine Nutzwertanalyse
durchgeflihrt werden, empfiehlt sich der Einsatz eines fraktionierten Designs, obwohl eine
maximale Anzahl von 20 Choice-Sets empfohlen wird. (Johnson/Orme 1996, S. 22) Solche
fraktionierten Designs kommen zum Einsatz, wenn nur eine Teilmenge der Stimuli berlcksichtigt
werden soll und diese Teilmenge das vollstandige Design gut reprasentiert. (Addelman, 1962a;
Addelman, 1962b) Es ist jedoch zu berucksichtigen, dass beim Einsatz eines fraktionierten
Designs ein Informationsverlust stattfindet. Es kénnen dennoch die Haupteffekte evaluiert
werden. Ist das Evaluieren von Interaktionseffekten notwendig, muss auf ein vollstandiges Design
zurlckgegriffen werden. Meistens ist aufgrund der Anzahl der verschiedenen Merkmale und derer
Auspragungen ein Einsatz eines fraktionierten Designs notwendig, da ansonsten die
Anforderungen an die Probanden zu hoch sind. (Skiera/Gensler, 2002, S. 258-263)

Im empirischen Teil dieser wissenschaftlichen Arbeit, wird dann auf das Erstellen eines
fraktionierten faktorisierten Choice-Sets naher eingegangen. (siehe Kapitel 6.1.2)
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4 MOBILE APPLIKATIONEN UND DEREN KRITERIEN

Nachdem sich diese Arbeit mit dem Prototyp einer Service-Applikation beschaftigt, beschreibt
dieses Kapitel den Begriff der mobilen Applikation beziehungsweise die damit eng im
Zusammenhang stehenden Begriffe Native App, Web-App und Hybrid App. Des Weiteren wird
ein Augenmerk auf die Entwicklung des Smartphone-Marktes gelegt. AbschlieRend werden
Kriterien beim Entwickeln von Applikationen vorgestellt.

4.1 Abgrenzungen und Begriffsdefinitionen

Native App

Native Applikationen werden fir ein spezielles Betriebssystem entwickelt, weshalb es
Einschrankungen hinsichtlich des gewahlten Betriebssystems gibt. Deshalb sind Native Apps
aber flr komplexe und rechenintensive Applikationen die beste Wahl. Native Apps speichern
Daten direkt auf dem Endgerat. (AppEntwicklerVerzeichnis.de, 2018)

Web App

WebApps funktionieren im Vergleich zu Native Apps mit allen Betriebssystemen und sind somit
unabhangig vom verwendeten Smartphone. Die Entwicklung von Web Apps ist glinstiger als jene
von Nativen Apps, jedoch sind mit Web Apps Performanceeinschrankungen zu erwarten.
WebApps kénnen nicht direkt Uber den AppStore bezogen werden.
(AppEntwicklerVerzeichnis.de, 2018)

Hybride App

Hybride Apps versuchen die Mdglichkeiten von Nativen Apps und Web Apps zu verbinden und
verwenden verschiedene Cross-Plattformen gleichzeitig und mussen somit nicht fur
unterschiedliche Betriebssysteme entwickelt werden. (AppEntwicklerVerzeichnis.de, 2018) Der
Begriff Applikation wird als Uberbegriff im Zuge dieser Arbeit fir die oben genannten
Auspragungen verwendet.

4.2 Entwicklung des Smartphone-Marktes

Smartphones werden nicht nur immer 6fter, sondern auch fast Gberall verwendet. Dabei kommt
das Smartphone sowohl in der Arbeit als auch privat zum Einsatz. Betrachtet man die
Nutzungssituationen von Smartphones, so ist ersichtlich, dass gerade in der Arbeit das
Smartphone ein nahezu unersetzbarer Faktor ist. Dies zeigen auch Studien wie beispielsweise
in folgender Auswertung ersichtlich. Abbildung 4-1 zeigt das Ergebnis einer Studie mit Gber
50.000 Teilnehmerinnen in Uber 33 Landern, bei der Beantwortung der Frage, in welchen
Situationen das Smartphone verwendet wird. Die Verwendung des Smartphones in der Arbeit
stellt mit 85% den groRten Anteil dar. In dieser Situation dient das Smartphone gréRtenteils zur
Kommunikation und als Kalender. Anspruchsvollere Business-Anwendungen sind hingegen nicht
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sehr verbreitet. (lead-digital.de, 2018) Somit bietet der hohe Anteil der Verwendung des
Smartphones am Arbeitsplatz die Mdglichkeit flir eine Umsetzung einer Service-App, die flr
Smartphones konzipiert ist.

Nutzungssituationen von Smartphones
90% 85%

80% 75% 74% 73%
70%
60%
50%
& 40% 30% 29%
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Bei der Arbeit Beim FernsehenIn Bus und Bahn Beim Essen Beim Autofahren ) Beim
Zuhause Uberqueren der
Strale

Nutzungssituationen

Abbildung 4-1: Nutzungssituationen von Smartphones in Anlehnung an lead-digital.de, 2018

Gerade bei der Verwendung von Applikationen mit Smartphones, ist das genutzte Betriebssystem
relevant. Dieses spielt eine Rolle bei der Entwicklung von Applikationen. Folgend wird das
verwendete Betriebssystem aller in Gebrauch befindlichen Smartphones mit Stand Juni 2015
dargestellt. Android flhrt als Betriebssystem somit mit 1,3 Milliarden Nutzerinnen und Nutzern
vor i0OS mit 359 Millionen. Weitere Betriebssysteme von Windows, BlackBerry, Symbian und
anderen Herstellern bewegen sich im mittleren zweistelligen Millionenbereich. (Siehe Abbildung
4-2)

Anzahl der in Gebrauch befindlichen Smartphones weltweit nach
Betriebssystem im Juli 2015 (in Millionen)
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Abbildung 4-2: Smartphones weltweit nach Betriebssystem in Anlehnung an wintouch.de, 2015
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4.3 Kriterien beim Entwickeln von Apps

Bei der Entwicklung von Apps gibt es einige grundlegende Punkte zu beachten, die im Folgenden
naher erldutert werden. Egal ob eine App fur Android oder iOS entwickelt wird, mussen vorher
gewisse Uberlegungen dazu angestellt werden. Wichtige Themen, die unter anderem
bertcksichtigt werden mussen, sind ein klares Konzept, die Berlicksichtigung der Zielgruppe
sowie eine Unique Selling Proposition.

Klares Konzept

Einer der wichtigsten Punkte bei der Neuentwicklung einer Applikation, ist das Erstellen eines
Konzeptes. Ein klares Geschéaftskonzept, sowie eine hinreichende Konzeption der App, ist die
Basis fUr eine erfolgreiche Applikation. Bei einer hohen Anzahl von Apps ist die Erreichbarkeit
des Kunden nur dann gegeben, wenn die Applikation und der gesamte Prozess brauchbar und
gut durchdacht sind. Wahrend der Konzeption werden Ziele, Zielgruppen und die grundlegenden
Funktionalitaten sowie Prozesse der zukilinftigen Applikation festgelegt. Wird dies eingangs nicht
berlcksichtigt, so kann dies zu Fehlern und im Nachgang zu hohen Kosten und Aufwanden
fuhren. Erst wenn die Konzeption festgelegt ist und auch schriftlich dokumentiert ist, kann der
nachste Schritt in Angriff genommen werden. Nicht zu vergessen ist auch die Planung der
zielgerechten Vermarktung der App, die bereits vor der Entwicklung durchdacht werden soll.
(Sammer, 2018, online)

Beriicksichtigung der Zielgruppe

Ein wesentlicher Faktor beim Entwickeln einer neuen Applikation ist die Berlcksichtigung der
Bedurfnisse der Zielgruppe. Es muss klar sein, wer in Zukunft die App verwendet und welcher
Bedarf damit gedeckt werden soll. Davon abhéangig ist das Design, die Usability aber auch
beispielsweise die Sprache der Applikation. Deshalb muss bereits im Vorfeld die Zielgruppe
definiert und eine Marktanalyse durchgefiihrt werden. Eine gut durchgefiihrte Marktanalyse und
Definition der Zielgruppe bietet oft schon sehr gute Startmoéglichkeiten gegeniber dem
Mitbewerb. (Sammer, 2018, online)

USP (Unique Selling Proposition)

Die zu entwickelnde Applikation muss in den Grundziigen aller Uberlegungen die Unique Selling
Proposition in den Mittelpunkt stellen. Mit diesen Uberlegungen soll herausgefunden werden, was
die App bzw. welche Eigenschaften die App einzigartig machen. Des Weiteren muss Uberlegt
werden, welche Probleme mit der App geldst werden wollen. Diese Uberlegungen miissen dann
in ein erstes Konzept iGbernommen werden. (Sammer, 2018, online) Warum ein USP notwendig
ist, zeigen aktuelle Zahlen. Demnach werden in den Top drei App-Stores, Google Play, Apple
App Store und Amazon App-Store gesamt rund 4,5 Millionen Applikationen angeboten. (Statista,
2018, online)
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5 MARKT- UND TRENDANALYSE

Mithilfe einer Marktanalyse wird die Grundlage fir die empirische Untersuchung dieser Arbeit
geschaffen. Die Marktanalyse setzt sich aus zwei Teilbereichen zusammen und versucht
einerseits die aktuell verfigbaren Service-Apps in der gewerblichen Kihl- und Gefriergerate
Branche hinsichtlich lhrer Funktionen zu evaluieren. Andererseits ist ein weiterer Abschnitt
zukunftiger Trends im digitalen Zeitalter des Kundendienstes gewidmet, um potentiell neue
Funktionalitaten fir die Prototypenentwicklung der Service-App zu bericksichtigen. Die
Erkenntnisse der Markt- und Trendanalyse dienen als Basis fur die in Kapitel 6 geplante
empirische Untersuchung.

5.1 Allgemeine Betrachtung der Servicebranche in DE und AT

Diese allgemeine Betrachtung soll die aktuelle Situation der Servicebranche in Deutschland (DE)
und Osterreich (AT) anschneiden, um der Leserin oder dem Leser einen grundlegenden
Uberblick Uber diese Branche zu vermitteln. Dazu wurde als Basis flr diesen Abschnitt die von
Mai bis August 2018 durchgeflihrte Service-Studie des FIR e.V. (Verein zur Férderung von
Forschungsinstituten der Rationalisierung) der RWTH-Aachen (Rheinisch-Westfalische
Technische Hochschule Aachen) ausgewahlt. Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer dieser
Befragung waren Unternehmen, die Mitglieder des KVD (Kundendienstverband Deutschland) und
KVA (Kundendienstverband Osterreichs) sind. (Frank/Leiting, 2018, S. 7)

Diese Studie beinhaltet unter anderem folgende Bereiche:
e  Struktur und Ausrichtung des Service-Geschaftes
e Organisatorische Verankerung des Service-Geschaftes

¢ Umsatzentwicklung im Service

Struktur und Ausrichtung des Service-Geschiftes

Die durchgefuihrte Service-Studie hat in einem Teil die strategische Positionierung der
Unternehmen untersucht. Dies ist insofern relevant, da aufgrund der fortschreitenden
Digitalisierung im Servicesektor, die geeignete Organisationsform festgelegt werden muss. In
Unternehmen ist somit generell zu definieren, welche Bedeutung dem Service zukinftig
zugeschrieben werden soll. Faktoren, die auf die Bedeutung des Service im Unternehmen
hinweisen, sind unter anderem die Verankerung des Servicebereiches im Unternehmen, sowie
die Anzahl der Mitarbeiter im Service. (Frank/Leiting, 2018, S.15)
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Organisatorische Verankerung des Servicegeschafts

Wie Service im Gesamtkonstrukt des Unternehmens aufgehangt ist, spiegelt oftmals die
Bedeutung dessen wider. Laut Studie setzen ein Grofteil der Unternehmen auf die Positionierung
des Service auf héchster Organisationsebene. Somit wird laut FIR e.V. empfohlen, das Potential
des Servicegeschafts und insbesondere dessen Relevanz, in einem stark
wettbewerbsorientierten Markt, zu erkennen. Wie in Abbildung 5-1 zu sehen, ist in 92% der Falle
Service auf der obersten Flhrungsebene angesiedelt. Dieser Anteil ist im Vergleich zu den
Studien aus den Vorjahren noch weiter gestiegen. Groftenteils (zu 61%) wird dafir die Ebene
unter der Geschéftsfuhrung gewahlt. In der Praxis wird dies meistens durch das Schaffen einer
eigenen Serviceabteilung umgesetzt. Diese Wichtigkeit der Positionierung des Service im
Unternehmen liegt im Trendvergleich der letzten Jahre auf einem konstanten Niveau.
(Frank/Leiting, 2018, S. 17)

Verankerung des Servicegeschafts
8%

92% 31% | Geschéftsflihrungsebene (GFE)
61% | eine Ebene unter der GFE
@ Management Ebene ®E Nicht auf Management Ebene 8% zwei Ebenen unter der GFE

Abbildung 5-1: Verankerung des Servicegeschéfts in Anlehnung an Frank/Leiting, 2018, S. 17

Serviceumsatz in Osterreich

Ein wesentlicher Teil der Marktbetrachtung ist auch der potentielle Umsatz. Demnach wird in den
kommenden Jahren ein starkes Wachstum der Serviceumsatze in der DACH-Region erwartet.
92% der befragten Flhrungskrafte in deutschen Unternehmen gehen von einem Wachstum des
Serviceumsatzes aus. Ein starkes Wachstum wird von 43% der Befragten erwartet. Ahnliche
Einschatzungen kommen auch aus Osterreich und der Schweiz. In der folgenden Abbildung 5-2
ist der Serviceumsatz aus dem Jahr 2017 in Osterreich zu sehen. (Frank/Leiting, 2018, S. 21)
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Serviceumsatz - Osterreich 2017
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Abbildung 5-2: Serviceumsatz in Osterreich im Jahr 2017 in Anlehnung an Frank/Leiting, 2018, S. 22

Die Studie gab auch Informationen zum prognostizierten Wachstum preis. Somit ist in Abbildung
5-3 das prognostizierte Wachstumspotential im Jahr 2019 flir &sterreichische Unternehmen
ersichtlich.

Prognostiziertes Wachstumspotential - Osterreich 2019
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Abbildung 5-3: Prognostiziertes Wachstumspotential in Osterreich in Anlehnung an Frank/Leiting, 2018, S. 23

Somit ist festzuhalten, dass einerseits der Service im Allgemeinen beziehungsweise Service-
Abteilungen eines Unternehmens einen hohen Stellenwert haben und andererseits ein
Wachstumspotential im Bereich des Services vorhanden ist.
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5.2 Hersteller von Kiihl- /Gefriergeraten und deren Produktportfolio

Herstellerunternehmen fiir gewerbliche Kiihl- und Gefriergerate in Osterreich lassen sich der
metalltechnischen Industrie zuordnen. Dieser Industriezweig wiederum teilt sich in verschiedene
Kategorien auf, wonach die in dieser Arbeit behandelten gewerblichen Kihl- und Gefriergerate,
der Kategorie Luft- und Kaltetechnik zuzuordnen sind. Der Fachverband der metalltechnischen
Industrie teilt der Kategorie Luft- und Kaltetechnik gewisse Produktgruppen mit Kihl- und
Gefriergeratebezug zu. Zu den gelisteten Produktgruppen sind die in Osterreich produzierenden
Hersteller hinterlegt. Diese Hersteller lauten wie folgt: (Metalltechnische Industrie, 2018, online)

e AHT Cooling Systems GmbH Firmensitz: Rottenmann, Steiermark
e Hauser GmbH Firmensitz: Linz, Oberdsterreich

e |deal Kaltetechnik GmbH Firmensitz: Gmunden, Oberosterreich
e Liebherr Hausgerate Lienz GmbH Firmensitz: Lienz, Osttirol

Nachdem sich diese wissenschaftliche Arbeit auch auf die Situation des Partnerunternehmens
bezieht, werden auch jene Hersteller von gewerblichen Kihl- und Gefriergeraten erwahnt, die
seitens der Partnerfirma importiert und vertrieben werden. Diese Hersteller von gewerblichen
Kahl- und Gefriergeraten sind:

e ScanDomestic Firmensitz: Silkeborg, Danemark
¢ Fiocchetti Firmensitz: Luzzara, Italien

Die Tabelle 5-1 zeigt die Produktpalette jener Hersteller, dessen Gerate vom
Partnerunternehmen importiert werden. Die Produktvielfalt aller Hersteller ist sehr breit gefachert
und reicht von klassischen Gefrierschranken fir den Gastronomiebereich tber Eiscremetruhen,
Weinklimageraten bis hin zu Sonderanfertigungen. In Tabelle 5-2 sind alle in Osterreich
niedergelassenen Hersteller von gewerblichen Kiihl- und Gefriergeraten gelistet.

Herstellerfirmen Art der Produkte

ScanDomestioc Gefriertruhen gewerbliche Gefriergerate
gewerbliche Gefriergerate gewerbliche Klhlgerate
Lagerkuhlgerate Lagergefrierschranke
Weinkuhlgerate Dosenkuhler
Displaykuhlgerate Kuhlvitrinen
Eiscremetruhen Flaschenkuhler
Gastronorm Kuhl- und Gefriergerate  Barkuhlschranke
Impulskihler Sushikihler

Fiocchetti gewerbliche Gefriergerate
gewerbliche Kihlgerate
gewerbliche Kuhlgefrierkombinationen
Blutlagergerate
IceMaker
transportierbare Kiihl- und Gefriergerate
Leichenkuhlschranke

Tabelle 5-1: Produktportfolio ScanDomestic und Fiocchetti in Anlehnung an ScanDomestic (2019)/Fiochhetti (2019)
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Kategorien gemaf
Fachverband der

metalltechnischen

Herstellerfirmen

Art der Produkte

Industrie

Kahl- und AHT Cooling Eiscreme-Tiefkiihltruhen

Tiefkiihltruhen, - Systems GmbH Gefrierschranke
Kuhlvitrinen

Schranke, -Vitrinen

u.dgl.

Tiefkuhllagerschranke fir gewerbliche Zwecke
Tiefkhltruhen fiir gewerbliche Zwecke

HAUSER GmbH

Bar- und Schankkihlpulte Bedienungskuhlvitrinen
Eiscreme-Tiefkihltruhen Fleischkihlvitrinen
Gefrierrdume Gefrierschranke
Gefriertruhen fiir gewerbliche Zwecke Gefrierzellen
Kuhlgerate verschiedener Art Kihlmobel, speziell fiir
Tiefkiihlraume, vorgefertigt die Gastronomie
Kihlraumtiren Kahlrdume

Kihlpulte (Theken fiir Getrank) Verkaufsvitrinen

Kihlrdume samt Maschinenanlagen
Kuhlvitrinen flir Mehlspeisen und Imbisse
Kuhlzellen samt Maschinenanlagen
Selbstbedienungs-Wandkuhlregale
Tiefkiihimdbel

Tiefkuhlschranke

Tiefkuhlzellen aus vorgefertigten Elementen

Verkaufstruhen fiir Tiefkihlkost und Eiscreme
Kuhltheken, offen oder geschlossen, auch fir Selbstbedienung

Kihimdébel aller Art, fiir den Verkauf von Nahrungsmitteln
Tiefklhlanlagen aller Art und jede GroRe, flir Gewerbe, Industrie

IDEAL Abfallkiihler Kiihlelemente fiir Kiichen
Kiltetechnik Konfiskatkuhler Kuhlelemente aus Edelstahl
Kuihlwannen Kihlmébel, speziell fir
Ges.m.b.H. Saladetten die Gastronomie
Tiefkiihlelemente Kuhlgerate verschiedener Art
Fleischkihlvitrinen Sonderbau von Kihimobeln
Umluftkiihlwannen Weinklimaschranke
Kuhlpulte (Theken fiir Getranke)
Kuhlvitrinen fiir Mehlspeisen
LIEBHERR- Backwaren-Tiefklihlschranke Eiscreme-Tiefklhltruhen
-- Eiswlrfelbereiter Gastronorm-Umluft-Gewerbe-
HAUSGERATE Kuhl- und Weinkuhlschranke
LIENZ GMBH Gefrierschranke Gefriertruhen flr gewerbliche
Tiefklhlschranke Zwecke
Gefriervitrinen Getrankekuihltruhen
Kihl-Gefrier-Kombinationen Kuahltruhen, speziell fir Flaschen
Tiefkihlschranke Tiefkhltruhen fur gewerbliche
Weinklimaschranke Zwecke

Weintemperierschranke

Universal-Vorrats- und Getrankekuihlschranke
Impuls-Eiscremetruhen (mit schragem Glasschiebedeckel)
Verkaufstruhen fur Tiefkihlkost und Eiscreme
Kompressionskuhlschranke fiir allgemeine Zwecke
Umluft-Gastronormtiefkihlschranke

Tabelle 5-2: Herstelleriibersicht und deren Produktportfolio in Anlehnung an Metalltechnische Industrie (2018)
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Generell kann das allgemeine Produktportfolio von Kihl- und Gefriergeraten in folgende
Kategorien unterteilt werden: (Topten.eu, 2019)

e Lagerungs-Kuhl- und Gefriergerate
o Display Kiihl- und Gefriergerate

e Weinschranke und Minibars

Der Hauptfokus der Partnerfirma liegt im Vertrieb von folgenden Geratetypen:

Pharma und Labor Gewerbe und Gastronomie

Medikamentenklhlschranke Kuhlgerate

Labor-Kuhl-und Gefriergerate Gefriergerate

Ultra-Tiefklhlgerate Weinlagerung

Thermogerate Zigarrenlagerschrank
Gemeinschaftskihlschranke
Minibars

Tabelle 5-3: Produktportfolie des Partnerunternehmens (Eigendarstellung)

Die oben erwahnten Herstellerfirmen inklusive dem Partnerunternehmen, wurden anhand der
Verflgbarkeit einer Service-App mit Fokus auf gewerbliche Kihl- und Gefriergerate und
hinsichtlich der verfligbaren Kontaktkanale untersucht. Das Ergebnis dieser Untersuchung ist in
der Tabelle 5-4 zu finden.

Kontaktart
Unternehmen Kontakt-
Telefon Email Service-App | Andere
Formular
Partnerunternehmen Ja Ja Ja Nein Nein
AHT Cooling Systems ] ] Webservice-
Ja Ja Nein Nein
GmbH Portal
Hauser GmbH Ja Ja Nein Nein Nein
Ideal Kéltetechnik
Ja Ja Ja Nein Nein
Ges.m.b.H.
Liebherr Hausgerate Service- Ja (Smart ]
Ja Ja Nein
Lienz GmbH Hotline Monitoring)
Fiocchetti
Ja Ja Ja Nein Nein
ScanDomestic Ja Ja Ja Nein Nein

Tabelle 5-4: Kontaktmdglichkeiten der Herstellerfirmen (eigene Darstellung)
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5.3 Digitale Trends in der Service-Branche

Dieser Abschnitt bericksichtigt aktuelle Trends in der Service-Branche und veranschaulicht im
speziellen die Digitalisierung des Kundendienstes. Digitalisierung ist mittlerweile ein fixer
Bestandteil, respektive ein Bereich, der in den letzten Jahren immer mehr an Bedeutung
gewonnen hat. Insbesondere im Kundendienst spielt Digitalisierung eine wichtige Rolle. Jedoch
mussen auch die Bedurfnisse der Kunden bericksichtig werden, denn diese sind ein wesentlicher
Faktor bei der Auslegung der Serviceleistung. (Schwarz, 2018, online) Folgende ausgewahlite
Trends sind auch gleichzeitig als Ideeninput flr die nachfolgende empirische Untersuchung zu
verstehen.

5.3.1 Channel-Management

Der technologische Fortschritt im Service wird besonders im Bereich der Kommunikation mit dem
Kunden bemerkbar und aufert sich in der steigenden Anzahl an Kontaktkanalen. (Schulz, 2018,
online) In den letzten Jahren hat sich, bedingt durch die Weiterentwicklung in der
Kommunikationstechnologie, auch die Art der Kommunikation der Kunden geandert. Traditionelle
Medien und Kanale wie Telefon oder Email werden durch neue, digitale Medien ergénzt. Dies hat
zur Folge, dass die Komplexitat der IT-Infrastruktur steigt. Neue Kommunikationsmaoglichkeiten
missen etabliert werden und in die bestehende Infrastruktur des Unternehmens integriert
werden. (Henn, 2016, online)

Differenzierung Einzel-, Multi- und Omnichannel-Management

Die Begriffe Einzel-, Multi- und Omnichannel-Management lassen sich nur schwer definieren und
tauchen in der Literatur mit unterschiedlichsten Definitionen, auch in Bezug zu verschiedenen
Bereichen, auf. Eine klare Begriffsabgrenzung ist nicht méglich, jedoch haben alle Begriffe die
Kombination von verschiedenen Kanalen gemeinsam. (Heinemann 2013, S. 10; Heinemann/
Gaiser 2016, S. 10; Heinemann 2017, S. 143) Unter diesen Kanélen sind sowohl Vertriebs-,
Marketing- als auch Kommunikationskanale gemeint. Im Folgenden wird jedoch der Fokus auf
Kommunikationskanéle gelegt.

Einzelkanal

Unter Einzelkanal oder auch Single-Channel wird die Kommunikation Uber nur einen Kanal
verstanden. Fir das Unternehmen bedeutet dies, dass die Kommunikation beispielsweise
ausschlieBlich via Email oder Telefon stattfindet. (Cyberday GmbH, 2016, online)
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Multikanal- und Omnikanal

Technologien wie Smartphone und Tablets, mit der darauf verwendeten Software oder den
verfugbaren Apps, treiben die Weiterentwicklung von digitalen Kommunikationskanalen voran.
(Piotrowicz/ Cuthvertson 2014, S. 6) Multikanal-Kommunikation bietet Kunden die Moglichkeit,
Uber mehrere Kanale mit dem Unternehmen zu kommunizieren. Diese Kanale kbnnen Telefon,
Internet, oder auch der Point-of-Sale sein. Multikanal-Kommunikation bedeutet, dass die
unterschiedlichen Kanale zwar fir den Kunden zuganglich sind, jedoch nicht integriert und
voneinander unabhangig agieren. Im Vergleich zum Omnichannel-Management ist der Grad der
Vernetzung der einzelnen Kanale somit gering und weitgehend unabhangig. Jeder Kanal wird
individuell betreut, beispielsweise in der Betrachtung der Performance. (Verhoef et al., 2015)
Omnichannel-Management ist hingegen die Verknipfung aller  verflugbaren
Kommunikationskanale, um die gleichzeitige Nutzung mehrere Kanale zu ermoglichen. Der
Kunde steht im Zentrum dieser Strategie, kann dadurch auch die Art des
Kommunikationsmediums selbst wahlen und aktiv steuern. Die Art der Fokussierung des Kunden
in das Zentrum der Omni-Channel-Kommunikation, sowie die Unterschiede der verschiedenen
Strategien ist in Abbildung 5-4 dargestellt. (Béckenholt et al., 2018, S. 12)

Omnichannel

Einzelkanal Multikanal n

|
e
| SVl =

Abbildung 5-4: Einzel-, Multi- und Omnikanal in Anlehnung an Henn, 2016, Online, S. 6

O

Die Kommunikation Uber mehrere Kanale hat in den vergangenen zehn Jahren an Bedeutung
zugenommen. Die Folgen daraus sind, dass fur die Umsetzung eines Omnichannel-
Managements ein Umdenken im Unternehmen stattfinden muss. Dieses Umdenken muss in den
Bereichen der Unternehmenskultur, als auch in der Organisationsstruktur des Unternehmens
stattfinden. (Griffin et al., 2017) Unternehmen muissen innovativ handeln und sich auf neue
Anforderungen im Kundendienst einstellen und Digitalisierung sowie Omnichannel-Management
als grundlegenden Bestandteil der Gesamtunternehmensstrategie berlcksichtigen. (PWC AG,
2015, online, S. 26)
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Unter diesen Umstanden hat sich in Organisationen auch der Begriff der Ambidextrie verbreitet,
das so viel bedeutet, dass Unternehmen einerseits das Tagesgeschaft effizient abwickeln,
andererseits gleichzeitig innovativ agieren mussen. Dies fuhrt oftmals zu einem Spannungsfeld.
(Bdckenholt et al., 2018, S. 13) Diese Anforderungen beziehungsweise Herausforderungen
lassen sich auch auf einen erfolgreichen Einsatz einer Mehrkanal-Strategie umwalzen und
setzten sich wie folgt zusammen: (Webcredible 2012, S. 35 ff.)

* Kontinuierliche Interaktion mit den Kunden

* Nahtlose Integration aller Kanale

* Fokus auf die Akquise von Neukunden

* Steigerung der Loyalitat der Kunden

* Entwickeln einer Customer-Experience Strategie

* Gestaltung einer individuellen Customer-Journey

Welchen Kommunikationskanal Kunden wahlen, hangt natlrlich von dessen Verflgbarkeit ab,
abgesehen davon, kommt es aber auf die unterschiedlichen Praferenzen je nach Alter, Ort,
Stimmung und Anlass an. Fur die mittlerweile breiten Mdglichkeiten, mit Unternehmen aus
Kundensicht zu kommunizieren, ist eine professionelle Abwicklung intern unumganglich. Eine
Bewertungsmatrix (siehe Abbildung 5-5) veranschaulicht die Kosten je Kontakt fiur das
Unternehmen, sowie den Wert fiur den Kunden fir die jeweils unterschiedlichen
Kommunikationskanale. Der Umstand der steigenden Kommunikationskandle bedarf einer
lickenlosen Sicht auf alle Interaktionen mit dem Kunden. Oftmals bedeutet dies intern erhdhten
Arbeitsaufwand, was durch den Wechsel zwischen verschiedenen Programmen und Tools zu
erklaren ist. Insofern ist ein exzellentes Omnichannel-Management nur durch durchdachte
Integration erfolgreich. (Henn, 2018, Online)
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Abbildung 5-5: Bewertungsmatrix fiir Kanalangebot im Kundenservice. in Anlehnung an Henn (2016) online
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Wie in Kapitel 5.2 bereits erwahnt, spielen Smartphones im alltaglichen Leben eine immer
wesentlichere Rolle. Auch im Service beziehungsweise in der Anwendung des Kommunikations-
Mixes sind Smartphones entscheidend. Smartphones entwickeln sich zum Zentrum der
Kommunikation, somit wird auch fir den Kunden, mittels Smartphone, per Instant Messaging, per
Chat oder Uber die von Unternehmen zur Verfigung gestellten App den Kontakt zum
Unternehmen aufzunehmen, zur Selbstverstandlichkeit. (Henn, 2018, S.6.)

Die Ergebnisse des Service Excellence Cockpits 2018, an dessen Umfrage 180 Service Center
aus der Schweiz, Deutschland und Osterreich teilinahmen, ergab, dass, auch wenn neue Trends
im Kommen sind, klassische Kanale wie ein Webformular oder ein Webportal einen hohen
Stellenwert haben. Jedoch ist auch ein klarer Trend in Richtung Chat-Kommunikation oder
Kommunikation Uber Video ersichtlich. In Abbildung 5-6 sieht man den Aufwartstrend von neuen
Kanalen, im Vergleich zwischen 2014 und 2018, als auch deren Umsetzungsgrad in den
befragten Unternehmen. (i-cem.de, 2017, online)

Potential Omnichannel

2014

Web- 2018 (G s
Formular 2014 |

2015
Web-Portal

2014 |

2018 S
Chat

2014 |GG

2018 SRRSO
Video-Chat

2% 16%

B vorhanden Hgeplant

Abbildung 5-6: Omnichannel - Kanéle auf dem Vormarsch (in Anlehnung an i-cem.de, 2017)

Klare Potentialtrager sind hiermit der Chat und die Videointegration. Besonders beim Einsatz von
Chat-Technologien  erwarten sich  Unternehmen grofles Potential hinsichtlich
Automatisierungsmdglichkeiten, die durch Big Data und Machine-Learning erreicht werden
kdénnen. (i-cem.de, 2017, online)

Ebenso in anderen Studien zeigt sich der Aufwartstrend von digitalen Kontaktkanalen. So haben
in der Benchmark-Studie Kundenservice im digitalen Zeitalter 3500 Endkunden zu lhren
Bedulrfnissen im Service Auskunft gegeben. Es ist zu berlcksichtigen, dass bei einer Umsetzung
neuer digitaler Kanale, die klassischen Kanale wie Telefon oder Email nicht zu vernachlassigen
sind. Bei der Frage nach, welchen Kontaktkanal Kunden bisher genutzt haben, flhrt der Kanal
Telefon mit Gber 50%, gefolgt von Email (25%) und dem Point-of-Sale (POS) (20%). Des
Weiteren wurden Kunden auch nach der bevorzugten Variante der Kontaktaufnahme gefragt.
Kunden gaben an, dass Email die bevorzugteste Variante der Kontaktaufnahme war, gefolgt von
Telefon, POS und Kontaktformular. Der Umstand, dass Telefon als bisher haufigste Kontaktform
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angegeben wurde, Email aber als am meisten bevorzugteste Kommunikationsart ausgewahlt
wurde, kann den Hintergrund haben, dass gerade in groferen Firmen primar Hotlines oder
Telefonnummern als Kontakt angeben werden und Email als Kontaktmoglichkeit weniger
prominent platziert wird. Betrachtet man das Zukunftspotential von Kontaktkanalen, so gaben die
Teilnehmerlnnen an, dass personlicher Chat, Video-Telefonie, Internet-Forum, Chatbot,
Messenger und Social Media als zuklnftige Kanale mit hohem Potential eingeschatzt werden.
(PIDAS, 2017, S. 13ff.)

Die Erkenntnisse aus dem Kapitel Channel-Management zeigen, dass eine Entwicklung fir
Service-Unternehmen in Richtung Omnichannel-Management unumganglich ist und dass digitale
Kanale zunehmen. Welche Kanéle fir welche Unternehmen relevant sind, ist abhangig von der
eigenen Ressourcenverflugbarkeit, dem Ausgangspunkt und der Historie des Unternehmens,
sowie der angestrebten Position im Markt. (Henn, 2016, online) Im Kontext dieser Arbeit kann auf
Abbildung 7-2: Préferierter Kontaktkanal zum Unternehmen verwiesen werden.
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5.3.2 Chatbot

Aus verschiedenen Blickwinkeln betrachtet, wird in letzter Zeit das Thema Chatbot und kiinstliche
Intelligenz. Kinstliche Intelligenz ist auch unter dem Begriff Artificial Intelligence (Al) bekannt.
Auch im Bereich des Kundendienstes, beziehungsweise in der Servicebranche wird die Thematik
Chatbot sehr kontrovers diskutiert. (Henn, 2018, S. 4) Jedenfalls steigt das Potential der
kinstlichen Intelligenz enorm. Es sind immer mehr und weiterentwickelte Anwendungen
verfugbar. Kinstliche Intelligenz stellt einen der aktuell am meisten diskutierten technologischen,
aber vor allem auch gesellschaftlichen Trend dar. (Gentsch, 2018, S. 5) Demnach dient dieser
Abschnitt zur Erlauterung des Themas Chatbot im Service und soll einige Trends und
Maoglichkeiten zur Anwendung aufzeigen.

Nach Gentsch (2018, S.17) soll kiinstliche Intelligenz die Fahigkeiten und Verhaltensweisen von
Menschen nachbilden, um so in einer gewissen Weise menschlich zu agieren, ohne menschlich
zu sein. Darunter fallen Eigenschaften wie das Lésen von Problemen, das Erlernen von neuen
Fahigkeiten, das Verstehen von Sprache sowie die flexible Art und Weise auf Menschen zu
reagieren. Fur kunstliche Intelligenz gibt es unterschiedliche Anwendungsgebiete. Das von
Gentsch entwickelte Al-Business Framework zeigt einige UseCases fur die Anwendung von Al.
(siehe Abbildung 5-7)

Sales Volume Prediction Automated Customer Service Conversational Chatbots and
Commerce Digital Butler
Pricing Process Automation Media Planning Product / Content Recomendation
Lead predcition and profiling Fake and Fraud Detection Content Creation Customer Insights

Abbildung 5-7: Use Cases fiir Al- Business-Framework in Anlehnung an Gentsch (2018), S.43)

Dieses Al-Business Framework beinhaltet UseCases wie beispielsweise den automatisierten
Kundendienst, Process Automation oder Chatbots und Digital Butler. Diese aber auch weitere
UseCases zeigen nitzliche Trends der kunstlichen Intelligenz auf, die unter anderem auch in die
Konzeption einer fir den Kundendienst geplanten Service-App bertcksichtigt werden kdénnen.
(Gentsch, 2018, S. 43)

Chatbots als Trend ist bei vielen Unternehmen aktuell sehr stark in den Fokus geruckt, da durch
derartige Funktionen potentielle Kunden oder auch bestehende Kunden lber eine natlrliche Art
und Weise der Kommunikation in Form von gesprochener oder geschriebener Sprache mit
Systemen des Unternehmens kommunizieren kénnen. Ein Vorteil bietet dies vor allem flr
Personen mit weniger Affinitat zur Technik. (Gentsch, 2018, S. 44)

Im Service sind Anfragen von Kunden in den meisten Branchen zu 80% repetitiv, weshalb der
Einsatz von automatisierten Service-Dialogen Uberlegt werden muss. (Hafner, 2016, S.132) Dole
et al. (2015) definiert Chatbot als zweiteiligen Begriff, aufgeteilt in den Teil ,Chat®, welcher eine
Art der Kommunikationsform beziehungsweise Funktion des Bots darstellt und den Begriff ,Bot,
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der wiederum auf den Begriff Robot (dt. Roboter) zurlickzufhren ist. Dazu zahlen Programme,
die fir die Automatisierung zum Einsatz kommen. Zusammen ergibt Chatbot eine Form einer
Software, die fahig ist, mit Menschen in sinnvoller Art und Weise, entweder schriftlich oder in
gesprochener Form, zu kommunizieren. (Dole et al. ,2015)

Grundlegend kénnen Bots in zwei Bereiche, also je nach Einsatzgebiet, unterteilt werden. Ein
Teil von Bots sind Chatbots, die direkt mit Kunden in Verbindung in Form von Kommunikation
stehen, wohingegen Collaboration-Bots beispielsweise Rechereche-Aufgaben Ubernehmen
konnen oder Vorgange priorisieren. Chatbots als auch Collaboration-Bots bieten verschiedenste
Vorteile im Service an, da beide Arten eine direkte Kommunikation mit Kunden erméglicht. So
kénnen Chatbots beispielsweise als Knowledge Bot dienen, die in Form einer Wissensdatenbank
agieren oder aber auch in Form eines Satisfaction-Bot, der Kundenzufriedenheit nach dem
Servicefall abfragt. Auch der Einsatz eines Collaboration-Bots in Form eines Case-Qualification-
Bots kann dazu dienen, Kunden wahrend der Wartezeit mit FAQs (Frequently Asked Questions)
zu versorgen, die zur Problemldsung beitragen. (Wilde, 2018, S. 138ff) Eine Ubersicht Uiber die
verschiedenen Arten von Bots veranschaulicht die Tabelle 5-5.

Chatbots
Collaboration Bots

Engagement Bots Service Bots

Reply Bot
Schlagt Antworten basierend auf

ahnlichen Konversationen vor

Categorizer Bot
Sortiert Beitrage nach bisheriger
Zuordnung in vordefinierte

Kategorien

Knowledge Bot
Schlagt Antworten und Next Steps
anhand einer Wissensdatenbank

vor

Nurture Bot
Sendet automatische Follow-
up’s oder Erinnerungen und

I6st Folgeprozesse aus

Poll Bot
Fragt den Nutzer nach

vordefinierten Antwortoptionen

Satisfaction Bot
Fordert Zufriedenheitswert
nach dem Kauf oder

Servicefall

Autoresponder Bot
Informiert Gber voraussichtliche
Wartezeit, Ausfalle und allgemeine

Ankindigungen

Case Qualification Bot

Erfasst Servicefall Kategorien, fragt nach
fehlenden Informationen und empfiehlt
FAQs wahrend der Wartezeit

Advisor Bot
Bietet kostenloste Informationen wéhrend
der Wartezeit (Fortschritt, Optionen,

Hinweise)

Tabelle 5-5: Arten von Bots in Anlehnung an Wilde (2016) S. 139

Im Kontext dieser Arbeit kommen besonders ein Knowledge-Bot fir technikbezogene Fragen, ein
Case Qualification Bot, der mithilfe von FAQs Kunden vor Ort weiterhelfen kann oder aber auch
ein Satisfaction Bot, der nach erfolgtem Serviceeinsatz die Kundenzufriedenheit abfragt, in Frage.

Neben der Frage, welche Form von Chatbot zum Einsatz kommt, gibt es auch weitere Aspekte
zu bedenken. Deshalb ist es fur Unternehmen von hoher Bedeutung, den eigenen Bedarf zu
erkennen. Fir diese Bedarfserkennung bietet die Value-irritant-Matrix von Price/Jeff (2008) eine
wertvolle Unterstitzung, wie in Abbildung 5-8 zu sehen. (Hill-Wilson, 2018, S. 56)
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Prozesse vereinfachen Chancen wahrnehmen
Value Mehr Zeit in
Prozesse SChne" & einfach gestalten Wer‘tsteigerungsmaﬂnahmen
investieren
Unternehmen
Fehler ausraumen Verfahren austomatisieren
Irritant
Fehler an der Wurzel packen Self-Service verbessern
Irritant Value
Kunde

Abbildung 5-8: Value-Irritant-Matrix in Anlehnung an Hill-Wilson, 2018, S. 56

Die Matrix nach Price/Jeff (2018) bildet einerseits die Unternehmenssicht und andererseits die
Kundensicht ab. Unternehmensseitig wird Uberlegt, ob man am Kontakt mit dem Kunden
interessiert ist, weil dadurch das Unternehmen Uber die eigenen Dienstleistungen und Produkte
lernen kann. Durch diesen Kontakt ergeben sich womoglich Potentiale fir Einsparungen oder
Chancen, neue Produkte oder Dienstleistungen zu verkaufen. Die zweite Blickrichtung ist jene
aus Kundensicht. Auch hier stellt sich die Frage, ob ein Kunde wirklich am Kontakt zum
Unternehmen interessiert ist, da beispielsweise Fragen zu Produkten auftreten oder Hilfe bendtigt
wird, weshalb durch die bereitgestellte Information Zeit und Geld gespart werden kann. Durchaus
kann aber auf Kundenseite gar kein Interesse bestehen, Kontakt zum Unternehmen herzustellen
beziehungsweise finden Kunden den Kontakt sogar argerlich. Demnach gilt es fir Unternehmen
herauszufinden, wo beide Seiten, also Kunde und Unternehmen gleichermalden Interesse am
Kontakt haben. Aus der Abbildung 5-8 Iasst sich somit folgendes ableiten. Haben Kunden hohes
Interesse ein Problem gelést zu bekommen, unternehmensseitig wird dies aber als zusétzliche
Last angesehen, so sollte der Kontakt automatisiert werden. Beispielsweise tritt dieser Fall ein,
wenn kundenseitig immer wieder dieselben Fragen gestellt werden. Die restlichen Kombinationen
und Sichtweisen lassen sich aus der Matrix ablesen. (Gentsch, 2018, S. 129)

Nach Hill-Wilson ist ein bewahrtes Konzept, sich bei der Automatisierung durch einen Chatbot
sich anfangs auf Inhalte zu konzentrieren, die nicht im Fokus des bestehende Online-Auftritts des
Unternehmens stehen. Gut etabliert hat sich, die Hilfe-, Support- oder FAQ-Seiten des
Unternehmens, durch einen Virtuellen Assistenten zu ergdnzen oder zu ersetzen. Nicht unublich
ist es, durch solch einen Einsatz von Self-Service eine Verringerung der internen
Kundendienstaktivitaten um bis zu 50% zu erreichen. (Hill-Wilson, 2018, S. 56)
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5.3.3 Augmented Reality

Augmented Reality (erweiterte Realitat) ist schon lange keine Zukunft mehr, sondern in vielen
Bereichen bereits technologische Realitat. In vielen Unternehmen wird AR bereits genutzt, um
die generelle Arbeitsweise zu verandern und somit auch bessere Ergebnisse flr deren Kunden
zu erzielen. Besonders serviceorientierte Unternehmen gehéren zu den potentiellen Anwendern
von Augmented Reality. (Mainelli, 2018, S. 1)

Grundsatzlich wird unter Augmented Reality die Erweiterung der Realitat durch Miteinbeziehung
von computergestitzten Systemen verstanden. Die Form dieser Erweiterung kann
unterschiedlich sein, jedoch meist sind es Erweiterungen in Form von Informationen wie Text,
Bilder oder Videos. (Hartwig et al., 2016, S. 9) Genau genommen stellt AR eine Form der Mixed
Reality dar. (Kishino et al., 1994)

MIXED REALITY

_—

REAL AUGMENTED AUGMENTED VIRTUAL
ENVIRONMENT HREALITY VIRTUALITY ENVIRONMENT

Abbildung 5-9: Mixed Reality in Anlehnung an Kishino et al. 1994

Abbildung 5-9 veranschaulicht diese Mixed Reality, die unterschiedlichen Auspragungen
zwischen Realitat und Virtualitat, wobei ganz links das reale Umfeld, das vollkommen ohne
virtuelle Elemente auskommt, und ganz rechts die virtuelle Realitat (Virtual Reality), die ganzlich
aus virtuellen Elementen besteht und keine reale Elemente mehr enthalt, darstellt.

Um zu zeigen, dass Unternehmen mit zukunftsorientierter Ausrichtung das Thema AR bereits
stark verfolgen und das Interesse stetig wachst, werden die Unternehmensausgaben fir AR
relevante Software, Hardware oder Dienste zitiert. Bereits im Jahr 2017 betrugen diese Ausgaben
weltweit mehr als 3,5 Milliarden US-Dollar. Der Trend setzt sich fort, wobei die
Unternehmensausgaben fur 2019 auf mehr als das doppelte prognostiziert werden. (Mainelli,
2018, S. 2)

Das Interesse an AR hat unterschiedliche Hintergrinde und Ziele. Ein groRes Interesse besteht
darin, die Effizienz im Unternehmen zu steigern, sowie auch den Wissenstransfer zwischen
Mitarbeiterlnnnen im Unternehmen zu optimieren. Ebenso ein wichtiger Grund fir das Interesse
am Einsatz von AR ist die bessere Interaktion mit Kunden, sowie optimierte Prozesse fir den
Fernzugriff. (Mainelli, 2018, S. 3)
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Wichtige servicebasierte Mdglichkeiten fur den Einsatz von AR, sind die interaktive und digitale
Darstellung von Kundendienstanleitungen, sowie das Anzeigen von Informationen und
Kundendienstdetails und der Einsatz von Live-Videokonferenzen. Die wichtigsten
servicebasierten Anwendungsfalle werden in Abbildung 5-10 gezeigt. Diese Zahlen basieren auf
einer von PwC durchgefihrten Umfrage hinsichtlich der Use-Cases fur den Einsatz von AR aus
dem Jahr 2018. (Mainelli, 2018, S. 5)

Usecases flr serviceorientieren Einsatz von AR

Verbesserung des Wissenstransfers zwischen
erfahrenen und neuen Mitarbeitern

Fir interaktive, digitale 3D-Darstellung von
Kundendienstanleitungen

Anzeigen von Informationen, einschliellich
Kundendienstdetails, zu Maschinen

Live-Videokonferenzen ("Ich sehe, was du siehst")

Anzeigen von Oberflachenoptionen, auf die an der
physischen Maschine nicht zugegriffen werden kann

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

m % der Teilnehmer

Abbildung 5-10: Use Cases fiir den serviceorientierten Einsatz von AR in Anlehnung an Mainelli, 2018, S-5

Einer der unterschiedlichsten Anwendungsfalle kann sein, die Mitarbeiter bei der Wartung von
Geraten, Maschinen oder Anlagen zu unterstiitzen. Muss eine Mitarbeiterin oder ein Mitarbeiter
ein Anlagenteil tauschen oder ein Ersatzteil einbauen, kann die Maschine oder das Gerat mit
einem Overlay vorher angesehen werden. In dieser Ansicht sind Anweisungen zum
AuBerbetriebnehmen der Anlage bzw. des Gerates, zum Demontieren von Abdeckungen oder
zum Demnotieren der Schrauben ersichtlich. Basis fur derlei Ansichten sind oftmals die
grundlegenden CAD-Zeichnungen (computer-aided design) von Geraten, die in 3D-Informationen
fur die Nutzung von AR konvertiert werden. Aus diesem moglichen Einsatz von AR im Service
ergeben sich schlieBlich gewisse Vorteile fir das Unternehmen, als auch fur die
Servicetechnikerin oder den Servicetechniker.
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Diese Vorteile sind unter anderem (Emprechtinger, 2018, online):

Technikerlnnen haben jene Informationen im Blickfeld, die in dem Moment
notwendig sind

Technikerlnnen kdnnen sich auf die wesentlichen Arbeitsschritte konzentrieren
In Verbindung mit einer Datenbrille ist ein Arbeiten mit beiden Handen maoglich
Das Durchblattern von gedruckten oder digitalen Inhalten ist obsolet

Support durch einen Experten kann direkt erfolgen und muss nicht via Telefon
oder Email getatigt werden

Technikerlnnen erhalten Informationen und Details zu Anlagen/Maschinen vor
der Demontage von Teilen

Der Einsatz von Mixed Reality und speziell von Augemnted Reaility eréffnet Unternehmen sowie
deren Mitarbeiterinnen und Kundinnen neue Perspektiven. Auch wenn der Aufwand und die
Kosten fir die Einfihrung solcher Technologien noch relativ hoch sind, ist es an der Zeit sich als
serviceorientiertes Unternehmen Gedanken Uber moglichen Anwendungsszenarien zu machen
und Uber die Umsetzung von AR nachzudenken. Bewahrt haben sich kleine Pilotprojekte um
Erfahrungen zu sammeln. Schlief3lich stellt sich nicht die Frage ob VR oder AR kommt, sondern
wann diese Technologien zur Standardausristung von Unternehmen gehdéren. (Redaktion
Zukunft, 2017, online)
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5.4 Service Apps in der Branche

Wie in Tabelle 5-4 zu sehen, gibt es nur eine Herstellerfirma von gewerblichen Kihl- und
Gefriergeraten mit Sitz in Osterreich, die eine Service-App anbietet. Dies ist die Liebherr-
Hausgerate Lienz GmbH mit der Smart Monitoring App.

Die Smart Monitoring App ist keine freie App, die in einem App-Store zuganglich ist, sondern eine
Software die als Zubehdr zu kompatiblen Gewerbegeraten erworben werden kann. Somit ist die
von Liebherr bereitgestellte App die einzig verfigbare Applikation in der Branche der
gewerblichen Kuhl- und Gefriergerate. Im weiteren Abschnitt werden die Funktionen und das
Einsatzgebiet der Smart-Monitoring App beschrieben.

5.4.1 Liebherr Smart Monitoring App

Mittels der Smart-Monitoring App von Liebherr lassen sich Temperaturen von Geraten speichern
sowie Alarmevents und Betriebsdaten der Gerate erfassen. Der Vorteil der Smart Monitoring App
besteht darin, dass sich alle wichtigen Daten zu Kuhl- oder Gefriergeraten in einer Ubersicht, dem
sogenannten Dashboard, darstellen lassen und vom Smartphone, Tablet oder Computer aus
Uberwacht werden kénnen. Das Dashboard bietet liber die wichtigsten vernetzen Gerate mittels
QuickView eine Ubersicht Uber ausgewahlte Betriebsdaten. Diese Betriebsdaten sind der
Geratename, der Status des Gerates sowie eine gegebenenfalls vorliegende Fehlermeldung wie
beispielsweise ein Temperatur- oder Turalarm. Eine Ansicht der Benutzeroberflache der Smart
Monitoring App ist in Abbildung 5-11 nachgestellt. (Liebherr, 2017, online)
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Uberwachung
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Abbildung 5-11: Dashboard der Liebherr Smart Monitoring App in Anlehnung an Liebherr, 2017, online

Neben den Basisfunktionen der Temperatur- und Alarmiberwachung gibt es die
Stammdatenverwaltung, in der alle wichtigen Grundinformationen zu den einzelnen Geraten
erfasst werden kénnen. Hierzu zahlen beispielsweise die Inventarnummern der Gerate sowie der
genaue Geratestandort. Mit der DeviceLocator-Funktion bietet die Applikation eine Ubersicht (iber
den Standort der Gerate. Mit einer Gebaudeplanfunktion kébnnen raumgenaue Darstellungen
angefertigt werden und bieten so einen besseren Uberblick (iber die Position der Gerate. Um
auch die friheren Stati der Gerdte und Alarme zu dokumentieren, werden in einer
Stoérungsstatistik alle Daten nach Woche, Monat, Quartal oder Jahr aufgeschlisselt, die
wiederum in einem Balkendiagramm dargestellt werden kénnen. (Liebherr, 2017, online)

Mit weiteren Funktionen werden die digitalen Angebote der App stetig erweitert. Dies geschieht
in starker Abstimmung mit den Funktionen der Kihl- und Gefriergerate. Somit bietet die
Applikation eine Mdglichkeit mittels SmartAlarm kaltetechnische Abweichungen im Geratebetrieb
zu erkennen um diese frihzeitig Uber die Smart Monitoring App anzuzeigen. Damit sind
Fehlfunktionen, die in Zukunft zu einem Ausfall des Gerates flihren kdnnen, rechtzeitig im Blick
und ermdglichen ein adaquates Handeln im Fehlerfall. Ebenso ist ein Stromausfall mittels der
HeartBeat Funktion erkennbar. Gerade bei gewerblichen oder labortechnischen Kuhl- oder
Gefriergut ist ein schnelles Handeln ausschlaggebend fur die Sicherung der Waren. (Liebherr,
2017, online)
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Eine weitere Funktion ist der RemoteSupport. Nachdem alle Gerate mit dem Internet verbunden
sind, bietet dies die Mdglichkeit, dass Servicemitarbeiter sich per Fernzugriff auf das Gerat
schalten kénnen und so bei der Konfiguration oder der Prifung von Alarmen unterstitzen konnen.
Dies kann gerade zur Erstdiagnose und fur einen gezielteren Service-Einsatz genutzt werden.
(Liebherr, 2017, online)

Das dargestellte Beispiel der Service-App von Liebherr zeigt, dass es aktuell wenige Anbieter
oder Anwender von Service-Apps in der Branche gibt. Meistens sind dies gro3e Unternehmen
mit entsprechender Kapazitat oder Bekanntheit. Des Weiteren sind derartige Apps meistens auf
das eigene Produktportfolio beschrankt und eher fiir den Business-to-Consumer-Bereich (B2C)
abgestimmt, weniger fur den Business-to-Business-Bereich (B2B).

Um dennoch mogliche Funktionen aus Service-Apps als Ideeninput fir die Konzeptionierung
einer Service-App zu erhalten, wurde die Recherche auf branchenverwandte Applikationen
ausgeweitet. Fur diesen Zweck wurden Unternehmen beziehungsweise deren verfligbaren
Service-Apps ausgewahlt, die fur den B2B-Einsatz konzipiert und fir den Kundendienst oder
dessen Umfeld entwickelt worden sind. Demnach werden im folgenden Abschnitt
branchenverwandte Apps der Firma Karcher, Trumpf sowie Dell vorgestellt.

5.4.2 Karcher App

Die Service-App von Karcher ist fir gewerbliche Kunden ausgelegt und somit eine B2B-
Applikation. Die Auswahl zur genaueren Betrachtung der Karcher Service-App hat jenen
Hintergrund, dass die Funktionen der Applikation auf die Basisanforderungen in Form einer
Service-Beauftragung abzielt. Dies bedeutet, dass die Service-App gewerblichen Kunden die
Moglichkeit bietet, eine Beauftragung einer Reparatur zu einem defekten Gerat oder einem Gerat,
das einer Wartung unterzogen werden muss, an den Geratehersteller zu senden. Im weiteren
Schritt wird auf die Funktionen der Service-App von Karcher weiter eingegangen.

Karcher (2019) beschreibt die eigene Service-App als Unterstitzung fir gewerbliche Kunden, mit
der die Moglichkeit zur ort- und zeitunabhangigen Meldung eines Maschinenschadens oder einer
Wartungsinspektion besteht. Mittels Eingangsbestatigung per Email erhalt der oder die
beauftragende Person eine Bestatigung des Termins. Die Hauptfunktionen der Applikation sind
eine Startseite bzw. eine Anwendungstibersicht, das Verwalten der Geschafts- und Kontaktdaten,
das Verwalten der Service-Meldungen, das Festlegen der Standorte der einzelnen Maschinen
sowie das generelle Erfassen der Maschinen. (Karcher, 2019, online) Im Wesentlichen dient die
Applikation zur mobilen Service-Beauftragung, wonach der Autor sich auf diese Funktionalitat
fokussiert.
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Mittels der Schaltflache ,Neue Service-Meldung“ wird der Beauftragungsprozess initialisiert.
Folgend werden die wesentlichsten Informationen als Input gefordert und die Applikation leitet
den Anwender oder die Anwenderin durch den Beauftragungsprozess. Dieser
Beauftragungsprozess ist in Abbildung 5-12 dargestellt.

- . . Zustimmung der AGBs Art der
Registierung mit Erstellung einer und e e

G I T I Datenschutzerklarung I eingeben (Wartung/

Kontaktdaten Meldung
Reparatur)
Maschine
auswdhlen

Absenden der Auswahl des Bereits gespeicherte <

‘ Service-Meldung Wunschtermins Maschine wahlen

Scannen des ¢
Typenschilds

Fehler oder Schaden
beschreiben; Fotos —<@—
hinzufigen

Eingabe von Typ-
und Seriennummer

Auswahl des
“—— Produkttyps mit @—
eigenem Foto

Abbildung 5-12: Prozess der Service-Meldung in der Karcher-App (eigene Darstellung)
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In der Abbildung 5-13 werden die Startflache der Karcher-App sowie die einzelnen Bereiche einer
Service-Meldung dargestellt. Zusatzlich verfligt die App Uber eine Kurzanleitung sowie einer
Moglichkeit, direkt auf die Firmenhomepage zu gelangen.

R

KARCHER’ Neue Service-Meldung

akes & Giference Art der Serviceanfrage

Schaden / Reparatur

Standort und Maschine
Muster Firma (Musterhausen) - ...

Fehlerdefinition
Motor lauft nicht

Wunschtermin
Do 16.05, Fr 17.05

Neue Service-Meldung

& CA

An Karcher senden

Kurzanleitung Homepage

Abbildung 5-13: Startseite und Service-Meldung der Kércher-App (Kércher, 2019, online)

Aufgrund der Erhebung von Funktionen branchenverwandter Applikationen kénnen folgende
Hauptfunktionen der Service-App als Input fir die Konzeption einer Service-Applikation
festgehalten werden:

Registrierung des Kunden (Firmendaten & Kontaktdaten)
Scannen des Typenschilds

Anlegen von Geratedaten & speichern der Daten
Auswahl des Gerates aus Liste

Mdglichkeit zum Anhangen von Fotos fur Modellauswahl und
Fehlerbeschreibung

Wunschtermin auswahlen
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5.4.3 Trumpf-Service App

Einem ahnlichen Ansatz wie die Karcher Service-App folgt die Service-Applikation von Trumpf.
Auch diese ist flr den gewerblichen Einsatz gedacht und bedarf einer vorherigen Registrierung.
Die Basisfunktionen der App sind das Erfassen einer Service-Meldung zu einem Defekt oder
Fehler eines Gerates. Grundsatzlich dient die App als Alternative zur Hotline des technischen
Kundendienstes. (Trumpf GmbH, 2019a, online)

Eine wesentliche Funktion die im Vergleich zur Service-App von Karcher erganzend verflugbar
ist, ist die sogenannte Fallibersicht. Diese ermdglicht den Kunden eine Ubersicht (iber alle
getatigten Servicemeldungen inklusive dem aktuellen Status der Service-Beauftragung. Des
Weiteren ist es moglich, bereits getatigte Servicemeldungen durch weitere Details zu ergéanzen,
eine Ruckfrage zum Fall zu erfassen oder den Fall zu schlieen, sofern kein Service mehr
notwendig ist. Die Abbildung 5-14 zeigt einerseits die Fallibersicht und andererseits die Details
zu einem getatigten Serviceantrag inklusive der Zusatzfunktionen Fall ergénzen,
Riickrufanforderung und Fall schlie3en. (Trumpf GmbH, 2019a, online)

® ¥ @ 1631 ® ¥ 01632

Falliibersicht O & Fall-Nr. 1234
o Fall-Nr. 1234
Alle Félle O Fall in Bearbeitung
Fall-Nr. 1234 TruLaser 5030 - 1234
Fall in Bearbeitung Maschinenstillstand
@ TruLaser 5030 - 1234 Ihr Meldungstext als Freitext

Maschinenstillstand
Ihr Meldungstext als Freitext

Fall-Nr. 1235
Fall iibermittelt

g) TruLaser Robot 5020 - 1235

Wartung
Ihr Meldungstext als Freitext

Fall-Nr. 1236
Warten auf Riickmeldung

® TruMatic 7000 - 1236 Kontakt

Klérung Technik

Ihr Meldungstext als Freitext Riickrufkontakt

Max Mustermann

Telefon
4711

E-Mail

Abbildung 5-14: Falliibersicht und Details zum Fall der Trumpf Service App (Trumpf GmbH, 2019a, online)

» & P

Somit lassen sich folgende zusatzliche Funktionen fur die Service-App Konzipierung ableiten:
o Details und Status zu getétigten Service-Beauftragungen

e Funktionen Fall ergénzen, Riickrufanforderung und Fall schlieBen
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5.4.4 Trumpf Visual Online Support

Das Unternehmen Trumpf GmbH bietet neben der in Kapitel 5.4.3 erwdhnten Service-App eine
weitere Applikation namens Visual Online Support fur gewerblichen Kunden an. Diese Applikation
ist auf die rasche Unterstitzung durch den technischen Kundendienst bei akuten Problemen
abgestimmt. Der wesentliche Unterschied zur Service-App ist die Moglichkeit des Austausches
von Bild-, Ton- und Videodateien zwischen Kunde und technischem Kundendienst. Bilder kdnnen
somit in Echtzeit bearbeitet werden und mit zusatzlichen Informationen erganzt werden. Somit ist
es moglich, dass auch komplexe Problemstellungen rasch gelést werden, ohne dass ein Vor-Ort-
Einsatz von Néten ist. (Trumpf GmbH, 2019b, online)

Der reklamierende Kunde hat Uber wenige Schritte die Moglichkeit, den technischen
Kundendienst zu kontaktieren. Uber eine Remote Session kann sich der Techniker auf das
reklamierte Gerat schalten. Die Visual Online Support App wird auf Kundenseite gestartet. Die
App verbindet sich automatisch zur Maschine. Die Abbildung 5-16 stellt das grundlegende Prinzip
der Visual Online Support Applikation dar. (Trumpf GmbH, 2019b, online)

TRUMPF

< H

D 1.
3.
4 LS
q  vos 5
[ _(J o]

Abbildung 5-15: Verbindung mit der Visual Online Support App von Trumpf (Trumpf, 2019b, online)

Ist eine Verbindung zwischen Technikerln und Kundin oder Kunde hergestellt, besteht die
Méglichkeit, Bild-, Ton- und Videodateien Uber die Applikation auszutauschen. Die Bilder kénnen
von beiden Seiten bearbeitet und mit Zusatzinformationen ergénzt werden. Neben dem
Austausch von Bildern oder Videos, verflgt die Applikation Uber eine Chat-Funktion. Somit kann
der Kunde, auch bei lauter Umgebung, Informationen weitergeben oder empfangen. Beide Seiten
haben die Moglichkeit, bei den ausgetauschten Fotos Informationen direkt in der App zu erganzen
oder Markierungen und Hinweispfeile zu zeichnen. In der Abbildung 5-16 wurde ein Foto durch
Zusatzinformationen zum korrekten Fullstand der Maschine eingezeichnet. Dies verhindert
Missverstandnisse und ermdglicht eine plakative Darstellung und in weiterer Folge eine einfache
Lésung des Problems. (Trumpf, 2019b, online).
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Abbildung 5-16: Visueller Online Support (Trumpf, 2019c, online)

Annlich wie bei Trumpf gibt es auch bereits Pilotversuche von Unternehmen in anderen Branchen,
die derartigen visuellen Support fur Kunden einsetzen. So hat beispielsweise der
Energieversorger LEW einen visuellen Kundenservice fiir Elektrogerate eingefiihrt. Uber die
Smartphone-Kamera der Kunden kann ein Servicetechniker oder eine Servicetechnikerin
Fehlermeldungen oder Probleme des Gerates sehen und somit leichter erste Ratschlage oder
Instruktionen geben. Der Vorteil der dadurch entsteht, ist die Zeitersparnis und ein moglicher
Wegfall eines Serviceeinsatzes vor Ort. Haufig dient der Visuelle Support bei Problemen mit der
MenUflihrung oder dem Ablesen von Fehlercodes. (Lew-Gruppe, 2019, online)
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5.4.5 Dell Quick Resource Locator

Eine weitere Anwendung im Bereich des Kundendienstes ist der Dell Quick Resource Locator.
Diese Anwendung bietet die Mdoglichkeit Uber einen QR-Code (Quick Response-Code)
umfangreiche Informationen zum betreffenden Gerat zu erhalten. Diese Funktion dient somit dem
schnellen Zugang zu Bedienungs- und Reparaturanleitungen oder How-To-Videos. Mittels dem
QR-Code konnen auch Informationen zum Gerat selbst, wie beispielsweise Geratedaten,
Garantiedaten oder urspriingliche Konfigurationen aufgerufen werden. (Dell, 2019a, online)

Die wesentlichsten Funktionen der Applikation sind das manuelle Suchen nach Anleitungen und
Videos. Der gewiinschte Geratetyp oder das gewiinschte Modell kann (ber eine Ubersicht
manuell ausgewahlt werden und die dort hinterlegten Videos, Bedienungs-, Installations-,
Reparatur-, oder Montageanleitungen kénnen aufgerufen werden. Eine weitere Méglichkeit zum
Aufrufen der Informationen ist die Verwendung der Look-Up Funktion. Hier kdnnen Uber einen
QR-Code am Gerat die passenden Anleitungen aufgerufen werden. Ist man nicht direkt am Gerat
vor Ort, kann auch Uber die Service-Tag Funktion die Nummer des Typenschildes eingegeben
werden. Zusatzlich bietet die Applikation auch die Anzeige von passenden Informationen und
Anleitungen zu einem eingegebenen Fehlercode des Gerates. In der Abbildung 5-17 wird
einerseits die manuelle Suchmoglichkeit nach Anleitungen je Geratetyp und andererseits die
Look-Up Funktion mittels QR-Code gezeigt. (Dell, 2019b, online)
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ecBrEAmnaR-ne® - @ U120

-]
PRODUCTS

&S PowerConnect 2800 Center QR code inside box

& PowerConnect 5500
s Power Connect 6200

A p;yierConnect 7000

[*k viDEOS
Networking C-Series : Replace
: Hot-swappable Power Supplies

Networking H-Series : H91XX: Remove/

A Install Power Supplies o= @ @

B
OR Code Service Tag Error Code

Abbildung 5-17: Screenshot der Dell Quick Resource Locator App (Dell, 2019a, online)

Networking N3000 : Removing and
installing power supplies

Ein QR-Code beziehungsweise ein Quick Response Code ist im Grunde ein zweidimensionaler
Strichcode, mit dem Informationen in Form von Zeichen und Ziffern gespeichert werden kénnen.
QR-Codes werden immer in Form eines Quadrates dargestellt. Die Informationen werden in
sogenannten Modulen gespeichert. Ein QR-Code kann bis zu 7089 numerische Zeichen und bis
zu 4296 alphanumerische Zeichen speichern. Ein Vorteil beim Einsatz von QR-Codes ist die
Speicherung von vielen Daten auf geringem Raum sowie die grol’e Verbreitung von frei
zuganglichen QR-Code Lesern. (onlinemarketingfans.de, 2019, online)

Der Einsatz von QR-Codes ist vielfaltig und reicht vom Einsatz als Payment-Methode, zur
Verwendung als Echtzeit-Informationskanal, zur Verwendung fur Multi-Channel-Marketing bis hin
zur eCommerce-Methode. Fest steht, dass die Weiterentwicklung des QR-Codes vorangetrieben
wird und auch die Performance effizienter und besser gestaltet wird. Auch der Einsatz von 4D
Barcodes wird bereits verwendet, mit deren Hilfe noch mehr Daten Ubertragen werden kénnen.
4D-Codes ermdglichen es durch die zusatzlichen Dimensionen Farbe und Zeit eine noch hdhere
Speicherkapazitat an Daten. Die Darstellung 5-18 zeigt die Enzwicklung von 1D-Barcode bis hin
zum 4D-Barcode. (Uitz/Harnisch, 2012, online)
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Abbildung 5-18: Entwicklung der Barcodes (Uitz/Harnisch, 2012, online)

Ein starker Hype und eine grofle Anzahl an Nutzerinnen erlebte der QR-Code in den Jahren 2014
bis 2016. Aktuell werden QR-Codes besonders in Japan und China stark genutzt und gehdéren
dort zum Alltag. (Mediagenesis, 2018, online)

Die Technologie QR-Code ist jedenfalls vorhanden und bietet auch fir den Service, wie eingangs
erwahnt, potentielle Anwendungsbeispiele. Inwieweit die Technologie umgesetzt wird ist jedoch
abhangig vom genauen Usecase sowie vom Unternehmen und deren Kunden. Auch die
Tatsache, dass fiur die Nutzung ein QR-Code an Geraten oder Anlagen angebracht werden muss
ist zu bertcksichtigen und muss deshalb genauer betrachtet werden. Die Funktion des QR-Codes
wird im der empirischen Befragung in der Conjoint-Analyse abgefragt, weshalb auf die
Ergebnisse dessen in Kapitel 7.2 eingegangen wird.
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6 EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG

Das Kapitel der empirischen Untersuchung veranschaulicht einen Bereich des praktischen Teils
dieser Arbeit. Dieser deckt die Ziele und die Methode der Befragung, den generellen Aufbau und
Inhalt der Befragung ab.

6.1 Aufbau und Inhalt der Befragung

Der Fragebogen setzt sich aus drei Teilbereichen zusammen. Diese sind wie folgt:

6.1.1

Allgemeiner Teil des Fragebogens
Conjoint-Befragung

Nutzwertanalyse

Allgemeiner Teil des Fragebogens

Im Einstiegsteil der Befragung werden den Probanden allgemeine Fragen gestellt. Diese haben
Bezug zu den teilnehmenden Personen, deren Positionen im Unternehmen und zu den
Praferenzen hinsichtlich der Kontaktmaoglichkeiten und weiteren Bereichen. Konkret wird nach
folgenden Daten gefragt:

Geschlecht
Altersgruppe
Position im Unternehmen

Tatigkeit mit Bezug zu Nutzung/Wartung/Instandhaltung von gewerblichen Kihl- und
Gefriergeraten

Smartphone oder Tablet-Nutzung

Nutzung einer Service-App

Sprachepraferenzen einer Service-App

Praferenzen zum Kontaktkanal eines Serviceunternehmens
Nutzung einer Servicebeauftragung via Service-App

Aktuelle Kundenzufriedenheit

Die Frage nach der Tétigkeit mit Bezug zu gewerblichen Kiihl- und Gefriergerdten gab die
Moglichkeit, all jene Personen, deren Themenbezug nicht vorhanden war, von der Untersuchung

auszuschliellen und somit nur relevante Antworten in die Auswertung mitaufzunehmen.
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6.1.2 Conjoint-Analyse mit der Statistik-Software R

Wie in Kapitel 3.3.2 Conjoint-Analyse theoretisch beschrieben, wird folgend der praktische Teil
der Conjoint-Analyse dargestellt. Fir das Erstellen von fraktionierten Choice-Sets mit der
Statistik-Software R und fur die Vorbereitung der empirischen Befragung sind 4 Schritte
notwendig: (Aizaki /Nashimura, 2008, S. 87 ff.)

Schritt 1: Erstellung eines vollstandigen Designs
Schritt 2: Erstellung eines fraktionierten Designs

Schritt 3: Kopieren des fraktionierten Designs von Auswahlalternative 1 fur das Design
der Auswahlalternative 2

Schritt 4: Erstellung von finalen Choice-Sets mit Zufallszahlen
Schritt 5: Recodierung der Merkmalsauspragungen

Schritt 6: Vorbereitung fur die Prasentation an die Umfrageteilnehmerinnen

Im weiteren Verlauf dieses Kapitels werden diese 4 Schritte anhand der geplanten Untersuchung
dieser Arbeit beschrieben. Um die Vorgehensweise durchzufihren, muss in der Statistiksoftware
R das Package AlgDesign installiert und aufgerufen werden, um Choice-Sets erstellen zu

koénnen. (Aizaki und Nashimura, 2008, S. 86)

# Installieren und Aufrufen des Packages
install packages (“AlgDesign”)
library (AlgDesign)

Listing 6-1: Installieren des AlgDesign Packages (Eigendarstellung)
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Schritt 1: Erstellung eines vollstandigen Designs

Das vollstandige Design in dieser Arbeit besteht aus 4 Merkmalen mit jeweils 2
Merkmalsauspragungen. (Siehe Tabelle 6-1)

Merkmal

Merkmalsauspragung

Informationsabfrage
mittels QR-Code

Auspragung 1:

Die App bietet eine QR-Code Scan Funktion zur Abfrage von
zusatzlichen Informationen bzgl. geraterelevanter Daten,
Zusatzinformationen, Fehlercodes, Parameterlisten)
Auspragung 2:

Es wird keine QR-Code Scan Funktion angeboten.

Kiinstliche Intelligenz in Form
eines Chat-Bots

Auspragung 1:

Die App bietet eine Chat-Bot unterstitzte Kommunikation an.
Beispielsweise zum Einsatz fur die automatisierte Abfrage nach
FAQs, fur Bestellungen oder Auskunft zu allgemeinen
Informationen.

Auspragung 2:

Die App bietet keine derartige Chat-Bot Funktion an.

Visual Online Support

Auspragung 1:

Die App bietet einen Visuellen Online Support an.
Auspragung 2:

Die App bietet keine derartige Funktion an.

Statusinformation und Ubersicht
zu Servicebeauftragungen

Auspragung 1:

Die App bietet eine Statuslbersicht und Historie zu
Servicebeauftragungen.

Auspragung 2:

Die App bietet keine derartige Funktion an.

Tabelle 6-1: Merkmale und Beschreibung der Merkmalsausprédgungen

Die Informationen aus Tabelle 6-1 werden im nachsten Schritt kodiert. Jedes Merkmal erhalt eine
Kurzform und jede Auspragung wird mit einer Ziffer versehen. Die Merkmalsauspragung 1
beschreibt immer, dass die Funktion in der Applikation vorhanden ist und wird mit der Ziffer 1
abgekirzt. Die Merkmalsauspragung 2 beschreibt immer, dass eine Funktion in der Applikation
nicht vorhanden ist und wird mit der Ziffer 2 abgekirzt. Die Codierung der jeweiligen Codes ist in

der Tabelle 6-2 ersichtlich.
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Merkmal

Auspragung 1

Auspragung 2

QR 2> QR-Code

1 = Funktion vorhanden

2 = Funktion nicht vorhanden

CB - ChatBot

1 = Funktion vorhanden

2 = Funktion nicht vorhanden

VS - Visueller Online Support

1 = Funktion vorhanden

2 = Funktion nicht vorhanden

S| &> Statusinformation

1 = Funktion vorhanden

2 = Funktion nicht vorhanden

Tabelle 6-2: Codierte Merkmale und Ausprégungen (Eigendarstellung)

Bei einem vollstdndigen

Design ergeben sich

somit (2x2x2x2 = 2M)

16

Kombinationsmdglichkeiten. Fir die Erstellung des vollstandigen Designs wird die Funktion

gen.factorial verwendet.

#Erstellung des vollstandigen faktoriellen Designs

ffd <- gen.factorial(c(2,2,2,2), varNames =

factors = "all")

c ("QR", "CB", "VS", "SI") ,

Listing 6-2: Erstellung des vollen faktoriellen Designs (Eigendarstellung)

Die Funktion gen.factorial umfasst in Summe funf Argumente. Drei davon werden im

aktuellen Fall verwendet, da die anderen nur fir metrische Vektoren zum Einsatz kommen.

(Wheeler, 2014, online, S.7):

(c(2,2,2,2)generiert das 2x2x2x2 Design.
varNames = c("QR","CB","VsS","SI") gibt den vier Variablen Bezeichnungen.
factors = ,all™indiziert, dass alle Variablen Faktoren sind.

Die Abbildung 6-1 zeigt die 16 Zeilen des vollstandigen Designs dieser Fallstudie.

Qr CB V5 51

2
2
2
2
2
2
2
2

Abbildung 6-1: Vollsténdiges Design (Eigendarstellung)
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Schritt 2: Erstellung eines fraktionierten Designs

In Schritt 2 wird aus dem vollstandigen Design ein fraktioniertes faktorielles Design erstellt. Mit
set.seed (54321) wird ein Zufallsgenerator auf einen fixen Startwert gelegt. Dadurch kdnnen

Ergebnisse wieder exakt nachgebildet werden, falls dies notwendig ist. Mit der Funktion
optFederov wird nun aus dem vollstandigen Design ein fraktioniertes Design erstellt. Dieses

fraktionierte Design wird dem Objekt des (fraktioniertes Design) zugewiesen.
(Gansser/Fuller,2015, S.211)

#Erstellung des fraktionierten Designs
set.seed (54321)
des <- optFederov(~., ffd,8)

Listing 6-3: Erstellung des fraktionierten faktoriellen Designs (Eigendarstellung)

~ bestimmt, dass alle Variablen linear sind und im Modell verwendet werden

ffd ist die Datenmatrix auf jene die Funktion zugreift

8 ist die Anzahl der alternativen Ausgaben, in diesem Fall 50% des
ursprunglichen Designs

Schritt 3: Kopieren des fraktionierten Designs von Auswabhlalternative 1 fiir das
Design der Auswahlalternative 2

Innerhalb des Objektes des wird das Design als Element von Objekt des der Matrix altl
zugeteilt. Der Befehl ist in Listing 6-4 zu sehen.

#Zuweisen des Designs in Objekt altl

altl <- desS$Sdesign

#Kopieren des Objektes altl und zuweisen an Objekt alt2 (=kopieren)
alt2 <- altl

Listing 6-4: Kopieren des fraktionierten Designs (Eigendarstellung)

Durch das Kopieren der Auswahlentscheidung 1 und einfligen derer in eine zweite Matrix,
entstehen somit 2 identische fraktionierte Designs. Das Design alt1 ist die Alternative1 und alt2
ist die Alternative 2. Im nachsten Schritt werden die beiden finalen Choice-Sets mithilfe von
Zufallszahlen erzeugt.
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Schritt 4: Erstellung der finalen Choice-Sets mithilfe von Zufallszahlen

Um nun den Probanden nicht immer die gleichen 8 Alternativen vorzulegen, mussen nun fir jede
Matrize Zufallszahlen generiert werden. Das Generieren von Zufallszahlen passiert mit dem
Befehl transform(altl, rl = runif (8)) . Eswerden je Zeile Zufallszahlen generiert,
die in der Matrize eine weitere Spalte namens Zufallszahl (r1) hinzuflgt. Schliellich werden diese
Zufallszahlen mit dem Befehl order aufsteigend sortiert. Die in diesem Set durchgefuhrten

Schritte sind in Listing 6-5 zu sehen. (Gansser/Fuller,2015, S.212)

#Choice-Sets mithilfe von Zufallsauswahl (ohne Ersetzen)erstellen
altl <- transform(altl, rl = runif (8))
alt?2 <- transform(alt2, r2 = runif (8))

#Sortieren nach der randomisierten Variable rl und r2
altl sort <- altl[order(altl$rl),]
alt2 sort <- alt2[order (alt2$r2),]

#Ausgabe der randomisierten und sortieren Varianten
altl sort
alt2 sort

Listing 6-5: Choice-Sets mithilfe von Zufallsauswahl generieren und sortieren

Die nun finalen und festgelegten, reduzierten, randomisierten und sortierten Choice-Sets sind in
Abbildung 6-2 zu sehen.
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Abbildung 6-2: Transformation mithilfe von randomisierten Variablen (Eigendarstellung)

Zu beachten ist, dass im Zuge der Zufallsgenerierung und Sortierung sich nicht zwei gleiche
Stimuli gegenuberstehen. Tritt dies ein, muss die Randomisierung so oft wiederholt werden, bis
dies nicht mehr der Fall ist. In dieser Vorbereitung musste der Vorgang zweimal durchgefiihrt
werden. (Gansser/Filler,2015, S.213)
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Recodierung der Merkmalsauspragungen

Im vorletzten Schritt werden nun die codieren Merkmalsauspragungen wieder recodiert, um diese
fur die Prasentation bei den Umfrageteilnehmerinnen vorzubereiten. Jedem Choice-Set stehen
nun 2 unterschiedliche Stimuli zur Verfigung. (Gansser/Fliller,2015, S. 213) Siehe dazu Tabelle
6-3 und Tabelle 6-4.

Choice Set Variante 1

Virtueller
Nummer Informationsabfrage Kommunikation Statusinformation
Support
i_ Chat-Bot Funktion Virtueller Support Auftragsstatus-Abrufmadglichkeit
2 QR-Code Scan Funktion Chat-Bot Funktion Virtueller Support

Auftragsstatus-Abrufmadglichkeit

QR-Code Scan Funktion Chat-Bot Funktion Auftragsstatus-Abrufmadglichkeit

Virtueller Support

QR-Code Scan Funktion Virtueller Support

Auftragsstatus-Abrufmadglichkeit

QR-Code Scan Funktion

Chat-Bot Funktion

Tabelle 6-3: Recodiertes Choice-Set Variante1 (Eigendarstellung)

Choice Set Variante 2

Nummer Informationsabfrage Kommunikation Virtueller Support Statusinformation
1 Chat-Bot Funktion
2 QR-Code Scan Funktion Virtueller Support Auftragsstatus-Abrufmadglichkeit
3 QR-Code Scan Funktion
4 Auftragsstatus-Abrufmdéglichkeit
5 Auftragsstatus-Abrufmdéglichkeit
6 Chat-Bot Funktion Virtueller Support

Virtueller Support

7

8 QR-Code Scan Funktion Chat-Bot Funktion Auftragsstatus-Abrufmdéglichkeit

Tabelle 6-4: Recodiertes Choice-Set Variante 2 (Eigendarstellung)
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Prasentation der Stimuli bei den Befragungsteilnehmern

Schliellich muss nach Festlegung der finalen Stimuli noch entschieden werden, in welcher Art
und Weise diese den Teilnehmerinnen prasentiert werden soll. (Gansser/Fuller,2015, S. 215)

Die im Rahmen dieser Arbeit gewahlte Darstellung setzt auf eine einleitende Beschreibung der
einzelnen Merkmale inklusive der jeweiligen Auspragungen. Die jeweiligen Merkmale werden
kurz beschrieben und definiert, um etwaige Missverstandnisse zu vermeiden. Nachdem sich die
Auspragungen immer durch ,ja, Funktion ist vorhanden® und ,nein, Funktion ist nicht vorhanden®,
unterscheidet, werden noch zusatzlich etwaige potentielle Anwendungsbeispiele erwahnt. Die Art
und Weise der Darstellung, hat sich nach mehreren Probedurchgangen auf eine finale
Darstellungsweise, wie in der folgenden Abbildung (Tabelle 6-5 und Abbildung 6-3) festgelegt.

Funktion Beschreibung

Informationsabfrage mittels QR-code
Ein QR Code (Quick Response) besteht aus einem zweidimensionalen Strichcode.
QR-Code Dieser speichert Informationen in Form von Zeichen und Ziffern.

Verwendung: zum Auslesen von Fehlercodes, Zusatzinfos, Parameterlisten, etc.

Kiinstliche Intelligenz in Form eines Chat-Bots
Ein Chat-Bot untersucht die Eingaben der Benutzer und gibt Antworten und
Chat-Bot Rickfragen aus, unter Anwendung von Routinen und Regeln.

Verwendung: Bearbeitung von Allgemeinen Anfragen, Bestellungen, etc.

Visueller Online Support

Visueller Mittels einem Visuellen Online Support kann Uber die Kamera des Smartphones eine

Online direkte Verbindung zwischen Kunde und dem Serviceunternehmen hergestellt

Support werden. Der Servicetechniker kann somit bessere Anweisungen geben und wichtige
Stellen im Video hervorheben.
Statusinformation und Ubersicht zu Servicebeauftragungen

Status- Mittels einer Statusinformation und Ubersicht ist es moglich, den Bearbeitungsstatus

information zu gesendeten Service-Beauftragungen zu sehen. Eine Historie erméglicht den
Rickblick Gber getatigte Auftrage und biete somit einen Reparatur- / Service-Verlauf.

Tabelle 6-5: Beschreibung der einzelnen Merkmale und dessen Auspragungen (Eigendarstellung)

Funktion Variante 1 Variante 2

QR-Code J
Chat-Bot x

/ Funktion ist in Service-App vorhanden

x Funktion ist in Service-App NICHT vorhanden

Visueller

S X | K[ X

Online 'J

Support

Status- x
information

Abbildung 6-3: Beispieldarstellung eines Choice-Sets (Eigendarstellung)
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Bei der vorliegenden Arbeit wurden Kunden des Partnerunternehmens und auch Personen die
im Umfeld von gewerblichen Kihl- und Gefriergeraten tatig sind, in Form einer Online-Umfrage
befragt. In einem Zeitraum von sechs Wochen hatten die Teilnehmerlnnen die Mdglichkeit die
Umfrage zu beantworten. Bei der durchgeflihrten Umfrage wurden gesamt 44 Personen befragt.
Von diesen 44 Personen flieken 38 in die Gesamtauswertung mit ein. 6 Personen sind nicht in
der gewahlten Branche tatig und scheiden somit aus der Untersuchung aus.

Von den 38 Teilnehmerinnen die in die Auswertung miteinflieBen haben 36 Teilnehmerinnen die
Umfrage zur Ganze ausgeflillt, 2 Teilnehmerinnen haben die Umfrage vorzeitig abgebrochen. Die
Responserate der Umfrage ist in Abbildung 6-4 zu sehen.

Responserate der Umfrage
12,00

10,00
8,00
6,00
4,00

2,00

ESERSRSER > \9& S «.0“"% SEIRS X
PR ST QNP P QRN TR QTR PP

=@=Anzahl der Antworten

Abbildung 6-4: Responserate der Umfrage

Um sicherzustellen, dass an der Umfrage nur Personen teilnehmen, die einerseits spezifisches
Fachwissen Uber die Branche der gewerblichen Kuhl- und Gefriergerate besitzen und
andererseits in der Servicebranche tatig sind, wurde dies im Zuge der Umfrage als Pflichtfrage
berlcksichtigt. Sind Personen nicht in dieser Branche tatig beziehungsweise haben diese nicht
im Tagesgeschaft mit der Wartung, Instandhaltung, Pflege oder Nutzung von gewerblichen Kiihl-
und Gefriergeraten zu tun, so wurden die Umfrage beendet. Diese Teilnehmerlnnen sind somit
nicht Teil der Auswertung.

Der Aufbau des Fragebogens war in drei Abschnitte unterteilt. Im ersten allgemeinen Abschnitt
wurden Fragen zur Person und zu préaferierten Kontaktmoglichkeiten sowie zur aktuellen
Kundenzufriedenheit gestellt. Im zweiten Teil wurde nach einer generellen Ubersicht und
Einleitung die Conjoint-Befragung durchgefuhrt. Dem letzten Teil war die Nutzwertbefragung
gewidmet. Die Umfrage schloss mit zwei optionalen offenen Fragen.
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7 ERGEBNISSE DER UMFRAGE

Die Ergebnisse der Umfrage werden nach Aufbau des Fragebogens ausgewertet. So werden
folglich der allgemeine Teil, die Conjoint-Befragung und schliellich die Nutzwertbefragung
ausgewertet.

7.1 Auswertung des allgemeinen Teils

Der allgemeine Teil der Umfrage beschaftigte sich mit einleitenden allgemeinen Fragen zu Alter,
Geschlecht, und der Rolle im Unternehmen. Auch die Nutzung des mobilen Endgerates wurde
hinterfragt. Demzufolge waren die Teilnehmerinnen zu 86,84% (n=33) Personen mannlich und
13,16% (n=5) weiblich. Die Altersgruppen der mannlichen Teilnehmer war folgend auf die
vorgegebenen Altersgruppen verteilt. 3% (n=1) war zwischen 15 und 24 Jahren, 27,27% (n=9)
waren zwischen 25 und 34 Jahren, 39,39% (n=13) waren zwischen 35 und 44 Jahren, 18,18%
(n=6) waren zwischen 45 und 54 Jahren und 12,12% (n=4) waren zwischen 55 und 64 Jahren
alt. Die Altersgruppen der weiblichen Teilnehmerinnen teilte sich in 40% (n=2) mit der
Altersgruppe 25 bis 34 und 60% (n=3) mit der Altersgruppe 35 bis 44 Jahre.

Auch die Position im Unternehmen wurde hinterfragt, wobei diese Freitext-Frage keine
Pflichtfrage darstellte. So wurden 23 Antworten gesammelt, die sich in folgende Positionen im
Unternehmen aufteilen. Im Bereich Projektmanagement waren 2 Personen tatig. Ein Grof3teil der
Personen ist als Techniker/Servicetechniker (n=11) tatig, auch Fuhrungspositionen (n=6) wie
Technische Leitung, Inhaber oder Geschaftsflihrer waren unter den Befragten. Die restlichen
Positionen waren Einkauf, Qualitdtsmanagement, Instandhaltung und Labor.

Nachdem auch die Verwendung der Art des mobilen Endgerates fur die Konzeption einer Service-
App von Bedeutung ist, wurde nach der Nutzung dessen an der Arbeitsstellte gefragt. Der
Groldteil der Befragten (60,52%, n=23) verwendet ein mobiles Endgerat in Form eines
Smartphones am Arbeitsplatz. Ein Smartphone und ein Tablet gemeinsam werden von 28,94%
(n=11) der Befragten verwendet. 7,89% (n= 3) der Personen verwendet entweder ein
Smartphone oder ein Tablet am Arbeitsplatz. Nur 2,63% (n=1) verwenden weder Smartphone
noch Tablet am Arbeitsplatz. Demnach ware der Fokus fiir die Entwicklung der Service-App
mit 89,46% auf die Optimierung fiir ein Smartphone zu legen.

Ebenso von Interesse war, ob die Befragten bereits eine Service-App benutzen. Die Mehrheit
(81,58%, n=31) verwenden bisher keine Service-App. 18,42% (n=7) verwenden bereits eine
Service-App in der Branche. Um auch von Mitbewerbern zu lernen, war der Zweck der
Verwendung von Interesse. 33,34% (n= 5) verwenden die App als Informationsplattform, 26,67%
(n=4) nutzt die App fur die Service-Beauftragung des Unternehmens, 20% (n= 3) als Mdglichkeit
fur die Ersatzteilbestellung und nur 13,33% (n= 2) als Kontaktmdglichkeit zum Unternehmen. Eine
Person (6,66%) nutzt eine Service-App als Mdglichkeit zum Monitoring von Kuhl- und
Gefriergeraten. Der Groliteil der Teilnehmerlnnen nutzen die bereits vorhandene App taglich
(n=6), eine Person nutzt diese mindestens 1 mal wochentlich. Die Zufriedenheit dieser App war
mit einem arithmetischen Mittel von 3,857 auf einer Skala von 1 (sehr zufrieden) und 5
(unzufrieden) im mittleren Bereich angesiedelt.
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Ein wichtiger Bestandteil fuir die Konzeption der Service-App ist die Nutzersprache, in der die App
zur Verfugung gestellt werden soll. Da das Partnerunternehmen auch international tatig ist, und
sich der Kundenstamm nicht nur auf deutschsprachige Lander beschrankt, wurden die
Teilnehmerlnnen der Umfrage nach der bevorzugten Sprache der App gefragt. Die folgende
Grafik (siehe Abbildung 7-1) gibt Auskunft Gber die potentielle Nutzersprache der App.

Sprache
40 38
29

< 30

<

@© 20

c

< 10 H 2 1 3 1 3 2

Deutsch = Englisch = Ungarisch = Polnisch Franf]oysc Slovakisch  Spanisch | Italienisch

@ Sprache 38 29 2 1 3 1 3 2

Auswahlbare Sprache

@ Sprache

Abbildung 7-1: Préferierte Sprache (Eigendarstellung)

Das Ergebnis zeigt, dass mit 85,27% (n= 67) die App in Deutsch und Englisch verfiigbar
sein muss.

Bereits im Theorieteil war die Thematik des Channel-Managements (siehe 5.3.1) erwahnenswert
und wichtig. Deshalb wurden die Probanden auch nach dem bevorzugten Kontaktkanal zu einem
Hersteller beziehungsweise GrolRhandelsbetriebs fir gewerbliche Kuihl- und Gefriergerate
gefragt. Zur Auswahl standen aktuell gangige Kontaktmdglichkeiten, wobei Mehrfachantworten
moglich waren. Die Praferenzen der Probanden werden in Abbildung 7-2 veranschaulicht.

Kontaktkanal zum Unternehmen

E-Mail 1 32
Telefon 1 29
WhatsApp 1 21
Service-App 1 20
Kontaktformular 1 17
Live-Chat
Video-Chat
Signal
keine der Genannten
POS (Point of Sale)
Skype
Telegram (App)
WeChat
Facebook-Messenger =3 1

I

Il

o

10 15 20 25 30 35

o
(]

@ Anzahl der Antworten (n)
Abbildung 7-2: Préferierter Kontaktkanal zum Unternehmen (Eigendarstellung)

Gemal den Ergebnissen der Umfrage sind der Kontakt zum Unternehmen via Email, Telefon
und WhatsApp, iliber eine Service-App und einem Kontaktformular mit Abstand die
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gangigsten Arten der gewlinschten Kontaktaufnahmemaglichkeit. Dennoch zeigt sich auch der
Trend in Richtung Digitalisierung und dem Interesse an der Nutzung einer Service-App.

Die Umfrageteilnehmer wurden ebenso gebeten, die Top drei Kontaktkanale auszuwahlen, die
Ihrer Meinung nach das meiste Zukunftspotential im Service haben. Dementsprechend ergeben
sich 3 Kontaktkanale, die gemal Umfrageauswertung alle ex equo mit 19% (n=19) préaferiert
werden. Diese sind WhatsApp, Video-Chat und eine Service-App.

Der allgemeine Befragungsteil schlie3t mit einer Frage hinsichtlich der potentiellen Benutzung
einer Service-App ab. Nachdem eine Service-App Dbereits als zukunftstrachtige
Kontaktmaoglichkeit unter die top drei gewahlt wurde, deckt sich diese Annahme auch mit der
potentiellen Nutzung einer Service-App. So wiirden 95% (n = 38) der Befragten eine
Kundendienstbeauftragung (Fehlbeschreibung, Geratedaten, Kundendaten, etc.) iiber
eine Service-App ausldsen. Nur 5% (n = 2) wirden eine Kundendienstbeauftragung nicht Gber
eine Service-App auslésen wollen.

AbschlieBend wurden die Umfrageteilnehmer im allgemeinen Teil nach lhrer aktuellen
Zufriedenheit mit der Service-Leistung in den Bereichen Kundendienstbeauftragung,
Erreichbarkeit, Service-Abwicklung, Kontaktmdéglichkeiten und Informationsbereitstellung,
gefragt. Zur Auswahl standen die Antwortmdglichkeiten Unzufrieden (1) bis Sehr zufrieden (5).
Im Bereich der Kundendienstbeauftragung konnte eine Zufriedenheit in Form des arithmetisches
Mitteles in der Hohe von 3,29, im Bereich der Erreichbarkeit von 3,32, im Bereich der
Serviceabwicklung von 3,03, im Bereich der Kontaktmdglichkeit von 3,24 und im Bereich der
Informationsbereitstellung von 3,39 erreicht werden. Die Auspragungen der abgefragten
Kategorien sind in Abbildung 7-3 zu sehen.

Kundenzufriedenheit aktuell

3,50

3,40

3,30 p— 3,39
3,20 3,29 3,32
3,10

3,00

2,90

2,80

Abbildung 7-3: Aktuelle Kundenzufriedenheit (Eigendarstellung)

Laut den Ergebnissen der Umfrage zeigt die Kundenzufriedenheit ein gesamtheitliches
arithmetisches Mittel von 3,25 auf einer Skala von 1 bis 5 und kann somit als mittelmaRig
betrachtet werden. Die Kategorie Service-Abwicklung hat mit durchschnittlich 3,03 die niedrigste
Zufriedenheit, die Kategorie Informationsbereitstellung mit durchschnittlich 3,39 den héchsten

Zufriedenheitswert.
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7.2 Auswertung der Choice Sets

Fur die Auswertung der Choice-Sets sind einige Schritte notwendig. Diese sind das Erstellen
eines lesbares Datensets fur die Analyse, das Anwenden des konditionalen Logit-Modells sowie
das Interpretieren der Ergebnisse. (Gansser/Flller,2015, S.216)

Jene Informationen die im Abschnitt der Conjoint-Befragung gesammelt wurden, missen in eine
lesbare Datenmatrix geschrieben werden, die zugleich als Input fir die Nutzenfunktion verwendet
wird. Von den 38 Personen die in die Gesamtauswertung einflieRen, haben 36 den Abschnitt der
Conjoint-Befragung vollstandig ausgefillt. Jede Person wurde gebeten sich bei 8 Entscheidungen
zwischen Variante1, Variante 2 oder keine der beiden Varianten zu entscheiden. Die vorbereitete
Datenmatrix ist in Abbildung 7-4 zu sehen, wobei diese nur die Antworten der Auswahl 1 bis
Auswahl 8 der teilnehmenden Person Nr.1 und die Frage 8 der teilnehmenden Person Nr. 36
darstellt. Die Spalte STR setzt sich aus der Nummer des Probanden und die jeweilige Frage von
1 bis 8 zusammen. In der Spalte RES sind die Auswahlen der Probanden je Frage zu sehen. Bei
der Spalte K handelt es sich um eine Alternativkonstante, wobei 1 jeweils eine Auswahlvariante
darstellt und 0 die Nicht-Auswahl-Option. Die Spalten QR, CB, VS, und S/ sind die jeweiligen
Merkmalsauspragungen, die in der Umfrage dargestellt wurden.

Auspragungen je Merkmal fiir Auspragungen je Merkmal fir  Auspragungen fiir die Nicht-
Variante 1 \Variante 2 \ Option
A c E F G
1 STR RESTS~~_ K c8 vs si
(2] __wlin 1 1 2 1 1 1
=T [ b 1 [ R 2 2
Umfrageteilnehmerin — | b /b 0 0 0 0 0
N 1 5 2 / 0 1 1 1 1 2
r 6 S 1w/ 1 1 1 2 1 1
e w0y 0 0 0 0 0 0
// 8 3 1 1 2 2 2 1
9 /103 0 1 1 2 2 2
Frage 01 w__ /3 0 0 0 0 0 0
1/ 1 0 1 1 1 2 1
12/ 104 1 1 2 1 1 1
1 104 0 0 0 0 0 0
Frage 1 bis Frage 8 von 105 0 B 2 2 1 £
. 15 105 1 1 2 2 2 1
Umfrageteilnehmerin /15 105 0 0 0 0 0 0
Nr. 1 17 106 0 1 1 2 1 1
18 106 1 1 1 1 1 2
19 106 0 0 0 0 0 0
20 107 0 1 1 2 2 2
Umfrageteilnehmerin Nr, 2 107 ! L 2 2 L 2
i 22 107 0 0 0 0 0| 0
1 hat Variante 1 23 108 0 1 2 1 2 2
ausgewahlt 24 108 1 1 1 1 2 1
< |25 108 0 0 0 0 0 0
26 201 0 1 2 1 1 1
2T 201 0 1 2 1 2 2
28 201 1 0 0 0 0 0
29 202 0 1 1 1 1] 2
30 202 1 1 1 2 1 1
31 202 0 0 0 0 0 0
860 3607 T T T 2 2
861 3607 0 1 2 2 1 2
862 3607 1 0 0 0 0 0
Frage 8 von Umfrage- J [*°— 2% 2 : z : z 2
B64 3608 1 1 1 1 2 1
teilnehmerin Nr. 36 865 3608 0 0 0 0 0 0

Abbildung 7-4: Ausschnitt des kompletten Datensets fiir die Logit-Analyse (Eigendarstellung) 76



Ergebnisse der Umfrage

Fur die weitere Bearbeitung des Datensets wurde das R-Paket survival verwendet. Fir die
Schatzung der Nutzenfunktion bei Choice-Based-Conjoint-Analysen wird haufig auf eine
multinominale Logit-Anlyse zurickgegriffen. (Backhaus et al., 2013, S. 190) In R wird dies mit
dem Befehl clogit () umgesetzt. Mit folgenden Befehlen werden die Wahrscheinlichkeiten
errechnet, mit der die verschiedenen Varianten gewahlt werden. (Siehe Listing 7-1) (Kaltenborn
et al. 2013, S. 45)

#Auswertung

library (survival)

daten <- read.csv(“dateninput.csv”)

clogoutl <- clogit (RES ~ K +QR+CB+VC+SI+strata (STR), data = daten)
clogoutl

Listing 7-1: Installieren des AlgDesign Packages (Eigendarstellung)
Die Ergebnisse der Auswertung sind in Abbildung 7-5 zu sehen.

> clogoutl
call:
clogit(RES ~ K + QR + CB + VS + SI + strata(sTR), data = daten)

coef exp(coef) se(coef) z p
K 5.6126 273.8688 0.8553 6.562 5.30e-11
QrR -0.4576 0.6328 0.2088 -2.192 0.028398
cB -0.5831 0.5582 0.2465 -2.365 0.018025
vs -0.7392 0.4775 0.2096 -3.527 0.000421
sI  -0.9540 0.3852 0.1743 -5.474 4.39e-08

Likelihood ratio test=127.2 on 5 df, p=< 2.2e-16

Abbildung 7-5: Ergebnisse der Parameterschétzung (Eigendarstellung)

Die Spalten der Auswertung zeigen mit coef die Logit-Koeffizienten, die logarithmierte Odds
darstellen. Mit der Spalte exp(coef) werden sogenannte Odds-Ratios, also Effekt-Koeffizienten
dargestellt. Diese errechnen sich als Exponentialfunktion e”*coef. Diese Odds-Ratio einer
Merkmalsauspragung gibt die Chance des Odds einer Merkmalsauspragung im Vergleich zur
Basiskategorie an, also ein sogenanntes Chancenverhaltnis. In der letzten Spalte wird mit p
dargestellt, ob die Odds Ratio signifikant von 1 verschieden ist. Ein Wert von 0,4 gilt
beispielsweise als nicht signifikant. (Aizaki & Nashimura, 2008)

Somit kann als erste Interpretation der Ergebnisse bereits gesagt werden, dass alle vom Modell
geschitzten Parameter zur Erklarung der Entscheidung fiir eine Implementierung der
Funktionen in eine Service-App beitragen. Beispielsweise lasst sich die Odds-Ratio von 0,55
bei Chat-Bot so interpretieren, dass sich das Chancenverhaltnis einer Verwendung der Service-
App mit implementierter Chat-Bot-Funktion um das ca. 0,55-fache zugunsten einer Service-App
mit Chat-Bot Funktion im Vergleich zu einer Service-App ohne Chat-Bot-Funktion, erhoht.
Betrachtet man alle anderen Merkmalsauspragungen, so tragen alle Funktionen zur Erh6hung
der Nutzung einer Service-App bei.
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AbschlieRend wird die Relevanz der einzelnen Merkmale berechnet.

Dazu werden die

Spannweiten der Logit-Koeffizienten in das Verhaltnis zur Summe der Spannweite gesetzt. Das
Merkmal mit der héchsten Spannweite hat den grofiten Effekt auf die Nutzungswahrscheinlichkeit
der Service-App. Anderungen bei jenem Merkmal mit dem groRten Effekt haben somit auch
Einfluss auf den Gesamtnutzen der Service-App. (Balderjahn et al. 2009, S. 134; Backhaus et al.
2008 S. 471 f.) Das zusammenfassende Ergebnis zeigt die Tabelle 7-1.

Somit kann im vorliegenden Fall davon ausgegangen werden, dass eine Umsetzung der Service-
Informations-Funktion den groRten Nutzen bringt. Ebenso kann daraus geschlossen werden,
dass Anderungen an der Funktion der Service-Information den héchsten Effekt auf potentielle

Nutzer hat.
Merkmal Spannweite Relative Wichtigkeit
QR-Code 0,4576 0,1673799334
Chat-Bot 0,5831 0,2132850507
Visueller Online-Support 0,7392 0,2703829694
Service-Information 0,9540 0,3489520465
Summe 2,7339

Tabelle 7-1: Spannweite und relative Wichtigkeit der Merkmale (Eigendarstellung)

Mithilfe der Conjoint-Analyse lief3en sich die Relevanz der einzelnen Merkmale beziehungsweise

der zukunftigen Funktionen in der Service-App eruieren. Auch die

relative Wichtigkeit spielt

insbesondere bei zukunftigen Anpassungen oder Erweiterung der Funktionen eine wichtige Rolle.
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7.3 Auswertung der Nutzwertanalyse

Im Rahmen der Nutzwertanalyse wurde untersucht, welchen Nutzen unterschiedliche Funktionen
in der Service-App gemal der Meinung der Umfrageteilnehmerinnen haben. Die ersten vier
Funktionen decken sich mit jenen, die bereits in der Conjoint-Analyse abgefragt wurden. Die
restlichen Funktionen sind in Absprache mit dem Partnerunternehmen entstanden oder haben
sich aufgrund der Recherchetatigkeit im Vorfeld ergeben. Die jeweiligen Antworten und
Praferenzen lassen sich der Tabelle 7-2 entnehmen.

*... Teil der Conjoint-Befragung

Nicht Eher Teils/ Eher Sehr Arith.
niitzlich nicht Teils nitzlich | niitzlich | Mittel
nutzlich
(1) (2) (3) (4) (5) 7
Informationsabfrage mittels QR- 0% 21,62% 32,43% 27,03% 18,92%
Code* 3,43
(n=0) (n=8) (n=12) (n=10) (n=7)
Chatbot-Funktion fiir alilgemeine 8,11% 13,51% 51,53% 21,62% 5,41% 3.03
Fragen und FAQs* (n=3) (n=5) (n=19) (n=8) (n=2) ’
Visueller Online Support* 2,70% 8,11% 18,92% 37,84% 32,43% 3.89
(n=1) (n=3) (n=7) | (n=14) | (n=12) ’
Statusinformation zu getatigten 2,70% 2,70% 18,92% 37,84% 37,84% 4.05
Servicebeauftragungen* (n=1) (n=1) (n=7) (n=14) (n=14) ’
Moglichkeit zur Service- 5,41% 5,41% 10,81% 35,14% | 43,24% 405
Beauftragung (n=2) (n=2) (n=4) (n=13) (n=16) ’
Abrufbarkeit von Anleitungen 0% 8,11% 21,62% 32,43% 37,84% 4.00
und Informationsmaterial (n=0) (n=3) (n=8) (n=12) (n=14) ’
Upload-Méglichkeit fiir Fotos im 0% 21,62% 21,62% 29,73% 27,03% 3.6
Zuge der Service-Beauftragung (n=0) (n=8) (n=8) (n=11) (n=10) ’
Digitale Signiermdglichkeit von
. 5,41% 29,73% | 29,73% 21,62% 13,52%
Service-Auftragen in der Service- 3,08
(n=2) (n=11) (n=11) (n=8) (n=5)
App
Kundenzufriedenheitsbewertung
18,92% | 24,32% | 24,32% 16,22% 16,22%
mittels Rating-System (5-Sterne- 2,86
(n=7) (n=9) (n=9) (n=6) (n=6)
Bewertung)
Tabelle 7-2: Nutzenauswertung der potentiellen Funktionen fir die Service-App (Eigendarstellung)
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Ergebnisse der Umfrage

Wie bereits in Kapitel 7.2 der Conjoint-Auswertung beschrieben tragen die Funktionen QR-Code,
Chatbot, Visueller Online Support und die Statusinformation zur Servicebeauftragung zur
Erhéhung der Nutzung einer Service-App bei. Auch in der Nutzenbefragung deutet der mittlere
Nutzenwert von 3,6 auf eher nitzliche Funktionen.

Die zusatzlich abgefragten Funktionen zeigen ahnliche Tendenzen. Eine der Basisfunktionen der
Service-App, die Moglichkeit der Servicebeauftragung, zeigt mit einem durchschnittlichen Wert
von 4,05 eine eher nitzliche Funktion. Ebenso von Interesse und von Nitzlichkeit laut
Umfrageergebnis sind mit einem Mittelwert von 4,00 die Abrufbarkeit von Anleitungen und
Informationsmaterialien, sowie die Upload-Mdglichkeit von Fotos im Zuge der Service-
Beauftragung mit einem Mittewert von 3,62. Die Funktionen Digitale Signiermdglichkeit von
Service-Auftragen mit einem Mittelwert von 3,08 sowie Kundenzufriedenheitsbewertung mittels
Rating-System mit einem Mittelwert von 2,86 zeugen von weniger Interesse beziehungsweise
potentieller Nutzlichkeit.

Die letzte Frage der Umfrage war jene nach der potentiellen Kundenzufriedenheit, wenn eine
derartige App mit vorgestellten Funktionen umgesetzt werden wirde.

Potentielle Kundenzufriedenheit mit Service-App

4,20
4,15
4,10
4,05
4,00
3,95
3,90
3,85
3,80 3,83
3,75

3,70

3,65

Abbildung 7-6: Potentielle Kundenzufriedenheit bei umgesetzter Service-App (Eigendarstellung)

Der Vergleich der potentiellen Kundenzufriedenheitswerte in Abbildung 7-6 mit den aktuellen
Kundenzufriedenheitswerten in Abbildung 7-3 zeigt, dass es in allen Bereichen der
Kundenzufriedenheit bei Einsatz einer Service-App laut Ergebnisse der Umfrage eine Steigerung
gibt. Somit steigt die Kundenzufriedenheit im Bereich der Kundendienstbeauftragung um 25,84%,
im Bereich der Erreichbarkeit ergibt sich eine Steigerung von 18.22%. Das Potential zur
Steigerung im Bereich der Service-Abwicklung liegt bei 26,56%. Die Kundenzufriedenheit bei den
Kontaktmoglichkeiten steigt um 25,43% und letztlich steigt auch die Zufriedenheit im Bereich der
Informationsbereitstellung beim Einsatz einer Service-App um 16,95%. Somit zeigt sich, dass ein
Einsatz einer Service-App unter Miteinbeziehung der Kunden und derer Bedurfnisse zur
Steigerung der allgemeinen Kundenzufriedenheit beitragen kann.
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8 PROTOTYP UND SERVICEKONZEPT

Mit den Ergebnissen der Markt- und Bedarfsanalyse sowie den neuen Erkenntnissen aus der
empirischen Untersuchung wird im folgenden Kapitel der Prototyp sowie das Konzept der
Service-App vorgestellt.

8.1 Prototyp

Der Prototyp wurde mit jenem Aspekt erstellt, dass er die, laut wissenschaftlichen Grundlagen
vorgegebenen Kriterien erflllt, sowie die in der empirischen Untersuchung evaluierten
Tendenzen abbildet. Ebenso wurde hinsichtlich der notwendigen User Experience das Design
des Prototypen an die Corporate Identity des Partnerunternehmens angepasst.

Um die Funktionalitdt und die Erfolgschance eines Services oder eines neuen Konzeptes zu
verbessern, muss ein Prototyp gewisse Voraussetzungen erfillen. Nach Bruhn (2006) sind
besonders folgende Punkte zu berlicksichtigen: (Bruhn, 2006, S. 237)

e Es muss ein klaren Bezug zur gewunschten Leistungen vorhanden sein, der auch von
Kunden erkannt werden kann

¢ Die verfolgten Leistungsmerkmale sind umfassend abzubilden
e Eine Testmdglichkeit des Prototypen muss bestehen

¢ Die Gestaltung muss so ausgelegt sein, dass Aussagen bezlglich
Verbesserungspotentiale mdglich sind

Neben diesen Punkten sind auch, wie bereits in den Einleitungskapiteln gemafl der
wissenschaftlichen Theorien erwahnt, folgende Punkte zu bertcksichtigen:

e Fruhe Einbindung der Kunden bei der Einfuhrung neuer innovativer Services

o Einfache Bedienbarkeit aufgrund des Einflusses auf den wahrgenommenen Nutzen

Der Prototyp wurde mit Adobe XD erstellt, da dadurch einerseits die grundlegenden Funktionen
plakativ dargestellt werden kénnen, sowie andererseits die Menufihrung am Smartphone
getestet werden kann. Die Implementierung einer App ist, im Vergleich zur ausgewahlten
Darstellungsmethode, mit hdherem Aufwand verbunden und flhrt zu gréReren zeitlichen als auch
kommerziellen Aufwanden, wenn grobe Abweichungen im Zuge der Testphase festgestellt
werden. Deshalb wurde entschieden, die App in Form von interaktiven MockUps darzustellen,
jedoch mit einem groRen Fokus auch die Mdglichkeit von Usability-Tests und
Nutzenwahrnehmung. Wie auch bereits in Kapitel 4 erwahnt wurde des Weiteren berucksichtigt,
dass, ein klares Konzept Uber die Leistungen der Applikation vorliegt. Ebenso wurde die
Zielgruppe berucksichtigt, sowie die Unique Selling Proposition sichergestellt.
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Durch die Analyse der Trends sowie der Durchfiihrung der Conjoint-Analyse haben sich folgende
Funktionen etabliert, die im Prototypen umgesetzt werden:

Basisfunktionen

o Userverwaltung

Service-Beauftragung

° Service-Meldung versenden

. Ruckruffunktion

o Anlegen von Geratedaten

. Auswahl Uber Geratedatenbank

Service-Information

o Ubersicht Uiber beauftragte Servicemeldungen

° Abruf des Status der Service-Meldung

° Erganzung der Service-Meldung

. Ruckfrageoption zu Service-Meldung

. Abrufbarkeit von Anleitungen und Informationen

Funktionen die zwar gemall Umfrage einen Nutzen erbringen, aber nicht in das Konzept der
Service-Applikation miteinflieRen, sind der QR-Code, Chatbot und Visual Online Support. Die
Einbindung eines Chatbots ware in einer zweiten Phase maoglich, wenn Daten Uber die Nutzung
gewisser Funktionen der App vorliegen. Deshalb muss man sich hier auf einfache
Basiskomponenten wie FAQs oder allgemeine Anfragen konzentrieren. Die Moglichkeit Kunden
einen Visuellen Online Support zu erméglichen, muss ebenso in einem zweiten Schritt evaluiert
werden. Hier empfiehlt sich jedoch sehr stark, dies auf die Umgebung eines Tablets anstelle eines
Smartphones anzupassen. Ebenso haben QR-Code Funktionen zwar einen Nutzen, die
praxistaugliche Umsetzung Uber Positionierung des QR-Codes bei Fremdgeraten muss jedoch
genau hinterfragt und evaluiert werden. Folgend wird der Prototyp vorgestellt.
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Die Startseite der Applikation und das Navigationsmenu bilden alle Funktionskategorien ab.
Diese Funktionskategorien sind der Login fiir den Kunden, das Kontaktmen(i zum Unternehmen,
die Service-Kategorie flir neue Service-Meldungen, eine Auftragsiibersicht zu getétigten
Auftrégen, die Datenbank fiir Geréteinfos sowie die Ubersicht zu den selbst angelegten Geréten.

Uber das Logo im oberen Bereich der Applikation gelangt man zuriick zur Startseite. Der
MenUbutton links 6ffnet auf jeder Ebene das Menu. Die Startseite sowie das Applikations-Menu
werden in Abbildung 8-1 dargestellt.

allectric &

John Doe
Wiien, Fa. Mustermann

<

Service App

MEINE SERVICEAUFTRAGE

MEINE GERATE

NEUER SERVICE-AUFTRAG

GERATEINFORMATIONEN

KONTAKT

Service Auftrdge

MEIN KONTO

“Wersion 0.1.3

Abbildung 8-1: Startseite und Menii des Prototypen (Eigendarstellung)
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Uber die Login-Funktion wird dem User oder der Userin mittels Benutzername und Kennwort das
Anmelden in der App ermdglicht. Um sich anzumelden, bedarf es einer Registrierung. Ohne
Registrierung sollten einer Userin oder einem User nur die Funktion Login (impliziert die
Registriermdglichkeit) und die Kontakt-Ubersicht in der Applikation zu Verfiigung gestellt werden.
Weitere Funktionen sind nur registrierten und angemeldeten Kunden mdéglich. Nachdem diese
Applikation im Kontext des Partnerunternehmens von Business-to-Business Kunden ausgeht, ist
eine einmalige Registrierung eher wahrscheinlich, als im Business-to-Customer Kontext. Sollte
die Applikation auch fur direkte Endkunden Anwendung finden, so empfiehlt sich die
Freischaltung der Funktion ,Service-Beauftragung“ auch ohne Login bzw. Registrierung. So kann
ggf. eine Funktion ,als Gast anmelden“ angedacht werden.

allectric &

Anmelden
DETAILS C’t\\/l
Benutzername ‘. +123 456 789 234
Mobiltelefonnummer
John Doe ; b
[~ john.doe@mail.com
Arbeit
Kennwort :

Firmentelefonnummer

( ) +123 456 789 234
esceceseee

@ +123 456 789 234

Mobiltelefonnummer

E} LOGOUT

Moch nicht registiert?
ANMELDEN

Abbildung 8-2: Login und Accountdetails (Eigendarstellung)

Ist ein Kunde in der Applikation angemeldet, so ist iber das Meni der Benutzerbereich anzeigbar.
Dieser beinhaltet generelle userbezogene Informationen wie Mobiltelefonnummer, Emailadresse
oder weitere Kontaktdaten. Somit ist fur das Serviceunternehmen auch intern die
Kontaktmoglichkeit besser gegeben und Daten mussen bei einer Service-Beauftragung nicht neu
angegeben werden. Die mdgliche Umsetzung ist in Abbildung 8-2 zu sehen.

84



Prototyp und Servicekonzept

Eine der Basisfunktionen der Service-App beinhaltet die Moglichkeit, einen Serviceauftrag an das
Serviceunternehmen zu senden. Unterschieden werden kann bei der Art der Beauftragung
zwischen Reparatur oder Wartung. Wichtig fur das Serviceunternehmen sind Angaben zum
defekten oder wartungsbedirftigen Gerat. So sind Angaben wie der Hersteller, die
Modellbezeichnung, die Seriennummer sowie eine Fehlerbeschreibung notwendig. Der Kunde
oder die Kundin kann auch eine Prioritat zwischen niedrig, mittel oder hoch angeben. Eine
Zusatzfunktion im Zuge der Servicebeauftragung ist das automatische Befiillen der Geratedaten
Uber die Geratedatenbank. Hat der User oder die Userin bereits ein Gerat angelegt, so kdnnen
diese Geratedaten mit dem Button ,Gerat aus MEINE GERATE auswahlen® automatisch beflllt
werden. Bei der Adressauswahl kann entweder die hinter dem Benutzerprofil gespeicherte
Adresse gewahlt werden, oder ein alternativer Standort manuell eingefligt werden. Der
Serviceauftrag kann mittels ,Auftrag absenden” an das Unternehmen versendet werden. Der
erfolgreiche Versand wird mit einer Infomeldung bestatigt. Gleichzeitig erhalt der Kunde oder die
Kundin eine automatisch generierte Auftragsnummer, mit dieser der Fall eindeutig identifiziert
und bei Ruckfragen schnell darauf reagiert werden kann. Nach dem Versand eines
Serviceauftrages kann das Fenster geschlossen werden oder zur Ubersichtsseite aller Auftrage
navigiert werden. Siehe dazu Abbildung 8-3.

allectric i allectric &

Serviceauftrag Serviceauftrag

Art der Beauftragung

Service w

Gerat aus MEINE GERATE auswahlen

Hersteller

Liebherr

Modell
LKLV 1620 -21

Ihr Serviceauftrag wurde Ubermittelt

Seriennummer

= lhre Auftragsnummer lautet:

Standort / Adresse e e e

Haselmaiergasse 12, 1210 Wien

Fehlerbeschreibung

Fehlercode F3 wird angezeigt. Keine Kihl-
leistung. Aktuelle Temperatur +10°C. Motor
lauft permanent.

Hoch LY

Abbildung 8-3: Neue Servicemeldung und Versandinfo (Eigendarstellung)
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Die Auftragsubersicht bietet eine Auflistung aller getatigten Auftradge. Diese Funktionalitat bietet
einen schnellen Uberblick (ber die wichtigsten Daten des Auftrages wie Ticket-Nummer,
Auftragsdatum und Uhrzeit, sowie die Geratebezeichnung und einen Ausschnitt der
Fehlerbeschreibung. Wichtigste Funktionalitat ist die Statusinformation zum getatigten Auftrag.
Hier wird zwischen Auftrag lbermittelt, Auftrag in Bearbeitung, Warten auf Riickmeldung oder
Abgeschlossen unterschieden. Somit ist fur den Anwender oder die Anwenderin ein schneller
Uberblick méglich. In den Auftragsdetails des jeweiligen Auftrages konnen dieselben
Informationen inklusive der detaillierten Fehlerbeschreibung eingesehen werden. Ist ein Auftrag
in Bearbeitung und ein Termin vereinbart, so wird auch Tag und Uhrzeit des Termins in der
Ubersicht und in der Detailansicht angezeigt. Muss ein Fall nach der Service-Beauftragung noch
mit Informationen erganzt werden, so kann in den Auftragsdetails die Fallbeschreibung noch
angepasst werden. Auch die Prioritat kann gegebenenfalls noch geandert werden. Ist es seitens
des Kunden notwendig, bezlglich eines Auftrages mit dem Unternehmen in Kontakt zu treten, so
kann Uber die Detailansicht eine Rickrufanfrage versendet werden. Dies hat den Vorteil, dass im
Innendienst des Service-Unternehmens gleich alle Details zu dem Fall bekannt sind. Fir den
Kunden entsteht der Vorteil, dass dieser nicht telefonisch in der Warteschleife warten oder eine
separate Email oder Nachricht an das Unternehmen senden muss. Das Serviceunternehmen
muss sich dann mit dem Kunden oder der Kundin in Verbindung setzen. Ist ein Auftrag nicht mehr
notwendig, so kann seitens des Kunden die Beauftragung Uber die Detailansicht mit Fall
schlieBen storniert werden. (Siehe Abbildung 8-4)
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Auftragstbersicht Auftragsdetails

Alle Auftrige

'59 Auftrag-Nr. AT345CU
12.08.2018 - 12:05 - John Doe
EStatus: Auftrag in Bearbeituny
§d Auftrag-Nr. AT342XC 2 "
SEa'.-L.-s:-A'Jﬂrsg-ubérmi;telt“ n Hadell: g
LKUv 16820-21 GGPv 8520-23
Fehlercode F3 wird angezeigt .
Seriennummer:
- 12.345878.0
Op Auftrag-Nr. AT345CU =
12.08.2018 - 12:05 - John Do= Eehlermeldung;
Status: Auftrag in Bearbeitung Gerst macht laute Gergusche. Kihllsistung ok. Kain
GGEPy B520-23 . Fehlercode im Display ersichtlich. Prifprogrmam druch-
Gerat macht laute Gerausche gefihrt. Alle Verbraucher und Lasten ok. Keine Versisung
sichtbar.
Qo  Auftrag-Nr. AT390AH Eriortat
10.08.2018 - 11:18 - John Doe Ech
Status: Auftrag in Bearbeitung
LGPv 3520 - 21
HACZCP Alarm

FALL ERGANZEN

B Auftrag-Nr. AT114L.0

10.08.2018 - 11:19 - John Doe RIUCKRUFANFORDEUNG
Status: Warten auf Rickmeldung

Fiw 2610 - 21

“erdichter defekt. Verdichter bersits getauscht

FALL SCHUIESSEN

NEUEN SERVICEAUFTRAG

Abbildung 8-4: Auftragstibersicht und Auftragsdetails (Eigendarstellung)
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Die Funktionalitdt Meine Geréte bzw. neues Gerét anlegen bietet Nutzerinnen und Nutzern die
Mdglichkeit, ein Gerat anzulegen und die wichtigsten Daten des Geréates zu speichern. Diese
Daten sind der Hersteller, die Modellbezeichnung, die Seriennummer, die Adresse bzw. der
Standort des Gerates sowie das Kaufdatum. Das Kaufdatum ist unter anderem eine wichtige
Information fur den Garantie- oder Gewahrleistungsanspruch und entscheidet iber kostenlose
oder kostenpflichtige Wartung bzw. Instandsetzung. Somit bietet diese Funktionalitat eine
Ubersicht Uber alle Gerate und deren Details sowie den Standort. Weiters bietet diese
Geratedatenbank, bei einem etwaigen Serviceauftrag, die Geratedaten und Standortdaten zu
Ubernehmen. Somit ist eine schnellere Beauftragung durch den Kunden mdglich. Siehe die
mdgliche Umsetzung in Abbildung 8-5.
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Meine Geréte Neues Gerét anlegen

Hersteller
GGPY 652023 FIOCCHETTI
| Seriennummer: 12.345873.0
=] Kaufdstum: 08.05.2018 Modell
Adresse: Mustermannstrasse 1, 1050 Wien
Standort Abteilung Labor, Raum 102 EMOTECA 170 ECT-F-TOUCH
LKUv1620-21 Seriennummer
El—l Serienmummer: 12.345.678.0
| Kaufdstum: 08.05.2018

Adressa: Mustermannstrasse 1, 1220 Wien 12.345.678.0
EStandort: Abteilung Technik. Raum E34

Strale
FKrv3610-10
H seriznnummer: 12 345 872.0 Mustermannstrasse 1
*d Kaufdstum: 18.10.2017
Adrezze: Mustermannstrasse 1, 2020 Klagenfurt Stadt
Standort Verkaufsraum, Verkaufsraum &
EMOTECA 140 ECT-F TOUCH Wien
[ Serennummer: 12.345.878.0
I Kaufdstum: 00052018 ELZ
Adreszsa: Mustermannstrasse 1, 1070 Wien
EStandort: Mustermannsirasse 14, Apotheke, Lager 1 1050

Standort (Raum, Lager, etc))

Kaufdatum
16.12.2015

GERAT ANLEGEN

Abbildung 8-5: Neues Gerét anlegen und Geraételibersicht (Eigendarstellung)

Eine weitere Ausbaustufe der Geratelibersicht ware die Integration eines Gebaudeplans und die
Méoglichkeit der Markierung der einzelnen Gerate in dem Gebaudeplan. Gerade bei grolien
Unternehmen wie beispielsweise Krankenhausern oder Laboratorien mit Blutlagergeraten oder
Medizinkihlschranken, wirde dieser Erweiterung einen potentiellen Nutzen darstellen. Nachdem
dieser Aspekt in der Befragung der Teilnehmerinnen und Teilnehmer nicht intergiert war, gilt es
dies in einem spateren Schritt ggf. zu evaluieren.
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Auch ein hoher Stellenwert wurde der Mdglichkeit zur Abfrage von Informationsmaterialien wie
Anleitungen oder Benutzerhandbiichern zugeschrieben. (siehe Abbildung 8-6) Dementsprechend
bietet die Funktionalitdt Geréateinformationen die Méglichkeit, derartige Informationen abzurufen.
In einer Ubersicht werden alle Hersteller, zu denen Informationen verfiigbar sind, angezeigt. Dies
bietet eine gute Ubersicht und schnelle Auswahimdglichkeit des gewiinschten Herstellers. In der
darunterliegenden Ebene kann auf Basis der Geratekategorie die gewtinschte Art des Gerates
gewahlt werden. In einer Schnellibersicht werden die gesamt verfligbare Anzahl an Anleitungen
und Videos je Kategorie angezeigt.
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= Liebherr
= . Laborschranke Kombinationen
44 ——
& EEE = a
| | —
Ili-ﬁﬁ!_ _h ‘._ -
Liebherr
Liebherr Fiocchetti Medikamentenkiihlschrinke
M &
= | = 8
— & - Liebherr
! | Expolsionsgeschiitzte Gerate
= =@
s & Y
Scan Domstico Haier

Abbildung 8-6: Geréteinformationen und Details zu Gerétinformationen (Eigendarstellung)

Bei gutem Feedback hinsichtlich dieser Funktion wirde sich auch die Erweiterung einer
Suchfunktion nach Geratebezeichnung oder Seriennummer anbieten. Dies ist jedoch hinsichtlich
des zukunftigen Gebrauchs separat zu betrachten. Im ersten Schritt ist eine Abschatzung
bezlglich der generellen Nutzbarkeit notwendig.

Wird eine Geratekategorie ausgewahlt, beispielsweise Laborschrénke Kombinationen, so werden
in der nachsten Ebene alle Anleitungen und Videos zu allen Geraten angezeigt. Mittels der
Auswahlmaéglichkeit kann zwischen Anleitungen und Videos gewechselt werden. Eine weitere
Option ist auf dieser Ebene das Markieren von Favoriten, um bei erneutem Bedarf, die haufig
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verwendeten Anleitungen oder Videos schneller wiederzufinden. Auch eine Sharing-Funktion
ermoglicht der Nutzerin oder dem Nutzer, Anleitungen oder Videos zu teilen oder als Anhang per
Email zu versenden. Hier muss jedoch betrachtet werden, inwieweit die Daten weitergegeben
werden durfen bzw. ob dies nur beschrankt moglich ist. (siehe Abbildung 8-7)
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Abbildung 8-7: Anleitungen und Videos zu Geréten (Eigendarstellung)

Wird die gewlnschte Anleitung oder das gewunschte Video zu einem Modell ausgewahlt, so
erhalt man in der nachsten Ebene die Anleitung oder das Video angezeigt. Die Anleitung kann
somit gelesen werden und das Video wird angezeigt und kann abgespielt, pausiert oder vor- und
zurtckgespult werden. Die mégliche Umsetzung dieser Funktionalitaten ist auch in Abbildung
8-8 ersichtlich.
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Abbildung 8-8: Auswahl Anleitung und Auswahl Video (Eigendarstellung)

SchlieRlich bietet der Abschnitt Kontakt eine allgemeine Ubersicht (iber die zuséatzlichen
Kontaktmoglichkeit zum Serviceunternehmen. Dies beinhaltet die telefonischen Kontaktdaten,
die Email-Kontaktadresse sowie die Adresse und die allgemeinen Offnungszeiten des
Unternehmens. Hier konnte auch die Integration fur Videoanruf oder Whats-App Anruf in Zukunft
platziert werden. Welche Kontaktkanale zu praferieren sind und angeboten werden mussen, kann
einerseits Anhand der Ergebnisse der Umfrage der Abbildung 7-2 enthommen werden oder muss
individuell vom Serviceunternehmen entschieden werden. Es ist jedoch zu empfehlen, dass die
Integration mehrerer Kontaktméglichkeiten in der weiteren Auspragung eines Omni-Channel-
Managements in Zukunft eine wichtige Rolle spielen und fir Unternehmen von hoher Bedeutung
sein wird. Eine erste und einfache Mdéglichkeit der Abbildung der verfligbaren Kontaktkanale des
Partnerunternehmens ist in Abbildung 8-9 zu sehen.

90



Prototyp und Servicekonzept
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Kontakt

L +123 456 789 234

Hotline 247

kd office@musterfirma at

Email-Adresse

Q&  wwwmusterfirma at
Homepage

Adresse
Musterstrasse 123, 1220 Wien

Offnungszeiten

Montag: 09:00 - 13:00
Dienstag: 0800 - 18:00
Mittwoch: 08200 - 18:00
Donnerstag: 08:00- 18:00
Freitag: 0800 - 15:00

Abbildung 8-9: Kontaktinformationen zum Unternehmen (Eigendarstellung)

Mit diesem Prototyp kann auf einem Smartphone das Nutzerverhalten und die Akzeptanz der
geplanten Service-Applikation getestet werden. In dieser Phase kénnen noch Anderungen der
generelle Struktur sowie Anpassungen in punkto Design der Service-App vorgenommen werden,
ohne dass dadurch Fortschritt verloren geht. Ist das Feedback durch die Testprobanden eruiert
und wurden die neuen Erkenntnisse evaluiert, so kann im nachsten Schritt die Applikation
implementiert werden.
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8.2 Service-Konzept

Mit den gewonnenen Erkenntnissen kann ein Prozess mit notwendigen Schritten, flr das
erfolgreiche Entwickeln eines neuen Services in Form einer Applikation, vorgestellt werden.
Dieser Prozess basiert auf den Recherchen dieser wissenschaftlichen Arbeit und gliedert sich in
die Phasen Trendanalyse, Bedarfsanalyse, Prototyp und Vermarktung. Der Prozess ist in
Abbildung 8-10 dargestellt und wird im Weiteren beschrieben.

eMarkt- und Trendanaylse
¢ Trend- und Innovationsanalyse
¢ Branchenanalyse

Trendanalyse

.

J

¢ Bedarfserhebung und -analyse
e quantitative oder qualitative Befragung der potentiellen Userlnnen
Bedarfs- ¢ Nutzung von multivariaten Methoden (z.B. Conjoint-Analyse)

|
analyse )

ePrototyp erstellen

e Bezug zur geplanten Leistung bericksichtigen

¢ Testbarkeit des Prototypen integrieren

Prototyp * Feedback durch Testen des Prototypen mit Kundenkreis einholen

¢ Mobile- und Content Marketing
e Website, Blog, Social Media
¢ Push-Benachrichtigungen, AppVideo
VAT EIL4es  * Vermakrtung fur Kunden am POS (Flyer, Sticker, etc.)

Abbildung 8-10: Allgemeiner Prozess zur Erstellung einer Service-App Konzeption (Eigendarstellung)

Diese Erkenntnisse werden in das von Ehrenhdfer et al. (2013) entwickelte Vorgehensmodell
integriert und kénnen den Phasen Service Desgin1, Service Design2 und Prototyping zugeordnet
werden. Diese Mal3nahmen sind als Erweiterungen des Vorgehensmodells und als Malinahmen,
die zur Optimierung beitragen, zu verstehen.

Wie bereits in Abschnitt 2.3 erwahnt, muss es vor der Konzipierung einer Service-Applikation
grundlegende Uberlegungen in Form eines Business-Plans geben. Dies ist notwendig, um ein
Scheitern am Markt zu verhindern. Dieser Business Plan soll verschiedene Business Cases
entwickeln, welche die aktuelle Situation im Markt, den Mitbewerb sowie die potentielle Umsatze,
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Kosten und Ertrage bertcksichtigt. Um eine branchengerechte Konzeption zu erreichen ist eine
Mitbewerberanalyse notwendig. Diese Uberlegungen und Arbeitsschritte missen mit einem
Zeitplan hinterlegt sein. Dies muss bereits in der Phase der Strategischen Analyse berucksichtigt
werden. In der Phase der Service Creation wird das eigentlich zu entwickelnde Service evaluiert
und entwickelt. Die strategische Analyse sowie die Idee der Umsetzung einer Serviceerweiterung
in Form einer Applikation wurde bereits zu Beginn dieser wissenschaftlichen Arbeit durchgefuhrt
bzw. stand zu diesem Zeitpunkt bereits fest.

|
I—————______ _____! !____ I— ——————————

Markt- und Bedarfserhebung
Trendanalyse

einfache Benutzung

Bezug zur ge-

Mitbewerbsanalyse (z.B. Conjoint) planten Leistung

—_———— ]

|
|
|

Branchen- und | Multivariate Analyse
|
|
|
I

Testbarkeit

Abbildung 8-11: Erweiterung des Vorgehensmodells (Eigendarstellung) in Anlehnung an (Ehrenhéfer et al., 2013)

Die Zuordnung der Erkenntnisse dieser Arbeit in das Vorgehensmodell nach Ehrenhofer et al.,
2013 zeigt die Abbildung 8-11 und wird im Folgenden weiter beschrieben. Die Erweiterungen der
MaRnahmen betreffen in der Phase Service Design 1 die Markt- und Trendanalyse sowie die
Branchen- und Mitbewerbsanalyse. Mit diesen MaRnahmen ist es mdglich, sich einen Uberblick
uber den Markt und die darin vorherrschenden Trends zu verschaffen. Es gilt herauszufinden,
wie sich die Branche aktuell darstellt, welche Zukunftspotentiale mdglich sind und welche Trends
sowie Innovationen aktuell stark diskutiert werden. Gerade im digitalen Zeitalter miissen neue
Trends frihzeitig erkannt werden und moégliche MalRhahmen getroffen werden, um zu den
Innovationsfuhrern zu gehéren. Ausgewahlte Trends sowie potentiell umsetzbare Erkenntnisse
dienen dann als Grundlage fur die in der Phase Service Design 2 vorgesehenen weiteren
Analysen.

Die Phase Service Design 2 kann um die MalRnahmen der Bedarfserhebung sowie einer
multivariaten Analyse erweitert werden. In der Bedarfsanalyse werden die eigentlichen
Notwendigkeiten der potentiellen Nutzerinnen und Nutzer ermittelt. Die in der Markt- und
Trendanalyse erhobenen Daten dienen zugleich als Basis fur die Befragung. Um ein optimales
Ergebnis zu erhalten, muss dies in Form einer Befragung mithilfe von multivariaten Methoden
erfolgen. Diese Methode zielt darauf ab, die Kundenbedurfnisse zu erheben und bereits in der
Konzeptionsphase zu berucksichtigen. Aus den neu gewonnenen Informationen und auf Basis
der auf die Bedlrfnisse der Kunden ausgerichtete Analyse, muss in der nachsten Phase ein
Prototyp des neuen Services erstellt werden.

Erkenntnisse, die die Phase des Prototyping erweitern, sind die notwendige einfache
Benutzbarkeit der Anwendung beziehungsweise des Services sowie die Berlcksichtigung des
Bezugs zur eigentlichen Leistung. Des Weiteren muss darauf geachtet werden, dass die
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nachstehende Testbarkeit beriicksichtigt wird, um Feedback aus der Testphase verwerten und in
einer Re-Evaluierung berlcksichtigen zu konnen. Nach der Erstellung des Prototypen muss
dieser mit einer Teilmenge der Zielgruppe getestet werden. Das daraus erlangte Feedback muss
wiederum in die Entwicklung miteinflieRen.

Das Vorgehensmodell nach Ehrenhdfer et al. (2013) wird auch parallel zu den letzten 3 Phasen
um die Malnahme einer kontinuierliche Vermarktungsstrategie erweitert. Bereits vor der
Erstellung des Prototypen beziehungsweise spatestens parallel dazu, muss ein
Vermarktungskonzept fur das neue Service erstellt werden, um zeitgerecht, vor der Einfuhrung
des neuen Services, Informationen dartber an den Kunden transportieren zu kénnen. Dies kann
in Form von einer Prasentation auf der eigenen Website, auf Social-Media Kanalen oder direkt
am Point-of-Sale passieren. Diese Vermarktung ist von Bedeutung, da diese Einfluss auf die
spatere Nutzung der Service-Applikation hat.

Weiters konnten mithilfe dieser wissenschaftlichen Arbeit Einflussfaktoren auf die Konzipierung
eines neuen Services in Form einer Service-App eruiert werden. Diese Faktoren haben
potentiellen Einfluss auf den Erfolg der Applikation und missen bereits in einer friihen Phase
berlcksichtigt werden. Diese Einflussfaktoren werden in Abbildung 8-12 dargestellt.

zielgruppenrelevante
Bedirfnisse

Unique Selling berticksichtigen
Proposition

Benutzerfreundlichkeit \ / Vermarktung von

der Applikation \ . / neuen Features
olgreiche

Service-
Applikation

Plattform an Zielgruppe Kommunikation der
anpassen / \ Vorteile

klares Konzept

Integration in
bestehendes System

kontinuierliche Wartung
und Verbesserung

stufenweise Integration
von Innovationen

Abbildung 8-12: Einflussfaktoren auf eine erfolgreiche Service-Applikation (Eigendarstellung)

Im weiteren werden die Einflussfaktoren aus Abbildung 8-12 erlautert. Die zielgruppenrelevanten
Bedurfnisse kdnnen mittels Befragung wie bereits in Abbildung 8-10 gezeigt, erhoben werden.
Das klare Konzept ist notwendig, um Fehler zu vermeiden und spatere Folgekosten zu
minimieren. (Siehe dazu auch Kapitel 4.3)
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Grundlegend sind bei der Servicekonzipierung die Basisfaktoren wichtig. Diese sind die
Beriuicksichtigung der Plattform, fur jene die Applikation entwickelt wird. Genauso zu
bertcksichtigen ist auch die Mdglichkeit zur Integration in ein bestehendes System.

Zu den kundenrelevanten Einflussfaktoren zdhlen die Benutzerfreundlichkeit, die direkten
Einfluss auf den wahrgenommenen Nutzen der Applikation hat. Des Weitern muss sich die
Applikation von Mitbewerbern abheben und eine Unique Selling Proposition herausbilden. Auch
die Berucksichtigung der zielgruppenrelevanten Bedlrfnisse spielt eine grole Rolle flir den Erfolg
einer neunen Service-Applikation.

Um auch langfristig die Applikation markt- und zielgruppengerecht anbieten zu kénnen, sind
kontinuierliche Wartung und Verbesserung notwendig. Dies muss ebenso bereits in der
Konzepterstellung bericksichtigt werden. Genauso wichtig ist die Kommunikation der Vorteile
beziehungsweise die Vermarktung der App sowie die Kommunikation und Vermarktung neuer
Features. Dabei mussen neue Innovationen stets schrittweise vorgestellt und implementiert
werden.

Der aus den Erkenntnissen dieser wissenschaftlichen Arbeit erarbeitete Prozess sowie die
Formulierung der Einflussfaktoren auf eine erfolgreiche Service-Applikation dienen somit als
Vorgehensweise flr die Konzipierung von neuen Services in Form einer Applikation.
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9 FAZIT UND AUSBLICK

Im letzten Teil dieser wissenschaftlichen Arbeit wird explizit auf die eingangs formulierte
Forschungsfrage und die aufgestellte Hypothese eingegangen, sowie ein allgemeiner Ausblick
gegeben.

Die Forschungsfrage dieser wissenschaftlichen Arbeitet lautet:

Welche Voraussetzungen und Funktionen muss eine Service-App im Umfeld von gewerblichen
Kiihl- und Gefriergerédten in Osterreich erfiillen, um von Kunden als Alleinstellungsmerkmal
wahrgenommen zu werden?

Im Zuge der theoretischen Erhebung an aktuellen Trends in der Servicebranche von
gewerblichen Kiuhl- und Gefriergeraten, sowie der durchgefiihrten empirischen Untersuchung in
Form einer Umfrage sowie einer Conjoint- und Nutzwertanalyse, konnte festgestellt werden, dass
die Voraussetzungen flr eine erfolgreiche Service-Applikation die friihe Einbindung der Kunden
bereits in die Ideenphase und Prototypenphase bei der Entwicklung neuer innovativer Services
von Néten ist. Des Weiteren wurde festgestellt, dass bei der Konzipierung eines neuen Produktes
bzw. Services die einfache Bedienung von gro3er Bedeutung ist, da diese direkten Einfluss auf
den wahrgenommenen Nutzen fiir den Kunden hat. Dies wurde bereits in den Kapiteln 3.1 und
3.2 ausfuhrlich erlautert.

Hinsichtlich der notwendigen Funktionen einer Service-Applikation in dieser Branche konnte
festgestellt werden, dass die Basisfunktion der Servicebeauftragung ein Grundkriterium fiir die
geplante Applikation ist und somit die Hauptfunktion bildet. Weiters wurde erhoben, dass die
Funktionen Statusinformationen zu getétigten Auftrdgen und die Abrufbarkeit von Anleitungen
und Informationsmaterialien einen hohen Nutzen mit sich bringen.

Die Kombination der Funktionalitdten aus Trends und empirischer Erhebung ergeben eine
Service-Applikation in Form eines Prototypen, der sich auf eine spezifische Branche fokussiert.
Nachdem eine derartige Service-Applikation, weder bei Gerateherstellern noch bei
Serviceunternehmen in Osterreich zum Einsatz kommt, kdnnen die Funktionen die sich im
Prototyp wiederfinden, als Unique Selling Proposition angesehen werden. Zusatzlich konnte
durch die Befragung von branchenzugehdrigen Probanden festgestellt werden, dass eine
derartige Service-Applikation von 81,58% aktuell nicht verwendet wird, jedoch 95% der Befragten
eine Service-Meldung Uber die Applikation absenden wirden. Somit kann die Kombination der
ausgewahlten Funktionalitdten, welche in ein Gesamtkonzept einer Service-Applikation
zusammengefuhrt wurden, als Alleinstellungsmerkmal erkannt werden.
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Die Hypothese dieser Arbeit lautet wie folgt:

Durch die Einfiihrung einer auf die Kundenbedlirfnisse abgestimmte Service-App kann die
allgemeine Kundenzufriedenheit gesteigert werden.

Durch die Erhebung der aktuellen Kundenzufriedenheit der Befragten in den Bereichen
Kundendienstbeauftragung, Erreichbarkeit, Service-Abwicklung, Kontaktmoglichkeiten und
Informationsbereitstellung konnte ein Status-Quo festgestellt werden. Nach der Vorstellung der
Funktionalitaten der Service-Applikation wurde erneut nach der potentiellen Kundenzufriedenheit
beim Einsatz einer derartigen Applikation gefragt. Hier konnte eine potentielle Steigerung der
Kundenzufriedenheit in allen Bereichen festgestellt werden, weshalb aus theoretischer Sicht die
Hypothese bestétigt werden kann. Eine eigens durchgefuhrte Kundenzufriedenheitsumfrage vor
der Einfiihrung der Service-Applikation sowie eine spatere Uberpriifung mit detaillierteren Fragen
und Auswertungen, ist jedoch zu empfehlen. Ebenfalls ist festzustellen, dass die Einflihrung einer
auf Kundenbedirfnisse abgestimmte Applikation einen positiven Einfluss auf die
Kundenzufriedenheit hat. Wie auch bereits in Kapitel 3 festgestellt, bendtigt es, um Kunden
zufriedenzustellen eine Konfirmation. Diese Konfirmation deckt die Ist-Leistung mit der Soll-
Anforderung ab. Will man Kunden begeistern, so muss eine positive Diskonfirmation vorliegen.
Anders ausgedrickt, missen die Erwartungen des Kunden Ubertroffen werden.

Als Handlungsempfehlung sind folgende Schritte im nachsten Abschnitt notwendig. Der
entwickelte Prototyp muss mit einer Zielkundengruppe getestet werden, um Feedback zu den
geplanten Funktionen zu erhalten. Dies ermdglicht es, Anderungen vor der Implementierung
umzusetzen. Prinzipiell muss sich das Serviceunternehmen in erster Linie auf die Basisfunktionen
fokussieren und einen Step-by-Step Approach anstreben. Sind Basisfunktionalitdten wie
Servicebeauftragung und Statusinformationen zu Auftragen in Form der Service-Applikation aber
auch in Form der internen Abwicklung etabliert, so kdnnen weitere Ausbauschritte der Service-
App angedacht werden. Wichtig fur die erfolgreiche Einfihrung der Applikation, sind auch die
Wartung und Pflege des Contents. Deshalb muss gut durchdacht sein, wie dies intern
sichergestellt werden kann. Es bendtigt einen neue Betrachtung der aktuell eingesetzten
Ressourcen im Unternehmen. Sind diese Punkte durchgefuhrt, so kann im nachsten Schritt die
Erweiterung der Applikation mit Funktionen angedacht werden. Dies wuirde die
Informationsdatenbank betreffen. Wie auch schon erwahnt, wirde die Erweiterung des Services
auf Basis der erhobenen Daten eine Implementierung eines Visuellen Online Supports
rechtfertigen. Hier ist jedoch zu empfehlen, dies in einer ausgelagerten Applikation, welche fir
Tablets optimiert ist, durchzufihren. Um sicherzustellen, dass die Applikation in Zukunft von
Kundinnen und Kunden genutzt wird, muss Uber eine eigene Kommunikationsstrategie
nachgedacht werden. Hier muss eingangs definiert werden, in welcher Form die Service-
Applikation vermarktet und an den Kundenkreis zuganglich gemacht wird.

Abschlieend sei als Empfehlung fur das Partnerunternehmen zu erwahnen, dass das Potential
und der gewilnschte Erfolg fur eine Serviceerweiterung davon abhangig ist, mit welcher
Vorbereitung und mit welchen Uberlegungen dies im Unternehmen umgesetzt wird. Ebenso ist
die Miteinbeziehung der eigenen Kunden ein wichtiger Faktor. Im Praxisteil konnten nur wenige
Umfrageteilnehmerinnen dazu bewogen werden, bei der Konzipierung einer Service-Applikation
mitzuarbeiten. Deshalb ist es grundsatzlich notwendig, das Kundenbeziehungsmanagement des

Partnerunternehmens genauer zu betrachten und die eigentlichen Pains und Gains der Kunden
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zu untersuchen. Sind diese evaluiert und ergeben eine Intention in Richtung Abwicklungs- und
Erreichbarkeitsprobleme oder mangelnde Informationsbereitstellung, so kann die Konzeption
einer Service-Applikation mithilfe der formulierten Empfehlungen, weiter fokussiert werden. Eine
Service-App zu implementieren und auf den Markt zu bringen, reicht nicht aus, weshalb ein
Gesamtkonzept flr diesen Schritt erarbeitet werden muss. Der in dieser wissenschaftlichen Arbeit
vorgestellte, auf die Kundenbedirfnisse abgestimmte Prototyp sowie der erarbeitete
grundlegende Prozess, stellen wichtige Bausteine fir den gesamtheitlichen Erfolg bei der
EinfGhrung eines neuen digitalen Service in Form einer Applikation dar.

Ein allgemeiner Ausblick der sich im Zuge der Erstellung dieser Arbeit entwickelt hat, ist das
generelle Potential fir eine Service-App in Kombination mit einer Plattform in der
Hausgeratebranche. Bevor die Befragung der Teilnehmerinnen durchgefiihrt wurde, war auch
eine Entwicklung eines Alternativplans notwendig, sollten die Antwortmdglichkeiten des
Partnerunternehmens zu gering sein. Deshalb wurde der 6sterreichische Elektrofachhandel fir
Haushaltsgerate naher betrachtet. Im Zuge der Recherche konnten 4499 Elektrofachhandler
ausfindig gemacht werden, die Haushaltsgerate von Herstellern oder GroRRhandlern beziehen und
vertreiben. Diese Fachhandler stehen im direkten Endkundenkontakt und sind meistens der erste
Anlaufpunkt bei Reklamationen. Innerhalb der Garantiezeit werden Kunden meist an die
Herstellerfirmen verwiesen. AulRerhalb der Garantiezeit steht es jedem Kunden frei, sich seinen
Reparaturdienst selbst zu wahlen. Eine Service-App flr den Hausgeratebereich, die fir Kunden
als erster Anlaufpunkt im Reklamationsfall angeboten werden kann, ermdéglicht einerseits Kunden
einen zentrale Anlaufstelle fur die Platzierung einer Reklamation und entlastet andererseits den
Fachhandel mit administrativen Aufwand. In Kooperation mit Herstellerfirmen und Fachhandlern
koénnte eine Service-App Kunden eine schnellere Kontaktmdéglichkeit und mehr Komfort bieten
und Herstellerfirmen die Moglichkeit geben, Daten zu Vorgangen aulRerhalb der Garantiezeit zu
sammeln und zuganglich zu machen. Des Weiteren wirde die enge Zusammenarbeit mit
Herstellerfirmen eine vertrauenswirdige Plattform schaffen, die Reklamationen auf3erhalb der
Garantiezeit zur Herstellerfirma leitet, was zu einer potentiellen Erhéhung der Umsatze im
Servicegeschaft fuhren koénnte. Dies muss jedoch im Detail betrachtet werden und mit
potentiellen Partnern abgestimmt sein. In weiterer Folge kann in Zusammenarbeit mit
Herstellerfirmen oder dem Fachhandel eine breiter aufgestellte Befragung zu potentiellen
Funktionen durchgefihrt werden. Nachdem dies im Rahmen dieser wissenschaftlichen Arbeit
aufgrund mangelnder Zeit nicht moglich war, bietet jedoch das erarbeitete Vorgehensmodell eine
gute Grundlage fir eine breiter aufgestellte Untersuchung des Marktes. Deshalb sind in einem
nachsten Schritt die Weitergabe der Handlungsempfehlung an das Partnerunternehmen geplant
sowie die weitere Marktanalyse und Entwicklung eines Prototypen in programmierter Form und
die Kontaktaufnahme mit potentiellen Interessenten angedacht.
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ANHANG A - Fragebogen

Befragung zur Konzeption einer Service-Applikation

Befragung zur Service-Erweiterung durch eine mobile Applikation

Mit dieser Befragung mochte ich im Zuge meiner Diplomarbeit herausfinden, inwieweit sich die
Serviceleistung eines Herstellers von gewerblichen Kihl- und Gefriergeraten durch den Einsatz
einer mobilen Applikation erweitern lasst. Deshalb bin ich auf Ihr Fachwissen und Feedback
angewiesen.

Samtliche Informationen werden anonym gesammelt und ausgewertet und lassen keine
Ruckschlusse auf die teilnehmenden Personen zu.

1) Aligemeiner Teil

Geschlecht
] weiblich ~ CImannlich
Altersgruppe
[115-24 ] 25-34 ] 35-44 (] 45-54 (] 55-64 L] 65+

Welche Position/Rolle nehmen Sie im Unternehmen ein?

Haben Sie in Ihrem Tagesgeschaft mit der Nutzung / Wartung / Instandsetzung / Pflege von
gewerblichen Kihl- und Gefriergeraten zu tun?

O Ja [J Nein
Nutzen Sie in lhrer Arbeit ein Smartphone oder Tablet?
1 Smartphone ] Tablet ] beides

Nutzen Sie eine Kundendienst-App oder Service-App im Bereich gewerblicher Kihl- und
Gefriergerate?

O Ja [ Nein
Fur welchen Zweck nutzen Sie die Service-App?
[ Service-Beauftragung [ Informationsplattform

[] Ersatzteilbestellung [0 Kontaktmdglichkeit zum Unternehmen

andere Zwecke:
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Wie haufig nutzen Sie diese Service-App?

[ taglich I woéchentlich [ monatlich [ jahrlich [ nie

Wie zufrieden sind Sie mit dieser Service-App?

1 2 3 4 5
Unzufrieden O O O O O Sehr zufrieden

In welcher Sprache musste eine Kundendienst-App Ihrer Meinung nach verfligbar sein?
[IDeutsch CIEnglish CDUngarisch C1Polnisch
LIFranzosisch [ISlowakisch [ISpanisch Cltalienisch

Welchen Kontaktkanal zu einem Kuhlgeratehersteller oder GroRhandelsbetriebs fur gewerblichen
Kahl- und Gefriergerate wirden Sie praferieren? (Mehrfachantworten moglich)

[IKontaktformular CJEmail [OWhatsApp [Telefon [1Video-Chat [ Telegram
[1Facebook-Messenger [1Service-App [Signal [lLive-Chat [1WeChat [1Skype [L1POS

[Jkeine der Genannten

Welche 3 Kontaktkanale haben Ihrer Meinung nach das grofdte Zukunftspotential im Service?
UKontaktformular CJEmail OWhatsApp [Telefon [JVideo-Chat [ Telegram
[1Facebook-Messenger [1Service-App [Signal [lLive-Chat [1WeChat [1Skype [L1POS

[Jkeine der Genannten

Wirden Sie eine Kundendienst-Beauftragung (Fehlerbeschreibung, Geratedaten, Kundendaten,
etc.) Uber eine Service-App ausldsen?

O Ja [0 Nein

Wie zufrieden sind Sie mit der aktuellen Service-Leistung des Kihlgerateherstellers
/GroRhandels mit dem Sie in Kontakt sind?

1 2 3 4 5

Kundendienstbeauftragung Unzufrieden [J O O O O Sehr zufrieden
_ _ 1 2 3 4 5

Erreichbarkeit Unzufrieden [ O O O O Sehr zufrieden
_ . 1 2 3 4 5

Service-Abwicklung Unzufrieden [ O O O 00  Sehr zufrieden
1 2 3 4 5

Kontaktmaoglichkeiten Unzufrieden O O O O O Sehr zufrieden
1 2 3 4 5

Informationsbereitstellung Unzufrieden [ O O O O Sehr zufrieden
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2) Leistungsvergleich

Dieser Abschnitt besteht aus 8 Vergleichen. Bitte wahlen Sie auf den Folgeseiten jeweils eine
Variante, die Ihnen am ehesten zusagt.

Folgende Funktionen sind je Variante verfuigbar:

Funktion

Beschreibung

QR-Code

Informationsabfrage mittels QR-code
Ein QR Code (Quick Response) besteht aus einem zweidimensionalen Strichcode.
Dieser speichert Informationen in Form von Zeichen und Ziffern.

Verwendung: zum Auslesen von Fehlercodes, Zusatzinfos, Parameterlisten, efc.

Chat-Bot

Kiinstliche Intelligenz in Form eines Chat-Bots
Ein Chat-Bot untersucht die Eingaben der Benutzer und gibt Antworten und
Ruckfragen aus, unter Anwendung von Routinen und Regeln.

Verwendung: Bearbeitung von Allgemeinen Anfragen, Bestellungen, etc.

Visueller
Online
Support

Visueller Online Support

Mittels einem Visuellen Online Support kann (ber die Kamera des Smartphones eine
direkte Verbindung zwischen Kunde und dem Serviceunternehmen hergestellt
werden. Der Servicetechniker kann somit bessere Anweisungen geben und wichtige
Stellen im Video hervorheben.

Status-
information

Statusinformation und Ubersicht zu Servicebeauftragungen

Mittels einer Statusinformation und Ubersicht ist es maglich, den Bearbeitungsstatus
zu gesendeten Service-Beauftragungen zu sehen. Eine Historie ermoglicht den
Ruckblick tber getatigte Auftrage und biete somit einen Reparatur- / Service-Verlauf.

Ein Vergleich als Beispiel

Funktion ist in Service-App vorhanden

v
wote | | X v
ot | X | X
e | ¥ | X
Spor

otormion | XK | Y

Wahlen Sie bitte auf den folgenden Seiten welche Varianten Sie bevorzugen:
- VARIANTE 1

- VARIANTE 2

- KEINE DER BEIDEN VARIANTEN

Funktion ist in Service-App NICHT vorhanden
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Vergleich 1 von 8

Funktion Variante 1 Variante 2

QR-Code

Chat-Bot

Visueller
Online
Support

Status-
information

SN ENEENPY
X| X |</%

Wihlen Sie VARIANTE1, VARIANTE 2 oder KEINE DER BEIDEN VARIANTEN *
Variante 1 Variante 2 Keine der beiden Varianten

Vergleich 1 von 8

Vergleich 2 von 8

Funktion Variante 1 Variante 2

QR-Code

Chat-Bot

Visueller
Online
Support

Status-
information

SR NENEN
NIENFIEN

Wéhlen Sie VARIANTE1, VARIANTE 2 oder KEINE DER BEIDEN VARIANTEN *
Variante 1 Variante 2 Keine der beiden Varianten

Vergleich 2 von 8

Vergleich 3 von 8

Funktion Variante 1 Variante 2

QR-Code

Chat-Bot

Visueller
Online
Support

Status-
information

L X XX
X X | X«

Wihlen Sie VARIANTE1, VARIANTE 2 oder KEINE DER BEIDEN VARIANTEN *
Variante 1 Variante 2 Keine der beiden Varianten

Vergleich 3 von 8
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Vergleich 4 von 8

Vergleich 4 von 8

Funktion Variante 1 Variante 2

QR-Code

Chat-Bot

Visueller
Online
Support

Status-
information

NE RN
RN

Wiéhlen Sie VARIANTE1, VARIANTE 2 oder KEINE DER BEIDEN VARIANTEN *

Variante 1 Variante 2 Keine der beiden Varianten

Vergleich 4 von 8
Vergleich 5 von 8

Vergleich 5 von 8

Funktion Variante 1 Variante 2

QR-Code

Chat-Bot

Visueller
Online
Support

Status-
information

X < [X|X
L)X (XX

Wihlen Sie VARIANTE1, VARIANTE 2 oder KEINE DER BEIDEN VARIANTEN *

Variante 1 Variante 2 Keine der beiden Varianten

Vergleich 5 von 8

Vergleich 6 von 8

Funktion Variante 1 Variante 2

v

QR-Code

Chat-Bot

Visueller
Online
Support

Status-
information

|« %<

Y
v
X

Wihlen Sie VARIANTE1, VARIANTE 2 oder KEINE DER BEIDEN VARIANTEN *

Variante 1 Variante 2 Keine der beiden Varianten

Vergleich 6 von 8
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Vergleich 7 von 8

Funktion

Variante 1

Variante 2

QR-Code

Chat-Bot

Visueller
Online
Support

Status-
information

X[ X X«

X| < [ XX

Wihlen Sie VARIANTE1, VARIANTE 2 oder KEINE DER BEIDEN VARIANTEN *

Vergleich 7 von 8

Vergleich 8 von 8

Vergleich 8 von 8

Variante 1

Funktion

Variante 1

Variante 2

QR-Code

v

Chat-Bot

Visueller
Online
Support

Status-
information

X X X

v
X
A

Wihlen Sie VARIANTE1, VARIANTE 2 oder KEINE DER BEIDEN VARIANTEN *

Vergleich 8 von 8

Variante 1

Keine der beiden Varianten

Keine der beiden Varianten
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3) Nutzwertanalyse

Im letzten Abschnitt werden Sie gebeten, 9 Funktionen einer Kundendienst-App nach ihrem Nutzen zu
bewerten. Bewerten Sie die Funktionen in einer Kundendienst-App nach lhrer Nutzlichkeit. (1 = nicht
nutzlich) (5 = sehr nitzlich)

Informationsabfrage mittels QR-Code (Geratedaten, Typenschild, Zusatzinfos)

1 2 3 4 5
Nicht niitzlich O O O O O Sehr nitzlich

Chatbot-Funktion fir allgemeine Fragen und FAQs

1 2 3 4 5
Nicht nltzlich [ O O O O Sehr nitzlich
Visueller Online Support
1 2 3 4 5
Nicht nitzlich O l | Ol | Sehr nitzlich
Maoglichkeit fur Service-Beauftragung
1 2 3 4 5
Nicht nitzlich O l | Ol | Sehr nuitzlich

Statusinformation zu getatigten Service-Beauftragungen

1 2 3 4 5
Nicht nitzlich O O | O | Sehr nitzlich

Abrufbarkeit von Anleitungen und Informationsmaterial (Anleitungen, Prospekte etc....)

1 2 3 4 5
Nicht nutzlich [J O O O 0 Sehr niltzlich

Upload-Moglichkeit fur Fotos im Zuge der Servicebeauftragung (Zusatzinformation zur
Fehlerbeschreibung)

1 2 3 4 5
Nicht nitzlich O O | O | Sehr nitzlich

Digitale Signiermdglichkeit von Service-Auftragen in der Service-App

1 2 3 4 5
Nicht nitzlich O | O | O Sehr nitzlich

Kundenzufriedenheits-Bewertung mittels Rating-System (5-Sterne-Bewertung)

1 2 3 4 5
Nicht nitzlich O O O | O Sehr nitzlich

105



Anhang A - Fragebogen

Wie zufrieden waren Sie mit der Service-Leistung eines Kihlgerateherstellers/Grol3handels,

wenn eine derartige Service-App zur Verfigung stehen wirde?

1 2 3 4 5
Kundendienstbeauftragung Unzufrieden [ O O O O
1 2 3 4 5
Erreichbarkeit Unzufrieden [ O O O O
1 2 3 4 5
Service-Abwicklung Unzufrieden [ O O O O
1 2 3 4 5
Kontaktmaglichkeiten Unzufrieden L] 0 O O O
1 2 3 4 5
O O O O O

Informationsbereitstellung ~ Unzufrieden

Sehr zufrieden

Sehr zufrieden

Sehr zufrieden

Sehr zufrieden

Sehr zufrieden

Welche Funktionen sollten |hrer Meinung nach in der Service-App verfugbar sein um ein

Alleinstellungsmerkmal zu erreichen?

Welche Informationen (bspw. Dokumente, Daten, technische Unterlagen, etc.) sollten zusatzlich

in der Service-App abrufbar sein, um ein Alleinstellungsmerkmal zu erreichen?

Die Umfrage ist beendet! Vielen Dank fiir die Teilnahme!
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ANHANG B - Ergebnisse des Fragebogens (Rohdaten)

nicht berechtigt an Umfrage teilzunehmen n=6

berechtigt, aber Umfrage nicht vollstindig ausgefillt n=38
berechtigt teilzunehmen und vollstandig ausgefullt (Conjoint & Nutzwertanalyse) n =36
Anzahl Teilnehmerinnen im Zeitraum von 26.03. bis 26.04. n=44
Anzahl auswertbare Teilnehmerinnen n =38

3. Welche Position/Rolle nehmen Sie im

Datum und Zeit | ~ [Teilnahmestatus - ~ |1. Geschlec ~ |2. Altersgrup| ~ |Unternehmen ein? -
26.03.2019 19:06 [teilgenommen und beendet mannlich 25-34 Projektmanager
26.03.2019 23:07 |teilgenommen und beendet mannlich 35-44 Chef
27.03.2019 09:02 |teilgenommen und beendet mannlich 45-54 Einkauf
27.03.2019 09:18 |teilgenommen und beendet weiblich 35-44 Technische Leitung
27.03.2019 13:41 [teilgenommen und beendet mannlich 45-54
27.03.2019 13:47 |teilgenommen und beendet mannlich 25-34
02.04.2019 20:35 [teilgenommen und beendet mannlich 35-44
31.03.2019 10:31|teilgenommen und beendet mannlich 35-44
02.04.2019 10:43 [teilgenommen, aber noch nicht beendet mannlich 55-64 Obermonteur
03.04.2019 20:50 [teilgenommen und beendet mannlich 55-64
03.04.2019 11:30 |teilgenommen und beendet mannlich 45-54
02.04.2019 19:12 |teilgenommen und beendet mannlich 25-34 Techniker
02.04.2019 22:15 |teilgenommen und beendet mannlich 35-44 Service
02.04.2019 09:12 |teilgenommen und beendet mannlich 45-54
02.04.2019 22:16 |teilgenommen und beendet mannlich 15-24
02.04.2019 23:23 |teilgenommen und beendet mannlich 35-44 Instandhaltung
02.04.2019 22:47 |teilgenommen und beendet mannlich 55-64 Servicetechniker
02.04.2019 22:55 [teilgenommen und beendet mannlich 25-34
03.04.2019 10:53 [teilgenommen und beendet mannlich 25-34 Servicetechniker
03.04.2019 12:03 |teilgenommen und beendet mannlich 25-34
03.04.2019 17:03 [teilgenommen und beendet mannlich 25-34 Techniker
03.04.2019 18:20 |teilgenommen und beendet weiblich 25-34 Technikerin
03.04.2019 20:59 [teilgenommen und beendet mannlich 35-44
03.04.2019 23:38|teilgenommen und beendet mannlich 45-54
03.04.2019 21:02 |teilgenommen, aber noch nicht beendet mannlich 35-44 Labor
03.04.2019 21:19 |teilgenommen und beendet mannlich 25-34 Projektmanager
03.04.2019 23:22 |teilgenommen und beendet mannlich 25-34
04.04.2019 00:11 [teilgenommen, aber noch nicht beendet mannlich 25-34
04.04.2019 15:06 [teilgenommen und beendet mannlich 35-44 Inhaber
04.04.2019 20:19 |teilgenommen und beendet mannlich 35-44 Kundendiensttechniker
04.04.2019 22:39 |teilgenommen und beendet mannlich 35-44 Gruppenleitung
05.04.2019 07:12 |teilgenommen und beendet mannlich 55-64 Service Techniker
05.04.2019 12:10|teilgenommen und beendet weiblich 35-44 Angestellte im Bereich Qualitdtssicherung
05.04.2019 17:03 [teilgenommen und beendet weiblich 25-34 Servicetechnikerin
06.04.2019 13:37 |teilgenommen und beendet mannlich 45-54
06.04.2019 15:18 |teilgenommen und beendet mannlich 35-44 Geschaftsfuhrer
06.04.2019 21:02 |teilgenommen, aber noch nicht beendet mannlich 55-64
08.04.2019 07:19 |teilgenommen und beendet mannlich 35-44 Servicetechniker
08.04.2019 15:07 [teilgenommen und beendet weiblich 35-44 Leitende Angestel lte
08.04.2019 15:53 [teilgenommen und beendet mannlich 35-44 Customer Service
02.04.2019 10:43 |teilgenommen, aber noch nicht beendet mannlich 55-64
05.04.2019 11:43 |teilgenommen, aber noch nicht beendet mannlich 34-44
01.04.2019 09:01 [teilgenommen, aber noch nicht beendet mannlich 35-44
27.03.2019 11:58 [teilgenommen, aber noch nicht beendet mannlich 55-64 Instandhaltungsleistung
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5. Nutzen Sie in lhrer Arbeit ein Smartphone oder

6. Nutzen Sie bereits eine
Kundendienst- / Service-App
im Bereich gewerblicher Kihl-

Tablet? und Gefriergerate? -
ja Smartphone nein
ja beides nein
ja Smartphone nein
ja Smartphone nein
ja beides nein
ja beides nein
ja Smartphone nein
ja Smartphone nein
nein keines von beiden nein
ja keines von beiden nein
ja Smartphone nein
ja Smartphone nein
ja beides nein
ja keines von beiden nein
ja beides nein
ja Smartphone nein
ja Smartphone nein
ja Smartphone nein
ja beides ja
ja Smartphone nein
ja Smartphone nein
ja Smartphone nein
ja Smartphone nein
ja keines von beiden nein
ja Smartphone nein
ja beides nein
ja Smartphone ja
nein
ja Smartphone nein
ja Smartphone nein
ja beides nein
ja Smartphone nein
ja Smartphone nein
ja Smartphone ja
ja Tablet nein
ja Smartphone nein
ja beides ja
ja Smartphone ja
ja beides ja
ja beides ja
nein beides nein
nein Smartphone nein
nein beides
nein beides nein
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7. Fiir welchen Zweck nutzen

Sie die Service-App?  |Service-Beauftragu| = |Informationsplattfor = |Ersatzteilbestellul = [Kontaktmoglichkeit zum Unternehme ~
1 1
1 1 1 1
1 1 1
1
1 1 1
1

10. Wie zufrieden sind
Sie mit dieser Service- |Zufriedenheit mit der
8. andere Zweck ~ |9. Wie haufig nutzen Sie diese Service-Apg ~ |App? + |Service-App -

nie

taglich

Monitoring wochentlich

taglich

téglich

wlu|srl|r]|r|r-

taglich

taglich 4
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11. In welchen Sprachen miisste eine Service-App lhrer

Meinung nach verfiigbar sein? + |Deuts ~ [Englis = |Ungaris = |Polnis = |Franzosis ~ |Slowakis = |Spanis - [Italienis ~
1 1
1 1 1
1
1
1 1
1 1
1 1
1 1
1
1
1 1
1 1 1
1
1
1 1 1 1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1 1
1
1 1
1 1
1
1 1 1
1 1
1 1
1 1
1 1 1
1 1
1 1
1 1 1
1 1
1 1 1 1 1
1 1
1
1 1
1
1 1
1
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12. Welchen Kontaktkanal
zu einem Hersteller bzw.

GroBhandelsbetriebes fiir Faceboo
gewerblichen Kiihl- und Kontak k-
Gefriergerdte wiirden Sie [tformul Whats Video- [Telegra |Messeng |Service- POS (Point |keine der
bevorzugen? v |ar | ¥ |Em * [App |~ |Telef ~ |Chat ~ [m - ler ~ |App - |Signi = |Live-Ch ~ |[WeCh - [Sky| = |of Sale) | ~ |Genannte ~
1 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1
1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1 1 1
1 1 1
1 1 1 1 1
1
1
1 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1
1 1 1
1 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1
1 1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1
1 1 1 1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
1
1 1 1
1 1 1 1
1 1 1
1 1 1 1
1
1 1
1 1
1 1 1 1
1
1 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1 1
1
1 1 1 1 1
1
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13. Welche 3

lhrer Meinung nach

Kontaktkandle haben

das groRte
Zukunftspotential im |Kontaktfor Facebook- |Service- POS (Point
Service? = [mular | * |[Em = |WhatsA| ~ [Telef = |Video-Ch ~ |Telegre =~ |Messeng( * |App | = [Sigr = |Live-Ch * [WeCh = |Sky| ~ |of Sale) |~
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1
1 1 1
1 1
1 1 1
1 1 1
1 1
1 1
1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1
1 1
1 1 1
1
1 1 1
1 1
1 1 1
1
1 1 1
1 1 1
1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
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14. Wiirden Sie eine Kundendienst-Beauftragung
(Fehlerbeschreibung, Gerdtedaten, Kundendaten, etc.)
tiber eine Service-App auslésen? -

ja

ja

ja

ja
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15. Wie zufrieden sind Sie
mit der aktuellen Service-
Leistung des
Kuhlgerateherstellers /

Kundendiens
t-

GroBhandels mit dem Sie in [Beauftragun |Erreichbarke|Service- Kontaktmaoglichk |Informationsberei
Kontakt sind? * g * |it ~ |Abwicklung | = [eiten * |tstellung -
4 4 4 4 4
2 2 3 2 3
4 4 4 4 3
4 4 4 4 3
3 3 3 3 3
3 3 3 3 3
3 2 2 2 3
3 3 3 3 3
3 3 1 3 4
2 3 3 2 3
4 3 3 2 3
3 2 3 3 3
3 3 2 3 4
4 3 3 4 2
3 3 2 2 3
3 3 3 3 5
3 2 2 2 3
4 4 3 3 3
2 4 3 3 2
3 3 3 3 2
3 3 3 3 3
3 2 2 3 3
3 3 3 3 3
3 2 2 3 3

4 3 3

3 3

4 4
3 4 3 3 2
5 4 4 4 5
3 4 3 3 4
3 3 3 3 3
3 3 1 3 3
3 3 3 3 3
4 5 5 5 5
5 5 5 5 5
1 3 2 4 3
5 5 5 5 5
4 4 5 4 5
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- [Vergleich 3 vor = |Vergleich 4 vor ~ |Vergleich 5 vor ~ |Vergleich 6 vor * [Vergleich 7 vor ~ |Vergleich 8 vor ~

o~
=
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2w
- =
e
> S
-k
=
S
)
-
e
> S
3
c = N 2
eEEN w
=EEZ E
£zzd, 2
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Statusinformat

Chatbot- ionzu
24. Bewerten Sie bitte |Informationsa|Funktion fiir Moglichkeit [getatigten Abrufbarkeit von Digitale Kundenzufriedenheits-
folgende Funktionen |bfrage allgemeine  |Visueller fiir Service- |Service- Anleitungen und Upload-Méglichkeit fiir Signiermd&glichkeit von (Bewertung mittels
der Service-App nach |mittels QR- |Fragenund [Online Beauftragu [Beauftragunge [Informationsmateri |Fotos im Zuge der Service-|Service-Auftrigen in der |Rating-System (5-
lhrer Niitzlichkeit | ~ |[Code ~ |FAQs ~ |Support | ¥ [ng *|n - |al ~ |Beauftragung ~ |Service-App ~ |Sterne-Bewertung) |
2 2 3 5 5 4 4 3 2
4 3 3 4 3 3 2 2 1
5 4 5 5 5 5 5 4 3
4 3 4 4 4 4 4 4 4
3 4 4 5 5 4 2 3 2
4 3 2 1 4 4 3 4 5
2 3 4 4 4 3 3 2 1
3 3 4 5 5 4 3 2 1
2 2 2 2 2 2 2 1 1
3 2 3 4 4 3 3 2 2
3 3 4 4 3 3 3 2 3
4 3 2 3 4 3 4 3 2
2 1 4 5 4 5 2 2 2
2 3 5 5 5 5 4 2 1
3 3 4 4 3 4 2 2 1
4 3 5 5 3 5 5 4 4
2 3 4 4 4 3 2 2 1
4 3 4 4 4 4 4 3 3
4 3 5 5 5 5 4 3 3
5 5 5 5 5 5 5 5 5
3 5 5 3 5 5 3 3 3
2 1 4 5 4 3 2 2 2
3 2 3 3 3 2 3 3 3
4 1 5 3 4 4 4 3 3
4 3 2 3 3 2 2 3
5 3 1 1 2 5 3
4 5 5
3 3 5 4 5 4 5 5 5
3 3 5 5 5 5 5 5 5
5 3 5 5 4 4 4 4 4
3 4 4 4 4 4 4 4 4
5 3 4 4 5 4 4 4 5
4 3 3 4 a4 5 5 3 4
4 2 5 5 5 5 5 5
4 5 5 4 3
5 4 4 5 4 5 5 5 2
2 3 5 5 4 3 3 4 2
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25. Wie zufrieden waren Sie mit
der Service-Leistung eines
Kiihlgerateherstellers/GroRhande
Is, wenn eine derartige Service-
App zur Verfiigung stehen

Kundendienstbe

Kontaktmoglichkei

Informationsbereits

wiirde? + |auftragung = |Erreichbark( = |Service-Abwicklu| = |ten * [tellung -
5 4 4 5 4
3 3 3 2 2
5 4 4 4 4
4 4 4 4 4
5 4 4 4 5
3 5 4 5 5
4 3 3 3 2
4 3 4 4 4
3 3 1 3 4
4 3 4 3 3
4 3 3 4 4
4 3 4 3 3
4 4 4 4 4
5 4 3 4 3
4 4 3 3 3
4 4 3 4 4
4 3 3 4 3
4 3 4 3 3
4 5 5 5 5
5 5 5 5 5
5 5 5 5 5
4 3 2 4 3
4 4 4 4 4
5
3
3
4 4 4 4
4 4 4 4 4
5 5 5 5 5
5 5 5 5 5
4 4 4 4 4
4 4 5 4 4
4 4 4 5 5
3 4 4 4 4
5 5 5 5 5
5 5 4 5 5

117



Anhang B — Ergebnisse des Fragebogens (Rohdaten)

26. Welche Funktionen sollten zusatzlich in der Service-
App verfiigbar sein, um ein Alleinstellungsmerkmal zu
erreichen?

-

27. Welche Informationen (bspw. Dokumente, Daten,
technische Unterlagen, etc.) sollten zusatzlich in der

Service-App abrufbar sein, um ein Alleinstellungsmerkmal
zu erreichen?

-

Es sollen alle Daten, Handbiicher, Anleitungen und Plane
einfach auffindbar und eindeutig dem Produkt
zugeordnet sein.

ALLE! gestaffelt nach komplexitat. Serviceanleitung vor E-
Plan vor Platinenlayout.

Moglichkeit zur Verbindung mit dem Gerat und
Absolvierung eines Funktionstest (Kuhlleistung, Regelung,
Abtauung, Alarmfunktionen).

Referenzwerte bzw. Referenzverlauf mitdemsich in
regelmaRigen Abstanden der tatsdchliche Verlauf
vergleicht, um schleichende Abweichungen zu erkennen.

XX

Yy

Explosionszeichnung fiir Material oder Zubehor fur
Bestellungen
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ABKURZUNGSVERZEICHNIS

1D eindimensional

3D dreidimensional

4D vierdimensional

AG Aktiengesellschaft

Al Artificial Intelligence

AR Augmented Reality

AT Austria

B2B Business-to-Business

B2C Business-to-Consumer
CAD Computer Aided Design

CB Chatbot

DACH Deutschland Osterreich Schweiz
DE Deutschland

e.V. eingetragener Verein

FAQ Frequently Asked Questions

Férderung von Forschungsinstituten der

FIR Rationalisierung

GFE Geschaftsflihrungsebene

GmbH Gesellschaft mit beschrankter Haftung

i0S Betriebssystem von Apple

KVA Kundendienstverband Osterreich

KVD Kundendienstverband Deutschland

POS Point of Sale

PwC PricewaterhouseCoopers

QR Quick Ressource

RWTH Rheinisch-Westfalische Technische Hochschule
Sl Serviceinformation

SWOT Strenghts Weaknesses Opportunities Threats
TAM Technologieakzeptanzmodell

USA Vereinigte Staaten von Amerika

USP Unique Selling Proposition

VR Virtuelle Realitat

VS Virtueller Support
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