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1 Einleitung  

1.1 Problemstellung 

Ein gesundes Wachstum ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor für Unternehmen. Dabei ist es 

für etablierte Anbieter zunehmend schwierig sich im Wettbewerb zu profilieren, um die 

Gewinne der Vergangenheit zu verteidigen und um Ertragschancen für die Zukunft zu 

erarbeiten. Die Digitalisierung sowie die zunehmende Internationalität in Verbindung mit 

kürzeren Produktlebenszyklen erhöhen dabei den Druck auf die Anbieter.1 

Die zum Zeitpunkt der Erstellung der Arbeit anhaltende Corona-Krise und der Konflikt 

zwischen Russland und der Ukraine zeigen, wie wichtig es für Unternehmen ist, die ei-

genen Produkte und Dienstleistungen möglichst breit und branchenübergreifend am 

Markt anzubieten. Abhängigkeiten von einzelnen Kunden oder Branchen können exis-

tenzbedrohende Effekte haben, wenn die Nachfrage oder die Lieferketten zusammenbre-

chen. Zusätzlich wirken Wettbewerb, Absatz- und Zuliefermärkte, die Politik, Technolo-

gien und gesellschaftliche Trends auf das Kaufverhalten der Kunden.   

Unternehmen können ihre Wettbewerbsfähigkeit durch Innovation ausbauen. Ein gesun-

des Wachstum führt zu Markterfolg. Bereits 1980 kam Michael Porter zu der Erkenntnis, 

dass für die Führung von Unternehmen nur zwei Basisstrategien existieren, die durch 

Wettbewerbsvorteile das langfriste Überleben von Unternehmen sichern. Demnach ist ein 

Unternehmen entweder Kosten- oder Nutzenführer. Anbieter die weder Nutzen- noch 

Kostenvorteile bieten, haben keine Alleinstellungsmerkmale und sind, da Sie ihren Kun-

den keine besonderen Vorteile bieten, mit dem Angebot anderer Anbieter vergleichbar 

und somit leicht austauschbar.2   

Services stellen einen möglichen Beitrag zur Differenzierung vom Wettbewerb dar und 

bieten für Anbieter die Chance, die eigene Entwicklung zum Nutzenführer auszubauen. 

 

                                                 
1 Vgl. Backhaus, K., Voeth, M., 2014, S. 437 ; Disselkamp, M., 2021, S. 7. 
2 Vgl. Porter, M., 2008, S. 71 ff. 
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1.2 Ziele und Aufbau der Arbeit  

Nach Disselkamp liegt das Grundverständnis des Megatrends der Serviceökonomie darin, 

dass insbesondere die Dienstleistungen um das eigentliche Kernprodukt, zusätzliche 

Mehrwerte erzeugen und sogar neue Gewinnchancen bieten. Dabei beziehen sich die Ser-

vices auf alle Phasen und Berührungspunkte, die ein Kunde bei der Interaktion mit dem 

Anbieter und der Nutzung des Produktes oder der Dienstleistung durchläuft. 3   

Über das Angebot von Services, für die Kunden bereit sind zu bezahlen, besteht demzu-

folge nicht nur die Chance für Anbieter die bestehenden Kunden zu begeistern und zu 

binden, sondern auch neue Kunden in neuen Märkten zu gewinnen. Darüber hinaus kön-

nen Kostenvorteile für Anbieter durch Vereinfachung, Skalierung und Digitalisierung 

von Prozessen erzielt werden.  

Deshalb wird für die vorliegende Arbeit die Hypothese aufgestellt, dass Unternehmen 

durch das Angebot von Services ihren Kunden Nutzenvorteile verschaffen und eigene 

Kostenvorteile generieren können.  

Im Rahmen einer Untersuchung sollen Möglichkeiten diskutiert und Handlungsoptionen 

aufgezeigt werden, wie etablierte Anbieter aus der Zulieferindustrie im Industriegüterge-

schäft den Kunden neue Mehrwerte, unter Berücksichtigung eigener Kostenvorteile, an-

bieten können. 

In Kapitel 2 werden zunächst der theoretische Bezugsrahmen mit der Definition von Kun-

denbedürfnissen, deren Zusammenhang mit dem Kundennutzen und der Erwartungshal-

tung von Kunden aufgezeigt. Darüber hinaus gilt es, die Besonderheiten des Marktes der 

Industriegüter im B2B Geschäft vorzustellen und die wesentlichen Geschäftstypen abzu-

grenzen. In dem Kapitel 3 werden serviceorientierte Wachstumsmöglichkeiten für An-

bieter vorgestellt. Im weiteren Verlauf wird in dem Kapitel 4, basierend auf der betrieb-

lichen Erfahrung des Erstellers der Arbeit ein Modell entwickelt, aus dem Felder zur Er-

schließung neuer Mehrwerte für die Firma WKT hervorgehen.  Die Beurteilung der Mehr-

werte erfolgt über ein Bewertungsschema.  Abschließend werden Maßnahmen und Hand-

lungsempfehlungen abgeleitet und in dem Kapitel 5 ein Fazit mit dem weiteren Ausblick 

gezogen. 

                                                 
3 Vgl. Disselkamp 2021, S. 81 ff. 
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2 Theoretischer Bezugsrahmen 

2.1 Begriffsbestimmung der Kundenbedürfnisse 

Aus Anbietersicht werden Interessenten zu Kunden, sobald diese eine Leistung in Form 

eines Produktes oder einer Dienstleistung von dem Anbieter kaufen. Mit dem Kauf sollen 

aus Sicht des Kunden bestimmte Bedürfnisse befriedigt werden. Somit ist ein Kundenbe-

dürfnis als subjektiver Mangel zu verstehen, den es zu beseitigen gilt.4  

Der Bedürfnisbegriff kann im Rahmen eines weiteren Verständnisses auf latente Bedürf-

nisse ausgedehnt werden. Demnach handelt es sich dabei um Mängel, die von dem Inte-

ressenten noch nicht als solche empfunden werden.5 

Aus dem Bedürfnis resultiert ein Bedarf, welcher objektiv quantifizierbar ist und durch 

den Kauf entsprechender Produkte und Dienstleistungen gedeckt werden kann. Die Be-

reitschaft, Geld zur Bedürfnisbefriedigung auszugeben ist somit mit dem Bedarf eng ver-

bunden. Tendenziell wird ein Interessent die Produkte und Dienstleistungen einkaufen, 

die seinen Bedarf zur Bedürfnisbefriedigung am besten decken und dadurch den größten 

Nutzen bieten.6  

 

2.2 Kundenerwartungen in Relation zur Kundenzufriedenheit und Bindung 

Das Konstrukt der Erwartungen wird in zahlreichen Gebieten der Wissenschaft, zum Bei-

spiel der volkswirtschaftlichen Makroökonomie als auch in der Psychologie zur Erklä-

rung des menschlichen Verhaltens herangezogen. Die Erwartung eines Individuums stellt 

dabei einen psychologischen Zustand dar, welcher aus den Konsequenzen seines Verhal-

tens resultiert.7 Da die Konsequenz von Entscheidungen erst nach dem Entscheidungs-

zeitpunkt eintritt, besteht Unsicherheit bezüglich zukünftiger Entwicklungen. Die Bil-

dung von Erwartungen bietet somit aus Kundensicht die Grundlage für rational empfun-

denes Entscheidungsverhalten.8 

                                                 
4 Vgl. Homburg, Ch., 2017, S. 3. 
5 Vgl. Backhaus, K., Voeth, M., 2015, S. 302. 
6 Vgl. Homburg, Ch., 2017, S. 3. 
7 Vgl. Bruhn, M., 2016, S. 248. 
8 Vgl. Richter, M., 2005, S. 24. 
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Im Sinne der Kundenzufriedenheit gilt es aus Anbietersicht bei Kunden ein realistisches 

Erwartungsniveau an eine Leistung zu verankern, um die wahrgenommene Qualität der 

Leistung durch deren Bezug zu steigern.9 Hinsichtlich der wahrgenommenen Qualität ei-

ner Leistung sind normative und prädikative Erwartungen voneinander zu unterscheiden.  

Bei normativen Erwartungen bilden Kunden ein leistungsbezogenes Anspruchsniveau. 

Der Kunde vergleicht dabei seine vor dem Bezug einer Leistung gestellten Anforderun-

gen, mit dem wahrgenommenen Ergebnis nach dem Kauf. Die prädikative Erwartung 

bezieht sich demgegenüber auf ein vom Kunden vorhersehbares Anspruchsniveau einer 

Leistung. Somit kann sich auch bei schwach wahrgenommener Leistungsqualität eine 

Zufriedenheit beim Kunden einstellen, wenn die entsprechende Annahme an die Leistung 

im Vorfeld gestellt wurde.10  

Demzufolge wirken Erwartungen von Kunden auf Kaufentscheidungen und nehmen so-

mit eine bedeutende Rolle ein. Kunden wählen bei relevanten Leistungsalternativen den 

Anbieter, der mit seiner Leistung der Erwartungshaltung der Kundenanforderungen vo-

raussichtlich am besten entspricht. Die Steuerung der Kundenerwartung an die Leistung 

ist Aufgabe des betrieblichen Erwartungsmanagements. Das Ziel aus Anbietersicht ist 

dabei die Erwartungshaltung des Kunden dahingehend zu beeinflussen, dass der Kunde 

im Wettbewerbsvergleich die eigene Leistung bevorzugt, ohne gleichzeitig unerfüllbare 

Erwartungen zu erzeugen.11 Aus der Befriedigung von Kundenerwartungen resultiert 

Kundennutzen und somit eine grundlegende Voraussetzung für die Bindung von Kun-

den.12 

 

2.3 Entstehung von Kundenutzen in Relation zu Bedürfnissen 

In der Literatur ist festzustellen, dass der Begriff des Kundennutzens beispielsweise in 

der Kundenwertforschung oder der ökonomischen Nutzenlehre synonym mit dem Nutzen 

von Kunden für Anbieter behandelt wird.13   

                                                 
9 Vgl. Bruhn, M., Georgi, D., 2000, S. 188. 
10 Vgl. Bruhn, M., 2016, S. 249. 
11 Vgl. Richter, M., 2005, S. 14. 
12 Vgl. Bruhn, M., Hadwich, K., 2014, S. 118. 
13 Vgl. Beutin, N., 2000, S. 7.  
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Für die vorliegende Arbeit ist der Begriff des Kundenutzen als Nutzen aus Kundensicht 

zu verstehen.  

Kunden kaufen keine Produkte und Dienstleistungen, sondern Kunden kaufen den Nut-

zen, den sie durch den Erwerb erzielen möchten. Der Nutzen wird dabei durch den Kun-

den vor dem Hintergrund seiner Motive und Bedürfnisse individuell wahrgenommen.14  

Nach inhaltlichen Aspekten lassen sich Nutzenarten in den ökonomischen-, den sicher-

heits- sowie den sozialen- und emotionalen Nutzen unterscheiden:15 

- Ökonomischer Nutzen entsteht zum Beispiel immer dann, wenn sich für den Kun-

den durch den Erwerb eines Produktes oder einer Dienstleistung die Kosten, die 

Zeit oder der Aufwand reduzieren lassen. 

- Der Sicherheitsnutzen resultiert aus dem grundsätzlichen Bedürfnis nach Sicher-

heit. Verfügbarkeitsgarantien oder Preisbindungen des Anbieters können einen 

Sicherheitsfaktor für den Kunden darstellen. 

- Sozialer Nutzen ist eng mit dem Imagenutzen verbunden. Er entsteht immer dann, 

wenn das Produkt zu dem Ansehen des Kunden beiträgt.  

- Emotionaler Nutzen resultiert aus angenehmen Gefühlen, die durch die Nutzung 

des Produktes entstehen. Der Einkauf umweltbewusster Produkte beispielsweise 

kann zu einem positiven emotionalen Nutzen beitragen.  

Nach der Beschreibung der Nutzenarten scheint es sinnvoll, die Verbindung der Kaufent-

scheidung von Kunden zu dem erwarteten Nutzen herzustellen. Die Kaufentscheidung 

von Kunden resultiert aus einem Vergleichsprozess zwischen dem zu erwartenden Nutzen 

von Produkten und Dienstleistungen, und dem mit der Beschaffung verbundenen Auf-

wand.16 Somit werden Kunden nach subjektivem Aufwands- und Nutzenabgleich die Ge-

schäftsbeziehung eingehen, die aus Kundensicht den größten Mehrwert bringt.17 Dabei 

lassen sich grundsätzlich zwei Nutzenkategorien voneinander unterscheiden. Zum einen 

wird die Minimalanforderung von Kunden an ein Produkt oder eine Dienstleistung als 

                                                 
14 Vgl. Menthe, Th., Sieg, M., 2013, S. 105 f. 
15 Vgl. Homburg Ch., et al., 2016, S. 33 f. 
16 Vgl. Cornelsen, J., 2000, S. 33. 
17 Vgl. Helm, S., et al., 2017, S. 64 f. 
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Grundnutzen bezeichnet, und zum anderen gelten alle darüberhinausgehenden Nutzenas-

pekte als Zusatznutzen.18  

Demzufolge ist beispielsweise die Funktionsfähigkeit eines Produktes als Grundnutzen, 

und eine zusätzliche Dienstleistung durch eine Beratungs- oder Finanzierungsleistung als 

Zusatznutzen zu verstehen.  

Die Autoren Bruhn und Hadwich bezeichnen das Konzept des Kundennutzens als Schlüs-

selfaktor, um aus Anbietersicht auf wettbewerbsintensiven Märkten erfolgreich bestehen 

zu können. Des Weiteren ist der Kundennutzen als Voraussetzung für die Zufriedenheit 

und Loyalität von Kunden anzusehen. Der Preis und die Qualität von Produkten und 

Dienstleistungen hängen dabei untrennbar mit dem jeweiligen Nutzen zusammen.19  

Kunden treffen ihre Kaufentscheidung nach dem empfundenen Mehrwert, der durch Nut-

zenvorteile entsteht. Je größer dabei die vom Kunden wahrgenommenen Nutzenvorteile 

ausfallen, desto weniger werden Kunden ihre Kaufentscheidung von dem günstigsten 

Preis oder der kürzesten Lieferzeit abhängig machen.20 

 

2.4 Industriegüter im B2B-Markt 

Produkte und Dienstleistungen, die von Organisationen und nicht von Endverbrauchern 

zur weiteren Leistungserstellung nachgefragt und beschafft werden, sind in der Literatur 

als Industriegüter beschrieben.21 Nach Backhaus sind Industriegütermärkte im Besonde-

ren dadurch gekennzeichnet, dass eine abgeleitete Nachfrage durch die Beschaffung von 

Produkten und Dienstleistungen befriedigt wird. Dabei treten in dem Markt oft nur we-

nige Anbieter und wenige Nachfrager auf.22  

Der zentrale Unterschied im B2B-Markt zum Konsumgütermarkt besteht darin, dass der 

gewerbliche Vertrieb nicht an private Ver- und Gebraucher erfolgt.23  

                                                 
18 Vgl. Homburg, Ch., et al., 2016, 32 f. 
19 Vgl. Bruhn, M., Hadwich, K., 2014, S. 429. 
20 Vgl. Winkelmann, P., 2012, S. 380. 
21 Vgl. Backhaus, K., Voeth, M., 2014, S. 2 f. 
22 Vgl. Backhaus, K., Voeth, M., 2014, S. 7 ff. 
23 Vgl. Winkelmann, P., 2012, S. 29. 
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Daher werden an dieser Stelle zunächst organisationale Kunden typologisiert und in fol-

gender Abbildung dargestellt. 

Abbildung 1: Typologisierung organisationaler Kunden  

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Homburg, Ch., 2017, S. 1055  

Der Abbildung zu Folge können Kunden im B2B-Markt staatliche Einrichtungen, privat-

wirtschaftliche Unternehmen oder öffentliche Institutionen sein. Im Rahmen der vorlie-

genden Arbeit liegt der Schwerpunkt auf den privatwirtschaftlichen Unternehmen. 

Als Verwender oder auch Nutzer sind Kunden zu verstehen, die zur Erfüllung eigener 

Bedürfnisse eine Leistung in Anspruch nehmen. Durch die Verwendung der Produkte im 

eigenen Produktionsprozess entstehen neue Produkte. Beispielsweise werden Maschinen 

für die Autoproduktion von Automobilherstellern bezogen.24 

Als OEM-Kunden werden Maschinenhersteller bezeichnet, die Produkte wiederkehrend 

beschaffen, und diese in die eigene Leistungserstellung integrieren. Dabei werden Pro-

dukte in der Regel nach den Anforderungen der OEM-Kunden von den Zulieferern ent-

wickelt.25 Die Kundengruppe der Händler vertreiben die Produkte in Ursprungsform an 

andere gewerbliche Kunden. Teilweise werden die Produkte zusätzlich um Serviceleis-

tungen ergänzt.26  

 

 

                                                 
24 Vgl. Homburg, Ch., 2017, S. 1055. 
25 Vgl. Winkelmann, P., 2012, S. 31. 
26 Vgl. Homburg, Ch., et al., 2016, S. 31 f. 
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2.5 Geschäftstypen 

Nach Homburg sind in der Literatur grundlegende und konzeptionelle Beiträge zur Klas-

sifizierung von Geschäftstypen in Industriegütermärkten vorhanden. In Verbindung mit 

dem Geschäftstypenmodell werden dabei besonders die Autoren Backhaus und Mühlfeld, 

Backhaus und Voeth, Kleinaltenkamp sowie Plinke benannt. Die Autoren beziehen sich 

in dem Modell auf die Dimensionen der Intensität von Leistungen und die Beziehung zu 

Kunden.27 Nach Belz und Reinhold hat das Geschäftstypenmodell den Vorteil, dass es 

sowohl erklärend als auch handlungsanleitend ist.28 In nachstehender Abbildung ist das 

Modell dargestellt. 

Abbildung 2: Klassifizierung von Geschäftstypen 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Homburg, Ch., 2017, S. 1068 

Aus der Abbildung lässt sich ablesen, dass in dem Produkt- und Spotgeschäft sowohl die 

Individualisierung der Leistung, als auch die Kontinuität der Geschäftsbeziehung niedrig 

ausgeprägt sind. Es werden demnach austauschbare Produkte in Massenfertigung herge-

stellt und auf einem anonymen Markt angeboten.29 

Das Anlagen- und Projektgeschäft ist durch eine hohe Individualität der Leistung und 

hoher Integration des Kunden geprägt. Jedoch ist der Folgekaufcharakter auf niedrigem 

Niveau. Da es sich hier um komplexe und kundenindividuelle Anlagen und Projekte han-

delt, sind diese in der Regel bereits vor Leistungserstellung an den Kunden verkauft.  

                                                 
27 Vgl. Homburg, Ch., 2017, S. 1062 ff. 
28 Vgl. Belz, Ch., Reinhold, M., 2012, S. 61. 
29 Vgl. Homburg, Ch., 2017, S. 1063. 
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Bei diesem Geschäftstyp dominiert die Herstellerbindung, da oftmals seitens der Kunden 

hohe Vorleistungen, z. B. in Form von Anzahlungen, erbracht werden müssen.30 

Charakteristisch für das Systemgeschäft ist eine langfristige Geschäftsbeziehung mit Fol-

gekaufcharakter. Die Individualität der Leistung und die Integration des Kunden sind da-

bei als niedrig einzustufen. Kaufprozesse sind durch zeitlich versetzte Käufe gekenn-

zeichnet, die im Verbund mit anderen Leistungen bezogen werden. Durch technische 

Verkettung einzelner Komponenten ist der Abnehmer an den Anbieter gebunden. Ein 

Wechsel zu einem anderen Anbieter führt aus Kundensicht zu hohen Kosten.31  

Im Zuliefergeschäft für industrielle Produkte und Dienstleistungen gehen sowohl Liefe-

rant als auch Kunde eine hohe Bindung ein. Bei gemeinsamen Produktentwicklungen sind 

Zulieferer und Kunde meist über die Dauer des Lebenszyklus der Technologien aneinan-

der gebunden.32 Für innovative Produkte und Leistungen, die die Entwicklungskompe-

tenz des Lieferanten mit der Prozessintegration des Verwenders kombiniert, wird zwi-

schen den Geschäftspartnern ein intensiver Interaktionsprozess empfohlen.33  

Die in dem Modell des Geschäftstypenansatzes bestehenden Achsen unterscheiden sich 

in der Transaktionstheorie gemäß dem Konzept der spezifischen Investition hinsichtlich 

der geschaffenen Abhängigkeit von Anbieter und Kunde.34  

Der Nutzen der Modellinterpretation liegt in der Erkenntnis, dass je nach Geschäftstyp 

unterschiedliche Ansätze der Marktbearbeitung abzuleiten sind. Demnach scheint es aus 

Sicht des Anbieters erstrebenswert, die geschäftlichen Aktivitäten in den Dimensionen 

der Beziehung und der Leistung auszubauen, um Folgegeschäfte zu generieren und Kun-

den in den Wertschöpfungsprozess zu integrieren. 

Im Rahmen dieser Arbeit liegt der Schwerpunkt der Betrachtungen auf industriellen Be-

trieben im Zuliefergeschäft, die ihre Produkte und Dienstleistungen an OEM-Kunden ver-

treiben.  

                                                 
30 Vgl. Gemünden, H. G., 1981, S. 30. 
31 Vgl. Belz, Ch., Reinhold, M., 2012, S. 66. 
32 Vgl. Homburg, C., 2017, S. 1064. 
33 Vgl. Gemünden, H. G., 1981, S. 345 f. 
34 Vgl. Homburg. C. 2017, S. 1064. 
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3 Wachstumsmöglichkeiten für Anbieter  

Nachdem in dem vorherigen Kapitel der theoretische Bezugsrahmen definiert wurde, sol-

len im weiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit die gewonnen Erkenntnisse auf Mög-

lichkeiten zur Erarbeitung von Mehrwerten und Wachstumschancen für Anbieter erwei-

tert werden.  

 

3.1 Wachstum durch Service 

Zusätzliche Dienstleistungen, in der Literatur als Value Added Services bezeichnet, stei-

gern zunächst den Nutzen des Kunden und tragen somit zur Kundenbindung bei. Die Va-

lue Added Services lassen sich in folgende Dienstleistungsbereiche gruppieren. 35 

Tabelle 1: Dienstleistungsbereiche Value Added Service 

Information und Beratung   Logistik 
Technischer Support  Individualisierung 
Finanzierung  Convinience _Bequemlichkeit in der Beschaffung 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Homburg, Ch., Schäfer, H., Schneider, J., 2016 S. 315 

Aus den gezeigten Bereichen lassen sich Dienstleistungen ableiten und entwickeln, die in 

Zusammenhang mit dem reinen Produkt stehen und somit zur Problemlösung für den 

Kunden beitragen können.   

Dienstleistungsangebote erhöhen den Kundennutzen und wirken somit auf die Kunden-

zufriedenheit und Kundenbindung. Da Kunden in die Dienstleistung einbezogen sind, 

können bei Leistungserbringung wichtige kundenbezogene Informationen gewonnen 

werden, die zum Aufbau persönlicher Beziehungen beitragen. 

Die nachstehende Abbildung zeigt, wie durch Dienstleistungen die Kundenbindung ge-

fördert wird.  

 

 

 

                                                 
35 Vgl. Homburg, Ch., Schäfer, H., Schneider, J., 2016, S. 316. 
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Abbildung 3: Förderung der Kundenbindung durch Dienstleistungen 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quelle:  Eigene Darstellung in Anlehnung an Homburg, Ch., Schäfer, H., Schneider, J., 2016 S. 316 

Werden beispielsweise Beratungsdienstleistungen am Standort des Kunden angeboten, 

bekommt der Anbieter einen tieferen Einblick in das Umfeld der Produktnutzung und 

somit auch über die Bedürfnisse des Kunden. Mit den, durch den Einbezug des Kunden, 

erfassten spezifischen Informationen kann der Anbieter die Dienstleistung weiter indivi-

dualisieren und somit den Nutzen für den Kunden weiter ausbauen. In der Folge resultie-

ren neben der Kundenzufriedenheit und Kundenbindung auch zusätzliche Gewinnchan-

cen durch die Steigerung des Kundennutzens. 36 

Nach Disselkamp ist Wachstum durch den Vertrieb über die Stellhebel des Lead Mana-

gements, der Besuchsintensität und Automatisierung, der Abschlussrate, über Rabatte & 

Prämien sowie über die Auftragserfassung möglich. Ergänzend zu Homburg zeigt Dis-

selkamp auf, dass direkt im Anschluss an den Vertriebsprozess der Servicehebel ansetzt, 

der zu einem Wachstum von Absatz und Umsatz beitragen kann. Services begleiten die 

Bearbeitung von Kundenaufträgen durch die gesamte Wertschöpfungskette eines Unter-

nehmens. 37  Als erstes ist die Erreichbarkeit von Service- und Vertriebsmitarbeitern zu 

nennen. Dabei geht es um die Prämissen der Erreichbarkeit on demand und omnichannel. 

On demand bedeutet, dass Services zeitnah erledigt werden, wenn ein Kunde den Service 

wünscht. 

                                                 
36 Vgl. Homburg, Ch., Schäfer, H., Schneider, J., 2016, S. 315 f. 
37 Vgl. Disselkamp, M., 2021, S. 22 ff. 
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Die Erreichbarkeit über alle möglichen Kontaktkanäle wie Telefon, E-Mail, Onlinepor-

tale oder auch stationäre Geschäfte, bei gleicher Verfügbarkeit über die aktuellen Kun-

dendaten und die -historie, beschreibt den Begriff ominchannel.38  

Die weiteren Servicehebel der Beratung, Auftragsbearbeitung und Lieferung stellen die 

Leistungserstellung über den gesamten Verlauf der Wertschöpfungskette dar. Abschlie-

ßend hat die Reklamationsbearbeitung wesentlichen Einfluss auf die Kundenbindung, 

denn bei Schwierigkeiten lernen sich Leistungsanbieter und Kunde genauer kennen.39  

Die aufgezeigten Servicebereiche und Stellhebel sollen eine Übersicht für Anbieter dar-

stellen, um Servicepotenziale zu identifizieren. Wie in Kapitel 2.3. aufgezeigt, wirken 

Serviceangebote als Zusatznutzen für Kunden und ergänzen somit den eigentlichen 

Grundnutzen des Produktes.  

Damit der Service für Kunden einen Nutzen darstellt, müssen Mehrwerte aus Kunden-

sicht geschaffen werden. In dem nächsten Kapitel werden deshalb zunächst Wachstums-

chancen durch Mehrwerte und der Zusammenhang mit Emotionen aufgezeigt.      

 

3.2 Wachstum durch Mehrwerte und Emotion  

In Kapitel 2.3 der vorliegenden Arbeit wurde bereits der Nutzen für Kunden definiert und 

mit der Begriffsbedeutung des Mehrwerts für Kunden gleichgesetzt.   

Um Kunden zu einem Kauf zu bewegen, muss der Anbieter mit einem klaren Nutzen 

überzeugen. Dazu sind die folgenden drei wesentlichen Schritte notwendig.40  

Kenntnis – der eigenen Mehrwerte und vgl. mit Wettbewerbern 

 Identifikation – Kundenbedürfnisse und individuelle Kundenprobleme 

  Vermarktung – Marketing und Vertrieb 

Als erstes gilt es vorhandene Produkte und Services, also die Leistungspakete eines Un-

ternehmens, zu betrachten und diese mit dem Angebot des Wettbewerbs zu vergleichen. 

Benchmarking und Kundenbefragungen sind für den Wettbewerbsvergleich mögliche 

                                                 
38 Vgl. o.V. https://www.salesforce.com/de/resources/articles/omnichannel/ 
39 Vgl. Disselkamp, M., 2021, S. 22 ff. 
40 Vgl. Disselkamp, M., 2021, S. 57. 
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Quellen, um daraus Alleinstellungsmerkmale abzuleiten. Dabei ist es wichtig, die eigenen 

Nutzenvorteile sowohl in der Breite als auch in der Tiefe zu begreifen, denn nur so ist es 

den Kontaktpersonen, also Vertrieb und Service möglich, die Kunden von den Mehrwer-

ten zu begeistern.41  

Als nächster Schritt sollen aus der Kenntnis über Alleinstellungsmerkmale konkrete 

Mehrwerte für Kundengruppen generiert werden. Dafür schlägt Disselkamp die Methode 

der Mehrwerte von A-Z vor. Durch die Anwendung der Methode können mögliche Kun-

dennutzen erarbeitet werden, indem zu jedem Buchstaben des Alphabets ein bis drei 

Mehrwerte aufgeschrieben werden. In der folgenden Tabelle sind beispielhaft mögliche 

Kundenutzen gezeigt: 

Tabelle 2: Mehrwerte A-Z 

Alles aus 
einer Hand 

Anwender-
freundlich-
keit 

Ausfall-
sicher-
heit 

Bequem-
lichkeit 

Beratung Dokumen-
tation 

Effektivität Effizienz 

Einfach-
heit 

Entsor-
gung 

Erfah-
rung 

Erleichte-
rung 

Erreich-
barkeit 

Funktion Garantien Gewicht 

Haltbarkeit Konfigu-
rierbarkeit 

Kun-
denorien-
tierung 

Leistungs-
steigerung 

Made in 
Germany 

Nachhal-
tigkeit 

Normenkon-
formität 

Oberflä-
che 

Perfor-
mance 

Pres-
tige/Aner-
kennung 

Qualität ROI Schnel-
ligkeit 

Skalierbar-
keit 

Sortiments-
tiefe 

Time to 
Market 

Total Cost 
of Ow-
nership 

Transpa-
renz 

Umwelt-
verträg-
lichkeit 

Verpa-
ckung 

Verwen-
dungs-
dauer 

Wachstum Wartung Zeit spa-
ren 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Disselkamp, M., 2021 S. 58 

Als dritter Schritt, nach der Kenntnis über Alleinstellungsmerkmale und der Identifika-

tion mit den Mehrwerten, geht es um die Vermarktung. Hierbei beeinflusst das Marketing 

die marketingtechnische Aufbereitung des Nutzenversprechens über Inhalte und Wege 

der Kommunikation. Der Vertrieb verantwortet letztendlich die Ansprache und die Über-

zeugung der Kunden. 

Um einen Geschäftserfolg zu erreichen ist es an der Stelle wichtig, die Verbindung zwi-

schen Mehrwerten und Emotionen aufzuzeigen, denn positive Emotionen werden auf der 

Grundlage sachlicher Mehrwerte erzeugt. Kunden möchten mit dem Erwerb einer Leis-

tung die drei Emotionsbereiche der Dominanz, Stimulanz und Balance bedient haben.42  

                                                 
41 Vgl. Disselkamp, M., 2021, S. 57. 
42 Vgl. Disselkamp, M., 2021, S. 59 ff. 
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Der Bereich der Dominanz steht aus Sicht des Kunden für den Willen, die eigenen Inte-

ressen durchzusetzen und drückt sich in Anerkennung und Macht aus. Wird dieser Emo-

tionsbereich nicht erfüllt, fühlt sich der Kunde machtlos und verärgert. Über die Stimu-

lanz soll der Kunde überrascht werden und das Interesse für Neues geweckt werden. Er-

reichen wir das mit unserem Angebot nicht, empfindet der Kunde Langeweile. Der Emo-

tionsbereich der Balance steht für Sicherheit und Stabilität. Die unerfüllte Emotion des 

Balancebereiches führt zu Unsicherheit.43  

Die Herausforderung für Unternehmen besteht also darin, mit dem Leistungsangebot alle 

drei Emotionsbereiche für die Zielgruppe anzusprechen. 

Neben dem Produkt und dem Leistungsprozess können durch die Markenpolitik das 

Image beeinflusst und die oben beschriebenen Emotionsbereiche gesteuert werden. Durch 

Marken können Kunden die Leistung von Anbietern unterscheiden. Ebenfalls verbinden 

Kunden die Qualitätsgarantie, den Bekanntheitsgrad, die zeitliche und örtliche Verfüg-

barkeit mit dem Image einer Leistung, für die eine Marke steht. Besonders durch den 

persönlichen Kontakt kann eine emotionale Bindung zwischen Kunde und Anbieter auf-

gebaut werden, die zur Kundenbindung führt.44          

Nachdem Mehrwerte und der Zusammenhang mit Emotionen durch Services für beste-

hende Produkte und Kunden aufgezeigt wurden, geht es im weiteren Verlauf darum, 

Mehrwerte durch neue Serviceprodukte zu erarbeiten.  

 

3.3 Wachstum dank neuer Produkte  

In diesem Abschnitt der Arbeit geht es um neue Produkte, die den Kunden einen neuen 

Nutzen bieten und wie diese Leistungspotenziale ermittelt und mit einem neuen Angebot 

besetzt werden können.45 Dazu zählen zum Beispiel Produktinnovationen in Form von 

neuen Produkten, die auch einen Service darstellen, und das Produktportfolio des Anbie-

ters erweitern, solange sie einen neuen Nutzen für den Kunden generieren.     

 

                                                 
43 Vgl. Disselkamp, M., 2021, S. 60 f. 
44 Vgl. Meffert, H., 2005, S. 846 ff. 
45 Vgl. Scheuss, R., 2012, S. 320 ff. 
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In der Abbildung Nr. 4 soll der Bedarf über noch fehlende Produkte und Services visua-

lisiert werden. 

Abbildung 4: Unbefriedigte Kundenbedürfnisse (Produkte und Services) 

 

 

 

 

 

 

 

Quelle:  Eigene Darstellung in Anlehnung an Disselkamp, M., 2021 S. 76   

Aus der Abbildung ist zu entnehmen, dass der Markt zur Befriedigung von Kundenbe-

dürfnissen deutlich größer ist, als dieser mit dem eigenen Angebot abgedeckt wird. Es 

sind Überschneidungen mit dem Kundenbedürfnis und auch dem Angebot des Wettbe-

werbs ersichtlich. Eine Möglichkeit für Anbieter besteht darin, dass eigene Angebot um 

die Leistungsmerkmale des Wettbewerbers zu erweitern, um dem Kunden ein breiteres 

Sortiment anzubieten. Allerdings besteht der Nachteil für Anbieter darin, dass sie durch 

die Kopie der Wettbewerbsleistung sich weiterhin mit dem Angebot in einer Vergleich-

barkeit befinden. Aus Anbietersicht ist es also sinnvoll, sich vom Wettbewerb durch neue 

Produkte und Services abzusetzen und die, in der Abbildung gezeigten noch fehlenden 

Produkte und Services anzubieten, um dadurch Wachstumschancen zu erhalten.46 

Das Angebot kaufmännischer, technischer und logistischer Beratung sowie Finanzie-

rungs- und Wartungsservices sind mögliche Instrumente für Anbieter, um sich vom Wett-

bewerb durch Mehrwerte für Kunden zu differenzieren. 47 

 

 

                                                 
46 Vgl. Disselkamp, M., 2021, 76 f. 
47 Vgl. Kapitel 3.1 
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 Diese und weitere Instrumente sind in der Abbildung 5 aufgezeigt. 

Abbildung 5: Nutzenzwiebel 

 Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Homburg, Ch., Schäfer, H., Schneider, J., 2016 S. 33 

Bestehend aus einem Kern mit weiteren Schichten, ist das Modell wie eine Zwiebel auf-

gebaut. Ausganspunkt ist das Kern- bzw. das Basisprodukt. Die Zusatzleistungen sind die 

Services und reichen in deren Ausprägungen von dem Kern ausgehend, mit jeder weiteren 

Leistung von harten bis zu weichen Faktoren. Die ersten vier Services sind der Reihe 

nach aufsteigend und als harte Faktoren zu verstehen. Dazu zählen die Produktanpassun-

gen, der sortiments- und logistische-, sowie der produktionstechnische Service. Demge-

genüber gelten als aufsteigend weiche Faktoren die Zusatzleistungen des kaufmännischen 

Services, der Marke und der persönlichen Beziehung. Je weicher das Instrument der Zu-

satzleistung bewertet wird, desto höher ist der emotionale Kundennutzen. Gleichzeitig 

sind diese schwieriger für den Wettbewerb zu kopieren. 48   

Daraus lässt sich ableiten, dass es für Anbieter sinnvoll ist, den Nutzen für Kunden durch 

Zusatzleistungen zu erweitern, um somit Wachstumschancen und Wettbewerbsvorteile 

durch Zufriedenheits- und Bindungseffekte der Kunden zu erzielen.  

                                                 
48 Vgl. Homburg, Ch., et al., 2016, S. 33. 
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3.4 Techniken zur Entwicklung neuer Produkte  

Um durch Produkte und Services wirklich neue Wettbewerbsvorteile zu schaffen, wird in 

der der Literatur die Technik des Pain- bzw. Gainspotting sowie die Analyse der Custo-

mer Journey empfohlen.  

Bei dem Painspotting, abgeleitet vom englischen „pain“ für Schmerzen und „to spot“ für 

entdecken, werden nicht die Kundenbedürfnisse, sondern insbesondere die Themen be-

trachtet, die dem Kunden besondere Unannehmlichkeiten und Probleme bereiten. Da 

diese nur schlecht- oder unbefriedigten Bedürfnisse häufig emotional geprägt sind, sind 

Kunden in der Regel bereit, mehr für eine Problemlösung zu bezahlen.49 

Denkbare Fragestellungen zur Erhebung der Kundenprobleme sind: 

 - Welche bestehenden Bedürfnisse werden nur teilweise oder nicht erfüllt? 

 - Über welches Produkt, Leistung beschweren sich Kunden regelmäßig? 

 - Wo entstehen für den Kunden Probleme und was kann er nicht allein lösen? 

 - Mit welchen Produkten und Leistungen kann der Alltag erleichtert werden? 

 - Wo entsteht der größte Ärger und Frust?  

Durch die Umkehr der Analyseperspektive, dem sogenannten Gainspotting, können ba-

sierend auf den vorher festgestellten Unannehmlichkeiten und Problemen der Kunden, 

gezielte Mehrwerte abgeleitet werden, die dann einen Nutzen oder Vorteil für den Kun-

den darstellen. Die Grundlagen für Mehrwerte können aus Kundensicht beispielhaft in 

Kostenersparnissen, Zeitgewinn, Qualitätsvorteilen, Servicenutzen, Sicherheitsvorteilen 

und Risikoreduzierung, Informationsgewinnen sowie in der Unabhängigkeit und in posi-

tiven Emotionen liegen.50  

Es geht also darum herauszufinden, wann und warum ein Kunde ein Produkt oder eine 

Leistung kauft und benutzt. Durch das gezielte Fragen nach der Anwendungssituation 

kann die Bedürfnisbefriedigung für den Kunden über den konkreten Produkteinsatz er-

fasst werden.  

                                                 
49 Vgl. Disselkamp, M., 2021, S. 77 ff. 
50 Vgl. Osterwalder, A., et al., 2015, S. 11 ff. 
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Clayton Christensen von der Harvard Business School beschreibt diese Art der Kunden-

nutzenanalyse als „jobs to be done“. Kunden kaufen eine Leistung nur, um damit eine 

Aufgabe zu erledigen. Es geht Kunden demzufolge nicht um das eigentliche Produkt, 

sondern um die Befriedigung funktionaler, emotionaler bzw. sachlicher Bedürfnisse.51 

Ein noch ganzheitlicheres Verständnis über die Kunden mit ihren Verhaltensmustern und 

Bedürfnissen können Anbieter durch die Analyse einer Customer Journey erlangen. Hier-

bei werden alle Berührungspunkte und Phasen, die ein Kunde bei dem Kauf und bei der 

Nutzung eines Produktes durchläuft, untersucht.52 Wie die nachstehende Abbildung zeigt, 

sind die Phasen der Customer Journey als Kreislauf zu betrachten. 

  Abbildung 6: Phasen Customer Journey 

 

 

 

 

 

 

Quelle:  Eigene Darstellung in Anlehnung an Disselkamp, M., 2021 S. 79 

Die Customer Journey beginnt in der ersten Phase mit dem Kaufwunsch des Interessen-

ten, hier als vor dem Kauf dargestellt. Es ist zu klären wie, wo und wann ein Bedürfnis 

geweckt wurde. Dazu zählen auch die Anforderungen der Informationsbeschaffung. Es 

gilt zu erfassen auf welcher Informationsgrundlage, anhand welcher Kriterien und Bedin-

gungen eine Kaufentscheidung überhaupt getroffen wird. Also über welche Kanäle sich 

potenzielle Kunden ihre Informationen beschaffen, was die kaufentscheidenden Faktoren 

sind und wie der Entscheidungsprozess abläuft.  

In der Kaufphase geht es um die Abwicklung des Kaufprozesses, wie dieser abläuft und 

wie der Kunde in die nächste Phase begleitet und geführt wird. Bei der Nutzung werden 

dann der eigentliche Grund der Produktbenutzung sowie der Verbrauch, der Ort und der 

                                                 
51 Vgl. Disselkamp, M., 2021, S. 78. 
52 Vgl. Winkelmann, P., 2012, S. 234 f. 
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Verwender betrachtet. Abschließend werden in der Phase des Nachgangs, die Kundenzu-

friedenheit, das Cross-Selling, die Reklamationsbearbeitung und der Wiederkauf unter-

sucht. 53  

Im B2B Geschäft sind Kaufprozesse häufig durch Buying-Center-Strukturen gekenn-

zeichnet. Unterschiedliche Personen, mit individuellen Motivationen und Bedürfnissen, 

nehmen dabei Einfluss auf die Kaufentscheidung. Als typische Beeinflusser sind hier der 

Einkauf, das Qualitätsmanagement sowie das Lager und die Fertigung zu berücksichti-

gen.54 In der Analyse einer Customer Journey sollten deshalb die Berührungspunkte aller 

relevanten Beeinflusser der Kaufentscheidung durch die oben beschriebenen Phasen be-

trachtet werden.  

Nachdem in diesem Kapitel mögliche Methoden für Wachstumsoptionen durch Services 

in Verbindung mit Mehrwerten und Emotionen sowie neuen Produkten beschrieben wur-

den, sollen die gewonnenen Erkenntnisse im folgenden Kapitel auf die Fa. WKT Kon-

fektionierte Industriedämmstoffe, abgekürzt als  WKT bezeichnet, übertragen werden.    

 

4. Praxisbeispiel 

4.1 Die Ausgangslage 

An dieser Stelle soll zunächst die Firma WKT Konfektionierte Industriedämmstoffe kurz 

vorgestellt werden. Das Unternehmen bezeichnet sich als führenden deutschen Hersteller 

und Anbieter von maßgeschneiderten Industriedämmstoffen für B2B Kunden. Anwen-

dung finden die Produkte in den Segmenten der Schall- und Wärmedämmung sowie dem 

Brandschutz. Die Problemlösung besteht darin, Kundenprodukte leise, energieeffizient 

und sicher zu machen. Es handelt sich um einen B2B-Zulieferer im Industriegüterge-

schäft.55  

Ausgehend davon, dass das Zuliefergeschäft von gemeinsamen Entwicklungen zwischen 

Kunde und Anbieter geprägt ist, besteht ein hohes Maß an persönlicher Interaktion und 

                                                 
53 Vgl. Vgl. Disselkamp, M., 2021, S. 79. 
54 Vgl. Kapitel 2.4 
55 Vgl. o.V. http://www.wkt.de 
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Beratung. Bei gemeinsamen Produktentwicklungen sind Zulieferer und Kunde meist über 

die Dauer des Lebenszyklus der Technologien an einander gebunden.56  

Das Kerngeschäft der Fa. WKT liegt im Einkauf von Rohstoffen und deren Veredelung 

durch die Weiterverarbeitung in zeichnungskonforme Produkte. Die Kundenberatung und 

die Logistik ergänzen das Angebot.  Das Unternehmen beschäftigt an dem Produktions- 

und Verwaltungsstandort in der Rhein-Main-Region durchschnittlich 70 Mitarbeiter.57 

Auf der Grundlage verfügbarer Informationen über die Fa. WKT, der Expertise des Ver-

fassers dieser Arbeit, sowie den aufgezeigten Methoden zur Suche nach Mehrwerten für 

Kunden, soll im weiteren Verlauf ein Modell entwickeln werden, aus dem Marktchancen 

für Anbieter hervorgehen. Dabei stellt die Fa. WKT den Anbieter dar.  

 

4.2 Modellentwicklung einer Kundennutzenkarte 

Um Kunden einen zusätzlichen oder neuen Nutzen durch Serviceprodukte anzubieten, 

wird für den weiteren Verlauf der Arbeit eine beispielhafte Kundenreise angenommen 

und auf der Grundlage eigener betrieblicher Erfahrungen und Kundenbefragungen kurz 

skizziert.     

Unabhängig davon, ob ein Kunde von dem Vertrieb angesprochen wird, oder ob der 

Kunde auf der Suche nach einer Lösung für ein Problem im Bereich der Wärmedämmung, 

Schalldämmung oder Brandschutz ist, muss die Sichtbarkeit der Problemlösung durch 

WKT präsent sein. Es ist davon auszugehen, dass der Kunde unter anderem seine Recher-

che im Internet betreibt. Dabei ist wichtig, dass der Kunde auf der Suche nach seiner 

Problemlösung auf WKT aufmerksam wird, interessiert ist und der Zugang zu dem An-

gebot einfach ist. Unter der Voraussetzung, dass Kunde und Anbieter nach Beratungs- 

und Verkaufsgesprächen eine Geschäftsbeziehung eingehen möchten, ist die Vorkaufs-

phase abgeschlossen. In der Phase des Kaufs ist für Kunden die zuverlässige und einfache 

Abwicklung maßgeblich. Die Einhaltung der vereinbarten Vertragsinhalte wie Produkt-

performance und Lieferzeit sind dem Kunden in der Phase der Nutzung wichtig. Nach 

                                                 
56 Vgl. Kapitel 2.5 
57 Vgl. o.V. http://www.wkt.de 
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dem Kauf legen Kunden im Industriegütergeschäft hohen Wert auf die Beratung zur wei-

teren Optimierung der Zusammenarbeit, da die Geschäfte durch Folgekäufe gekennzeich-

net sind.   

Basierend auf den bisherigen Erkenntnissen der vorliegenden Arbeit wird das folgende 

Modell einer Kundennutzenkarte für die Fa. WKT entwickelt und als Tabelle aufgebaut. 

Die horizontale Achse stellt die Phasen im Sinne der Customer Journey dar, die ein Kunde 

während des Kaufprozesses durchläuft. 58 Die vertikale Achse weist die Bedürfnisbefrie-

digung als Kundennutzen durch die Serviceprodukte in der jeweiligen Phase aus.59 Die 

ausführliche Kundennutzenkarte befindet sich im Anhang dieser Arbeit. 

Tabelle 3: Kundennutzenkarte   

Nutzenvorteil für 
den Kunden  

vor dem Kauf  
(Kaufwunsch + Entscheidungspro-

zess)  
wer, wo, was (Key-Buying-Factors)  

bei dem Kauf  
(Abwicklung des Kaufpro-

zesses inkl. Lieferung)  

bei der Nutzung  
(Problemlösung wo 

und durch wen)  

Nach dem Kauf  
(KD-Zufriedenheit, 

Cross-Selling, Rekla-
Bearbeitung, Wieder-

kauf)  
 mehr  
Produktivität 
(Kosten- und Zeiter-
sparnis)  

-Sichtbarkeit u. Zugang zu Angebot 
-Produktberatung technisch, kfm., 
 logistisch  
-Angebotslegung  

-Datenaustausch und  
 Nutzung EDI  
 -Lieferzeit   

-Produkthandling 
 -Produktperformance  

 -Beratung zur Optimie-
rung der Leistung  
 -Cross-Selling  

erhöhte Einfach-
heit / Bequemlich-
keit 

- Produktentwicklung mit Kunden.  
-Konfigurator Materialoptionen  

-Lieferservice DAP, EXW   
-Flexibilität bei Änderung 

 -Kennzeichnung   
 -Montage- 
freundlichkeit  

-Wiederkaufsprozess  
- Reklamationsmanage-
ment 

reduziertes Risiko  
(Qualitäts-, Sicher-
heitsvorteil)  

-Vertragswesen  
  
-Produktdokumentation (Nachweise)  
  
-Kunden Audit  

-Kleinstmengenservice  
 -Lagerhaltung  
  
-Prototypen inkl. EMPB und 
0-Serien Fertigung  

  
-Zuverlässigkeit  

  
-Ersatzteilservice  
  
-Haltbarkeit  

erhöhter Fun- 
 oder Imagenut-
zen  (Identifikation, 
positive Emotion)  

-individualisierte Produktberatung  
 
-Partnerschaften und Kooperation, 
Referenzen  

  
-individualisiert Sonderver-
packungen   
  
  

  
  

  
-After Sale Service  

 
erhöhte Umwelt-
freundlichkeit  

- CO2- Fußabdruck  
 -Regionalität  
 -Neue Produkte für neue Märkte 

-Lieferung mit E – LKW 
und Deutsche Bahn    
-Keine Gefahrstoffe  
  

  -Mehrwegverpa-
ckung, Recycling 
  

 -Demontage, Rückfüh-
rung, Entsorgung  

Quelle:  Eigene Darstellung Modell Kundennutzenkarte in Anlehnung an Scheuss, R, 212 S. 321 60  

Einen Zeitgewinn bekommen Kunden, wenn Sie bei der Suche nach ihrer Problemlösung 

schnell fündig und mit den benötigten Informationen versorgt werden. Für den Anbieter 

WKT ist demzufolge entscheidend, für den Kunden sichtbar zu sein. Dabei ist der Ort, 

die Informationsqualität und die Verfügbarkeit des Angebotes zur Lösung des Kunden-

                                                 
58 Vgl. Kapitel 3.4 
59 Vgl. Kapitel 3.3 
60 Vgl. Scheuss, Ralph, S. 320 ff. 
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problems zu berücksichtigen. Ein mögliches Werkzeug dafür ist die Suchmaschinenopti-

mierung SEO.61  Eine im Rahmen der Arbeit durchgeführten Stichprobe in einer Google 

Suche mit dem Suchbegriff „Schalldämmung“ zeigt, dass WKT auf den ersten 15 Seiten 

im Googele Ranking nicht auffindbar ist. Die Erweiterung des Suchbegriffs auf „Schall-

dämmung Industrie“ hat eine Sichtbarkeit der Fa. WKT ab Seite 4 ergeben.62  

Nachdem ein interessierter Kunde auf den Anbieter aufmerksam geworden ist, kann im 

Industriegütergeschäft das Serviceprodukt der Beratung ansetzen. Auf der Website, der  

Fa. WKT wird auf Industriedämmstoffe verwiesen, die für Zielgruppen individuell kon-

fektioniert werden. Produktberatung und Produktentwicklung beinhalten ein hohes Maß 

an Individualität.63  Aus Kundensicht ist hierbei der Zugang zu WKT, die Erreichbarkeit 

und die Qualität der Ansprechpartner entscheidend. Das Ziel der Beratung ist, den Kun-

den für Produkte zu begeistern und die Problemlösung in den Mittelpunkt zu stellen. 

Wenn es sich nicht um eine Standardleistung handelt, ist hier ebenfalls die Produktent-

wicklung mit dem Kunden zu ergänzen.  Der Nutzen für den Kunden liegt in einer Zeit- 

und somit einer Kostenersparnis, da er die Expertise des Anbieters abrufen kann.  Zusätz-

lich erhält der Kunde den Servicenutzen der Bequemlichkeit und des Informationsge-

winns. In der Produktentwicklung mit dem Kunden besteht für den Anbieter die Mög-

lichkeit durch tiefes Wissen der Kundenbedürfnisse, sein eigenes Angebotsportfolio wei-

terzuentwickeln und neuen Kunden, mit ähnlich gelagerten Problemstellungen, Lösungen 

anzubieten. Es gilt die Schmerzpunkte des Kunden zu erfassen und durch Mehrwerte das 

Leben des Kunden zu vereinfachen.64  

Mit dem in der Produktenwicklung unterstützenden Serviceprodukt eines Konfigurators 

hat der Anbieter die Chance, dem Kunden eine individualisierte Produktlösung anzubie-

ten. 65  Es besteht die Möglichkeit, Materialoptionen und Kombinationen sowie Monta-

gevorteile in der jeweiligen Produktperformance miteinander zu vergleichen.  

                                                 
61 Vgl. o.V. https://developers.google.com/search/docs?hl=de 
62Vgl. o.V. https://www.google.de/search?q=schalld%C3%A4mmung+industrie&ei=vDZIYrK-
wNLCN9u8P7aeo8AY&start=30&sa=N&ved=2ahUKEwiy_uyppvX2Ah-
Wwhv0HHe0TCm4Q8tMDegQIARBI&biw=1229&bih=610&dpr=1.56 
63 Vgl. o.V.  https://wkt.de/industrie-daemmstoffe-new/ 
64 Vgl. Kapitel 3.1; Kapitel 3.4 
65 Vgl. o.V. https://www.tesla.com/compare 
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Exemplarisch könnten die Produktvorteile der akustischen Wirkung basierend auf den 

Anforderungen des Kunden, über einen Konfigurator für Produkte zur Schalldämmung 

nachgewiesen werden.66 Die Produktvarianten sollten sich im Preis unterscheiden. Somit 

kann der Kunde seine eigenen Kosten – Nutzen - Auswahl treffen.67 Zusätzlich kann 

WKT Vergleiche zu Wettbewerbsprodukten ziehen und dadurch die eigenen Produktvor-

teile für den Kunden herausheben. Der Nutzennachweis in Verbindung mit dem Ange-

botspreis der Leistungen wirkt positiv auf die Qualität des Serviceproduktes der Beratung, 

ist beziehungsfördernd und vertrauensbildend. Die Kaufentscheidung für den Kunden 

wird durch Transparenz erleichtert und kann zum Erfolg eines Geschäftsabschlusses füh-

ren. In den Konfigurator lassen sich Produktdokumentationen und Zertifikate einbinden. 

Daraus resultiert ein Sicherheitsvorteil für den Kunden. Weitere kaufentscheidende Fak-

toren mit dem Nutzen der erhöhten Umweltfreundlichkeit wie beispielsweise der Nach-

weis des CO-2 Fußabdrucks, sind in der Produktentwicklung und Beweisführung der 

Leistung zu berücksichtigen.68  

Das Problemlösungsangebot des Anbieters kann der Kunde durch den Aufbau von Pro-

totypen und Bemusterungen überprüfen. Wenn der Kunde die Produktperformance betä-

tigt, sind positive Emotionen und Identifikation, eine wesentliche Grundalge für eine part-

nerschaftliche Geschäftsbeziehung.69 Damit wird der Kunde in die nächste Phase des 

Kaufs geführt. 

Durch das Serviceprodukt des digitalen Datenaustauschaus kann WKT den Kunden einen 

Produktivitätsnutzen anbieten. Über EDI-Schnittstellen können Daten zwischen Kunde 

und Anbieter digital und automatisiert ausgetauscht werden. Die ERP-Systeme werden 

dafür über eine Schnittstelle miteinander verbunden und die Kaufabwicklung vereinfacht. 

Beispielsweise können Bestellungen, Auftragsbestätigungen, Lieferavise, Lieferscheine 

und Rechnungen automatisiert übersendet und gleichzeitig auf Plausibilität überprüft 

werden.70 Der Nutzen liegt in dem Zeitgewinn und der Kostenersparnis auf beiden Seiten. 

Die ERP-Systeme können vernetzt konfiguriert werden. Somit kann die Bedarfsmeldung 

                                                 
66 Vgl. Anlage 2 Produktinformationen Akustikvlies, Akustikschaumstoff, Basotect  
67 Vgl. Homburg, Ch., Schäfer, H., Schneider, J., 2016 S. 75 ff. 
68 Vgl. Tabelle 3 CO2 Fußabdruck 
69 Vgl. Kapitel 3.2 
70 Vgl. o.V. https://www.inposia.com/lexikon-was-ist-edi/ 
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des Kunden fertigungssynchron mit dem Produktionsverbrauch automatisch an den Lie-

feranten übermittelt werden. Bei dem Lieferanten können Aufträge bis hin zur Produkti-

ons- und Versandplanung automatisiert eingeteilt werden.71 Dadurch entsteht eine enge 

Bindung zwischen Kunde und Anbieter, die beidseitig zusätzlich auf den Servicenutzen 

der Bequemlichkeit wirkt. Unter der Voraussetzung aktueller Daten wird das Risiko feh-

lerhafter Dateneingabe reduziert. 

Als weiteres Serviceprodukt in der Phase des Kaufs, bietet das Angebot eines Lieferser-

vices, den Kundennutzen der Bequemlichkeit. Anbieter können ihren bestehenden Lie-

ferservice durch Dienstleistungen erweitern, indem sie auf Kundenwünsche bezüglich der 

Liefermengen, Lieferzeit und Lieferbedingung reagieren. Bedarfsgerechte Liefermengen, 

kurze Lieferzeiten und Just-In-Time-Vereinbarungen72 können zusätzlich auf Produktivi-

tätsvorteile wirken, wenn der Anbieter durch den Service die Lagerhaltungskosten für 

den Kunden reduziert. Ein Sicherheitsvorteil für den Kunden liegt in der kurzfristigen 

Verfügbarkeit und in einem Service für Kleinstmengen. Die Bereitstellung der Produkte 

EXW oder DAP und weitere, ermöglichen die Individualisierung der Leistung. Wünscht 

ein Kunde die Lieferung an sein Lager, könnte neben der Regionalität die Lieferung mit 

E-LKWs oder der Bahn, den Nutzen der erhöhten Umweltfreundlichkeit realisieren. 

Durch das Angebot einer Sendungsverfolgung erhält der Kunde einen weiteren Informa-

tionsgewinn und durch Sonderverpackungen einen Imagenutzen durch Individualisierung 

und Identifikation.  

Sobald der Kunde die Ware vereinnahmt hat, beginnt die Phase der Nutzung. Hier muss 

die Produktperformance, zu der auch das Produkthandling im Lager und an der Monta-

geline des Kunden zählen, zum Produktivitätsnutzen des Kunden beitragen. Die Produkt-

ausführung bezüglich der Gewichte, der Ergonomie, Haptik und Verpackungsreihenfolge 

in Verbindung mit einer geeigneten Kennzeichnung erleichtert die Montage für den Kun-

den. Zuverlässigkeit in der Produktqualität, Menge und Termingenauigkeit bieten Kun-

den einen Qualitäts- und Sicherheitsvorteil. Durch den Einsatz von Mehrweg- oder re-

cyclingfähiger Verpackungen verbleibt kein Abfall, sondern ein Wertstoff für den Kun-

den. Der Nutzen für den Kunden liegt in der erhöhten Umweltfreundlichkeit.  

                                                 
71 Vgl. Homburg, Ch., Schäfer, H., Schneider, J., 2016 S. 342 ff. 
72 Vgl. Meffert, H., 2005, S. 657 ff. 
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Da wie bereits erwähnt, das Zuliefergeschäft für Industriegüter durch die Bindung zwi-

schen Kunde und Anbieter meist über die gesamte Produktelebensdauer geprägt ist73, 

sollte die Phase nach dem Kauf einen wichtigen Stellenwert für WKT einnehmen. Denn 

hier entsteht durch die Zuverlässigkeit und Zufriedenheit in den vorgelagerten Phasen, 

eine langfristige Kundenbindung.  

Ein Kundenutzen in Form von Produktivitätssteigerungen kann durch die Beratung zur 

Optimierung der Lieferlistung angeboten werden. Gleichzeitig hat der Anbieter über den 

Wiederkaufsprozess die Chance, seine eigene Produktivität durch Prozessoptimierung 

und der Effekte der Erfahrungskurve, zu erhöhen. 

Im Fall von Kundenreklamationen besteht die Möglichkeit, über ein organisiertes Rekla-

mationsmanagement die Produkte und Prozesse zu verbessern und die Bindung des Kun-

den zu intensivieren.  

Über Cross-Selling-Produkte werden Kunden noch enger an den Anbieter gebunden und 

Umsätze gesteigert. Mit dem Angebot von Garantien und Ersatzservices reduziert sich 

das Risiko für den Kunden.  

Ein guter After Sale Service mit schneller Erreichbarkeit, Geschwindigkeit und Flexibi-

lität erhöht den Fun- und Imagenutzen. Stellt der Anbieter einen Service für die Rückfüh-

rung und Entsorgung bzw. Recycling demontierbarer Produkte zur Verfügung, unterstützt 

er den Kunden gegenüber Endanwendern, indem er einen Mehrwert durch Umwelt-

freundlichkeit schafft. 

 

4.3 Die Erfolgs- und Aufwandsbewertung der Serviceprodukte 

Um aus Sicht des Anbieters WKT, die im vorherigen Abschnitt erarbeiteten Servicepro-

dukte nach deren Erfolgsausprägung gemäß dem erwarteten Mehrwert für Kunden und 

Anbieter, sowie den Aufwand der Einführung für WKT zu beurteilen, werden die für 

diese Arbeit relevanten Serviceprodukte in ein Bewertungsmodell übertragen.  

Die Wirksamkeit des Kundennutzens liegt aus Anbietersicht in der erhöhten Attraktivität 

für bestehende und neue Kunden, sowie den eigenen Kostenvorteilen, die sich durch den 

                                                 
73 Vgl. Kapitel 2.5 
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Umsatz und Ertrag sowie über die Kundenzufriedenheit und Kundenbindung ausdrücken 

lassen. Die Beurteilung der Aufwandspositionen bezieht sich auf den Ressourceneinsatz. 

Hierfür ist der zeitliche Aufwand der Einführung, der Einbezug beteiligter Betriebsberei-

che, der Bedarf externer Partner sowie der Investitionsbedarf berücksichtigt.  

Um den Aufwand der Einführung sowie die Wirksamkeit der Services zu beurteilen, müs-

sen diese in das bestehende Controlling einbezogen werden.  

Die Beurteilung erfolgt, indem die Serviceprodukte bezüglich der Bewertungskriterien, 

nach eigener Einschätzung, zueinander verglichen werden.  Die Ausprägungen der Wirk-

samkeit bzw. des Aufwandes reichen von nicht vorhanden (-10) bis sehr hoch (10).  

In der nachstehenden Tabelle, die als Datengrundlage für das Bewertungsmodell in Ab-

bildung 7 angelegt wurde, sind die Gewichtungen der Serviceprodukte hinterlegt. Die 

Kriterien sind in ihrer Ausprägung als gleichwertig anzusehen. 

Tabelle 4: Datengrundlage zur Gewichtung der Serviceprodukte 

Gewichtung -10 -5 0 5 10 
Wirksamkeit / Aufwand nicht vorhanden wenig vorhanden mittel hoch  sehr hoch  
 Wirksamkeit  Aufwand  
Serviceprodukt Umsatz Kosten 

Vorteile 
KD-Zufrie-
denheit und 
Bindung 

∑ Zeitl. 
Auf-
wand  

Bedarf 
interne- 
externe 
Partner 

Investiti-
onsbedarf 

∑ 

Sichtbarkeit SEO 10 5 0 15 0 10 0 10 
Konfigurator zur 
Produktenwicklung 

10 10 10 30 10 10 0 20 

Digitaler Datenaus-
tausch 

-5 10 10 15 5 10 10 25 

Lieferservice 5 5 10 20 -5 0 5 0 
Kleinstmengen Ser-
vice 

0 -10 5 -5 -10 -5 -10 -25 

After Sale 5 10 5 20 -5 -10 -5 -30 
Recycling Service 0 -10 10 0 10 10 10 30 

Quelle: Eigene Darstellung  

Auf Grundlage der Tabelle 4 werden die Ergebnisse in dem folgenden Bewertungsmodell 

visualisiert. Die vertikale Achse repräsentiert die Wirksamkeit der Serviceprodukte, die 

horizontale Achse den Aufwand der Einführung für den Anbieter. Aus dem Modell geht 

hervor, ob der jeweilige Nutzen und Aufwand der Einführung der Serviceprodukte hoch 

oder weniger hoch ist.  
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Abbildung 7: Bewertungsmodell zu Erfolg und Aufwand der Serviceprodukte

 

Quelle: Eigene Darstellung Bewertungsmodell als Koordinatensystem 

Die Verbesserung der Sichtbarkeit über SEO hat eine sehr hohe Wirkung auf den Umsatz, 

da neue Kunden gewonnen werden können. Es sind hohe Kostenvorteile möglich, da die 

Marketingtätigkeit nach dem Pull Prinzip wirkt. 74 Der Einfluss auf die Kundenzufrieden-

heit und Bindung ist im Vergleich neutral, da Zufriedenheit und Bindung im Zuge der 

Geschäftsbeziehung entsteht. Der Aufwand der zeitlichen Umsetzung ist ebenfalls neut-

ral, während der Bedarf an externen Partnern und die interne IT-Anbindung sehr hoch 

und der Investitionsbedarf als mittelmäßig zu bewerten ist. Ausgaben für SEO Kampag-

nen und externe Unterstützung sind zu berücksichtigen. Das Erfolgscontrolling ist über 

Analysetools wie Google Analytics75, Neukundenquoten und Umsatzentwicklungen re-

lativ einfach möglich. 

                                                 
74 Vgl. o.V. https://www.sem-deutschland.de/online-marketing-glossar/pull-marketing/?mscl-
kid=b43c050fcf6e11ecbbbee72d467c0b69#Was_ist_Pull-Marketing 
75 Vgl. o.V. https://de.ryte.com/magazine/google-analytics-das-sind-die-10-wichtigsten-kpis-deiner-web-
seite?msclkid=fd739ec6d13111ec85bc7c6114999dbc 
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Ein Konfigurator zur Verkaufsunterstützung hat auf alle Felder der Wirksamkeit eine sehr 

hohe Bedeutung. Durch mehr Verkaufserfolge erhöht sich der Umsatz. Gleichzeitig wir-

ken Kostenvorteile durch Standardisierung der Produkte.76 Die Nutzendokumentation 

und der damit für den Kunden verbundene Sicherheitsvorteil, steigert die Kundenzufrie-

denheit. Die Positionen des zeitlichen Aufwandes und des Bedarfs interner und externer 

Partner sind ebenfalls mit vergleichsweise sehr hohem Aufwand bewertet. Relevante Per-

formancedaten der Produkte müssen erhoben und zusammengeführt werden.77 Es ist da-

von auszugehen, dass intern die Produktentwicklung, die IT-Abteilung und das Marke-

ting zusammen mit externen Dienstleistern wie Messlaboren eine Datenerhebung erar-

beiten müssen. Darüber hinaus besteht Schulungsbedarf für den Vertrieb und Service. 

Der Investitionsbedarf wird im Vergleich zu anderen Serviceprodukten als mittelmäßig 

beurteilt. Das Controlling des Erfolges durch einen Konfigurator ist über Erfolgsquoten 

der Akquisition78 und die Umsatzentwicklung relativ einfach möglich.  

Mit dem Serviceprodukt des digitalen Datenaustauschs über EDI-Schnittstellen sind we-

nig zusätzliche Umsatzchancen verbunden. Die Kostenvorteile sind durch die Prozessau-

tomatisierung und Vermeidung von Eingabefehlern ebenso wie Kundenbindung Dank 

vernetzter Systeme mit sehr hoher Wirksamkeit vorhanden.79 Der zeitliche Aufwand der 

Umsetzung ist als vergleichsweise hoch einzustufen. Um die Prozessintegration zu reali-

sieren, bedarf es eines sehr hohen Aufwandes der IT-Programmierung und der Einbin-

dung externe Partner zur Konfiguration und Realisierung der Schnittstellen. Ein sehr ho-

her Investitionsbedarf in die digitale Infrastruktur liegt vor.80 Die Wirksamkeit der Maß-

nahme ist über Prozesskostenvergleiche, vor und nach der Einführung von EDI, sowie 

die die Auswertung der Kundenbindung möglich.81 

                                                 
76 Für gleichartige Kundenprobleme können Standards erarbeitet werden. Z.B. 6 geprüfte Produkte, anstelle 
von 30 theoretischen Optionen.   
77 Vgl. Produktinformation mit Schallabsorptionskurven. Diese sind nicht vergleichbar, da unterschiedli-
che Dicken und Prüfnormen herangezogen wurden. o.V. https://wkt.de/wp-content/uplo-
ads/2019/09/WKT_Produktinformationen_Glaswolle.pdf; https://wkt.de/wp-content/uplo-
ads/2019/09/WKT_Produktinformationen_Weichschaum.pdf; https://wkt.de/pet-polyestervlies/ 
78 Angebotserfolgsquoten, Akquisitionsdauer, Kundenfeedback 
79 Vgl. Kapitel 4.2 
80 Eine Analyse der Soft- und Hardwarevoraussetzungen ist durchzuführen.  
81 Bewertung des Kaufverhalten, Kundenfeedback, Lebenszyklus 
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Das Angebot eines Lieferservices ist mit hoher Wirkung auf den Umsatz und die Kosten-

vorteile bewertet. Wenn Kunden die Anlieferung der Produkte wünschen, handelt es sich 

um eine fakturierbare Zusatzleistung, die den Umsatz erhöht. Kostenvorteile im JIT-Lie-

ferverfahren werden über sinkende Herstellkosten Dank großer Produktionsmengen und 

Lagervorfertigung erreicht. Durch die auf den Kundenprozess abgestimmten Liefermen-

gen ist von einer sehr hohen Kundenbindung auszugehen.82 Der zeitliche Aufwand der 

Einführung ist verhältnismäßig gering und als wenig vorhanden einzustufen. Da die Fa. 

WKT über keinen eigenen LKW-Fuhrpark verfügt, müssen externe Logistikunternehmen 

eingebunden werden. Da möglicherweise zusätzliche Lagerflächen benötigt werden und 

die Fertigprodukte vorzufinanzieren sind, ist der Investitionsbedarf als hoch angenom-

men.83 Über die Kennzahlen der Deckungsbeiträge von Produkten und die Umschlags-

häufigkeit vorgefertigter Produkte ist das Controlling gut möglich.       

Der After Sale Service ist durch den Verkauf von Cross-Selling-Produkten mit hoher 

Wirkung auf den Umsatz einzustufen. Da es sich dabei um Standardprodukte wie Klebe-

bänder oder Montagehilfen handeln kann, ist von Kostenvorteilen durch größere Ein-

kaufsmengen auszugehen.  

Prozessverbesserungen im Rahmen der Leistungsoptimierung im After Sale Prozess eine 

sehr hohe Wirkung auf Vorteile der Kostensituation des Anbieters.84  Zu dem After-Sale-

Service zählt ebenfalls das Reklamationsmanagement, über das im Fall von Reklamatio-

nen die Kundenzufriedenheit und Bindung mit hoher Wirksamkeit beeinflusst werden 

kann. Da bei dem Anbieter WKT ein Managementsystem nach DIN EN ISO 9001 etab-

liert ist85 und somit Strukturen etabliert sind, kann der zeitliche Aufwand der Einführung 

als gering und der Bedarf zusätzlicher interner und externe Partner als nicht vorhanden 

eingestuft werden. Der Investitionsbedarf ist neben der Beschaffung und Bereitstellung 

von Cross-Selling-Produkten und der Ausbildung von Personal im Vergleich zu anderen 

Serviceprodukten eher zu vernachlässigen. 

                                                 
82 Vgl. Kapitel 4.2 
83 Durchschnittliche Lagermiete Industrie in Frankfurt am Main 2020 beträgt 5,50 € /m2  
vgl. o.V.  https://de.statista.com/statistik/daten/studie/536667/umfrage/mietpreis-fuer-lager-und-logistik-
flaechen-in-frankfurt-am-main/?msclkid=8eea7f0cd14911ec9fc047f5ef45e5e3 
84 Optimierung der industriellen Fertigung für Kunde und Anbieter. Vertragliche Bindung  
85 Vgl. o.V. https://wkt.de/unternehmen/ 
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Durch das Angebot eines Recyclingservices wird der Umsatz im Vergleich der Services 

nur mittelmäßig erhöht. Kostenvorteile sind nicht zu erwarten, außer die zurückgeführten 

Produkte können wertschöpfend aufbereitet werden.86 In Bezug auf die Kundenzufrie-

denheit und Kundenbindung ist unter der Voraussetzung, dass Kunden ihre Produkte von 

Endanwendern zurücknehmen, eine sehr hohe Wirkung zu erwarten. Die Aufwandsposi-

tionen der zeitlichen Einführung, des Bedarfs an internen und externen Partnern sowie 

der Investitionsbedarf sind alle als sehr hoch bewertet, da die Prozesse und die Infrastruk-

tur sowie ein geeignetes Controlling erst aufgebaut werden müssen. 

Für dieses Kapitel abschließend, ist in der Anlage 3 eine exemplarische Servicelandkarte 

für WKT dargestellt, in der die Services gruppiert sind.  

 

4.4 Maßnahmen und Handlungsempfehlung 

Nachdem die Serviceprodukte hinsichtlich der Wirksamkeit und dem Aufwand der Um-

setzung in Beziehung gesetzt wurden, ist zu empfehlen, die Produkte mit dem höchsten 

Nutzenbeitrag und geringstem Aufwand zuerst einzuführen.87  

Aufgrund der aktuellen Entwicklung der Rohstoff- und Energiekosten88 ist von dringen-

dem Handlungsbedarf hinsichtlich des Lieferservices auszugehen. Im Besonderen soll an 

der Stelle der Vorteil der Preistransparenz für den Kunden benannt sein, die durch die 

separate Bepreisung der Frachtleistungen als Lieferservice entsteht. Für den Anbieter 

liegt der Vorteil in einer schnellen Anpassungsfähigkeit bei Preisänderungen der Lo-

gistikdienstleister und der transparenten Beweisführung gegenüber dem Kunden. 

Grundsätzlich ist vor und begleitend mit der Umsetzung der Serviceprodukte zu empfeh-

len, weitere Tests und Analysen durchzuführen. Um beispielsweise wirksames SEO zur 

Steigerung der Sichtbarkeit zu betreiben, sollten Kunden nach Ihrem Suchverhalten be-

fragt werden. Hierbei ist zu berücksichtigen, wie Interessenten auf WKT aufmerksam 

                                                 
86 Vgl. o.V. https://bauforumstahl.de/wissen/nachhaltigkeit/nachhaltigkeit-glossar/koppelprodukt/?mscl-
kid=ddf458a7d14a11ec9872e77496fbdb74 
87 Vgl. Abbildung 7 
88 Vgl. o.V. https://de.statista.com/statistik/daten/studie/191456/umfrage/verkehrsrundschau-preisindex-
der-frachtraten-in-deutschland/ 
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geworden sind, nach welchen Schlagworten sie suchen und welche Informationen sie fin-

den möchten. Die aktuelle Auffindbarkeit der Kernkompetenzen Schall- Wärmedäm-

mung und Brandschutz sind über Tests der Website möglich.89 

Ebenfalls ist zu empfehlen, die Kunden in das Entstehen der Serviceprodukte einzubezie-

hen, indem beispielsweise Fragestellung bezüglich der Kundenprobleme berücksichtig 

werden.90 Das Serviceangebot ist dann als Lösung der Kundenprobleme aufzubauen. 

Die Einführung eines Produktkonfigurators zur Lösung der Kundenproblemen in Berei-

chen der Energieeffizienz, Schall- und Brandschutz mit Performancevergleich der Pro-

dukte, bietet neben den aufgezeigten Chancen der Vertriebsunterstützung weitere Poten-

ziale der Preisdifferenzierung. Produktpreise sollten der jeweiligen Produktperformance 

entsprechen und sich unterscheiden. Total-Cost-of-Ownership-Rechnungen können zur 

Kundenüberzeugung aufgestellt werden. Gelingt es beispielsweise dem Kunden die Ener-

gieeinsparungen durch den Einsatz einer WKT Dämmung91 in Verbindung mit Bezugs- 

und Montagekosten zu belegen, könnte die Kaufentscheidung positiv beeinflusst werden. 

Gleichzeit ist die Angebotserstellung einfach, prozesssicher und effizient zu gestalten. 

Die Option der Preisdifferenzierung über Bündeleffekte durch Produktkombinationen 

und Performancesteigerungen durch Veredelungen92 sollte Berücksichtigung finden. 

Kurzfristig kann ein Konfigurator durch den Vertrieb in der Produktberatung eingesetzt 

werden. Langfristig ist eine Einbindung in einen Web-Shop, der ein weiters Servicepro-

dukt darstellt, denkbar. Dabei hinterlässt der Kunde z. B. durch die Anmeldung im Shop 

seine Daten und sein Nutzungsverhalten während der Bedienung des Konfigurators. Die 

Information welcher Interessent konfiguriert was, wann und mit welchem Ziel sind geld-

werte Information für den Anbieter.93  

Es gilt weitere Serviceprodukte aus der vollständigen Kundennutzenkarte gem. Anlage 1 

in die Betrachtungen aufzunehmen und die Implementierung zu prüfen.  

                                                 
89 Vgl. o.V. https://seorch.de/seo-check/www-wkt-de-2022-04-02-02-21-89.html 
90 Vgl. Kapitel 3.4 
91 Vgl. Produktinformationen der Wärmeileitfähigkeit o.V. https://wkt.de/glaswolle/ ; https://wkt.de/stein-
wolle/ 
92 Oberflächenbeschichtungen, die die Produktperformance verbessern. Bsp. Selbstklebefolie, Glasseide 
93 Die Information der Nutzung könnte beispielsweise eine Anfrage und somit einen Lead für den Vertrieb 
bedeuten 
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Ebenfalls ist zu beurteilen, ob durch die Serviceprodukte ein schwer zu kopierender Wett-

bewerbsvorsprung aus Anbietersicht entsteht.94 Für die Entwicklung und Auslegung der 

Serviceprodukte wird das Verfahren nach der MoSCoW-Methode empfohlen.95 

Abschließend sind die Auswirkungen der Serviceprodukte auf den Anbieter zu beachten. 

Im Rahmen des Business Developments ist zu berücksichtigen, dass die Serviceprodukte 

bezüglich der Innenbetrachtung mit der Vision, der Kultur und Strategie zu vereinbaren 

sind und positiv auf den Customer Value einzahlen. Gemäß dem St. Galler Management 

Konzept sind Berührungspunkte in den Ebenen der normativen, strategischen und opera-

tiven Führung vorhanden.96   

Veränderungen97 und neue Herausforderungen werden die Folge sein. Deshalb sind für 

die erfolgreiche Umsetzung der Einführung neuer Serviceprodukte geeignete Methoden 

und Prozesse des Change Managements anzuwenden.98  

 

5 Fazit und Ausblick 

Durch die entwickelten Serviceprodukte kann WKT neue und zusätzliche Mehrwerte an-

bieten. Für den Anbieter bestehen dann Umsatz- und Kostenvorteile sowie die Möglich-

keit, die Kundenzufriedenheit und Bindung zu erhöhen. Somit kann die in dem Kapitel 

1.2 aufgestellte Hypothese, durch das Angebot von Services können Unternehmen ihren 

Kunden Nutzenvoreile verschaffen und eigene Kostenvorteile generieren, als richtig an-

genommen werden.  

Bereits bei der aktiven Neukundenakquisition können die Serviceprodukte angewendet 

werden. Die Preisfindung und Angebotslegung ist für jedes Produkt vorab festzulegen. 

Dabei ist zu entscheiden, ob die Services als Teil des Verkaufspreises oder Separat als 

Zusatzleistung in Rechnung gestellt werden. 

                                                 
94 Kundenbefragungen, Wettbewerbsbeobachtungen, -Vergleiche und -Analysen 
95 Vgl. o.V. https://www.projektmagazin.de/glossarterm/moscow 
96 Vgl. Anlage 4 St. Galler Management Konzept 
97 Bsp. neue Produkte, Prozesse, Kunden, Märkte, Strukturen, Führung.. etc. 
98 Weiterführende Literatur zum Thema Change Management, Dr. Jan Roy Edlund ; Vgl. Gemäß dem St. 
Galler Management Konzept sind Berührungspunkte in den Ebenen der normativen, strategischen und ope-
rativen Führung vorhanden.98   
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Gegenüber Kunden sollte die Argumentation des Anbieters sich auf die Leistung des 

Kern- und Servicenutzen und weniger auf den Preis konzentrieren. Durch Kommunika-

tion kann die Wahrnehmung der Marke des Anbieters positiv auf das Image wirken. An-

bieter sollten die Akquisitions- und Betriebskosten aus Kundensicht berücksichtigen und 

beispielsweise über Kosten- und Nutzenvergleiche gegenüber dem Wettbewerb heraus-

stellen. Über Qualitätsbelege, Garantien und Referenzen kann die Einhaltung der verspro-

chenen Produktqualität nachgewiesen werden. Die Interaktion zwischen Anbieter und 

Kunde bezüglich der Freundlichkeit, Kompetenz und Erreichbarkeit nimmt mit der wahr-

genommen Servicequalität bedeutenden Einfluss auf den Kernnutzen einer Geschäftsbe-

ziehung. Anbieter haben durch Schulung und Weiterbildung der Mitarbeiter die Möglich-

keit, hier einen großen Einfluss zu nehmen. Die Flexibilität als Bereitschaft des Lieferan-

ten auf Probleme, Wünsche und Veränderungen des Kunden einzugehen, sollten zum 

grundsätzlichen Leistungsverständnis des Anbieters gehören, denn das Vertrauen stellt 

eine bedeutende Grundlage für Geschäftsbeziehungen dar. Die Sensibilität des Anbieters 

auf die Bedürfnisse des Kunden tragen wesentlich zu dem Vertrauensaufbau bei. Aspekte 

wie die Verlässlichkeit und Glaubwürdigkeit sollten im Rahmen des Kommunikations- 

und Vertriebsmanagements in Industriegütermärkten forciert werden. Ebenso gilt es das 

Commitment durch offenkundiges Interesse an einer Partnerschaft zu demonstrieren. 

Dazu zählt auch, kleinere Pannen zu verzeihen und langfristige Absichten zu erklären. 

Die Zusammenarbeit kann zu einem verbesserten Informationsaustausch führen und die 

kundenbezogenen Prozesse der Entwicklung neuer Produkte optimieren.99  

Um aus Sicht der Fa. WKT die langfristige Sicherung der Ertragslage zu gewährleisten, 

ist eine fortlaufende Überprüfung und Anpassung des Angebotsportfolios in Verbindung 

mit der Unternehmensstrategie zu empfehlen. Die Serviceprodukte nehmen Einfluss auf 

die Erfolgsfaktoren der Attraktivität des Anbieters für Kunden und für Mitarbeiter. 

  

 

 

 

                                                 
99 vgl. Beutin, N., 2000, S. 164 ff. 
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Anlage 1: Kundennutzenkarte 
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Anlage 2:  Produktinformationen Akustikvlies, Akustikschaumstoff, Basotect 
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Anlage 2:  Produktinformationen Akustikvlies, Akustikschaumstoff, Basotect 
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Anlage 3: Beispiel einer Servicelandschaft (eigene Darstellung) 

 

 

Anlage 4: St. Galler Management Konzept 

 

 

 

 

Kundenberatung   Logistik   Produkte / Konfektion   Verfügbarkeit    Eco   
Produktberatung   Lieferservice  Wärmedämmung (Energieeffizi-

enz)   
Just-in-Time   CO2-Fußab-

druck   
Produktentwick-
lung   

Lagerhaltung   Schalldämmung (leiser, effizien-
ter Betrieb)   

Serien 1 – n    Recycling   

Individualisierung   Mehrwegverpa-
ckung   

Brandschutz (Sicherheit)   Prototypen, Vorabserien, 
Kleinstmenge  

Rückbau   

 Webshop  Lieferbedingung   spalten, Beschichten, formatieren 
(2D/3D)   

Ersatzteilgeschäft    EDI  

 After Sale Service  palettierte Ware    Baugruppenmontage         
      Satzverpackung (Reihenfolge)         
      Kennzeichnung custom-made        
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Innovationsmanagement
Markus Heubi, Robert Hormes, Rainer Brockmöller

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums



Strategische Planung & 
Controlling
Thomas Schuler, Thomas Schwarz, Tamara Garny

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

  

Integriertes Key-Account-
Management
Hans-Jörg Lindner, Joachim Schmid, 
Roger Affeltranger

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Produktmanagement  
in Einzelhandel und Medienwelt
Nina Dianna Tebartz, Wilfried Wüst

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Integriertes Key-Account-
Management
2. Auflage 2020,
268 Seiten

Produktmanagement
in Einzelhandel und  
Medienwelt
2. Auflage 2020,
156 Seiten

Strategische Planung & 
Controlling
2. Auflage 2020,
268 Seiten

Planen & Optimieren
Armin Huerlimann, Alexander Hust

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Wettbewerb & Marktbearbeitung
Simone Bliem, Wolfgang Blender

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Transfer & Auslagerung
Hagen Höhl, Thomas Gazlig

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Planen & Optimieren 
2. Auflage 2020,
198 Seiten

Transfer & Auslagerung
2. Auflage 2020,
194 Seiten

Wettbewerb & Markt- 
bearbeitung
2. Auflage 2020
152 Seiten

Wettbewerb & Marktbearbeitung
Simone Bliem, Wolfgang Blender

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums



Produkt & Vermarktung
Iris Maria Ziegler, Eva-Maria Tomic, Erwin Thom

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Projektmanagement &
Prozessoptimierung
Frank Weinfurth, Gabriel Alain Fechir

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums

Produkt & Vermarktung
2. Auflage 2020,
252 Seiten

Projektmanagement &
Prozessoptimierung
2. Auflage 2020,
188 Seiten

General Management & 
Strategie
2. Auflage 2020,
338 Seiten

General Management & 
Strategie
Daniel L. Rüedi, Thomas Grün, Ingrid Schwaiger

St. Gallen
Business School

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums



St.Gallen Business School 
Rosenbergstrasse 36 
CH-9000 St.Gallen

Telefon:	 +41 71 225 40 80 
E-Mail:	 seminare@sgbs.ch 
Internet:	 www.sgbs.chw
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