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2 FITFOR SERVICE

Vorwort

Der Maschinen- und Anlagenbau als wichtige Stiitze der deutschen Wirtschaft konnte in den letzten
Jahren solide Ergebnisse vorweisen. Dennoch sind Unternehmen zunehmend mit Herausforderungen
konfrontiert, die einen signifikanten Einfluss auf die Ertrage haben kénnen: Zunehmender Preisdruck
durch teils neue Marktbegleiter sowie steigende Kundenanspriche liben Druck auf das Neuanlagen-
geschaft aus. Hierbei kann das Servicegeschaft der entscheidende Baustein sein, um bei volatilen
Umsatzen diese und die Ertrage des Unternehmens zu stabilisieren.

Obwohl die Bedeutung des Servicegeschafts und entsprechende Ansatze zu seiner Optimierung
haufig bekannt sind, sind viele Unternehmen aufgrund der Komplexitat des Geschafts, fehlender
Ressourcen und mangelnder Transparenz nicht in der Lage, ihre Servicepotenziale weiter zu ent-
wickeln oder gar auszuschopfen.

Die aktuelle Untersuchung von VDMA und goetzpartners zu den relevanten Einflussgréfien des Service-
erfolgs im Maschinen- und Anlagenbau zeigt: Best-in-Class-Unternehmen realisieren einen bis zu 70 %
hoheren Anteil des Serviccumsatzes am Gesamtumsatz bei einer signifikant hoheren Profitabilitat.

Die Starkung des Servicegeschafts kann dabei die notwendige Antwort auf den zunehmenden
Umsatz- und Ergebnisdruck durch steigende Herausforderungen des Marktes sein.

Der Fit for Service“-Ansatz wurde entwickelt, um Unternehmen bei der Optimierung ihres Service-
geschafts eine pragmatische und schnell umsetzbare Systematik an die Hand zu geben. Das Fun-
dament des Ansatzes bilden die VDMA-Benchmarks Kundendienst 2016, eine Kennzahlenerhebung
mit Gber 150 teilnehmenden Unternehmen des Maschinen- und Anlagenbaus. Basierend auf dem
anonymisierten Ergebnis wurden in Kooperation mit goetzpartners 43 Erfolgsfaktoren identifiziert,
die die Umsatzstarke und Profitabilitat des Servicegeschafts unterschiedlich stark beeinflussen. Diese
wurden zu Handlungsfeldern aggregiert und erste standardisierte Handlungsempfehlungen zur Aus-
schopfung des Servicepotenzials abgeleitet.

Ein erster Schritt zur Optimierung des eigenen Servicegeschafts ist die Standortbestimmung des
Unternehmens tiber den eigens flir den Maschinen- und Anlagenbau entwickelten Fit for Service-
Check.

Der Fit for Service-Check basiert auf einem Vergleich der Erfolgsfaktoren und gibt maschinenbau-
nahen Investitionsgiiterunternehmen in kurzer Zeit eine gute Ubersicht tiber ihre Service-Perfor-
mance im Branchenvergleich. Die Ergebnisse des Fit for Service-Checks sind eine standardisierte
Auswertung der Auspragung jedes einzelnen Erfolgsfaktors im Vergleich zur Gesamtbranche sowie
erste Handlungsempfehlungen zur Potenzialhebung und kdnnen als Basis fur eine Strategiebildung
dienen.

Im zweiten Schritt konnen die Ergebnisse des Benchmarks in einem Fit for Service Workshop im
unternehmensspezifischen Kontext beleuchtet und interpretiert werden. Vor dem Hintergrund
gemeinsam definierter strategischer Stof3richtungen wird ein individueller Fahrplan zur punktge-
nauen Steigerung der Service-Performance abgeleitet.



VORWORT

Der ,Fit for Service“-Ansatz bietet den deutschen Maschinen- und Anlagenbauern eine schnelle
Analyse und direkt umsetzbare Ergebnisse mit unmittelbarer Auswirkung auf den Serviceerfolg und
die Profitabilitat des Unternehmens:

Der Ansatz basiert auf statistisch belastbaren Erfolgsfaktoren, abgeleitet aus den VDMA-
Benchmarks Kundendienst 2016 mit iber 150 mittelstandischen Unternehmen aus dem
Maschinen- und Anlagenbau

Entlang der definierten 43 Erfolgsfaktoren erfolgt das individuelle Benchmarking, welches
{é;;\ sofortige Transparenz tiber die Unternehmens-Performance im Vergleich zur Gesamtbranche
R und der Gruppe der ,,Best in Class“ ermoglicht

Starken und Schwachen konnen je Erfolgsfaktor punktgenau erfasst und adjustiert werden

) Erste standardisierte Handlungsempfehlungen fiir Erfolgsfaktoren mit Verbesserungs-
all potenzial geben Orientierung zur Mallnahmenableitung

_/I Im Workshop kann erweiternd ein individueller Fahrplan zur Potenzialausschopfung
erarbeitet und in einen konkreten MaRnahmenplan Gberfuihrt werden

Die vorliegende Broschiire erldutert die Methodik des ,Fit for Service“-Ansatzes und zeigt konkrete
Handlungsempfehlungen zur Verbesserung der Performance in jedem der relevanten Handlungs-
felder auf. Bei Durchfiihrung des Service-Checks kénnen die relevanten individuellen Faktoren zur Ver-
besserung der Service-Performance des jeweiligen Unternehmens identifiziert werden. Jedes Unter-
nehmen ist eingeladen, diesen Check durchzufiihren, um die fiir sich relevanten Handlungsansatze zu
finden.

Setzen die deutschen Maschinen- und Anlagenbauer auf zukunftsorientierte Servicestrategien,
werden sie weiterhin den Herausforderungen des Marktes gewachsen sein und in eine erfolgreiche
Zukunft blicken.

Bianca lllner Gotz von Steynitz
Abteilungsleiterin Betriebswirtschaft Partner, Leiter Machinery & Technology
VDMA e. V., Frankfurt goetzpartners, Disseldorf
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1 Ausgangslage

Serviceumsatze als wichtige Ertragsquelle im Maschinen- und Anlagenbau

Mehr als eine Million Beschaftigte machen den Maschinenbau zum wichtigsten industriellen Arbeit-

geber in Deutschland. Uber 6.800 Unternehmen unterschiedlicher GroRe erwirtschafteten 2016 einen
Umsatz von rund 220 Milliarden Euro. Der deutsche Maschinen- und Anlagenbau ist fiihrend in Export
und Innovation. Mit einem Exportanteil von 77 % und einem Anteil von 15,4 % an der Weltmaschinen-
ausfuhr belegt Deutschland, vor China und den USA, den ersten Platz unter den Maschinenexporteuren.

Trotz der soliden Leistungen in den vergangenen Jahren steht der klassische Maschinen- und Anlagen-
bau unter Druck. Hohe Marktsattigung und sich verscharfender Wettbewerb kdnnen zu wachsenden
Herausforderungen in den folgenden Bereichen fiihren:

. Relativ schwaches Wachstum durch geringe Investitionen infolge politischer Unsicherheiten
. Verstarkter Wettbewerb durch weltweit wachsende Konkurrenz

. Steigende Kundenanspriiche in Bezug auf Services rund um das eigentliche Produkt

. Digitalisierung traditioneller Geschaftsmodelle

. Zunehmende Volatilitdt des Neuanlagengeschafts

u b W N R

Der Einbruch der Maschinenbauauftrage im Zuge der globalen Krise 2008/2009 konnte in den Folge-
jahren zwar wieder kompensiert werden, seit 2012 aber zeigt die Branche eine Seitwartsbewegung
und damit eine Quasi-Stagnation von bisher nicht erlebter Dauer. Aufgrund der geringen Wachstums-
impulse in den meisten Kundenbranchen rechnet der deutsche Maschinenbau derzeit nur mit einer
moderaten konjunkturellen Entwicklung.

1 VDMA (2012-17): Maschinenbau in Zahl und Bild.
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Auftragseingang des deutschen Maschinenbaus 1958-2017
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Abbildung 1 Quelle: VDMA; Statistisches Bundesamt

Der deutsche Maschinen- und Anlagenbau ist aktuell noch flihrender Exporteur in etwa der Halfte der
jeweiligen Branchen. Die Exportzuwachse insbesondere Chinas liegen jedoch seit Jahren lber denen
der USA und Deutschlands und bedrohen somit deutsche Unternehmen im weltweiten Wettbewerb.
Der verstarkte Wettbewerb und die Prasenz der internationalen Anbieter auf dem Markt beeintrachti-
gen Umsatz und Ergebnis der heimischen Unternehmen merklich.

Angesichts der zuvor skizzierten Herausforderungen stehen die Maschinen- und Anlagenbauer vor der
Aufgabe, Strategien zu entwickeln, um Wachstum und Profitabilitat und damit ihren Erfolg langfristig
zu sichern.

Der wachsende Anteil des Servicegeschafts am Gesamtertrag sowie die zunehmende Bedeutung von
Online-Portalen verdeutlichen die steigende Bedeutung von Serviceleistungen rund um das Maschinen-
produkt.?

Anteile ausgewahlter Lander an der Maschinenausfuhr
der wichtigsten Lieferlander

16,8%
I S 15,4%
Deutschland
13,5%
China
12,0%
— 11,4%
USA
9,7%
12 ‘14 “15 “16
Abbildung 2 Quelle: VDMA; nationale statistische Amter

2 Fraunhofer (2010): Service-Plattform Maschine; Schramm (2013): Dienstleistungsorientierte Geschaftsmodelle im Maschinen- und Anlagenbau —
Vom Basisangebot bis zum Betreibermodell; VDMA (2010): Mobile Servicewelten im Maschinenbau.
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Warum ist Serviceerfolg wichtig fiir den deutschen Mittelstand?

Serviceleistungen im Maschinenbau sind sehr ertragreich. Sie kdnnen niedrige Margen im Neumaschi-
nengeschaft aufbessern und Unternehmen sicher durch wirtschaftliche Krisen tragen. Ein dynamisch
wachsendes Servicegeschaft kann dazu beitragen, dass auch bei stagnierenden Gesamtumsatzen
der Ertrag des Unternehmens steigt. Dabei legen Studien zu Dienstleistungen nahe, dass die
Krisenstabilitat eines Unternehmens steigt, je konsequenter es sich als Losungsanbieter positioniert.

Die Serviceumsatze im Maschinenbau haben in den vergangenen Jahren sowohl absolut mit den stark
steigenden Gesamtumsatzen als auch relativ bei hohen operativen Margen zugenommen.

Starkes Wachstum und attraktive Margen — die Potenziale des Servicegeschafts hat ein GroRteil der
Maschinenbauunternehmen bereits erkannt und stuft das Servicegeschaft als wichtig fiir den eigenen
Erfolg ein.?

Der durchschnittliche Umsatzanteil des Servicegeschafts im Maschinenbau liegt bei ca. 20 %* und
wird nach Einschatzung der Unternehmen weiter steigen. Dies belegt, dass der deutsche Maschinen-
und Anlagenbau das Potenzial von zusatzlichen Serviceangeboten erkannt hat.

Anteil des Servicegeschafts am Gesamtumsatz des deutschen
Maschinenbaus 1991 bis 2016
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Serviceanteil am Maschinenbauumsatz in Prozent
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Abbildung 3 Quelle: VDMA-Benchmarks Kundendienst 1992 bis 2016

3 VDMA (2016): After Sales Service in der maritimen Zulieferindustrie.
4 VDMA (2017): VDMA-Benchmarks Kundendienst 2016



AUSGANGSLAGE

Vorteile des industriellen Servicegeschafts:

1. Services sind Erlésquellen, die im Vergleich zum haufig volatilen Neuanlagengeschaft fiir vergleichs-
weise gleichmaBige Umsatze und damit Planungssicherheit sorgen

2. Das Servicegeschaft bietet im Vergleich zum klassischen Neumaschinen- und -anlagengeschaft
hohe operative Margen.

3. Serviceangebote stellen ein wesentliches Differenzierungsmerkmal im Wettbewerb mit der starker
werdenden internationalen Konkurrenz dar.®

4. Kombinierte Leistungsangebote aus Produkt und Dienstleistung ermoglichen eine Integration in die
Wertschopfung und dadurch intensivierte Kundenbeziehungen.

5. Serviceleistungen kdnnen um neue, digitale Geschaftsmodelle erganzt werden und deutliche
Effizienz- sowie Umsatzsteigerungen realisieren.®

6 .Serviceleistungen erfordern ein hohes MaR an Wissen Uber die eingesetzten Maschinen und sind
nur schwer kopierbar.

5 VDMA (2014): Mehr Erfolg mit Global Service.
6 Fraunhofer (2010): Service-Plattform Maschine; Schramm (2013): Dienstleistungsorientierte Geschaftsmodelle im Maschinen- und Anlagenbau —Vom

Basisangebot bis zum Betreibermodell.
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2 Uber den Leitfaden

Vom Service-Benchmark zum ,,Fit For Service“-Ansatz

Die aktuelle Lage im deutschen Maschinen- und Anlagenbau zeigt: Der Service gewinnt zunehmend
an Bedeutung und entwickelt sich zu einem Bereich mit eigenem strategischen Fokus und wachsen-
dem Umsatzanteil. Die vorliegenden VDMA-Benchmarks Kundendienst 2016 verdeutlichen jedoch,
dass in vielen Unternehmen der Kundendienst noch erhebliches Verbesserungspotenzial aufweist.

So werden Uber die Halfte der Servicebereiche als Costcenter oder ohne rechnerische Abgrenzung
gefiihrt und kdnnen daher die Profitabilitat ihrer Produkte und Aktivitaten nicht optimieren. Selbst
grundlegende Voraussetzungen im Hinblick auf eine strategische Ausrichtung dieses Bereichs wie eine
systematische Auflistung der Serviceprodukte liegen bei der Halfte der Unternehmen nicht vor. Damit
fehlt die Basis fiir die Kommunikation dieser Serviceprodukte nach aufRen und innen. Haufig fehlt im
Service auch der Uberblick tiber den Zustand der installierten Basis. Dabei stellen gerade diese Basis-
Erfolgsfaktoren die entscheidenden Weichen fiir eine erfolgreiche Servicemarktbearbeitung und sind
—bei hohem Potenzial flir Umsatzwachstum und Profitabilitat — vergleichsweise einfach umzusetzen.

Basisfaktoren schaffen die notwendige Grundtransparenz fiir eine konsequente Entwicklung des Ser-
vicebereichs. So stellen beispielsweise die Existenz eines systematischen Katalogs von angebotenen
Dienstleistungen sowie die Kenntnis der Preismodelle von Wettbewerbern wichtige Bausteine fir die
Entwicklung eines Serviceangebots dar.

Zusammenfassend zeigt sich, dass die im Service erfolgreichen Unternehmen bei der Erfiillung der
Erfolgsfaktoren einen kleinen Vorsprung gegentiber anderen Unternehmen haben. Wie der Bench-
mark zeigt, kann dabei bereits eine kleine Verbesserung der Basisfaktoren einen signifikanten Hebel
flr Profitabilitat und den Anteil des Serviceumsatzes bilden.

Damit dieses Ziel erreicht werden kann, stellt der vorliegende ,Fit for Service®-Leitfaden zielgerichtete
Handlungsempfehlungen zur Ausschopfung des Servicepotenzials vor. Als Ausgangsbasis dienen hier
die ermittelten Erfolgsfaktoren, aus denen nach Durchfiihrung des ,Fit for Service“-Selbstchecks eine
eigene Service-Agenda abgeleitet werden kann.

Nachfolgend werden die Methode sowie die Ergebnisse dargestellt.

2.1 Ableitung Erfolgsfaktoren

Die statistische Grundlage fiir den vorliegenden Leitfaden Servicegeschaft bildet die durch die VDMA
Betriebswirtschaft durchgefiihrte Erhebung VDMA-Benchmarks Kundendienst 2016. Diese fassen die
Dienstleistungen des Maschinenbaus mit dem Fokus auf After-Sales-Leistungen zusammen und
decken die relevanten Bereiche des Service- und Ersatzteilgeschafts ab. Die Auswertung der Daten
erfolgte entlang der zentralen Fragestellung, welche Faktoren entscheidend fiir ein erfolgreiches
Servicegeschaft sind. Der Erfolg im Service wird hierbei basierend auf den Erfolgsgrof3en ,Anteil des
Serviceumsatzes am Gesamtumsatz“ sowie ,Hohe der Kosten als Indikator fiir die Profitabilitat im
Servicegeschaft gemessen. Je niedriger die Kosten des Service sind, desto hoher wird dessen Ertrag
und damit seine Profitabilitat sein.
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VDMA/goetzpartners Service-Matrix

Erfolgreich vs. hoher Service- vs. niedriger Profitabler vs.
nicht erfolgreich Serviceanteil unprofitabler Service

- + + o+ o+

- +

Abbildung 4 Quelle: VDMA; goetzpartners Analyse

Basierend hierauf wurden drei verschiedene Falle erfolgreichen Wirtschaftens im Bereich Service
definiert:

1. Hoher Anteil des Serviceumsatzes am Gesamtumsatz bei gleichzeitig hoher Profitabilitat (Fall 1)
2. Hoher Anteil des Serviceumsatzes am Gesamtumsatz bei niedriger bis mittlerer Profitabilitat (Fall 2)
3. Hohe Profitabilitat bei niedrigem bis mittlerem Serviceumsatz-Anteil am Gesamtumsatz (Fall 3)

Zur Ermittlung der Grenzen zwischen den einzelnen Stufen wurden die teilnehmenden Unternehmen
in drei gleich grolRe Gruppen (,Terzile“; unteres Drittel, mittleres Drittel, oberes Drittel) fiir die beiden
ErfolgsgroRBen unterteilt. Dies ergab die folgenden Grenzwerte:

Definition von Grenzwerten zur Ermittlung von Erfolgsstufen
fir die Studie

Anteil des Serviceumsatzes am Profitabilitat des Servicegeschafts’
Gesamtumsatz
+ >24% >60 %
o 14-24% 40-60 %
- <14 % <40 %
Abbildung 5 Quelle: VDMA; goetzpartners Analyse

Mittels der zuvor festgelegten Grenzen konnten die Rlickmeldungen der an der Umfrage Teilnehmen-
den der in der Abbildung 4 gezeigten Neun-Felder-Matrix zugeteilt werden. Mithilfe einer Varianz-
analyse (ANOVA) wurde anschlieBend die Gruppe der erfolgreichen mit der Gruppe der weniger
erfolgreichen Teilnehmer fiir alle drei Erfolgsfalle verglichen. Unterscheiden sich die beiden Gruppen
signifikant hinsichtlich ihres Mittelwertes fiir einen bestimmten Faktor, so kann darauf geschlossen
werden, dass erfolgreiche Unternehmen in diesem Uber eine andere Auspragung verfligen als weniger
erfolgreiche. Es handelt sich folglich um einen erfolgsrelevanten Faktor. Im Verlauf der Analyse wurden
auf diese Weise 43 statistisch signifikante Erfolgsfaktoren fiir das Servicegeschaft ermittelt, die mit-
tels einer weiteren Validierung durch ihre Praxistauglichkeit bestatigt wurden.

7 Als Indikator fiir die Profitabilitat wurde der Umsatzanteil nach Abzug der Servicekosten [Kosten der Kostenstelle Service plus Einzelkosten fiir
Serviceleistungen (Personalkosten, Sachkosten, Reisekosten, weitere Kostenstellenkosten, Kosten fiir Personal von Fremdfirmen, sonstige Kosten)]

herangezogen.

9
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Um einen priorisierten Angang der Erfolgsfaktoren zu gewahrleisten, wurden diese nach ihrem
Servicefortschrittsgrad in drei Kategorien unterteilt:

Low: Voraussetzungen fiir das erfolgreiche Servicegeschaft
Medium: Voraussetzung fiir die fokussierte Weiterentwicklung von Services
High: Erméglichung innovativer, zukunftsweisender Services

Sofern Unternehmen noch Defizite bei den fundamentalen Erfolgsfaktoren aufweisen, sollten diese
priorisiert angegangen werden, um die Voraussetzungen fiir umsatzsteigernde und profitable Ser-
viceangebote zu erflllen. Erst nachdem diese Voraussetzungen erfullt werden, kdnnen ausgewahlte
Themen zur fokussierten Weiterentwicklung des eigenen Servicegeschafts ergriffen werden. Sobald
auch dieses Potenzial ausgeschopft wurde, riickt die Entwicklung zukunftsweisender und innovativer
Themen in den Vordergrund der Service-Agenda. Die heute sehr erfolgreichen Serviceunternehmen
stehen bereits an diesem Punkt und treiben ihre Serviceinnovationen systematisch voran.

Die kategorisierten Erfolgsfaktoren wurden in fiinf Gibergeordnete
Haupthandlungsfelder eingruppiert.

q Transparenz & Potenzialanalyse: Informationsbereitstellungskompetenz
in- und externer Einflussfaktoren

-@- Angebotsinnovation Entwicklungskompetenz bedarfsgerechter
g 8 p 8
Serviceangebote

ﬂ Abdeckung & Durchdringung Kundenentwicklungskompetenz potenzial-
reicher Servicefelder

M ServiceVertrieb Vertriebskompetenz profitabler und
kundengerechter Serviceprodukte

i:. Organisation Anpassungskompetenz organisatorischer
Rahmenbedingungen

Nur der ganzheitliche Angang der Haupthandlungsfelder ermdglicht die vollstandige Realisierung der
Servicepotenziale. Dennoch sollten Handlungsfelder mit signifikanten Defiziten priorisiert betrachtet
und MalRnahmen zur Weiterentwicklung ergriffen werden. Meist lassen sich schon dadurch relativ
schnell spirbare finanzielle Erfolge erzielen.
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Um bei der Ableitung von OptimierungsmalRnahmen eine Orientierung zu geben, wurden auf Basis
von Best Practices aus der Projekt- und Beratungserfahrung sowie wissenschaftlichen Erkenntnissen
erste Handlungsempfehlungen fir einzelne Erfolgsfaktoren bzw. Handlungsfelder aufgestellt.

Nachfolgende Grafik fasst das Grundgerust des ,Fit for Service“-Ansatzes zusammen.

»Fit for Service“-Ansatz mit Handlungsfeldern und der Anzahl der
nach Servicefortschrittsgraden gegliederten Erfolgsfaktoren

—FUNF HAUPTHANDLUNGSFELDER

ERFOLGSFAKTOREN

2

2 Z Z
3]

.
19 2 ¢

INDIKATIVE HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN

Optimiertes Service-Geschaftsmodell

Abbildung 6 Quelle: goetzpartners Analyse
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3 Handlungsfelder

Wegweiser fiir den Serviceerfolg

Der ,Fit for Service“-Ansatz von VDMA und goetzpartners bildet —thematisch strukturiert nach funf
Handlungsfeldern —einen ganzheitlichen Rahmen zur Steigerung des Erfolgs im Servicegeschaft.
Jedes der flinf Handlungsfelder vereint dabei statistisch signifikante Erfolgsfaktoren fir ein erfolg-
reiches Servicegeschaft. Die reflektierte Umsetzung der Erfolgsfaktoren kann dabei zu einer nachweis-
lichen Steigerung der Serviceumsatze und der Profitabilitat beitragen.

Zur ErschlieBung des gesamten Potenzials ist eine Analyse der Servicesituation des Unternehmens
und seiner Kundenmarkte erforderlich. Zur Umsetzung der relevanten Erfolgsfaktoren werden die
jeweiligen detaillierten Handlungsempfehlungen im Nachfolgenden entlang der fiinf Haupthand-
lungsfelder aufgezeigt und erlautert. Fur ein erfolgreiches Servicegeschaft sollten Unternehmen alle
Handlungsfelder beriicksichtigen und entsprechende OptimierungsmalRnahmen zur Umsetzung der
relevanten Erfolgsfaktoren einleiten.

Ubersicht der fiinf Haupthandlungsfelder mit Handlungsempfehlungen

Erhihen Sie die Priifert Sie regelmaBiq Erhohen Sie thr Wissen Installieren Sie einen Reduzieren Sie
Transparenz {iber in- ihr Serviceportfolio und  {ber die installierte fokussierten und organisatorische
und externe Einfluss- implementieren Sie Basis und gewahrleisten  effizienten Service- Hiirden und schaffen
faktoren auf ihr einen systematischen Sie eine hohe vertrieh durch Sie schianke Prozesse
Servicegeschdft sowie Prozess zur Emtwicklung  Kundennihe unterstiitzende Service-  sowie geeignete
die wesentlichen neuver Serviceprodukte systeme und ange- Qualifizierungsmodelle
Potentialfelder messene Incenti- fiir Mitarbetter
vierungsmodeile
® il

Abbildung 7 Quelle: goetzpartners Analyse




HANDLUNGSFELDER

3.1 Transparenz & Potenzialanalyse

Das Handlungsfeld ,Transparenz & Potenzialanalyse® beschreibt die Fahigkeit, interne und externe
Einflussfaktoren sowie Potenziale fiir das eigene Servicegeschaft transparent zu machen und fir die
Weiterentwicklung des Service-Geschaftsmodells zu nutzen.

P 7 Erfolgsfaktoren sind dem Handlungsfeld
JTransparenz & Potenzialanalyse“ zuzuordnen.

Erfolgsfaktoren

Die sieben Erfolgsfaktoren in dieser Kategorie zeigen Unternehmen die Moglichkeit auf, sich in den
drei Kategorien Interne Transparenz, MARKTBEWUSSTSEIN und Potenzialanalyse zu verbessern und
somit die Potenziale fiir das eigene Servicegeschaft zu identifizieren.

= Die Relevanz von Transparenz Uiber das eigene operative Servicegeschaft wurde

Q im Rahmen der Studie eindeutig nachgewiesen. Dazu gehéren eine klare Uber-
= sicht liber die angebotenen Produkte, aber auch die Margen der Serviceprodukte
INTERNE und ein eigenstandiger, gut steuerbarer Ersatzteilbestand. Serviceprodukte

TRANSPARENZ  werden heute in erfolgreichen Unternehmen systematisch durchkalkuliert und in
einem Katalog vorhandener Serviceleistungen aufgelistet. Die Berlicksichtigung
von Ausschlusskriterien fur die Falle, in denen bestimmte Dienstleistungen nicht
angeboten werden konnen, vermeidet dabei kostspielige Irrtiimer.

P70 % der erfolgreichen Unternehmen fiihren einen
systematischen Katalog angebotener Serviceleistungen.

Entsprechend gut sind bei erfolgreichen Unternehmen die Kenntnisse tiber die Margen der eigenen
Serviceprodukte. Insbesondere fiir die ErfolgsgroRe Profitabilitat sind transparente Umsatz- und Kos-
tenrelationen erfolgskritisch.

Erfolgreiche Unternehmen zeichnen sich darlber hinaus durch eine liberdurchschnittlich hohe Lage-
rumschlagshaufigkeit aus. Die Griinde dafiir kdnnen beispielsweise in einer besseren Prognostizierbar-
keit der Bedarfe oder auch einer optimierten Dispositionsplanung liegen. Definitiv stellt eine hohe Trans-
parenz Uber kiinftige Bedarfe oder auch einfach tber aktuelle Lagerbestande die Grundvoraussetzung
fir die Optimierung der Lagerwirtschaft mit positiven Effekten auf Erfolg und Profitabilitat dar.

P Die durchschnittliche Lagerumschlagshaufigkeit der Best-in-Class-
Unternehmen ist ca. 5x groBer als die Umschlagshaufigkeit des
Branchendurchschnitts.

13
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[

MARKT-
BEWUSSTSEIN

Weitere Erfolgsfaktoren leiten sich aus einem hohen Marktbewusstsein und
entsprechenden Markt- und Wettbewerbskenntnissen ab. Serviceprodukte
sind zunehmend als Differenzierungsmerkmal im Wettbewerb von Bedeutung,
was Transparenz lber Wettbewerber und deren Servicegeschaft voraussetzt.
Als logische Konsequenz zeichnen sich Best-in-Class-Unternehmen durch bes-
sere Kenntnisse Uiber das Servicegeschaft und die Preise von Wettbewerbern
aus — mit positiver Wirkung auf die Serviceumsatze.

P Best-in-Class-Unternehmen haben
bessere Kenntnisse tiber das Servicegeschaft und
die Preise von Wettbewerbern.

Ahnlich verhalt es sich mit Kenntnissen (iber externe Service-Dienstleister fur die eigenen Anlagen und
Maschinen. Transparenz dartiber ermoglicht nicht nur etwaige Anpassungen der eigenen Vermark-
tungsstrategie, sondern auch die gezielte Ansprache der eigenen Kunden, um mogliche Servicepotenzi-

ale zu eruieren.

TOP 10
—

3
POTENZIAL-
ANALYSE

Wie bereits angedeutet, ist die Transparenz lber interne und externe Faktoren
die Grundvoraussetzung fiir die Durchfiihrung von systematischen Potenzial-
analysen im Service. Ein qualifiziertes Feedback der Kunden zu den eigenen
Serviceleistungen ist eine wichtige Informationsquelle flir die Verbesserung
der Dienstleistungsqualitat. Erfolgreiche Unternehmen befragen ihre Kunden
deshalb regelmalRig und nutzen die Erkenntnisse zur Ausschopfung von Ser-
vicepotenzialen. Darliber hinaus haben sie einen systematischen Prozess zur
Ermittlung der Kundenpotenziale implementiert.

P70 % der erfolgreichen Unternehmen ermitteln
regelmalRig die Zufriedenheit ihrer Kunden mit den
eigenen Serviceleistungen.

Die vollstandige Liste der sieben Erfolgsfaktoren inklusive Servicefortschrittsgrad und Wirkungsrich-
tung zeigt die nachfolgende Tabelle.
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Erfolgsfaktor Erfolg | Umsatz | Profitabilitat

‘ Servicefort-

schrittsgrad

Interne Transparenz

1.1 | Anbieten eines systematischen Katalogs vorhandener | Low
Serviceleistungen

1.7 | Hohe durchschnittliche wertmaRige Umschlagshau- Medium
figkeit des Ersatzteillagers

7 7
1.4 | Prazise Kenntnis Gber die Margen der Serviceprodukte | Medium z z z
7 7

Marktbewusstsein

1.2 | Gute Kenntnis uber das Servicegeschaft und die Preise | Low z
von Wettbewerbern

1.3 | Gute Kenntnis tber Service-Dienstleister (Fremdan- Low z
bieter), die ihre Produkte betreuen

Potenzialanalyse

1.5 | RegelmaRige Ermittlung der Zufriedenheit der Kun- Medium z
den mit den Serviceleistungen

1.6 | Kontinuierlicher Prozess zur Bewertung von Service- Medium Kein signifikanter Unterschied
potenzialen

Handlungsempfehlungen

Wesentliche Ansatzpunkte im Bereich ,Transparenz & Potenzialanalyse® sind die Erh6hung der internen
Transparenz und des Marktbewusstseins sowie die systematische Durchftihrung von Kundenzufrieden-
heits- und weiteren marktrelevanten Analysen.

Erhohung der unternehmensinternen Transparenz

Schaffen Sie die internen Voraussetzungen fiir die Erhhung lhrer Kenntnisse lber die finanziellen Gro-
Ben (Umsatz, Kosten, Marge) der Serviceprodukte, zum Beispiel durch Einfiihrung einer mehrstufigen
Deckungsbeitragsrechnung. Bauen Sie einen systematischen Katalog der angebotenen Serviceprodukte
auf und fiihren Sie eine Vor- und Nachkalkulation auch auf Ebene der Serviceprodukte ein. Gewahrleis-
ten Sie eine kontinuierliche Verfolgung des Produktportfolios und lassen Sie unrentable Serviceprodukte
systematisch auslaufen.

Erhohung des Marktbewusstseins

Flhren Sie einen systematischen Prozess zur Markt- und Wettbewerbsbeurteilung ein. Erheben Sie
regelmaBig die wesentlichen Elemente im Servicemarkt (Servicepreise, Konditionen, Fremdanbieter,
Produkte, neue Technologien etc.) und dokumentieren Sie diese. Nutzen Sie die gewonnenen Erkennt-
nisse, um MaBnahmen zur Differenzierung zu ergreifen. Identifizieren Sie Benchmarks fiir die eigenen
Aktivitaten und bieten Sie einen marktkonformen Service (Preise, Portfolio etc.) an.

Systematische Durchfithrung von Potenzialanalysen

Schaffen Sie die technischen und organisatorischen Voraussetzungen fiir ein professionelles Lead
Management (z. B. durch Einflihrung eines CRM-Tools sowie eines Servicevertriebs). Entwickeln Sie
darauf aufbauend ein Konzept zur systematischen Bewertung des Kundenwerts hinsichtlich konkreter
Serviceldsungen und entwickeln Sie im Kontakt mit dem Kunden spezifische Dienstleistungsangebote.
Schopfen Sie die Kundenpotenziale durch entsprechende Vertriebsstrategien aus. Uberfiihren Sie Neu-
kunden von Maschinen und Anlagen direkt in die Servicebetreuung und fassen Sie im Servicevertrieb
aktiv nach hinsichtlich méglicher innovativer Dienstleistungen, beispielsweise technischer Betreibermo-
delle oder Komponenten daraus.
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3.2 Angebotsinnovation

Das Handlungsfeld ,, Angebotsinnovation® beschreibt die Fahigkeit, die richtigen Dienstleistungen
anzubieten und einen systematischen und kontinuierlichen Entwicklungsprozess fiir Serviceprodukte
und -innovationen zu implementieren.

P13 Erfolgsfaktoren sind dem Handlungsfeld
»2Angebotsinnovation® zuzuordnen.

Erfolgsfaktoren

Die identifizierten Erfolgsfaktoren konnen im Wesentlichen in die zwei Dimensionen Produktportfolio
und Produkt-Entwicklungsprozess eingruppiert werden.

X

PRODUKT-
PORTFOLIO

Serviceprodukte hangen im hohen MaRe von der Hersteller-Kunden-Relation,
dem Marktumfeld, der Affinitat des Kunden zu innovativen Dienstleistungen
und seiner Akzeptanz der Mitwirkung am eigenen Produktionsprozess ab. Davon
beeinflusst werden auch die spezifischen Geschaftsmodelle und die angebotenen
Service-Produktportfolios an Maschinen und Anlagen. Durch die Studie wurden
ubergeordnete Serviceprodukte identifiziert, deren aktives Angebot positive
Auswirkungen auf Erfolg, Umsatz oder Profitabilitat haben. Die Kategorisierung
der Erfolgsfaktoren ist insbesondere im Bereich der Angebotsinnovation von
hoher Bedeutung. Mit steigender Komplexitat der Serviceprodukte kann nach
Untersuchungen der Dienstleistungsforschung eine starkere Kundenbindung
erreicht werden, jedoch sind die dafiir zu schaffenden Voraussetzungen deutlich
anspruchsvoller.

Die Klassifizierung von Serviceprodukten kann durch nachfolgende Grafik visualisiert werden.

Leistungskategorien im Service

=
o
<]
L Partnering/ Joint Venture
% Outsourcing Full Operation Outsourcing
Lifecycle Management
Predictive Maintenance
L] Iyl Bl = Performance-abhéngige
z . Vergiitung
2 € SRS = Product/Software as a Service
z = Bestandsmanagement
[
z in.
- ["STSYEl = Workflow-Optimierung
o Q ;el::ices = Analytics & Benchmarking
g = = Trainings/eLearning/Consulting
4
P Equipment [ Préventive Instandhaltung
. = Fernwartung
‘/\ SR = Gebrauchtmaschinen
tlow = Ersatzteile
o - = Verbrauchsgiiter
c
5 Husess = Aufbau/ Inbetriebnahme
O
Gering KOMPLEXITAT Hoch
Abbildung 8 Quelle: goetzpartners Analyse
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Flow Business bildet die Basis der Serviceprodukte und deckt die klassischen After-Sales-Themen wie
Ersatz- und VerschleiBteile sowie Verbrauchsmaterial ab. Im Rahmen der Studie wurde nachgewiesen,
dass erfolgreiche Unternehmen die Basis-Serviceprodukte mit groRer Mehrheit aktiv anbieten.

Equipment Services als Klammer fiir weiterfiihrende Instandhaltungsthemen und Value-Added Services
zur Unterstltzung der Kunden beim Maschineneinsatz sind fortgeschrittene Serviceangebote. Fiir
diese hoherwertigen Angebote konnten ausgewahlte Services als Erfolgsfaktoren identifiziert werden.
Dazu zahlen zum Beispiel das Angebot von Gebrauchtmaschinen, Teleservices sowie Beratungsleis-
tungen.

Hochkomplexe Serviceprodukte sind den Bereichen End2End Services sowie Partnering/Outsourcing
zuzuordnen. Hierunter fallen u. a. leistungs- und verbrauchsorientierte Vergiitungsmodelle, voraus-
schauende Wartung oder das aktive Angebot von Software as a Service. Erfolgreiche Unternehmen
sind bei den Basis-Serviceprodukten gut aufgestellt, sodass sie sich mit innovativen und hochkomplexen
Serviceprodukten auseinandersetzen und diese bereits aktiv anbieten.

P Erfolgreiche Unternehmen forcieren das aktive Angebot
eines breiten Service-Leistungsspektrums von der Basis bis hin zu
hochkomplexen bzw. innovativen Serviceprodukten.

So hat zum Beispiel auch das Thema ,,Potenziale fur die Digitalisierung von Dienstleistungen
ermitteln® bei erfolgreichen Unternehmen einen hohen Stellenwert, um die Vorreiterrolle im Service

zu sichern.
Die hohe Relevanz eines breiten, aber kundenorientierten und innovativen
@ Produktportfolios wird durch die Erfolgsfaktoren der ,Fit for Service“-Studie
PRODUKT- hervorgehoben. Um dieses Produktportfolio zu realisieren, ist ein effizienter,
ENTWICKLUNGS- an den Bedlrfnissen der Kunden orientierter Dienstleistungsentwicklungs-
PROZESS prozess notwendig. Gerade dieser Produktentwicklungsprozess verlauft

nach den Ergebnissen der Studie noch eher unstrukturiert und unsyste-
matisch. So konnten auch keine statistisch signifikanten Erfolgsfaktoren
abgeleitet werden. Gut strukturierte Prozesse sind insbesondere in der
Dienstleistungsentwicklung sehr wichtig, da diese das grofte Einfluss-
potenzial auf die Gestaltung industrieller Services und damit das gesamte
Service-Produktportfolio hat.

P88 % der Unternehmen setzen bei der Produktentwicklung auf

Anregungen aus Vertrieb und Service, 17 % setzen auf einen system-
atischen Entwicklungsprozess.

8 Quelle: VDMA (2017): VDMA-Benchmarks Kundendienst 2016
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Die Entwicklung und Einfiihrung neuer Service-Geschaftsmodelle/-Produkte hat fiir den Durchschnitt
der teilnehmenden Unternehmen dennoch einen hohen Stellenwert. Die 13 Erfolgsfaktoren, die bei
Implementierung eine signifikante Verbesserung der Service-Performance im Bereich Angebotsinno-
vation versprechen, zeigt die nachfolgende Liste.

ID | Erfolgsfaktor Servicefort-

Erfolg Umsatz ‘ Profitabilitat

schrittsgrad
Produktportfolio
2.1 | Aktives Angebot von Ersatz- und Verschlei3teilen Low z z z
2.2 | Aktives Angebot von Wartungsvertragen Low z
2.3 | Aktives Angebot von Verbrauchsmaterialien Low z z
Angebot individuell zusammengestellter Ersatz-
24 g L 8 Medium Kein signifikanter Unterschied
und Verschleiteilpakete
2.5 | Aktives Angebot von Gebrauchtmaschinen Medium z
Aktives Angebot Tel ice (Ferndi -
26 ives Ange o. von Teleservice (Ferndiagnose/ Medium z
wartung + Hotline)
2.7 | Aktives Angebot von Beratungsleistungen Medium z z
Angebot wirtschaftlicher leistungs- und ver-
2.11 g V\,” . I . IStUNgS- unav High Kein signifikanter Unterschied
brauchsorientierter Vergiitungsmodelle
Auseinandersetzung mit dem Zukunftsthema
212 | eemanderseraing m e High A\l 7 .
Digitalisierung
2.13 | Aktives Angebot von Software High Kein signifikanter Unterschied
Produktentwicklungsprozess
Es gibt einen planmaRigen Entwicklungsprozess
28 | . & . P 8 &P Medium Kein signifikanter Unterschied
fir Serviceprodukte
Kontinuierlicher Prozess zur Entwicklung innovati-
2.9 . . g High Kein signifikanter Unterschied
ver Service-Geschdftsmodelle/Produkte
Transparenz lber den zukuinftigen Servicebedarf
2.10 parenz u zukuntig v High Kein signifikanter Unterschied
der Kunden
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Handlungsempfehlungen

Wesentliche Ansatzpunkte im Bereich ,,Angebotsinnovation® sind das aktive Angebot des Serviceport-
folios sowie die Implementierung eines systematischen Entwicklungsprozesses.

Aktives Angebot eines breiten Serviceportfolios

Bauen Sie das bestehende Servicegeschaft an Dienstleistungen aus und kommunizieren Sie es aktiv
an Bestands- und Neukunden. Evaluieren Sie die in dieser Studie skizzierten Erfolgsfaktoren auf
Anwendbarkeit in Inrem Modell und entwickeln Sie gezielt Konzepte zur Einflihrung neuer Service-
produkte. Lassen Sie von interdisziplindren Teams Analysen und Wirtschaftlichkeitsbetrachtungen fur
neue Serviceprodukte und prozesse durchfiihren. Bei gegebener Wirtschaftlichkeit suchen Sie einen
Pilotpartner zur Durchfiihrung einer Testphase. Beobachten Sie die Marktsituation und Aktivitaten
von Kunden sowie Marktbegleitern dazu. Nutzen Sie die Erfahrungen und Daten zur Optimierung des
Serviceprodukts, der dazugehorigen Prozesse und Scharfung der Kalkulation. Bieten Sie neue Service-
produkte gezielt weiteren Kunden an (Rollout).

Implementieren Sie einen systematischen Entwicklungsprozess fiir Services

Definieren Sie einen klaren Entwicklungsprozess entlang der wesentlichen Schritte der Entwicklung
(Ideenfindung und Bewertung, Anforderungsanalyse, Konzeption, Pilot-Phase, Implementierung und
Markteinfiihrung und Evaluation inkl. Ausphasen) in Richtung Etablierung einer interdisziplindren
Projektorganisation mit enger Kopplung von Service- und Produktentwicklung. Gewahrleisten Sie ein
strukturiertes Vorgehen. Orientieren Sie sich bei der Produktentwicklung an Kundenerwartungen, dem
Produktlebenszyklus, Serviceideen aus anderen Markten sowie neuen Technologien. Achten Sie beim
Dienstleistungsportfolio darauf, die Transparenz zu gewahrleisten und halten Sie den Servicekatalog
aktuell. Verfolgen Sie die Einflihrung von Neuprodukten und geben Sie ambitionierte Umsatz- und
Ertragsziele vor. Entwickeln Sie eine Logik zum ,automatischen® Ein- und Ausphasen von Serviceleis-
tungen entsprechend dem Lebenszyklusmodel.

3.3 Abdeckung & Durchdringung ﬂ

Das Handlungsfeld ,,Abdeckung & Durchdringung* beschreibt die Fahigkeit, immer eine aktuelle
Ubersicht Giber die bereits installierte Basis und deren Zustand zu haben, und die Fahigkeit, dem
Kunden adaquate Services zuverldssig und passend zu den Ereignissen des Produktlebenszyklus zeit-
nah anzubieten.

P 5 Erfolgsfaktoren sind dem Handlungsfeld
,2Abdeckung & Durchdringung® zuzuordnen.
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Erfolgsfaktoren

Die identifizierten Erfolgsfaktoren kénnen in die zwei Dimensionen Verstandnis der bereits
installierten Basis und Erh6hung der Kundennahe untergliedert werden.

Die Grundlage fiir die Ausschépfung von Kundenpotenzialen ist ein genaues
Verstandnis der bereits installierten Basis. Der klassische Hersteller im Maschinen-
und Anlagenbau bedient nach Erfahrungen aus der Beratungspraxis nur etwa
10 bis zu 25 % seiner installierten Basis mit entsprechenden Services. Das nicht
ausgeschopfte Marktpotenzial ist angesichts der hohen Relevanz von Services
flr den Unternehmenserfolg erstaunlich. Hauptgrund fiir das verschenkte
Marktpotenzial ist Uberwiegend Unkenntnis entlang der Dimensionen instal-
lierte Basis, Kunde, Standort und Zustand. Diese fuhrt zu Liicken in der Service-
versorgung des Kunden und bietet Wettbewerbern Marktchancen.

INSTALLIERTE
BASIS

P Erfolgreiche Unternehmen haben deutlich bessere Kenntnisse
uber die installierte Basis nach Kunde und Standort.

Fir lebenszyklusorientierte Serviceangebote und die zeitlich optimierte Ansprache der Kunden sind
neben Kunde und Standort noch der aktuelle Zustand und Verschleilgrad der Anlage von hoher Rele-
vanz. Die Kenntnisse liber den Anlagenzustand —einem nachgewiesenen Erfolgsfaktor —weisen auch
bei Best-in-Class-Unternehmen noch Verbesserungspotenzial auf.

P Erfolgreiche Unternehmen haben bessere Kenntnisse
uber den aktuellen Zustand und Verschleil3grad ihrer Anlagen.

Damit das Servicegeschaft optimal durch passende Instrumente unterstiitzt werden kann, sollten
alle IT-, Daten- und Softwarelésungen fiir einzelne Servicetatigkeiten Teil eines integrierten Service-
managementsystems sein. Informationen zur installierten Basis sollten ebenfalls in diesem System
erfasst werden und die Techniker sowie den Vertrieb im Tagesgeschaft unterstiitzen. Die Ausstattung
der Servicetechniker mit Mobile Devices fiir den externen Zugriff auf Daten wie z. B. digitale Maschi-
nenakten wurde im Rahmen der Studie als Erfolgsfaktor belegt.
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P90 % der erfolgreichen Unternehmen
statten ihre Servicemitarbeiter mit Mobile Devices aus.

Mittel, um die Abdeckung und das eigene Serviceangebot zu erweitern. Je nach
N Kooperationsmodell kann dies zu UmsatzeinbufRen oder riicklaufigen Service-
KUNDENNAHE  margen fiihren. Erfolgreiche Unternehmen versuchen daher verstirkt, Service-
leistungen in eigener Regie durchzuflhren

“»ﬁ Zur Erhéhung der Kundennahe sind Servicekooperationen ein verbreitetes

» 60 % der erfolgreichen Unternehmen
kooperieren nicht beim Service.

Des Weiteren setzen erfolgreiche Unternehmen auf regionale Servicestationen in ihren Hauptab-
satzlandern. Diese ermdglichen ebenso wie regionale Ersatzteillager eine schnelle Reaktionszeit. Im
Rahmen der Studie wurden regionale Servicestationen in Europa und Ubersee als Erfolgsfaktoren
abgeleitet, wobei hier eine individuelle Wirtschaftlichkeitsbetrachtung zwingend erforderlich ist.

Servicefort-
schrittsgrad

ID | Erfolgsfaktor

Erfolg |Umsatz | Profitabilitat

Installierte Basis

Gute Kenntnis tber die installierte Basis nach Kunde
3.1 Low
und Standort

A"
A

Gute Kenntnis Uber die installierte Basis nach Zustand
3.2 Low

und Verschleif3grad
Medium z

A"
A

Mobiler Zugang zu servicerelevanten Daten aus dem

3.5
IT-System fiir Servicetechniker
Kundenndhe
Interne Abbildung des Servicegeschafts, nur eigener
33 ) raung vices ynurelg Medium z
Service
Einflhrung regionaler Servicestationen in Europa und
34 infihrung regi vic i in Europa u Medium z z

Ubersee
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Handlungsempfehlungen

Wesentliche Ansatzpunkte im Bereich ,,Abdeckung & Durchdringung” sind verbesserte Kenntnisse
uber die installierte Basis sowie die Erhohung der Kundennahe durch regionale Servicestationen und
Uberarbeitete Kooperationsmodelle.

Erh6ohung der Kenntnisse iiber die installierte Basis

Dokumentieren Sie die installierte Basis nach Kunde und Standort auf Grundlage der Daten aus dem
Anlagenvertrieb und aktuellen Service-Informationen. Fiihren Sie eine annahmenbasierte Ermittlung
des aktuellen Zustands und VerschleiBgrades durch. Legen Sie die Daten im zentralen Customer-
Relationship-Management(CRM)- oder Servicemanagementsystem ab. Setzen Sie eine Systematik zur
zukiinftigen Ermittlung bzw. Verwaltung der installierten Basis auf. Entwickeln Sie anschlieBend einen
Prozess fur die gezielte und zeitlich optimierte servicevertriebliche Ansprache.

Erh6hung der Kundenndhe durch regionale Servicestationen

Fiihren Sie eine Bewertung bzw. Wirtschaftlichkeitsrechnung fiir Servicestationen aufRerhalb Deutsch-
lands durch und legen Sie die Zielregionen fiir regionale Servicevertretungen fest. Entwickeln Sie ein
Servicemarktkonzept fiir die einzelnen Zielregionen. Legen Sie Prozesse, Kennzahlen und Richtlinien
zur zentralen Koordination der Serviceorganisation fest.

Verbessern Sie das Management von Kooperationen

Erarbeiten Sie ein laufendes Konzept zur kontinuierlichen Bewertung der wirtschaftlichen Attraktivitat
Ihrer Kooperationen. Analysieren Sie anfangs das Insourcing-Potenzial von Serviceleistungen unter
Beachtung von Umsatz- und Ertragschancen. Priifen Sie die Notwendigkeit neuer Servicepartner und
gehen Sie neue Kooperationen nur nach Durchfiihrung sorgfaltiger Wirtschaftlichkeitsbetrachtungen
ein.

Tipp: Zur Beurteilung lokaler Serviceaktivitaten in den 9 wichtigsten Maschinenbaumarkten kénnen
VDMA-Mitgliedsunternehmen die VDMA Kundenzufriedenheitsstudie ,,Global Service 2014 unter
www.vdma.org/globalservice kostenfrei downloaden.

3.4 Servicevertrieb zafil

Das Handlungsfeld ,Servicevertrieb” umfasst Faktoren und Handlungen zur Vermarktung der

Serviceprodukte.

» 10 Erfolgsfaktoren sind dem Handlungsfeld
,Servicevertrieb“ zuzuordnen.



Erfolgsfaktoren
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P Die identifizierten Erfolgsfaktoren konnen in die drei Dimensionen
Servicekultur, Servicecontrolling und Serviceproduktvertrieb
untergliedert werden.

Y

§

SERVICEKULTUR

Unternehmen im Maschinen- und Anlagenbau sind — wie eingangs
beschrieben —zunehmend als Probleml|dser und nicht mehr ausschlief3-
lich als reine Produzenten gefragt. Entsprechende Bedeutung wird den
Dienstleistungen rund um die produzierten Investitionsguiter beigemessen.
Unternehmen stehen vor der Herausforderung, diesen Wandel zu gestalten
und die klassische Unternehmenskultur eines Maschinenbauers mit einer
zunehmenden Serviceorientierung zu kombinieren. Erfolgreiche Unterneh-
men haben diese Anforderungen erkannt und nehmen Services nicht nur
als wichtig fur die Kaufentscheidung war, sondern haben ihren Service mit
einem eigenstandigen Servicevertrieb ausgestaltet.

P Erfolgreiche Unternehmen haben den Service als
eigenstandiges Wettbewerbsinstrument ausgerichtet.

ull

SERVICE-
CONTROLLING

Mit zunehmender Relevanz des Servicegeschafts steigen auch die Anforde-
rungen an interne Kosten- und Ergebnistransparenz (siehe Transparenz &
Potenzialanalyse). Die Einfiihrung von Ziel- und Kennzahlensystemen sowie
die Etablierung eines Servicecontrollings zur Durchflihrung entsprechender
Abweichungsanalysen sind dabei nitzliche Tools in erfolgskritischer Umge-
bung. Durch das Nachhalten der Zielerreichung sorgt das Dienstleistungscont-
rolling fiir eine effiziente und effektive Dienstleistungserbringung. Erfolgreiche
Unternehmen liberzeugen z. B. durch einen hohen Anteil von berechneten
Stunden an den Gesamtstunden der AuRendienstmitarbeiter. Klare Erfolgs-
rechnungen ermoglichen die Zahlung von Provisionen auf Ertrage, was erfolg-
reiche Unternehmen fir die Serviceleitung, den Servicevertrieb sowie den
Ersatzteilvertrieb nutzen.

P Best-in-Class-Unternehmen zahlen der Serviceleitung und dem
Servicevertrieb eher Provisionen auf Ertrage.
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K

SERVICE-
PRODUKT-
VERTRIEB

Sofern Serviceleistungen kostenfrei als Add-on im Neuanlagengeschaft angeboten
werden, werden uberdurchschnittlich profitable Serviceumsatze verschenkt. Ein
moglicher Losungsansatz, der den Service starkt, ist die Einfihrung eines speziellen
Servicevertriebs. Der Vertrieb von Serviceprodukten durch dedizierte Serviceverkau-
fer wurde im Rahmen der Studie als Erfolgsfaktor nachgewiesen. Ein weiterer
wesentlicher Vorteil eines Servicevertriebs sind die speziell ausgebildeten Mitarbei-
ter, die technisch komplexe Serviceprodukte besser vermarkten kénnen. So wurde
u. a. das Anbieten von Total-Cost-of-Ownership(TCO)-Modellen als weiterer Erfolgs-
faktor flir den Serviceproduktvertrieb herausgearbeitet. Die Vertriebslosung via
Online-Kanal fiir standardisierte Serviceleistungen wie Ersatz- und Verschleif3teile
ist bisher wenig verbreitet, flihrt aber nach Erfahrungen der Anwender zu einer
spurbaren Steigerung der Auftragsqualitat und damit zu einer Reduktion des admi-
nistrativen Aufwands in der Auftragsabwicklung.

P Bisher bieten 26 % der Unternehmen
ein Online-Portal fir Ersatzteile an.

Erfolgsfaktor

Servicefort-
schrittsgrad

Erfolg | Umsatz

Profitabilitat

Servicekultur

4.6 | Servicegeschaft als eigenstandiges Wettbewerbs- | Medium z
instrument ausrichten

7

4.7 | Wahrnehmung des Service als starken Einfluss- Medium Kein signifikanter Unterschied
geber auf die Kaufentscheidung der Kunden

Service-Controlling

4.1 | Hoher Anteil von berechneten Stunden an den Low z
Gesamtstunden der AuRendienstmitarbeiter

4.3 | Limitierte Vergabe von ,Verfuigbarkeitsklauseln® Medium

AN

4.5.1 | Provisionen auf Ertrage (im Gegensatz zu Medium
Umsatzen) fir die Serviceleitung

A"

4.5.2 | Provisionen auf Ertrage (im Gegensatz zu Medium 7 7
Umsatzen) fuir den Servicevertrieb
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Servicefort-
schrittsgrad

Erfolgsfaktor

Erfolg | Umsatz Profitabilitat

4.5.3 | Provisionen auf Ertrage (im Gegensatz zu Medium z z z
Umsatzen) fur den Ersatzteilvertrieb

Servicevertrieb

4.2 | Vermarktung der Serviceprodukte tiberwiegend Low Kein signifikanter Unterschied
durch eigene Serviceverkaufer

4.4 | Aufbau eines Online-Shops fiir standardisierte Medium Kein signifikanter Unterschied
Serviceleistungen (insb. Ersatzteile)

4.8 | Aktives Bewerben von Total-Cost-of-Ownership- High z
Modellen

Handlungsempfehlungen

Wesentliche Ansatzpunkte im Bereich ,Servicevertrieb” sind die Forderung der Servicevertriebspro-
zesse durch die Schulung von Servicemitarbeitern hinsichtlich der Beratung des Kunden und seiner
Fertigungsprozesse. Eigenstandige Servicevertriebsmitarbeiter sollten aufgebaut werden. Diese ver-
trieblichen Aktivitaten missen erfahrungsgemal durch ein eigenstandiges Servicemarketing unter-
stltzt werden. Dem Serviceverantwortlichen sollten die weltweit verteilten lokalen Serviceaktivitaten
zeitnah reportet werden. Alle diese Elemente sollten in der Servicestrategie des Unternehmens
implementiert sein.

Fordern sie die Servicekultur durch Schaffung einer Servicestrategie

Schaffen Sie eine unternehmensweite Servicekultur durch Gleichstellung des Service- und Neumaschinen-
bzw. -anlagengeschafts. Formulieren Sie dazu eine ganzheitliche Servicestrategie, die sich aus der
Unternehmensstrategie ableitet bzw. in dieser verankert wird. Leiten Sie Ziele und MalRnahmen ab,
die eine wirksame Umsetzung der Servicestrategie gewahrleisten. Operationalisieren Sie die kurz-,
mittel- und langfristigen Ziele in einer Service-Roadmap und verfolgen Sie Strategieimplementierung
und Zielerreichung.

Implementieren sie ein Servicecontrolling

Flihren Sie ein Servicecontrolling ein und leiten Sie klare Finanz- und Kennzahlensysteme aus der
Strategie ab, um die Entwicklung des Servicegeschafts zielgerichtet zu steuern. Sorgen Sie flir Kosten-
transparenz entlang der Kernprozesse im Service und flihren Sie regelmalRige Soll-Ist-Abweichungen
durch. Entwickeln Sie ein Ubergeordnetes Reporting, um Abweichungen friihzeitig zu identifizieren
und GegenmaBnahmen einleiten zu kdnnen. Koppeln Sie die Provisionen lhrer Fihrungskrafte im
Service sowie des Servicevertriebs an die Profitabilitat.
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Stdrken sie den Servicevertrieb

Reduzieren Sie das Verschenken von Serviceleistungen und installieren Sie einen eigenstandigen
Servicevertrieb, um die komplexen Serviceprodukte durch spezifisch geschulte Servicemitarbeiter
zu vermarkten. Schulen Sie alle Servicemitarbeiter mit Kundenkontakt dahingehend, dass diese im
Gesprach mit dem Kunden servicemarktrelevante Informationen einholen und auf neue Servicepro-
dukte hinweisen. Fordern Sie zusatzlich die Vermarktung des TCO-Ansatzes, um Neuanlagen- und
Serviceverkauf in aufeinander abgestimmter Form anzubieten.

3.5 Organisation

Das Handlungsfeld ,Organisation” beschreibt die Fahigkeit, organisatorische Rahmenbedingungen zu
schaffen, um die gesamten Servicepotenziale ausschépfen zu konnen.

» 8 Erfolgsfaktoren sind dem Handlungsfeld
,Organisation“ zuzuordnen.

Erfolgsfaktoren

P Die identifizierten Erfolgsfaktoren konnen in die zwei Dimensionen
Aufbau- und Ablauforganisation untergliedert werden.

del zu einem Losungsanbieter eine gleichwertige Betrachtung des Service
erforderlich. Diese Gleichgewichtung von Neuanlagen- und Servicegeschaft
sollte auch strukturell im Unternehmen verankert werden. Erfolgreiche
Unternehmen starken ihren Service durch Eigenstandigkeit. Haufig wird

dies uiber die Ausgestaltung des Service als Profitcenter realisiert, welches
getrennt von Produktion und Vertrieb direkt der Geschaftsfiihrung unterstellt
oder als eigenstandige Gesellschaft gefiihrt wird. Profitcenter oder Gesell-
schaft sind dartiber hinaus die Grundvoraussetzung fur eine rentabilitats-
orientierte Steuerung der Serviceaktivitaten.

E Wie bereits im Handlungsfeld Servicevertrieb thematisiert, ist fur den Wan-

AUFBAU
ORGANISATION

P Erfolgreiche Unternehmen gestalten den Service
eigenstandig als Profitcenter.

Die eigenstandige Ausrichtung des Service fiihrt zu einem gesteigerten Bedarf an Management- und
Fihrungskompetenzen. Auch sollte — wie bereits erlautert — mit der Eigenstandigkeit des Service die
Einfuhrung eines fokussierten Servicevertriebs einhergehen. Neben dem Servicevertrieb bildet jeder
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Servicetechniker eine Schnittstelle zum Kunden und kann Geschaftschancen fiir das neue Geschafts-
feld am ehesten identifizieren. Zusammenfassend flihrt die Schaffung einer eigenstandigen Service-
einheit zu einer Veranderung der erforderlichen Tatigkeiten, Kompetenzen und Verantwortungen.

Erfolgreiche Unternehmen haben aus diesem Grund ein laufendes Qualifizierungskonzept fiir ihre
Servicemitarbeiter implementiert und fokussieren den Ausbau der Qualifikationen ihrer Mitarbeiter
nicht temporar.

Die Gestaltung schlanker und reibungsfreier Serviceprozesse ist fiir ein
erfolgreiches Servicegeschaft von elementarer Bedeutung. Grundvoraus-
setzung flir die Optimierung bzw. Gestaltung von Prozessen ist, dass Kern-

ABLAUF- und Unterstltzungsprozesse im Unternehmen bekannt und klar beschrieben

ORGANISATION . R . . .
sind. Dazu gehort auch die Etablierung von servicerelevanten Kennzahlen. So

kénnen zum Beispiel kurze Prozess- und Reaktionszeiten bei der Anfrage- und
Angebotsbearbeitung fiir entscheidende Vorteile im Wettbewerb sorgen.

P 2,5 Tage betragt bei erfolgreichen
Unternehmen der Zeitraum zwischen Anfrage und Angebotsabgabe.

Bei der Gestaltung von Serviceprozessen hat sich gezeigt, dass die Kooperation mit anderen Unter-
nehmensbereichen positive Auswirkungen auf den Umsatz bei Best-in-Class-Unternehmen hat. Dies
ist durch eine einfachere Skalierung und Realisierung von Skaleneffekten insbesondere in administra-
tiven Bereichen zu erklaren.

P90 % der Best-in-Class-Unternehmen
kooperieren beim Service mit anderen Unternehmensbereichen.

Transparente und messbare Prozesse anhand von Kennzahlen sind die Grundvoraussetzung fiir
die Etablierung eines kontinuierlichen Verbesserungsprozesses. Im Rahmen der Befragung hat sich
gezeigt, dass die Optimierung der Serviceprozesse einen hohen Stellenwert hat.

27
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Servicefort-
schrittsgrad

ID | Erfolgsfaktor

Erfolg | Umsatz | Profitabilitat

Aufbauorganisation

5.1 | Laufendes Konzept zur Qualifikation der Service- Low z
mitarbeiter
5.2 | Buchhalterische Abgrenzung des Service als Low z
Profitcenter
5.3 | Der Service ist auf hochster Hierarchiestufen direkt Medium Kein signifikanter Unterschied

der Geschaftsleitung unterstellt

5.5 | Flexible Vergltung flr einen groRen Anteil der Medium z
Servicevertriebsmitarbeiter

Ablauforganisation

Geringer Anteil an Servicemitarbeitern im Auf3en- z
5.4 | dienst, die zu niedrigen internen Verrechnungssatzen Medium
abgerechnet werden (Montage, Inbetriebnahme)

5.6 | Kooperation mit anderen Unternehmensbereichen Medium z z
bei der Erbringung von Serviceleistungen

5.7 | Kurze Prozess- und Reaktionszeiten bei der Anfrage- Medium Kein signifikanter Unterschied
und Angebotsbearbeitung

5.8 | Kontinuierlicher Verbesserungsprozess flr eigene Medium Kein signifikanter Unterschied
Serviceprozesse
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Handlungsempfehlungen

Wesentliche Ansatzpunkte im Bereich ,Organisation® sind die Implementierung einer eigenstandigen
Serviceeinheit direkt unter der Geschaftsleitung sowie das Implementieren schlanker Prozesse.

Implementieren sie eine eigenstindige Serviceeinheit

Starken Sie den Service durch die direkte Anbindung an die Geschaftsleitung, buchhalterische
Abgrenzung als Profitcenter und organisatorische Abgrenzung von Produktion und Vertrieb. Implemen-
tieren Sie eine Kosten- und Leistungsrechnung unter Aufnahme interner Verrechnungspreise im Leis-
tungsverkehr mit anderen Abteilungen. Setzen Sie die Serviceleitung in Ergebnisverantwortung fir
Umsatz und Rentabilitat des Geschaftsfeldes. Fiihren Sie Qualifikationsmatrizen fir Ihre Mitarbeiter ein.

Schaffen Sie schlanke Serviceprozesse

Schaffen Sie einen stérungsfreien Serviceprozess unter Einbindung verschiedener Unternehmens-
einheiten. Analysieren Sie insbesondere organisatorische Schnittstellen hinsichtlich Effizienz- oder
Informationsverlusten. Gewahrleisten Sie einen kontinuierlichen Verbesserungsprozess durch Nach-
verfolgung definierter Prozesskennzahlen.
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4 , Fit For Service“-Check

Fahrplan zur Steigerung der individuellen Service-Performance

4.1 Selbstbewertung

Der ,Fit for Service“-Check von VDMA und goetzpartners bietet die Moglichkeit, die eigene Service-
Performance entlang der ,Fit for Service“-Erfolgsfaktoren im Vergleich zur Gesamtbranche und ihren
Best Performern darzustellen, Umsatz- und Ergebnispotenziale zu identifizieren und umgehend Hand-
lungsempfehlungen zu erhalten.

Kern der Status-quo-Analyse ist das toolgestiitzte Benchmarking gegen ,Best-in-Class-Unternehmen®.
Mittels eines Fragebogens mit ca. 50 Fragen zum Servicegeschaft wird Ihre Auspragung je Erfolgsfak-
tor im Branchenvergleich erhoben und der Servicereifegrad je Handlungsfeld bestimmt.

Die Benchmark-Ergebnisse werden digital bereitgestellt und bieten im Dashboard einen Uberblick
uber die Performance des Unternehmens sowie die Umsatz- und Ergebnispotenziale im Vergleich zu
den Best-in-Class-Unternehmen. Die Detailauswertungen je Handlungsfeld umfassen detaillierte
Informationen zu den einzelnen Erfolgsfaktoren sowie standardisierte Handlungsempfehlungen auf
Basis des Benchmarking-Ergebnisses.

Vorgehen und Ergebnisse des Selbstbewertungstools
(Status-quo-Analyse)

Online-Fragebogen Benchmark der

zu Erfolgsfaktoren

Service-Reifegrad
und Potenziale

= ¥

1
2 3
Erfolgsfaktoren s

B Beantwortung von rund 50 B Toolgestiitztes Benchmarking ® Zeitnahe Bereitstellung der
Fragen zum Servicegeschaft der Erfolgsfaktoren Benchmark-Ergebnisse
m Benchmark und Ergebnis- - Bewertete Erfolgsfaktoren

bereitstellung - Transparente Handlungsfelder

- Standardisierte Handlungs-
empfehlungen

Fragebogen —— " Benchmark | Aufbereitete
je Erfolgs- :_.:: Benchmark-
faktor : Ergebnisse

= £ B

Abbildung 9 Quelle: goetzpartners
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Ubersicht Benchmark-Auswertung

/¢V3MA € soctzpartners Max Mustermann @ Ausloggen DE
Fit for Service-Auswertung Dashboard Detail 1-5 Erfolgsfaktoren

Service Matrix

60% | e e o s e e e
g | \
< | |
5 [ \
= 0 | |

g | I @

2 | |
& | |

40% [—————— e mm e
| I
| I
- | I
| |
| I
| I
| |

- 14% 0 24% +
. Ihr Unternehmen Serviceanteil von Umsatz (in %)

B Best-in-Class

Potential zur Erreichung der Best-in-Class Performance:

Umsatzanteilspotential > 3,0 %-Pkt.
Margenpotential > 9,3 %-Pkt.

Reifegrad nach Handlungsfeldern

Medium/High
B Potentialraum
B Reifegrad
2/4 8/10 2/3 3/8 3/6
Transparenz und Angebots- Abdeckung & Service Organisation
Potential-Analyse Innovation Durchdringung Vertrieb
7 212 3/6
Low
B Defizit
B Basis
317 913 ars 3/10 5/8

Erfolgsfaktoren:

24/43

Abbildung 10 Quelle: goetzpartners
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Abbildung 10 zeigt ein exemplarisches Dashboard mit Informationen tiber die Umsatz-

und Ergebnis-Performance in der Service-Matrix sowie den Servicereifegrad nach Handlungsfeldern.

Der Servicereifegrad ergibt sich aus der Anzahl an erfiillten Erfolgsfaktoren (gleich oder besser als Best-in-
Class-Unternehmen), unterteilt nach fundamentalen Basisfaktoren (Kategorie: Low, untere Reihe) und den
fortgeschrittenen Erfolgsfaktoren (Kategorie: Medium & High, obere Reihe).

In den folgenden Detailseiten je Handlungsfeld wird fiir jede Frage und jeden Erfolgsfaktor die eigene Aus-
pragung im Vergleich zu der in der Studie ermittelten Group der Best in Class dargestellt (vgl. Abb. 11). Fiir

schwach ausgepragte Erfolgsfaktoren werden indikative Handlungsempfehlung als Orientierung gegeben.

Fir die Bewertung der einzelnen Erfolgsfaktoren sind drei Auspragungen moglich:

B petrol: Erfolgsfaktor wird iibererfiillt (besser als Best-in-Class-Unternehmen) = Symbol: ¢/
hellorange: Erfolgsfaktor wird erfiillt (vergleichbar mit Best-in-Class-Unternehmen) — Symbol:
orange: Erfolgsfaktor wird nicht erfiillt (schwécher als Best-in-Class-Unternehmen) — Symbol:

Bei jedem Erfolgsfaktor gibt das Tool an, welche ZielgroRe beeinflusst werden kann:

Erfolg, Umsatz und/oder Rentabilitat.

ABSCHLIEREND FOLGT DIE UBERSICHTLICHE AUFLISTUNG DER ERFOLGSFAKTOREN

Sofern Sie das Selbstbewertungstool nutzen, beachten Sie als VDMA Mitglied bitte darauf, den Zugang

,Login liber VDMA' zu wahlen, da eine Neuregistrierung manuell freigegeben werden muss und dies etwas

Zeit benotigt.

Wenn Sie das System mehrfach nutzen, Giberschreiben Sie mit jeder Neuanlage einer Selbstbewertung die
vorhandenen Daten.

Wir empfehlen, die eingegebenen Daten zusammen mit dem Ergebnis-PDF auszuwerten,
dain der Auswertung nicht alle eingegebenen Daten angezeigt werden.
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Detaildarstellung Benchmark-Auswertung

y

/fVDMA © goctapartners Max Mustermann @ Ausloggen DE
P4

Fit for Service-Auswertung Dashboard Detail 1-5 Erfolgsfaktoren

1 Transparenz & Potenzialanalyse

Frage 1.1 Wie gut kennen Sie das Servicegeschaft und die Preise von Ihren Wettbewerbern?

Bewertung Wirkung auf Erfolgsfaktor
v Erfolg Anbieten eines systematischen Katalogs vorhandener
Umsatz Serviceleistungen

Profitabilitat
Info

70% der erfolgreichen Unternehmen flihren einen systematischen
Katalog angebotener Serviceleistungen. In Inrem Unternehmen ist
das auch der Fall.

W nein
Hja

Handlungsempfehlung
Kein spezifischer Handlungsbedarf erkannt.

Frage 1.2 Wie gut kennen Sie das Servicegeschaft und die Preise von Ihren Wettbewerbern?

Bewertung Wirkung auf Erfolgsfaktor

X Umsatz Gute Kenntnis Uiber das Servicegeschéft und die Preise von
Wettbewerbern.
Info
Sie kennen das Servicegeschaft und die Preise |hrer Wettbewerber
weniger gut als Best-in-Class-Unternehmen.

W verbesserungswiirdig M Ihr Unternehmen
W optimal M Best-in-Class-Unternehmen

Handlungsempfehlung

Erhdhen Sie lhre Kenntnis (ber das Servicegeschaft und die Preise von Wettbewerbern, um MaBnahmen zur Differenzierung
zu ergreifen oder die Besten als benchmark fur die eigenen Aktivitaten zu identifizieren und einen marktgerechten Service
anzuubieten.

2 Angebotsinnovation

Frage 2.1 In welcher Auspragung bietet Ihr Unternehmen Ersatzteilgeschaft inkl. VerschleiRteile an?

Bewertung Wirkung auf Erfolgsfaktor
v Erfolg Aktives Angebot von Ersatz- und VerschleiRteilen
Umsatz
Profit
Info
Best-in-Class Unternehmen bieten Ersatz- und Verschleilteile aktiv
an. Auch Sie bieten es aktiv an.
W kein Angebot W Ihr Unternehmen
auf Anfrage B Best-in-Class-Unternehmen

W aktiv

Handlungsempfehlung
Kein sperzifischer Handlungsbedarf erkannt.

Abbildung 11 Quelle: goetzpartners
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Diese Vorteile bietet Ihnen eine Teilnahme an der Analyse:

T Zugang zu statistisch signifikanten Erfolgsfaktoren fiir das Servicegeschaft im Maschinen-
und Anlagenbau

Q‘\\ Umgehende Transparenz tiber Schwachstellen und Potenziale entlang der Handlungsfelder

auf Ebene einzelner Erfolgsfaktoren

u Ableitung von Handlungsempfehlungen flr schwach ausgepragte Erfolgsfaktoren zur
punktgenauen Adjustierung Ihres Servicegeschafts

Die Ergebnisse der Status-quo-Analyse sind standardisiert und beriicksichtigen keine spezifischen
Anforderungen oder Rahmenbedingungen individueller Unternehmen, Branchen oder Geschafts-
modelle.

4.2 Workshop

Die Reflexion und Ubertragung der Ergebnisse in den unternehmensspezifischen Kontext ist sinnvoll,
um fir das Unternehmen schnell die passenden Ergebnisse auszuwahlen und nutzbar zu machen. Die
wichtigsten ersten MalRnahmen kénnen optional in einem aufbauenden Workshop erarbeitet werden.
In diesem Workshop werden die Benchmark-Ergebnisse analysiert und daraus wird ein gemeinsamer
Fahrplan zur Steigerung der Service-Performance entwickelt. Damit ist der Service-Check nicht nur ein
Ansatz zur Analyse des Reifegrads, sondern umfasst auch die pragmatische und kurzfristige Ableitung
konkreter nachster MalRnahmen.

Die Ausgestaltung des Workshops richtet sich nach dem individuellen Fortschrittsgrad des Unterneh-
mens sowie gemeinsam abgestimmten Schwerpunkten. Ergebnis des Workshops ist ein individuell
zusammengestelltes Portfolio an Arbeitsdokumenten als Basis flir die weitere Umsetzung der Service-
strategie.

Festgelegter Strategischer Fokus — durch Priorisierung der Erfolgs-
grofRen Umsatz und Profitabilitat

DAS ERHALTEN SIE Auflistung aller Erfolgsfaktoren, klassifiziert nach Handlungsfeld
[ ) [ ) und Fortschrittsgrad im Branchenvergleich

[ ] Priorisierte Kurzliste der relevanten Erfolgsfaktoren

Bewertete Handlungsempfehlungen nach Nutzen und
Implementierungsaufwand

Konkreter Massnahmenplan flr priorisierte Erfolgsfaktoren und
Handlungsempfehlungen zur umgehenden Umsetzung

Wie der ,Fit for Service“-Check auch Sie auf dem Weg zur Service-Exzellenz unterstiitzen kann und
welche ersten Erfahrungen gemacht wurden, erfahren Sie auch auf der ,Fit for Service“-Internetseite
des VDMA oder bei den angegebenen Kontakten.
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der Erfolgsfaktoren
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Erfolgsfaktor Servicefortschrittsgrad

Interne Transparenz

1.1 | Anbieten eines systematischen Katalogs vorhandener Serviceleistungen Low

1.4 | Prazise Kenntnis liber die Margen der Serviceprodukte Medium

1.7 | Hohe durchschnittliche wertmafRige Umschlagshaufigkeit des Ersatzteillagers Medium
Marktbewusstsein

1.2 | Gute Kenntnis tber das Servicegeschaft und die Preise von Wettbewerbern Low

1.3 | Gute Kenntnis tiber Service-Dienstleister (Fremdanbieter), die ihre Produkte betreuen Low
Potenzialanalyse

1.5 | RegelmaRige Ermittlung der Zufriedenheit der Kunden mit den Serviceleistungen Medium

1.6 | Kontinuierlicher Prozess zur Bewertung von Servicepotenzialen Medium
Produktportfolio

2.1 | Aktives Angebot von Ersatz- und VerschleiBteilen Low

2.2 | Aktives Angebot von Wartungsvertragen Low

2.3 | Aktives Angebot von Verbrauchsmaterialien Low

2.4 | Angebot individuell zusammengestellter Ersatz- und VerschleiRteilpakete Medium

2.5 | Aktives Angebot von Gebrauchtmaschinen Medium

2.6 | Aktives Angebot von Teleservice (Ferndiagnose/-wartung + Hotline) Medium

2.7 | Aktives Angebot von Beratungsleistungen Medium
2.11 | Angebot wirtschaftlicher leistungs- und verbrauchsorientierter Verglitungsmodelle High
2.12 | Auseinandersetzung mit dem Zukunftsthema Digitalisierung High
2.13 | Aktives Angebot von Software High
Produktentwicklungsprozess

2.8 | Esgibt einen planmaBigen Entwicklungsprozess fiir Serviceprodukte Medium

2.9 | Kontinuierlicher Prozess zur Entwicklung innovativer Service-Geschaftsmodelle/produkte | High
2.10 | Transparenz lber den zukiinftigen Servicebedarf der Kunden High
Installierte Basis

3.1 | Gute Kenntnis tber die installierte Basis nach Kunde und Standort Low

3.2 | Gute Kenntnis tber die installierte Basis nach Zustand und Verschleifgrad Low

3.5 | Mobiler Zugang zu servicerelevanten Daten aus dem IT-System fuir Servicetechniker Medium
Kundennahe

3.3 | Interne Abbildung des Servicegeschafts, nur eigener Service Medium
3.4 | Einfuhrung regionaler Servicestationen in Europa und Ubersee Medium
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ID | Erfolgsfaktor | Servicefortschrittsgrad

Servicekultur

4.6 | Servicegeschaft als eigenstandiges Wettbewerbsinstrument ausrichten Medium

4.7 | Wahrnehmung des Service als starken Einflussgeber auf die Kaufentscheidung der Kunden Medium

Service-Controlling

4.1 | Hoher Anteil von berechneten Stunden an den Gesamtstunden der AufRendienstmitarbeiter Low

4.3 | Limitierte Vergabe von ,Verfligbarkeitsklauseln® Medium

4.5.1| Provisionen auf Ertrage (im Gegensatz zu Umsatzen) fiir die Serviceleitung Medium

4.5.2| Provisionen auf Ertrage (im Gegensatz zu Umséatzen) fiir den Servicevertrieb Medium

4.5.3| Provisionen auf Ertrage (im Gegensatz zu Umséatzen) fuir den Ersatzteilvertrieb Medium

Servicevertrieb

4.2 | Vermarktung der Serviceprodukte Uiberwiegend durch eigene Serviceverkaufer Low

4.4 | Aufbau eines Online-Shops fiir standardisierte Serviceleistungen (insb. Ersatzteile) Medium

4.8 | Aktives Bewerben von Total-Cost-of-Ownership-Modellen High

Aufbauorganisation

5.1 | Laufendes Konzept zur Qualifikation der Servicemitarbeiter Low

5.2 | Buchhalterische Abgrenzung des Service als Profitcenter Low

5.3 | Der Service ist auf hochster Hierarchiestufen direkt der Geschaftsleitung unterstellt Medium

5.5 | Flexible Vergutung flr einen groRen Anteil der Servicevertriebsmitarbeiter Medium

Ablauforganisation

54 Geringer Anteil an Servicemitarbeitern im AuRendienst, die zu niedrigen internen Medium
Verrechnungssétzen abgerechnet werden (Montage, Inbetriebnahme)

5.6 | Kooperation mit anderen Unternehmensbereichen bei der Erbringung von Serviceleistungen | Medium

5.7 | Kurze Prozess- und Reaktionszeiten bei der Anfrage- und Angebotsbearbeitung Medium

5.8 | Kontinuierlicher Verbesserungsprozess fiir eigene Serviceprozesse Medium
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