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Neukundenakquise ist kostspielig und aufwendig.
Unternehmen versuchen deshalb, Umsatze und
Profitabilitait durch eine verbesserte Kundenbin-
dung zu erhohen. Wahrend viele erst damit anfan-
gen, dieses Potenzial zu erkennen, beherrschen
einige bereits die nachhaltige Optimierung und Ver-
tiefung ihrer Kundenbeziehungen - vor allem durch
einen exzellenten Kundenservice.

Beispiel Industrieglter- und Infrastrukturbranche:
In Summe erwirtschaften deren Serviceabteilungen
europaweit mehr als 100 Milliarden Euro — mit deut-
lich steigender Tendenz. Gerade die Maschinen- und
Anlagenbauer haben in den vergangenen Jahren mit
Dienstleistungen wie Wartung, Modernisierung und
Finanzierung von Anlagen eine viermal so hohe ope-
rative Marge erzielt wie mit dem Verkauf neuer Produk-
te. Die Serviceumsatze stiegen in den vergangenen
Jahren 2,5-mal so schnell wie der Gesamtumsatz.
Das sind Ergebnisse der Studie ,Wachstumsmotor
Service“ der Strategieberatung Bain & Company, die
die Entwicklung der Hersteller von Investitionsgutern
im deutschsprachigen Raum untersucht hat. Das Fa-
zit: Je konsequenter sich ein Unternehmen als Ser-
vice- und Losungsanbieter positioniert, desto besser
besteht es im Wettbewerb.

Umsatzwachstum im B2B-
Geschaft hangt stark vom
Kundenservice ab.

Denn positive Erfahrungen

bei industriellen Dienstleis-
tungen binden die Kunden —
undmotivieren sie zu neuen
Investitionen.

Wir zeigen, wie Sie Ilhre
Serviceprozesse verbessern
konnen.

E-Book Neue Service-Potenziale




In der Vergangenheit spielte das Thema Kundenser-
vice flr viele Hersteller eine untergeordnete Rolle.
Die Kunden achteten in erster Linie auf Funktionalitat,
Qualitat und Preis eines Produkts. Faktoren wie Bera-
tung, Service und Kundendienst waren zwar ebenfalls
wichtig, aber selten kaufentscheidend.

Das hat sich inzwischen grundlegend geandert:
Umfragen des Verbandes Deutscher Maschinen- und
Anlagenbauer dokumentieren, dass die Serviceexzel-
lenz beim Verkauf neuer Produkte an Bedeutung ge-
winnt: Mehr als 85 Prozent aller befragten Unterneh-
men bezeichnen den Einfluss der Servicequalitat auf
ihre Kaufentscheidungen als ,stark“ oder ,,sehr stark“.

Ursachlich sind mindestens zwei Griinde: Zum einen
sorgt die kontinuierlich steigende Komplexitat der
eingesetzten Maschinen und Anlagen daflr, dass in-
terne Wartungs- und Reparaturteams schneller denn
je Uberfordert sind und externe Unterstitzung brau-
chen. Zum anderen werden auch kurze Ausfalle von

Produktionsanlagen tendenziell teurer, wenn der Be-
treiber beispielsweise just in time liefern muss. Eine
erhdhte Verfligbarkeit der Maschinen treibt dagegen
das Umsatzwachstum an. Deshalb zahlt es sich aus,
wenn der Service des Herstellersschnell und effektiv
reagiert —am besten sogar vorausschauend. Das Ziel:
Der richtige Techniker ist mit den bendtigten Werkzeu-
gen und Ersatzteilen zur richtigen Zeit am richtigen
Ort.

Dagegen sorgen schlechte Serviceerfahrungen daflir,
dass Kunden abspringen und den Anbieter mittelfris-
tig wechseln. Typische frustrierende Erlebnisse fir die
Kunden sind:

* uninformierte Servicemitarbeiter, weil die Kun-
denhistorie nicht transparent ist, mehrfache Kom-
munikation in derselben Angelegenheit,

* lange Wartezeiten

e und vor allem: nicht eingehaltene Versprechen
(Terminabsprachen, Liefer- und Losungszeiten)

Zusammengefasst:

Schlechter Service schadigt und vergrault die Kun-
den, guter Service ist ein starker Magnet und Um-
satztreiber. Die Frage ist allerdings, wie sich das Ser-
vicegeschaft verbessern, ausweiten und mit klugen
Prozessen abbilden lasst, sodass sich ein profitables
Mehrgeschaft entwickelt — gerade flr Hersteller von
Maschinen und Anlagen
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Vor allem zwei Dinge entscheiden Uber Erfolg und
Misserfolg im technischen Kundenservice: die Quali-
tat der Serviceprozesse und die Ausrichtung des Ser-
viceportfolios. Deshalb sollten Sie beide Themen in
den Fokus nehmen.

1. Exzellente Serviceprozesse etablieren

Viele Produkte lassen sich mit etwas zeitlichem und
finanziellem Aufwand kopieren. Serviceprozesse sind
dagegen schwer nachzuahmen und schaffen eine Dif-
ferenzierung im harten Wettbewerb:

Diese Prozesse vereinen personelle, maschinelle und
informatorische Ressourcen zu einer einzigartigen
Leistungserstellung.

Erfolgreiche Serviceaktivitaten basieren auf klar defi-
nierten, unternehmensubergreifend dokumentierten
und kontinuierlich angepassten Prozessen. Die An-
bieter erreichen damit eine planbare, belastbare und
skalierbare Abwicklung ihrer Serviceaktivitaten. Da-
bei lassen sich alle Aktivitaten zwischen Kunde und
Dienstleister drei Ebenen zuordnen:

*  Entwicklung neuer Kundenservices (Service De-
finition),

*  Vertrieb und Ausflihrung der diversen Dienstleis-
tungen (Service Operations),

e Steuerung aller Serviceprozesse (Service Ma-
nagement).

Tipp:

Unterstltzen Sie lhr Serviceteam organisatorisch und
technologisch, sodass es im Backoffice und beim
Kunden bestmoglich arbeiten kann. Und bedenken
Sie, dass die allermeisten Kunden ihrem Anbieter treu
bleiben, solange er erkannte Defizite kontinuierlich
beseitigt. Dafur aber missen Unternehmen die Ur-
sachen kennen, die die Kunden am meisten frustrie-
ren, etwa lange Reaktionszeiten oder intransparente
Kosten. Entwickeln Sie geeignete Analysemethoden
(Kunden-Feedback, Mitarbeiterbefragung) und arbei-
ten Sie an den kritischsten Faktoren.

2. Ein bedarfsgerechtes Serviceportfolio entwickeln
Bedarfsgerechte Serviceangebote sorgen fur eine
konstante Grundlast fur alle Ressourcen und zusatz-
liches Wachstum. Sie erlauben eine permanente In-
formation Uber den Kundenstatus und ein zeitnahes
Reagieren auf KundenbedUrfnisse. Wer sein Service-
portfolio weiterentwickeln méchte, sollte dabei drei Di-
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mensionen bedenken:

* Kundennutzen und Potenziale: ,Was bringt es
unseren Kunden?*

e Interne Fahigkeiten und Kompetenzen: ,Wassind
realistisch umsetzbare neue Serviceelemente?“

+  Wettbewerbssituation und -vorteile: ,Was diffe-
renziert uns vom Wettbewerb?“

Fest steht: Unternehmen, die ihr Servicepotenzial
auf der installierten Maschinenbasis optimal aus-
schopfen, gehoren zu den Gewinnern. Sie erreichen
im Durchschnitt 56 Prozent ihres Umsatzes mit Er-
satzteilen und technischen Dienstleistungen. Zudem
erzielen sie Margen von bis zu 68 Prozent auf das
Ersatzteilportfolio und bis zu 48 Prozent auf die Ser-
viceleistungen. Wichtigste Bedingung: eine sehr gro-
Be Termintreue bei der Lieferung von Ersatzteilen und
der Erbringung von Serviceleistungen vor Ort (Quelle:
Studie ,Serviceinnovation: Wachstumsmotor und Er-
tragsmaschine“ von PwC).

Ein nicht geringer Teil der Serviceumsatze wird mit
neuartigen Angeboten erzielt, die seit weniger als
zwei Jahren im Portfolio sind. Diese Fahigkeit macht
Unternehmen nicht nur beim eigenen Kundenstamm
attraktiv. Sie gewinnen verstarkt auch Kunden vom
Wettbewerb hinzu. Noch naher als der Vertrieb hat der
Field Service sein Ohr am Kunden — und kann deshalb
Chancen flr das Cross- und Up-Selling schaffen. Eine
wesentliche Voraussetzung sind mobile Anwendun-
gen. Sie unterstltzen den Techniker durch den Zugriff
auf die Produkt-, Service- und Kundenhistorie an je-
dem Ort. So hat er alle relevanten Informationen orts-
unabhangig parat, kann nach der schnellen Hilfe noch
weitere Empfehlungen geben und sammelt Wissen
zur Weiterentwicklung des Serviceangebots.

Tipp:
Nutzen Sie vorhandene und potenziell verfligbare
Daten, um mehr Uber die Kundenbedurfnisse und die
Maschinennutzung zu erfahren. Das hilft dem Ser-
vicetechniker im Alltag und auch der strategischen
Ausrichtung Ihres Portfolios. Beziffern Sie auBerdem
den Zusammenhang zwischen Kundenservice und
Gewinn. Nur wer die wirtschaftlichen Auswirkungen
seiner Serviceleistungen auf Kundentreue, Umsatz-
wachstum und Profitabilitat messen und bewerten
kann, setzt die richtigen Prioritaten.




Fur exzellente Serviceprozesse und ein bedarfsge-
rechtes Serviceportfolio gibt es eine wesentliche Vo-
raussetzung: Zugriff und kluge Auswertung aller re-
levanten Daten. Relevant sind Kundenstammdaten,
Maschinenstammdaten (u. a. mit Stlicklisten), Daten
aus Sales (Vertriebshistorie), Aftersales (Servicehis-
torie) und aus dem Spare Part Shop (Verfligbarkeiten
von Ersatzteilen etc.). Verbinden Sie diese Informa-
tionen, dann verfiigen Sie Uber wettbewerbsentschei-
dendes Wissen, und Sie kénnen daraus Aktionen und
Strategien mit Mehrwert ableiten.

Datenzugriff und -auswertung werden durch digita-
lisierte Prozesse und eine integrierte Datenbasis er-
moglicht. Dabei unterstlitzen Sie Technologien aus
Industrie 4.0 und Industrial Internet of Things (lloT).

Drei Beispiele, die heute schon umsetzbar sind:

1. Vernetzte Maschinen und Anlagen perfektionie-
ren den Service

Das Industrial Internet of Things erlaubt es, Maschinen
zu identifizieren und zu vernetzen. Wenn beispielswei-
se ein Sensor feststellt, dass ein Bauteil im Betrieb
regelmanBig zu warm wird, erfolgt eine automatische
Servicemeldung. Der Hersteller kann rechtzeitig re-
agieren und MaBnahmen einleiten — bevor das Bauteil
und damit die Maschine ausfallt. Er st63t die Lieferung
des identifizierten Ersatzteils an, und ein Servicetech-
niker erhalt automatisch den Hinweis, dass der Einbau
in den nachsten Tagen fallig ist.

Langerfristige Messreinen und Datenauswertungen
ermoglichen zudem die vorausschauende Wartung
(Predictive Maintenance). So weif3 der Hersteller,
dass eine seiner Baureihen nach einer gewissen Lauf-
zeit eine hohe Wahrscheinlichkeit fur einen spezifi-
schen Fehler aufweist. Auch in diesem Fall kann der
Service den Ausfall einer Maschine verhindern, indem
er rechtzeitig handelt — und beispielsweise innerhalb
einer Routine-Wartung den erkannten Fehler behebt.
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2. Digitales Ersatzteilmanagement beschleunigt die
Prozesse

Schnelle Hilfe ist gefordert, wenn plétzlich eine Ma-
schine beim Kunden stillsteht. loT-fahige Maschinen
melden automatisiert den Stillstand an die Service-
organisation, sodass diese kurzfristig die Techniker-
disposition und den Ersatzteilversand anstoBen kann.
Das ist der Idealfall. Was aber, wenn bereits beim Start
des Serviceprozesses die relevanten Informationen
fehlen, zum Beispiel Handbucher, Reparaturanleitun-
gen, Fotos und 3D-Modelle? Und es nicht mal Sttick-
listen gibt, mit denen man die bendtigten Ersatzteile
sehr einfach identifizieren konnte? Vielleicht hilft ja ein
Foto vom Innenleben der Maschine mit Markierung
des problematischen Bauteils? Per E-Mail geht das
Foto an den Service. Der recherchiert Maschinentyp,
Modelljahr, Stlicklisten — aber es vergehen wertvolle
Stunden.

Wesentlich effizienter ist der Einsatz von QR-Codes
direkt an den Maschinen. Ein Scan mit dem Smart-
phone identifiziert jedes Bauteil. Fehlende oder fal-
sche Ersatzteile sind damit Vergangenheit. Grundlage
ist die Anbindung an einen digitalen Ersatzteilkatalog,
der alle Maschinendaten aus den flihrenden Syste-
men (ERP, CAD, PLM, PDM) blindelt und sie mit der
beschreibenden Dokumentation in Handbilichern und
Reparaturanleitungen verknipft. Im E-Commerce

spielt das schnelle Finden von Ersatz- und Zubehor-
teilen ebenfalls eine groBe Rolle. Aber auch hierist der
Rechercheaufwand erheblich. Abhilfe schaffen Equip-
ment Viewer, Uber die der Kunde Ersatzteile zigig defi-
nieren und finden kann.
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3. Augmented Reality vereinfacht Wartung und
Reparatur

Virtual-Reality-Brillen sind bei Videospielern beliebt,
ndtzen aber auch ganz real im Servicealltag. Hierbei
unterstitzt eine Mischung aus Echtbild und 3D-Mo-
dellen (Augmented Reality) den Servicetechniker bei
der Fehleranalyse und Reparatur.

Eine App leitet Schritt fir Schritt beispielsweise durch
die richtige Montage eines Bauteils. Wahrend man die
reale Umgebung durch die Kamera sieht, zeigt die Da-
tenbrille virtuelle Schrauben, bendtigte Drehmomente
usw. und demonstriert die Arbeitsschritte.

Der Techniker hat beide Hande frei flir sein Werkzeug.
Auf diese Weise sinken Fehlerquoten und Lésungs-
zeiten. Gleichzeitig Iasst sich der Mitarbeiterpool bes-
serauslasten, denn die Nutzung von Augmented Rea-
lity erlaubt es auch Technikern mit weniger Erfahrung,
erfolgreich und schnellzu arbeiten.




Das Industrial Internet  of  Things ba-
siert auf Zwei wesentlichen Elementen:
Erstens mussen alle Anlagen bis zum einzelnen Ma-
schinenteil eindeutig identifizierbar sein. Das lasst
sich Uber QR-Codes und NFC-Tagslosen. Wie sieht
es aber bei Komponentenherstellern aus, die darauf
angewiesen sind, dass solche Markierungen flr sie
Ubernommen werden, sobald ein Teil verbaut wurde?
Zweitens braucht es die Anbindung an das Internet.
loT-fahige Anlagen und Maschinen tauschen selbst-
standig Daten aus — aber um die Vernetzung muss
sich letztlich der Endkunde kiimmern.

Mdchten Hersteller Daten und Wissen uber ihre Ma-
schinen im Einsatz sammeln, missen sie also die
Stakeholder ihres Distributionsnetzwerks einbinden.
Dafur brauchen die Hersteller ein technologisches
Netz, das die Markierung von Produkten und die Uber-
mittlung von Daten ohne groBen Aufwand ermaoglicht
— Stichwort: Integrated Product Service Network. Ein
solches Network erdffnet zahlreiche Vorteile:

»  Zugriff auf eine enorme Menge an Daten zum Ein-
satz,zur Verarbeitung und zur Verteilung der An-
lagen und Maschinen,

» Steigerung der Transparenz entlang der gesam-
ten Wertschopfungskette von der Produktion bis
zum Einsatz beim Endkunden,

e Steigerung der informellen Konsistenz des Pro-
duktwissens entlang der gesamten Wertschdop-
fungskette — dadurch erhohte Qualitat bei Infor-
mation und Vermittlung,

*  Optimierung aller Serviceprozesse Uber die Gren-
zen der eigenen Organisation hinweg,

»  Bindung relevanter Geschaftspartner,

e Sicherung und Ausbau von Marktzugangen,

» Steigerung des auswertbaren Datenbestands —
dadurch Verbesserung der Produktqualitat, der
Kundenansprache und der eigenen Prozesse

Mochten Sie lhren Service weiter verbessern und zu
einem starker wertschopfenden Fachbereich aus-
bauen? Wir beraten Sie gerne.
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