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Mit Service 
Märkte sichern 
SERVICE - In vielen Industriegüterunternehmen wird der Service lediglich als 
>Cash Cow< und Margen-Bringer verstanden und missbraucht. Die strategischen 
Möglichkeiten des Services hingegen werden nur selten konsequent genutzt. 

Ursprünglich beruhte der 
Markterfolg der Industrie-
güteranbieter weitgehend 

auf der Leistungsfähigkeit und 
Qualität ihrer Produkte. Und der 
Service? Er war lediglich die not-
wendige Folge des Produktver-
triebs. Die Kunden erwarteten ei-
nen After-Sales-Service - zum 
Beispiel die Versorgung mit Er-
satzteilen sowie die Inspektion 
und Wartung der Maschinen. Also 
bekamen sie ihn. Dies war die Zeit 
des reaktiven Verkaufs von After-
Sales-Serviceleistungen. 

Doch in den letzten Jahren hat 
sich das Blatt gewendet. Aufgrund 
des häufig bestehenden techni-
schen Patts zwischen den Produk-
ten der Industriegüteranbieter 
entscheidet sich heute der Erfolg 
nicht mehr allein über die Leis-
tungsfähigkeit und Qualität der 
Produkte. Entscheidend für den 
Markterfolg ist mehr und mehr die 
kundenorientierte Gesamtlösung 
- also der Nutzen, den der Kunde 
während der gesamten Nutzungs-
dauer aus dem Gesamtpaket >Pro-
dukt plus Service< zieht. 

Serviceerfolg steigern 
Eine zentrale Voraussetzung für 
eine Markt(bearbeitungs)-strate-
gie ist nicht nur die entsprechen-
de strategische Positionierung des 
Bereichs Service im Markt, son-
dern zuallererst im eigenen Unter-
nehmen. Wichtig ist zudem die 
Erkenntnis, dass heute ein offen-
siver Servicevertrieb mindestens 
ebenso wichtig ist wie ein aktiver 

Produktvertrieb. Die damit zusam-
menhängenden Grundsatzent-
scheidungen können nur vom Top-
Management eines Unternehmens 
getroffen werden. Dieses ist der 
Motor dafür, dass sich der für das 
Umsetzen einer solchen Strategie 
erforderliche Bewusstseinwandel 
in der Organisation vollzieht. 

Welche strategischen Möglich-
keiten bietet ein offensives Ser-
vicekonzept, um den Markt- und 
Serviceerfolg zu steigern? 
1. Differenzierung zum Wettbe-
werb 

• Kundengewinnung und 
• Wettbewerber-Verdrängung 
2. Sicherstellen der Kundenzufrie-
denheit 
• Kundensicherung / Kundenlo-

yalisierung 
• Kundenausbau / Folgegeschäft 
• Forcieren der Weiterempfeh-

lungen 
• Durchsetzen besserer Preise 

im Neu- und Folgegeschäft 
3. Quelle für zusätzlichen Umsatz 
mit lukrativem Deckungsbeitrag 
• Steigerung des Gewinns 
4. Anwendungsbetreuung eigener 

und fremder Produkte als Infor-
mationsquelle für Marktanalyse 
und über Anwenderbedarf 
• kontinuierliche Verbesserung 

von Prozessen, Produkten und 
Dienstleistungen (KVP) sowie 
Entwicklung von Innovationen 
im eigenen Unternehmen. 

Aber warum werden die strategi-
schen Potenziale des Services 
meist nicht konsequent genutzt? 
Die 2010 von der Hochschule 
Mannheim in Zusammenarbeit mit 
Peter Schreiber & Partner erstellte 
Studie >Vermarktung von Service-
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leistungen in der Industriegüter-
branche< nennt hierfür, ebenso wie 
mehrere aktuelle Expertenbefra-
gungen, unter anderem folgende 
Ursachen. 

Die Geschäftsleitungen/Vor-
stände vieler Unternehmen unter-
stützen zwar positiv das Vermark-
ten von Serviceleistungen, sie se-
hen darin aber (noch) nicht einen 
bedeutsamen Hebel zum Realisie-
ren der Unternehmensvision. 

Man spricht f irmenintern und 
in den Unternehmensbroschüren 
zwar von markt- und kundenge-
rechten Lösungen. Zugleich wird 
jedoch zugelassen, dass im Tages-
geschäft dabei nach wie vor nur 
an Produkte und deckungsbei-
tragsträchtige Ersatzteile gedacht 
wird - statt auch an die vier stra-
tegischen Dimensionen des Ser-
vice zu denken. 

Dort, wo Service kein bedeut-
sames Element der Vision ist, fehlt 
auch die formulierte Strategie. 
Folglich gibt es auch keine diffe-
renzierten Arbeitsziele für die Ver-
triebs- und Servicemitarbeiter, 
professionellen Vermarktungsplä-
ne sowie konkreten Budgets. Auch 
ein differenziertes Controlling 
fehlt. 

Die für das Vermarkten der Ser-
viceleistungen verantwortlichen 
Führungskräfte sind oft von der 
Geschäftsleitung/dem Vorstand 
nicht eindeutig instruiert und ha-
ben für diese Aufgabe auch nicht 
die notwendige Qualifikation be-
kommen. Sie betrachten das ge-
zielte Forcieren der Vermarktung 
der Serviceleistungen nicht als ei-
ne ihrer strategischen Kernaufga-
ben. Sie haben für den Verantwor-
tungsbereich >Vermarktung von 
Serviceleistungen< keine Balanced 
Score Card und keinen Selling-
plan. Und da sie zudem von ihrer 
Geschäftsleitung beziehungsweise 
ihrem Vorstand beim Wahrnehmen 
der Aufgabe >Strategische Ver-
marktung der Serviceleistungen< 
keine persönlich engagierte Unter-
stützung erfahren, gerät diese Auf-
gabe im operativen Tagesgeschäft 
vielfach aus dem Blick. 

Die Vertriebs- und Servicemit-
arbeiter sind für einen offensiven 
Serviceverkauf nicht adäquat qua-
lifiziert und trainiert. Zudem sind 

sie nicht mit den nötigen verkaufs-
fördernden Tools ausgerüstet. Die 
Mitarbeiter spüren diese Defizite 
und sperren sich entweder mental 
gegen den Verkauf von Service-
leistungen oder stellen entspre-
chende Versuche nach einiger Zeit 
frustriert ein. 

Was ist zu tun? 
Wie können diese Defizite beho-
ben werden und die strategischen 
Chancen eines Service-Vermark-
tungskonzeptes offensiv genutzt 
werden? Zunächst muss die Ge-
schäftsleitung oder der Vorstand 
eine strategische Grundsatzent-
scheidung treffen, welche Rolle 
der Bereich Service beim Realisie-
ren der Unternehmensvision und 
Erreichen der Ziele spielt. 

Ist der Bereich Service diesbe-
züglich relevant, ist nach den Re-
geln des Projektmanagements ein 
Projekt >Service Excellence< auf-
zulegen. Dieses strategisch wich-
tige Projekt muss Chefsache sein 
und bleiben. Dies bedeutet: Im 
Lenkungsausschuss des Projekts 
ist die Geschäftsleitung/der Vor-
stand persönlich vertreten. Die 
Projektleitung muss zunächst eine 
Marktanalyse durchführen - und 
daraus die verschiedenen strategi-
schen und organisatorischen Opti-
onen ableiten. Nach der Diskussi-
on dieser Optionen im Lenkungs-
ausschuss ist dann für den Ser-
vice-Bereich eine erste Balanced 
Score Card mit Marketing- und 
Sellingplan auszuarbeiten, die 
Jahr für Jahr weiter entwickelt 
werden. 

In der Industriegüterindustrie 
ist der Markterfolg der Unterneh-
men also schon lange nicht mehr 
nur von der Leistungsfähigkeit 
und Qualität ihrer Produkte, Kom-
ponenten und Anlagen abhängig. 
Gefragt sind Lösungen, die den 
Kunden helfen, ihre Prozesse zu 
optimieren und wettbewerbsfähi-
ger zu sein, damit sie wiederum 
ihre Lösungen ihren Kunden er-
folgreich verkaufen können. Ein 
Verankern des Services in der Un-
ternehmensstrategie und ein pro-
fessionelles Vermarktungskonzept 
sind für die Service-Dienstleistun-
gen unabdingbar. 
www.schreiber-managementpartner.de 


