PRODUKTIONSMANAGEMENT = SERVICEMODELL

Noch immer steht bei vielen Maschinen- und Anlagenbauern das Produkt im Mittelpunkt
des Angebotes. Doch der Verkauf von Serviceleistungen gewinnt an Bedeutung und kdnnte
in Verbindung mit Industrie-4.0-Technik ganz neue Modelle ermdglichen - bis hin zum

B0

Rundum-Sorglos-Paket fiir den Anlagenbetrieb.

Technik, Prozesse und
Menschen zum Kunden ruicken

chneller, flexibler und kundenori-
S entierter Service sind keine neuen

Anforderungen. Doch die Erwar-
tungen an die Qualitdt und zeitgerechte
Erbringung von Serviceleistungen neh-
men stetig zu und werden verstarkt durch
Trends, die unter dem Stichwort Industrie
4.0 zusammengefasst werden. Die intelli-
gente Kommunikation von Maschinen
und Anlagen auch mit dem Hersteller er-
fordert korrespondierend eine intelligente
Dateninterpretation und -nutzung sowie
addquate Service- und Vertriebsprozesse.
Ein Beispiel: Aus dem Datenfluss einer An-
lage wird aufgrund von Mustererken-
nungsverfahren ein moglicher bevorste-
hender Ausfall erkannt. Dieser Event ist
Startpunkt fr einen Serviceprozess. Ver-
tragsstatus und SLAs werden geprift, ein
Termin vereinbart, der richtige Servicemit-
arbeiter mit der richtigen Ausristung auf
den Weg gebracht. Abhdngig vom Ser-
vicemodell erfolgt eine Abrechnung, Er-
satzteile missen nachbestellt oder eine
Information an den Vertrieb weitergege-
ben werden. Wer solche Prozesse zur Zu-
friedenheit der Kunden beherrscht, ge-
winnt Wettbewerbsvorteile. Wer sie effi-
zient gestaltet, verdient damit Geld. Es ist
also notwendig, einen aktiven, |6sungs-
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und serviceorientierten Vertrieb zu ge-
stalten, um Bestandskunden und Markt-
position zu sichern oder durch die Gewin-
nung neuer Kunden zu verbessern.

Service bietet Ertragspotenzial

Service sollte aber nicht nur im Sinne der
Gewadhrleistung oder Wartung verstan-
den und somit vornehmlich als Kosten-
faktor gesehen werden. Wird er bereits
als Mehrwert mit der Maschine oder An-
lage verkauft oder im Rahmen der Be-
standskundenbetreuung nachverkauft,
birgt er ungeahnte Umsatzpotenziale.
Von Basis-Services bis zur umfassenden
24/7-Betreuung ist die Konzeption und
Bepreisung von Angeboten maglich.

Machine-as-a-Service

Konsequent weitergedacht, kann sich aus
dem Servicemodell ein neues Geschafts-
modell entwickeln: Machine-as-a-Service.
Was in anderen Branchen, z.B. in der Soft-
wareindustrie oder bei der Vermietung
von Bau- oder Landmaschinen, bereits
blich ist, kbnnte auch in weiteren Indus-
trien Einzug halten. Maschinen oder ganze
Anlagen lieRen sich als Service zur Verfu-

gung stellen - vielleicht sogar inklusive
Rundum-Sorglos-Paket und Operator. Aus
dieser Kundennahe ergibt sich ein weite-
rer Vorteil: die kunden- und bedarfsorien-
tierte Weiterentwicklung von Maschinen,
Anlagen und Dienstleistungen dank ge-
nauer Kenntnis der Anforderungen und
einer Vielzahl an Daten.

Prozesse bewegen Menschen

Doch alleine mit neuen Prozessen und Sys-
temen muss sich noch kein Erfolg einstel-
len. Einer der wichtigsten und gleichzeitg
unberechenbarsten Erfolgsfaktoren bleibt
der Mensch. Ihn gilt es zu Uberzeugen, sein
Verhalten auf diese neue Kundenndhe ein-
zustimmen. Dessen Motivation Idsst sich
etwa stimulieren, wenn monetdre Anreize
in Vertrieb und Service die neuen kunden-
fokussierten Ziele unterstitzen. Flankieren
sollte man dies durch passgenaue Change-
Management-Ansatze, die Mitarbeiter von
‘Betroffenen’ zu Beteiligten machen. [
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