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Konjunkturabkiihlung, Brexit, Handelskriege und
stindig sinkende Margen: Viele Unternehmen setzen
auf Effizienzsteigerungsprogramme und "Adaptive
Operations", um sich fiir die weitere Verscharfung

des Wettbewerbs zu riisten.

Dabei stehen meist Entwicklung, Einkauf, Produktion
und Vertrieb von Produkten im Vordergrund. Die Frage,
wie sich ein Angebot in der Nutzung beim Kunden
bewihrt oder welche weiteren Umsatzpotenziale

nach dem Produktverkauf erschlossen werden konnen,
spielt dagegen noch immer zu selten eine Rolle.

Zu Unrecht, denn Service macht den Unterschied!
Nicht nur beim Kunden, sondern auch fiir die
Rentabilitit IThres Unternehmens: Bei Umsetzung der
entsprechenden Mafdnahmen lisst sie sich im
After-Sales-Bereich um bis zu zehn Prozent steigern.
Wir zeigen Ihnen, wo Sie dazu ansetzen miissen.

Titel: Gettylmages/Tom Merton
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Warum der Service
mehr Aufmerk-
samkeit verdient

Wer seinen Kunden guten Service bietet, kann steigen-
den Margendruck auch in schwierigen Zeiten besser
kompensieren. Mindestens vier Argumente sprechen
dafiir, den Service stirker in den Blick zu nehmen:

1 - In der Industriegiiterbranche und vielen ver-
gleichbaren Industrien gehéren rund zehn Prozent der
Belegschaft direkt dem Service an. Das ist nach der Pro-
duktion die zweitgrof3te Gruppe. Effizienzsteigerungen
versprechen damit eine enorme Hebelwirkung.

2 - Einnahmen aus dem Service sind weitgehend
zyklenunabhingig, setzen sie doch - im Gegensatz zum

priméren Produktgeschift — auf der existierenden Ba-
sis von Produkten im Feld an.

3 — Professionell betrieben, ist Service ein
Margenretter fiir Unternehmen!

4 - Sichtbare Ergebnisverbesserungen sind
vergleichsweise leicht umsetzbar. Trotzdem betrei-
ben viele Unternehmen ihre Service-Einheiten nicht
als Profit Center und haben keine klare Strategie fiir
all das, was nach dem Verkauf kommt.

Erfolg kann so

einfach sein

Service ist herausfordernd, kundennah und global.
Daraus ergeben sich viele neue Moglichkeiten, aber
auch Herausforderungen. Die wichtigste Grundlage fiir
eine Verbesserung der Service-Rentabilitidt sind klar
definierte Prozesse. Dazu zdhlen die Einfiithrung einer
Profit-Center-Struktur fiir alle Service-Einheiten und die
Definition klarer Zielmargen. Aus der Erfahrung vieler

Kundenprojekte haben wir in drei Bereichen Hand-
lungsfelder zur Optimierung Ihrer Service-Marge
identifiziert: bei den Service-Umsitzen, Service-
Kosten und Service-Vertriagen. Zeit, Ihre Service-Er-
bringung auf den Priifstand zu stellen!
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Service hat

viele Konnotationen:
After-Sales, Customer
Support, TK, Technical Service,
Helpline, Hotline, After Market,

Kundendienst, Frontline
Service, Customer Service,
After-Sales-Service ...

Was ist "Service"?

Service hat viele Facetten. Und so lautet
die Definition von Service in wohl fast
jedem Unternehmen ein wenig anders.
Wir verstehen Service als etablierte und
auf Augenhohe mit anderen integrierte
Unternehmensfunktion, die das tradierte
Geschaftsmodell des Produktverkaufs
immer ofter infrage stellt.

Service
Level

Illustration: Christian Sommer/die Kleinert



> Service ist ein weites, komplexes
Themenfeld. Und bietet viele
Ansatzpunkte zur Optimierung.
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Service & Value-add Pricing:
Adédquate Preise, bessere Ertrage

Vielen Unternehmen fehlt ein intelligentes Pricing. Da-
mit verzichten sie auf wichtige (Zusatz-)Einnahmen. Ein
fiir Thr Unternehmen geeignetes Preisschema kann auf
den Antworten auf diese Fragen ansetzen:

- Welche Preisbausteine werden verwendet?

- Wann wurden die Preise das letzte Mal erhoht?

- Wie hoch war der prozentuale Anstieg?

- Mit welchem Preisschema arbeitet der Wettbewerb?
- Was ist der Wertbeitrag fiir den Kunden?

Die abgeleiteten Mafinahmen haben den Vorteil, die Er-
tragsbasis ohne Abstriche bei der Kundenzufriedenheit
zu erhohen. So wird beispielsweise oft versdumt, Innen-
dienstleistungen addquat zu verrechnen.

Spare Parts Pricing:
Auch nach oben fiihrt ein Weg

Auch die Bepreisung von Ersatzteilen folgt - trotz zuneh-
menden Wettbewerbs durch "digitale” Anbieter wie Ali-
baba, Amazon, Misumi & Co - oft keinem systematischen
Ansatz. Bewihrt hat sich ein differenziertes Pricing in
Abhingigkeit von Ersatzteiltyp und Wettbewerb, aber
auch unter Beriicksichtigung von Kundennutzen und
Zahlungsbereitschaft. Folgende Fragen miissen beant-
wortet werden:

- Gibt es eine konsequente Produktgruppenstrategie?
- Sind die relevanten Wettbewerber und deren
Preise bekannt?
- Welche Teile stehen beim Kunden im Fokus?
- Gibt es Abhingigkeiten zwischen verschiedenen
Ersatzteilen?

Service: Profitabel. Machen!

Installed Base Leverage:
Mehr aus dem
Vorhandenen machen

Die meisten Unternehmen investieren viel Zeit und

Geld in die Entwicklung neuer Service-Produkte und

-Dienstleistungen. Dadurch bleibt allerdings oft die

Chance ungenutzt, zunichst die installierte Basis

systematisch mit dem bestehenden Portfolio zu

adressieren. Dabei ldsst sich der Umsatz pro instal-

liertem Equipment durch konsequente Bearbeitung

meist schnell und nachhaltig steigern. Aufderdem ist

diese Strategie wesentlich einfacher und schneller

umzusetzen, als neue erfolgreiche Dienstleistungen

zu entwickeln. Die Griinde fiir die unzureichende

Nutzung des Service-Potenzials sind vielfiltig:

- Reaktive Service-Strategie

- Mangelnde Transparenz iiber Umsiitze je Equip-
ment, Region oder Kunde

- Fehlender Fokus auf die installierte Basis und
daraus abgeleitete gezielte Aktionen

- Unklare Verankerung von Vertriebszielen fiir das
Service-Portfolio innerhalb der Organisation.

360-Grad-Cost-Assessment:
Wohin flie3t mein Geld?

Nur eine schonungslose Analyse aller im Service-
Bereich anfallenden Kosten bringt Klarheit. Simt-
liche mit den Mitarbeitern verbundene Ausgaben
gehoren auf den Priifstand: vom Dienst-Handy iiber
den Laptop bis hin zu den Fahrtkosten. Typische
Kostentreiber sind: >
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Profitabler Service

Investition in den Service ist gut angelegtes Geld

in Prozent
MEHR SERVICE-
‘ ‘ RENTABILITAT
10 > Allein im Ersatzteilgeschéft
lasst sich das Ergebnis
mithilfe der geschilderten
Mafnahmen um 5 bis 10 Prozent
o verbessern. Im operativen . . .
o Service sind 10 bis 20 Prozent Service- Service- Service-
S mehr Rendite realistisch. Einnahmen  Vertrige Kosten
0
0
10 Mio.
>In einer After-Sales-
Organisation mit 250 Technikern
5 5 und einem Ersatzteilumsatz
von 100 Mio. EUR kann schnell ein
4,5 zusatzlicher Deckungsbeitrag
von 10 Mio. EUR realisiert werden.
2,5
2 2
1,5
Spare Parts ~ Service & Value-  360° Cost Installation Productivity = Contract Profit-  Contract
Pricing add Pricing Assessment Streamlining Assessment  ability & Pricing Sales Strategy

Quelle: Roland Berger
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Prod u ktiv ist Service-Mitarbeiter verbringen

weniger als 80 Prozent ihrer

Zeit mit produktiven Tatigkeiten
anders

in Prozent
7
Trainin
6 g
5 Standby \
Administratives \
35
3 \ Reparaturen
Vorbereitung

2\

4 Abwesenheit __ |

Sonstige produktive
Tatigkeiten

15

Wartungen

23

Installationen

Langst nicht i
ausgereizt

Service-
Marktpotenzial

Tatsachlicher
Service-Umsatz

Produkte in Service-
Betreuung

>|n vielen Unternehmen wird
derzeit nur ein Bruchteil
des Service-Potenzials genutzt.

Quelle: Roland Berger
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- "Verschenken" von Dienstleistungen wird als
Vertriebsunterstiitzung beschonigt

- Fehlendes Kostenbewusstsein der Fithrungskrifte

- Ineffizientes Reise- und Reisekosten-Management

- Ineffiziente interne Abldufe und Strukturen.

Installation Streamlining:
Schneller produktiv

Zwar sind Installationskosten in der Regel in den Pro-
dukt- bzw. Maschinenkosten eingepreist. Doch wer
schneller installiert, verdient schneller. Kiirzere In-
stallationszeiten sind zu 100 Prozent ergebnisrele-
vant, weil Techniker schneller fiir andere Einsitze
bereitstehen. Typischerweise ist rund ein Viertel des
Auflendienstes in Installationsprozessen gebunden.
Die dabei anfallenden Kosten kénnen durch die Opti-
mierung der Installationsprozesse deutlich reduziert
werden - bei gleichzeitig sinkenden Qualitidtskosten
und steigender Kundenzufriedenheit. Die Installa-
tionszeiten lassen sich aber auch durch ein service-
freundliches Produktdesign reduzieren. Eine engere
Zusammenarbeit zwischen Produktion, Vertrieb / Pro-
jektmanagement, Logistik und Service hilft zudem,
Doppelarbeiten um bis zu ein Drittel zu reduzieren.
Folgende weitere Fragen unterstiitzen eine realis-
tische Selbsteinschétzung:

—Wie hoch ist der Anteil der durch Installationen
gebundenen Kapazititen?

- Werden Installationszeiten durch gut geplante
An- und Abreisen bestmdglich optimiert bzw.
reduziert, auch zwischen Funktionen?

- Werden fiir einfache Support-Téatigkeiten glinstige
lokale Dienstleister eingesetzt?

Productivity Assessment:
Unproduktive Zeiten reduzieren

Auch die Einsatzplane und Berichte der Service-Tech-

niker sollten einer griindlichen Analyse unterzogen

werden:

- In welcher Zeit arbeiten die Techniker operativ
beim Kunden?

Roland Berger

- Wie hoch ist der Anteil unproduktiver Nebentitig-
keiten? Welche sind das?

- Wie ist die Verteilung zwischen produktiven
und unproduktiven Tatigkeiten beim Wettbewerb
(Benchmarking)?

— Welchen Einfluss haben der Kunde oder interne
Funktionen?

In diskreten Fertigungsindustrien liegt der typische
Produktivititsanteil bei gerade einmal 77 Prozent. Best-
in-Class-Unternehmen erreichen im Service ein Produk-
tivitdtsverhiltnis von 90 Prozent. Der Blick auf die Stun-
denzettel der Service-Techniker kann also lohnend sein.

3.
VERTRAGE

STEUERN

Service-Vertriage sichern auch in turbulenten Zeiten kon-
stante Einnahmen. Trotzdem gibt es viel unerschlossenes
Potenzial: Ein grofier Teil der Unternehmen hat nur
zwischen 10 bis 30 Prozent seiner installierten Basis un-
ter Vertrag. Erschwerend kommt hinzu, dass Service-Ver-
trage hiufig auch innerhalb der Organisation wenig stan-
dardisiert sind.

Recurring Revenue Management:
Profitabilitat nachhalten

Um vom maximalen Rentabilitdtspotenzial des Service-
Bereichs zu profitieren, miissen neben den allgemeinen
Umsatz- und Kostenpositionen innerhalb der Ser-
vice-Abteilung auch speziell die Service-Vertrige re-
gelméflig auf ihre Wirtschaftlichkeit tiberpriift werden.
Im Gegensatz zu den meisten Dienstleistungen im Ser-
vice bieten Unternehmen hier vielfach ein Leistungsbiin-
del zum Fixpreis an. Dabei liegt der tatsichliche Aufwand
oft deutlich hoher, wenn ein Gesamtkostenmodell »
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aller internen und externen Kosten berticksichtigt leistungsbereich schnell an ihre Grenzen. Zudem gewinnt
wird. Konsequentes Kosten-Controlling ist daher ein der Produktverkauf im Tagesgeschift aufgrund der
absolutes Muss. Folgende Fragen helfen bei einer hoheren Umsitze leicht die Oberhand. Zu Unrecht. Denn
gelungenen Neuausrichtung: zwar mogen Service-Vertrige zunichst nur Anlaufkosten
oder kleinere Umsitze generieren, dafiir sichern sie re-
— Welche Service-Vertréage gibt es und wie sind sie gelmiéflige Ertrage, hiufig tiber Jahre hinweg. Der ge-
bepreist? Mit welchem Risiko? winnbringende Vertrieb von Service-Vertrigen erfordert
- Werden die in den Vertrégen eingeschlossenen deswegen zwingend eine auf das Unternehmen zuge-
Leistungen haufiger oder seltener abgerufen als schnittene Service-Vertriebs-Strategie. Fiir deren Ent-
kalkuliert? wicklung miissen Sie folgende Fragen beantworten:
- Welcher Preis und Kostensatz entspricht der
tatsdchlichen Nutzung? — Hat lhr Unternehmen Mitarbeiter mit dem erforder-
- Wie sieht das Gesamtkostenmodell aus und in lichen "Solution Mindset"?
welchem Intervall werden Kosten und Nutzung — Ist Ihr Service-Portfolio verstindlich aufgebaut?
tiberpriift? - Welcher Sales Channel ist am besten fiir den Verkauf

von Service-Vertrigen geeignet?

Sales-Strategie: Ve rtrége - Welche Kun.densegmente sollen verstirkt angegangen
. und enger einbezogen werden?

pl’Od uktiv vermarkten - Wie kénnte ein erfolgsversprechendes Anreizsystem

fir Ihre Vertriebsmannschaft aussehen?

Vertriebsspezialisten, die oft jahrelang erfolgreich

physische Produkte verkauft haben, stof3en im Dienst- —

Foto: Gettylmages/Tom Merton




In keinem anderen Bereél
sich mit dhnliche
eiffvergleichbarer E
#* Service erzielé

Expert talk

SEBASTIAN FELDMANN, PARTNER

SIMON TONAT, PROJEKTMANAGER

Sie sagen, Unternehmen sollten sich mehr um ihren Service
kiimmern. Warum? Sebastian Feldmann: Weil der Service
und sein immenser Wertbeitrag in den K6pfen des Manage-
ments nicht ausreichend priasent sind. Schlief3lich muss
man sich ja immer erst mal um das ganze Produktgeschift
kiimmern. Dadurch bleiben aber viele Chancen ungenutzt
und der Service insgesamt lduft deutlich unter seinen
Moglichkeiten. Das ist schade, denn in keinem anderen
Bereich lédsst sich mit einem @hnlichen Einsatz ein vergleich-
bar grofder und vor allem nachhaltiger Ertrag erzielen.

Wie kommt eine solche Unterbewertung zustande?
Simon Tonat: Aus meiner langjahrigen Erfahrung weif3 ich,
dass der Service oft einfach noch nicht als der kritische Wett-
bewerbsfaktor gesehen wird, der er in Wirklichkeit schon
lange ist. Service ist keine Pflichtiibung oder léstige Notwen-
digkeit nach dem eigentlichen Vertriebserfolg. Er verdndert
schon heute Geschiftsmodelle, denn die meisten Kunden
sind viel weiter als die Unternehmen: Sie denken in ganz-
heitlichen Losungen, nicht mehr in einzelnen Produkten. »
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"Das klassische Service-Geschaft
wird durch die Konzentration auf
rein technologische Aspekte gerne
vernachlassigt. Dabei steckt
genau hier noch so viel Potenzial."

SEBASTIAN FELDMANN, PARTNER

Und doch beschiiftigen sich viele Unternehmen
sehr intensiv mit der Zukunft: Sie entwickeln neue
Ideen und testen auch, wie ihr Service-Geschiift kiinftig
aussehen konnte ... Feldmann: Ja, dabei reduzieren sie
"neue Ideen" oder den "Service der Zukunft" aber hiufig
auf rein technologische Aspekte und produktbezogene
Verinderungen. Gerade im Topmanagement wird viel
von digitalen Dienstleistungen, Artificial Intelligence
(AI), virtual Reality (VR), Predictive Maintenance, Ser-
vice-Plattformen und Ahnlichem gesprochen, weil diese
Buzzwords unheimlich digital und innovativ klingen.
Das klassische Service-Geschift und seine Qualitét
werden dartiber nur allzu gerne vernachlissigt, obwohl
hier noch so viel Potenzial steckt.

Spielt die Digitalisierung im Service denn keine
Rolle? Tonat: Doch, natiirlich, aber sie darf kein Selbst-
zweck sein. Was bringt die Datenflut aus Maschinen und
Anlagen, wenn Sie nicht wissen, wie Sie diese Daten im
Sinne eines verbesserten Service nutzbar machen? Un-
ternehmen miissen Wertschopfungspartner, nicht reine
Datensammler werden.

Ist das beispielsweise die Idee hinter Predictive
Maintenance? Feldmann: Richtig, Predictive Mainte-
nance ist als wesentlicher Teil eines werthaltigen Ser-
vice-Angebots der Zukunft kaum noch wegzudenken.
Trotzdem wird auch in Zukunft physischer Service an
Produkten, Anlagen und Komponenten erbracht werden
missen, denn ein mechanisches Bauteil ist nun mal
nicht durch Nullen und Einsen zu reparieren. Predictive

Service: Profitabel. Machen!

Maintenance und andere datenbasierte Services sind
also keine Allheilmittel, mit denen sich alle bisheri-
gen Service-Versdumnisse in Wohlgefallen auflosen.
Sie ersetzen keine Kundennihe, keine leistungs-
fahige Aufbau- und Ablauforganisation, keine effi-
zienten Service-Supply-Chains oder funktionierende
Service-Partnerschaften. Ganz im Gegenteil: Sie sind
extrem davon abhéngig! Um auch morgen erfolgreich
zu sein, braucht es exzellente, effiziente und adaptive
Service-Operations. Nur so konnen Unternehmen ihr
Kundenversprechen dauerhaft einlosen.

Wie sollen und kénnen Unternehmen eine
erfolgreiche Balance schaffen? Feldmann: Mit un-
serem BOOST-Modell zur Service-Optimierung ge-
ben wir umfangreiche Orientierung in allen Themen
und Kompetenzen, die erforderlich sind - quer durch
verschiedenste Industrien. Die Service-Erbringung
und daraus resultierende operative Margen sind ein
Tiroffner fiir das weitere Service-Geschift. Umso
wichtiger ist es, all diese Bereiche auf Vordermann zu
bringen. Wir rdumen den "klassischen" Service-
Themen, die leicht iibersehen werden, den gleichen
Stellenwert ein wie etwa der Frage nach einem
Service-getriebenen Geschiftsmodell oder neuen
Technologien. Unternehmen miissen sich meiner
Ansicht nach jedoch deutlich mehr auf die bereits
bestehenden Services konzentrieren und sich fra-
gen, ob die Verbesserung des Hier und Jetzt bei
aller Zukunftsorientierung ausreichend Beriicksich-
tigung findet.

Sebastian Feldmann ist Partner im Bereich Operations
Strategy und berdt Unternehmen mit Fokus auf Wachs-
tums- und Profitabilitditsfragen. Er leitet den Bereich
Service Excellence bei Roland Berger. Sie erreichen ihn
unter sebastian.feldmann@rolandberger.com

Dr. Simon Tonat ist Service-Experte und Projektmana-
ger bei Roland Berger. Fiir Riickfragen steht er Ihnen
unter simon.tonat@rolandberger.com zur Verfiigung.
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Guter Service,
gute Geschafte:

Service-BOOST

Erfolgreiche Unternehmen verkaufen mehr als Produkte.
Sie liefern ihren Kunden Lésungen und Mehrwert. Da-
bei spielt der Service eine entscheidende Rolle. Deswe-
gen sollte er auch bei der Suche nach Effizienzstei-
gerungspotenzialen im Unternehmen nicht an letzter,
sondern an einer der ersten Stellen stehen. Hier schlum-
mern ungeahnte Reserven.

Operative margin

Neben O wie Operative margin behandelt unser
BOOST-Modell auch alle anderen zentralen Hebel und
Erfolgsfaktoren fiir den gelungenen Aufbau und die kon-
tinuierliche Neuausrichtung Ihres Service-Geschifts:

Business Model

Die Art und Weise, wie Unternehmen ihr Geld ver-
dienen, verindert sich weiter radikal. Wurden friiher in
erster Linie Produkte verkauft, stehen heute Dienstleis-
tungen im Vordergrund, also etwa die Leistung Mobilitét
statt des Produktes Auto oder die Rontgenaufnahme und
ihre Auswertung anstelle des dafiir notwendigen Com-
putertomografen. Dieser Trend wird auch als XaaS-
(X-as-a-Service-)Transformation bezeichnet.

Der Kundenvorteil liegt auf der Hand: OPEX statt
CAPEX, also weniger Investitionen, denn bezahlt wird
nur, was tatsidchlich genutzt oder gebraucht wird.
Eher traditionell geprigte Branchen wie der Maschi-
nen- und Anlagenbau oder die Medizintechnik tun
sich mit der Ausrichtung auf diese neuen Anforderun-
gen der Kunden allerdings oft schwer.

Wir unterstiitzen Sie dabei, die aktuellen
Trends branchenspezifisch und in kundenzentrierten
Ansitzen einzuordnen und bestehende Geschifts-
modelle anzupassen oder neu auszurichten.

Wenn Dienstleistungen fiir den Erfolg von Un-
ternehmen immer wichtiger werden, dann miissen
diese moglichst professionell erbracht werden: Ser-
vice bedarf also einer "Industrialisierung” wie jedes
andere Kerngeschift.

Eine erfolgreiche Industrialisierung hat aller-
dings einige Voraussetzungen. Dazu gehoren bei-
spielsweise optimal gestaltete Schnittstellen zu an-
deren Fachbereichen und internen Business-Partner
(siehe Service-Landkarte Seite 4/5).

Strukturen und Prozesse sind den steigenden
Anforderungen anzupassen und erfordern zuneh-
mende Professionalisierung. Controlling und Ma-
nagement miissen den Reifegrad einer eigenstdn-  »
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D T b Das BOOST-Modell liefert die wichtigsten
e r u r O Ansatzpunkte fur eine Optimierung
und strategische Neuausrichtung des

fﬁ r I h re n Se rVi Ce Service-Bereichs von Unternehmen

Service
Profitability Uplift

Operations

Business
Model

Smart Service
4.0

Setup for
Success

Quelle: Roland Berger
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digen Einheit haben und die Dienstleistungsentwick-
lung inklusive der Markteinfithrung neuer Services
bedingt eine deutlich professionellere Gestaltung.
Denn die beste Strategie scheitert, wenn die Ser-
vice-Organisation nicht in der Lage ist, das Kunden-
versprechen einzulosen.

Im Rahmen zahlreicher Projekte in global auf-
gestellten Service-Einheiten hat Roland Berger Best-
Practice-Ansitze zur Service-Industrialisierung ent-
wickelt und gemeinsam mit Kunden erfolgreich um-
gesetzt. Wir "boosten" auch IThre Service-Operations!

Strategy & Setup

Die strategischen Weichenstellungen fiir Ser-
vice miissen dediziert getroffen und in die Gesamt-
strategie eingebettet werden. Welche Art von Organi-
sation wird kiinftig erfolgreich sein? Wie sieht das
"Setup for Success" fiir Thr Unternehmen aus? Welche
Kompetenzen miissen entwickelt werden und wo lie-
gen die Stirken und Schwichen in der aktuellen Or-
ganisation?

Neben diesen Leitfragen sind auch stérker ope-
rativ ausgerichtete Themen wie der optimale "Global
Service Footprint" relevant. Also: An welchen Stand-
orten sind wie viele Techniker erforderlich? Welche
Qualifikationen miissen sie haben, um die Produkte
im Feld optimal zu bedienen? Ist eine Fokussierung
in der Zentrale besser oder eine breite lokale Priasenz?
Kann das Unternehmen die anstehenden Aufgaben
alleine schultern oder benétigt es in bestimmten
Bereichen Partner?

Mit unserer Projekterfahrung, spezifischem
Service-Know-how in den verschiedensten Branchen
und globalen Mirkten, Benchmarks und Best Prac-
tices fithren wir Sie sicher zu den richtigen Antworten.
Mit uns heift es im Service nicht "Operations eats
Strategy for breakfast".

Roland Berger

Technology

Eine gute Nachricht vorweg: Die digitale Transfor-
mation eréffnet ungeahnte Chancen fiir den Service und
verdndert seine Umsetzung im Unternehmen. So lassen
sich z.B. durch IT und Automatisierung signifikante Ef-
fizienzpotenziale in den Service-Prozessen heben. Auf
der Wachstumsseite kénnen aber auch ganz neue Ge-
schiftsmodelle entwickelt werden, die ohne eine durch-
gidngige Digitalisierung, Konnektivitit und Datenver-
arbeitung gar nicht denkbar wéren.

Die schlechte Nachricht: In mindestens jedem
zweiten Unternehmen fehlen das Geld, die Strategie und
der Wille, den mit der Technologisierung des Service
verbundenen Wandel konsequent anzugehen. Denn
Digitalisierung, Big Data, IIoT, AI und Predictive Main-
tenance sind keine reinen Technologiethemen. Sie ha-
ben vor allem kulturell weitreichende Konsequenzen fiir
Unternehmen. Notwendig ist nicht weniger als eine fun-
damentale Transformation, die den Endkunden und
seinen eigentlichen Bedarf in den Mittelpunkt riickt.
Gelingt dieser Wandel von Denk- und Arbeitsweisen quer
durch alle Bereiche, entwickeln sich Unternehmen vom
reinen Technologie-Anwender und Datensammler zum
Service-orientierten Wertschopfungspartner und kon-
nen langfristig erfolgreich sein.

Roland Berger ist ein Vorreiter in der nachhalti-
gen Digitalisierung von Industrien. Unser "Smart Service
4.0"-Ansatz biindelt die verschiedenen Themen rund um
die Digitalisierung des Service. Dazu zédhlt das Thema
Predictive Maintenance als "major game changer", aber
auch Aspekte wie Artificial Intelligence und Robotic
Process Automation in repetitiven Prozessen, die Digi-
talisierung des operativen Service-Managements (z.B.
"Field Service Management Software"), Knowledge Ma-
nagement sowie der Aufbau digitaler Schnittstellen zum
Kunden tiber Apps, Web-Applikationen, Plattformen
oder "smarte" Geréte.

Welchen der genannten Aspekte Sie auch fiir sich in den
Fokus nehmen mdchten: Von unseren Erfahrungen und
unserem Wissen kénnen Sie unmittelbar profitieren.
Sprechen Sie uns gerne an und BOOSTen Sie Ihren Service.
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ADAPTIVE"
OPERATIONS

Unternehmen weltweit sehen sich mit
einer wirtschaftlichen Situation konfron-
tiert, die durch kiirzere Zyklen, wachsende
politische Spannungen, Digitalisierung
und kulturellen Wandel gekennzeichnet
ist. Wer mit den radikalen Verédnderungen
Schritt halten will, braucht neue Perspek-
tiven: auf operative Unternehmensstruk-
turen, aber auch darauf, wie Lieferketten
aufgebaut, Risiken kontrolliert, Kunden-
wiinsche erfillt und neue Talente gewon-
nen werden kénnen. Mit seinem Adaptive-
Operations-Ansatz unterstiitzt Roland
Berger Unternehmen dabei, diese Heraus-
forderungen durch Flexibilitat, Resilienz,
Elastizitat, Kosteneffektivitidt und ein
optimiertes Working Capital erfolgreich
zu meistern.
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