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Kompetenzfelder fur die Weiterentwicklung des Service-Geschaftes

1. Unternehmensstrategie/-ziele
Klarheit Uber relative Bedeutung des

Service-Geschafts im Unternehmen .
4. Klares Service-

Produkt-
Portfolio

3. Markt-
Kompetenz

Wissen Uber
Zielgruppen, Kunden,
Wettbewerb, Trends - Ableitung
von Fokuszielgruppen

Strukturiertes und beschriebenes
Service-Produkt-Portfolio -
mit Fokus-Produkten fur
zukunftiges Wachstum

2. Service-Produktmanagement

Aktiver Vertrieb
Stetige Optimierung der von Service
Serviceprozesse (klare Rollen und Prozesse -
- Struktur und Kultur Nutzung aller Touch-Points)

6. Interne Durchsetzungs-
kompetenz

5. Vermarktungs-
Kompetenz
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.Service-Geschaft Reifegrad-Modell” - wo steht Ihre Organisation heute?

1. Service-
strategie

2. (Service)-
Produkt-
management

3. Markt-
kompetenz

4, Service-
produkt-
Portfolio

Einsteiger

Keine Aussagen zum Service — Service wird
reaktiv verkauft

Keine Uberlegungen zu Service-
Produktmanagement

Keine Beschaftigung und keine
Bewusstsein Uber die Notwendigkeit, sich
mit den hinter den Services liegenden
Zielgruppen, Wettbewerbern Markten etc.
zu beschaftigen.

Historisch gewachsenes Service-Portfolio

Reaktive Losung von Einzelproblemen
oder Beddrfnissen

Keine definierten Service-Produkte
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Aufsteiger

Grundlegende Aussagen und
Uberlegungen zum Service sind
vorhanden — Service wird als notwendige
Unterstiitzung des Primarproduktes
anerkannt und proaktiv angeboten.

Erste Verteilung der Aufgaben eines
Service-Produktmanagers auf
verschiedene Funktionen und
Mitarbeiter im Service

Bewusstsein Uber die Notwendigkeit, die
Markte hinter den Serviceprodukten
besser zu verstehen, ist vorhanden; diese
Marktbeobachtung geschieht allerdings
noch nicht systematisch und

strukturiert.

Erste definierte Produkte, jedoch keine
klare Zuordnung zu Zielgruppen, keine
ausformulierten Nutzenargumente, kein
Bezug zu den Primarprodukten

Ideen zu neuen Produkten werden
unsystematisch verfolgt

Mitfiihrer

Serviceliberlegungen sind in der
Unternehmensstrategie beriicksichtigt —
Service wird zunehmend als
eigenstandiges Geschaftsfeld gesehen
und auch aktiv vermarktet.

Es gibt Serviceproduktmanager, die fiir
die Service-Produkte Strategien
entwerfen

Noch weniger Beriihrungspunkte und
Zusammenarbeit mit dem Primar-
Produktmanagement

Zielgruppen sind definiert, der
Wettbewerb und die Trends werden
beobachtet, jedoch noch nicht
systematisch in entsprechende
Strategien umgewandelt.

Produkte werden Zielgruppen
zugeordnet und erste Nutzenargumente
erarbeitet

Produkt-Portfolio ist tibersichtlich, jedoch
noch nicht priorisiert,

Gezielte Generierung von
Produkten/Produktideen

Exzellenz

Klar ausformulierte Servicestrategie mit
Vorgaben fiir alle Unternehmensbereiche;
Primarprodukt und Service werden zu einer
Komplettldsung,

Service ist keine Abteilung,

sondern ein Haltung

Service-Produktmanager und Produktmanager
des Primarproduktes arbeiten eng zusammen —
ggf. sogar in einer eigenen Abteilung
Produktentwicklung und Vermarktung wird von
beiden Produktmanagern gemeinsam
vorangetrieben und sehr eng abgestimmt.

Marktpotenziale fiir die Serviceprodukte sind
bekannt, daraus abgeleitet gibt es klar
definierte (Fokus-) Zielgruppen mit
entsprechenden Nutzenargumente;
Wettbewerb und Trends werden

genau beobachtet

Klar strukturiertes Service-Produkt-Portfolio
Klarer Neuproduktentwicklungsprozess, der
eine enge Schnittstelle zum Primarprodukt hat
Gemeinsame Vermarktungsstrategien mit den
Primarprodukten
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.Service-Geschaft Reifegrad-Modell” - wo steht Ihre Organisation heute?

5. Vermarktung

6. Interne
Durchsetzung
Service-
organisation
und -steuerung

6. Interne

Durchsetzung
Servicemitarbeiter
und deren
Entwicklung

6. Interne
Durchsetzung
Service-Tools /
-prozesse und -
steuerung
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Einsteiger

Keine strategischen Uberlegungen zur
Vermarktung von Service-Produkten

Kein aktiver Servicevertrieb — nur reaktives
Angebot von Service-Produkten

Vertrieb steuert den Service

Wenig Verzahnung mit anderen
Bereichen

Historisch gewachsener
Mitarbeiterstamm

Stark ausgepragte
Einzelkdmpfer-Mentalitat

Dokumentation und
Kundenstammdaten stehen dem Service
begrenzt zur Verfiigung

Aufsteiger

Erste Uberlegungen zur aktiven
Vermarktung von Service-Produkten sind
vorhanden und werden umgesetzt

,Huckepack“-Vertrieb mit Neuprodukten

Interne Wahrnehmung des
Service vorhanden

Erste Ansatze zur Ausrichtung
auf eigenstandige Einheit

Gezielte Selektion und Integration von
Servicespezialisten

Bewusste Forderung

der Mitarbeiter

Einfihrung und Anpassung von Tools auf
Service-Anforderungen
(z. B. Einsatzplanung)

Erste Standardprozesse

Mitfiihrer

Es gibt erste Service-Produkt-Strategien
Aktiver Servicevertrieb hat begonnen
Service wird in der Kommunikation zum
Markt als wichtiger Bestandteil des
Leistungsangebot dargestellt

Zunehmende Differenzierung der
Funktionen

Eigenstandiges Profitcenter

Serviceeinheit agiert als Team zur
gegenseitigen Unterstiitzung

Erweiterte Forderung
von Soft-Skills

Servicerelevante Informationen werden

systematisch erfasst, ggf. Schaffung spez.

Tools

Regelmalige Revision
der Prozesse

Exzellenz

Vermarktungs-Strategien fir die
wichtigsten Fokus-Produkte sind
formuliert

Service wird mit dem Primarprodukt als
Losungsangebot dargestellt

Aktives Management der installierten
Basis

Eigener Vertrieb fiir die Service-Produkte
Ausnutzung aller Touch-Points mit den
Kunden, um Service-Produkte entlang
des Service-Zyklus anzusprechen

Weltweite Steuerung und Verantwortung
des Servicegeschafts

Enge Verzahnung und Steuerung mit
anderen Bereichen

Kontinuierliche Weiterentwicklung der
Kompetenzen und Starkung
des tibergreifenden Know-hows

Instrumente zur aktiven Steuerung
werden genutzt

State-of-the-art Servicetools, um
digitalisierte Services anbieten zu
konnen

Motyka



