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Erfolgreich vermarkten

Serviceorientierung und Reifegrad von Industriedienstleistern

Seit der Grindung der ersten
Chemieparkbetreibergesellschaf-
ten und mit Verstarkung der Aus-
lagerung von produktionsnahen
Dienstleistungen sind Industrie-
dienstleistungen ein bedeutendes
Thema in der Chemie. Spates-
tens mit der Auspragung der ers-
ten Multi-User Standorte sind inf-
rastruktur- und produktionsnahe
Dienstleistungen in der Chemie-
und Pharmaindustrie als externe
Dienstleistungen etabliert.
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Entsprechend der Nachfrage der
produzierenden Unternehmen haben
sich Anzahl und Vielfalt der Dienst-
leistungsunternehmen in Chemie-
und Industrieparks entwickelt. Fast
so vielfiltig sind die Auspridgungen
und Modelle der einzelnen Dienst-
leistungsunternehmen. So gibt es
Servicegesellschaften, die ihren Ur-
sprung in einem produzierenden Un-
ternehmen der Chemieindustrie ha-
ben und bis heute, zum Beispiel als
Tochterunternehmen, auch noch dort
verankert sind. Auf der anderen Seite
gibt es Servicegesellschaften, die ge-
sellschaftsrechtlich nicht mit ihren
Auftraggebern verbunden sind. Sei
es weil sie als Dienstleister von au-
Ben in die Chemieparks hineinge-
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wachsen sind oder weil sie als Ser-
vicegesellschaften von einem
externen Investoren {ibernommen
worden sind. Des Weiteren kann zwi-
schen Industriedienstleistern mit und
ohne eigenen Standort unterschie-
den werden. Bei einer Differenzie-
rung nach ihrem Angebotsportfolio
ergeben sich sechs wesentliche Mo-
delle:

[0 Die reinen Standort- und Infra-
strukturbetreiber ohne Fokus auf
technische Dienstleistungen;

O die Standortbetreiber, die neben
den Standort- und Infrastruktur-
dienstleistungen auch technische
Dienste anbieten konnen;

O die ,,Vollsortimenter*, d.h. die
Standort- und Infrastrukturdienst-
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leister die dariiber hinaus auch
tiber Engineering-Kompetenzen
verfiigen;

O die technischen Dienstleister;

O die Logistikdienstleister sowie

O die sonstigen auf nur wenige Ge-
werke spezialisierte Dienstleister
wie z.B. IT-Dienstleister, Sicher-
heitsfirmen, mitarbeiterbezogene
Dienstleistungen.

So ergeben sich allein aus der Unter-
scheidung nach den drei Kriterien
,Eigentiimer, Standort und Leistungs-
portfolio“ nahezu unzéihlige Varian-
ten. Doch so unterschiedlich die Aus-
prigungen und Modelle sein mogen,
eines haben sie alle gemeinsam. Sie
miissen den Reifegrad ihrer Organi-
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Management Faktoren

Das Management folgt mit seiner
Strategie einer Vision (oder Vorgabe).
Es muss die Dinge planen und

steuern und eine Organisation fiihren.

Externe Faktoren

Das Unternehmen, durch Politik,
Markt und Wettbewerb beein-
flusst, bedient sich Partnern und
Ressourcen, um seine Kunden
zufrieden zu stellen und in der
Gesellschaft Anerkennung zu
erlangen.

Operative Faktoren

In der Organisation arbeiten Mit-
arbeiter in Prozessen, die durch
Systeme unterstiitzt werden, und
erbringen so Produkte und Services.

Abb. 1: Erfolgsfaktoren der Serviceorientierung

sation stetig weiterentwickeln, um

wettbewerbsfihig zu bleiben.

Der Reifegrad einer Dienstleis-
tungsorganisation bemisst sich an
der Ausprdgung der Serviceorientie-
rung der gesamten Organisation. Was
vielleicht trivial klingt ist oft ein
schwieriger und langwieriger Pro-
zess, insbesondere bei Organisatio-
nen, die aus einem produktionsnahen
Umfeld entstanden sind.

Serviceorientierung bedeutet im
Einzelnen:

00 Kundenorientierte Dienstleistungs-
angebote zu entwickeln;

[0 ein hohes (messbares) Qualitdtsni-
veau aller Prozesse und Ergeb-
nisse zu erreichen und vor allem
reproduzieren zu kénnen. Zudem
muss die Qualitit laufend gestei-
gert werden;

O eine zeit- und kosteneffiziente
Leistungserbringung sicher zu
stellen, d.h. wirtschaftlich zu ar-
beiten;

O seine Leistungen erfolgreich zu
vermarkten, um ertragssichernde
Preise zu erzielen, seine eigenen
Kapazitidten auszulasten und zu
wachsen;

O durch (Service-) Innovationen den
Kundennutzen seiner Leistungen
kontinuierlich zu verbessern.

Um die Serviceorientierung zu ver-
bessern, muss in einer Organisation
auf allen Ebenen und in allen Diszip-
linen an definierten Erfolgsfaktoren
gearbeitet werden. Dabei werden die
Erfolgsfaktoren zwischen so genann-
ten Management Faktoren, externen
Faktoren und operativen Faktoren
unterschieden (vgl. auch Abb. 1: Er-
folgsfaktoren der Serviceorientie-
rung).

Management Faktoren

Management Faktoren sind die Vision
der Organisation (oder die externen
Vorgaben der Muttergesellschaft), die
daraus abgeleitete Strategie sowie
die zur Umsetzung notwendige Pla-
nung, Steuerung und Fithrung der
Organisation. Das heifit die Manage-
ment Faktoren beschreiben die Ziele
und die Richtung, in die sich die Or-
ganisation entwickeln soll.

Externe Faktoren

Die externen Faktoren sind durch die
Organisation nur schwer direkt bein-
flussbar. Dennoch spielen sie eine be-
deutende Rolle, weil sie das Umfeld
beschreiben, in dem sich die Organi-
sation bewegt. Das Umfeld gibt durch
Markt und Wettbewerb viele Rah-
menbedingungen und einen gewissen
Handlungsspielraum bereits vor. Die
Kunden und die Gesellschaft beurtei-
len die Wahrnehmung der Organisa-
tion nach auBlen. Sie sind ein ent-

scheidender Faktor, den Erfolg zu
bewerten. Partner und (externe) Res-
sourcen unterstiitzen dabei, die defi-
nierten Ziele und Strategien umzu-
setzen.

Operative Faktoren

Die Operativen Faktoren spiegeln
die eigentliche Dienstleistungserbrin-
gung wider. Die Mitarbeiter der Orga-
nisation fiihren definierte Unterneh-
mensabléufe (Prozesse) durch, die
u.U. durch IT-Systeme gestiitzt sind,
um Services zu erbringen. Je komple-
xer die Produkte und Services sind,
desto qualifizierter miissen die Mit-
arbeiter sein. Oder anders gesagt,
je standardisierter die Prozesse und
die systemische Unterstiitzung sind,
desto groBer ist die Entlastung der
Mitarbeiter und desto hoher ist die
Qualitét der Ergebnisse.

Jeder Erfolgsfaktor ldsst sich mes-
sen und individuell bewerten. So ent-
steht ein individuelles Reifegradpro-
fil, das Stirken der Organisation,
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Abb. 2: Mégliches Reifegradprofil einer Dienstleistungsorganisation
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aber auch Entwicklungsbedarfe in
Bezug auf die Serviceorientierung
des Dienstleisters zeigt (vgl. Abb. 1).

Ziel ist es, das Reifegradprofil ste-
tig weiterzuentwickeln, indem gezielt
an defizititen Faktoren gearbeitet
wird. Eine Studie des Georgia Insti-
tute of Technology zeigt, dass Unter-
nehmen, die nach einem solchen Mo-
dell vorgehen, im Gegensatz zu einer
Vergleichsgruppe betriebswirtschaft-
lich erfolgreicher waren. Dies &u-
Berte sich iiber eine Vergleichszeit-
raum von fiinf Jahren unter anderem
in einem etwa 40 % hoheren Umsatz-
wachstum und einem um etwa 50 %
héherem Wachstum der Betriebser-
gebnisse.

Jedes Unternehmen, unabhingig
vom Dienstleistungsmodell, muss ein
Managementsystem aufbauen, wenn
es steuern und seinen Erfolg messen
kénnen mochte. Das Reifegradmodell
ist ein praktisches Werkzeug, weil es
konkret hilft, Losungen zu entwickeln
und Verbesserungen transparent zu
machen. Das Reifegradmodell setzt
auf Selbstiiberpriifung und kontinu-
ierliche Verbesserung im Gegensatz
zur Fremdiiberpriifung durch einen
Zertifizierer und Erreichung festge-
legter Werte, wie es bei vielen Ma-
nagementnormen iiblich ist Das Rei-
fegradmodell zeigt der Organisation
konkret, wo sie auf ihrem Weg der
Serviceorientierung steht und wo es
noch Verbesserungspotentiale gibt.
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