
Heraus- 
forderung

Empirische Untersuchungen zeigen, dass durch  
den Aufbau des Servicegeschäfts der Unternehmens­
erfolg nachhaltig gesichert und gesteigert wird. 
Durch Service Business Development ergeben sich 
Differenzierungspotenziale, die Möglichkeit zur  
Intensivierung von Kundenbeziehungen und insbe­
sondere auch neue Ertragsquellen. Oft verändern 
sich auch die Geschäftsmodelle und es kommt  
zu einer Verlagerung der Wertschöpfung von einer 
Produktwertschöpfung hin zu einer Servicewert­
schöpfung.

Viele Industriegüterbranchen sind durch einen  
hohen Wettbewerb, eine zunehmende Anglei-
chung von Produktangeboten und die Erosion  
von Produktmargen gekennzeichnet. Das hat zur  
Folge, dass Unternehmen sich nicht allein über  
das Produktgeschäft erfolgreich für die Zukunft 
positionieren können. Entscheidend werden  
attraktive Services sein. Dies betrifft klassische  
Angebote wie z. B. Wartungen, Reparaturservice 
und Maschinen-Upgrades. Immer stärker aber 
auch innovative Services (z. B. Predictive Mainte-
nance, «As a Service»-Geschäftsmodelle), die einen 
zusätzlichen Mehrwert liefern.

Service Business  
Development  
im Maschinen- und 
Anlagenbau

Unsere  
Erfahrungen

Der Aufbau des Servicegeschäfts 
gelingt nicht von heute auf morgen. 
Die Entwicklung und Vermarktung 
von Services folgt anderen Logiken 
als das Produktgeschäft. Deshalb ist 
eine Transformation vom klassischen 
Hersteller zum Serviceunternehmen 
erforderlich. Diese Servicetransforma­
tion vollzieht sich auf allen Ebenen 
des Unternehmens: vom Manage­
ment bis zu den Mitarbeitenden.  
Sie betrifft sowohl die Servicevision 
und Servicestrategie des Unterneh­

mens als auch die operative Ent­
wicklung, Vermarktung und Erbrin­
gung von Services. Im Zentrum all 
dieser Aktivitäten hat der Kunde zu 
stehen. Denn die nutzenstiftende 
Wirkung von Services ist entschei­
dend für den Erfolg des Service­
geschäfts. 

In unseren Projekten entwickeln wir 
ein kundenzentriertes Treibermodell, 
das die relevanten Hebel zur Optimie­
rung und zum Ausbau des Service­

geschäfts identifiziert. Hierbei geht 
es sowohl darum, die Kundenanfor­
derungen an das klassische Service­
geschäft optimal zu erfüllen («Fix 
the Basics») als auch neue innovative 
Services zu entwickeln («New Service 
Development»). Auf Basis des Ansat­
zes werden konkrete Massnahmen 
abgeleitet und Initiativen lanciert, 
die zu Neugeschäft im Service und 
gleichzeitig zu Mehrgeschäft auf 
Produkteebene führen. 

auf die Wahrscheinlichkeit  
des Verkaufs von  
Neumaschinen
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Wartungsverträgen

auf die Wahrscheinlichkeit  
des Abschlusses eines  

neuen Wartungsvertrags
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Unsere Erfahrung aus Projekten: Eine Steigerung der Kundenzufriedenheit mit dem Servicegeschäft wirkt mit …



Unser  
Angebot

 �Über qualitative Interviews und repräsentative Markt­
befragungen erheben wir die (latenten) Servicebe­
dürfnisse und spezifischen Serviceanforderungen Ihrer 
Kunden. Dabei übernehmen wir auch Übersetzungs­
leistungen für internationale Märkte und kennen die 
Besonderheiten von Distributorenmärkten. 

 �Aus der Analyse erarbeiten wir ein unternehmensspe­
zifisches Erfolgstreibermodell für Ihr Servicegeschäft 
und entwickeln mit Ihnen strategische Stossrichtungen 
und Handlungsfelder. 
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 �Für die Handlungsfelder werden in einem nächsten 
Schritt konkrete Umsetzungsinitiativen geplant  
und begleitet. Typische Handlungsfelder sind die  
Optimierung des klassischen Serviceangebots,  
die Entwicklung von neuen Services, der Aufbau  
einer Service Brand und die Sicherstellung der  
Service Readiness der gesamten Organisation.

 �Die Projektdauer für Analyse und Strategieentwicklung 
liegt zwischen vier und acht Monaten. 

Service Business Development

Der Weg zum exzellenzorientierten Servicegeschäft

Quelle: eigene Darstellung, basierend auf den Ergebnissen von Brax et al. 2021

Analyse

Interne Interviews  
mit Führungskräften 
und Fachexperten

+ 
Interviews mit  
Schlüsselkunden

+ 
Kundenbefragung  
national und  
in relevanten  
Ländermärkten

+ 
Bei Bedarf besondere 
Berücksichtigung von 
Distributorenmärkten

Review

Follow-up  
Kundenbefragung  
nach zwei Jahren

+ 
Spot-Messung der  
Servicezufriedenheit  
an konkreten  
Touch Points

+ 
Umsetzungskontrolle

Strategie und Ableitung von Handlungsfeldern

Service  
Business  
Strategy

 �Erfolgstreiber­
modell Service 
Business

 �Servicevision

 �Strategische  
Zielplanung

 �Serviceanforde­
rungen nach  
Kundentypen  
und Märkten

Service Optimization
 �Optimierung des bestehenden Serviceportfolios
 �Steigerung der Service Experience
 �Etablierung von (globalen) Servicestandards

New Service Development
 �Entwicklung des zukünftigen Serviceportfolios  
unter Einbezug digitaler Serviceleistungen
 �Berücksichtigung relevanter Zukunftsthemen  
wie z. B. Nachhaltigkeit und IoT

 �Gestaltung des Service Pricing

Service Brand
 �Positionierung des Unternehmens als Serviceanbieter
 �Umsetzung der Service Value Proposition  
an den Touch Points

 �Wecken von «Hidden Service Needs» bei den Kunden

Service Readiness
 �Entwicklung interner Ressourcen und  
Fähigkeiten mit klaren Rollenbeschreibungen

 �Aufbau von Servicestrukturen
 �Standardisierung von Serviceprozessen

 �Viele Studien zeigen, dass 
ein «Mehr an Service»  
nicht automatisch zu mehr 
Erfolgswirkung führt.

 �Mit dem Steuerungssystem 
von bruhnpartner können 
Manager ihr Verständnis für 
die relevanten Erfolgstreiber 
schärfen und die service­
orientierte Transformation 
ihres Unternehmens be-
wusst steuern. Das «Tal der 
Tränen» wird so vermieden 
und Unternehmen erreichen 
schneller ein exzellenzori­
entiertes Servicegeschäft.

Erfolgs- 
wirkung

Kundensupport 
orientiertes  

Servicegeschäft

Hoher Umsatz und  
Kundenzufriedenheit,  

aber keine Auswirkungen  
auf die Rentabilität Niedrige Profitabilität

durch Identifikation  
der zentralen  
Erfolgstreiber  

das «Tal der Tränen»  
überspringen

Hoher Umsatz und  
Rentabilität, hoher ROI  

und ROA, hohe Kunden- 
zufriedenheit und -treue, 

hohe betriebliche Leistung, 
hohe Differenzierung  

und Wettbewerbsvorteile

Taktisch 
orientiertes  

Servicegeschäft

Exzellenz- 
orientiertes  

Servicegeschäft

Professionalisierung der Servicestrategieniedrig

niedrig

hoch

hoch
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»

»
Die von bruhnpartner durchgeführte 
globale Kundenstudie hat uns  
wertvolle Insights geliefert, um 
unsere Servicestrategie noch stärker 
am Kunden auszurichten. Mit den 
Erkenntnissen haben wir globale und 
lokale Initiativen aufgesetzt,  
die konkret auf das Serviceerlebnis 
der Kunden und dadurch auf das 
Servicegeschäft einzahlen – und 
indirekt auch einen positiven Effekt 
aufs Neugeschäft haben. 
 �Martin Wendel,  
Vice President Global Service,  
INNIO Group

Haben Sie Fragen?
Kontaktieren Sie Mareike Ahlers oder Karsten Hadwich für ein erstes Gespräch.

Prof. Dr. Karsten Hadwich
Geschäftsführender Gesellschafter
 karsten.hadwich@bruhnpartner.com

Dr. Mareike Ahlers
Geschäftsführende Gesellschafterin
 mareike.ahlers@bruhnpartner.com

Ihr Nutzen

 �Steigerung der Servicezufriedenheit: Die Zufrie­
denheit der Kunden mit den Serviceleistungen  
zahlt nicht nur auf Kundenbindung ein, sondern  
auch auf Preisbereitschaft und Weiterempfehlung.

 �Mehr Share of Wallet durch Cross Selling:  
Die Servicezufriedenheit stärkt die Partnerschaft  
zwischen OEM und Kunde und liefert die Basis für  
zusätzliche Produktverkäufe.

 �Planungssicherheit durch Folgeverträge:  
Zufriedene Kunden sind signifikant eher bereit,  
langfristige Wartungsverträge abzuschliessen.

 �Mehr Neugeschäft: Die Zufriedenheit mit dem  
Serviceangebot und Serviceerlebnis führt nachweislich 
zu mehr Neugeschäft, auch im Produktbereich.

 �Differenzierung im Wettbewerbsumfeld: Die Vorreiter 
im Servicegeschäft haben die Chance, sich durch  
innovative (digitale) Services einen Wettbewerbsvorteil 
zu schaffen.

 �Steigerung der Margen: Mit dem Servicegeschäft  
werden relevante Kundenprobleme gelöst, z. B.  
Vermeidung von Produktionsstillstand. Es entsteht 
zusätzlicher Mehrwert, mit dem sich höhere Margen 
realisieren lassen als im klassischen Produktgeschäft.
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