Defizite Im Servicemarketing:
Die oberste FUhrung ist gefragt

Das Umsatz- und Ertragspotenzial im Ser-
vicegeschaft wird in vielen Unternehmen
nicht ausgeschopft. Und das, obwohl seit
langerem das Bewusstsein fur die stra-
tegische Bedeutung des Service sowie
die Erwartungen an dessen Umsatz- und
Gewinnwachstum zugenommen haben.
Das Institut fir Unternehmensfiihrung
der Hochschule Mannheim und die Un-
ternehmensberatung Peter Schreiber &
Partner sind daher in einer Kurzumfrage
der Frage nachgegangen, warum die seit
Jahren bekannten Defizite bei der Ver-
marktung von Serviceleistungen vieler-
orts nach wie vor existieren (siehe auch
Service Today 4/2010).

Sie haben hierzu zwischen Ende November
2010 und Anfang Januar 2011 eine Online-
Befragung durchgefiihrt. Zum einen unter-
suchten sie den Grad der Zustimmung zu
zehn moglichen Griinden fir dieses wider-
spruchlich scheinende Verhalten von Unter-
nehmen. Zum anderen versuchten sie die
drei zu treffendsten Griinde zu identifizieren,
indem sie die Teilnehmer um das Bilden ei-
ner personlichen Rangordnung baten.

An der Umfrage nahmen insgesamt 35 Per-
sonen aus Unternehmen verschiedenster
Branchen teil. Kundendienst- bzw. Service-
leiter waren mit 37 Prozent die am starksten
vertretene  Teilnehmergruppe, gefolgt von
Mitgliedern aus Vorstand oder Geschéafts-

leitung (31 Prozent). Die Ubrigen Teilnehmer

kamen aus den Bereichen Vertriebs- und
Marketingleitung. Die  Zusammensetzung
der Stichprobe hinsichtlich der Unterneh-

mensgroRe und der umsatzmaRigen Bedeu-
tung des Servicegeschafts gibt Abbildung
1 wieder. Die teilnehmenden Unternehmen
erzielten im letzten Geschéftsjahr im Durch-
schnitt etwa 14 Prozent ihres Umsatzes
mit Serviceleistungen, allerdings mit einer
groBen Streuung zwischen den Unterneh-
men. Wahrend etwa 31 Prozent der Teilneh-
mer lediglich bis zu 5 Prozent ihres Umsatzes
im Servicegeschaft erzielten, erwirtschafteten
knapp 29 Prozent der Teilnehmer 30 Prozent
und mehr des Umsatzes mit Service.

Die Umfrageergebnisse zeigen (Abbildung
2), dass nach Einschatzung der Studienteil-
nehmer mehrere Thesen fir die seit Jahren
existierenden Vermarktungsdefizite bei Ser-
viceleistungen zutreffend sind. Folgende Ur-
sachen fanden besonders hohe Zustimmung
bei den befragten Experten:

¢ Qualifikationsdefizite in Service und Ver-
trieb: Oft fehlt denjenigen, die mit dem Ver-
markten von Serviceleistungen betraut sind,
das erforderliche Wissen und Kénnen. Wah-
rend im Service das notwendige Vertriebs-
und Marketing-Know-how fehlt, mangelt es
im Vertrieb haufig an servicespezifischem
Wissen.
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Abbildung 1
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« Der ausfiihrliche Ergebnisbe-
richt zur Studie ,Vermarktung
von Serviceleistungen in der

Industriegiterbranche”  kann
beim Institut fur Unterneh-
mensfiihrung der Hoch-
schule Mannheim und bei
der Unternehmensberatung
Peter Schreiber & Partner an-
gefordert werden. Sie kostet
95 Euro (inkl. Versand).

* Hochschule Mannheim, Insti-
tut fir Unternehmensfiihrung,
Prof. Dr. Matthias Klimmer,
Paul-Wittsack-Str. 10, 68163
Mannheim, Tel: 06 21 . 292-
6151, www.hs-mannheim.de
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rer Aufgaben die notwendige Zeit,

staunt dies.
Zustandigen oder

Zustimmung

... €8 im Senvicebereich oft am notwendgen Vertrieds- und Marketing-Know-
how fehit*

o der Service in der operativen Umsetzung for die Marketing. und
Vertriebsleitung nach wie vor keine hohe Prioritat hat *

den Serviceverantwortiichen die notwendige Zedt feht, sich intensiv um
die Professionalisierung des Servicemarketings zu kdmmem *
....die Mitarbeiter, die mit dem Verkauf von Serviceleistungen betraut sind
verkauferisch nicht kontinuedich daflr qualifiziert werden und ihnen daher
das notwendige Know-how fehit

,...meist keine spezieflen Ressourcen (insb. Budget, Personal) zur
Professionalisierung des Servicemarketing definiert werden *

oft kein Mitglied der Geschafisleitung den Service zu seiner personlichen
Sache macht und aktiv vorantreibt *

der Service immer noch kein wesentlicher Bestandieil der Untemehmens.

Vision und der Unternehmens-Strategie ist und deshalb keine spezifischen
Vermarkiungskonzepte for Serviceleistungen existieren ”

... weil den fur den Verkauf von Serviceleistungen Zustandigen nicht

ausreichend konlrete Verkauls- und Arbeitsziele gesetzi bzw deren
Emeichen nicht konsequent Gberwacht werden *

.. die in den letzten Jahren geweckien Erwartungen an das
Wachstumspotenzial des Service wielfach unrealistisch waren/sind”

es bei den fur den Verkauf von Serviceleistungen Zustandigen an der
notwendigen Motivation zum Vermarkten von Servicelestungen fehit *

@ Institut fur Untermehmensfihrung
Hochschute Mannheim, 2011

Bitte kreuzen Sie an, inwieweit Sie nachfolgenden Einschadtzungen zustimmen.

Die bekannten Vermarktungsdefizite sind nach wie vor existent, weil ...
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wenger zu

= Stimme ich
nicht zu
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Abbildung 2

e Fehlende Zeit fir
des Servicemarketing:
Serviceverantwortlichen

Professionalisierung
Vielfach fehlt den
angesichts  ande-
sich um
die notwendige Professionalisierung des
Servicemarketing zu kiimmern und die (be-

kannten) Mangel zu beseitigen.

» Geringe Prioritdt des Servicegeschéfts in
Marketing und Vertrieb: Das Servicegeschéft

besitzt fur viele Marketing- und Vertriebsver-
antwortliche
nach wie vor keine hohe Prioritat. Angesichts

in der operativen Umsetzung
der ambitionierten Serviceziele, die von zahl-
reichen Unternehmen verfolgt werden, er-
Dies gilt umso mehr, als etwa
die Thesen einer mangelnden Motivation der
die unrealistischer bzw.
wenig Kkonkretisierter Serviceziele nur magige
fanden.

» Keine spezifischen Ressourcen fur das
Servicemarketing: Fur die Professionalisie-
rung des Servicemarketing stehen - offen-
sichtlich im Unterschied zum Produktmarke-
ting - haufig keine speziellen Ressourcen zur
Verfligung.

Bei der Frage, welcher der zehn vorgelegten
Thesen nach Meinung der befragten Exper-
ten am zutreffendsten sind, lassen sich funf
hervorheben (Abbildung 3). Fur mit Abstand

am schwerwiegendsten halten die Befragten
die Tatsache, dass meist keine speziellen
Ressourcen (insb. Budget, Personal) zur
Professionalisierung  des  Servicemarketing
definiert werden. Diese Ursache ist jedoch
in engem Wirkungszusammenhang mit den
nachsten vier Griinden zu sehen, da alle in
hohem MafRe von der obersten Fuhrungse-
bene beeinflusst werden.

Zusammenfassend machen die Einschat-
zungen bezuglich der Rangfolgen eines
deutlich: Der Erfolg bei der Vermarktung

von Serviceleistungen hangt wesentlich von
verschiedenen Rahmenbedingungen ab, die
alle entscheidend von der Unternehmenslei-
tung gesetzt werden. Besonders hervorzu-
heben ist diesbezuglich das Bereitstellen
eines spezifischen Budgets, die aktive Un-
terstitzung durch ein hochrangiges Mitglied
der Geschaftsleitung sowie die Verankerung
des Service in der Unternehmensstrategie.

Wer als Entscheider die Vermarktung von
Serviceleistungen voranbringen mochte,
sollte die Mdglichkeiten der obersten Fih-
rungsebene nutzen und fir ginstige Rah-
menbedingungen sorgen. Dies bedeutet:

» Legen Sie fest, welche Bedeutung der Ser-
vice in der Gesamtstrategie des Unterneh-
mens einnehmen soll.



« Stellen Sie, im Bezug zur strategischen
Bedeutung des Service, die erforderlichen
Ressourcen (insb. Personal, Budget) zur
Verfligung.

« StoRBen Sie die Entwicklung spezifischer
Vermarktungskonzepte fir die Serviceleis-
tungen an, die kiinftig aktiv angeboten wer-
den sollen.

« Schaffen Sie organisatorische Strukturen
und Prozesse, die fur das effiziente Errei-
chen der angestrebten Serviceziele notwen-

dig sind.

« Stellen Sie sicher, dass in Marketing, Ver-
trieb und Service das notwendige Wissen
und Konnen vorhanden ist, das fir die pro-
fessionelle Vermarktung von Serviceleistun-
gen erforderlich ist.

Die konsequente Umsetzung dieser Emp-
fehlungen erhéht die  Wahrscheinlichkeit,
dass die seit Jahren bekannten Vermark-
tungsdefizite im  Servicemarketing vermie-
den werden.

....meist keine spezielien Ressourcen (insb. Budget,
Personal) zur Professionalisierung des Servicemarketing
definiert werden "

Unternshmens-Vision und der Unlermnehmens-Strategie ist
und deshalb keine spezifischen Vermarktungskonzepte fir
Servicelzistungen existieren.”

... Ger Service inder operativen Umsstzung fir die
Marketing- und Vertrigbsleitung nach wie vor keine hohe
Prioritat hat.”

....die in den letzten Jahren geweckten Erwartungen an das
Wachstumspotenzial des Service vielfach unrealistisch
waren/sindl”
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»Folgende Einschiatzungen fiir die Existenz bekannter Defizite bei der Vermarktung von
Serviceleistungen sind m.E. die zutreffendsten...” (Bitte bilden Sie eine Rangfolge!)

.- oft kein Mitglied der Gaschaftsieitung den Service zu ‘
seiner personlichen Sache macht und akliv vorantreibt.” .

... der Service immer noch kein wesentiicher Bestandtell der |

!
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Senvicemarketing edolgreich gestalten

= Das Thema Servicemarke-
ting war Schwerpunkt der
Ausgabe 4/2010 der Service
Today. Dort finden Sie viele
weitere Meinungen, Ideen
und Konzepte zum Marketing
von Dienstleistungen.

s KVD-Mitglieder kdnnen die
Ausgabe online auf der Web-
site dieses Magazins lesen:
Unter www.service-today.de
loggen Sie sich einfach mit
lhren Mitgliedsdaten ein und
kdnnen dann dort die Ausga-
be im Archiv am Bildschirm
durchbléttern.

B

[t Sten bR

SERVICE TODAY 1/11 Seite 29




