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Strategien Dienstleister

Wie konnen

wir Thnen

helfen?

Der Welthandel mit Dienstleistungen
wird immer wichtiger. Auch wenn
Deutschland nicht mit den USA mit-
halten kann: Hidden Champions wie
DeepL und Teamviewer zeigen, dass
Service made in Germany funktioniert.

Von Hermann Simon

och immer nennen wir die
fiihrenden Volkswirtschaf-
ten der Welt ,,Industrielan-
der“, obwohl dieser Aus-
druck mittlerweile gar nicht
mehr so recht passt. Er stammt aus dem
Industriezeitalter, als noch iiber 50 Pro-
zent der Wertschopfung in der Produktion
entstanden. Heute jedoch gilt: Je hoher
ein Land entwickelt ist, desto hoher
fallt der Anteil der Dienstleistungen aus.
In Landern wie den USA, Grofdbritan-
nien oder Frankreich tragen die Dienst-
leistungen inzwischen zu mehr als
70 Prozent zur nationalen Wertschépfung
bei. Die weitaus treffendere Bezeichnung
fiir Industrienationen wiére also ,,Dienst-
leistungslander*.
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Fiir die enorme Bedeutung des Dienst-
leistungssektors spricht jedoch nicht nur
der Anteil an der Wertschépfung. Dienst-
leistungen wachsen auch schneller als
die industrielle Produktion. Und sie sind
ein enormer Wachstumstreiber. Weil sie
vor allem von kleineren und mittelstin-
dischen Unternehmen erbracht werden,
eroffnen sie jenen Unternehmen grofie
Chancen.

Wenn wir von Globalisierung sprechen,
denken wir zunichst an Warenexporte -
an die Millionen Container, die auf Schif-
fen, mit Eisenbahnen oder Lkw transpor-
tiert werden. Doch das Bild der Globali-
sierung bleibt unvollstdndig, wenn wir
nur die exportierten Waren betrachten.
Denn auch Dienstleistungsexporte spie-
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len eine bedeutende und immer wichti-
gere Rolle. Wiahrend die Warenexporte
seit 2010 schwicher wachsen als die Brut-
toinlandsprodukte (BIP) der Welt, gilt fiir
Dienstleistungsexporte das Gegenteil.
Seit 1990 haben sie sich etwa um den Fak-
tor sechs erhoht (siehe Grafik Seite 51).

Wo sitzen die Exportkonige?

Die USA sind mit weitem Abstand die
Nummer eins unter den Exporteuren von
Dienstleistungen (siehe Grafik Seite 52
oben). Das iiberrascht nicht, denn die
US-Wirtschaft ist extrem serviceorien-
tiert. Viele der dortigen Dienstleister neh-
men eine global fiihrende Stellung ein.
So besitzen die drei weltgrofiten Rating-
agenturen - S&P, Moody’s und Fitch -
nahezu ein Weltmonopol. China belegt in
der Liste einen beeindruckenden 3. Platz
und diirfte in wenigen Jahren Grof$britan-
nien von Platz 2 verdriangen. Sehr stark,
vor allem im Verhéltnis zur Einwohner-
zahl, ist auch der Stadtstaat Singapur,
der praktisch eine reine Dienstleistungs-
Okonomie ist. Andere asiatische Lander
wie Indien und Japan liegen deutlich
dahinter zuriick.

Fiir Deutschland ergibt sich ein diffe-
renziertes Bild. Grofee deutsche Dienst-
leister besetzen in wichtigen Markten
zwar durchaus global fithrende Positio-
nen, bei den Riickversicherungen etwa
die Miinchener Riick (Platz 1 weltweit)
und die Hannover Riick (Platz 3) oder
die Deutsche Post DHL (Platz 3) und DB
Schenker (Platz 5) in der Logistik. Und
auch grofere mittelstindische Dienst-
leister wie die Autoentwickler EDAG,
FEV, IAV und Bertrandt und Zertifizierer
wie Dekra, TUV und DNV (Germanischer
Lloyd) sind weltweit vorn mit dabei. Trotz
dieser Erfolgsbeispiele gilt: Viele deut-
sche Mittelstdndler haben das Potenzial
fiir eine Internationalisierung ihrer
Dienstleistungen noch ldngst nicht aus-
geschopft.

Welche Branche exportiert

am meisten?
Dienstleistungsexporte stammen aus
vielen unterschiedlichen Branchen. Die
grofite ist der Tourismus, vor allem, weil
er oft landeriibergreifend ablauft (siehe
Tabelle Seite 52 unten.) Doch schon auf
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Kompakt

Die Situation

Westliche Industrielander missten
sich eigentlich ,,Dienstleistungs-
lander” nennen. Denn Services
machen heute einen groBen Teil
ihrer Wertschépfung aus - und
wachsen schneller als die indust-
rielle Produktion. Das gilt auch fiir
die Exporte. Hidden Champions
kénnen besonders stark von
diesem Trend profitieren.

Das Problem

Deutschland hat sein Potenzial
bei Dienstleistungsexporten
bislang nicht ausgeschopft. Zwar
sind einige Hidden Champions
weltweit fiihrend, doch viele
Mittelstdndler missen bei der
internationalen Vermarktung
ihrer Services noch aufholen.

Die Losung

Deutsche Dienstleister kdnnen
bislang nicht mit den grof3en
US-Konzernen mithalten.

Bei Dienstleistungen rund um
industrielle Prozesse allerdings
kénnen sie ihr umfassendes
Know-how zur Geltung bringen.
Die Digitalisierung hilft ihnen
dabei.
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Platz 2 folgen die ,,sonstigen Dienstleis-
tungen®. Diese umfassen eine Vielzahl
von Nischenmairkten, die von kleinen
und mittelstindischen Unternehmen
bedient werden. Die Bandbreite reicht
von einfachen Diensten wie Gebdude-
reinigung oder Essenslieferung bis hin
zu anspruchsvollen Geistesleistungen
in Forschung, Entwicklung, Ausbildung
oder Beratung.

Dienstleistungsexporte sind oft un-
trennbar mit Warenexporten verflochten,
denn Waren enthalten teils erhebliche
Dienstleistungsanteile wie Planung, Mon-
tage, Transport, Versicherung oder Aus-
bildung. Fiir Deutschland schitzt die
OECD den Wertanteil der Dienstleistun-
gen an Warenexporten auf knapp 40 Pro-
zent. Zudem l6sen Warenexporte wie-
derum Nachfrage nach Dienstleistungs-
exporten aus. Einer EU-Statistik zufolge
liegt der Prozentsatz fiir die Europdische
Union mit steigender Tendenz zwischen
25und 30 Prozent. Bei technologisch fiih-
renden Unternehmen - worunter viele
Hidden Champions sind - diirfte der An-
teil wegen der hohen Know-how-Intensi-
tdt der Produkte sogar noch grofRer sein.
Zudem reichern viele Industrieunterneh-
men ihre Angebote durch erginzende
Dienstleistungen an und setzen dabei auf
die zunehmende Digitalisierung.

Was macht Hidden Champions
erfolgreich?

Der Begriff ,,Hidden Champions“ bezeich-
net Unternehmen, die weltweit zu den
Top dreiihrer Branche zéhlen oder die auf
ihrem Kontinent die Nummer eins sind.
Thr Umsatz liegt in der Regel unter fiinf
Milliarden Euro, und sie sind in der Be-
volkerung wenig bekannt (daher der Na-
mensteil ,,Hidden®). In meiner Forschung
habe ich weltweit rund 4000 Hidden
Champions identifiziert und analysiert.
Etwa 20 Prozent von ihnen - rund 800
Weltmarktfiihrer - lassen sich dem Dienst-
leistungssektor zurechnen. Wie erwahnt,
erbringen auch die produzierenden
Unternehmen unter den Hidden Cham-
pions zahlreiche Dienstleistungen. Rech-
net man beide Komponenten zusammen,
ist jedoch die aus den Dienstleistungen
entstehende Wertschopfung deutlich gro-
er als die aus reiner Produktion.
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Die drei wichtigsten Erfolgsfaktoren
fiir Hidden Champions gelten fiir Dienst-
leister ebenso wie fiir Produktionsunter-
nehmen: 1. die Ambition, der Beste in sei-
nem Markt zu sein; 2. die Fokussierung
auf einen engen Markt; und 3. die Globa-
lisierung. Dazu kommen die Mittel, um
diese Ziele zu erreichen: Innovation, Kun-
dennihe, klare Wettbewerbsvorteile und
Mitarbeiterkompetenzen wie Qualifika-
tion, Motivation und Loyalitéit. Die fol-
genden Fallbeispiele zeigen, wie deutsche
Dienstleistungschampions die drei Fak-
toren zu nutzen, um dauerhaft erfolgreich
Zu sein.

Ambition

Verglichen mit dem Angebot des 2017
gegriindeten Start-ups DeepL sieht
selbst Google alt aus. Denn der Google-
Ubersetzungsdienst Translate schneidet
in Vergleichstests regelmafSig schlechter
ab als die Software des Kolner Dienst-
leisters, die 31 Sprachen von Bulgarisch
bis Ungarisch abdeckt. Mittlerweile hat
DeepLs Unternehmenswert die Schwelle
von einer Milliarde US-Dollar iiberschrit-
ten. Aktuell plant das Unternehmen eine
weltweite Expansion und hat gerade in
Japan die erste offizielle Niederlassung
auflerhalb Europas gegriindet.

Auch die in der Schweiz ansidssige Ro-
sen-Group - mit Wurzeln und einem be-
deutenden Standort im emsldndischen
Lingen - hat ehrgeizige Ziele. Schon 2013
stellte das auf Dienstleistungen fiir die
Ol-und Gasindustrie spezialisierte Unter-
nehmen einen Weltrekord auf: den bis
dahin ldngsten Nonstop-Inspektionslauf
an einer Pipeline (1224 Kilometer durch
Nord Stream). Heute formuliert es seine
Ambitionen so: ,,Unser Ziel ist es, der
wettbewerbsstirkste Anbieter der Welt
zu sein. Wir gehen weit {iber die momen-
tanen Markterfordernisse hinaus, indem
wir die zukiinftigen Bediirfnisse des
Marktes antizipieren.“

Fokussierung

Das GoOppinger Softwareunternehmen
Teamviewer, Weltmarktfiihrer im Screen-
sharing, hat einen klaren Fokus auf das
Thema Fernzugriffe und Fernwartung.
Gerade hat es seine bekannteste Fern-
wartungslosung unter dem Namen Team-
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viewer Remote relauncht, um das Wachs-
tum in diesem Nischenmarkt weiter vor-
anzutreiben.

Auch der Miinchener Konzern Nemet-
schek hat sich auf Software spezialisiert,
allerdings auf solche fiir Architekten,
Ingenieure und die Bauindustrie. Hier ge-
hort das 1963 gegriindete Unternehmen
zu den Weltmarktfiihrern. Sein Credo:
,Konzentriere dich auf eine Sache und
sei der weltweit Beste darin.“ So ist Ne-
metschek der weltweit einzige Software-
anbieter, der sich ausschliefllich an die
Bauindustrie richtet.

Globalisierung

Fir die Hidden Champions der Dienst-
leistungen wird es immer wichtiger, glo-
bale Prasenz und Marktpositionen aufzu-
bauen. Auch hierfiir gibt es zahlreiche
Beispiele. Die Firmengruppe Wiirth mit
Sitz in Kiinzelsau etwa ist mit mehr als
400 Gesellschaften in 80 Lindern ver-
treten. Der Konzern fiir Befestigungs- und
Montagetechnik bietet dort neben seinen
Schrauben und Werkzeugen auch ver-
wandte Dienstleistungen an. Hillebrand,
Weltmarktfithrer in der Logistik fiir
alkoholische Getranke, hat Tochtergesell-
schaften in 62 Lindern. Und der TUV
Rheinland, einer der Marktfiihrer in der
industriellen Sicherheitsiiberpriifung, ist
in mehr als 70 Landern aktiv.

Bei der Globalisierung von Dienstleis-
tungen gibt es jedoch einiges zu beachten:
Der Zeitbedarf ist hoch; es braucht viel
Geduld und Ausdauer. Ein globales
Dienstleistungsunternehmen zu schaffen
dauert mitunter Jahrzehnte. Das grofite
Problem ist dabei der Aufbau eines dauer-
haftloyalen Mitarbeiterstamms. Hier liegt
der Engpass des Wachstums. Zudem miis-
sen Unternehmen eine globale Unterneh-
menskultur entwickeln, denn Dienstleis-
tung ist und bleibt ein People Business.

Was treibt den Siegeszug

der Dienstleistungen?

Dass der Dienstleistungssektor weltweit
so stark wichst, verdankt er vor allem drei
externen Triebkriften: der Digitalisie-
rung, dem verstdrkten Einsatz von Tech-
nologien und der sogenannten Servifizie-
rung (englisch: Servicification) der Indus-
trie - also der Umwandlung klassischer

Bestandig steigende Ausfuhren

Der Trend ist eindeutig: Die globalen Dienstleistungsexporte
wachsen stetig, nur kurz unterbrochen vom Einbruch wihrend der
Corona-Lockdowns. Eine Fortsetzung der langjihrigen Entwicklung

ist sehr wahrscheinlich.

GLOBALE DIENSTLEISTUNGSEXPORTE
In Milliarden US-Dollar
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Geschiftsmodelle in solche, bei denen
Dienstleistungen im Mittelpunkt stehen
und nicht physische Produkte. Fiir Hid-
den Champions entstehen dadurch zahl-
reiche neue Nischenmarkte, in denen sie
eine fiihrende Position erobern konnen.

Digitalisierung

Die Digitalisierung verdndert den Dienst-
leistungssektor fundamental und ver-
mutlich noch tiefgreifender als den In-
dustriesektor. Denn Industrieunterneh-
men setzen schon sehr viel langer auf
Digitalisierung und Automatisierung;
viele Dienstleister dagegen betreten hier
Neuland. Die Digitalisierung macht viele
Dienstleistungen, die frither nur lokal
oder national erbracht werden konnten,
grenziiberschreitend handelbar. Auf digi-
talem Weg ldsst sich jeder Kunde unab-
héngig von Ort und Zeit zu extrem nied-
rigen Kosten erreichen. Diese Entwick-
lung hat gerade erst begonnen.

Technologisierung

Dienstleistungen kamen bislang meist
ohne groflen Technologieeinsatz aus.
Lange Zeit war das kein Problem, denn
ein neues Trainingsprogramm fiir Pflege-
kréfte oder Kurierfahrer lasst sich leichter
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entwickeln als ein neues Pharmazeuti-
kum. Allerdings hinkte die Produktivitat
von Dienstleistungen deshalb der Indus-
trie deutlich hinterher.

Doch nun dringen moderne Techno-
logien auch in den Dienstleistungssektor
vor. So haben digitale Plattformen ldngst
die Vermittlung von Dienstleistungen
revolutioniert. AirBnB, Spotify, Uber und
Coursera sind nur einige Beispiele. Auch
Handwerksdienstleistungen werden zu-
nehmend iiber Plattformen vermittelt;
Gesundheits-Apps dndern die Pravention
und Behandlung von Krankheiten. Ein
solches Angebot ist leichter und schneller
globalisierbar als eine Vor-Ort-Dienst-
leistung. Damit erh6ht sich die poten-
zielle Marktgrofie enorm - und auch die
Produktivitat.

Servifizierung

Dienstleistung und Industrie lassen sich
nicht scharf trennen; die Grenzen zwi-
schen ihnen verschwimmen zunehmend.
So sind Dienstleistungen oft integraler
Bestandteil von Produkten - entweder als
Vorleistungen, als Aktivitdt innerhalb von
Industrieunternehmen oder als Teil des
Produktangebots. Der wachsende Anteil
von Dienstleistungen wird als ,,Servifizie-
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Erstaunliches Singapur

In diesem Ranking der Dienstleistungsexporte in absoluten Zahlen
liegen die USA und GroBbritannien vorn. Bemerkenswert

ist die Position des winzigen Singapur auf Rang 8 - noch vor Japan -,
das sich als reine Dienstleistungsékonomie positioniert hat.

TOP TEN DER EXPORTLANDER VON DIENSTLEISTUNGEN

in Milliarden US-Dollar, 2022

USA

GroBbritannien
China
Deutschland
Irland
Frankreich
Indien
Singapur
Niederlande
Japan

Quelle: WTO
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Die groBte Nische der Welt

Die Dienstleistungsbranche ist gepréagt von vielen kleinen Nischen-
maérkten, hier zusammengefasst unter ,,sonstige Dienstleistungen®.
Die Tabelle zeigt, wie bedeutsam diese - scheinbar zersplitterte -
Kategorie ist. Sie schafft es auf Platz 2 im Umsatzranking, gleich nach

dem Tourismus.

Top Ten der weltweit wichtigsten Umsatz Weltmarktanteil

exportierten Dienstleistungen in Milliarden Euro in Prozent
1. Tourismus 1190 24.5
2. Sonstige Dienstleistungen 1039 21,4
3. Transport und Logistik 844 17,4
4. Telekommunikation und IT 505 10,4
5. Finanzdienstleistungen 407 8,4
6. Geistige Eigentumsrechte 339 7,0
7. Versicherungen und Pensionen 115 2,4
8. Produktionsdienstleistungen 90 1,9
9. Baugewerbe 88 1,8

10. Reparaturen und Wartung 81 1,7

Quelle: Weltexporte.de/International Trade Center (ITC)
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rung der Industrie“ bezeichnet. Im Extrem-
fall konzentriert sich das Unternehmen
nur noch auf Dienstleistungsfunktionen
wie Design, Vertrieb und Koordinierung
und lagert die eigentliche Produktion
an Auftragsfertiger aus. Ein prominentes
Beispiel ist die Produktion von Apples
iPhone, das zwar in den USA entwickelt,
aber von Anfang an in Asien montiert
wurde.

Wie haben sich Geschiifts-
modelle verandert?

Seit das Cloud-Computing - also die de-
zentrale Speicherung von Daten - vor
rund 20 Jahren an Fahrt aufnahm, sind
zahlreiche neue Geschiftsmodelle fiir
Software und die sogenannte Sharing Eco-
nomy entstanden. Dank Cloud-Techno-
logie konnen Unternehmen ihren Kunden
nun Abomodelle anbieten, anstatt ihnen
nur Software zu verkaufen.

Mit den Software-as-a-Service (SaaS)
genannten Dienstleistungspaketen ver-
meiden Kunden hohe Investments und
Betriebskosten. Statt die Produkte zu kau-
fen, mieten sie sie nach Bedarf, wodurch
die eigentlichen Produzenten zu Zu-
lieferern der Dienstleister oder selbst zu
Dienstleistern werden. Das gilt im B2C-
Bereich genauso wie bei B2B. Im vergan-
genen Jahrzehnt ist der Markt fiir solche
Dienstleistungen geradezu explodiert.
Lagen die weltweiten Umsétze mit Soft-
ware-as-a-Service 2015 noch bei 31 Mil-
liarden Dollar, so werden sie bis 2024
voraussichtlich 232 Milliarden erreichen.

Voraussetzung fiir diese Geschifts-
modelle sind Apps oder digitale Techno-
logien, die die User koordinieren und
die Nutzung automatisch erfassen. Fiir
Dienstleister eréffnet diese Neukonfigu-
ration der Wertschopfungskette vielver-
sprechende Wachstumschancen. Aller-
dings steigen damit auch die Anspriiche
an die Bewdltigung von Komplexitdt und
an das Management. Mittelstdndler, die
Hidden Champions werden wollen, sind
in hohem Maf3e gefordert.

Wie geht es weiter mit

der Digitalisierung?

Die nichste Welle der Globalisierung wird
sicherlich von Dienstleistungen und dem
Fluss von Informationen angetrieben -
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vor allem von digitalen Dienstleistungen,
von Lizenzen, von geistigem Eigentum
sowie dem Austausch von Daten.

Tatsichlich deuten einige Trends da-
rauf hin, dass diese neue Phase der Glo-
balisierung bereits begonnen hat: Eine
Vielzahl von technischen Dienstleistun-
gen lduft inzwischen {iber das Internet;
das gilt auch fiir Dienstleistungen in
Forschung, IT oder Finanzen. Maschinen
lassen sich langst remote warten. E-Com-
merce ermoglicht Unternehmen den Zu-
gang zu internationalen Markten, ohne
dass sie mit Servicefilialen vor Ort prasent
sein miissen.

Der Trend zum digitalisierten Handel
hat offensichtliche Gewinner: Software-
und Internetunternehmen. Software ist
von Haus aus digitalisiert, ldsst sich also
problemlos global verteilen und ist belie-
big reproduzierbar. IT-Dienstleister haben
im vergangenen Jahrzehnt ein enormes
Handelswachstum gezeigt und wachsen
aktuell um etwa 8 Prozent pro Jahr. Ge-
trieben wird die Internationalisierung vor
allem von klassischer Software, aber auch
von Cybersecurity und der Verlagerung
von Software in die Cloud.

Kaum geringer als im IT-Sektor war das
Handelswachstum auch in Branchen,
die Informationstechnik als Grundlage
nutzen und sie mit Leben und Inhalt fiil-
len. Der Handel mit geistigem Eigentum
ist ein wichtiges Beispiel dafiir. Gebiihren
fiir die Nutzung von Urheberrechten auf
Software, Biicher und Medien oder fiir
die Nutzung von Patenten, Designs und
Warenzeichen gehoren in diese Kategorie.
Weitere wichtige Wachstumstreiber sind
Streamingdienste fiir Musik und Video.
Sosind die US-Exporte von Software zwi-
schen 2015 und 2021 um 75 Prozent ge-
stiegen. Und die amerikanische Film- und
Fernsehindustrie erzielte 2019 Exporte
im Wert von 17,2 Milliarden Dollar und
einen Exportiiberschuss von 10,3 Milliar-
den Dollar.

Auch das Gesundheitswesen setzt zu-
nehmend auf IT-Dienstleistungen - an-
gefangen bei der digitalen Interaktion von
Arzt, Arztin, Patient und Patientin in der
Telemedizin bis hin zu neuen Analyse-
methoden durch kiinstliche Intelligenz.
Mittlerweile miissen Operateure noch
nicht einmal mehr im Raum sein: Roboter

fiihren OPs aus und werden dabei durch
eine per Monitor zugeschaltete Arztin
oder ihren ménnlichen Kollegen iiber-
wacht. Ahnlich verhilt es sich bei der
Bildung. Uber Lernplattformen wie die
Khan Academy oder Coursera kénnen
sich Schiilerinnen, Studierende und Be-
rufstitige remote weiterbilden und haben
Zugang zu den weltweit besten Professo-
ren. Fiir Lernende aus drmeren Lindern
sind digitale Angebote oft der einzige Zu-
gang zu Bildung.

Auch Professional Services sind be-
deutende Treiber der deutschen Dienst-
leistungsexporte. Mit Dienstleistungen
fiir die Nutzung von geistigem Eigentum,
im Finanzbereich, bei Versicherungen
und in der Fertigung hat Deutschland im
Jahr 2021 einen Handelsbilanziiberschuss
von 49,5 Milliarden Dollar erreicht.

Jedoch ist bereits absehbar, dass der
Aufstieg der digitalen Dienstleistungen
auch die Art der Handelskonflikte ver-
andern wird. Je offensichtlicher es ist,
dass Dienstleistungen zum Motor des
Handels werden, desto starker werden sie
in den Fokus der Handelspolitik geraten.

Anzeichen dafiir sind bereits jetzt in
Europa zu erkennen, wo Politikerinnen,
Politiker und Wirtschaftstreibende seit
einigen Jahren die technologische Souve-
ranitdt ihrer Lander als explizites Ziel nen-
nen. Haufig geht es dabei um die Domi-
nanz amerikanischer Internetunterneh-
men. Auch Konflikte um den Marktzugang
von digitalen Dienstleistungen und den
Datenschutz werden uns in den kommen-
den Jahren weiterhin begleiten. Mittel-
stindler sind dabei teils im Vorteil, weil
die Politik sie nicht so sehr auf dem Radar
hat wie Groflunternehmen.

Fazit

Dienstleistungen und Dienstleistungs-
exporte werden auch in Zukunft iiber-
proportional wachsen. Die deutsche Wirt-
schaft allerdings hinkt Vorreitern wie den
USA und GrofRbritannien hinterher. Ziel
deutscher Unternehmen sollte es daher
sein, ihre starke Rolle beim Export von
Industrieprodukten auch auf den Dienst-
leistungssektor zu iibertragen. Die grofR-
ten Chancen bieten sich dabei nicht etwa
bei konsumbezogenen, sondern bei in-
dustriellen Dienstleistungen.
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Deutsche Dienstleister sind im globalen
Maf3stab bislang keine ernst zu nehmende
Konkurrenz fiir McDonald’s, Starbucks,
Hilton, Hollywood oder Google. Doch sie
koénnen ihr Know-how zur Geltung brin-
gen, wenn es um Logistik, Infrastruktur-
dienste, Fabriken, Wartung, Qualitits-
steuerung, Process Mining, B2B-Software,
Recycling, Nachhaltigkeit oder indust-
rielle Prozesse geht. Das ist vollkommen
ausreichend. Auch in der Vergangenheit
war Deutschland bei Konsumgiitern nicht
fiithrend, aber Spitze im Industriebereich.
Und wir sind damit nicht schlecht ge-
fahren. Im Weltmaf3stab sind wir ein eher
kleines Land, das sich daher auf Industrie
und industrielle Dienstleistungen fokus-
sieren sollte.

Was ist die grofite Herausforderung in
diesem Spiel? Es sind die Mitarbeiter. Um
global als industrieller Dienstleister er-
folgreich zu sein, braucht es hoch quali-
fizierte, serviceorientierte Teams aus der
ganzen Welt. Dienstleistung wird vor Ort
bei und interaktiv mit den Kundinnen und
Kunden erbracht. Ihrer jeweiligen Spra-
che kommt dabei eine Schliisselrolle zu.
Nur wer es schafft, iiberall auf der Welt
nah am Kunden zu sein und gleichzeitig
eine einheitliche Unternehmenskultur zu
schaffen, wird als globaler Dienstleister
erfolgreich sein. © HBm 2023
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