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Mit Sicherheit
ein perfektes Team

Der Aufbau eines technisch qualifizierten Customer Service ist im Sondermaschinenbau
bei haufiger LosgréBe 1 eine besondere Herausforderung. Harro Hofliger stellt sich der
Aufgabe und Uberldsst dabei nichts dem Zufall.
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anchmal geht es
zwischen Jackson
Heslop und Heinrich
Havenstein ziemlich
dynamisch zu. Dann

—~~____~diskutieren die Verantwortlichen fir

die Bereiche Customer Service und
Produktion Uber die Vielfalt von Kun-
denanfragen. Lange halten solche
Debatten nie an, denn beide beschaf-
tigt dieselbe Frage: Wie kdnnen wir
unserem Kunden schnell und effizient
helfen? ,Wenn es der Servicefall erfor-
dert, dann suchen wir professionell nach
der richtigen Lésung. Und wir finden
sie immer“, erklart Heinrich Havenstein,
Geschéftsfihrer Produktion bei Harro
Hofliger.

Uber Jahrzehnte waren es ausschlieB-
lich die Mitarbeiter der Produktion, die
weltweit die Anlagen beim Kunden auf-
bauten, in Betrieb nahmen und sich in
den folgenden Jahren um den Service
kimmerten. ,Unsere Kunden haben es
geschatzt, im Servicefall stets den Mit-
arbeiter zu bekommen, der die Anlage
gebaut hat. Fir sie war das eine Kons-
tante in der agilen Pharmawelt”, sagt
Havenstein. Doch mit zunehmender Gré-
Be stieB das Modell an seine Grenzen.

Seit 2009 hat das Unternehmen den
Bereich Customer Service kontinuier-
lich ausgebaut. Heute arbeiten bei Harro
Hofliger speziell ausgebildete Service-
monteure, die friihzeitig in die Maschi-
nenprojekte eingebunden werden. Im
Zuge der Unternehmensstrategie 2020
ist der Service zu einem eigensténdigen
Bereich geworden, der kontinuierlich
wéchst. ,,Eigenstandig, aber nicht selbst-
standig“, betont der Director Customer
Service, Jackson Heslop. ,Unser Ziel ist
es, bei unseren Mitarbeitern so viel Fach-
wissen aufzubauen, dass sie immer mehr
Projekte im Customer-Service-Bereich
selbst abwickeln kénnen. Dabei kénnen
sie jederzeit auf das Wissen und die Un-
terstlitzung der Kollegen aus der Produk-
tion z&hlen, die oft Uber ein Jahr lang mit
einer Maschine beschéftigt waren.”

Jackson Heslop und Heinrich Haven-
stein setzen auf gute Zusammenarbeit
und einen regen Austausch in der Pro-
jektabwicklung. ,Auch wenn wir formal in
zwei Stréange aufgegliedert sind, ziehen
wirimmer in die gleiche Richtung®, bringt
es Havenstein auf den Punkt.
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Die Qualitat muss stimmen

In den Aufbau der bendtigten Res-
sourcen investiert das Unternehmen
viel Zeit und Geld. ,Unsere Kunden
brauchen Uberall auf der Welt einen
festen Ansprechpartner, der sich um
ihre Belange kiummert. Er bleibt ver-
lasslich am Ball, bis er auf jede Frage
eine Antwort liefern kann®, sagt Heslop.
Dass diese Ansprechpartner nicht nur
kommunikativ, sondern vor allem auch
technisch auf dem bestmoglichen Stand
sind, stellen umfangreiche Schulungs-
maBnahmen sicher.

»Fur das Ausland benétigen wir Mit-
arbeiter beim Kunden vor Ort. Das
setzt voraus, dass wir sie vorab auf
das hohe Qualitatsniveau von Harro
Hofliger bringen®, betont Havenstein.
Anwarter absolvieren deshalb eine
Ausbildung in der Produktion in All-
mersbach, die unter anderem von IHK-
Seminaren begleitet wird. Bevor sie ihren
Dienst im Ausland antreten, arbeiten die
Techniker mindestens sechs Monate in

~Unsere Kunden
brauchen tiberall auf
der Welt einen festen
Ansprechpartner,
der sich um ihre
Belange kiimmert.”

Jackson Heslop,
Director Customer Service

—_—

Mit dem 3D-Ersatzteilkatalog auf dem
Excellence-United Service-Portal ist auch
die Suche nach Austauschteilen fiir hoch-

komplexe Anlagen ganz einfach.

der Montage mit. Diese praktische Aus-
bildung an den Anlagen von Harro Hofli-
ger ist Pflicht fur alle Bewerber. ,,Selbst
erfahrene Servicetechniker bekommen
diese intensive Einarbeitung und lernen
unsere Firmenkultur kennen®, begriindet
Jackson Heslop diese Griindlichkeit.

Blick in die Zukunft

Mit weiteren Mitarbeitern will Heslop
kunftig nicht nur das Tagesgeschaft
flexibler gestalten, sondern auch neue
Services anbieten: ,Wir werden unse-
re Kunden noch aktiver unterstitzen.”
Bei regelmaBigen Besuchen sollen die
Customer-Service-Mitarbeiter Wartungs-
und Reparaturarbeiten ausfiihren, aber
auf Wunsch auch beratend tatig sein —
beispielsweise bei der Verwaltung des
Konsignationslagers oder der Verschlan-
kung von Prozessen. Das deckt sich mit
dem Anspruch, den Thomas Weller, CEO
bei Harro Hofliger, an den Customer Ser-
vice hat: ,,Wir mdéchten vom Maschinen-
anbieter zum Ldsungsanbieter werden.
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~Furuns ist die
ganzheitliche
Wahrnehmung

unserer Kunden
wichtig und —

wie schon immer —
der personliche

Kontakt.”

Heinrich Havenstein,
Geschéftsfiihrer Produktion

~Weitere Servicefunktionen

_ bietet das Service-Portal,
das Jackson Heslop (links) auf
einem Tablet erklart.
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Dazu gehoért es, die Produktion unserer
Kunden ganzheitlich zu betrachten und
ihnen friihzeitig passende L&sungen zu
prasentieren.”

Kundenzufriedenheit als Messlatte
Auch bei Harro Hofliger steigt der Anteil
des durch Service generierten Umsatzes
in der Relation zum Gesamtumsatz jedes
Jahr. Aber das steht fir Weller, Haven-
stein und Heslop nicht im Vordergrund.
,Wir unterstiitzen die Kunden dabei, dass
ihre Anlagen zuverldssig laufen. Fir uns
ist die Kundenzufriedenheit das MaB al-
ler Dinge“, so Weller. Um die zu gewéhr-
leisten, hat Jackson Heslop schlissige
Ideen, von denen einige schon umge-
setzt sind. Eines der Fokusthemen ist
schnelle Hilfe, und die beginnt schon in
der Angebots- und Auftragsabwicklung:
»~Anders als bei einem Produktionsauftrag
zahlt beispielsweise bei der Ersatzteil-
bestellung jede Minute. Hier sind wir
dran, unsere Prozesse noch schneller
und schlanker zu gestalten.”

Fir den Servicefall haben die Exper-
ten bei Harro Hofliger langst Vorsorge ge-
troffen und gemeinsam mit Partnerfirmen
der Excellence United das Service-Portal
in Betrieb genommen. Mit dem Remote
Service lassen sich via Ferndiagnose vie-
le Fehler lokalisieren und beheben oder
auch Wartungen durchfiihren, ohne dass
ein Techniker ausriicken muss.

Besser ist es aber, so Jackson Heslop,
es erst gar nicht zu Maschinenausfallen
kommen zu lassen: ,Viele Herausforde-
rungen im Customer Service sind vorher-
sehbar. Diesen Blick in die Zukunft wollen
wir kontinuierlich schéarfen.” Schon jetzt
haben die Kunden lber das Service-Por-
tal Zugriff auf einen 3D-Ersatzteilkatalog.
In einer individuell fir jede Anlage erstell-
ten Ersatzteilliste ist jedes Teil erfasst.
Die Liste bewertet den zu erwartenden
VerschleiB, die Ausfallwahrscheinlichkeit
und deren Auswirkungen. ,,So kénnen wir
unserem Kunden genau sagen, welche
Teile er aus taktischer Uberlegung be-
vorraten sollte, um sie schnell ersetzen
zu kénnen. Natirlich I8sst sich so auch

STRATEGIE

. Wir moéchten vom
Maschinenanbieter
zum Lésungs-
anbieter werden.
Dazu gehort es, die
Produktion unserer
Kunden ganzheitlich zu
betrachten.”

Thomas Weller,
CEO

die vorbeugende Wartung durch unseren
Service besser planen®, so Heslop.

Zuhéren statt analysieren

Nichterne Kundenbefragungen zur Zu-
friedenheit kommen weder fur Heinrich
Havenstein noch fir Jackson Heslop in
Frage. ,Wir suchen prinzipiell das per-
sdnliche Gesprach. Checklisten zum Ab-
haken und Fragebdgen sind lUberhaupt
nicht unser Ding. Fir uns ist die ganz-
heitliche Wahrnehmung unserer Kunden
wichtig und — wie schon immer — der per-
sonliche Kontakt®“, erklart Havenstein.
Thomas Weller stimmt ihm zu: ,,Wir sind
wahrend des gesamten Lebenszyklus
einer Anlage starke Partner flr unsere
Kunden. Wir héren ihnen zu und nehmen
sie ernst. So gelingt es uns, Marktfihrer
und dabei menschlich zu bleiben. Das ist
uns wichtig.“ m
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