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Abstract

Die unterschiedlichsten IT Unternehmen werden am Markt haufig als einheitliche Klasse
,»IT Unternehmen gesehen. Bei genauerer Betrachtung kann eine Unterscheidung in
Anbieter von (1) IT-Gerdten/Standardsoftware, (2) IT-Projekten und (3) IT-Services
getroffen werden. Obwohl es auch Unternehmen gibt, die zwei oder drei dieser Klassen
unter einem Firmennamen vereinen, sind diese Unternehmen typischerweise pro Klasse
in eigenstdndige Business Units gegliedert. Diese agieren betriebswirtschaftlich und ope-
rativ wie eigenstidndige Firmen. Betrachtet man die Bedeutung eines aktiven Portfolio-
Managements in einem IT Unternehmen, konnen somit auch Mischunternehmen jeweils
nach den o. g. Klassen getrennt betrachtet werden.

Im Folgenden sollen IT Unternehmen des Typs (3) betrachtet werden, deren Geschéfts-
modell darin besteht, ihren Kunden einen stindig laufenden IT Service zu gewéhrleisten,
der typischerweise liber vertraglich geregelte Service Level Agreements (SLA) qualitativ
beschrieben ist. Bei IT Unternehmen des Typs (1), die entweder IT- Gerdte (wie bspw.
Drucker, PCs und Notebooks, Server, Netzwerkrouter) oder Standardsoftware (wie
bspw. PC-Betriebssysteme, Office-Anwendungen, ERP-Anwendungen) herstellen, wird
der Begriff ,,Produkt® unmittelbar intuitiv richtig interpretiert: Das ,,Produkt® sind eben
solche Geréte oder Software. Im Gegensatz dazu fallt die Begriffsbestimmung des ,,Pro-
dukts* bei IT-Services nicht so einfach aus. Was ist ein Service, und was ist ein Produkt?
Worin bestehen die Unterschiede? Der Schliissel zur Beantwortung dieser Frage liegt in
der Herkunft des Wortes ,,Produkt”. Jedes Wirtschaftsunternehmen verbindet Material
und Arbeitskraft zu einem neuem Wert, dem ,,Produkt® seiner Arbeit. Der Wert bei IT-
Service Unternehmen ist aber genau der IT-Service; somit ist in diesem Umfeld der Be-
griff Produkt synonym zum Begriff Service zu sehen.

Gleichzeitig verbindet man mit dem Begriff Produkt eine Reproduzierbarkeit, d.h. eine
wiederholte Nutzbarkeit einer gleichen Sache. Gerade im IT Service Geschift waren die
Anfinge der Branche meist durch Projekte geprigt. Diese zeichnen sich durch eine kon-
krete Anforderung eines Unternehmens an die IT aus, die dann durch eine speziell auf
diese Situation zugeschnittene IT Losung abgedeckt wird. Die Realisierung der IT Lo-
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sung erfolgt in einem dedizierten Projekt. Die Wiederverwendbarkeit im Sinne eines
standardisierten Produkts ist hiufig nicht gegeben. Fiir ein IT Unternehmen des Typs (3)
ergibt sich somit ein Widerspruch, denn das Geschiftsmodell sollten keine Projekte son-
dern Produkte sein. Der Weg aus dem Projektgeschéft hin zu standardisierten IT Ser-
vices, also Produkten, beginnt bei den Anforderungen. Werden individuelle Anforderun-
gen an einen IT Service Provider heran getragen, miindet dies regelmaflig in einem indi-
viduellen Projekt. Dreht man dies um, also stellt der IT Service Provider die Anforde-
rungen auf und trdgt diese zu den Kunden, kann dies standardisiert geschehen und es
konnen in der Tat Produkte etabliert werden, die vielfach produziert und an Kunden ver-
kauft werden.

Auf den ersten Blick kommen wir somit aber zu einem naiven Geschéftsmodell: der
Dienstleister diktiert die Anforderungen und der Kunde kauft diese. Prinzipiell ist dies
richtig, allerdings noch nicht vollstdndig. Es kommt ein weiterer Aspekt hinzu, der das
Produkt- respektive Portfolio-Management bei einem IT Service Provider erst sinnvoll
macht: der Vertriebsprozess. Der IT Markt sowie die funktionale Machbarkeit in der IT
werden zunehmend komplex und fiir die Verantwortlichen in einem beliebigen Wirt-
schaftsunternehmen immer weniger durchschaubar. Mit welchem IT Angebot am Markt
werden die Bedarfe des Unternehmens gedeckt? Hier steckt der Ansatzpunkt fiir den
Vertrieb von IT Produkten. Hat der Provider die Kompetenz aufgebaut, den Business
Bedarf seiner Kunden zu kennen und zu verstehen, ldsst sich ein potentieller Kunde bei
seinem individuellen Bedarf adressieren und daraus systematisch eine Losung ableiten,
aufbauend auf vordefinierten und standardisierten Produkten. An dieser Stelle findet die
eigentliche Leistung statt: Beim Ableiten der Losung miissen stets die Produkte im Fo-
kus stehen, ansonsten droht erneut ein individuelles Projekt. Argumentativ muss beson-
ders Wert auf die Zukunftsfahigkeit der Losung gelegt werden, die umso hdher ist, je
mehr Marktstandards und -trends beriicksichtigt werden. Diese Kompetenz innerhalb des
Vertriebs wird héufig als Sales Consulting oder Solution Architecture bezeichnet und
stellt die eigentliche Briicke zwischen Serviceerbringung (Herstellung) und Kunde (Nut-
zung) dar.

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass eine strategische und langfristige Service-
Entwicklung im Sinne eines Produkt Managements in einem IT Service Unternehmen
nur dann sinnvoll ist, wenn alle Bereiche des Unternehmens, insbesondere die Vertriebs-
bereiche, Teil dieser Struktur sind. Fehlt diese Integration, bleibt nur noch das Angebot
von selbsterklarenden Services, wie man sie meist bei Anbietern von Cloud Services
findet, die ihre Produkte iiber sogenanntes Self Provisioning an die Kunden vertreiben.
Hierbei ist das Aufdecken des Kundenbedarfs in Form einer Beratung (Sales Consulting)
nicht ausschlaggebend. Anders formuliert stellt sich der Wertbeitrag eines aktiven Pro-
dukt oder Portfolio Managements fir das IT-Service Unternehmen primédr durch das
operative Einhalten des strategischen Wegs des Unternehmens dar. Ein nicht intendiertes
Abgleiten sowohl zum Projektgeschéft als auch zum Cloud Anbieter wird effektiv ver-
hindert. Aspekte wie Kosten/Nutzen oder Qualitdt konnen vielmehr als sekundér be-
trachtet werden.
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