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3 Schliisselkonzepte in ITIL 4

Dieses Kapitel widmet sich den Schliisselkonzepten und den grundlegenden Defi-
nitionen von zentralen Begriffen im IT Service Management nach ITIL 4. Diese
finden in den weiteren Inhalten des Frameworks und nachfolgenden Kapitel des
Buches Verwendung.

Zunichst stelle ich Thnen in Abschnitt 3.1 vor, wie der Mehrwert in der
gemeinsamen Zusammenarbeit zwischen Service Provider und Service-Abnehmer
entsteht. Die dabei beteiligten Stakeholder und die Rollen, die sie einnehmen, sind
Inhalte des Abschnitts 3.2. Fur sie dreht sich im Sinne des Service Management
alles um Produkte und Services. Mit den dazugehorigen ITIL-Definitionen, ihre
Berticksichtigung in den Service-Angeboten und deren Bestandteilen mache ich Sie
in Abschnitt 3.3 vertraut. Um der Forderung nach Wertorientierung nachzukom-
men, muss der Service Provider mehr leisten, als nur Services anzubieten. Was im
Sinne einer Service-Beziehung dabei vom Service Provider zu berticksichtigen ist
und welche grundsitzlichen Uberlegungen wichtig sind, erliutere ich in Abschnitt
3.4. Dabei wird deutlich, dass Organisationen gleichzeitig die Rolle von Service-
Abnehmer und Service Provider wahrnehmen konnen. Services oder Produkte wer-
den also von einem Service Provider als Angebot genutzt und im Sinne eines » Ver-
edelungsprozesses« den eigenen Kunden angeboten. Die Frage, welche Aspekte
dabei firr den angestrebten Mehrwert relevant sind, beantwortet der Abschnitt 3.5.

3.1 Service Management und der Wertbeitrag fiir den Kunden

ITIL geht einher mit dem Erbringen und Steuern von Services fiir das Business mit
dem klaren Ziel, den Geschiftserfolg der Kundenseite und damit des Service-
Abnehmers (und damit letztendlich auch den eigenen) zu unterstiitzen. ITIL bietet
mit den Best Practices fur das sogenannte Service Management eine Basis dafiir.

Definition
Service Management ist definiert als eine Reihe von spezialisierten Fahigkeiten der Orga-
nisation (Capabilities) zur Generierung eines Werts fiir Kunden in Form von Services.
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Um diese spezialisierten organisatorischen Fahigkeiten im Sinne des Service
Management zu entwickeln, muss die Organisation verstehen, was einen Wert-
beitrag fiir die Kundenseite bzw. die Stakeholder darstellt, was ihn ausmacht, und
damit auch, wer die Stakeholder sind und was ihnen wichtig ist. Auch ein Ver-
stindnis hinsichtlich der Frage, wie ein Wertbeitrag durch die Services entsteht
oder wie die Wertschopfung durch die Unterstiitzung der Services konkret
erreicht werden kann, ist essenziell. Es ist also notwendig zu wissen, was der
Kunde an Unterstiitzung benotigt. Dann ergibt sich aus der Zusammenarbeit mit
dem Kunden nicht nur eine reine Unterstiitzungsleistung, die vielleicht eher einer
Insellosung gleicht und damit nur punktuell unterstiitzt. Aus dem Verstindnis
und der guten Zusammenarbeit zwischen Service Provider und Kunde koénnte viel
mehr die Entwicklung einer grofleren und ganzheitlichen Idee, wie sie heute im
Rahmen der fortschreitenden Digitalisierung notwendig ist, entstehen. Neben
oder ausgehend von den Kenntnissen in Bezug auf den Kunden und seiner Orga-
nisation ist es notwendig, auf die eigene IT-Organisation zu schauen.

Wichtige Informationen

Durch die eingesetzten Practices im Sinne der Governance (als Mittel zur Steuerung und
Fiihrung der Organisation) sowie Grundprinzipien - alles mit dem Bestreben der konti-

nuierlichen Verbesserung - ergibt sich tber die Wertschopfungskette des Service Provi-
der ein Nutzen fiir den Kunden. Dies beriihrt den grundsatzlichen Zweck einer Organisa-
tion laut ITIL: Wertschopfung fiir inre Stakeholder.

Diese Wertorientierung ist ein zentrales Paradigma von ITIL 4 und wird auch als
Grundprinzip beriicksichtigt (zur Wertorientierung siche Abschnitt 6.3). Die Aus-
richtung am Mehrwert oder Wertbeitrag (Value) von ITIL 4 stellt diesen Begriff
sehr deutlich heraus, der wie folgt zu verstehen ist.

Definition
Wert ist in ITIL sehr allgemein definiert als die wahrgenommenen Vorteile, der Nutzen

und die Bedeutung von etwas. Ein Wert (oder Nutzen) ist subjektiv gepragt fiir den Stake-
holder. Daher wird hier der Begriff »wahrgenommen« verwendet.

Ein Service, ein Produkt oder eine Produkteigenschaft kann fiir den einen Kunden
einen Mehrwert bedeuten, fiir den anderen aber nicht, da er sie nicht braucht
bzw. keinen Wert auf bestimmte Eigenschaften legt. Mehrwert hat also auch mit
immateriellem Nutzen und dem personlichen Empfinden zu tun.

Bei der Frage, ob und welcher Wert fiir den Kunden existiert, geht es bspw.
um die Frage, welchen Nutzen der Kunde von einem Produkt oder einer Dienst-
leistung hat. Bestimmte Merkmale oder Vorteile gegeniiber vergleichbaren Pro-
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dukten auf dem Markt sind nicht mit dem Nutzen fiir den Kunden gleichzuset-
zen. Dies gilt ebenso wenig wie ein Vorteil des Service oder des Produktes des
Service Provider gegeniiber einem Produkt der Konkurrenz. In der Regel ergibt
sich der Mehrwert aus der Mischung von rationalen Aspekten wie der Vorteilhaf-
tigkeit und der Notwendigkeit fur einen Service oder ein Produkt sowie emotio-
nalen Erwartungen. Auch Studien von Neurowissenschaftlern belegen, dass die
emotionalen Faktoren Einfluss haben.

(Mehr-)Wert/

Value

R

Subjektive Sicht der Stakeholder
(Kunde oder Konsument eines Service oder ein Teil der Service-Provider-Organisation)

Abb. 3-1 (Mehr-)Wert/Value wird durch den Kunden bestimmt und bewertet.

Die Mehrwert-Definition von ITIL stellt alleine den Kunden bzw. die Zielgruppe
in den Mittelpunkt, da Produkt oder Dienstleistung an deren Erwartungen ange-
passt sein mussen. Anstatt dass sich ein Service Provider auf die eigenen Bediirf-
nisse und Themen konzentriert, sollte er sein Augenmerk auf die Interessen der
Kunden richten. Dabei ist es egal, ob der Kunde oder Service-Konsument dersel-
ben Organisation wie der Service Provider zugehorig ist oder nicht.

Service Provider

Service-Konsument/-Abnehmer

Abb. 3-2 In einer traditionellen Ausprdgung erfolgt die Service-Erbringung wie eine Paketzustellung.
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Auch aufgrund der Darstellung des Mehrwertbegriffs ist eine wichtige Botschaft
von ITIL 4, dass ein Wertbeitrag fiir den Kunden nur zusammen mit dem Service
Provider moglich ist (Value Co-Creation, sieche Abb. 3-3 und Abschnitt 1.2.1.1). Ein
Wertbeitrag wird also nicht im Sinne einer einseitigen Wertbereitstellung vom Ser-
vice Provider, vergleichbar einer Paketiibergabe (siehe Abb. 3-2), aus einem distan-
zierten und einseitig ausgerichteten (monodirektionalen)Verhiltnis heraus an den
Service-Abnehmer verstanden. Vielmehr wird ein Wertbeitrag gemeinsam erreicht.

Wird das Prinzip von Co-Creation angewandt, sind alle relevanten Stakehol-
der eines neuen Konzepts (z.B. eines Produkts oder Service) bereits in der Ent-
wicklung beteiligt. Co-Creation bindet Stakeholder und deren Perspektive mit ein
(siehe nachfolgenden Abschnitt). Im Prozess wird bspw. das vorhandene Know-
how der eigenen Mitarbeiter genutzt; das gesammelte Wissen verschiedener
Abteilungen wird gebiindelt, man greift auf externe Spezialisten und deren
Expertise zuriick und lasst Kunden, Partner, Zulieferer und andere Stakeholder
zu Wort kommen. Durch eine aktive Zusammenarbeit in einer nach beiden Seiten
ausgerichteten (kollaborativen) Beziehung zwischen Provider und Kunde wird
ein Mehrwert fur beide Seiten geschaffen. Aus verschiedenen Organisationen ent-
stehen auf diese Weise Service-Partnerschaften.

Service
Provider

Service-
Konsument/
-Abnehmer

Abb. 3-3 Mehrwert durch Co-Creation in der aktiven Zusammenarbeit von Service Provider und
Service-Abnehmer

3.2 Stakeholder

Im Kontext des Service Management und auch bei der Wertbetrachtung eines Ser-
vice oder eines Produkts sind viele Stakeholder beteiligt. Neben den Rollen von
Service Provider und Service-Abnehmer gibt es weitere Stakeholder. Sie haben ein
Interesse an einem Produkt, Projekt oder Service. Sie nehmen Einfluss oder wer-
den beeinflusst. Jedes Unternehmen sollte wissen, wer seine Stakeholder sind.
Denn sie konnen den Erfolg stark beeinflussen. Sie verfolgen jeweils eigene Inter-
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essen. Sie versuchen moglicherweise Handlungen zu beeinflussen. Sie kénnen auch
selbst von den Aktivititen des Unternehmens beeinflusst sein. Ob die Anspriiche
und Erwartungen der Stakeholder gerechtfertigt sind oder nicht — das Unterneh-
men wird entsprechend agieren oder reagieren (miissen). Im Rahmen des Stake-
holder Management analysieren Unternehmen ihre Stakeholder und deren Er-
wartungen und Anforderungen, um sie zu beriicksichtigen.

Innerhalb und aufSerhalb der Organisation existieren verschiedene Stakehol-
der. Dazu zihlen Anteilseigner (Shareholder), Mitarbeiter, konkurrierende Orga-
nisationen bzw. Unternehmen, Gewerkschaften, der Betriebs- oder Personalrat,
Anwender, Lieferanten, Partner etc. Sie alle und die weiteren relevanten Stakehol-
der mussen identifiziert, erkannt und berticksichtigt werden. Sind Stakeholder
nicht mit dem zufrieden, was in der Organisation passiert oder deren Ergebnis-
sen, ist die Beziehung zwischen ihnen und dem Service Provider gefihrdet.

Fuir die verschiedenen Stakeholder konnen Produkte und Services jeweils einen
unterschiedlichen Wertbeitrag ermoglichen. In manchen Fallen lasst sich in direkter
Weise ein Mehrwert erzielen, in anderen Fillen fillt dieser eher indirekt aus.

Definition

Eine Organisation definiert ITIL als eine Person oder eine Personengruppe, die ihre eige-
nen Funktionen mit Verantwortlichkeiten, Befugnissen und Beziehungen hat, um die
Ziele der Organisation zu erreichen.

Es gibt nicht die eine Organisation, sondern diese unterscheiden sich hinsichtlich
Grofle, Unternehmensform, Zweck, Zielsystemen, Strukturen etc. Eine Organisa-
tion besitzt unterschiedliche Funktionsbereiche (sieche Abb. 3-4). Eine Organisa-
tion kann in ihrer Beziehung zu anderen Organisationen unterschiedliche Rollen
einnehmen und so zum einen als Service Provider, zum anderen als Service-Kon-
sument/-Abnehmer agieren.

| Unternehmensleitung |
I
I

I
Beschaffung | | Produktion | | Absatz | IZ' | Personal | | IT

Abb. 3-4 Funktionale Organisation (in Anlehnung an Hamel 2004, Schrey6gg 2008)

Wichtige Informationen

Stellt eine Organisation Services bereit, agiert sie in der Rolle eines Service Provider. Dabei

kann sie sich auBerhalb der Organisation des Service-Konsumenten befinden. Oder Service
Provider und Service-Konsument kdnnen derselben Organisation angehoren.
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Ein Service Provider kann als Teil einer Organisation mit Kunden aus anderen
Bereichen des Unternehmens agieren. Eine andere Provider-Konsumenten-Aus-
pragung liegt vor, wenn der Service Provider selbst als Unternehmen am freien
Markt agiert und anderen Unternehmen Services oder Produkte anbietet. Er kann
in einer anderen Ausprigungsform mit anderen Service Providern zusammen
Leistungen in einer Gesellschaft oder in einer Art Partnerschaft bereitstellen.
Wichtig ist in diesem Zusammenhang, dass die Organisation als Service Provider
ihre Rolle und die verschiedenen Perspektiven und Abhingigkeiten versteht.

Eine Rolle lasst sich als eine Zusammenstellung von Verantwortlichkeiten,
Aktivititen und Berechtigungen beschreiben. Eine solche Rolle funktioniert wie
ein Hut, der einer bestimmten Person oder einem Team in Bezug auf einen Pro-
zess aufgesetzt wird. Eine Person oder ein Team kann dabei mehrere Rollen aus-
fullen, d.h. im Besitz mehrerer » Hiite« sein, zwischen denen eine Person hin- und
herwechselt. Der Begriff Rolle wird in ITIL 4 auch genutzt, um den Zweck oder
den Einsatzbereich von etwas zu beschreiben.

Die Rolle des Service-Konsumenten (Service-Nachfragers, -Abnehmers) ver-
einfacht das Verstindnis der Struktur moglicher Service-Beziehungen.

Wichtige Informationen

Eine Organisation, die Services nutzt oder erhdlt, tibernimmt die Rolle des Service-Kon-
sumenten (siehe Abb. 3-5).

Service-Erbringung/
-Bereitstellung

Service-Verbrauch — - -
Organisationen, die Services

erbringen bzw. bereitstellen,
nehmen die Rolle als Service

Organisationen, fur die Provider wahr.
Services bereitgestellt werden, /
werden als Service-Konsu- X
menten bezeichnet. Service
Provider
Service-
Konsument/
-Abnehmer
Abb. 3-5 Service Provider und Service-Konsument

Die generische Rolle des Service-Konsumenten lasst sich — auch mit Blick auf die
Praxis — differenzieren in Kunde, Anwender und Sponsor, wobei die Rollen in
Kombination oder einzeln wahrgenommen werden (sieche Abb. 3-6).
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Service-
Konsument

| l

Kunden Anwender Sponsoren
(Customers) (Users) (Sponsors)
Abb. 3-6 Rollen der Konsumentenseite fiir die Service-Beziehung

Definition
Der Kunde ist die Rolle, die die Anforderungen an einen Service definiert und die Verant-
wortung fiir die Ergebnisse (Outcome) des Service-Konsums Gibernimmt. Ein Sponsor ist
eine Rolle, die das Budget fiir den Service-Konsum freigibt bzw. genehmigt.

Die Rolle des Anwenders wird von Personen ausgefiillt, die einen oder mehrere IT Ser-
vices nutzen bzw. einsetzen. Kunden und Sponsoren kdnnen gleichzeitig Anwender sein,
aber es kann auch sein, dass Kunden oder Sponsoren einen IT Service nicht direkt nutzen.

Eine Kunde kann entsprechend dem Rollenverstindnis in ITIL4 also gleichzeitig
Anwender sein, d.h. die Anforderungen an einen Service definieren und ihn (spater)
nutzen. Ein Sponsor ist moglicherweise weder Anwender noch Kunde. Je grofer und
komplexer eine Organisation ist, umso eher werden die Rollen auseinanderfallen.

3.3 Services und Produkte fiir die Wertschopfung

Services unterstiitzen oder ermoglichen die Geschiftsprozesse der Kunden. Zen-
trales Element fiir das IT Service Management ist daher der Service.

Ressourcen ) Produkte ) Services

Abb. 3-7 Der Zusammenhang zwischen Ressourcen, Produkten und Services

Wichtige Informationen

Die von einer Organisation angebotenen bzw. bereitgestellten Service basieren laut ITIL
auf einem oder mehreren Produkten der Organisation (siehe Abb. 3-7). Fiir die Erstellung
von Produkten werden Ressourcen genutzt. Organisationen besitzen Ressourcen oder
haben Zugang zu Ressourcen. Fiir die Organisation geht es um die Koordination von

spezifischen technischen und organisatorischen Ressourcen, um Produkte zu erstellen
und den Kunden einen Wertbeitrag in Form von Services zu liefern, die Produkte nutzen.
Beispiele flir solche Ressourcen sind Mitarbeiter, Informationen, Technologien, Wert-
strome/-fliisse und Prozesse, aber auch Lieferanten und Partner sowie deren Ressourcen
wie Hardware oder Software.
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Diese Ressourcen konnen entscheidende Wettbewerbsvorteile fiir die Organisa-
tion bringen, wenn sie im Rahmen der Wertschopfungskonfiguration so gestaltet
und organisiert werden, dass sie ihr Potenzial entfalten konnen (siehe Abschnitt
1.2.1). Wertschopfungskonfigurationen skizzieren, in welcher Art und Weise
Wert generiert wird bzw. welche Aktivitdten zentral fiir die Wertschopfung sind
(vgl. Flief§ 2009, Stadtelmann et al. 2015). Ein Beispiel dafiir ist die Wertkette
(Value Chain).

Dieses Modell von Michael Porter hilft, spezifische Aktivititen zu analysie-
ren, durch die Unternehmen Wert und Wettbewerbsvorteil schaffen konnen
(»Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performancex«,
1985). Das Konzept basiert auf der Feststellung, dass ein Unternehmen mehr ist
als eine Ansammlung von Maschinen, Geld und Menschen. Erst wenn sie zu Pro-
zessen, Systemen und Aktivititen angeordnet werden, kann die Unternehmung
etwas hervorbringen, fur das die Kunden einen Preis zu zahlen bereit sind. Porter
sieht diese Fahigkeiten, bestimmte Aktivitaten durchzufuhren und die Verbindun-
gen zwischen den einzelnen Aktivititen zu managen, als die Quelle von Wettbe-
werbsvorteilen.

Definition
Ein Service ist eine Moglichkeit, einen Mehrwert in aktiver Zusammenarbeit mit den
Kunden, also gemeinsam, zu schaffen, indem das Erreichen der von den Kunden ge-
wiinschten Ergebnisse (Outcome) erleichtert wird. Dabei missen die Kunden selbst
keine Kosten und Risiken managen.
Ein IT Service ist ein Service, der auf dem Einsatz von Informationstechnologie basiert.
Ein Produkt stellt eine Kombination der Ressourcen einer Organisation dar, die
potenziell darauf ausgelegt ist, einen Wert fir den Konsumenten zu bieten.

Produkte konnen komplex sein und sind fiir den Kunden vielfach nicht sichtbar.
Ist ein Teil eines Produkts fiir einen Kunden sichtbar, bedeutet dies nicht, dass die-
ser Teil den gesamten Service umfasst. Eine Organisation legt sehr bewusst fest,
welche Teile des Produkts ein Kunde sieht, und passt dies entsprechend der Ziel-
bzw. Kundengruppe an. Aus 6konomischen Griinden ist es zudem sinnvoll, dass
Produkte fiir unterschiedliche Kunden in gleicher oder dhnlicher Ausprigung
Verwendung finden, z.B. in einer Light-Variante mit weniger Funktionen.

Wichtige Informationen

Service Provider prasentieren ihre Services Konsumenten in Form von Service-Angeboten,
die einen oder mehrere Services auf Basis eines oder mehrerer Produkte beschreiben.
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Je nach Kundenbediirfnissen oder -anforderungen stellt der Service Provider ver-
schiedene Service-Angebote zur Verfiigung bzw. bietet sie an.

Definition

Ein Service-Angebot stellt eine formelle Beschreibung eines Service oder mehrerer Ser-
vices dar, die konzipiert werden, um den Bediirfnissen einer Zielgruppe von Konsumen-
ten Abnehmern zu entsprechen. Sie sind auf die Bedirfnisse einer Zielgruppe zuge-
schnitten. Ein solches Angebot kann Guter (Waren), den Zugang zu Ressourcen und
Service-Aktionen umfassen (siehe Abb. 3-8 und die nachfolgende Tabelle).

Service-Beziehung

Service-Angebot

Zugang zu Ressourcen

Produkte

Service-Aktionen

1
Ressourcen

Abb. 3-8

(ITIL®), Wiedergabe lizensiert von AXELOS).

Nicht alle Bestandsteile des Service sind sichtbar fiir den Abnehmer (nach AXELOS-Material

Giliter

Zugang zu Ressourcen

Service-Aktionen

Beschreibung

[l Sie werden an den
Abnehmer ausge-
liefert.

Die Eigentiimer-
schaft wird an den
Abnehmer lber-
tragen.

Der Abnehmer
Gbernimmt die
Verantwortung flr
die zukiinftige
Nutzung.

% Der Zugang wird fir den Ab-

nehmer unter bestimmten,
vereinbarten Bedingungen
und Konditionen gewéhrt
oder lizenziert.

Die Eigentiimerschaft wird
nicht an den Abnehmer
Ubertragen.

Der Abnehmer kann auf die
Ressource nur in einem ver-
einbarten Nutzungszeit-
raum und entsprechend
weiterer Service-Bedingun-
gen zugreifen.

[ Sie werden durch den
Service Provider ausge-
fiihrt, um den Bediirf-
nisse bzw. Anforderun-
gen eines Abnehmers
Rechnung zu tragen.
Sie werden entspre-
chend den Vereinbarun-
gen mit dem Abnehmer
ausgefiihrt.
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Giiter Zugang zu Ressourcen Service-Aktionen
Beispiele 7 Mobiltelefon [ Zugriff auf das Mobilfunk- | @ Service Desk als Anlauf-

[ Notebook

2 Physikalischer
Server

[ Festnetztelefon

netz
[ Zugriff auf Speichernetz
oder Netzlaufwerke
Nutzung Mail-Account
Fax-Versand per Mail
Nutzung Netzwerkdrucker
Nutzung Telefonie

stelle

' Anwender-Support

[ Ersatzbereitstellung fir
defekte Hardware

' Monatliche Abrechnung
der Verbrauche (SMS, Da-
ten, Anzahl Faxe, Anzahl
Farb- oder S/W-Seiten,
Speicherplatzverbrauch
etc.)

Service-Beziehung

Flug von Dusseldorf nach Seoul in der Business Class mit einem Zwischenstopp

Service-Angebot

Alle Flugoptionen von Diisseldorf nach Seoul

Glter

Zugang zu Ressourcen

Service-Aktionen

Speisen, Getranke
Toilettenartikel

Verschiedene Sitzarten
Streaming-Angebot
Platz fiir Handgepack
Beinfreiheit

Produkte

Passagiertransport, Gepacktransport

Bewirtung
Problemldsung

Flug(-fihrung), Check-In

Flugzeuge, Flughafeninfrastruktur, Crew und Bodenpersonal,

1T
Ressourcen

IT-Systeme, Services von Partnern etc.

Abb. 3-9

Beispiel fiir einen Service (nach AXELOS-Material (ITIL®), Wiedergabe lizensiert von AXELOS)

Ein Service-Angebot wird einer Ziel-Konsumentengruppe offeriert bzw. von ihr
genutzt. Diese Gruppen konnen als intern oder extern zur Service-Provider-Orga-
nisation eingestuft werden, d.h. beispielsweise, dass sich in letztgenannter Kon-
stellation Konsument und Service Provider nicht in einer gemeinsamen Organisa-
tion befinden. Unterschiedliche Service-Angebote konnen sich auf ein und das-
selbe Produkt in verschiedener Ausprigung beziehen und so die Bediirfnisse der
Zielgruppen adressieren.
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Nur ein Teil des Service ist fiir den Konsumenten sichtbar (eingefarbter
Bereich in Abb. 3-8, 3-9 und 3-10). Dies erinnert an die aus dem Dienstleis-
tungsmanagement bekannte Line of Visibility oder Sichtbarkeitslinie (siehe
Abschnitt 1.2.1.2). Diese trennt die sichtbaren von den fiir den Kunden unsicht-
baren Provider-Aktivitaten und den Service-Bestandteile. Welche konkreten Res-
sourcen ein Service Provider nutzt, um das Service-Angebot bereitzustellen, sollte
fiir den Kunden unerheblich sein, solange der Service zum gewtinschten Outcome
(Ergebnis) verhilft.

Service-Beziehung
Managed IT Workplace in der Auspragung XYZ

Service-Angebot
Central Service/Sales/Executive/Mobile/Developer-Workplace

Giiter Zugang zu Ressourcen Service-Aktionen

Notebook-Typ mit Docking- Bestellung, Versand
station fiir die jeweilige Ziel- und Lieferung der
gruppe (Ausprdgungsvarianten) Komponenten
Festnetztelefon Installation/Konfiguration

Support
Problemldsung
System-Backup

Produkte
Vorinstallierte Hardware- und Telefonie-Komponenten (IP-Telefonie, Office365, Fachanwendungen)

(R
Ressourcen
Server, Netzwerkinfrastruktur, Software/Lizenzen, Personal,
externe und interne Services wie Backup und Support

Abb. 3-10 Beispiel fiir einen IT-Service (nach AXELOS-Material (ITIL®), Wiedergabe lizensiert von
AXELOS)

3.4 Service-Beziehungen

Um einen wirklichen Mehrwert fiir den Abnehmer zu schaffen, muss ein Provider
mehr leisten, als nur einen Service anzubieten. Fin solcher Mehrwert kann nur in
der aktiven, gemeinsamen Zusammenarbeit im Rahmen einer Service-Beziehung
entstehen.
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Wichtige Informationen

Service-Beziehungen werden als Kooperation zwischen zwei oder mehr Organisationen

aufgebaut, um gemeinsam einen Mehrwert zu erbringen. In einer solchen Konstellation
nehmen die Organisationen die Rollen von Service Provider und Service-Konsumenten
wahr (siehe Abschnitt 3.2).

Eine Organisation ist nicht auf die Rolle von Service Provider und Service-Konsu-
ment beschrankt. Sie nimmt in der Regel beide Rollen wahr (siehe Abb. 3-11). So
beschafft ein Service Provider aus der I'T bspw. Hardware und diesbeztigliche War-
tungsvertrage tiber einen Lieferanten (als Service Provider), um dem vorgesehenen
Service-Konsumenten Notebooks und weitere Service-Bestandteile in der Rolle des
Service Provider anzubieten. Eine Schulkantine oder eine Mensa bedient sich als
Service Provider fiir Schiiler oder Studenten als Kunde (oder Service-Konsumenten)
bspw. eines Zulieferers fiir Lebensmittel, Geschirr und Kiichengerite.

Wenn Services von einem Service Provider fiir einen Service-Konsumenten
(als B2B-Kunde) bereitgestellt werden, sind diese Services wieder Basis fiir neue
Ressourcen fiir den Service-Konsumenten oder verandern (anreichern, veredeln
etc.) bestehende Ressourcen. Komplementire und konkurrierende Beziehungen
sind (auch gleichzeitig) moglich (vgl. Nalebuff/Brandenburger 1996).

. Service- — . s —- Service
Lieferant ) Konsument = (Orgamsatnon) = Provider

Abb. 3-11 Eine Organisation kann die Rollen von Service Provider und Service-Konsument einnehmen.

Im Rahmen der Wertschopfungskonfiguration der Organisationen (sieche Abschnitt
1.2.1.1) konnen Wertschopfungsaktivititen arbeitsteilig erbracht werden. Dazu
werden die Leistungen anderer Anbieter im B2B-Bereich (Service Provider)
genutzt. Dies ergibt sich bereits aus der logischen Uberlegung, dass ein Unterneh-
men nicht alle seine Leistungsbestandteile seines Leistungsergebnisses, das es in
Form von Services anbietet, selbst herstellt. Vielmehr greifen Unternehmen auf
die Leistung anderer zuriick, die sich aus ihrer Spezialisierung ergeben (vgl. Fliefs
2009). Dies kann sich in der IT auf Hardware- oder Softwarelosungen beziehen
und auf die externe personelle Unterstiitzung. Diese Verbindung der wertschop-
fenden Aktivititen verschiedener Service Provider ladsst sich in seiner einfachen
Form als Kette abbilden (sieche Abb. 3—-12). Bei steigender Komplexitit und indi-
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vidueller Problemlosung eines Kunden kann eine solche Verbindung auch als
Wertnetzwerk ausgestaltet sein. Dies kann bei mindestens einem der Service Pro-
vider bis hin zum sogenannten »Service Brokerage« ausgestaltet werden (Service
Integration and Management, siche Abschnitt 4.4.2).

Weitere Abstufungen und Ergianzungen sind moglich: Beispiele dafur gibt es
zuhauf: Es entsteht dabei nicht nur ein Netzwerk von Technologien, Produkten
und Services, sondern auch von Geschiftsmodellen, die sich gegenseitig erganzen
und die aufeinander angewiesen sind. So kann sich eine mehrstufige Wertschop-
fungskette entwickeln. Diese lassen sich letztendlich bis zum Endverbraucher
(Konsumenten) fortsetzen.
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sl DD
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Konsumenten

Abb. 3-12 Mebhrstufige Wertschdpfungskette (in Anlehnung an Flie8 2009, dort: Haase/Kleinaltenkamp
2004)

Betriebswirtschaftlich ist entscheidend, welche Aktivititen bzw. welche Bestand-
teile seiner Wertschopfung der Service Provider kontrollieren und wie er damit
Prozesse, Kosten und Ertriage zu optimieren vermag. Bei der Konzentration auf
eigene Kompetenzen kann es zu einer Auslagerung von Teilen der Wertschop-
fungskette auf andere Anbieter kommen, bspw. weil dieser die vergleichbare Leis-
tung zu einem niedrigeren Preis anbietet oder eine bessere Qualitit liefern kann.
Daneben ist es auch moglich, dass ein Service Provider neue Aktivititen in seine
Wertschopfungskonfiguration aufnimmt.

Service-Beziehung Service-Beziehung Service-Beziehung

II Steigerung der Wertschépfung

Abb. 3-13 Modell der Service-Beziehungen (nach AXELOS-Material (ITIL®), Wiedergabe lizensiert von
AXELOS)
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ITIL hat die Uberlegungen zu den strategischen Entscheidungen der Wertschop-
fung aufgegriffen und die Bildung mehrstufiger Wertschopfungsketten im soge-
nannten Service-Relationship-Modell berticksichtigt (sieche Abb. 3-13). Service-
Anbieter sind gleichzeitig auch Service-Empfianger. Jede Station, d.h. jeder Service
Provider, setzt seine eigenen wertschopfenden Aktionen um, um tber die Service-
Beziehung zur »nichsten Station«, d.h. zu seinem Kunden bzw. Konsumenten,
seine Services anzubieten und bereitzustellen.

So stellt der Hardwarezulieferer (Organisation A) dem Hardwarehersteller
(Organisation B) Teile der Hardware bereit. Der Hardwarehersteller baut aus den
Lieferungen all seiner Zulieferer die jeweilige Hardware zusammen, verbaut
eigens produzierte Teile und fithrt noch zusitzliche wertschopfende Aktivititen
aus. Der Hardwarehersteller (Organisation B) stellt einem Telekommunikations-
anbieter (Organisation C) diese Hardware zusammen mit weiteren Leistungen
zur Verfligung. Der Telekommunikationsanbieter (Organisation C) nutzt diese,
um sie als seine Netzwerkleistungen einem seiner Kunden, einem IT-Dienstleister
mit Rechenzentrum (Organisation D) anzubieten. Der IT-Dienstleister (Organisa-
tion D) erbringt Services fiir einen Finanzdienstleister (eine Bank, Organisation
E) mit Privat- und Geschiftskundengeschift. Zwischen jeder dieser Organisatio-
nen wird eine Service-Beziehung aufgebaut (siehe Abb. 3-14).

Definition

Service-Beziehungen (Service Relationships) beinhalten Service-Erbringung, -Konsum und
Service Relationship Management. Letzteres beschreibt die miteinander in Verbindung
stehenden, gemeinsamen Aktivitaten, die von einem Service Provider und einen Service-
Konsumenten ausgefiihrt werden, um eine kontinuierliche gemeinsame Wertschopfung
basierend auf vereinbarten und verfiigbaren Service-Angeboten sicherzustellen.

Service
Provider

Service-
Konsument/
-Abnehmer

Service-Erbringung/
-Bereitstellung

Service-Konsum/
-Nutzung Die Service-Erbringung bzw.
-Bereitstellung besteht aus
Aktivitaten, die ein Service
Provider ausfiihrt, um
Services bereitzustellen.

Der Service-Verbrauch
(oder: die Service-Nutzung)
besteht aus Aktivitaten, die
ein Service-Konsument aus-
flihrt, um einen Service
zu verwenden.

Abb. 3-14 Eine Service-Beziehung als Zusammenarbeit zwischen einem Service Provider und einem
Service-Konsumenten





