FACILITY UND PROPERTY MANAGEMENT

+OHNE FM SIND DIE KLIMAZIELE FUR DEN
GEBAUDESEKTOR NICHT ERREICHBAR"

Als der damals 23-jahrige BWL-Student Claus Wisser 1965 den Entschluss fasste, mit
dem Reinigen von Birogebduden sein Studium zu finanzieren, konnte er nicht ahnen,
dass sich daraus eines der flhrenden Dienstleistungsunternehmen Deutschlands ent-
wickeln wiirde. Anno 2021 zahlt die Wisag Facility Service Holding knapp 32000 Mit-
arbeiter bei einem Jahresumsatz von deutlich tber einer Milliarde Euro. Im Gesprach mit
.Immobilien & Finanzierung” spricht Geschéaftsfiihrer Michael Moritz unter anderem Uber
das herausfordernde Pandemie-Jahr 2020 sowie die Implikationen der beiden Mega-

trends Nachhaltigkeit und Digitalisierung fuir die FM-Branche.

Red.

Herr Moritz, was sind in lhren
Augen die aktuell wichtigsten
Trends im FM-Markt?

Derzeit bestimmen ESG, also Nachhaltigkeit
in ihren drei Dimensionen, die Klimaziele
sowie der digitale Wandel die Trends im
Facility Management. Hinzu kommt - sozu-
sagen als Verstarker - die Corona-Pande-
mie, die zusatzlicher Impulsgeber sowohl
fiir mehr Nachhaltigkeit als auch fir die di-
gitale Transformation ist. Beides ist mitein-
ander verknupft, denn digitale Ldsungen
kénnen Uber den Hebel der Effizienzsteige-
rung an vielen Stellen auch zum Erreichen
von Nachhaltigkeitszielen beitragen.

Einen weiteren durch die Pandemie-Aus-
wirkungen ausgelésten Trend sehe ich in
der Kunden-Dienstleister-Beziehung. Kun-
den suchen mehr denn je einen verldssli-
chen und flexiblen Partner, der sich schnell
auf verdnderte Rahmenbedingungen ein-
stellen kann und die richtigen Losungen
fir aktuelle, zum Teil sehr akute Bedarfe
bietet.

Wie stellt sich die Wisag darauf
ein?

Wir denken als Familienunternehmen lang-
fristig und bleiben dabei wendig. Aktives
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Nachhaltigkeitsengagement haben wir be-
reits vor mehr als zehn Jahren strategisch
in unserer Unternehmensvision verankert
und notwendige Strukturen zur Entwick-
lung und Umsetzung von MaBnahmen in
unserem Unternehmen geschaffen. Um
unseren technologischen Wandel zu ge-
stalten, haben wir ein eigenes Team gebil-
det und quasi als Start-up innerhalb unse-
res Unternehmens etabliert.

Gemeinsam mit den einzelnen Dienstleis-
tungsbereichen, mit Kunden und Ge-
schaftspartnern baut es unser digitales
Okosystem aus. Da kommen wir auch
schon zu einem aus meiner Sicht wesentli-
chen Erfolgsfaktor fiir die groBen Heraus-
forderungen unserer Zeit: Wir werden die-
se nur gemeinsam meistern - im engen
Schulterschluss mit unseren Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeitern und allen relevanten
Stakeholdern.

Sie haben das Geschiftsjahr mit

einem leichten Plus von 0,8
Prozent bei einem Gesamtumsatz von
gut 1,1 Milliarden Euro abgeschlossen.
Kann man das so interpretieren, dass
die Pandemie quasi keinen Einfluss auf
Ihr Geschaft hatte?

Keineswegs. 2020 war fir unser Unter-
nehmen, unsere Mitarbeiter und unsere
Kunden ein extrem herausforderndes Jahr.
Die Corona-Auswirkungen fiihrten an ver-
schiedenen Stellen zu Nachfrageriickgén-
gen, an anderer Stelle aber auch zu einer
erhdhten Nachfrage - vor allem dort, wo
es um Reinigungs- und Sicherheitsdienst-
leistungen oder um ganze Servicepakete
zur Pandemie-Bekampfung ging.

TOV-gepriifte Hygienekonzepte in der Rei-
nigung und im Catering, neue Angebote in
der Besuchersteuerung und Mitarbeiter-
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verpflegung, spezielle Dienstleistungspake-
te fUr Logistik, Handel und nicht zuletzt fir
Impfzentren sind Beispiele fiir Produkte,
die wir im vergangenen Jahr fliir unsere
Kunden entwickelt haben. Letztlich hat sich
unser breites und flexibles Kunden- und
Dienstleistungsspektrum als Vorteil erwie-
sen, um insgesamt stabil durch das Krisen-
jahr 2020 zu kommen. Vorgenommen hat-
ten wir uns eigentlich mehr.

Wie sieht es im laufenden Ge-
schaftsjahr aus? Darf man mit
einem erneuten Plus rechnen?

Also wir rechnen jedenfalls damit, das ist
unser Ziel.

Auffallig ist, dass lhr Unterneh-

men das Wachstum ganz iiber-
wiegend organisch stemmt. Sind Uber-
nahmen grundsdtzlich kein probates
Mittel fiir die Wisag?

Wachstum durch Zukéufe beziehungsweise
Ubernahmen schlieBen wir nicht aus. Mog-
lichkeiten bieten sich immer wieder und
wir priifen regelmaBig Angebote. Wenn wir
der Meinung sind, es passt in unser Portfo-
lio, in unsere Strategie und letztlich auch
zu unserer Kultur, dann ergreifen wir auch
Gelegenheiten.

Viel wird derzeit iiber einen po-

sitiven Wandel der Branche im
Zuge der Pandemie geredet, mitunter
féllt auch der Begriff ,systemrelevant”.
Wias ist ihr Eindruck, erfahren lhre Mit-
arbeiter mehr Wertschéatzung?

Ja, diesen Eindruck haben wir und dariber
freuen wir uns sehr. 2020 war emotional
wie organisatorisch fiir uns alle ein Kraft-
akt, der an vielen Stellen mit Unsicherhei-
ten verbunden war. Die Belastbarkeit unse-
rer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter wurde
in vielen Fallen stark gefordert. Vor diesem
Hintergrund ist es besonders erfreulich,
dass das Engagement unserer Mitarbeiter
in der Krise durch unsere Kunden eine
auBerordentliche Wertschatzung erfédhrt.
Fir uns ist das nicht nur ein klares Zeichen
fir die gute Arbeit unserer Mitarbeiter,
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sondern auch dafir, wie wertvoll partner-
schaftliche Kundenbeziehungen gerade in
herausfordernden Zeiten wie diesen sind.

Konnten die Corona-Erfahrun-

gen auch zu einem Umdenken
auf Auftraggeberseite fiihren, wenn sie
Dienstleistungen ausschreiben? Sprich,
weg von reinen Preisiiberlegungen hin
zu einer starkeren Beriicksichtigung
von Qualitat?

Der Preis wird immer ein relevantes Kriteri-
um bleiben. Die finanziellen Auswirkungen
der Pandemie haben die Preissensibilitat
mancher Kunden eher noch verstarkt. Den-
noch ldsst sich gleichzeitig auch ein Trend
zu einem groBeren Qualitdtsbewusstsein
beobachten. Zum einen in Bezug auf Hy-
giene- und Sicherheitsaspekte, denen in
Pandemie-Zeiten eine besondere Bedeutung
zukommt. Zum anderen aber auch mit Blick
auf Wohlfthlaspekte in einer Immobilie.
Gerade dann, wenn wir angesichts zuneh-
menden Personalmangels von Mitarbeiter-
zufriedenheit und -bindung sprechen, wer-
den diese Aspekte immer bedeutender.

Verldsslichkeit und Bestdndigkeit, das ist es,
was Kunden schidtzen. Sie sind weniger
wechselwillig, denn Wechsel kosten Kraft

1112021 Immobilien & Finanzierung

chen damit eine ergebnisorientierte Ver-
tragsgestaltung. Damit kann Digitalisierung
nicht nur innerhalb des eigenen Unterneh-
mens, sondern auch an der Schnittstelle
zum Kunden die Transparenz und Effizienz
von Prozessen erhéhen.

Die Méglichkeiten sind vielfaltig. Sensorik
beispielsweise kann Services unterstiitzen,
die dem Feelgood-Management dienen.
Uber E-Commerce lassen sich neue Ver-
triebswege erschlieBen. Und nicht zuletzt
fordern digitale Tech-

Mittels Kuinstlicher Intelligenz kategorisiert
sie Anliegen selbststdndig und stellt Daten
fur Prozesse zur Verfligung. Hugo ist ein
Beispiel fiir Robotik im Alltag. Er ist unser
digitaler Besucherassistent, der Emp-
fangsteams unter anderem beim Besucher-
Check-in entlastet.

Unsere Catering-App bietet Tischgdsten
unserer Betriebsrestaurants vom aktuellen
Speiseplan tber Erndhrungstipps bis hin zu
Bestellmdglichkeiten und Einblicken auf

nologien auch einen
effizienten und effek-
tiven Einsatz von Res-
sourcen. Dadurch kann
Digitalisierung nicht
nur kostenreduzierend

«Wer Daten in Echtzeit erhebt,
kann auch in Echtzeit reagieren.”

wirken, sondern auch
positiv auf ein wichtiges Zukunftsthema
einzahlen: auf Nachhaltigkeit und den
Schutz unserer Umwelt.

Verweigern Sie sich bestimmten
Ausschreibungen, beispielsweise
neuartigen Konzepten wie ,E-Bidding"?

Wir arbeiten grundsatzlich gerne mit Kun-
den zusammen, die die Arbeit unserer Mit-
arbeiter und Mitarbeiterinnen wertschat-

zen und mit denen wir

+2020 war emotional wie organisatorisch

fiir uns alle ein Kraftakt.”

gemeinsam  wachsen
kénnen. Nachhaltig er-
folgreich wirtschaften
lautet unsere Devise,
wir machen nicht jede
Preisrallye  mit. Das

auf beiden Seiten. Und nach der dritten
oder vierten Runde sind auch die erwarte-
ten Preiseffekte ausgereizt. Stattdessen
streben Kunden wieder haufiger langerfris-
tige Partnerschaften an und entscheiden
nicht mehr nur nach dem Preis. Fiir uns ist
das ein klares Zeichen, dass wir mit unserer
Strategie der Qualitatsfiihrerschaft richtig
liegen. Sie wird zunehmend von Kunden
wahrgenommen und anerkannt.

Wie geht die Wisag grundsatz-

lich mit dem Spannungsfeld
zwischen Preisdruck auf der einen und
hohen Kundenanspriichen auf der an-
deren Seite um? Kann die Digitalisie-
rung an dieser Stelle behilflich sein?

Digitalisierung ist ja zunédchst einmal nicht
mehr und nicht weniger als das zielgerich-
tete Sammeln, Aufbereiten und Nutzen von
Daten. Wer Daten in Echtzeit erhebt, kann
auch in Echtzeit reagieren. Sie machen zu-
dem Dienstleistung messbar und ermdgli-

kann durchaus bedeu-
ten, dass wir die Teilnahme an Ausschrei-
bungen ablehnen. An reinen E-Bidding-
Verfahren nehmen wir in der Regel nicht
teil, als ein Element im Rahmen eines Ver-
gabeverfahrens lassen wir uns in einge-
schranktem MaBe darauf ein.

Stichwort Digitalisierung: Wel-

che innovativen Technologien
setzen Sie in der tédglichen Praxis be-
reits ein? Sind Datenbrillen, Apps oder
Reinigungsroboter schon Standard?

Wir beschaftigen uns mit verschiedenen
Technologien, weil auch die Themen und
Bedarfe unserer einzelnen Dienstleistungs-
bereiche ganz unterschiedlich sind. Ent-
sprechend vielfaltig sind auch die Produk-
te, die wir in den letzten Jahren entwickelt
haben. Ein paar Beispiele: Ellie, unsere digi-
tale Feelgood-Managerin, kiimmert sich
um verschiedenste Anliegen von Gebaude-
nutzern - von der technischen Stérung bis
hin zum BlumenstrauB fiir die Kollegin.

aktuelle Wartezeiten im Restaurant eine
Vielzahl von Services. Bleiben wir beim Ca-
tering, wo verdnderte Arbeitsmethoden
und -zeiten inklusive Homeoffice nach fle-
xibleren Verpflegungskonzepten verlangen.
Ein Fall fiir unsere Smart-Food-Station, die
zu jeder Zeit hochwertiges Essen in Res-
taurantqualitdt bietet - zum Beispiel in
Objekten, flr die ein klassisches Betriebs-
restaurant nicht infrage kommt. Darlber
hinaus arbeiten wir auch an Projekten mit
Datenbrillen und Reinigungsrobotern. Al-
lerdings machen hier die meisten Produkte
auf dem Markt eine kosteneffiziente Ska-
lierung noch nicht méglich.

Reinigungsroboter zum Beispiel sind deut-
lich teurer als eine herkdmmliche Reini-
gungsmaschine, ihr Potenzial flr Effizienz-
steigerungen kdnnen sie vor allem auf
groBBen, einfach zugdnglichen Flachen wie
Messehallen entfalten. In eher kleinteiligen
Bliroimmobilien ist das derzeit noch nicht
moglich, sodass sich in vielen Fallen die
Mehrkosten aktuell nicht auszahlen. Mit
zunehmender technologischer Entwicklung
sind zuklinftig aber natirlich auch breiter
gefacherte Einsatzszenarien vorstellbar.
Generell betreiben wir digitalen Wandel
allerdings nicht um seiner selbst Willen.
Digitale Technologien machen vieles még-
lich, aber - seien wir ehrlich - nicht alles
ist notig. In erster Linie sind diese Techno-
logien Mittel zum Zweck und missen dem
Menschen - unseren Kunden wie uns als
Dienstleister - einen faktischen Mehrwert
bieten.

Als chronisch kann man inzwi-

schen wohl den Personalmangel
in der FM-Branche bezeichnen. Wie
angespannt ist die Lage bei der Wisag?
Und mit welchen Konzepten steuern Sie
hier gegen?
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Wir sind Dienstleister mit dem Anspruch,
Services mdglichst mit eigenem Personal zu
erbringen. Unsere Wachstumsziele kénnen
wir nur dann erreichen, wenn wir die dafiir
notwendigen Kolleginnen und Kollegen mit
entsprechender Qualifizierung finden. Da-
her ist der Personal- und Fachkraftemangel
seit geraumer Zeit auch fiir uns eine groBe
Herausforderung. Aufgrund der Bandbreite
von Fachthemen und Qualifizierungen fur
unsere verschiedenen Dienstleistungsberei-
che, missen wir sehr viele und ganz unter-
schiedliche Wege gehen, um diesem Man-
gel zu begegnen. Ein erster Fokus liegt auf
der fortlaufenden Optimierung unseres Re-
cruiting-Prozesses und aller damit verbun-
denen internen Abldufe.

Hier geht es vor allem darum, schneller zu
werden und die Kandidatenansprache so
individuell wie méglich zu gestalten. Daher
haben wir beispielsweise regionale Nieder-
lassungen gegriindet, die sich ausschlieB-
lich auf das professionelle Recruiting kon-
zentrieren. Ein  wichtiges Kriterium flr
Bewerberinnen und Bewerber sind Entwick-
lungsmaéglichkeiten, daher bauen wir unser
vielfaltiges Weiterbildungs- und Flhrungs-
krafteentwicklungsprogramm  kontinuier-
lich aus. Immer anspruchsvoller wird es,
junge Menschen flr eine Ausbildung zu be-
geistern. Wir sind sehr froh, dass wir es im

Wire der Branche mit der Ent-

wicklung und Etablierung eines
einheitlichen Ausbildungsberufs ,Faci-
lity Management" geholfen?

Ja, eine solche Ausbildung hat Potenzial,
die Attraktivitdt des Berufes zu erhohen.
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wirtschaftung, haben wir seit nunmehr
zehn Jahren einen guten Einblick in Vorstel-
lungen von Kunden und anderen Stakehol-
dern. Als FM-Dienstleister kdnnen wir nicht
nur okologische Effekte erzielen, sondern
auch die soziale Dimension von Nachhal-
tigkeit bedienen, indem wir zum Wohlfihl-

moment der Gebdude-

«Es braucht die Spezialisten in
einzelnen Dienstleistungsbereichen.”

nutzer beitragen. FM
wird also auch zum
Feelgood-Management,
es muss sich weiter-
entwickeln und offen
flr innovative Produk-

Andererseits sehen wir aber bereits heute
auch deutlich, dass Qualifikationen feh-
len und Generalisten alleine nicht reichen.
Es braucht die Spezialisten in einzelnen
Dienstleistungsbereichen, um die Anfor-
derungen an Qualitdt und Service Excel-
lence bedienen zu kdnnen. Ich bin mir nicht
sicher, ob ein einheitlicher Ausbildungsbe-

ruf diese Licke schlieBen kann.

J Immer wichtiger wird bekannt-
lich auch die Frage, wie man

Gebaude nachhaltiger bewirtschaften

kann. Welchen Beitrag kann/muss das

Facility Management diesbeziiglich leis-

ten?

«Immer anspruchsvoller wird es, junge Menschen
fiir eine Ausbildung zu begeistern.”

Ohne FM sind die Klima-
ziele fiir den Gebdude-
sektor nicht erreichbar.
Sowoh! im technischen
als auch im infrastruk-
turellen Bereich kdnnen

Corona-Jahr 2020 geschafft haben, unsere
Ausbildungsquote erneut zu erhéhen. An
diesem Ziel halten wir fest und wollen den
jungen Menschen nach Abschluss ihrer
Ausbildung eine attraktive Perspektive in
unserem Unternehmen bieten.

Dariiber hinaus kooperieren wir mit Bil-
dungseinrichtungen und Arbeitsagenturen
- und wir unterstitzen Initiativen wie die
Joblinge", die junge Menschen mit schwie-
rigen Startbedingungen auf ihrem Weg in
den Arbeitsmarkt unterstiitzt. Auch Quer-
einsteiger sind bei uns herzlich willkommen.
Unsere mehr als 150 Tatigkeitsbereiche und
unser umfassendes Aus- und Weiterbil-
dungsangebot gibt uns die Mdglichkeit,
auch ihnen neue berufliche Perspektiven zu
bieten. Letztlich geht es darum, jeden Mit-
arbeiter zum Botschafter unseres Unterneh-
mens zu machen - etwa im Rahmen der
Employer-Branding-Kampagne ,Dabei sein,
wenn GroBes bewegt wird" Uber person-
liche Empfehlung decken wir noch immer
einen groBBen Teil unseres Bedarfes.
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wir an vielen Stellen zu
einer nachhaltigen Gebdudebewirtschaf-
tung beitragen - sei es durch aktives Ener-
giemanagement, durch ressourcenscho-
nende Prozesse, dkologische Betriebsmittel
oder nachhaltige Griinpflege, um nur ein
paar Beispiele zu nennen. Zukunftsweisen-
des FM berticksichtigt sémtliche Ebenen der
Bewirtschaftung eines

te und Ansatze sein.
Gleichzeitig missen wir unseren Kunden
den Vorteil langfristiger Partnerschaften
und friiher Einbindung des FM-Dienstleis-
ters bereits in der Planungsphase von Neu-
und Umbauten naher bringen. Es bedarf
einer engen Zusammenarbeit, um die Po-
tenziale fir mehr Nachhaltigkeit im Gebau-
debetrieb heben zu kdnnen. Wir haben es
uns zur Aufgabe gemacht, das Thema in-
nerhalb unseres Unternehmens noch star-
ker zu verankern und mehr Green-FM-Ex-
perten aufzubauen.

Denken Sie ein klimaneutraler
Gebdudebestand bis 2045 ist
realistisch?

Die Immobilienbranche verfligt Gber ein gro-
Bes ungenutztes Potenzial. Und wir verfiigen
als nachhaltig ausgerichteter FM-Dienstleis-
ter mit unserem Know-how und unseren
Angeboten Uber eine hervorragende Aus-
gangsbasis, um diese Potenziale auszu-
schopfen. Allerdings miussen wir diesen
Mehrwert Kunden noch transparenter ma-
chen und sie sensibilisieren, dass wir hoch-
wertige Dienstleistungen flr nachhaltigen,
klimaneutralen Gebdudebetrieb nicht ein-
fach mitmachen konnen. Klimaneutralitt
erreichen wir nicht nebenbei. Und wir sollten
den Fokus weg von Neubauten mit hohem

Gebiudes. Da wir uns
bereits seit 2010 aktiv
mit dem Thema be-
schaftigen, verstehen
wir uns als einer der
Pioniere der Branche.

+FM muss sich weiterentwickeln und offen
fir innovative Produkte und Ansatze sein."

Kernelement ist unser

6kologisches Leistungsverzeichnis, in dem
wir samtliche griinen Dienstleistungen be-
schreiben. Es macht nachhaltigen Gebdude-
betrieb konkret, messbar und hilft, ihn nach
und nach auf eine umweltfreundlichere Be-
wirtschaftung umzustellen.

Durch unser Wisag-Nachhaltigkeitsradar,
die jahrliche Onlinebefragung von Immobi-
lienexperten zu nachhaltiger Geb3udebe-

Ressourcenverbrauch hin zu energetischen
Sanierungen und zurlick zu einem langeren
Nutzungszyklus von Bestandsgebduden le-
gen. Das ist der nachhaltigere Weg zu einem
klimaneutralen Gebdudebestand. Letztlich
fuhrt kein Weg daran vorbei, dass alle
Stakeholder weitere Krafte mobilisieren und
enger zusammenriicken, gemeinsam Opti-
mierungsstrategien entwickeln und umset-
zen. Nur dann ist das Ziel erreichbar. s
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