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Liebe Leserin,

lieber Leser, INHALT

wissen Sie tatsachlich, wie viele Dienst- 4 DIENSTLEISTUNGEN

leistungen Ihr Unternehmen anbietet ENTWICKELN

und womit Ihr Dienstleistungsgeschaft
den Unternehmenserfolg beeinflusst?
Welche Verbindung aus Produkt- und
Service wird von lhren Kunden in beson-

derem MaBe nachgefragt? Oder welche 7 OPEN INNOVATION MIT

Zusatzservices mussen in lhrer Branche UND FUR DEN KUNDEN

mindestens angeboten werden, damit
Sie als kompetenter Losungsanbieter

Uberhaupt wahrgenommen werden?

Wenn Sie diese Fragen nicht sofort s [\ 8 DIENSTLEISTUNGEN

beantworten kénnen, befinden Sie sich AUS KUNDENSICHT

in guter Gesellschaft. Unsere jingste Studie zeigt, dass das Controlling von Dienst-
leistungen bei vielen Unternehmen — insbesondere im Mittelstand — noch gar nicht
existiert oder in den Kinderschuhen steckt. Dies ist umso erstaunlicher, da mittler-

weile Uber 70% des Bruttoinlandsprodukts der Bundesrepublik Deutschland durch
Dienstleistungen erwirtschaftet wird. 1 O AUS 2 MACH 1 IM HANDEL

Das Problem liegt in der Natur der Dienstleistungen selbst: Sie sind in der Regel nicht
greifbar und leben von der Interaktion mit dem Faktor »Kunde«. Damit nicht genug,
sind Dienstleistungen einem stetigen Wandel unterzogen: So wurde aus einem
ehemaligen Produkt, wie dem Walkman® durch Musik-Apps fiir Smartphones 1 WISSEN, WAS ALTERE
innerhalb kiirzester Zeit ein Dienst. Geschaftsmodelle, Prozesse und Anforderungen KUNDEN WOLLEN

an Personal werden durch diesen Wandel grundlegend verandert. Der Mensch wird

zum zentralen Erfolgsfaktor — egal ob als Kunde oder als Mitarbeiter. Zur Gestaltung

solcher Verdnderungen muss es deshalb Unternehmen immer wieder interessieren,

wie ihre Kunden zu begeistern sind, was sie antreibt und welche Erwartungen sie an

die angebotenen Lésungen kniipfen. Kurz: sie miissen ihre Dienstleistungen syste- 1 4 AUF DER SUCHE NACH

matisch und kundenzentriert entwickeln. DEM SERVICE-INNOVATOR

Wie dies am sinnvollsten zu bewerkstelligen ist, untersucht Fraunhofer SCS in der

Service Factory Nlrnberg, die vor zwei Jahren gegriindet wurde, um die Entwicklung

neuer Dienstleistungen voranzutreiben und Niirnberg als sichtbaren Standort fiir 1 6 WAS WIR LESEN
innovative Service-ldeen zu etablieren. Einige der Ergebnisse finden Sie nun in der

ersten Ausgabe unseres SCS-Spezial. Ubrigens ein Magazin, in dem auch unsere

Kunden zu Wort kommen. Viel SpaB beim Lesen.

1 7 SERVICE-
Herzlichst Ihr BENCHMARKING

— N
-\-< el BQ‘"‘\.—-,V\.H(‘\\
Dr. Frank Danzinger

Leiter Service Factory Nurnberg



DIENST-
LEISTUNGEN
ENTWICKELN

DIE FRAUNHOFER-ARBEITSGRUPPE FUR SUPPLY CHAIN SERVICES SCS HAT
IN EINER STUDIE ERSTMALS DIE SERVICE-ORIENTIERUNG MITTELSTANDISCHER
UNTERNEHMEN IN DER METROPOLREGION NURNBERG UNTERSUCHT.

Foto: ©fotolia.com
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BETTINA HOFMANN
SERVICE-ENTWICKLUNG FRAUNHOFER SCS
TEL. +49(0)911 58061-9565
BETTINA.HOFMANN@SCS.FRAUNHOFER.DE

KUNDEN UND MITARBEITER RICHTIG NUTZEN

Im Zentrum der Uberlegungen bei der Entwicklung und
Erbringung von Dienstleistungen stehen Menschen: Kunden
und Mitarbeiter sind die elementaren Faktoren, die Uber Erfolg
oder Misserfolg eines Services bestimmen. Doch inwieweit
haben Unternehmen diese Faktoren bereits in den Fokus ihrer
Betrachtung gertickt? Werden Kunden in die Dienstleistungs-
entwicklung einbezogen? Erfolgt die Dienstleistungsentwick-
lung nach einem bestimmten Schema? Welche Rolle spielen
dabei die Mitarbeiter?

Um diese und weitere Fragen zu beantworten, wurden in der
Studie »Service-Orientierung im Mittelstand« die Themenbe-
reiche Kundenmanagement, Personalmanagement und

Dienstleistungsentwicklung untersucht.

KUNDENMANAGEMENT

Die Studie der Fraunhofer SCS zeigt, dass 70% der Unterneh-
men Dienstleistungen nicht unmittelbar in Rechnung stellen
und nur 55% ihre Dienstleistungen regelmaBig bezlglich ihrer
Kosten analysieren. Dies lasst vermuten, dass Dienstleistun-
gen haufig »verschenkt« werden. Was — bewusst eingesetzt
— jedoch nicht zwangslaufig falsch sein muss. Fir den Kunden
entwickelte, kostenfreie Dienstleistungen kénnen sich durch-
aus auszahlen, z.B. als Differenzierungskriterium im Wettbe-
werb oder fUr eine starkere Kundenbindung. Der Erfolg dieser
mit einer Dienstleistung verbundenen Ziele muss jedoch re-
gelmaBig Uberprift werden. Hier zeigt die Studie, dass solche
Messungen zu Kundenzufriedenheit und Kundenbindung aber

DAS TETRAEDER DER
SERVICE-ORIENTIERUNG

nur von ca. der Halfte der Unternehmen tatsachlich durchge-
fahrt werden. Das heif3t, viele Unternehmen wissen gar nicht,
ob die angebotenen Dienstleistungen die Kundenerwartungen
tatsachlich erfillen oder sogar Ubertreffen.

Wer sein Kundenverstandnis verbessern will, kann vielverspre-
chende Analysemethoden wie z.B. zu Kundenwerten, Kun-
denabwanderungen oder Kundenkontaktpunkten einsetzen.
Aus den Ergebnissen dieser Analysen konnen anschlieBend
MaBnahmen abgeleitet werden, deren Erfolg wiederum mit
spezifischen Kontrollinstrumenten Uberprift werden sollte.

PERSONALMANAGEMENT

Ahnliche Defizite finden sich auch im Personalmanagement:
Nur 55% der Unternehmen befragen ihre Service-Mitarbeiter
zu deren Jobzufriedenheit, 45% tun dies nicht. Dabei bilden
gerade sie die Schnittstelle zum Kunden. Bereits mit kurzen
Befragungen und Interviews konnten wichtige Informationen
eingeholt und fir die Weiterentwicklung von bestehenden
Dienstleistungen genutzt werden.

Im Umgang mit unzufriedenen Kunden stehen zudem viele
Service-Mitarbeiter alleine da: Nur 30% der Unternehmen
definieren entsprechende Geschaftsprozesse, an die sich Mit-
arbeiter halten missen. Optimal waren aber Richtlinien,

die Orientierung geben und dennoch gentigend Freirdume



A

kein Leiter far
Dienstleistungs-
projekte (41%)

kaum formalisierte
Prozesse zur Dienstleis-
tungsentwicklung (86%)

beinhalten, um schnell und angemessen auf Kundenwiinsche
und -probleme reagieren zu kdnnen.

DIENSTLEISTUNGSENTWICKLUNG

Anregungen von Kunden und Mitarbeitern einzuholen ist aber
nicht nur fir bestehende Dienstleistungen wichtig, sondern spielt
auch bei der Entwicklung neuer Dienstleistungen eine zentrale
Rolle.

Immerhin 83% der Unternehmen nutzen ihre Mitarbeiter bei
der Ideenfindung zu neuen Dienstleistungen. Kunden werden
hingegen nur in 48% des Unternehmens mit einbezogen, ob-
wohl der Zielkunde Uber Erfolg oder Misserfolg einer Dienst-
leistung entscheidet. Mogliche Ansatze zur Kundenintegration
sind Panel-Befragungen, Ideenwettbewerbe oder sogenannte
»Customer Journey Maps«, bei denen aus Sicht der Kunden
eine Dienstleistung anhand von Ereignis- und Erlebnisketten
dargestellt wird.

Fur den Erfolg einer Dienstleistung mindestens ebenso wichtig
ist eine systematische Organisation der Prozesse bei der Ent-
wicklung selbst. Die Realitat sieht jedoch anders aus: 86% der
befragten Unternehmen haben kaum formalisierte Prozesse
zur Dienstleistungsentwicklung definiert, 41% keinen Leiter
fur die Dienstleistungsprojekte benannt und 46% entwi-
ckeln Dienstleistungen nicht funktionstbergreifend. Allein

die Berlicksichtigung dieser Faktoren kann die Flop-Rate von
Dienstleistungsentwicklungsprojekten deutlich verringern, die
immerhin bei ca. 50% im ersten Jahr der Markteinfihrung
liegt.

e ¢ 50%

Dienstleistungsprojekte
nicht funktionstber-
greifend (46 %)

Flop-Rate von Dienstleistungs-
entwicklungsprojekten im
ersten Jahr der Markteinfiihrung

@ Die Fraunhofer-SCS-Studie
»Service-Orientierung im
Mittelstand« ist in Zusam-
menarbeit mit dem Lehrstuhl
fur Wirtschaftsinformatik |
der Friedrich-Alexander-Uni-
versitat Erlangen-Ndrnberg
und der IHK Ndrnberg flr
Mittelfranken im Mai 2012
beim Fraunhofer Verlag unter
der ISBN-Nummer 978-3-8396-
0400-7 erschienen.

Angebot eines Individual-Benchmarkings
Uber die eigene Service-Orientierung
fur Unternehmen

Wissenschaftliche Beratung bei der
Dienstleistungsentwicklung

Weiterbildung von KMU in Arbeits-
gruppen und Workshops zum Know-
how-Transfer von der Forschung in die
Praxis

Foto: ©fotolia.com
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Ideenwettbewerb als Open-Innovation-Ansatz 7

OPEN INNOVATION

Wir schreiben das Jahr 1995. Im
Untergeschoss eines deutschen
Industriegebaudes tiftelt ein Team
von Ingenieuren daran, das Ange-
bot eines Mobilfunkanbieters zu
optimieren. Um an ihren Arbeits-
platz zu gelangen, missen sich
die Entwickler beim Wachmann
ausweisen und anschlieBend zwei
Sicherheitsschleusen passieren.

In ihrem Arbeitsvertrag gibt es
auBerdem einen Passus, der es
untersagt, die Innovationsbedarfe
des Unternehmens nach auBen zu
kommunizieren. Die besten Ideen
kommen schlieBlich von internen Experten, und diese sollen
wie ein Schatz gehltet werden.

Im Jahr 2012 muten diese Methoden wie ein Bild aus grau-
er Vorzeit an. Telekommunikationsunternehmen rufen die
Kunden auf ihrer Website offen zur Einsendung von Verbes-
serungsvorschlagen auf und auf Innovationsportalen stehen
die Unternehmen Schlange, um sich gegen ein Entgelt die
Kompetenz anonymer Internet-Nutzer zu sichern. »Open
Innovation« hei3t das Stichwort, das Innovationsprozesse in
den 2000er Jahren branchentbergreifend verandert hat. Unter
Open Innovation versteht man Innovationsprozesse, die nicht
an den Grenzen von Unternehmen oder deren Innovations-
abteilungen enden, sondern Akteure unabhangig von deren
institutioneller Zugehorigkeit in die Gestaltung von Innovatio-
nen einbinden.

DIE IDEE: EIN IDEENWETTBEWERB

Open Innovation ist vielseitig umsetzbar—zum Beispiel durch
Ideenwettbewerbe. So hat Fraunhofer SCS 2012 den Ideen-
wettbewerb »Nachhaltige Services« ausgerufen, mit dem Ziel
Themen aufzuspuren, die die Zukunft der Dienstleistungs-
wirtschaft im Sinne ékonomischer, sozialer und dkologischer
Nachhaltigkeit pragen kdnnen.

Dass Menschen ihre Ideen gerne
teilen, zeigt die groBe Resonanz
auf den Wettbewerb: Insgesamt
bewarben sich 35 Teams aus ganz
Deutschland und der Schweiz.

UNTERSTUTZUNG

BEI DER IDEENFINDUNG

Und fir die Unternehmen selbst
bieten kreative Kopfe enormes
Potenzial im Innovationsprozess.

Je nach Aufgabenstellung konnen
weitere Instrumente der Open
Innovation, wie » Crowdsourcingx,
»Customer Co-Creation« oder
»Online-Innovations-Communities« dazu genutzt werden,
neue Dienstleistungen gemeinsam mit Kunden zu entwickeln.
Unabhéngig von der Methode ist es jedoch flr den Erfolg des
Innovationsprozesses unbedingt notwendig, ihn systematisch
zu planen und umzusetzen. Hier bietet Fraunhofer SCS in
Zusammenarbeit mit dem Lehrstuhl Wirtschaftsinformatik | der
Universitat Erlangen-Nlrnberg Unternehmen und 6ffentlichen
Institutionen Unterstltzung an.

KONTAKT:
TIM POSSELT

SERVICE-ENTWICKLUNG FRAUNHOFER SCS
TEL. +49(0)911 58061-9552 ‘
TIM.POSSELT@SCS.FRAUNHOFER.DE

@ Ergebnisse des Ideenwettbewerbs »Nachhaltige Services«
Den ersten Platz belegte das Team »Desomat-Service« mit
einem Geschéaftsmodell, das die Desinfektion von Einkaufswé-
gen vorsieht und damit der Ubertragung von Krankheiten ent-
gegenwirkt. Zweiter wurde das Team »healthmex, das gesundes
Verhalten belohnen will, indem smartphone-basiert Bonuspunk-
te bei Krankenkassen gesammelt werden kénnen. Den dritten
Platz erreichte das Team »smact« von der FH Nordhausen. Sie
entwickelten ein Geschaftsmodell, mithilfe dessen werdenden
Eltern eine qualitativ hochwertige und dennoch kostenglinstige
Ausstattung fir Sduglinge und Kleinkinder auf Mietbasis ange-
boten werden kann.




Foto: ©Becks Backwelt

KUNDENSICHT

INTERVIEW MIT
FRAU ANGELA BECK
VON BACKER BECKS BACKWELT

Die Backerei »Backer Becks Backwelt« aus Aurach kann auf eine
rickblicken. Das Backen hat in der Familie Beck Tradition. Dennoch
neue Ara: weg von der reinen Produktfokussierung, hin zum

ihr Ehemann rickten den Kunden noch starker in den Mittelpunkt
tungsportfolio, das bislang nicht berlicksichtigte KundenbedUrfnisse

schaftigt die Backerei 42 Mitarbeiter und zehn Lehrlinge. »Backer

drei Backfilialen ein Restaurant und seit Marz 2012 sogar ein Hotel.

SCS SPEZIAL »1« 2012

fast 100-jahrige Geschichte zu-

fiel 2004 der Startschuss fur eine

Konsumenten. Angela Beck und

und entwickelten ein Dienstleis-
auffangen soll. Inzwischen be-

Becks Backwelt« betreibt neben

Interview mit Frau Angela Beck

»Frau Beck, was machen Sie beim
Verkauf von Brot und Brétchen an-
ders als Ihre Konkurrenten?«
»Backwaren sind Produkte, die es
mittlerweile Uberall gibt: Tankstel-

le, Supermarkt, Backer usw. Da wir
preislich mit diesen Konkurrenten nicht
mithalten kénnen, versuchen wir uns
Uber besondere Dienstleistungen und
auBerordentlich gute Qualitat zu diffe-
renzieren. So bieten wir beispielsweise
in unserem Hotel ein Frihstlick rund
um die Uhr an, nach dem Motto >Man
weil3 nie, wann der Kunde aufstehtc.
Des Weiteren haben wir uns tberlegt,
einen Drive-In anzubieten, um somit alle
Annehmlichkeiten der Brot- und Back-
warenbesorgung zu verbinden. Gerade
dieses Angebot wird auch sehr gerne
von Senioren oder Gehbehinderten in
Anspruch genommen, da ihnen dies

ein einfaches Einkaufen ermdglicht. Ein
weiteres Angebot an unsere Kunden ist
die Offnung der Filialen an 365 Tagen im
Jahr. Sie glauben nicht, wie gerne Feuer-
wehrleute, Arzte oder Krankenschwes-
tern ihre Brotchen auch an Feiertagen
frisch kaufen.«

»Wie Sie das so schildern, scheinen
Sie Ihre Dienstleistungen sehr nah
am Kunden entlang anzubieten. Wie
gehen Sie vor?«

»Wir fihren monatliche Mitarbeiterbe-
sprechungen durch. Dort erkundige ich
mich, welche Artikel beispielsweise gut
laufen und welche Wiinsche Kunden
auBern. Eine Kundenbefragung haben
wir mit der Firma Puls Marktforschungs
GmbH durchgefihrt. Diese hat uns sehr
interessante und hilfreiche Ergebnisse
geliefert. Weiterhin haben wir einen
Fragebogen in PostkartengroBe, auf der
die Kunden taglich festhalten kénnen,
wie zufrieden sie mit uns sind. Letztend-
lich entscheidet der Kunde durch seine
Nachfrage immer selbst, ob ein Produkt
oder eine Dienstleistung Erfolg hat oder
nicht.«

»Wie schaffen Sie es, Ihre Kunden an
sich zu binden? Wir alle wissen, wie
vielféltig das Backangebot in Filialen
oder Supermarkten ist.«

»Zum einen versuchen wir aktiv das The-
ma Lebensmittel wieder in das Bewusst-
sein der Kunden zu bringen, d.h. unsere
Kunden kénnen in Backstubenfiihrungen
sehen, aus welchen Zutaten und wie ihr
Brot hergestellt wird. Zum anderen riickt

»LETZTENDLICH ENT-
SCHEIDET DER KUNDE
DURCH SEINE NACH-
FRAGE IMMER SELBST,
OB EIN PRODUKT
ODER EINE DIENST-
LEISTUNG ERFOLG
HAT ODER NICHT.«

Angela Beck, Prokuristin
Bécker Becks Backwelt GmbH
www.baecker-becks-backwelt.de

das Thema Lebensmittel durch Skandale
und vermehrt auftretende Unvertraglich-
keiten starker in den Fokus der Kunden.
Dies fUhrt dazu, dass sich die Kunden
intensiver damit auseinandersetzen.
Erganzungs- und Konservierungsstoffe
sind Zusatze, die es in der Lebensmit-
telindustrie sehr oft gibt und haufig zu
Unvertraglichkeiten flhren. Da wir auf
herkdmmliche und naturliche Weise
backen und Rohstoffe aus der Region
verwenden, wissen unsere Kunden, dass
die Produkte keine Nebenwirkungen
auslosen. Um Lebensmitteln wieder den
Stellenwert zu verschaffen, der ihnen
unserer Meinung nach gebuhrt, sind
wir als Inhaber und unsere Mitarbeiter
standig bemiht, unseren Kunden gute
und qualifizierte Dienste zu leisten—und
das beginnt bereits morgens mit dem
ersten Brétchen.« «]



AUS 2 MACH 1

In den letzten 20 Jahren hat das Internet die Welt des Handels

massiv verandert. Inzwischen haben sich Online-Stores in
vielen Bereichen des Konsumgttermarktes etabliert und exis-
tieren nun gleichberechtigt neben dem klassischen stationdren
Einzelhandel. Und dieses Nebeneinander ist das Problem.

IM HANDEL:

Zwar beginnen aus organisatorischer Perspektive »Online«-
und »Offline«-Welt langsam miteinander zu verschmelzen.
Aus informationstechnischer Sicht sind die beiden Welten
allerdings nach wie vor vollstandig voneinander getrennt.

ONLINE- UND OFFLINE-WELT:
ZWEI| PARALLELE UNIVERSEN

In der Regel kommen trotz gleichem Betreiber in beiden
Geschaftsmodellen unterschiedliche Systeme zum Verwalten
von Kunden-, Kassen- oder Inventarinformationen zum Ein-
satz. Ein Online-Kunde bleibt damit an seine virtuelle Existenz
gebunden—und umgekehrt. So werden keine Informationen
zwischen den Systemen ausgetauscht, wichtige Daten mussen
doppelt angelegt, Gberprift und angepasst werden und
schlimmstenfalls tauchen sie in einem Geschaftsmodell gar
nicht mehr auf. Letztlich fehlt also ein einheitliches System, mit
dem Handler ihr Inventar, ihr Kassensystem und ihre Kunden
verwalten kénnen, ohne zwischen stationarem und Online-
Handel unterscheiden zu mussen.

EINE » APP« SCHAFFT ABHILFE

Als Anbieter fiir ganzheitliche Softwarelésungen fiir den
Online-Handel entwickelt 4SELLERS deshalb gemeinsam mit
der Fraunhofer SCS eine technologiebasierte Informations-
dienstleistung, die genau dieses Manko beheben soll. Der
Konsument wird dabei Uber das eigene Smartphone bei
seinem Einkauf unterstitzt. Eine »App« begriBt den Kun-
den bereits beim Betreten des Ladens, spielt ihm vor jedem

Fotos: (li) ©Robert Kneschke - fotolia.com, (re) ©ryccio - istockphoto.com

Regal die wichtigsten produktspezifischen Informationen zu,
unterstitzt ihn an der Kasse beim Bezahlen und informiert ihn
abschlieBend Uber den erfolgreichen Einkauf.

Fir die Konsumenten liegen die Vorteile klar auf der Hand: Sie
erhalten in Echtzeit alle notwendigen Informationen Uber das
Produkt und sparen beim Einkauf wertvolle Zeit — zum einen
durch einen automatisierten »Kassen-Checkout« mit Hilfe
eines elektronischen Einkaufswagens und zum anderen durch
ein standardisiertes mobiles Bezahlsystem, das alle etablierten
Mobile-Payment-Systeme einbettet. Produkte kdnnen so
»offline« erlebt und »online« gekauft werden. Die Handler
sparen durch die 4SELLERS-L6sung nicht nur Zeit, Kosten

und Ressourcen, die bei der Betreuung, Wartung und dem
Abgleich von zwei unterschiedlichen Systemen anfallen. Sie
steigern durch die groBere Kundennahe auch die Kundenbin-
dung und damit letztendlich ihren Umsatz.

Gegenwartig werden von 4SELLERS und Fraunhofer SCS
Online-Handler als Lead User gesucht, die sich gerne an einer
Pilotanwendung beteiligen mochten.

KONTAKT:

PROF. DR. ALEXANDER PFLAUM
FRAUNHOFER IIS

TEL. +49(0)951 863-1770
ALEXANDER.PFLAUM®@IIS.FRAUNHOFER.DE

KONTAKT:

ALEXANDER VOGGENAUER

4SELLERS

TEL. +49(0)9090 9494-125
ALEXANDER.VOGGENAUER@4SELLERS.DE
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WOLLEN

ausgaben tatigen. Doch sind Hersteller und Dienstleister aller
Branchen auf dieses enorme Potenzial Giberhaupt vorbereitet?
ALTERNSGERECHTE DIENSTLEISTUNGS-
ENTWICKLUNG-ZWISCHEN BEWUSSTSEIN

UND IGNORANZ

Seniorenhandy, Einkaufshilfen oder Treppenlift — noch immer
sind dies die ersten Produkt- und Dienstleistungsassoziationen,
die im Zusammenhang mit der Generation 50+ in den Sinn
kommen. Der Kundennutzen, den Entwickler und Designer ih-
rem (Dienstleistungs-)Produkt zuschreiben, wird jedoch oft von
der angedachten Zielgruppe so nicht wahrgenommen. Ver-
standlich: Wer mochte gerne ein Seniorenprodukt kaufen und
sich so freiwillig mit dem Begriff »alt« stigmatisieren lassen?
Negative Altersstereotype sind in Wirtschaft und Gesellschaft

WISSEN,
ALTERE KUNDEN

WAS

Die »Senioren« kommen! Die neuesten Bevolkerungsvorausbe-
rechnungen des Statistischen Bundesamtes besagen, dass in
40 Jahren 34% der Bevolkerung 60 Jahre oder éalter sein wird.
Die Zielgruppe der »Best Ager« wird damit immer bedeutsa-
mer. In Zahlen ausgedrlickt heit das fir Unternehmen: Im
Jahr 2050 wird diese Altersgruppe mehr als 40% der Konsum-

Illustration: ©istockphoto.com
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noch immer stark vertreten. Hier haben die Unternehmen eine
groBe Licke zu flllen, denn die Senioren von heute wollen
nicht mehr nur mit rein kompensatorischen Hilfen versorgt,
sondern in ihren Beddrfnissen ernst genommen werden.

Doch eine konkrete Definition der Zielgruppe dieser »neuen
Alten« gibt es nicht: Keine Personengruppe ist so heterogen
wie die sogenannte Generation 50+. Fir Unternehmen spielt
in dieser Frage deshalb weniger das kalendarische Alter eine
Rolle, als vielmehr der Grad an Mobilitat, Aktivitat und Ge-
sundheit. Dienstleistungen und Produkte missen sich flexibel
auf die Bedurfnisse, Praferenzen und Anspriiche des Kunden
anpassen lassen — egal wie alt der Kunde auf dem Papier auch
sein mag.

FLEXIBLE, BEDURFNISGERECHTE
DIENSTLEISTUNGEN FUR »NEUE ALTE«

Die heutigen Dienstleistungsentwicklungsprozesse beziehen
derartige Faktoren kaum mit ein. Hier setzt die Philosophie
des Zentrums fUr alternsgerechte Dienstleistungsentwicklung
(ZAD) an: Wir beraten Partner aus Forschung und Industrie bei
der Entwicklung von Dienstleistungen, die wirklich alterns-
gerecht sind und sich flexibel an die Bedlrfnisse des Kunden
anpassen lassen.

Einzigartig ist auch die interdisziplindre Zusammensetzung des
ZAD: Denn hier kooperieren Service-Experten der Fraunhofer
Service Factory aus Nurnberg mit Gerontologen des Instituts
flr Psychogerontologie sowie Innovationsforscher des Lehr-
stuhls fir Wirtschaftsinformatik 1. DarUber hinaus arbeitet das
ZAD mit Seniorinnen und Senioren zusammen, die sich gerne

Haben Sie Fragen rund um das Thema
alternsgerechte Dienstleistungs- und
Produktentwicklung?

Suchen Sie Unterstltzung bei der
Ideenfindung oder Bewertung von
Prototypen?

Haben Sie Fragen zu den Besonder-
heiten der Generation 50+7?

Die ZAD-Experten stehen fiir Fragen, Erst-
gesprache, Anforderungsanalysen, Methoden-
beratung und Projektarbeit zur Verfiigung.

mit ihrem Erfahrungswissen in die Weiterentwicklung von
Produkten und Dienstleistungen einbringen. Damit bringt das
ZAD alle wichtigen Protagonisten bei der Dienstleistungsent-
wicklung zusammen.

Der Schwerpunkt des ZAD liegt explizit auf Dienstleistungen,
die die gesamte Lebensspanne und vorrangig das hohere Er-
wachsenenalter betreffen. Das reicht von neuen Urlaubsdienst-
leistungen, Uber die virtuelle Einkaufshilfe bis hin zu neuen
Angeboten und Losungen flr die ambulante Pflege. «]

@ Der »Seniorenbeirat fir die Produktentwicklung« umfasst
129 Mitglieder im Alter von 61 bis 88 Jahren, die sich seit 2008
in regelmaBigen Absténden treffen, um speziell neu entwickelte
Lésungen zu testen. Das ZAD nutzt diese einzigartige Instituti-
on, beispielsweise um das Design intelligenter Sensorkleidung
an die Geschmécker der Zielgruppe anzupassen oder um die
richtige Ansprache und Anwendung flr Sprachsteuerungssyste-
me in der alternsgerechten Wohnung zu finden.

& Uber die »ZAD-Innovationsplattform« kénnen éltere Er-
wachsene im Sinne einer offenen Ideenfindung ausgewdhlte
Themen und Probleme des tédglichen Lebens untereinander und
gemeinsam mit Experten diskutieren. Auch bereits bestehende
Service-Lésungen kénnen hier virtuell dargestellt und von der
Zielgruppe erprobt werden.

ZENTRUM FUR ALTERNSGERECHTE
DIENSTLEISTUNGSENTWICKLUNG (ZAD)

KONTAKT:

STEPHANIE SCHMITT-RUTH
ZAD FRAUNHOFER SCS
TEL. +49(0)911 58061-9531
STEPHANIE.SCHMITT-RUETH
@SCS.FRAUNHOFER.DE

KONTAKT:

BETTINA WILLIGER
FRIEDRICH-ALEXANDER-UNIVERSITAT
ERLANGEN-NURNBERG

INSTITUT FUR PSYCHOGERONTOLOGIE
TEL. +49(0)9131 85-26558
WILLIGER@GERONTO.UNI-ERLANGEN.DE
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AUF DER SUCHE NACH DEM

SERVICE-

INNOVATOR

Seltsamerweise denkt dabei kaum jemand an die Entwicklung
neuartiger Services — und das, obwohl der Dienstleistungssek-
tor in Deutschland in den letzten 40 Jahren bestandig gewach-
sen ist und der Anteil an der Bruttowertschépfung mittlerweile
bei ca. 70% liegt (Destatis, 2009). Wie kann man sich nun
also das Arbeiten und die Methoden von Service-Innovatoren
vorstellen?

Services sind definiert durch die Gleichzeitigkeit von Produkti-
on und Verbrauch. Sie kénnen nur bedingt durch den Einsatz
moderner Informations- und Kommunikationstechnologie
raumlich und zeitlich entkoppelt werden (z. B. Wartungsleis-
tungen). Services sind interaktive Wertschépfungsvorgange
zwischen Mitarbeitern und Kunden, in denen im Tages-
geschaft bestandig Losungs- und Bedirfnisinformationen
ausgetauscht und integriert werden (Reichwald & Piller, 2009).
Derartige Integrationsleistungen gilt es auch in Innovations-
prozessen anzuregen und vorwegzunehmen, um zielorientiert
innovative Services zu entwickeln. Hierzu werden ein entspre-
chender organisatorischen Rahmen sowie interaktions- und
integrationsunterstiitzende Methoden benotigt. Die Fraun-

hofer SCS ist Partner in dem Verbundprojekt WilPOD
(www.wiipod-projekt.de), das gegriindet wurde, um diesen
Rahmen und das entsprechende Umfeld anzubieten und rele-
vante Methoden zu erproben. Methodische Anreize kommen
aus unterschiedlichen Disziplinen, wie zum Beispiel aus der
Softwareentwicklung (z. B. Design Thinking). Damit diese ad-
aptierten oder bereits bestehende Methoden zur Service-Ent-
wicklung jedoch tatsachlich erfolgreich in der Praxis eingesetzt
werden kénnen, mussen sie funf Aspekte bertcksichtigen:
{vgl. Stickdorn & Schneider, 2010):

» Kundenzentrierung

» Einbezug aller Stakeholder

» Sequenzierte Darstellung zusammenhangender Aktivitaten
eines Services

» Konsequente physische Darstellung nicht greifbarer Services

» Holistische Herangehensweise

Wie die jeweiligen Service-Innovationsprozesse gestaltet
werden, ist abhangig von der Problemstellung. Viele der neuen
Techniken unterscheiden sich jedoch stark von traditionellen

Entwicklungsmethoden: So wirken einige dieser Anatze durch
ihre nicht-lineare, multiperspektivische Herangehensweise fuir
den AuBenstehenden auf der ersten Blick chaotisch und spiele-
risch, was sie jedoch nur scheinbar sind. Gerade dieser Ansatz
garantiert eine neuen Blick auf alte Probleme und generiert so
am Ende unterschiedlichste Losungsmaoglichkeiten, beispielswei-
se die nachfolgend beschriebenen Methoden des Lego Serious
Play(TM), des Storyboardings oder der virtuellen Sitzungen.

... verbindet die Vorzlige des Spiels und des Modellierens mit
Service-Entwicklung. Entlang einer Abfolge von Leitfragen
machen Kunden- und/oder Mitarbeiter ihre Erfahrungen,
Probleme und Loésungsmaglichkeiten greifbar und entdecken
ganzlich neue Zugange. Der spielerische Charakter fihrt zum
Abbau von Hierarchie im Team und erhoht das gegenseitige
Verstandnis von Service-ldeen und zugrunde liegenden Proble-
men. Gemeinsam erarbeitete Losungen werden so schnell zu

gemeinsamen Visionen und MaBnahmen.

... ist eine Serie/Abfolge von Skizzen, die den spezifischen
Ablauf eines Services visualisiert. Diese Methode ermdglicht
es, individuelle Service-Erfahrungen (z. B. Qualitat) zu erfassen,
zu dekontextualisieren und so verschiedene Perspektiven zu
integrieren. Hierzu werden Skizzen angefertigt, die ein Service-

Erlebnis beschreiben. Das Storyboard ist in der Lage, grund-
legende Probleme aufzudecken oder ganzlich neue Ldsungs-
maoglichkeiten aufzeigen.

... eignen sich zur Sammlung, Strukturierung und Bewertung
von Service-Elementen und Problemfeldern, insbesondere

bei ortsverteilten Innovatoren (z. B. Mitarbeiter und Kunden).
In begleiteten Sitzungen, die Telefonkonferenzen und ein
virtuelles Multi-User-Whiteboard (z. B. www.rapidmodeler.de)
koppeln, kdnnen die Teilnehmer Beitrage einordnen, verbin-
den und erganzen. Je nach Typ der Fragestellung unterstitzt
ein Canvas, d. h. eine Strukturierungshilfe, die Teilnehmer bei

der Innovationsarbeit.

Wie sieht er nun also aus und wie arbeitet er, der moderne
»Service-Innovator«? Service-Innovation ist kunden- und mit-
arbeiterorientiert. Abgeschiedenes Tifteln ist demzufolge nicht
erfolgversprechend. Erfolgreiche Service-Innovatorinnen sind
aktiv. Sie sind Mitarbeiterinnen oder Kundinnen. Sie arbeiten
mit spielerischen und zugleich analytischen Methoden online
und offline interaktiv zusammen. Erfolgreiche Service-Organi-
sationen ermdglichen und gestalten zudem bewusst Freiraum
fur Service-Innovationen und stellen entsprechende Methoden
und Infrastruktur bereit.
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Was wir lesen

LESEN

Oliver Fuhrmann ist Wirtschaftswissenschaftler mit Schwerpunkt Marketing und

beschaftigt sich damit nicht erst als Vater einer kleinen Tochter mit dem unbekann-
ten Wesen »Kunde« und seinen BedUrfnissen. Flr Fraunhofer SCS entwickelte er die
Customer Management Scorecard, die bisher isoliert betrachtete Ansatze aus Kunden-
management und weiteren betriebswirtschaftlichen Kernfunktionen miteinander in
Beziehung setzt und so als ganzheitliches Modell die Licke zwischen zumeist unzusam-
menhangenden Kennzahlensystemen und den Umsetzungsmaoglichkeiten in den Unter-

nehmen schlieBt.

OLIVER FUHRMANN

EMPFIEHLT IHNEN FOLGENDE LITERATUR:

Dieter Spath,

Walter Ganz
(Herausgeber)

»Am Puls wirtschaft-
licher Entwicklung-
Dienstleistungstrends«
ISBN: 978-3446425842

D
! s |

»Dieser Sammelband wurde im Jahr
2011 veroffentlicht. Er gibt einen sehr
guten Uberblick Giber den Stand der
Service-Forschung in Deutschland.
Herausgeber sind der Leiter und der
Direktor des Fraunhofer-Instituts fir
Arbeitswirtschaft und Organisation IAO
Prof. Dieter Spath und Walter Ganz. Sie
haben in den letzten mehr als 20 Jahren
gemeinsam mit Prof. Bullinger, dem
langjahrigen Prasidenten der Fraunhofer-
Gesellschaft, wichtige Grundsteine fiir
die Dienstleistungsforschung gelegt. «

Marc Stickdorn,
Jakob Schneider

(Herausgeber)

»This is Service
THIS IS ; A
SERVICE Des.lgn Thinking,
DESIGN Basics, Tools, Cases«

THINKING,

ISBN: 978-9063692797

»Stickdorn und Schneider von der
Universitat Innsbruck haben mit diesem
Buch einen leicht handhabbaren Metho-
denkasten des Service Designs vorge-
legt, der sich schon durch sein auBerge-
wohnliches Design, aber auch durch die
einfache Anwendbarkeit der vorgestell-
ten Tools in der Praxis wohlwollend von
Lehrbichern und wissenschaftlichen
Veroffentlichungen unterscheidet. Fir
unsere Arbeit in der Service Factory ist
das Buch schon jetzt ein Standardwerk.«

SCS SPEZIAL »1« 2012

Manfred Bruhn/
Karsten Hadwich
(Herausgeber)
»Customer Experience
- Forum Dienstleis-
tungsmanagement«
Verlag Springer Gabler,
Wiesbaden, 2012
ISBN-10: 3834940003

»Customer Relation Management war
gestern — heute ist Customer Expe-
rience! Viele Unternehmen haben in
den letzten Jahren den Trend erkannt,
Kundenerfahrungen in den Mittelpunkt
ihrer Aufmerksamkeit zu stellen. Das
Gestalten von Kundenerlebnissen hat
eine Abkehr vom unternehmenszent-
rierten Denken auf Kundenbeziehungen
zur Folge. Doch wie manage ich eine
einheitliche Customer Experience bei
unterschiedlichsten Kundenbediirfnissen
und -erwartungen an diversen Kunden-
kontaktpunkten? Diese Fragen werden
im aktuell erschienenen Sammelband
auch anhand von Fallstudien erortert.«
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BENCHMARKING

WIE GUT IST IHR KUNDEN- UND PERSONALMANAGEMENT? WISSEN SIE, OB DIE INTERNE
ORGANISATION IHRES UNTERNEHMENS EINE ERFOLGREICHE ABWICKLUNG ODER GAR
NEUENTWICKLUNG VON DIENSTLEISTUNGEN UBERHAUPT ZULASST UND AUF WELCHE
ASPEKTE SIE BESONDERS ACHTEN MUSSEN? WISSEN SIE, WAS IHRE KUNDEN WOLLEN UND
IHRE MITARBEITER BRAUCHEN?

ABLAUF DES SERVICE-BENCHMARKINGS
BEI FRAUNHOFER SCS

Die Fraunhofer-Arbeitsgruppe fur Supply Chain Services SCS
hat in ihrer Studie »Service-Orientierung im Mittelstand« Re-
ferenzdaten darlber erhoben, wie Unternehmen ihre internen

Personal- und Kundenstrukturen gestalten.

Auf dieser Basis analysieren wir Ihr Kunden- und Personalma-
nagement und vergleichen es mit anderen mittelstandischen
Unternehmen der Metropolregion Nirnberg. Damit wissen
Sie, wo Sie stehen, was andere tun und was Sie daraus fur
Ihren eigenen Dienstleistungsprozess ableiten konnen, um zu

FRAGE-

den Besten zu gehdren.

Inhalt und Umfang des Benchmarkings werden entsprechend

DOKU-
MENTEN-
SICHTUNG

Ihren Winschen und dem Bedarf im Unternehmen individu-
ell angepasst. So bekommen Sie immer genau das, was Sie
wirklich bendtigen.

VOR-ORT-
BEGEHUNG

INTERVIEW

KONTAKT:

BETTINA HOFMANN
SERVICE-ENTWICKLUNG FRAUNHOFER SCS
TEL. +49(0)911 58061-9565
BETTINA.HOFMANN@SCS.FRAUNHOFER.DE
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Das Feedback
von Kunden und Mitarbeitern
ist der Schlussel zu Ihrem Erfolg

8 6 O/ der Unternehmen haben keinen formalen
O Prozess zur Dienstleistungs-Entwicklung
49 0/ der Unternehmen fiihren keine
(o) Kundenzufriedenheitsbefragung durch

4 5 O/ der Unternehmen fragen ihre Mitarbeiter
O nicht zu ihrer Jobzufriedenheit

Unternehmen mussen in einer dienstleistungsorientierten und global ver-
netzten Welt willens und in der Lage sein, die sich bietenden Chancen
schnell und entschlossen zu nutzen. Grundlage hierfUr ist es, dass Unterneh-
men ihre Organisationsstrukturen und internen Prozesse an den Kundenbe-
durfnissen im Dienstleistungsgeschaft ausrichten. Diese Service-Orientierung
wird anhand der Themen Customer Relationship Management, Human
Resource Management und New Service Development untersucht.




