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FORDERHINWEISE

Das Service for Good Playbook fasst die Ergebnisse des
Projektes »BeDien« zusammen. Das Projekt wurde mit Mitteln

des Bundesministeriums fur Bildung und Forschung unter

dem Férderkennzeichen (FKZ) 02K17A080 — 02K17A081 gefordert.
Die Verantwortung fur den Inhalt dieser Veroéffentlichung

liegt bei den jeweiligen Autor:iinnen.

Wir bedanken uns beim Projekttréiger Karlsruhe fur die

Unterstltzung und Betreuung.

Aufderdem gilt unser Dank den Projekten aus der Férderlinie
Personennahe Dienstleistungen fur ihre Einzelbeitréige. Die zugrunde-
liegenden Projekte wurden ebenfalls mit Mitteln des Bundes-
ministeriums fur Bildung und Forschung unter den folgenden FKZ

geférdert:

»proDruck« FKZ 02K17A070 — 02K17A073
»LivingSmart« FKZ 02K17A050 — 02K17A055
»Athene 4.0« FKZ 02K17A010 — 02K17A015
»ARBAY« FKZ 02K17A000 — 02K17A006
»INSELpro« FKZ 02K17A020 — 02K17A023
»KUSTOMA« FKZ 02K17A030 — 02K17A032
»MYOW« FKZ 02K17A060 — 02K17A064
»LidA« FKZ 02K17A040 — 02K17A048

GEFORDERT VOM

% Bundesministerium
2 N fiir Bildung

und Forschung



SERVICE FOR GOOD
STELLT SICH VOR

EIN TEAM - EIN GEDANKE

In der Begleitung der Forschungsprojekte der
Foérderlinie »Personennahe Dienstleistunge«

des BMBF hat unser Team den Kern erfolgreicher
Unternehmen erkannt: SERVICE FOR GOOD.

Wer steht dahinter?

Christoph und Susanne
Anng, Lisa, Manuel, Pig,
Ranginag, Ricardo, Simon, Theresa.

@
N, J 1acoss
UNIVERSITY

VON DER ERKENNTNIS ZUR EIGENEN DIENST-
LEISTUNG — UBER MERKSATZE, ERKLARUNGEN
UND DESIGNMETHODEN

Service for Good denkt ganz neu. Passende
neue Produkte/Dienstleistungen auf den Markt
zu bringen geht nicht »aus dem Bauch herausc.

Wir brauchen eine ganz neue (Service-)Kultur
im Unternehmen und Methoden zur Entwicklung
und zum Design von Angeboten. Das findet
man in diesem Playbook.

EINE COMMUNITY

Wir wollen unsere Erkenntnisse verbreiten
und gemeinsam weiterentwickeln.

.. Uber unsere Website
www.service-for-good.de

.. Uber Treffen,
Erfahrungsaustausch,
neue ldeen —

.. gemeinsam.

Service
for Good

DAS PLAYBOOK
.. kann man durchstoébern, von A bis Z lesen,

immer mal fur Inspiration in die Hand nehmen,
gezielt aufschlagen: Design-Methoden suchen.

Hier findet sich alles, was nétig ist, um als
Unternehmen oder Organisation den Weg

zum Service for Good einzuschlagen.

Noch mehr Inspiration und Wissenswertes gibt

es auf unserer Community-Website. [GEHG]
www.service-for-good.de %ﬁ%

EINLEITUNG



https://www.service-for-good.de/

SERVICE FOR GOOD: DIE EMPFEHLUNG ZU
NACHHALTIG ERFOLGREICHEN UNTERNEHMEN
UND ORGANISATIONEN.

1. Alles, was Unternehmen und Organisationen
anbieten, ist letztlich (for good) eine Dienstleistung WARUM?
und sollte als solche gesehen werden.

Service Logik
siehe Seite 9

2. Wirtschaftliches Handeln dient grundsdtzlich nicht
dem Verdienen von Geld, sondern dem Wohlergehen
(for good) von Menschen. Die entsprechenden WARUM?
Dienstleistungen sind menschzentriert — oder besser
personennah.

Personennahe Dienstleistung
siehe Seite 12

3. Interessanterweise sind es genau die personennahen
Dienstleistungen, die in der digitalen Transformation
Erfolg haben. Damit sind letztlich (for good) personen-  warum?
nahe Dienstleistungen auch die Lésung bei Heraus-
forderungen der digitalen Transformation.

Digitalisierung
siehe Seite 14




SERVICE LOGIK
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Alles, was Unternehmen und Organisationen anbieten ist letztlich SERVICE
(for good) eine Dienstleistung und sollte als solche gesehen werden. Als Service bezeichnet man das
»Dienst leisten« und meint damit,
Der gesellschaftliche Wandel verdndert den Konsum — Menschen dass ein Akteur einem anderen seine
streben nach Werten (engl.: values), die eine hdhere Lebensqualitét ver- Kompetenzen oder Ressourcen zu
sprechen. Dabei besitzt ein Sachgut nur selten einen Wert an sich, dessen Wertschaffung und dem daraus
denn nicht das Produkt ist wichtig, sondern sein Wert fur den Kunden. resultierenden Value in Use zur Ver-
flgung stellt. Service ist damit aus der
Was auf Markten und mit Werten geschieht kann daher traditionell Gber Sicht der Service Logik ein Oberbegriff
die GUter-dominierte Logik oder aber Uber eine Service- (dominierte) fur Dienstleistungen und Produkte.

Logik beschrieben werden.

GUTER-DOMINIERTE LOGIK:

Ziel der Anbieter:innen ist es, aus einem Input einen
wertvolleren Output zu schaffen. Dabei ist der

Wert im Produkt verankert: Es hat einen inhdrenten

(z.B. monetaren) Wert.

SERVICE-(DOMINIERTE) LOGIK:

Das Ziel der anbietenden Seite ist es, mit Produkten
und oder Dienstleistungen Probleme der Kund:innen zu
I6sen und deren Leben zu verbessern.

Dadurch »dienen« Anbieter:iinnen und erbringen dem-

nach eine Dienstleistung — auch mit einem Produkt.

Das Playbook spricht
deshalb haufig auch
von »Angeboten.

\
\ N / -
e s — . Siehe hierzu auch das
] e}
N - R ->Kapitel Value in Use
/ N

Grundgedanke: Mit jedem Produkt wird auch
ein Dienst geleistet, der Bedurfnisse von Menschen

bedient und dadurch Wert schafft.



WIE KANN MAN EIN PRODUKT ALS EINE
DIENSTLEISTUNG SEHEN? LEBENSMITTEL BSPW.
SIND DOCH KEINE DIENSTLEISTUNG?

Nehmen wir zum Beispiel ein Abendessen:

Eine Betrachtungsweise ist, dass B&ckerinnen Brot
verkaufen und dessen Wert durch den Preis fest-
gelegt wird (Produkt = Wert).

Durch die Brille der Service Logik betrachtet, bieten
B&ckerinnen ihre Kompetenz, Brot zu backen, den
Kund:innen an und leisten ihnen damit einen Dienst.
Dies verbessert die Lebenssituation der Kund:innen
und schafft ihnen einen Wert. In diesem Fall: Satt

zu werden, gesund zu bleiben oder auch ein Abend-
essen mit der Familie zu genielZen.

Erst wenn dieses Ziel erreicht wird, haben die Lebens-
mittel auch einen Wert far die Kund:innen. Daftr
brauchen sie jedoch auch eigene Kompetenzen und
Ressourcen. In diesem Fall zum Beispiel die Kompe-
tenz dazu eine Suppe zu kochen, Wissen Uber gute
Erndhrung und Geschirr.

Manche Kompetenzen und Ressourcen
pragt der Kunde selbst aus, andere beschafft
er extern. Genau flUr das, was er selber nicht

machen kann oder mochte, ladt er Dienst-
leister:innen ein, ihn bei seiner Wertschaffung
(Value Creation) zu unterstitzen. Das heikt
dann Value Co-Creation.

»Support Economy: Okonomie
beginnt bei der Gesellschaft.
Sie beruht auf unserem Verlan-
gen, unser Leben so zu fuhren,
wie wir es wollen.«

SHOSHANA ZUBOFF,

@ WWW.FAZ.NET, 11.02.2013

RESSOURCEN UND KOMPETENZEN

Ressourcen und Kompetenzen umfassen sémtliche Aspekte,
welche zwischen Akteuren ausgetauscht bzw. von diesen
integriert werden, um Wert zu schaffen. Dabei sind Geld und

Produkte die offensichtlichsten Ressourcen im marktwirt-

schaftlichen Kontext. Bei der Betrachtung von (digitalen)

komplexen Austauschbeziehungen sind jedoch insbeson-
dere auch abstrakte und dynamische Ressourcen und
Kompetenzen wie bspw. Reputation, besondere Fahigkeiten

oder auch Daten von hoher Relevanz bei der Wertschaffung.




IT'S ALL ABOUT VALUE.

y N
Was suchen Kund:innen

und wie kbnnen sie dabei
unterstitzt werden?
von Mensch zu Mensch mit

Jeder Akteur (Anbieterin und Kund:in, aber auch wertvollen Interaktionen.
weitere Partnerinnen) schafft seinen eigenen Wert - Kapitel Value in Interaction
gemeinsam mit anderen (Co-Creation). y

4

RESSOURCEN 0
Yy UND KOMPETENZEN e Q
c—>> vALUE @

@ CO-CREATION

KUND:IN @ @

ANBIETER:IN
@ RESSOURCEN
— UND KOMPETENZEN

4 N
Dienstleistungen

@0 0

RESSOURCEN
UND KOMPETENZEN

Was genau ist der
Wert Deines Angebotes
fir Kund:innen?

- Kapitel Value in Use

adressieren dabei haufiq

@
Komplexe Probleme, die nur
gemeinsam mit Partnern
geldést werden kbnnen.
- Kapitel Service-
OKosystem
y

WEITERE PARTNER /

IM SERVICE-OKOSYSTEM

EINLEITUNG




PERSONENNAHE DIENSTLEISTUNG

Wirtschaftliches Handeln dient grundsditzlich nicht dem Verdienen von Geld,
sondern dem Wohlergehen (for good) von Menschen. Die entsprechenden Dienst-
leistungen sind menschzentriert — oder besser personennah.

Die personennahe Dienstleistung hebt hervor, dass das Angebot eines Dienstleisters
dazu dient, die Lebenssituation eines Menschen zu verbessern.

Beispiele, an die man fur gewdhnlich denkt, sind die Altenpflege, Kinderbetreuung
oder Dienstleistungserstellungen im Hotel und Gaststdttengewerbe. Aber auch

in der Finanz- und Versicherungsindustrie, im Universit&tskontext oder in Community-
Projekten werden regelmdlig personennahe Dienstleistungen erbracht.

Letztlich kann man jedes Angebot eines
Unternehmens bzw. einer Organisation als
personennahe Dienstleistung sehen.

Fahrrad nehmen, Geld geben.
Musik nehmen, Daten geben.

Nachhilfe geben, Kuchen nehmen.



Eine personennahe Dienstleistung ist

KEIN zusatzliches Angebot fur ein Produkt.

Eine personennahe Dienstleistung ist KEINE

Vereinfachung fur einen Prozess.

Eine personennahe Dienstleistung ist

ein Angebot fur einen Menschen.

Besser: FUr eine Person. Denn ein Mensch
mit Eigenschaften, Praferenzen etc.

wird als Person bezeichnet.

Eine personennahe Dienstleistung

richtet die Kompetenzen, die sie bietet,
genau an der individuellen Person

und ihrer Situation aus. Wenn gewunscht:
Eine komplette Problemlésung in einem

- Kapitel Service-Okosystem.

Oder die Méglichkeit, selber Ressourcen
und Kompetenzen peer2peer oder als

Maker einzubringen. - Kapitel Integration.

Eine personennahe Dienstleistung sieht
Kund:innen als aktive Partner (Akteure),
die ihren eigenen Wert kreieren und
dazu (als Service) die Kompetenzen

eines Anbieters nutzen.

In einer Dienstleistungsbeziehung ist
immer jeder Partner gleichzeitig Anbieter
und Kunde und die personlichen Werte

werden gemeinsam kreiert (co-kreiert).

WANN IST EINE DIENSTLEISTUNG PERSONENNAH?
UND: WARUM SOLLTE SIE PERSONENNAH SEIN?

Weil es letztlich, bei jedem Wirtschaften und in der gesamten Okonomie, um uns geht.

Es geht um Endkund:innen, die sich ihren
Wert schaffen. Selbst die kleinste Schraube

an einem Fahrrad wird letztlich produziert,

damit eine Person ihr Leben mit dem Fahrrad

verbessern kann.

Um Menschen in ihrem Leben. Um Personen.

Es geht auch um Mitarbeiter:iinnen, die

die Dienstleistung erbringen: Von der Pflege

bis zum Einzelhandel. Nur wenn Service auch

dem Wohlergehen von Mitarbeiter:innen
dient und ihnen Wert schafft, ist er nach-

haltig erfolgreich.

»Die gesamte wirtschaftliche Tatigkeit

dient dem Gemeinwohl.«

BAYRISCHE VERFASSUNG, ART. 151

Es geht um das Gemeinwohl, das gemein-

same Wohlergehen aller Akteure:

» Personen in ihren Rollen als Kund:innen,
Service-Anbieter oder Mitarbeiter:innen

» Systeme, zu denen Menschen gehoren,
wie Organisationen, Stadte, Gesellschaft,

Umwelt.



Hangt der zunehmende Fokus auf Dienst-
leistungen mit der Digitalisierung zusammen?

Digitalization ist, Ubersetzt, Digitalisierung.

Aber, das Englische hat hierflr noch eine
weitere Ubersetzung: Digitization.

E3

Digitization ist die Ubertragung vom Analogen ins Digitale:
z.B. wenn ein Prozess im Unternehmen nicht mehr
allein von Personen, sondern mit IT durchgefuhrt wird.

Aber Digitalization ist mehr: Es geht darum, in Unter-
nehmen und auf Mdrkten die Chancen der Digitalisierung
zu nutzen und damit auch zu ganz neuen Angeboten
und Geschdftsmodellen zu gelangen.

DIGITALIZATION

EEE UND SERVICIFICATION:
ZWEI SEITEN
\\/ DERSELBEN MUNZE.

Servicification: Eine wesentliche Chance der Digitalisierung ist, dass man heute
jedem/r Kund:in perfekt und individuell zugeschnittene Dienstleistungen bieten kann.

Aber: wenn das moéglich ist, dann muss man es auch anbieten. Denn, ganz ehrlich:
Welcher Kunde oder welche Kundin nimmt ein Produkt von der Stange, wenn man
auch mit einer Dienstleistung eine perfekt auf sich und die eigene spezielle Situation

abgestimmte Problemldsung haben kann?



Sensorik, Text- und

Spracherkennung Automatische Erkennung von individuellen

Bedarfen bis hin zur automatischen
Anpassung von Services.— KAPITEL ADAPTION

Digitale Vernetzung

aller — auch privater — Personen (Service-)Kontakt zwischen Kund:innen

und Anbieter:innen ist méglich. Kund:innen

werden aktiv. - KAPITEL INTEGRATION

Medien zur Zusammenarbeit

und Kollaboration Verschiedene Partner kdnnen an einem Service zusammenarbeiten.

Mehr noch: Partner kénnen kollaborative, auch persénliche Beziehungen

aufbauen. - KAPITEL KOLLABORATION

Digitale Plattformen, Kunstliche Intelligenz, o
Services kbnnen automatisiert, ohne

Chatbots, Automatisierun
9 Menschen und damit fur viele Kunden

von IT als »Partner« erbracht werden.
—>KAPITEL DIGITALES DESIGN




1. WISSEN:
VORAUSSETZUNG FUR KREATIVITAT

(sinnhaftes Neues)

MACH’' DICHFIT WERDE SERVICE-EXPERTE
Deine Kompetenzen, In diesem Playbook:
Deine Kunden, Dein Markt, Theorien, Thesen, Merksdatze

neue Technologien.

2. WICHTIGE PARTNER EINBEZIEHEN

(Mitarbeitende, Kund:innen, Partnerinnen ...)
3. SERVICE DESIGN: 4. SERVICE KULTUR

METHODEN NUTZEN REFLEKTIEREN/LEBEN

5. SERVICE IDEEN:

In IT-Systemen mUssen SERVICE KONZEPTE UMSETZEN Menschen kénnen nicht designed
die mdglichen Aktivitdten werden. Mit ihnen muss eine
vorgesehen und umgesetzt sein. gemeinsame Kultur entstehen.
FUR DIGITALE PROZESSE MIT INTERAKTIONS-ARBEITER:INNEN
Prozesse modellieren und unter AUF DIGITALEN PLATTFORMEN Verstandnis, Beziehungen, Vertrauen und
BerUcksichtigung des Menschen bzw. Fokus: Weniger Prozesse fur die Kollaboration zwischen Mitarbeitenden, Kund:innen
der Organisation mit IT umsetzen. Nutzer:iinnen als Rahmenvorgaben fur und Unternehmensleitung férdern.

die Kommunikation und Kollaboration

- Kooperationsmechanismen, Seite 114



Wann ist ein Service wertvoll?
Und fur wen sollte er wertvoll sein?
Das diskutieren die Expertinnen.

In einem Punkt sind wir uns einig: Service
Value umfasst mehr als man dachte:

« Mehr als die typische Service-Qualitdt,
ausgedruckt in Zufriedenheit der

Kund:innen mit dem Dienstleistungsprozess.

« Und mehr als eine Abwdgung von
Kosten und Nutzen der Dienstleistung.

Aber was ist zusdatzlich wichtig?

Es kommt auf alle Akteure an: Kund:in,
Mitarbeiter:in, Partner:in, Unternehmens-
leitung bis hin zur Umwelt.

Und: Service Value besteht (zumindest) aus

« VALUE IN USE — der Wert aus der Nutzung
des DL-Ergebnisses

« VALUE IN INTERACTION - der Wert aus der
DL-Interaktion und weiteren Interaktionen

+ RELATIONSHIP VALUE — der Wert aus der
Beziehung zwischen den Akteuren

BEISPIEL: TONIS UND
REBECCAS SERVICE VALUE
EINES FRISEURBESUCHS

FRISEUR TONI

Value in Interaction:
aktuell gewlnschte

Haarfarben herauskriegen

Value in Use:
Menschen unterstUtzen,

Reputation

Relationship Value:
Wiederkauf, Empfehlung,

Kundenwert

BEIDE

KUNDIN REBECCA

Value in Interaction:
richtige Beratung, gutes

Gefuhl, soziale Einbindung

Value in Use:
gutes Aussehen,

Berufschancen

Relationship Value:
Komplexitatsreduktion,

Verbundenheit

Langfristig entsteht durch den Relationship Value die

wahrgenommene Beziehungsqualitdt und damit gegen-

seitiges Vertrauen, Zufriedenheit und Commitment






In der Zusammenarbeit mit den Forschungs-
projekten der Foérderlinie »Personennahe
Dienstleistungen« des BMBF wurde eine Service
Canvas entwickelt. Sie ist das Ergebnis von
wissenschaftlichen Uberlegungen zu personen-
nahen Dienstleistungen.

Welche zentralen Gestaltungs-

Welche Entwicklungslinien ergeben sich aus den Chancen der Digitalisierung

fur die Gestaltung personennaher Dienstleistungen?

AvAPTION

KolaABORATION

bereiche ergeben sich fur

personennahe Dienstleistungen

aus der Service Logik?

Q) E=
@ gs

Zur Beantwortung dieser Fragen
kébnnen insgesamt sieben Aspekte
personennaher Dienstleistungen

ndher betrachtet werden:

VALUE IN USE
VALUE IN INTERAKTION
SERVICE-OKOSYSTEME

ADAPTION
INTEGRATION
KOLLABORATION
DIGITALES DESIGN

Diese sieben Blickwinkel
auf personennahe Dienst-
leistungen werden Dir in
diesem Buch nacheinander

vorgestellt.



Um Dir den Einstieg in das Playbook leichter zu machen, folgt jedes
Kapitel der gleichen Struktur. Halte Ausschau nach den Symbolen,
die Dich zielsicher zu der Information bringen, die Du suchst!

DESIGN CHALLENGE
c \] Welchen Herausforderungen kannst

0
'.\\51.% @ Du in diesem Gestaltungsbereich

begegnen? BEZUG ZUR SERVICE QUALITAT
@ In den Gestaltungsbereichen kannst Du
4* Dein Angebot nachweislich verbessern.

Erfahre hier, wie.

THESE
Hier wird das Wichtigste in

Karze zusammengefasst.

Alle Thesen stammen von

Prof. Dr. Susanne Robra-Bissantz.

THEORIE: DIE SEITE FUR VIELLESER

Falls Du tiefer einsteigen willst,

findest Du hier viele nutzliche

Informationen.
DAS SAGT DIE WISSENSCHAFT DAZU
Falls Du immer noch nicht genug hast,
findest Du hier weitere Quellen zu den

Gestaltungsbereichen.

20
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DESIGN
— Wie wird es gemacht? Hier bekommst
(2 \ Du einen Einblick in aktuelles Gestaltungs-
wissen aus der BeDien-Forschung.
UND IN DER PRAXIS?
Wie wird es umgesetzt? Hier gibt
es Anwendungsbeispiele und Tipps

far die Praxis.

METHODEN

Die durch unsere Forschung entwickelten
LR Methoden helfen Dir, die Chancen
u\.

der Gestaltungsbereiche auch fur Dein

Angebot nutzbar zu machen.

EEB AUS DEN PROJEKTEN
‘ Projekte der personennahen Dienstleistung

{Vﬁo berichten tber lhre Erfahrungen in den

Gestaltungsbereichen.

Allgemein gilt: Das Buch ist so gestaltet, dass Du es auch quer lesen
kannst. Springe einfach zu den Inhalten, die Du spannend findest.
Brauchst Du Methoden zu einem bestimmten Thema? Dann bldttere
doch einfach vor. Wenn Dir Erléiuterungen zu Begriffen fehlen, sieh
im Definitionskasten nach oder stébere im Glossar.

21



Designmethoden sind inspiriert durch die Arbeit von Designerinnen.

Mit staindig wechselnden Aktivitdten.

FRAMING
Entwicklung eines gemeinsamen
Verstdndnisses von Problem,

Lésungsweg und Ziel

REFRAMING
»umdenken« und

neu-interpretieren

22

DIVERGIEREN

Frei denken, mit neuen

Betrachtungsweisen warm werden,

innovatove Ideen entwickeln

aBy.
«

KONVERGIEREN
und diese dann strukturieren

und zusammenfuhren

N4
=%

induktiv

aus dem Beispiel

deduktiv

aus der Theorie

b

abduktiv

auch ganz woanders her
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ALTeUR
3
Kepulatlou W\ScSCIL
Das Playbook soll ermutigen, neue Ideen zu ent- '\

wickeln und Lésungen fiir Herausforderungen “"'“" Qdd o
zu finden. Dazu bietet es eine Fiille an theoretischen @
Einsichten, anregenden Praxisbeispielen und viele,

in der Forschung entwickelte Methoden.

Die im Playbook vorgeschlagenen Methoden helfen YU OVPRARIR 5 S NRATORE e Padfonu
Dir, die Chancen der Gestaltungsbereiche auch R wcké Wi Lo |
far Dein Angebot nutzbar zu machen. Die Methoden
haben dabei unterschiedliche Zwecke: Sich an neue
Denkweisen heranzutasten, mit gezieltem Brain-
storming innovative Ideen entwickeln aber auch, diese

wieder auf umsetzbare Konzepte zu konvergieren.

UMSEREPERSOUA

I m Mo Bewf Tawilieusiand. Bediafnis m

Platform Life

KOOPERATION

—
Zuhéren.
wie schaffen
Sie es,
et @ SERVICE FOR GOOD INSPIRATIONSKARTEN
Kund:innen
ERWEITERN oron Probleme 21 (02517 eltm— Die Inspirationskarten werden Dir immer

Zooming in. Mitmachen lassen. . . .
Gibt es in der I Wie gelangen erschiage O wieder begegnen. Sie enthalten die
weitere Aktivitaten, die erl £
> und neue Ideen Ihrer Verbundenhei = f
e o bo®) Kunginnen zuthnen? M ainces ot S Quintessenz gesammelter Erfahrungen
o (co-Creation Moglichkeiten, ﬁ 1@
Zooming out. Innovation) f.),s Vertrauen und &= N\ .
Haben Ihre Kundinnen — ¥ froiwiligos Y/ 4 aus Forschung und Praxis.
egelmatig weitergenende Engagement zu steigern?

Probleme" (Nachbarschaftshilfe)

1

3 Well-Being.
& fter-: i Passen Sie d f . -2
BEGLEITEN ! ArriEeRes o5 allen ihven poers gt Sie sollen DenkanstéRe geben und helfen,
ERHALTEN chte

Zeigen Sie Interesse. Social Design)
Mit welchen i, o i
Interaktionen £ X 3 Bieten Sie Sicherheit.
zeigen Sie Y Gibt es Wege,
Kundinnen, J Kundiinnen
dass Sie mehr die sorge vor

Is ein wertverlust zu  §
biera s Ihren Kund:innen nehmen?

frei zu denken, neue Ideen zu entwickeln

und zu strukturieren.

Denken Sie mit.
Was mussen Sie

EINLEITUNG

Geschaft?
(Tracking und Tracing) an die Hand {warme-kom!
geben, domit Ihr ..
Bieten Sie Partnerschaften oij Ang T8 Bleiben Sie drr(:n o
Sie es Ihre che e ) wird das Problem ihres
Ramainnen : Fudiomen immer wieder o I ENTDECKEIONIINEATLE
W\ederzuarkennam Seien Sie vorbersitet. auftreten — und Sie sind dann 3

Ermdglichen Sie Kund:innen direkte(r) Partnerin?
sich einfach bei (Nutzungs-) (Dash-Buttons)

n-Bereiche)
(Login-Bereicl ;)s
P an Sle 2u wenden?

INSPIRATIONSKARTEN
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VALUE IN
USE

SIMON MICHALKE
THERESA KROSCHEWSKI
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& [\ DESIGN CHALLENGE:
Vr.{ 0@ »Die Leute wollen keine Viertelzoll-Bohrer.

VALUE IN USE Sie wollen Viertelzol-Locher.

Niemand will einen Kiihischrank oder eine Heizung im Haus stehen haben, aber alle

wollen frisches Essen und warme FiiRe. Wir denken eher in konkreten Produkten und Dienst-
leistungen, anstatt uns zu tiberlegen, welche Problemiésung und welcher Wert mit

den Angeboten fiir die Kund:innen geschaffen werden kann. Ein Umdenken in Richtung

einer Betrachtung von Problemlésungen und Werten wird jedoch zunehmend wichtig.

Denn Kund:iinnen kénnen fur sich — auch aufgrund der fortschreitenden w RM M 2
Digitalisierung — auf unterschiedlichsten Wegen Werte schaffen, die ihre A *
Probleme I6sen oder ihre Lebenssituation verbessern.

Wie sie dies tun und auf welche Angebote sie zugreifen, hangt allein

von ihnen ab. .
Dadurch liegt die Wertentstehung eines Produkt- oder Dienstleistungs- M {

angebots nicht mehr in den Handen der Anbietendenen sondern in
den der Kund:innen.

Deswegen sollten Kund:innen nicht mehr als »Verbrau-

WKUM .| cher« oder »Konsumenten« angesehen werden, die
keine aktive Beteiligung an der (unternehmensinternen)
Wertschoépfung haben.

Co-Creation?
Value in Use?

Was bedeuten diese

Sondern als sogenannte Value Co-Creators, die Begriffe und inwiefern
letztlich einen — ihren eigenen — Kundenwert (Value in helfen sie Dir dabei,
. Use) in der tatséchlichen Nutzung erzeugen. personennahe

Dienstleistungen
zu gestalten?
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VALUE IN USE IN BEZUG ZUR

SERVICE-QUALITAT

Basierend auf der Erkenntnis, welchen Value in Use
Kund:innen realisieren wollen, kbnnen Ressourcen
und Kompetenzen ganz unterschiedlich gebundelt
werden (Value Co-Creation). Die Kunst der
Anbieteriinnen besteht damit darin, wertvolle Kom-
petenzen fur jemand anderen (egal ob Mensch
oder eine andere Organisation) auszuprégen und
anzubieten.

VALUE IN USE

Der Value in Use beschreibt den Wert eines Produktes bzw.
einer Dienstleistung. Er entsteht aus dem, was sich fur die
Kund:innen wahrend der Nutzung oder Inanspruchnahme
des Angebots ergibt - insbesondere auch dann, wenn

die Interaktion mit Anbieter:innen bereits abgeschlossen ist.
Damit sollte der Wert eines Angebotes nicht mehr nur als
monetdrer Wert verstanden werden, den Anbieterinnen

auf Preisschilder schreiben. Stattdessen entsteht Wert aus

der Wahrnehmung einer individuellen Situation heraus,

in welcher der Kunde oder die Kundin das Angebot erlebt.
Der Value in Use ist demnach fur jeden Menschen einzig-

artig und individuell.

Der Wert, der entsteht, verbessert die Lebenssituation eines
Akteurs oder mehrerer Akteure, méglicherweise auch sol-

cher, die nicht direkt involviert sind.

Diese Perspektive bietet Unternehmen neue Moglich-
keiten, um Kompetenzen, Ressourcen und Angebote
zu konfigurieren. Dadurch kénnen attraktivere oder
gdnzlich neue Angebote fur den Kunden oder die
Kundin geschaffen werden. Lebensmittel beispiels-
weise stehen in ganz verschiedenen Kombinationen
zur Verfugung. Auf dem Markt oder in Geschdften
erhalten wir die Grundprodukte und kénnen uns
beraten lassen, im Restaurant wird alles zubereitet
und in einer passenden Atmosphdre zu sich genom-
men, der Lieferdienst bringt uns Essen bequem

und spontan nach Hause und eine Kochbox mit Re-
zepten erlaubt uns, selbst neue Rezepte ohne viel
Aufwand auszuprobieren.

VALUE CO-CREATION

Value Co-Creation bedeutet, dass Wert immer gemeinsam
von Akteuren geschaffen wird. Sie kann demnach nurim
Zuge von Interaktionen zwischen Akteuren, wie Anbieter:in-

nen und Kund:innen, stattfinden. Die Akteure tauschen

dabei materielle und immaterielle Ressourcen und Kompe-

tenzen aus und erschaffen ein neues Ressourcenbundel.

In dieses Bundel flieRen alle eigenen und fremden Ressour-

L
%)
)
<
L
)
<
>

cen und Kompetenzen ein und aus dessen Nutzung wird

wiederum ein Wert realisiert. Akteure, die zu der Wert-

1

schaffung eines anderen beitragen, werden als Value Co-

Creator bezeichnet.
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Erich Fromm kommt in seiner Analyse »Haben oder
Sein« zum Schluss, dass das Streben nach zu viel
Besitz der Gesellschaft nicht gut tut.

Egal, ob man Kuhlschrénke oder Tomaten verkauft,
egal ob man Friseur:in ist oder H&ndler:in. Es geht
Kund:innen nicht darum, ein Gerdt, ein Lebensmittel
oder etwas Shampoo zu erhalten. Es geht ihnen nicht
einmal darum, das Haar geschnitten zu bekommen.
Etwas zu »haben« ist zwar gut. Aber eigentlich nutzt
jede(r) das Produkt oder das Ergebnis einer Dienst-
leistung allein, um damit in irgendeiner Weise eine
persoénliche Verbesserung des eigenen Lebens zu
erreichen — sei es mit einem gemeinsamen Essen mit
Freund:iinnen oder, um bei einer Bewerbung einen
guten Eindruck zu hinterlassen.

28

SEIN IST BESSER ALS HABEN.
KUND:INNEN SUCHEN WERTE, NICHT PRODUKTE.

Wie sieht das in der
personennahen
Dienstleistung aus?

Wir wollen von Anbieterinnen so gut wie moglich in
unserem Leben, unserem Sein, unterstltzt werden.
Und daher lohnt es sich, bei jeglicher Geschdftstatig-
keit danach zu fragen, wie der Kunde oder die Kundin
mit dem angebotenen Produkt oder der Dienstleis-
tung fur sich einen Wert (Value in Use) schaffen kann.
Was haben sie damit vor? Welches Problem lésen

sie damit?

Die Antworten hierauf, die am Besten direkt mit den
potenziellen Kund:iinnen entstehen, schaffen unter
Umstdnden ganz neue Ideen — man muss Produkte
beispielsweise »nicht nutzlos besitzen«, sondern kann
sie »besitzlos nutzen«. Oder es zeigt sich, dass die
Dienstleistung des Handels fur die Kund:innen viel
wertvoller ist, wenn dabei im Laden nicht lange etwas
gesucht werden muss. In jedem Fall entsteht der
Wert bei den Kund:innen und eben nicht dadurch,
dass ein Unternehmen etwas produziert, was dann
fur den Austausch einen Wert in Geldeinheiten
zugewiesen bekommt.

Swsaunse Dol -~ Espredr-



DAS SAGT DIE

WISSENSCHAFT DAZU:

Die Dienstleistungs- und Marketing-Forschung hat viel zu dem Thema
Value in Use zu sagen. Hier sind ein paar Vorschlége fur Vielleser und
Interessierte am wissenschaftlichen Diskurs:

Kleinaltenkamp M, Dekanozishvili D (2019) The Contextual Nature of Value in Use. In:

Parvatiyar A, Sisodia R (Hrsg) Handbook of advances in marketing in an era of disruptions:

Essays in honour of Jagdish N. Sheth, SAGE Publications India, Los Angeles, London,
New Delhi, Singapore, Washington DC, Melbourne, S 223-235

Macdonald EK, Kleinaltenkamp M, Wilson HN (2016) How Business Customers Judge
Solutions: Solution Quality and Value in Use. Journal of Marketing 80, 3, S 96-120

Vargo, SL, Lusch RF (2004) Evolving to a New Dominant Logic for Marketing. In:
Journal of Marketing, Vol. 68, No. 1, S 1-17

Vargo SL, Lusch RF (2008) Service-dominant logic — Continuing the evolution.

In Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 36, No. 1, S1-10

AUS DER SERVICE FOR GOOD COMMUNITY

Lux AM, Robra-Bissantz S (2020) Des Schusters Schuhe. HMD Praxis der Wirtschafts-
informatik 57: S 697-709. https://doi.org/10.1365/s40702-020-00629-4

»Der Wert wird immer einzigartig
und phdnomenologisch durch den
Begunstigten bestimmt.«

VARGO UND LUSCH 2008

»Der Value in Use beschreibt alle vom

Kunden wahrgenommenen Konsequenzen,

die sich aus einer Lésung ergeben

und das Erreichen der Ziele des Kunden

erleichtern oder behindern«
MACDONALD, KLEINALTENKAMP
UND WILSON 2016

»Nur durch eine Kombination von
allgemeinen und kontextspezifischen
Nutzwertdimensionen kann ein
Nutzungserlebnis geschaffen werden,
das den Kunden voll zufrieden stellt
und Verhaltensabsichten, wie Mund-
propaganda oder Loyalitét positiv
beeinflussen wird.«
KLEINALTENKAMP UND
DEKANOZISHVILI 2019
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UND IN DER PRAXIS? WAS KANN
EINE BETRACHTUNG DES VALUE IN USE
IN UNTERNEHMEN BEWIRKEN?

Verabschiede Dich davon, dass es Dir
gelingt, den Wert Deiner Angebote fur die
Kund:innen genau zu kennen. Du solltest

es aber zumindest versuchen:

wenn es Dein Ziel ist, Kundiinnen und deren
individuelle Préferenzen in den Fokus bei der
Gestaltung Deiner Angebote zu setzen.

VALUE PROPOSITION
Eine Value Proposition ist ein

Wertversprechen. Das heil3t,

dass Anbietende ihre Leistungen

nur anbieten kénnen. Damit
ein Wert geschaffen wird,
mussen die Angebote durch die

Kund:innen genutzt werden.

Naturlich ist eine monetdre Betrachtung méglich
und auch wichtig, jedoch wenig aussagekrdftig,

UM DIESES ZIEL ZU ERREICHEN, BILDET
DER VALUE IN USE EINE ENTSCHEIDENDE
VERSTANDNISBASIS:

1. Akzeptiere, dass Du lediglich
Wertangebote (Value Propositions)

machen kannst.

2. Der Wert (Value in Use) Deiner
Angebote kann erst entstehen, wenn

die Kund:innen diese nutzen.

3. Ob Dein Angebot fur die einzelnen
Kund:innen wertvoll wird, entscheidet
sich individuell und subjektiv sowie

kontextabhdngig.



= DESIGN: GESTALTUNGSWISSEN AUS
—/ DER BEDIEN-FORSCHUNG

(Jerie

[}/ W O So weit, so gut.

Auf den folgenden Seiten sind

Methoden vorgestellt, mit
denen Du dieses Wissen als

Gestaltungsqgrundlage flr

personennahe Dienstleistun-
gen nutzen kannst.

ANDERE DAFUR DEINE PERSPEKTIVE. Uberlege nicht,
was Du anbietest, sondern wozu. Was willst Du damit schaffen?

Welche Werte und fur wen?

WAS DIR DIESE PRAMISSE BRINGT? Nun ja, wenn Dein Angebot erst durch die Nutzung
wertvoll werden kann, musst Du auch berUtcksichtigen, wie die Nutzungssituation genau

aussieht und was Deine Kund:innen kdnnen — oder eben nicht kénnen.

ZUGEGEBEN: DAS IST EINE HERAUSFORDERUNG. Wie soll ein Wert beschrieben

oder begriffen werden, der so definiert ist? Eine Méglichkeit bieten sogenannte

VALUE IN USE

Wertdimensionen (- Seite 36).

UL

1
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KREATIVMETHODEN:
DIE TUTENMETHODE

/ ™)
Lése Dich davon, tber Dein konkretes Angebot Masse vor Klasse. Sei kreativ!
nachzudenken. Denke lieber dartber nach, was Eine gute Mdglichkeit ist es, die Vorstellungen,
Dein Angebot ausmacht. die man hat, weiter zu abstrahieren.

Wenn man bspw. mit der Tute etwas basteln
kann: Was kann man alles basteln?

DAFUR SPIELE FOLGENDES GEDANKENEXPERIMENT:
Stell Dir vor, Du bist Verkdufer:in einer Tute:
Welche Nutzungsméglichkeiten kannst Du finden?

Woflr kann man eine solche Tate alles gebrauchen?

MOCHTEST DU TUTEN ANBIETEN?
Perfekt. Dann bist Du hier schon fertig. ©

FUR ALLE ANDEREN ENTSPRICHT IN DIESER METHODE
DIE TUTE EINEM KONKRETEN ANGEBOT:
Deiner Dienstleistung oder Deinem Produkt.

Welche Lésungen bietet Dein Angebot?

Welche Werte kannst Du damit fUr die Kund:innen schaffen?

Was kann man mit Deinem Angebot alles machen?

DIESE UND WEITERE METHODEN

FINDEST DU AUCH ONLINE
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SCHLAGZEILEN-
METHODE

Umdenken.
Denke nicht Uber Dein
konkretes Angebot nach,
sondern denke in den

Werten, die Du damit
schaffst. gddasteue :,
Value nOse -~
Losung ¢
BEI DIESER METHODE STELLST DU DIR DIE FRAGE,
WAS UBER DEIN ANGEBOT IN DER ZEITUNG STEHEN SOLL.

Womit sorgst Du fur Schlagzeilen?

Was wurde Dich als Leser:in interessieren?

HIER MACHT ES SINN, UBER DEINEN
VALUE IN USE NACHZUDENKEN:

Womit tust Du der Menschheit etwas Gutes?
Versuche, in einer Schlagzeile den Wert
darzustellen, den Du Deinen Kund:innen

bieten willst.

Versuche hierbei nicht nur, ein Spiegelbild Deines aktuellen
Angebotes zu formulieren. Sondern verdeutliche die Bedeutung
hinter einer solchen Leistung. Denke darlber nach, welche
Aussage Du Deinen (potenziellen) Kund:innen vermitteln willst

und wie Du seine/ihre Bedurfnisse und Herausforderungen

1 VALUE IN USE

I6sen konntest.
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METHODE: FROM
SERVICE TO VALUE

Darf ich
vorstellen?
Das ist Eval

Die Methode definiert zu Beginn Personas mit deren personlichen
Zielen und Werten. Die Personen sind fiktive Steckbriefe von
verschiedenen Charakteren, die als eine Art Stellvertreter:in Deine
personennahe Dienstleistung in Anspruch nehmen kénnten.

34

—\

NAME
Gib Deiner

Persona einen

fiktiven Namen.

°
SZENARIO

Denke Dir ein konkretes
Szenario aus, in dem
diese fiktive Persona das

Bedurfnis haben kénnte,

Dein Angebot zu nutzen.

/

MOTTO

erwacht.

Definiere ein Motto und
Eigenschaften fur diese
Personaq, sodass der
fiktive Charakter

far Dich zum Leben

Je spezifischer,
desto besser!
Was macht Eva
aus?

PERS0MA

|

1

DIESE UND WEITERE METHODEN

FINDEST DU AUCH ONLINE
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“Fuhl Dich rein!
Womit schlagt
sich Eva rum?

Aspekte kénnen
2.B. Wertdimen-
sionen sein.

—\

PROBLEME
Uberlege Dir drei spezifische
Probleme, auf die Deine

Persona in diesem

spezifischen Szenario stoRt.

]

WERTE

Nenne mindestens

drei Aspekte, welche

die Persona an Deinem

Angebot schatzt.

ZIELE
Uberlege Dir die

Ziele und Bedurf-
nisse Deiner Per-

sona in diesem

Szenario.

ANTI-WERTE
Nenne drei Aspekte,

welche die Persona an

Deiner Dienstleistung

oder Deinem Produkt

(eher) stort.

‘

uUnd was ware eben nicht
wertvoll fir Eva in dieser
Situation? Man kann
namlich mit Angeboten
nicht nur Wert schaffen.
Du kannst auch Wert
zerstoren. y

(R

Hierflr gibt es
Inspiration aus
der Forschung.

Fallt Dir noch
ein Szenario oder eine
andere Perona ein?
Dann starte doch noch
einmal von vorne.

ANGEBOT

Wie kannst Du fur

die Persona die
Situation mit Deinem

Angebot verbessern?

35

VALUE IN USE

1




THEORIE: VALUE IN USE-

[®3
) bivensioNEN

In der empirischen Forschung wurden
sogenannte Value in Use-Dimensionen erarbeitet.
Die Grundidee I&sst sich so beschreiben:

JEDER MENSCH VERFOLGT EIGENE ZIELE.
Das kénnen allgemeine Ziele sein. Sie kébnnen

sich allerdings auch daraus ergeben, dass Nutzt eine Person Dein Angebot und

ein konkretes Problem gel6st oder die Lebens- erreicht damit ihre Ziele, schafft sie sich

situation generell verbessert werden soll. f? damit einen Wert fur sich.

Dein Angebot kann
dabei helfen, diese

Ziele zu erreichen.

Der Wert setzt sich dann aus den
ERREICHTEN (ZIEL-)DIMENSIONEN

f zusammen.

Der Value in Use kann somit auch Uber
UNTERSCHIEDLICHE WERTDIMENSIONEN

beschrieben werden.
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(DeRTEPIAENSIONEH
i3

Celost -
vawirkhdnuhg

UND WAS BRINGT DIR DAS JETZT? go}\w .
Zum einen ordnest Du Deinen Personas b *

typische Ziele und Préferenzen zu, wodurch
darsteliung

Unsicherheds-
vumeiduug

Du Deine Kund:innen besser kennen und

verstehen lernst. Mit den Values in Use kannst Q“%a! w__
Du zum anderen aber auch weiter Gber- Vue\“{awuv\s
legen: Kannst Du diesen Wert auch anders

9 1% qui essen
schaffen? Kannst Du eventuell noch weitere (auswarts oder
Lésungen ergénzen? Vielleicht auf anderen am;“hwseé

. . . Vou § Mol
Wegen, als jene die Du bisher nutzt.
9 : kovamen

ES GIBT NOCH MEHR WERTDIMENSIONEN.
Je nachdem, was Du anbietest, kénnen
sie auch unterschiedlich wichtig sein.
Wenn Dich das Thema interessiert, kannst Du
dazu noch viel Anregung in der »Value
in Use«-Forschung finden (= Seite 29). Nutze diese Wertdimensionen
als Inspiration. bastel Dir
bspw. Karten mit den einzelnen
Dimensionen.

1 VALUE IN USE
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sasy \ INSPIRATION
AUF KARTEN

Aller Anfang ist schwer. Manchmal kann es schwer sein, in das »Value
in Use«-Denken zu kommen. Um neue oder andere wertvolle Angebote
far Kundiinnen zu gestalten, kannst Du Dich auch immer wieder von
Beispielen aus der Praxis inspirieren lassen.

vaweinuse |
SERVICIFICATION

T —
WENIGER HABEN

Besitzloses Nutzen statt
nutzlosem Besitzen.

Service statt Produkt.

Wie wird eine Dienstleistung
aus lhrem Produkt?
(Bloomon, spotify)

Mehrwert durch Service.
Wie wird die Dienstleistung
noch wertvoller fur

Kund:innen?
(Hello Fresh)

i Anbieten.
Kénnen Kund:innen statt lhres

Produktes nur seine Nutzung
erwerben?
(Wdrme—Komfort,
Car-sharing)

Ermoglichen.
Wollen sie Kund:innen ein

) Leihen, Tausché
. Weitergeben ermsgiicne
KUNDENWERT

PR (Tauschbérse
Gleicher Kunde gleicher Wert.
Kann der gleiche Wert anders
und besser geschaffen
werden?
(Lieferando statt Edeka)

service
@ for Good

Anderer Kunde neuer Wert.
Konnen ihre Kompetenzen
andere Probleme 6sen?
(wWeb-Services)

service
@ for Good

v/

38

_
ERWEITERN

Gibt es in der Problemlosung
weitere Aktivitaten, die
Kund:innen gerne abgeben?
(Altgerdterucknohme)

Haben Ihre Kund:innen
regelmagig weitergehende

service |
BEDURFNISSE

Wissen und fuhlen Sie.
Gibt es Moglichkeiten
wdahrend der Dienstleistung
nah an den Kund:innen und
ihren Problemen und
Erwartungen zu bleiben?
(Affective Patters)

Denken Sie weiter.
Wie kénnen Sie die
Informationen aus

der Interaktion
? weiterverwenden?
(Daten)

Service
@ for Good

Zooming in.

Zooming out.

Probleme?
(Cross Selling)

(. Service
for Good

Oh L I ENTDECKEIONUINEVAREE

[l

INSPIRATIONSKARTEN
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AUS DEN PROJEKTEN:
PRODRUCK

Hier ein reales Fallbeispiel zu dem Thema Value in Use: Das Projekt proDruck.

Das Projekt hat Giber dessen 3-jdhrige Laufzeit eine Vielzahl unterschiedlicher Wertangebote
entwickelt. Die Perspektive des Value in Use half dabei, individualisierte und bedirfnis-
orientierte Angebote zu gestalten. Um welche Dienstleistung es genau geht und was diese

ausmacht, erzdahlt Dir das Projekt selbst: im interview: Anne Kruse (Universitét Paderborn)

IN WENIGEN SATZEN: UM WELCHE DIENSTLEISTUNG (EN) WORIN UNTERSCHEIDET SICH IHRE LOSUNG

GEHT ES IM PROJEKT PRODRUCK? ZU BESTEHENDEN LOSUNGEN?

Den in Deutschland lebenden Menschen mit Behinde-  Im Fokus steht die Entwicklung und der 3D-Druck von
rungen fehlt bislang der Zugang zu Elementen der individuellen Alltags- und Montagehilfen. Die Teilhabe
Industrie 4.0 sowie zu innovativen Wertschépfungs- an zukunftsfadhigen Technologien und deren aktive
technologien wie dem 3D-Druck. Hierdurch erfahren Mitgestaltung wird durch den Aufbau einer 3D-Druck-
sie zusatzliche Benachteiligung in Hinblick auf Werkstatt ermdglicht, die auf die spezifischen Bedurf-
Jobchancen und Teilhabe an der Gesellschaft. Das nisse der Menschen mit Behinderung ausgerichtet
Projekt proDruck »3D-Druck — Technologie der ist. Parallel wird eine 3D-Druck-Plattform, inklusive
Industrie 4.0 — als Mittel der Inklusion fUr Menschen eines Forums fur den Austausch von Anwendern und
mit Behinderungen in die Arbeitswelt« mdchte hier Experten aufgebaut. Dies stellt die beiden Hauptziele
Hilfe zur Selbsthilfe'ermaglichen. des Projektes dar (vgl. Abbildung 1).

. . . P BETROFFENE, ANGEHORIGE Ll
Abbildung 1: Projektziele von proDruck & BESCHAFTIGTE %)
. e -
Quelle: Universitat Paderborn =
L
- >}
3D DRUCK- m |
WERKSTATT R <
>
o < =
Scannen Drui
__ Schulungen ;xrergqmmerce System j
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Daruber hinaus ermaéglicht die Plattform, die selbst designten Bauteile anderen
Anwendern zur individuellen Weiterentwicklung und zum Kauf zur Verfugung

zu stellen. In Verbindung mit der 3D-Druck-Werkstatt kdbnnen eigene Ideen und
Modelle eingereicht werden, die auf ihre 3D-Druckbarkeit hin Gberpruft und im
Anschluss hergestellt werden. Mit der erfolgreichen Umsetzung des Projektes wird
die Onlineplattform den nationalen Transfer der Produktideen eines Einzelnen

ermoglichen. 970

Die konstruierten Montagehilfen dienen als Vorbild fur die Industrie, um Menschen
mit Behinderungen den bislang fehlenden Zugang zu vielen Wirtschaftssektoren
zu ermoglichen. Dadurch kénnen weitere Arbeitspldtze fur Menschen mit Behinde-
rungen geschaffen werden und Inklusion in den ersten Arbeitsmarkt geférdert
werden.

WELCHE BARRIEREN UND HINDERNISSE SCHAFFT PRODRUCK ZUR SEITE,
UM DIE BEDURFNISSE VON KUND:INNEN ZU ADRESSIEREN?
Besondere Aufmerksamkeit wurde dabei auf die speziellen Bedurfnisse der
Betroffenen gelegt, da diese bei der Arbeit mit Menschen mit Behinderungen
von besonderer Bedeutung sind. In diesem Projekt betraf das vor allem die
@/“J @ Anforderungen an die Arbeit in der 3D-Druck-Werkstatt und die Nutzung des
& L) Forums. Die Analysen beinhalteten vor allem, welche besonderen Voraus-
@ setzungen erfullt sein mussen, damit moglichst viele Betroffene den Zugang
zum Forum sowie der E-Commerce-Seite inklusive der vorhandenen Kon-
figuratoren erhalten. Hierzu gehéren Themen wie:

Leichte bzw. einfache Sprache

Einfache Erkldrungen iiber zum Beispiel Icons
Anpassung flr Sehbeeintréchtigte:

+ Anderung der SchriftgroRe

» Anpassung der Kontraste
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Abbildung 2: CAD-Modell der Schreibhilfe (li.)

Schreibhilfe in der Anwendung (re.)

Quelle: Universitét Paderborn

So konnte eine Wissens- und Austauschplattform
generiert werden, welche die Verbreitung der Anwen-
dung férdert, indem sie vor allem von Menschen

mit Behinderungen selbst oder deren Angehdrigen
oder Betreuern genutzt werden kann. Diese besitzen
durch ihren alltéglichen Umgang das Wissen, um
vorhandene Probleme zu |&sen, fUr die eine vielver-
sprechende und oft individuelle Lésung gesucht wird.
Durch den interaktiven Austausch kénnen so Erfah-
rungswerte und Synergien bestmaoglich genutzt
werden. In der Werkstatt erfolgte die Ubernahme
dieser Anforderungen vor allem fur den Bereich der
Schulungen der Betroffenen. Alle ErklGrungen sind
leicht verstdndlich, sodass eine Einarbeitung in
gewissen Punkten selbststdndig oder durch andere
Betroffene ablduft.

Die Wertschopfung, die aus den Produkten, wie
beispielsweise aus der in Abbildung 2 dargestelliten
konstruierten Schreibhilfe hervorgeht, besitzt eine
Langzeitwirkung, da sie zum einen primdr auf die
aktuelle Bildungsmadglichkeit von Betroffenen einwirkt
und sekunddr den Weg in die erste Arbeitswelt ebnet.
Die Fahigkeit zu schreiben und sich damit eine
Kommunikation aufzubauen, ist eine grundlegende

Anforderung, um im Arbeitsleben langfristig erfolg-
reich zu sein. Ein weiterer Weg diese Nutzbarkeit zu ge-
wdhrleisten, sind weitere Beispiel wie Montagehilfen.
Die Befahigung, Aufgaben auszufuhren, die ohne
weitere Hilfsmittel nicht méglich sind, éffnen génzlich
neue Einsatzmoglichkeiten fur die entsprechenden
Mitarbeiter. Die zum aktuellen Zeitpunkt vorliegenden
Forschungsergebnisse zeigen somit eine sofortige
Einsatzmoglichkeit des 3D-Drucks als Technologie zur
Teilhabe, allein durch die entstehenden Produkte,

die eine Hilfe zur Selbsthilfe ermdglichen.

Ein weiterer Forschungsaspekt ist die Einbindung

von Menschen mit Beeintrachtigungen in den Produk-
tionsprozess selbst. In diesem Zusammenhang
erfolgte der Aufbau der 3D-Druck-Werkstatt, welche
den Umgang mit den 3D-Druckern erméglicht. Die
Arbeitsbereiche sind dabei in der Konstruktion, in

der Bedienung des 3D-Druckers oder im Postproces-
sing angegliedert und bilden die Grundlage, um
einen eventuellen Transfer zur ersten Arbeitswelt zu
gewdhrleisten. Bereits jetzt sind erste Schulungs-
konzepte fur Menschen mit Beeintréchtigungen ent-
wickelt worden, um das stetige Wachstum der
Werkstatt zu unterstatzen.

1 VALUE IN USE
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WIE WICHTIG SIND EINZELNE INTERAKTIONEN:
EIN BEISPIEL!

Stell Dir vor, Dein Internet-Anschluss hat eine Stérung.
Der Provider bietet Dir die Mdglichkeit einer Stérungs-
hotline an, um das Problem zu beheben. Allerdings
leitet Dich leider eine automatisierte Computerabfrage
durch mehrere Fragen, mit dem Ergebnis, dass gar
keine Stérung vorliegen kann. Da Dein Internet aber
offensichtlich nicht funktioniert und alle anderen Optio-
nen ausscheiden, wendest Du Dich nochmals an den
Provider — per Chat. Hier sprichst Du zuerst mit einem
Chatbot, der Dich dann an einen Mitarbeiter weiter-
leitet. Dieser Mitarbeiter sieht in seinem System die
Stérung und verkundet Dir, dass Du die ndchsten

vier Wochen im Home-Office nicht auf das Internet
zugreifen kannst, weil Tiefbauarbeiten notwendig

sein werden.
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Du brauchst jetzt also eine Loésung, da Du im Home-
Office auf eine funktionierende Internetverbindung
angewiesen bist. Die Odyssee durch unterschiedliche
Call-Center-Abteilungen beginnt, die Mitarbeiterinnen
zeigen kein Verstandnis fur die Situation und verwei-
sen bei Lésungsvorschlédgen von Dir immer an andere
Abteilungen, die bei erneutem Anruf wieder zurlck-
verweisen. Du fuhlist Dich in Deinen Interaktionen

mit dem Internet-Provider weder wertgeschdtzt noch
verstanden, auf Dein Bedurfnis nach einer Internet-
Verbindung (egal wie) wird gar nicht eingegangen.



Wird eine Interaktion von Kund:innen als
negativ wahrgenommen, hat das negative
Auswirkungen auf die wahrgenommene
Service-Qualitét und sogar die gesamte

Beziehung zwischen den Akteuren.

Interaktionen verbinden uns als Akteure und
stellen die Basis unseres (gemeinsamen)

Miteinanders dar.

Jede Interaktion kann eine Dienstleistung sein
und darum herum gibt es weitere Interaktionen

und Interaktionspotenziale.

Jede dieser Interaktionen hat die Chance,
die Beziehung zwischen den Akteuren zu

verbessern — aber auch zu verschlechtern.

Daher mussen alle Interaktionen geplant,
konzipiert — gestaltet — werden, umin
der einzelnen Interaktion die Bedurfnisse des

Anderen zu stillen und Wert zu generieren.
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INTERAKTIONEN IN BEZUG
ZUR SERVICE-QUALITAT

Personennahe Dienstleistungen bestehen aus Inter-
aktionen zwischen verschiedenen Akteuren. Jede
dieser Dienstleistungsinteraktionen — ob direkt im
Gesprdch oder digital unterstutzt — hat einen direkten
Einfluss auf die Service-Qualitat. Entspricht eine Inter-
aktion nicht der Erwartungshaltung der Kund:iinnen
und ist damit nicht wertvoll, sinkt auch die wahr-
genommene Service-Qualitat. So kann es sogar dazu
kommen, dass die Dienstleistungsinteraktion an

sich das gewunschte Ergebnis hervorruft (z.B. Haare
schneiden), eine schlechte Interaktion auf der Bezie-
hungsebene aber zu einer Entwertung der gesamten
Service-Qualitat fahrt. Langfristig viel wichtiger

sind dann sogar die negativen Auswirkungen auf die
Beziehung zwischen den Akteuren. Lass also Dein
Gegenuber bei Deinen Interaktionen immer spuren,
dass er/sie und eure gemeinsame Beziehung wertvoll
fur Dich sind und versuche die Bedurfnisse in und

mit der Interaktion zu befriedigen.

‘\

Interaktionen

machen den

Unterschied!
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BEZIEHUNGSQUALITAT
Die wahrgenommene Beziehungsquali-

tat beschreibt die von den Parteien

wahrgenommene Bestdndigkeit und In-

tensitat einer Beziehung. Langfristig ma-
nifestiert sich hierin der Wert, der aus
Interaktionen resultiert. Grundsatzlich
besteht er aus der Kundenzufriedenheit,
dem Vertrauen und der Bindung zwi-

schen den Akteuren.




Manchmal ist handeln besser, als nur Uber etwas zu
reden. Trotzdem darf kein Unternehmen Ubersehen,
dass kein Produkt, keine Dienstleistung ohne irgend-
eine Interaktion zu den Kund:innen gelangt. Und in

diesen Interaktionen zwischen Anbietenden und

Nachfragenden liegen viele Chancen — aber auch
Gelegenheiten, das eigentlich gute Geschdft in nega-
tiver Erinnerung zu behalten. Ein Kundendienst, der
keine Lésungen parat hdlt, sondern Beschwerden nur
irgendwohin weitergibt, ein eigentlich gutes Angebot,
das man zum richtigen Zeitpunkt nicht findet oder
eine Beratung, die unpersoénlich bleibt und die wichti-
gen, manchmal emotionalen Kriterien des Kunden
und der Kundin nicht bedient. Gelingt es dagegen,

potenzielle Kund:innen genau in dem Moment zu

erwischen, in dem sie das vage Gefuhl haben, etwas
zur Verbesserung der Lebenssituation zu bendtigen,

gelingt es, sie zu inspirieren und eine perfekte Dienst-
leistung anzubieten und schafft man es dann noch,
das Gefuhl zu vermitteln, dass einem die Beziehung
zu ihnen wichtig ist — dann steigen die Chancen

auf Erfolg. Leider ist es so, dass die gute Interaktion
an sich heute nur selten bezahlt wird — egal, ob es
sich um eine Vermittlung von Leistungen handelt
oder um aufopferungsvolle Gespréche in der Pflege.
Trotzdem zahlt sie sich aus. Kurzfristig, aber auch
langfristig. Denn Kund:innen erhalten einen ganz
besonderen Wert aus der Interaktion (Value in Inter-
action): zum einen Losungen, die besser zum eige-
nen Value in Use beitragen und zum anderen steigt
inre Verbundenheit mit dem Anbietenden. Und im
besten Fall bleibt dann, z. B. mit einer App, der Kanal
(der Interaktionsraum) zwischen Anbietenden

und Nachfragenden fur die néchste Gelegenheit
einer Interaktion direkt offen.

Swsae. Ui~ -
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THEORIE -
WERT AUS INTERAKTIONEN

In der Wissenschaft gibt es aufgrund der hohen

Interaktionsvielfalt auch viele unterschiedliche VALUE IN INTERACTION
Herangehensweisen, wie eine Interaktion wertvoll Der Value in Interaction ist der, durch
zu gestalten ist. Diese Vorschl@ge sind aber meist die Interaktionspartner individuell wahr-
auf einzelne spezifische Situationen limitiert. Oft genommene, Wert einer Interaktion,
wird dabei im Zusammenhang mit der IT auch nur bestehend aus dem Beziehungswert, =
—~
auf systemische oder prozessuale Vorgdnge dem Matching-Wert und dem Dienst- =
Bezug genommen und weniger auf den wirklichen leistungswert. Er entwickelt sich
Wert der Interaktion fur die Kundin oder den Kunden wéhrend einer Interaktion, entfaltet
geachtet. Um eine langfristige Beziehung auf- seine Wirkung dort direkt, aber beein-
bauen zu kdnnen, mussen Interaktionen auf der flusst zusétzlich auch den Value
Beziehungs-, der Matching- und der Dienstleistungs- in Use sowie die Beziehungsqualitét.
ebene aktiv gestaltet werden.
BEZIEHUNGS- BEZIEHUNGS-
T L BEZIEHUNGSEBENE R >
— | n 1
MATCHING- MATCHING-
(Q\ R L MATCHINGEBENE T {Q\
DIENSTLEISTUNGS- oV ] DIENSTLEISTUNGS-
AKTEUR YRR DIENSTLEISTUNGSEBENE YRR AKTEUR
VALUE IN VALUE IN
INTERACTION ERARTIONERATM INTERACTION
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DIE EBENEN DES VALUE IN INTERACTIONS

Alle drei Ebenen haben Auswirkungen auf die jeweils anderen. Entsteht beispielsweise durch eine

Interaktion ein hoher Beziehungswert, ist man eher bereit persénliche Informationen preis zu geben, die

vom Anbieter wieder genutzt werden kénnen (Matching), um die Dienstleistung zu verbessern.

BEZIEHUNGSEBENE:

Ziel dieser Ebene ist der Aufbau eines positi-
ven Beziehungswerts zwischen den Interak-
tionsparteien. Grundsdtzlich spielt hier die
soziale Verbundenheit, hervorgerufen durch
das Antizipieren von Werten und BedUrfnis-
sen, eine grolRe Rolle. Der Beziehungswert
wurde insbesondere durch Gummesson
(1987) geprégt und beschreibt die Qualitat
der Interaktion zwischen den Beziehungs-
teilnehmern. Diese Qualit&ét kann dabei als
kumulierter Wert Gber mehrer Interaktionen
hinweg interpretiert werden. Wichtige
Elemente kdnnen hier der Kommmunikations-
stil, die Ansprache oder auch die Art der

digitalen Kommunikation bzw. des gewéhl-

ten Kanals sein.

MATCHING-EBENE:

Ziel der Matching-Ebene ist die Auswahl

der richtigen Dienstleistungs- und Kommu-
nikationsbestandteile, um die beiden
anderen Ebenen wertvoll zu gestalten. Diese
Ebene ist schlussendlich also die Basis der
Interaktionsgestaltung. Hier findet beispiels-
weise eine Beratung statt. Das Matching
tragt wesentlich dazu bei, dass der oder die
Kund:in das bestmégliche Angebot erhdlt
und die Interaktion auf die spezifischen

BedUrfnisse der Akteure zugeschnitten ist.

MATCHING

DIENSTLEISTUNGSEBENE:

Ziel der Dienstleistungsebene ist die best-
mdgliche Durchfuhrung des Dienstes an
sich — also des Verkaufs im Handel, der
Finanztransaktion oder des Haarschnitts —
um deren Value in Use zu maximieren.

Sie zeigt auf, dass Interaktionen (z.B. das
Haareschneiden) als zentrales Element
jeglicher personennahen Dienstleistung
letztlich die Grundlage dafur sind, dass
Kund:innen sich einen Dienstleistungswert

schaffen kénnen.

Das Matching beinhaltet die Ermittlung

und Adressierung von Bedurfnissen

hinsichtlich der Dienstleistung. Sie kann

darstellen.

sich sowohl auf die Dienstleistung an

sich als auch auf Interaktionen beziehen,

die ihrerseits, z.B. als Beratung oder

Inspiration, auch eine Dienstleistung
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»Interaktionen sind der Klebstoff, der
die Akteure miteinander verbindet.«
FYRBERG & JURIADO 2009

»Das [aktive] managen einer
Interaktion ist der Kern eines
jeden Beziehungsmarketings.«

GRONROOS 2004

»Jegliche Interaktionen [spielen]
eine wesentliche Rolle und sollten [..]
aktiv gestaltet werden.«

GEIGER ET AL. 2021
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Die Forschung hat gezeigt, dass eine aktive Gestaltung der Interaktionen auf

den drei Ebenen des Value in Interaction Modells die wahrgenommene Beziehungs-

qualitat positiv beeinflusst. Eine als negativ wahrgenommene Interaktion wirkt sich

aber auch Uberproportional negativ auf die Beziehungsqualitat aus. Eine addquat

an die Bedurfnisse angepasste Interaktion ist somit nicht nur im Sinne der Service-

Qualitat und einer hohen Beziehungsqualitat relevant, sondern auch wichtig,

um die durch vorangegangene Interaktionen bereits aufgebaute Basis nicht

wieder zu zerstéren. Zudem zeigen die bisherigen Ergebnisse, dass dem Matching

eine besondere Rolle innerhalb des Value in Interaction Modells zukommt. Da ( 0 /
diese Ebene schlussendlich fur die konkrete Ausgestaltung der Interaktion auf @ h
der Beziehungs- und Dienstleistungsebene verantwortlich ist, muss hier ein i
besonderer Fokus gelegt werden.

TIPPS, DIE DU DIR ZU HERZEN NEHMEN SOLLTEST:

Mach Dir die Wichtigkeit jeder einzelnen Interaktion bewusst und

fokussiere Dich auf die konkrete Ausgestaltung und deren Wirkung.

Sieh jede Interaktion als etwas
Wertstiftendes an. Gestalte jede Interaktion, als wdre

es Deine letzte mit dieser Person.

Wertschdtze die andere Person und zeige
das auf den verschiedenen Ebenen auch. Ergrunde die Bedurfnisse Deiner Kund:innen auf

den drei Ebenen des Value in Interaction.

Versuche Prozesse und Mechanismen zu finden, um hilfreiche Informationen zu Deinen
Interaktionspartner:innen zu speichern oder nutzbar zu machen, um nachfolgende Inter-

aktionen wiederum bedurfnisorientiert wertvoller gestalten zu kénnen.

Damit der Kontakt nicht wieder abbricht, sollte jede Interaktion genutzt

werden, um direkt eine nachfolgende Interaktion einzuleiten.
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Jegliche Kommunikation zwischen dem Unternehmen und Kund:innen

sollte auf Basis der drei Ebenen des Value in Interaction gestaltet

werden — das ist klar. Daftr notwendig sind neben den eigentlich zentra-

len Kompetenzen deines Unternehmens zur Erbringung der Leistung

weitere Kompetenzen:
KOLLABORATIONS-, UND KOMMUNIKATIONS-
KOMPETENZEN flr die Beziehungsebene,
(= Kapitel Kollaboration )

Kompetenz, die BEDURFNISSE DER KUND:INNEN auf

den verschiedenen Ebenen herauszufinden (Matching-

Ebene) (> Kapitel Value in Use, > Kapitel Adaption,

- Kapitel Integration) und
SERVICE-KOMPETENZEN (z.B. Auswahl der »richtigenc
Service-Bestandteile) zur Ausgestaltung eines wertvollen
Services in der Interaktion (- Kapitel Service-Okosysteme,

- Kapitel Digitales Design, > Kapitel Adaption)

Eine unterstltzend eingesetzte IT kann dabei naturlich einen groflen Beitrag
leisten, um eine Anpassung der Interaktion an die Bedurfnisse der Interaktions-
partnerinnen erst moglich zu machen oder aber die vorhandenen Anpassungen
weiter zu verbessern. Dazu gehort neben den klassischen Kundendaten auch

die Méglichkeit der Sammlung und Interpretation von Interaktionsdaten zwischen
dem Unternehmen und den Kund:innen. Wie, wo und wann wird interagiert? Wie
ist die Kommunikationsart? Was gibt es vielleicht fur Kontextinformationen? Was
kann aus den Daten fur zuklnftige Interaktionen und Services abgeleitet werden?

ES GEHT ALSO VOR ALLEN DINGEN DARUM, ZWISCHEN DEN (DATEN-)ZEILEN ZU LESEN!
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Die wichtigste Grundlage fur die aktive Gestaltung wertvoller
Interaktionen ist ein vorhandenes Versténdnis Uber die
Bedurfnisse der Interaktionspartnerinnen auf den einzelnen
Ebenen des Value in Interaction.

Die Empathy Map veranschaulicht das Wissen Uber die Inter-
aktionsparterinnen, um ein Verstandnis zu deren Bedurfnissen
zu schaffen. Sie wird vorrangig eingesetzt, um bei der Gestal-
tung personennaher Dienstleistungen zu helfen. Das Vorgehen
kann aber auch problemlos auf die Gestaltung wertvoller
Interaktionen adaptiert werden.

Die Empathy Map ist dabei eine Methode auf der Matching-
Ebene und unterstutzt dabei, relevante Informationen zu
sammeln, diese zu verarbeiten und in konkrete Interaktions-
bestandteile zu Uberfuhren. Dafdr wird die Kundenperspektive
in folgenden Aspekten erfasst: Sagen, Denken, Fuhlen,
Handeln — und das jeweils fur die Beziehungs- und die Dienst-
leistungsebene. In der visuellen Darstellung des Templates
wird die Empathy Map daher in vier Quadrate unterteilt,
wobei Kund:innen und deren Value in Interaction im Zentrum
stehen.
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https://www.service-for-good.de/empathy-map/

DESIGN METHODE -
CUSTOMER JOURNEY

Fur den Aufbau einer als positiv wahrgenommenen Die Customer Journey ist eine Kreativmethode, die
Beziehungsqualitat und damit einer langfristigen darauf abzielt, das Gesamterlebnis Deiner Dienst-
Kundenbindung kommt es insbesondere auf die leistung aus der Sicht der Kund:innen zu visualisieren.
Gestaltung konsistenter Interaktionen Uber verschie- Sie kann Dir dabei helfen, die einzelnen Interaktionen
dene Kandle hinweg an. Das betrifft dann nicht nur wdhrend des gesamten Weges im Blick zu behalten
die einzelnen zu gestaltenden Interaktionen fur und aufeinander abzustimmen, um so mit jeder
sich, sondern auch alle Interaktionen in ihrer zeitlichen  Interaktion an unterschiedlichen Touchpoints den
Abfolge. Wert zu steigern. Mach Dir auch Gedanken daruber,

was fur einen Service man Kund:innen anbieten

muUsste, um sie nicht zu verlieren. Zu beachten sind

INSPIRATION dabei insbesondere die verschiedenen Aufgaben in
§ den Phasen des Service-Designs, — also vor, wdhrend

und nach der Dienstleistung.
NUTZBAR MACHEN

ERHALTEN

Zeigen Sie, was Sie konnen.
wie werden Kund:innen auf

nd finden igssen
P die Moglichieit,
PNau die richtigg
ung bei lhnen 3,
n? (Trip Advisor)

1® ) s
=/ for Goog

CUSTOMIZING e

GESTALTUNG

Individuelle Lésungen zéahien.
Passen Sje Jhr Angebot
automatisch) an die

) Praferenzen Ihrer
Kund:innen an oder ermoglichen

ertvoll fur sie wird?
.de, rewe.de)

Wellenschiag.
Wie kdnnen

Sie thre '
Interaktionen
gestalten,

sodass diese neue
Interaktionen hervorrufen?
(Reo\fD\gitoFUbergqng)

h bei (Nutzungs-)
an Sie zu wenden?
he4tsobfrogen,

(. service
=2 P for Good

o Motivation.
Was motiviert Ihre Kund:innen
sich aktiv einzubringen?

(Chefkoch)

ERWE'TERN ~ Nutzen Sie.
schoffen Sie Kund:innen

m, sich, wenn sie wollen,
¢ wdhrend des
Service selbst
einzubringen?
(DY)

@ Jservice
\. /" for Good

ZurGek zum Anfang.
Womit kénnen Sie in der
After-Service~Phase die
Pre-Service-Phase
vorbereiten?

(sensorik)

o S for Good

Zooming in.

Gibt es in der Problemliosung
weitere Aktivitaten, die
Kund:innen gerne abgeben?
(AItgemterm:knm\\me)

NACH-SERVICE-
GESTALTUNG

VOR-SERVICE-
GESTALTUNG

Zooming out.

Haben Ihre Kund:innen
regelmaiig weitergehende
Probleme?
(cross selling)

DIESE UND WEITERE METHODEN

FINDEST DU AUCH ONLINE

service
,} for Good

€
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https://www.service-for-good.de/customer-journey/

gav\ AUS DEN PROJEKTEN:
5*5 LIVINGSMART

Hier ein reales Fallbeispiel zu dem Thema Value in Interaction:
Das Projekt LivingSmart

Uber eine Projektlaufzeit von drei Jahren konnte das Projekt
LivingSmart die in diesem Kapitel vorgestellten Perspektiven
und Methoden nutzen, um den Wert, welcher sich aus der
Beziehung zwischen den Akteuren ergibt, aktiv in der Projekt-
gestaltung zu beriicksichtigen. Um welche Dienstleistung

es genau geht, was diese ausmacht und inwieweit sie

von der Betrachtung des Value in Interaction profitiert hat,

erzdhlt Dir das Projekt selbst.

Im Interview: Philipp Kullmann (ANIMUS GmbH und Co. KG)

UM WELCHE DIENSTLEISTUNGEN GEHT ES IM PROJEKT LIVINGSMART?
Die im Projekt geschaffene LivingSmart-Plattform ermdglicht es,
Bewohnern in Immobilien, das kénnen einzelne Wohnungen bis hin zu
grofe Wohnquartiere sein, auf eine Vielzahl von personennahen
Dienstleistungen zuzugreifen. Im Projekt wurden potenzielle Nutzerinnen
u.a. durch qualitative Befragungen identifiziert, daraus individualisierte

—
@ @ Prozesse entwickelt und entsprechende Dienstleistungsangebote
Qg) Uber die entwickelte Web-Applikation, der LivingSmart-Plattform, bereit-
gestellt.
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https://livingsmart-projekt.de/
https://livingsmart-projekt.de/
https://livingsmart-projekt.de/

WORIN UNTERSCHEIDET SICH IHRE LOSUNG ZU BESTEHENDEN LOSUNGEN?

Fur personennahe Betreuungs- und UnterstUtzungsdienstleistungen
stehen aktuell noch keine Plattformen zur Verflgung und diese

Lucke schlieRt die LivingSmart-Plattform. Den Bewohnerinnen der Immo-
bilien fehlt es in diesen Bereichen hdufig an Wissen, um Unterstutzungs-

maoglichkeiten und Dienstleistungen, die in Anspruch genommen —_—
werden kénnten, um beispielsweise die geeignete Pflegebetreuung h %

oder den passenden Handwerkerdienst zu finden.
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Rund um Wohnen gibt es bereits diverse webbasierte
Dienstleistungsangebote, die von der Stromab-
rechnung Uber einen Hausmeisterdienst bis hin zur
Paketannahme reichen. Die Suche Uber spezialisierte
Portale kosten viel Kraft und Nerven und eine
Garantie fur gute Servicequalitdt gibt es auch nicht.
LivingSmart bundelt die verschiedenen Dienst-
leistungen, stellt sie den Nutzern unkompliziert Uber
die App bereit und durch Partner wie der Johanniter-
Unfall-Hilfe e.V. und des pme Familienservices,

wird eine hohe Servicequalitdt garantiert. Dadurch
entstehen sowohl fur Dienstleistungserbringer

und -empfdanger Vorteile bei der Nutzung.



(o] Living
[&1®]Smart

WAS MACHT FUR IHR PROJEKT EINE WERTVOLLE INTERAKTION AUS

UND WIE GESTALTEN SIE DIESE?

Neben der Funktion der Plattform als digitaler Marktplatz zur Vernetzung
von Nutzerinnen und Dienstleisteriinnen, ist es ein weiteres Ziel der
LivingSmart-Plattform, die Nutzeriinnen Uber den »Social«-Bereich mithilfe
einer Chat-Funktion und einer Timeline, auf der Informationen bereit-
gestellt werden und sich die Nutzerinnen far Termine anmelden kénnen,
in Kontakt zu bringen. Neben dem Social-Bereich finden sich unter
»Services« weitere onling, als auch vor-Ort-Angebote, die den sozialen
Austausch und die Kommunikation der Bewohner.innen untereinander
férdert und den negativen physischen und psychischen Auswirkungen Q
der COVID-19-Pandemie, auf die sich das Projekt wéhrend seiner

Laufzeit starker fokussiert hat, entgegenwirkt.
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DESIGN CHALLENGE:
SERVICE-OKOSYSTEME

Jedes Unternehmen braucht ein Geschdftsmodell. Gerne wird in diesem

Zusammenhang mit der Business Model Canvas gearbeitet, welche erklart,

wie ein Unternehmen Erfolg und somit auch Geld generiert. Doch im Zuge

der digitalen Transformation haben sich auch die Geschéaftsmodelle verén-

dert. Eine Betrachtung des eigenen Unternehmens reicht nicht mehr aus.

Als Beispiel kann eine digitale Plattform betrachtet
werden, die verschiedene Akteure (Unternehmen,
Kundinnen etc.) zusammenfuhrt oder untereinander
vermittelt. Uber diese Verbindung entstent Wert fur
die Akteure. Die anschlieRenden Geld- und Dienstleis-
tungsflisse wurden zwar durch die Plattform initiiert,
finden aber zwischen den vermittelten Akteuren statt.
Wie kann also so eine Plattform erfolgreich werden
und auch Geld verdienen? Wenn die Plattform Pro-
vision verlangt, werden sich die Akteure nach der
ersten Nutzung vielleicht ohne die Plattform zusam-
menfinden?

An dieser Stelle muss der Blick auf das gesamte
Service-Okosystem geweitet werden. Es gibt nicht
nur die eigenen Partnerinnen und die eigenen
Kund:iinnen, alle reprdsentieren — gemeinsam mit
einem selbst — aktive Akteurein einem Service-
Okosystem.
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Wozu solltest Du Dir
Dein Service-Okosystem
anschauen?

Wie gestaltet sich
Dein Service-Okosystem?
Welche Akteure
brauchst Du wozu?




SERVICE-OKOSYSTEME FUR
DIE SERVICE-QUALITAT

OKkay, also brauche ich Service- Das eigene Angebot isoliert zu betrachten und
nicht auch auf die Kompetenzen und Ressourcen
von unterschiedlichen Akteuren zu schauen

und diese zu integrieren, I&sst enormes Potential
ungenutzt, um tolle Erfahrungen bei der Wert-

realisierung zu schaffen.

Okosysteme fir den Erfolg meines

eigenen Geschaftsmodells.
Und was ist mit meinem konkreten
Angebot fur die Kund:innen?

Sowohl fur hoch-technologisierte, aber auch fur traditionelle Unternehmen gilt, dass
ein Value in Use nicht ohne weitere Akteure angeboten und realisiert werden kann,
sondern die Integration (- Kapitel Integration) verschiedener Akteure und deren
Ressourcen erfordert. Denn bei der Gestaltung und Erbringung von Dienstleistungen
kombinieren Akteure materielle (z.B. ein Fahrzeug) und immaterielle Ressourcen
(z.B. Wissen), um gemeinsam einen Wert zu realisieren.

Um standig neue Mdglichkeiten fur die Realisierung von Value in Use (- Kapitel Value in Use)
und Value in Interaction (> Kapitel Value in Interaktion) zu erméglichen, kénnen durch partner-
schaftliche Kollaboration (- Kop|telw auch gemeinsam Innovationen durch

neue Ressourcenbundel geschaffen werden. Diese neuen Kombinationen kénnen die Erfahrung
der Nutzenden sowie die Wettbewerbsfdhigkeit des gesamten Service-Okosystems verbessern.
Dafur muss ein solches Okosystem jedoch langfristig auf einer Win-Win-Situation fur alle
Akteure des Okosystems beruhen.

Kurz: Gute Service-Qualitat AKTEURE

schafft man nicht im Alleingang. Akteure sind diverse Menschen und Organisationen —
aber auch IT. Es sind Lieferantiinnen, Anbieter:iinnen,
Kund:innen, digitale Plattformen, 6ffentliche Einrichtungen,
etc. Diese haben unterschiedliche Kompetenzen und

Bedurfnisse, die es bei der Gestaltung von Leistungen zu

berucksichtigen und einzubeziehen gilt.
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Anbieterinnen bedienen Kund:innen. Was soll man

daran rutteln? Eine ganze Menge. Aus Kunden-

! sicht beispielsweise sind heute Problemlidsungen
gefragt, die Produkte, Dienstleistungen und

\\— veTzwerk efrogt d |
l | digitale Dienste umfassen. Das schafft keine
\__/ Anbieterin und kein Anbieter alleine.

Aber auch aus der Sicht einer Organisation verlangen heutige innovative Geschdfts-
modelle, wie beispielsweise digitale Plattformen, die Orchestrierung verschiedener Partner,
die gemeinsam die notwendige Reichweite, das Angebot, die Vermittlung, die Nachfrage
und auch die fortlaufende Innovation stemmen. Denke deshalb nicht innerhalb Deiner
Unternehmensgrenzen, denke potenzielle Partnerschaften mit. Denn langfristig wird ein Netz-
werk aus vielen Akteuren (ein Service—Okosystem) nur dann Bestand haben, wenn alle
etwas in das Netzwerk hineingeben, aber auch etwas herausbekommen und diese Gegen-
leistung als fair empfinden. Interessant ist hier, dass das Internet andere Wahrungen

kennt, als allein Geld. Manchem Partner gentigt es Daten Uber die Kund:innen zu erhalten,
die entweder weitergegeben oder selber genutzt werden kédnnen, um immer bessere
Angebote zu schaffen. Andere Partner bringen ihre Reichweite oder Reputation in das Netz-
werk ein, wie beispielsweise Influencerinnen oder Unternehnmen mit einem grofden

Kundenstamm.
Siawe Ll -~ BT




DAS SAGT DIE
WISSENSCHAFT DAZU:

SERVICE-OKOSYSTEM WEITERLESEN:

Ein Service-Okosystem ist ein Netzwerk aus Akteuren, die

gemeinsam eine Dienstleistung fur einen Endkunden bieten Bruhn M, Hadwich K (2019) Kooperative Dienst-

iy

und dabei gegenseitig jeweils eigene Werte schaffen und leistungen - Spannungsfelder zwischen Service
mit ihren Ressourcen und Kompetenzen zur Wertschaffung Cooperation und Service Coopetition.

anderer beitragen. In: Forum Dienstleistungsmanagement, S 162

Vargo SL, Lusch RF (2016) Institutions and axioms:
an extension and update of service-dominant logic.

In: Journal of the Academy of Marketing Science 44

U N D | N D E R (1), s 5-23. https://doi.org/10.1007/s11747-015-0456-3.
P RAX | Sr? AUS DER SERVICE FOR GOOD COMMUNITY:

Fischer S, Lux A, Guerrero R (2020) Digitalisierung

als Grundlage wertvoller Zusammenarbeit — Die Ge-

Ein gutes Service-Okosystem lebt von dem gemeinsamen staltung von Service-Okosystemen in den personen-
partnerschaftlichen Austausch und vor allem dem Nutzen far nahen Dienstleistungen. HMD 57, S 655-668.
alle Akteure. Hier kdnnen z.B. Nachbarschaftsplattformen https://doi.org/10.1365/s40702-020-00640-9

genannt werden, auf denen Dienstleistungen entsprechend
der jeweiligen Zeit und Kompetenz der Nutzenden angeboten
werden. So kann jeder beitragen und profitieren.

nebenan.de ist mit zwei Millionen Nutzenden eine der grofiten
Plattformen in diesem Bereich und in mehreren L&dndern

aktiv. Die Nutzung ist fur Privatpersonen kostenlos. Einnahmen
far die Plattform werden durch unterschiedliche Partnerinnen
in dem Service-Okosystem erzielt, welche bereit sind fur die
gebotenen Werte zu bezahlen. U.a. lokale Anbieterinnen nutzen
die Reichweite von nebenan.de um regional und zielgruppen-
orientiert werben zu kénnen.
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ﬁ GESTALTUNGSWISSEN AUS DER BEDIEN-
/) FORSCHUNG: HOW TO SERVICE-OKOSYSTEM

Zundchst ein kurzer Uberblick Uber die Methoden,

die Dir bei der iterativen Modellierung Deines Service-
Okosystems helfen kdnnen. Dieser methoden-
gestutzte Entwicklungsprozess ist hier abgebildet.

0
\Ld\

SERVICE-OKOSYSTEM-MAPPING O} Weiter

So verschaffst Du Dir einen Uberblick j L 0 geht’s!

Uber Dein eigenes Service-Okosystem. ((

Welche Akteure stehen wie mit Dir im

Austausch?

Eine Methoden-
beschreibung WERTE-KOMPETENZEN-MATRIX A' 3 ¢
findest Du auf den Mit der Werte-Kompetenzen-Matrix kann = = ()
folgenden Seiten. Uberpruft werden, ob jeder Akteur etwas ()
erhdlt und gibt - so, dass er nachhaltig im

Service-Okosystem verbleibt.

NEUE WERTE NEUE AKTEURE @ @ Geht Dein
Diese Methode soll neue Okosystem noch
Maglichkeiten fur @ nicht auf?
Dein Service-Okosystem

identifizieren.

Klappt es
jetzt?
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SERVICE-OKOSYSTEM-
MAPPING

Lege Dein Service-Okosystem. Ein Service-Okosystem besteht aus
allen beteiligten Akteuren und den Services oder Kompetenzen, die sie

0 0
austauschen. o ‘JP {jll? 0

Starte dabei mit Dir selbst. Lege fur Dich eine runde Akteurskarte an und } 0O
Uberlege Dir, mit welchen Akteuren Du in Austauschbeziehungen stehst. ((

n w) »bekommst« duwas (?) und wie stehen diese Akteure
wiederum in Verbindung?

»WAS« beschreibt Ressourcen und Kompetenzen.

Das naheliegendste ist Geld als Tauschobjekt.

Es kénnen aber auch (immaterielle) Kompeten-

zen, wie z.B. Vermittlung oder Mithilfe, aber auch
S@Wl(,e_ Wissen oder Reputation, ausgetauscht werden.
TIPP: Dabei ist auch die Plattform ein (digitaler)
£
&
Kepulanou. @

Serw_e,

AKTQMR,
ll

Akteur! Eine Plattform als Akteur benétigt bspw. die

Bereitstellung von Ressourcen und Kompetenzen
wie Reichweite, Vertrauen oder Infrastruktur, Support,

Pflege und Weiterentwicklung durch andere Akteure

im Service-Okosystem.

Gdd

(CCCT I
S

Sexvice

*\,

So kann

das dann
am Ende
aussehen:
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DIESE UND WEITERE METHODEN

FINDEST DU AUCH ONLINE
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https://www.service-for-good.de/service-oekosystem-mapping/

Endkund
“innen

G0 TER-DL

Dein Service-Okosystem kannst du
einfach auf den Tisch legen oder mit

digitalen Whiteboards arbeiten.

Wichtig ist, dass Akteure nur mitmachen,
oder dabei bleiben, wenn sie fur ihre
Kompetenzen etwas Wertvolles

(»Service«) erhalten, das ihnen einen

Wert (»Value in Use«) verspricht.



A 8 ¢ p
=) =]
[=])
Ubertrage nun Dein gelegtes Service- ( \
Okosystem. Geht Dein jetziger Plan noch nicht ganz auf?
Fehlen manchen (wichtigen) Akteuren
Das Ubergeordnete Ziel ist die Ent- noch Werte, um nachhaltig dabei zu bleiben?
wicklung eines Service-Okosystems, Hast Du noch Kompetenzen und Ressourcen
indem jeder Akteur einen Wert von Akteuren »Ubrig« und bist Dir nicht
liefert und erhdlt. Das kann mit der sicher, fir wen sie wertvoll sein kdnnten?
Werte-Kompetenzen-Matrix Uberpruft Starte mit der ndchsten Methode!
werden. In der Matrix gibt es zwei y
unterschiedliche Leserichtungen:
WAS GIBT DER AKTEUR?
WELCHEN WERT SCHAFFT ER FUR ANDERE?
WELCHE WERTE
ERHALT DER AKTEUR @semce ..schaffen Werte fr...
UND VON WEM? oreood | Akteur A | akteyr g | AkteUr C
Akteur A
Akteur p forierereoe—
UBRIGENS: Die Werte fur einen ey
: (=SS
und von einem einzelnen Akteur § | Akteu” S
c
offnen anschlieRend wieder 8
3
die individuelle Perspektive auf % oo d W
) . = e’ B -
die Geschaftsmodelle. c S = po—
é Pt
8 =
g g Ve Rl =
§ ® \ B
I e =) | uen e N =
%] DIESE UND WEITERE METHODEN it 0N o ‘ , =
FINDEST DU AUCH ONLINE 2 Eéwh : - i
\\ iy
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https://www.service-for-good.de/werte-kompetenzen-matrix/

NEUE WERTE,
NEUE AKTEURE

Diese Methode soll ebenfalls die Entwicklung
Deines Service-Okosystems unterstttzen.
Ziel ist hier eine Erweiterung: Es sollen Sammle
neue Wege gefunden werden, welche Du
in Dein Okosystem integrieren kannst.

Post-its um die
drei Sektionen.

EIN WEG KANN SEIN,

NEUE WERTE ZU SCHAFFEN. AUCH EINE ERWEITERUNG UM NEUE

Fallen bspw. bei einem Service Kompeten-
zen und Ressourcen (wie z.B. Daten) an,

die fur andere Akteure potenziell wertvoll

AKTEURE KANN ZIELFUHREND SEIN.
Welche Akteure kéonnten fehlende

Kompetenzen und Ressourcen einbringen?

sind?

Heue WerTe
\\ /s Wy

\ -

Gibt es weitere Akteure, welche von Deiner

ProblemlIésung und/oder der jetzigen

Konstellation des Okosystems profitieren

wuarden?

Weue Hiceure '.
|

%:g

2

Die Post-its kannst Du
anschlieRend direkt in
Deine Werte-Kompetenzen-
Matrix einordnen und
erneut Uberprifen, ob
Dein Service-Okosystem
jetzt »aufgeht«.

68

Lass Dich
ingpirieren!

VIELLEICHT FALLEN DIR AUCH BEREITS
AKTEUR-WERT-KOMBINATIONEN

EIN, WELCHE DEIN OKOSYSTEM ERGANZEN
KONNEN.

Das kann z.B. so aussehen: Bislang wurde
Akteur E noch nicht berucksichtigt. Wenn
aber Akteur A Uber E auf seiner Plattform
informiert, ist dieser bereit, Geld dafar

zu bezahlen.

Weue (dede wn
Waueu Aktouren.
ur peuwe \

Hkleue



https://www.service-for-good.de/neue-werte-neue-akteure/

sae) \ INSPIRATION
AUF KARTEN

360° IDEEN

Rund-um-Service. =
Kénnen Sie
Kundenprobleme
noch besser 16sen?
(value in Use)

Wir denken gerne Uber unser Geschdaftsmodell nach — aus unserer
eigenen unternehmensfokussierten Perspektive. Wenn neue Wege
im Sinne eines Okosystems gefunden werden sollen, kénnen die hier
abgebildeten Inspirationskarten helfen. Einige Anbietende denken
schon in der Makroperspektive.

Kompetenzen.
Gibt es Kompetenzen, die
Ibnen fur thren Erfolg fehlen?
(Kompetenzen)

Neue Akteure.

Wer kann, gleichzeitig, Ihren
Service komplettieren und
daraus selber Nutzen ziehen?

Akteure
©
FINDEN

Reichweite.
Welche Akteure "\

mit vielen ‘x
Kund:innen ® .\
oder digitalen .. ([ ]
Nutzer:iinnen

konnten Ihnen helfen?
(Johanniter, Amazon)

' =
Besser.
Ergibt es Sinn, IT
Aufgaben
Ubernehmen zu
lassen, weil das

(auch) effizient ist?
(Chatbots, Companions)

_Gibt es Tatigkeiten
in lhrem
Unternehmen,

die andere

besser [ auch konne
(Tupperporty,
ldeenwettbewerb)

per IT so nah an
, wie sonst Reputation.
Wen empfinden viele
Kund:innen als
vertrauenswurdig?
(Influencer)

art Products,

GELD Cgfsorelood I
DA1EN j wiSSE

S
Daten fur thr =
Unternehmen.

Welches Wissen

aus Interaktionen

ist far

) Sie wertvoll?
Direkt (Netflix, Feedbock—Systeme)

Do It Yourself.
Welche Tatigkeiten
fahren die
Kund:iinnen gerne
selber aus?
(Fablabs, 3D-Druck,
Strickclub)

Einer fur alle.

Ist es raffiniert, die
bestimmte Aufgabe
mobilisieren?
(Crowd Sourcing, Trig

Nicht nur preis
far Service.
Welches
Bezahlmodell
passt zu thnen?

Maker. ) )
Kénnen die Kundinnen ihre

Kompetenzen als Service

anbieten? _
(peer2peer: Chefkoch, AirBnB)

(. service
=, J for Good

Freemium,
Flat-Rate,

Abonnement,
Razor&Blade

Daten fur andere.

Welches Wissen aus Ihren
Interaktionen ist fur andere
partnerinnen wertvoll?
(Facebook)

Provision,
Bonnerwerbung/
Daten / Contents /
Web-Services

© 4 service
( for Good
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INSPIRATIONSKARTEN
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AUS DEN PROJEKTEN:
DAS PROJEKT ATHENE 4.0

Hier ein reales Fallbeispiel zu dem Thema Service-Okosysteme: Das Projekt Athene 4.0.
Das Projekt hat Giber deren 3-jdhrige Laufzeit die zuvor vorgesteliten Erkenntnisse

und Methoden fiir sich nutzen kénnen, um das eigene Service-Okosystem zu entwickeln.
Um welche Dienstleistung es genau geht, was diese ausmacht und inwieweit Athene 4.0
von der Service-Okosystem-Perspektive profitiert hat, erzéihlt Dir das Projekt selbst:

Im Interview: Michael Licke (Fraunhofer IML) und Maik Hausmann (Fraunhofer IML)

IN WENIGEN SATZEN: UM WELCHE DIENSTLEISTUNG GEHT ES IM PROJEKT ATHENE 4.0? Die Software-Plattform Athene 4.0
Im Forschungsprojekt Athene 4.0 wurde eine niedrigschwellige Losung in umfasst folgende Prozesse:
Form einer Serviceplattform entwickelt, die es erlaubt, die Digitalisierung « Auftragserfassung

des Handwerks zukunftsweisend voranzubringen. Sie ermaoglicht neben « Auftrags- und Kapazitétsplanung

der durchgehenden Digitalisierung des Auftragsabwicklungsprozesses « Erstellen von Dokumenten auf der
auch die Vernetzung mit Kund:innen und verschiedenen Handwerks- Baustelle (Rapportzettel, Bautagebuch,
betrieben. Auch der Informationsaustausch mit den Mitarbeitenden vor Gefahrdungsbeurteilung etc.)

Ort auf der Baustelle wird erleichtert. Die Handwerkerinnen kénnen « Abschluss und Archivierung von

sich wieder auf ihre Kernaufgaben konzentrieren, ohne eine Vielzahl an Auftragen

Papierdokumenten ausfullen zu mussen.

@ WORIN UNTERSCHEIDET SICH IHRE LOSUNG ZU BESTEHENDEN LOSUNGEN?
— Athene 4.0 hebt sich in mehreren Punkten von bestehenden Branchenldsungen ab.
@ So sollen hohe Einstiegshurden, wie Anschaffungskosten und Integrationsaufwand, durch

die Entwicklung einer niederschwelligen Losung vermieden werden. Offene Schnittstellen
sollen die Kompatibilitéit zu anderen Softwareldsungen des Betriebs ermdglichen, anstatt sie
zu ersetzen und die einfache Bedienbarkeit soll Effizienzgewinne ohne umfangreiche
Schulungen und technisches Knowhow ermdéglichen. Damit die Plattform von allen Hand-
werkerinnen unkompliziert und ohne neue Belastungen genutzt werden kann, enthdalt
sie einen sogenannten »digitalen Coachg, der Hilfestellung und Erkldrungen im laufenden
Betrieb geben kann.
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ﬁthene 4.0

INWIEWEIT HAT DIE SERVICE-OKOSYSTEM PERSPEKTIVE ATHENE 4.0

DABEI GEHOLFEN, DAS GESCHAFTSMODELL AUFZUBAUEN?

Wir haben die Erfahrung gemacht, dass die Rolle des Betreibers einer Plattform im Kontext

digitaler Okosysteme von zentraler Bedeutung ist. Die Wichtigkeit der Rolle des Betreibers 0
fur die Entwicklung eines Geschdaftsmodells ist besonders bei der Betrachtung des Markt-

potentials, der Betreiberpflichten und den Wechselwirkungen zwischen Betreiber und den

anderen Akteuren des Netzwerks hervorgetreten.

A

Insgesamt haben wir fur die Entwicklung des Geschdaftsmodells fur Athene 4.0 drei Szenarien
néher betrachtet. Szenarien heildt in unserem Fall, dass wir verschiedene Konstellationen
von Service-Okosystemen fur uns gelegt haben um diese anschlieRend im Detail zu bewer-
ten. Im ersten und naheliegendsten Szenario ist der Softwarehersteller von Athene auch
gleichzeitig der Betreiber. Das zweite Szenario fokussierte stattdessen ein privatwirtschaft-
liches Unternehmen in der Betreiberrolle, wéhrend das dritte und letzte Szenario einen
Verein oder eine Genossenschaft als Betreiber sieht. Die Vor- und Nachteile der einzelnen
Szenarien wurden im Detail abgewogen und es kristallisierte sich heraus, dass eine

&

.

Die Werte-Kompetenzen-Matrix (> seite 67) hat uns dabei eine Ubersicht der Austausch-
beziehungen der wichtigsten Akteure gegeben. Die verschiedenen Akteure stellen auf der
einen Seite Kompetenzen bzw. Ressourcen zur Verfugung, auf der anderen Seite empfangen
sie »Werte« Die Matrix geht speziell darauf ein, welche Ressourcen oder Kompetenzen vom
jeweiligen Akteur in das Geschaftsmodell eingebracht werden und damit einen Wert far
einen anderen Akteur schaffen. Fur uns wurde so offensichtlich, welcher Akteur viel einbringt
und wer auf welche Weise »profitierte.

Diese Beziehungen mussen dabei nicht zwangsldufig in der Wertigkeit 1.1 ausgeglichen
sein. Das hat sich bei uns insbesondere fur die zentrale Rolle des Betreibers der digitalen
Serviceplattform gezeigt, da er die meisten Austauschbeziehungen mit den anderen
Stakeholdern hat.
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Betreiberrolle in Form eines Vereins oder einer Genossenschaft am vorteilhaftesten fur
das Vorhaben erscheint.
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UND SO SIND WIR DABEI

VORGEGANGEN:

Bei der Entwicklung des Geschdfts- und Betreibermodells fur die Hand-
werksbranche unternahmen wir im Projekt folgende Schritte, um das

Service-Okosystem darzustellen und daraus Erkenntnisse fur mogliche / “ \
Geschdftsmodelle abzuleiten:

1. Zundchst wurden die beteiligten Akteure
I charakterisiert und ihre Rolle im digitalen Service-
Okosystem (> Seite 65) beschrieben.

2. Anschlielzend wurden die identifizierten

— e | | e Akteure mithilfe einer Kompetenz- und
e i Wertematrix analysiert.
— o] = 3. Die Werte-Kompetenzen-Matrix (> Seite 67)

S B E— diente der Visualisierung der Abhangigkeiten
zwischen den Akteuren.

Szenario 3: Verein oder Genossenschaft als Betreiber

4. Zur Entwicklung des Geschdfts- und Betreiber- '
modells wurden in Workshops maogliche Szenarien e
hierfar entwickelt. Verschiedene Konstellationen
von Akteuren, Aufgaben und ihrer Beziehung
zur Athene-Plattform wurden durch den ent-
sprechenden Werte- und Nutzenfluss dargestellt.
Hier wurden verschieden ausgeprdgte Betreiber-
rollen definiert und die Auswirkungen dieser
Rolle auf das Service-Okosystem betrachtet.

/' Verein/
| Genossen-
schaft

Betreiber
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ﬁthene 4.0

HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN FUR DEN WEG ZUM

GESCHAFTS- UND BETREIBERMODELL VON ATHENE 4.0

Fur einen wirtschaftlich erfolgreichen Markteintritt eines neuen Produkts
oder einer Dienstleistung in einem Service-Okosystem, ist die Etablierung

eines Geschdaftsmodells, das die Interessen aller beteiligten Stake- 4k
holder bertcksichtigt und Benachteiligungen einzelner Parteien minimiert, & )
von besonderer Wichtigkeit. Die Beziehungen der Stakeholder unter-

einander mussen also gleichwertig sein, oder besser formuliert, sie mus-
sen als gleichwertig empfunden werden.

Der Betreiber sollte zentraler Ansprechpartner sein und alle Dienst-
leistungen »aus einer Hand« anbieten. Das erzeugt nachhaltiges Ver-
trauen und es existiert fur alle Fragen ein konkreter Verantwortlicher.
Der Betreiber muss dabei sein Angebot »orchestriereng, d.h. er muss
nicht alles mit eigenen Ressourcen abdecken, einige Leistungen
kédnnen auch hinzugekauft sein, verbleiben aber in seiner Verant-
wortungssphdre.

Im Service-Okosystem von Athene 4.0 ist der Betreiber Dreh- und Angel-
punkt der Kommunikation zwischen den beteiligten Stakeholdern. ,
Es erwies sich als vorteilhaft, Multiplikatoren, wie Innungen oder Fach- “ %
verbdnde des Handwerks, schon fruh zu involvieren und wenn maéglich Eﬁ
direkt in die Betreiberrolle zu integrieren. Das Aufbauen auf bestehenden /_X
Beziehungen zwischen Multiplikatoren und Kunden, steigert die Reich-

weite des Betreibers und unterstutzt die Marken- und Vertrauensbildung.
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2 I\ DESIGN CHALLENGE:
(0] 0
vy ADAPTION

Sich an Situationen, an Anforderungen, an das Neue und das Unbekannte adaptieren —
darin sind wir Menschen gut. Besonders im direkten Kontakt mit Kund:innen profitiert
Dienstleistung von der Fédhigkeit, uns schnell auf Kundenwiinsche einzustellen.
Digitalisierung bietet Unternehmer:innen die Chance, auch an der digitalen Schnittstelle
mit Kund:innen adaptiv zu sein und sogar Anpassungen durchzuflihren, die unsere
menschlichen Féhigkeiten lGbersteigen. Digitale Services konnen viele Kund:innen gleich-
zeitig erreichen und trotzdem individuell und situationsabhéingig der richtigen Person

die richtigen Angebote zur richtigen Zeit erstellen. Richtig gestaltet konnen sie den Inter-

aktionswert fir den Menschen erhéhen und zu mehr Servicequalitat beitragen.

WIE SICH DIGITALE SERVICES AN DEN MENSCHEN ANPASSEN: Ahnlich wie das sprechende und mitunter spriicheklopfende

EIN BEISPIEL! Auto K.LT.T. in der Fernsehserie Knight Rider, unterstitzt der heutige
Wdhrend das Auto fur einige Menschen lediglich als Transportmittel digitale (Sprach-)Assistent seinen Fahrer auf jeder Mission: Indem
dient, das einen von A nach B beférdert, besteht der Value in Use er ihm nicht nur die bestmdégliche Route von A nach B berechnet,
(= Kapitel Value in Use) wiederum fur andere darin, das Auto als sondern auch immer wieder rechtzeitig auf Baustellen hinweist.
treuen Weggefdhrten zu betrachten. Man denkt sich fir das eigene Indem er den Fahrer inspiriert und ihm Fun Facts Uber besuchte

Auto Namen aus, wdscht es liebevoll mit Autoshampoo und spricht Ortschaften erzdhlt. Sogar auf den emotionalen Gemutszustand
mit ihm. Und es spricht zurlck. des Fahrers geht er ein - er spielt ihm die passende Musik ab
und fahrt eine authentische Unterhaltung mit ihm, indem er sich
mittels personlichkeitsspezifischer Sprache an den bevorzugten
Kommunikationsstil des Fahrers anpasst. In sicherheitskritischen
Situationen, wie z.B. MUdigkeit am Steuer, gibt er Warnsignale
ab - und das alles, wahrend es seinem Fahrer Gber die gesamte

Fahrt das Gefuhl vermittelt, persénlich far ihn da zu sein.
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Das Beispiel vom digitalen Sprachassistenten verdeutlich ein wichtiges
Prinzip personennaher Dienstleistungen: Es geht um die ERFULLUNG
INDIVIDUELLER MENSCHLICHER BEDURFNISSE. Wir wissen, dass der Wert
einer Dienstleistung hochindividuell ist. Das bedeutet, dass der Nutzen
einer personennahen Dienstleistung fur verschiedene Nutzende in ihren

verschiedenen Situationen unterschiedlich sein kann.

Adaption findet sich nicht nur in digitalen Assistenten; sie kommt in vielen unterschiedlichen
Formen und Situationen vor. Sie féingt damit an, dass Du beim Blumenhdndler Dein Bouquet
selbst zusammenstellst, der Apotheker Dich an die jahrliche Vitamin-B-Kur erinnert oder
Dein Physiotherapeut Deinen Trainingsplan korrigiert. Am Laptop passt Du Profilbilder, Bild-
schirmdesigns und Schriften an; online stellst Du eine eigene MUslisorte zusammen oder
gestaltest ein T-Shirts selbst. Auf Basis Deiner gesammelten Daten wird Dein Handyanbieter
einen anderen Vertrag vorschlagen oder Dein SmartHome kurz vorm Heimkehren Deine

Wohlfuhltemperatur einstellen.

ADAPTION
Zurlck zum Eingangsbeispiel: Wéhrend Susanne Die Adaption eines (digitalen) Angebotes meint dessen
auf der Autofahrt nach Nurnberg laut Musik hért und Fahigkeit, sich in seiner Ausprdgung an die Situation,
sich bisweilen mit ihrem digitalen Assistenten tGber die Bedurfnisse und die Praferenzen eines Nutzenden
neue Kochrezepte unterhdlt, bevorzugt Christoph in individuell anpassen zu kénnen.

seinem Auto die Stille und moéchte von seinem

digitalen Assistenten lediglich auf Baustellen in Rich-

tung Bremen hingewiesen werden und Warnsignale fJ\ Z
erhalten, wenn sich seine Mudigkeit auf sein ) g
Fahrverhalten auswirkt. uUnd genau hier ergibt sich eine %

Gestaltungsanforderung an unseren 91:

digitalen Assistenten: sich Susanne, ~

Christoph oder weiteren Nutzenden

anpassen zu kénnen.
\ J
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¢\ DIGITALE ADAPTION FUR
4%/ MEHR SERVICE-QUALITAT

Gelingt uns die Adaption, so tragt diese Uber den Value in Interaction
und den Value in Use letztlich zur Qualitdt unserer Dienstleistung bei: In
aufeinanderfolgenden Interaktionen mit dem Kunden oder der Kundin
wird das unternehmerische Angebot individualisiert und gewinnt so an
Wert. Die Einbindung adaptiver, digitaler Services bietet eine zusdatzliche
Chance fur die Anbieterinnen, die Service-Qualitat zu steigern.

Richtig eingesetzt kénnen die Fahigkeiten digitaler

Akteure dabei helfen, einen héheren VALUE IN USE und

einen héheren VALUE IN INTERACTION fur Kund:innen Die Fahigkeiten eines digitalen Service, genauer gesagt einer Soft-

zu erzielen. ware oder IT-Komponente, die als digitaler Akteur ihre Kompetenzen
intelligent und proaktiv einbringt, sind denen von menschlichen

Anbieter:innen in vielen Punkten Gberlegen.

Ausgereifte Sensorik kann die individuelle Situation des Kunden oder der Kundin
erfassen, vernetzte Gerdate kdnnen diese Informationen mit Umgebungswissen
anreichern. Kinstliche Intelligenz, Data Mining und neuronale Netze ermdég-
lichen die Ubersetzung von Informationen in Meinungsbilder, Stimmungen und
Trends, die wiederum zur Lésungsentwicklung und Leistungserbringung

verwendet werden kénnen.

Die so generierte WISSENSBASIS Ubersteigt
deutlich die des menschlichen Gedd&chtnis-
ses und kann Uber viele Kund:innen und Der VALUE IN USE eines
Dinge hinweg vernetzt werden. digitalen Services muss fur den einzelnen
Kunden oder die einzelne Kundin durch
die ADAPTION so hoch sein, dass er/sie im
Gegenzug freiwillig Informationen — im
Fall des Eingangsbeispiels sensible Daten —

reisgibt.
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Jede Dienstleistung ist nicht nur individuell sondern
auch situationsabhdangig. Das begrundet die
traditionelle Dienstleistungstheorie damit, dass immer
ein externer Faktor, wie die Kund:innen oder etwas
aus deren Besitz mit individuellen Merkmalen in die
Wertschoépfung eingebunden werden muss. In unse-
rem Versténdnis ist das anders, denn wir sehen

die Kund:innen als diejenigen, die ihren eigenen Wert
schaffen und eben nicht einen vom Unternehmen
geschaffenen Wert konsumieren. Es verbleibt jedoch,
dass auch dieser Value in Use immer sehr individuell
ist und sich je nach Kontext unterschiedlich entfaltet.
Um hierfur gewappnet zu sein, muss der oder die
Dienstleister:in sehr nah an die Kund:innen heran
kommen, um sie kennenzulernen, und diese mussen
dies auch zulassen. Denn Kund:iinnen werden, als
aktive Partner, immer denjenigen Akteur zu ihrer Wert-
schopfung einladen, dessen Kompetenzen am
besten zu ihnen passen. Ansonsten verbleibt das An-
gebot des Dienstleisters eben nur eine so genannte
Value Proposition und wird nicht zur Dienstleistung.

NEHMEN SIE ES PERSONLICH.
NUR DAS PASSENDE ANGEBOT WIRD EIN SERVICE.

Nehmen Sie es nicht
persdnlich, aber ... -
eine Redewendung,
die manchmal ratlos
Aber in der
Dienstleistung

zuricklasst.

ist das sowieso
anders.

Interaktionen, die ebenfalls ganz individuell még-
lichst die gesamte Customer Journey von der ers-
ten Inspiration bis zur Unterstltzung der Kund:innen
in deren Wertschaffung begleiten, kbnnen nicht
nur herausfinden, wie Kund:iinnen am passendsten
geholfen werden kann, sie tragen auch zu einem
gegenseitigen Vertrauen bei, was wiederum zu der
erforderlichen N&he zwischen den Akteuren fUhrt.
Und letztendlich fuhren gelungene Interaktionen
auch dazu, dass anbietende Akteure zu Wissen
darUber gelangen, wie sie ihre eigenen Kompeten-
zen im gesamten Service-Okosystem fortlaufend
immer besser an die Wunsche ihrer potenziellen
Kund:innen anpassen kénnen.

Swaue ‘Gia b
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2

THEORIE -

ADAPTION UND IHRE ANSATZE

Personalisierung vs. Customization. Zwei Adaptionsansdatze, die oft synonym
verwendet werden, doch es gibt einen kleinen aber feinen Unterschied.
Was zumindest beide gemeinsam haben: Die Unterstltzung der individuellen

Wertschaffung des/der Kund:in, basierend auf seinen oder inren Bedurfnis-

sen und Praferenzen.

initiierte

80

von Kund:innen

Anpassung

CUSTOMIZATION

Die Customization beinhaltet Aktivitaten, die in hohem
MafRe kundenindividuelle Bedurfnisse und Préferenzen
berlcksichtigen. Im Unterschied zur Personalisierung
ist jedoch bei der Customization die Angabe von
Bedurfnissen und Préferenzen proaktiv aus Kundensicht
erforderlich (z.B. Gber Produktkonfiguratoren im Online-
Shop). Diesem Mehraufwand far den/die Kund:in
stehen jedoch exakte, kundenspezifische Winsche
gegenuber. Demnach erlauben Customization-
Mechanismen dem/der Kund:in, spezifische Anpassun-
gen selbst vorzunehmen und erfullen diese durch

eine individualisierte Leistungsgestaltung.

von

Unternehmen
oder Systemen
initiilerte Anpassung

PERSONALISIERUNG

Die Personalisierung beruht auf dem Kerngedanken, die richtigen

Angebote zur richtigen Zeit an die richtige Person zu liefern. Im
Krémerladen kennt Ladenbesitzerin Emma alle ihre Kund:innen
persénlich und kann ungefragt die richtigen Empfehlungen geben.
Digitale Personalisierungsmechanismen in Systemen machen

das im Prinzip dhnlich und automatisiert, brauchen aber zunéchst
Daten, um Wissen zu BedUrfnissen von Kund:innen aufzubauen.
Diese Daten werden auf Grundlage von Verhalten gesammelt

(z.B. Uber Webseiten-Cookies, Tracking-Methoden oder Personality
Mining). FUr den/die Kund:in entsteht ein Minimum an Aufwand,
weil die Identifizierung und Erflllung der Nutzerbedurfnisse auf An-

bieterseite und ohne ihr aktives Zutun entsteht.



2

THEORIE - CUSTOMIZATION &

PERSONALISIERUNG IN AKTION

Betrachten wir nochmal unser Eingangsbeispiel:

Wie passen sich Susannes und Christophs digitale Assistenten an sie an?

CUSTOMIZATION

Susanne gibt in den Einstellungen ihres Fahrzeugs ein,
dass sie Musik basierend auf ihrer Stimmung héren
mdchte. Im Konfigurator wahlt sie die vom System
vorgeschlagenen Musikgenres aus und in welchen
Stimmungslagen sie welche Musikrichtungen am
liebsten hort. Der digitale Assistent speichert ihre
Angaben und erstellt ihr fur die kommenden Fahrten

ihr ganz persénliches Mix-Tape zusammen.

Christoph wdhlt im Entertainment-System ein konser-
vatives Profil, welches Musik und Podcasts ausgeschal-
tet Iasst. Wahrend er sich auf die Fahrt konzentriert,
mdchte er nicht abgelenkt werden. Wichtig sind ihm
lediglich rechtzeitige Hinweise auf Baustellen und

Staus entlang seiner Route.

PERSONALISIERUNG

Der digitale Service hat sich Susannes Such- und Hérverhalten
gemerkt und aus diesem gelernt: In letzter Zeit hat sie sich vor-
wiegend Food-Podcasts angehdrt, auRerdem hat sie oft Fragen
Uber klassische israelische Kochrezepte gestellt. Zu Beginn der
langen Fahrt nach Braunschweig stellt ihr der digitale Assistent
daher die Frage: »Heila Susn, ich habe einen Food-Podcast

Uber die israelische Kiuche gefunden - soll ich ihn dir abspielen?«

Um sicher an sein Ziel zu kommen, erlaubt Christoph dem
digitalen Assistenten, sein Fahrverhalten zu Gberwachen. Mittler-
weile weil dieser genau, wann Christophs Konzentration

am Steuer nachld@sst und schlagt inm frihzeitig Pausen an einer

seiner Lieblingsraststatten vor.
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UND WAS IST NUN ... INDIVIDUALISIERUNG?
Eine gar nicht mal so einfach zu beantwortende Frage ... denn:
Oftmals wird die Individualisierung synonym zu den Begriffen

Personalisierung und/oder Customization benutzt.

Nach unserem Versténdnis ist die Individualisierung jedoch der
(allgemeine) Prozess des Anpassens von (Dienstleistungs-)
Angeboten auf Winsche und Bedurfnisse einer Person oder einer
Personengruppe, und vielmehr als ein Oberbegriff zu betrachten.
Individualisierung beschreibt nicht, WIE dieses Anpassen — also
die Adaption - erreicht wird. Daftr braucht es Adaptionsansétze

wie Personalisierung und Customization .



»Dienstleistungsangebote kénnen
heutzutage kaum noch standardisiert
und fur alle Kunden einheitlich
erbracht werden«.

BECKER UND KLINGNER 2017

»Ein wesentliches Charakteristikum der
Dienstleistung ist ihre Individualitét,

die sich ganz klassisch aus der direkten
Interaktion zwischen einem Anbieter
und seinem immer individuellen Kunden
oder dem ebenso individuellen Objekt
aus seinem Besitz ergibt.«
ROBRA-BISSANTZ 2018

»Personalisierung: Die automatische
Anpassung von Websites und
Nachrichten an die Personen, die
sie ansehen, damit wir das Gefuhl
bekommen, dass irgendwo

ein Stuck Software vorhanden ist,
die uns so liebt, wie wir sind.«

DAVID WEINBERGER,

AUTOR UND FORSCHER
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UND IN DER PRAXIS? WIE KANN ADAPTION
IM UNTERNEHMEN GENUTZT WERDEN?

Als Unternehmer:in stehst Du vor der Herausforderung, einer Generation
gefallen zu wollen, diedéngst individualisierte Angebote erwartet und
bedient: Sie konfiguriert ihre Einrichtung so lange online, bis sie passend
fur den verfugbaren Raum ist, anstatt mit verflgbaren Artikeln des ndchst-
gelegenen Mdbelhauses Kompromisse einzugehen. Sie erstellt eigene
Playlists und gibt sich nicht mit vorgegebenen Titeln in vorgegebener
Reihenfolge von Platten und CDs zufrieden. Sie streamt Filme und Serien
nach eigenen Vorlieben, anstatt aus dem starren Fernseh- oder Kino-
programm zu wdhlen. Sie passt séimtliche online-Profile an, um sich von
der Masse abzuheben — egal ob bei WhatsApp, Facebook oder Linkedin.
Wo immer sie Empfehlungen und Vorschldge erhalt, die ihren Geschmack
trifft, fUhlt sie sich verstanden.

Technologiegestutzte Personalisierung und Customization tragen Hand in Handzu
einer Kundenzufriedenheit bei, die weder traditionelle Marketingformen noch der auf-
merksamste Verkdufer je erreichen kénnen.Zeit, dich an die Adaption zu adaptieren:.

TIPPS, DIE DU DIR ZU HERZEN NEHMEN SOLLTEST:

EINSTELLUNG. Jedes Individuum ist einzigartig in seiner Personlichkeit, seinen Emotionen und Préferenzen
gegenuber der angebotenen Sach- oder Dienstleistung. Frag dich daher kritisch: Ist Dein Angebot far
alle gleich? Lassen sich Komponenten davon - im Sinne der Customization - individuell anpassen? Bietest

Du Kunden aktiv an, aus Deinem Angebot nach eigenem Geschmack auszuwdhlen?

WISSENSBASIS. Wieviel weil3t Du Uber Deine Kund:innen? Um sie besser kennenzulernen

und somit gezielter auf ihre Bedurfnisse einzugehen, brauchst Du Informationen. Wie sieht

Deine bisherige Wissensbasis aus und wie kannst Du sie erweitern?

STRATEGIE. Es gibt mittlerweile viele Tools, die Dich darin unterstutzen, Uberdigitale Personalisierungs-
mechanismen nutzerspezifische Informationen zu sammeln. Doch auch hierbei gilt: Personalisierung
sollte fur jedes Unternehmen, das sie nutzt, persénlich sein. Statt einfach Daten drauf los zu sammeln,

erarbeite eine Strategie, die zu Dir und Deinen Unternehmenszielen passt.
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= DESIGN: GESTALTUNGSWISSEN AUS
—/ DER BEDIEN-FORSCHUNG:
PERSONLICHKEITSADAPTIVE
(SPRACH-)ASSISTENTEN

FUN FACT: Digitale (Sprach-) Assistenten
kénnen sich an Deine Persénlichkeit anpassen —

und das geht bereits schon bei der Anrede los.

WIESO? Damit es sich an Deinen M Moin, Hallo,
ikati i i Tachchen, Servus, Hi,

bevorzugten Kommunikationsstil adaptiert.
Hey, Yo, Heika

Gruk Gott, Ey Digga
WESHALB? Damit Du die Interaktion

mit dem Assistenten als wertvoll empfindest.

Unterhaltung authentisch wirkt.

&S WARUM? Damit Deine

Erlaubt dem digitalen Leitet Persénlichkeitsmerkmale

(Sprach-)Assistenten aus Daten ab, adaptiert sich
Zugriff auf Sprach- an die Nutzerin per geschriebener

oder Textdaten oder gesprochener Sprache

4 ADAPTION

Quelle: Ahmad R, Siemon D, Fernau D, Robra-Bissantz S (2020)
Introducing »Raffi«: A Personality Adaptive Conversational Agent. In PACIS
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Wenn Du noch nicht viel Wissen Uber deine
Kund:innen hast, bieten sich folgende Methoden an,
um ein umfangreicheres Verstdndnis zu erlangen:

« KUNDENSEGMENTIERUNG (= Seite 89)

« PERSONAS (- Seite 34)

« EMPATHY MAP (= Seite 53)

b.)w Lauwst du

(Dissen auyo—
waksch aufd-
bawen 2

War Deine
MaRnahme
erfolgreich?
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CUSTOMIZATION-OPTIONEN WAHLEN

Welche Optionen gibt es, um Customization durchzufihren?

DIE MASS CUSTOMIZATION, die eine individuelle Gestaltung
eines Produktes durch den Kunden erlaubt, ohne dass die

Kosten der Produktion steigen (- Kapitel Digitales Design)

—

DIE KONFIGURATION, die das individuelle
Zusammenstellen eines Produkts aus

verschiedenen Bausteinen erméglicht

DIE VERSIONIERUNG, die dem Kunden Produktversionen L\/

mit unterschiedlichen Preisen zur Selbstselektion anbietet

QM ¢

Wenn Du die Daten aus
der Customization sammelst,
besgitzt Du schon eine
Datengrundlage, um eine einfache
Personalisierung aufzubauen. From
Customization to
Personalization!

PERSONALISIERUNGS-OPTIONEN WAHLEN

Welche Optionen gibt es, um Personalisierung durchzufihren?

DIE ANSPRACHE zeigt, dass Du die Kundin wiedererkennst und ist
ein Eckpfeiler der analogen und digitalen Personalisierung, an

der digitalen Schnittstelle nutzbar z.B. fir Ads oder Landingpage

AN

DIE EMPFEHLUNG von Produkten oder Dienstleistungen die far

DAS KURATIEREN meint die Zusammenstellung,
Aufbereitung und Verdéffentlichung von Inhalten,
die Deinen Nutzer interessieren, informieren

oder inspirieren

88

Deine Kund:innen nutzlich, hilfreich und wertvoll sind auf Basis von %
- bisher gekauften Produkten (Feature-based Filtering)
- inhaltlichen Merkmalen bisher gekaufter Produkte (Content-based Filtering)

- der Zugehdrigkeit zu einer Gruppe oder mehreren Gruppen (Group-based Filtering)

Um personalisierte Angebote aufzubauen, musst Du Deine Kund:innen Anstatt jede:n Kund:in

und ihre Bedurfnisse kennen. In den seltensten Féllen ist das eine einzeln zu betrachten, kannst
homogene »Masse« mit identischen Anspriichen, die sich einheitlich Du sie in einem ersten Schritt in
erreichen und zufriedenstellen Id@sst. Zwischen einer einheitlichen Gruppen einteilen. Die Methode
Ansprache fur alle und einer 1:1-Ansprache gibt es aber Abstufungen, der Kundensegmentierung

die Du Deinen Moglichkeiten nach wéhlen kannst. hilft Dir dabei.



KUNDEN-
SEGMENTIERUNG

MARKT UND ZIELGRUPPEN UNTERSCHEIDUNGSMERKMALE

Welchen Markt betrachtest Du? Welche Nach welchen Merkmalen sollen die Kund:innen eingeteilt werden? Das kann
Kunden sind fur Dein Ziel wichtig? @ man eindimensional oder mehrdimensional machen, verschiedene

(z.B. »Privatkund:innen in Deutschlandx) Analyseverfahren stehen dafir zur Verfigung. (z.B. »Singles unter 30 Jahren,

die mindestens X€ pro Woche ausgebenc)

CLUSTERBILDUNG
Nun geht es darum, Deine Kunden zu identifizieren und M

einzuordnen. Vielleicht hast Du daftr schon Daten?

Erstelle zu jedem
Segment Personas, um Dein
Verstandnis Uber die
Ansonsten helfen Dir zum Beispiel Umfragen weiter. Kund:innen noch zu vertiefen.
BESCHREIBUNG

r /k &S Was zeichnet die einzelnen Seg-
J

e Kleiner die Ssegmente werden mente aus? Beschreibe Probleme,
(Mikro-segmentierung), Herausforderungen, Merkmale. X

umso néher kommst Du der
l:1-Ansprache, die auch
als »Segment of One« UND LOS...!

bezeichnet wird. g 2 Jetzt kann die Umsetzung
/ ﬁﬁﬁ beginnen. Lege MaRnahmen,
Kandle, Inhalte fest, um
ﬁhh hhﬁ mit den Kundengruppen
Dein Ziel zu erreichen.

ten aufweisen. Diese Unterscheidungsmerkmale kénnen aus unter- ABER ACHTUNG: Die Einteilung sollte nicht als

KUNDENSEGMENTIERUNG

Unter Kundensegmentierung man eine Einteilung der Kund:innen in

Gruppen, die ein oder mehrere éhnliche Merkmale oder Eigenschaf-

schiedlichen Kategorien entnommen werden. Die Segmentierung ist statisch verstanden werden. Menschen sind komplex
ein strategisches Vorgehen, um Kundenversténdnis aufzubauen. und dynamisch. Deine Kund:innen kénnen durch
neue Lebenssituationen Gruppen wechseln oder

permanent mehreren Gruppen angehdéren.

DEMO- GEO- VERHALTENS- PSYCHO-
GRAPHISCH GRAPHISCH BASIERT GRAPHISCH
Alter, Land, Umsatz, Lebensstil,
Geschlecht, Region, Haufigkeit, Personlichkeit,
Einkommen Stadt Auswahl Eigenarten

4 ADAPTION

2l DIESE UND WEITERE METHODEN

FINDEST DU AUCH ONLINE
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ARBAY

AUS DEN PROJEKTEN:

Wie ein reales Fallbeispiel zu dem Thema Adaption — und im Speziellen die

Customization - in der Praxis funktionieren kann, zeigt das Projekt ARBAY. Das Projekt

ging in der dreijahrigen Laufzeit der Frage nach, wie eine Beratung flir den Verkauf

hochvariabler und hochkonfigurierbarer Guter digital umgesetzt werden kann.

Als Anwendungsfall wurde der Mébelhandel gewdihlit: Kunden, die neue Mébelstlicke

auswdhlen, méchten diese moglichst passend zu ihrer bisherigen Einrichtung

adaptieren konnen. Wie die von ARBAY entwickelte Dienstleistung genau aussieht

und wie Kunden dabei von der Customization profitieren kénnen, erzéhlt Dir

das Projekt selbst: im interview: Gordon Brown (TU Clausthal) und Prof. Dr.-Ing. Michael Prilla (TU Clausthal)

UM WELCHE DIENSTLEISTUNG(EN) GEHT ES IM PROJEKT ARBAY?
In ARBAY geht es um die Beratung von Kunden im
Mobelhandel, die zumeist noch in Person stattfindet.
Oft IGuft es so, dass Kunden Bilder und Beschreibun-
gen mitbringen, um dem Berater einen Uberblick Gber
ihren Wohnraum zu verschaffen. Zusammen mit dem
Berater wird dann aus verschiedenen Anpassungs-
maoglichkeiten — Stoff, Farbe, Gréflke, Anordnung — ein
passendes Angebot gestaltet. Der Berater steht dabei
vor der Herausforderung, dass ein fur den Kunden in-
dividuell gestaltetes Mdbelstick meist nicht zum
Vorzeigen im Verkaufsraum vorrdtig ist. Dem Kunden
fallt es hdufig schwer, sich das Ergebnis vorzustellen;
im besten Fall kann er einen Uber den Bildschirm des
Beraters einen ersten Eindruck bekommen.
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Um dieser Situation abzuhelfen hat das Projekt ARBAY
eine digital unterstutzte Beratung entwickelt: Kunden
kénnen sich im Mébelhaus eine Augmented Reality-
Brille ausleihen, diese mit nach Hause nehmen, und
sich direkt in den eigenen vier Wanden beraten lassen.

WELCHE ROLLE SPIELEN DIGITALE ASSISTENTEN IM PROJEKT?
Digitale Assistenten kommen in Projekt ARBAY auf
zweierlei Weise zum Einsatz: Der Kunde kann sich wahl-
weise entweder von einem Berater aus dem Mobel-
haus, welcher sich online zum Kunden hinzuschaltet,
beraten lassen, oder hat alternativ die Méglichkeit,
sich zundchst durch einen Chatbot bei der Auswahl
eines Mdbelstlcks unterstltzen zu lassen, welches
seinen Wunschen entspricht.


https://arbay-projekt.de/de/
https://arbay-projekt.de/de/
https://arbay-projekt.de/de/

Kunde konfiguriert ein Sofa mithilfe kontext-

verankerter Schaltfléichen (Mockup)

INWIEFERN ADAPTIERT SICH DER DIGITALE ASSISTENT

AUS EUREM PROJEKT AN DIE KUNDEN?

Der Berater selbst kann wie aus dem Mébelhandel
gewohnt zundchst BedUrfnisse und Vorlieben des
Kunden erfragen, um seine Beratung auf diesen anzu-
passen. Anders als in der Beratung im Mébelhaus
kann er sich zusatzlich Uber ein aufgezeichnetes 3D-
Modell der Wohnumgebung des Kunden bei diesem
Zuhause umsehen und somit eine optimale, ange-
passte Beratung liefern. Der Berater kann ein konfi-
guriertes Mobelstuck, wie z.B. eine Couch, direkt als
3D-Modell in der Wohnumgebung des Kunden platzie-
ren, welche der Kunde dann mithilfe der Augmented-
Reality-Brille sofort am gewulnschten Aufstellort in
LebensgrolRe betrachten kann. Der Kunde kann mit
dem Berater zusammenarbeiten, um die Feinheiten
der Couch an seine Wunsche anzupassen, und kann
hierfGr auch selbst Anderungen vornehmen. Der
Berater hat zudem die Mdglichkeit, die Kundenrdum-
lichkeiten frei, aus der Vogelperspektive oder aus

der Perspektive des Kunden, zu betrachten und kann
sich somit optimal einen Uberblick verschaffen. Die
Auswahl eines Mébelstlicks oder -bauteils erfolgt

wie aus klassischen Konfigurationssoftwares gewohnt
aus einer Liste.

&

Ist kein Berater verfUgbar, wenn der Kunde gerade
ein Mdbelstuck konfigurieren moéchte, hat der Kunde
zudem die Mdglichkeit, auf einen Chatbot als digita-
len Assistenten zuruckzugreifen, der ihm ebenfalls
helfen kann, ein Mdbelstluck zu finden, was seinen Vor-
stellungen entspricht. Der Kunde kann auch hier frei
seine Winsche dufdern, und der Chatbot prasentiert
passende Mdbelstlicke zu dieser Auswahl. Um sich

an den Kunden anzupassen, generiert der Bot im
Hintergrund eine Liste aus Vorlieben, Bedurfnissen und
Ausschlusskriterien, um dem Kunden stets passende
Mobelstlcke présentieren zu kdnnen. Auch bei der
Platzierung kann der Chatbot aushelfen, sollte der
Kunde einen Stellplatz gewdhlt haben, welcher die op-
timale Nutzung des Mdébelstlcks einschranken wirde.
Hier empfiehlt der Chatbot alternative Stellplatze,
welche eher in Frage kommen wirden. Wahrend der
Interaktion mit dem Chatbot hat der Kunde jederzeit
die Moglichkeit, einen Berater hinzuzurufen, sollte
wieder einer verflugbar sein.
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Kunde wird in seinem Wohnzimmer von einem

liber das Internet hinzugeschalteten Berater bei

der Mobelauswahl unterstutzt. o


https://arbay-projekt.de/de/
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DESIGN CHALLENGE:
INTEGRATION

Warum sollten Produkte oder Dienstleistungen
nicht alleine im Unternehmen fiir die Kund:innen

entwickelt werden sondern mitden Kund:innen?

Es ist »gefdhrliche, selbst etwas zu entwickeln, ohne zu wissen,
was die Kundin oder der Kunde will oder braucht. Selbst
wenn Du meinst, Deine Kund:innen bereits zu kennen —
schlussendlich wissen die Kund:innen meistens am besten,
was sie mochten.

Das Wissen Uber die kundenseitigen Bedurfnisse und Winsche
ist jedoch nur ein maglicher Aspekt der Integration (Kunden-
informationen werden in die Angebotserstellung integriert).
Daneben bietet die Integration weitere Chancen: Kunden und
Kundinnen kénnen sich auch aktiv in einzelne Phasen oder
Bereiche mit einbringen, wie bspw. beim Marketing oder viel-
leicht sogar als Peers oder Maker.

Man muss also gemeinsam »schaffenc.

INTEGRATION

Unter Integration versteht man die Einbe-

ziehung von Menschen (z.B. Kund:innen,

Dienstleisteriinnen etc.) und anderen
Akteuren in die Wertschaffung. Dabei
geht es darum, welche fremden Ressour-
cen und Kompetenzen ein Akteur in seine
Wertschaffung integrieren muss — oder
auch zusdatzlich, far ein besseres Wert-
versprechen seiner Kund:innen, integrie-
ren kénnte. Die Integration fuhrt héufig

zu einem vernetzten Service-Okosystem

zwischen Akteuren.

Bei der Integration geht es im Kern darum.
Um die Co-Creation — die Zusammenarbeit
mehrerer Akteure.

N

Die Integration ist auch eng mit der Kollaboration
verbunden (= nachstes Kapitel), denn die
Kollaboration erklart, welche Voraussetzungen eine
zielgerichtete Integration ermdglichen, welche
Kooperationsmechanismen wirken und welche
Kollaborationskompetenzen von den beteiligten
Akteuren gebraucht werden.
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INTEGRATION IN BEZUG
ZUR SERVICE-QUALITAT

Die Service-Qualitat bestimmt schlussendlich immer der Kunde »80% der Innovationen, die
oder die Kundin. Unternehmen alleine entwickeln,

sind nicht erfolgreich. Dagegen
Deshalb ist es im digitalen Zeitalter wichtiger denn je, Kund:iinnen in haben 80% der mit Kunden
entscheidenden Phasen der Wertschaffung miteinzubeziehen: initilerten Innovationen Erfolg.«
Von der Angebotsgestaltung (Design) Uber die Entwicklung zum ROBERT G. COOPER, 2010

Marketing und Nutzung bzw. Inanspruchnahme.

Fur eine erfolgreiche Geschdftstatigkeit wird es fur Unter-
nehmen immer wichtiger, nicht nur genau zu verstehen, was

Kund:innen wollen (d.h. Bedurfnisse und Winsche), sondern
BepuRFnisse auch die verschiedenen Ressourcen und Kompetenzen zu
kennen, die die Kund:innen bei dem Design bis hin zur tat-
sdchlichen Erbringung der Dienstleistung einbringen kénnten.
ihﬁ
Ressourcen
KO\MPQI?M%QM Unternehmen kénnen heute nicht mehr auf der Grundlage der

Isolation arbeiten. Dies ist die alte Sichtweise von Unternehmen, bei

Zum Beispiel hat der Kunde ein Netzwerk von Bekannten,
um Marketing zu betreiben. Vielleicht hat der Kunde selbst
Ressourcen, wie bei Uber (Fahrzeug) oder Airbnb (Wohnraum).

der die produzierende Seite von der Kundenseite strikt getrennt
wurde und der Wert eines Produkts durch den Marktpreis oder die

Zahlungsbereitschaft der Kund:innen definiert wurde.

In der neuen Unternehmensperspektive kdnnen Unternehmen nicht
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allein Werte schaffen, sondern auch sie sind auf den Austausch von

5

Kompetenzen und Ressourcen mit Dritten und insbesondere ihren

Kund:innen angewiesen (Co-Creation).
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Es ist gut, den Kunden als Kénig — bzw. eine Kundin als
Kéngin — zu sehen, der ganz persénlich und individuell
bedient wird. Aber der oder die wird der heutigen Rolle
des Kunden nicht gerecht. Heutzutage ist auch der
private Endkunde ein aktiver Partner. Er allein ist der-
jenige, der entscheiden kann und méchte, wer bei seiner
Wertschaffung mitwirkt, zum Beispiel ganz einfach per
Klick auf dem Smartphone. Und er entscheidet auch,
welche Kompetenzen und Ressourcen er von jemand
anderem nutzen bzw. erhalten méchte. Manchmal, und
das immer haufiger, schafft der Kunde grofiere Teile
seines Value in Use (< Kapitel Value in Use) selber, wenn
er beispielsweise sein Gemuse aus den Setzlingen des
Anbieters selber anbaut. Und hat er dann Kompetenzen,
beispielsweise im eigenen Kochen, ausgebaut, dann
bietet er sie als Maker anderen Akteuren an.

Tatsdchlich kann jeder Akteur gleichzeitig Kunde und
Anbieter sein (Beispiel Uber). Damit wird das gleichzei-
tige Geben und Nehmen zur Co-Creation: Jeweils
integriert die Rolle des Kunden Kompetenzen des An-
bieters und kreiert mit ihm zusammen einen eigenen
Wert. FUr jeden Akteur lohnt es sich daher immer
genau daruber nachzudenken, welche Kompetenzen
und Ressourcen ein anderer wirklich von ihm méchte
und ob dieser andere nicht etwas zu bieten hat, was
man ideal in die gemeinsame Wertschaffung inte-
grieren kénnte. Zum Beispiel das Wissen Uber Kunden-
praferenzen in der Form von Daten.

Swsause Dol B
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Das Verstdndnis zur Kundenrolle innerhalb einer Dienstleistung hat sich sowohl auf
Forschungsseite, durch Einflusse der Service Logik (- Seite 9) als auch in der unter-
nehmerischen Praxis verdndert: Der Kunde oder die Kundin wird zunehmend aktiv in
den Prozess der Leistungserbringung einbezogen. In der Betriebswirtschaftslehre spricht
man von Kundenintegration (Customer Integration), wenn diese freiwillig und manch-
mal sogar unentgeltlich bei der Ideen-, Produkt- oder Service-Entwicklung mitwirken,
wodurch z.B. soziale Anerkennung oder soziale Einbindung Anreize schaffen kédnnen.

Im digitalen Zeitalter, gepragt von digitalen Plattformen, virtuellen Netzwerken und mobilen
Applikationen, hat die Bereitschaft und der Wille von Kund:innen zur Beteiligung an der Entwick-
lung von Unternehmensleistungen grundsdétzlich zugenommen. Der Perspektivenwechsel

vom passiven Konsumierenden hin zum aktiven Gestaltenden, Co-Creator oder Prosumer zeigt
sich zunehmend stdarker: Kund:innen werden selbst zu Anbietenden und Partnerinnen. Sie
selbst Ubernehmen Aktivitdten der Dienstleistung (Self-Service), die Schaffung von Produkten
nach Anleitungen (Do-it-Yourself) oder gestalten sogar selbst vollig neue Produkte (Maker-
Bewegung). Dabei lassen sich sowohl die Einbindung der Kund:innen, als auch die Schaffung
von Anreizen durch digitale Services individuell nach deren Vorlieben justieren.
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».. Heute haben sich die Kunden von
isolierten, uninformierten und passiven
Akteuren zu vernetzten, gut informierten
und aktiven Teilnehmern am Wert-
schépfungsprozess gewandelt ...«
PRAHALAD & RAMASWAMY 2004

».. Die Integration der Kunden steht im
Mittelpunkt einer Dienstleistung. Genauer
gesagt, die Einbeziehung des Kunden

in die gemeinsame Wertschopfung

ist keine Option mehr, sondern die
einzige Méglichkeit, heutzutage Werte

zu schaffen ..«

VARGO & LUSCH 2016

»... Die Einbindung des Kunden in einen

Wertschdpfungsprozess wird als GulRerst

notwendig angesehen, um die Rentabilitat

und das Uberleben eines Unternehmens
zu garantieren ...«

SAHA ET AL. 2020
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Moglichkeiten der Kundenintegration reichen von klassischen
ldeenwettbewerben, dem Beta-Testing von Produktvorschld-
gen, Uber die Mund-zu-Mund-Propaganda, bis zur Erstellung
des Produkts gdnzlich durch die Kund:innen.

Durch die Anwendung von Praktiken der Co-Creation und

insbesondere der »Open Innovation« wird der Prozess der Dienst-

leistungsentwicklung zwischen Unternenmen und Kund:innen
l geteilt, wodurch innovative Ideen ausgetauscht werden und der

Prozess des Erfahrungsaustauschs flexibler wird.

EIN GELUNGENES BEISPIEL FUR INTEGRATION

Airbnb ist ohne eigene Wohnungen, Hotels oder auch nur
Gebdude die grofite Plattform fur Unterkunftsvermittlungen.
Airbnb schafft es, Werte sowohl fur Anbietende (die aus

einer ungenutzten Immobilie einen Wert schaffen) als auch
fur Gaste (die ein individuelles, erschwingliches und
authentisches Erlebnis erhalten) zu generieren. Zusdtzlich
werden Bezahlsysteme angeboten und Versicherungsleistun-
gen integriert. Ein wunderbares Beispiel fur Integration

und Co-Creation.
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Welche Methoden kénnen Dir dabei helfen, bei der Entwicklung ﬁ —
Deines Angebotes Kompetenzen und Ressourcen Dritter (insbesondere ]
Kund:innen aber auch anderer Unternehmen) zu integrieren? WSATRmMoMETLLLy-

Verstehe Dein Angebot und die notwendigen Ressourcen und

Kompetenzen, welche im Zusammenspiel den gewlnschten Value ‘,

in Use schaffen.

Hast Du neue Ideen?
Kannst Du den Kunden
motivieren, sich an bestimmten

Stellen mit einzubringen?

100

WERTE-KOMPETENZEN-CHECK -
Dabei musst Du Dich fragen: Welche Kompetenzen

und Ressourcen stellst Du zur Verfigung?

Welche mussen zusdatzlich integriert werden, um

einen grétmaoglichen Wert fur den Kunden

zu schaffen?

Geht Deine Gleichung auf und Du kannst den

gewunschten Value in Use flr den Kunden schaffen?

NEIN JA
BRAINSTORMING: FLIPSIDE ORGANIGRAM
Versuche es mit einer Brainstorming Methode zur Perfekt!
Kundenintegration! Vielleicht kannst Du ja den .. aber wer rastet, der rostet.
Kunden in die Angebotsentwicklung oder in die Bist Du Dir ganz sicher, dass
Erbringung des Angebotes miteinbeziehen? Du Deinen Kunden und dessen

Potenzial fur ein wertvolles
Angebot Uberall bertcksichtigt

hast?



Der Werte-Kompetenzen-Check hilft Dir dabei, einen Uberblick dartber zu bekommen,
welche Werte Du selbst erhalten willst und welche Werte Du bieten willst und kannst.

>

Die Methode wird hier beispielhaft aus der Perspektive der anbietenden Akteure beschrieben. Analog kann
sie allerdings auf alle Akteure im Service-Okosystem Ubertragen werden. AuRerdem wird in diesem Kapitel
und damit auch in dieser Methode der Fokus auf die Kundenintegration gelegt. Der Werte-Kompetenzen-
Check ist allerdings auch eine tolle Methode, um die Ressourcen und Kompetenzen aller Akteure in einem

Service-Okosystem aus der Perspektive eines einzelnen Akteurs abzubilden und zu verstehen.

Definiere Dein Angebot (Produkt oder Dienstleistung)
und was der Value in Use hieraus fur die Kund:innen sein soll

(> Value in Use Methoden, ab Seite 32).

Uberlege Dir, ob Du ein solches Angebot mit Deinen
Kompetenzen und Ressourcen selbst bieten kannst oder
ob Du die Ressourcen und Kompetenzen externer Partner

(einschlieRlich der Kund:innen selbst) integrieren musst.

Definiere dafur die weiteren Akteure, die ebenfalls im Serviceangebot involviert
sein kénnten. Uberlege Dir, wie deren Ressourcen und Kompetenzen dabei helfen
kénnen, das Angebot zu erstellen und den Wert fur die Kund:innen zu erfullen.

Hier kann dir die Betrachtung deines Service-Okosystems helfen (- Kapitel Service

Okosystem und Seite 65).

Definiere, welchen eigenen Value in Use Du Dir aus der Austauschbeziehung

erhoffst. Welche Ressourcen und Kompetenzen mussen von Dir daflr
bereitgestellt werden? Welche externen brauchst Du dartber hinaus?

Kernfrage ist hier: Bleibt Dein eigener Wert noch bestehen?
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value in Lse

IST ALLES IM
GLEICHGEWICHT?
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Ressourcen

—

Erreiche ich meinen eigenen angestrebten Value in Use
mit eigenen und fremden Kompetenzen und Ressourcen?

WICHTIGE LEITFRAGEN

DIESE UND WEITERE METHODEN
Kann ich die geplanten Services mit meinen FRk| Ll el s

und fremden Kompetenzen und Ressourcen anbieten?

Habe ich die wichtigen Kompetenzen und Ressourcen?
Was ist Kund:innen an meinem Service wirklich wertvoll?
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FLl PS' D E 2] DIESE UND WEITERE METHODEN
ORGANIGRAMM

Das Flipside Organigram ist eine kreative Methode, die es ermoglicht, bei der
Planung einer Dienstleistung eine kundenzentrierte Perspektive einzunehmen.

Anstatt darlber nachzudenken, welche Aktivitdten der Dienstleistung von Seiten des Unter-

nehmens durchgeflhrt werden kénnen, solltest Du dartber nachdenken, ob diese Aktivitdten

auch von Seiten des Kundens oder der Kundin durchgefthrt werden kénnen oder nicht.

Zerlege Dein Angebot in
seine einzelnen Bestandteile und )

schreibe sie auf Klebezettel. Was mit Bestandteilen gemeint ist?

Stell Dir vor, Du verkaufst in einem Café
unter anderem Kuchen. Was gehért
alles zu diesem Angebot? Das Backen?
Jetzt versuche, aus der Kunden- Das Verkaufen? Das Servieren? Das Bereit-

perspektive zu denken. Uberlege Dir, stellen des Geschirrs? Der Abwasch?

welche der verschiedenen Aktivitéten, r \

die zur Vervollstéindigung Deines N
Dienstleistungsangebots erforderlich Falls Du merkst, dass die eine oder andere
sind, von den Kund:innen ausgefihrt AKtivitat von den Kund:innen nicht durch-
werden kénnen und wie das dann gefihrt werden kann, Uberlege Dir, was
aussehen wirde. Du andern miisstest, damit der Kunde oder

die Kundin diese Aktivitat durchfihren kann.

\

Beispiele von erfolgreichen Unternehmen
Nun Uberlege, wie Du die Kundin in diesem Zusammenhang sind unter anderem

oder den Kunden in welchen »Airbnb«, »chefkoch.de« und »blaBlaCar«. Es
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Schritten der Wertschaffung ein- kénnte hilfreich sein, bei der Durchfihrung dieser

5

setzen kannst, und vor allem, Methode Uber die Unternehmen nachzudenken und

wie Du die Kundiinnen dazu moti- | daruber, wie sie ihre Dienstleistungen gestalten.

S

vieren kannst an der Wertschaf-

fung teilzunehmen.
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INSELPRO

AUS DEN PROJEKTEN:

Hier ein reales Fallbeispiel zum Thema Integration: Das Projekt INSELpro.

INSELpro ist ein Quartierentwicklungs-Projekt zur Echtzeiteinbindung von

Nachbarn und ehrenamtlichen Helfern in regional begrenzten Communities.

Das Projekt hat Giber dessen 3-jdhrige Laufzeit die zuvor vorgesteliten

Erkenntnisse fir sich nutzen kénnen, um diverse Stakeholder in die Wert-

schaffung zu integrieren. Um welche Dienstleistung es genau geht,

was diese ausmacht und inwieweit sie von der Perspektive der Integration

profitiert hat, erzéihit Dir das Projekt selbst.

Im Interview: Reinhold Straubmeier (SIGMA Gesellschaft fur Systementwicklung und Datenverarbeitung mbH)

WAS MACHT IHRE DIENSTLEISTUNG AUS?
Ausgangspunkt fur die Entwicklung war, dass immer
mehr Menschen aufgrund ihrer individuellen Lebens-
situation auf Hilfe angewiesen sind. Ob bei der
Betreuung der Kinder, bei der Ausleihe von Werkzeug
oder im Krankheitsfall. In I&ndlichen Regionen klingelt,
wer Hilfe braucht, einfach bei seinen Nachbarn.
In urbanen Gebieten kennen wir unsere Nachbarn
h&ufig gar nicht mehr persénlich. So mussen auch
bei relativ einfachem Hilfebedarf schon kosten-
pflichtige Dienstleistungsangebote in Anspruch
genommen werden.
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Hier setzt das Dienstleistungskonzept von INSELpro an.
Es ermdglicht, dass Nachbarn und ehrenamtliche
Helfer in Echtzeit zusammenfinden, wenn schnell und
unburokratisch Unterstitzung gebraucht wird. INSELpro
baut auf den individuellen Fahigkeiten der Nutzenden
auf und ermdglicht zugleich die Bereitstellung eigener
F&higkeiten und Ressourcen sowie die Inanspruch-
nahme von Hilfen. Personennahe Dienstleistungen
werden von der INSELpro App in Echtzeit vermittelt.

Der vollautomatische Matching-Algorithmus pruft und
entscheidet in Sekunden Uber die Eignung der Helfer
fur ein Hilfegesuch. So werden auch bei kurzfristigen
Anfragen immer die qualifiziertesten Helfer fur

die Erbringung einer Dienstleistung vorgeschlagen.
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Die riumliche Begrenzung des Helfernetzwerks
begunstigt die Durchfuhrung der Hilfen durch bereits
bekannte Personen. Quartierbetreuer gewdhrleisten
die Eignung der Helfenden und fungieren als neutrale
Anlaufstelle des Netzwerks. So wird es moglich,

dass sich Helfende und Hilfesuchende von Anfang
an vertrauensvoll begegnen kénnen.

WORIN UNTERSCHEIDET SICH IHRE LOSUNG

ZU BESTEHENDEN LOSUNGEN?

Ein erster wichtiger Aspekt liegt sicherlich in der Vor-
gehensweise bei der Entwicklung unserer Dienst-
leistung. Uber allem stand die Maxime »keine Entwick-
lung ohne Bedarf«. So wurden von Anfang an Uber
unsere Wissenschafts- und Praxispartner die Men-
schen im Stadtteil gefragt, in welchen Bereichen sie
sich Unterstltzung bei der Vermittlung von Hilfen
wunschen und wie sie den Mehrwert der jeweiligen
Unterstutzung einschdtzen. In einem zweiten Schritt
wurden die potenziellen Nutzer nach den eigenen
Ressourcen und Fahigkeiten gefragt, die sie in

die Community einbringen kénnen. Integration im
INSELpro Kontext bedeutet immer auch Zusammen-
arbeit und Gegenseitigkeit der Unterstutzung.

Die Ermittlung der Bedarfe hat ergeben, dass Daten-
schutz und Datensicherheit, die Entwicklung einer
Vertrauensbasis und eine maximale Transparenz bei
der Vermittlung von Hilfen fur die Service-Qualitét

im Netzwerk von zentraler Bedeutung sind. Die Bertick-
sichtigung dieser Anforderungen wurde deshalb in
INSELpro Uber folgende zentrale Ansdtze angestrebt:

INSELpro

- Die regionale Begrenzung des Helfernetzwerks im stédtischen
Umfeld auf Quartier- oder Stadtteil-GréRe gewdhrleistet, dass
Helfende und Hilfesuchende aus einem gemeinsamen, vertrauten
Wohnumfeld kommen und das gegenseitige Kennenlernen

dadurch erleichtert wird.

Die ehrenamtlichen oder professionellen INSELpro Ansprech-
partner im Quartier begleiten den Aufbau des Netzwerks von
Anfang an. Sie férdern das gegenseitige Kennenlernen

(durch z.B. StraRen- oder Stadtteilfeste oder die Organisation
von Informationsveranstaltungen) und schaffen eine grund-
legende Vertrauensbasis bereits dadurch, dass ihnen alle Helfer

im Netzwerk persénlich bekannt sind.

Die fur die Vermittlung von Hilfen benétigten personenbezogenen
Daten folgen den Grundsétzen der Datenminimalitét und sind
in einem professionellen Rechenzentrum vor unberechtigtem

Zugriff bestmoglich geschutzt.

Zu einem Hilfegesuch, das per INSELpro App gestellt wird, werden
innerhalb von Sekunden verfigbare Helfer angezeigt, sortiert
nach dem Grad ihrer Eignung. Der Hilfesuchende fragt mit weni-
gen Klicks bei einem geeigneten Helfer an, ob dieser die Unter-
stUtzungsleistung Ubernehmen kann. Dieser kann die Anfrage
bestatigen oder — wenn es gerade nicht passt — natdrlich auch

jederzeit und ohne Angabe von Grinden ablehnen.
» Bestehende ehrenamtliche oder professionelle Helfernetzwerke

kénnen in INSELpro integriert und auf diese Weise von Routine-

tatigkeiten entlastet werden.
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WELCHE ROLLE HAT DIE KUNDENINTEGRATION BEI DER
ENTWICKLUNG IHRER PLATTFORM GESPIELT?

Im Bereich der personennahen Dienstleistung der
Zukunft reicht es nicht mehr aus, nur noch ein
weiteres Dienstleistungs-Portal bereitzustellen, auf
dem in der Anonymit&t des Netzwerks wahlweise
nach professionellen Anbietern oder nach privaten
Kontakten gesucht werden kann.

Personennahe Dienstleistung im INSELpro Kontext
integriert den Kunden in das jeweilige Service-
Okosystem, er wird selbst Bestandteil des Systems
und entwickelt sich im Idealfall vom reinen Konsu-
menten oder Produzenten zum Prosumenten.

Diese Art der Integration und Zusammenarbeit in
einem Prosumenten-Netzwerk kann nur auf Basis
gegenseitigen Vertrauens gelingen. Der Aufbau und
Erhalt der Vertrauensbasis wird im INSELpro Netzwerk
von vertrauenswurdigen Personen gewdhrleistet.
Diesen Quartierbetreuern kommt die zentrale Rolle
des hochverflgbaren Ansprechpartners zu, der

mit den Teilnehmern deren eigene Ressourcen und
Bedarfe herausarbeitet und somit die Tar zur Kolla-
boration auf Gegenseitigkeit 6ffnet. So wie die Quar-
tierbetreuer durch die Aufhebung der Anonymitat
far mehr Transparenz im Netzwerk sorgen, so gewdhr-
leistet das auf der technischen Seite der vollauto-
matische Matching-Algorithmus, der in Sekunden
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Vorschlége unterbreitet, wie Hilfesuchende und Hilfe-
anbieter zusammenkommen kénnen. Mit wenigen
Klicks ist klar, ob die benétigte Dienstleistung im Netz-
werk erbracht werden kann und in welchem Mald

die Anbieter zur Erbringung der UnterstUtzungsleistung
geeignet sind. Den Hilfeanbietern bleibt dabei immer
die Freiheit, eine entsprechende Anfrage abzulehnen,
wenn es eben gerade nicht so passt.

INSELpro kann Nachbarn, Ehrenamt und professionelle
Angebote zu einem grofden gemeinsamen Netzwerk
der Co-Creation verbinden — unaufdringlich, zwanglos
und ohne dass grof3e Kosten entstehen.

Die Service-Qualitat entsteht im INSELpro Netzwerk
durch Vertrautheit, Transparenz, die geprufte Eignung
der Teilnehmer und durch die Freiwilligkeit. Im Hinter-
grund agiert administrativ der Quartierbetreuer, der
insbesondere dann eingreifen muss, wenn der Katalog
der Hilfen oder der Katalog der Kompetenzen und
Ressourcen anzupassen sind.
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Im INSELpro Netzwerk gibt es nur Gewinner!

Hilfesuchende profitieren, weil sie auch bei kurz-
fristigem Bedarf sofort sehen kénnen, ob potenzielle
Helfer im Netzwerk zur Verflgung stehen. Spontan
auftretende Belastungen im Alltag kédnnen somit
abgefedert und Uberwunden werden. Hemm-
schwellen bei der Kontaktaufnahme treten in den
Hintergrund und das Gefuhl von Unsicherheit und
Hilflosigkeit muss erst gar nicht entstehen.

Aber auch die Helfenden profitieren, wenn sie einen
Teil ihrer Freizeit im Rahmen ihrer Moglichkeiten

und Kompetenzen fur die UnterstUtzung ihrer Nach-
barn aufwenden und Dankbarkeit und Anerkennung
zurlUckerhalten. Das SelbstwertgefUhl wird gesteigert
und die Vertrautheit in der Nachbarschaft wdchst.
Far ehrenamtlich tatige Helfer bietet das INSELpro
Netzwerk die Chance, die bestehende Belastung
abzubauen, indem sie auf viele Schultern verteilt wird.
Jeder im Netzwerk hilft im Rahmen seiner Méglich-
keiten und Fahigkeiten.

INSELpro

Nach und nach werden die Menschen im INSELpro
Netzwerk enger zusammenrtcken und ihr gemein-
sames Wohnumfeld zu einem Gemeinschafts-
Wohnumfeld entwickeln. Die Gemeinschaft der Pro-
sumenten wird dann so stark, dass sie Hilfesuchende
mittragen kann, die aufgrund ihrer persdnlichen
Lebenssituation selbst noch keine Hilfen anbieten
kénnen. Auf freiwilliger und nicht-monetdrer Basis,
einfach weil es sich gut anfuhlt, Mitmenschen

zu unterstUtzen und ihnen Uber schwierige Zeiten
hinwegzuhelfen.
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DESIGN CHALLENGE:
KOLLABORATION

Warum legen erfolgreiche Unternehmen so viel Wert auf Kollaboration?
Warum bietet Kollaboration Anbieter:innen von Dienstleistungen einen Vorteil?

Und warum bietet Digitalisierung der Kollaboration neue Chancen?

Es mehren sich die Anzeichen, dass es im Unterneh-
men sowie mit Partnern raffinierter ist, kollaborativ KOLLABORATION
zu agieren. Kollaboration und die Arbeit auf Basis von Kollaboration bezeichnet die Zusammenarbeit

Verbundenheit bietet \w gleichberechtigter Partner, an der man freiwillig

Teil hat, sich miteinander verbunden fuhlt und

. il . versucht gemeinsame Ziele zu finden und darauf
Mltwmrtnern, weil gute Zusammen-

arbeit den Unterschied macht: Unter UL

tausenden Anbietern, wird der mit der guten

Beziehung immer wieder gewdhlt.

Aber auch wm Unternehmen Gegenseitige Unterstiitzung
und im Service Okosystem

(> Kapitel Service-Okosystern): KOLLABORATION VERANDERT

) ] PROZESSE
Kollektive Intelligenz
Wissen teilen
KOLLABORATION VERANDERT
MENSCHEN
Motivation Offenheit
Freiwilligkeit Vertrauen
KOLLABORATION VERANDERT
. DIE KULTUR
Kreativitat

Gemeinschaft
KOLLABORATION HAT Personliche Ndhe

ERFOLG .
Innovation

Agilitat
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KOLLABORATION IN BEZUG
ZUR SERVICE-QUALITAT

In dem kollaborativ zusammengearbeitet wird, kdnnen Kompetenzen

und Ressourcen der einzelnen Akteure genutzt und weiteres Know- Durch Kollaboration, Vertrauen und
How durch Synergien generiert werden. Gute Kollaboration ermaéglicht Digitalisierung werden Dienstleistungen
es, schnell auf Herausforderungen zu reagieren — sowohl intern als immer passgenauer und damit fr
auch extern. Und nur Akteure, die kollaborieren, kbnnen sich erfolgreich die Kund:innnen wertvoller.

mit anderen Akteuren z.B. ihren Kund:nnen, weiterentwickeln und
wachsen.

Durch Kollaboration, in Form von wertvollen Interaktionen
und das Erreichen gemeinsamer Ziele und Visionen, wird
zunehmend Vertrauen aufgebaut.

So etabliert sich ein sicheres Umfeld, in dem Wissen geteilt
und Konflikte adressiert werden kénnen. Hier entsteht
gemeinsames Wachstumspotenzial.

UND WIE HILFT DIE DIGITALISIERUNG DABEI?

Neue digitale Medien, wie beispielsweise soziale Plattformen
erméglichen in ihren Interaktionen (<> Kapitel Value in Interaction)
nicht nur Kommunikation und Koordination sondern auch eine

gute Zusammenarbeit, die vom digitalen Design (< Kapitel

Digitales Design) beférdert werden kann. So kann Zeit gespart,

physische Distanz Uberbrickt und die Kommunikation vereinfacht
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QUALITAT AUS
KOLLABORATIONSKOMPETENZ

Die sogenannte kollaborative Kompetenz beschreibt, dass allein die Fahigkeit zur Zusammen-
arbeit dazu fuhrt, dass ein Unternehmen wichtiges Wissen aus kollaborativen Interaktionen

mit seinen Kund:innen und anderen Partnern ziehen und darauf zudem intern flexibel reagieren
kann. Die Beziehung macht schlichtweg den Unterschied.

Das Unternehmen ist in der Lage,
Verdinderungen im Umfeld zu erkennen.
Beispielsweise kdnnen Unternehmen ihre
Angebote an die anvertrauten

Préferenzen, Aktivitaten etc.

anpassen. anOV?“\le
Kowpetenzen .

AdaP‘WQ. Das Unternehmen ist in der

Kompm“zen Lage, aufgrund der

kollaborativen Beziehungen im

Meine Daten gebe ich
freiwillig nur einem
Anbieter, dem ich
vertraue. Ich weiR, dass

Unternehmen und mit Partnern

agil (rasch, flexibel) auf
er die Informationen

nutzt, um die fur
mich die beste Lsung
zu finden.

Verdinderungen des Umfelds

zuU reagieren.
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Es gibt mindestens drei Grunde dafur, vertrauensvolle
Umgebungen zu schaffen oder vertrauensvoll zu
agieren. Zum einen macht die Beziehungsqualitdt, die
sich durch die Zufriedenheit'aber auch das Vertrauen
und die Bindung der Kund:innen auszeichnet, den
Unterschied zwischen Anbietenden, die auf denselben
Value in Use eines Kunden oder einer Kundin zielen.
Zu dem Dienstleister, der mein Vertrauen erwirbt und
nicht enttduscht, kehre ich zurtick — gerade wenn

es um personennahe Dienstleistungen geht, wie
beispielsweise in der Kinderbetreuung aber auch bei
der Vermittlung von Urlaubsquartieren oder beim
Restaurantbesuch. Vertrauen der Kund:iinnen bewirkt
aber auch, dass diese ihren eigenen Raum, ihr Selbst
far mich derart 6ffnen, dass Anbieterinnen sie ken-
nenlernen und ihnen perfekt individualisierte Dienst-
leistungen anbieten k&nnen. Schliellich ist Vertrauen
eine Grundlage der Kollaboration, in der man hé&ufig
freiwillig und mit‘\gemeinsamen Zielen zusammen-
wirkt.

KONTROLLE IST GUT, VERTRAUEN IST BESSER.
GUTE ZUSAMMENARBEIT LOHNT SICH.

Vertrauen ist qut,
Kontrolle ist besser.
So muss das doch
heiken, oder?

Ein Geheimnis quter
Dienstleistungen liegt
darin, das Sprichwort

gezielt umzudrehen.

Eine gute Dienstleistungsbeziehung zwischen
Akteuren in den Kunden- und Anbieterrollen ist eine
kollaborative Beziehung, in denen diese sich gegen-
seitig in der Schaffung ihres Value in Use unter-
stUtzen und jeweils auch das Wohlergehen des
anderen im Blick haben. Die Dienstleistungsfor-
schung sieht daher die Kollaborationskompetenz
als eine der wichtigsten Kompetenzen fur eine
erfolgreiche Geschdaftstatigkeit. Denn neben der
Beziehungsqualitat zielt sie auch auf eine zweite
Komponente der Service-Qualitat: Den moglichst
hohen Value in Use der jeweiligen Kund:innen.

Um diesen zu sichern, ist es eben noétig, auch sich
wandelnde individuelle Praferenzen jederzeit
wahrnehmen (Absorption)‘und dann die eigene
Geschdftstatigkeit agil daran anpassen zu kénnen
(Adaption): Damit ist die Grundlage betrieblicher
Agilitat wiederum die Kollaboration im Unter-

nehmen.
Siaiue Qol - G-
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THEORIE: GRUNDLAGEN DER

[®3
*) yoLLasoraTION

Die Frage, wie man in einem Netzwerk oder mit Kund:innen zu
mehr Kollaboration gelangt, kann mithilfe von Kooperations-
theorien beantwortet werden. Einige davon sind hier aufgefthrt.

Kooperationsmechanismen geben Anregungen dafur, wie
man eine digitale Plattform gestalten kann, die zur Kollabora-
tion anregt. Diese Mechanismen bilden keine klassischen
hierarchischen Weisungs- und Kontrollstrukturen ab, sondern
sie sind indirekt und heterarchisch. Sie motivieren Menschen
zu mehr Kollaboration.

GEMEINSAME ZIELE, VISIONEN & VORSTELLUNGEN
Gemeinsame erarbeitete Werte und Einsichten BERUCKSICHTIGUNG INDIVIDUELLER-ZIELE:
fuhren dazu, dass Partner sich stérker einbringen und Einzelne Kollaborationspartner neigen eher dazu,
engagieren (Shared Mental Model). sich in Richtung eines gemeinsamen Ziels zu verhalten,
wenn dieses mit den eigenen Zielen Ubereinstimmt

(Yield-Shift-Theorie).

Gemeinsam zur Win-Win-Situation.
Alle Partner sind sich einig, was

14

ein Service-Okosystem gemeinsam

leistet. Dieses gemeinsame Motto
findet sich deutlich sichtbar
auf der digitalen Plattform

(» Schlagzeilenmethode, Seite 33).

Was ist Dein eigenes Motto?
Was ist Dein Value in Use?
Eigene Ziele missen transparent
sein und zusammenpassen.
Dies gelingt in Diskussionen
(Service-Okosystem) und
wenn alle ihr Motto, z.B. in ihrem
digitalen profil, kundtun.



AUSTAUSCH STARKT.
Empathie & Gruppenbewusstsein: Wer die anderen

Gruppenmitglieder kennt und versteht, arbeitet besser

mit ihnen zusammen.

VERTRAUEN FORDERN, DAMIT EINZELPERSONEN

Soziales Kapital: Kollaborative Interaktionen spiegeln UND TEAMS IHR BESTES GEBEN
sich, verstérken sich gegenseitig, flihren zu gegenseiti- Psychologische Sicherheit beschreibt eine Atmosphérre
ger Anpassung und tragféhigen Beziehungen. im Team, in der keiner Angst haben muss, Fehler zu

machen und die eine lebhafte Feedbackkultur férdert.

Reziprozitdt: Wenn ein Partner oder eine Partnerin
Das Geheimnis sozialer Medien? erkennt, was die anderen geleistet haben, bringt er
Sie erlauben attraktive oder sie sich starker in die gemeinsame Leistung ein.
Selbstdarstellung und Austausch
auf Augenhdhe. Dabei ist es wichtig,
dass niemand anonym bleibt.
Wie DU mir, so ich Dir - und dem Team.
Im Digitalen Raum ist es leicht,
auch bildhaft die Aktivitaten
der einzelnen Partner darzustellen
und zu verbreiten.
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Far die erfolgreiche Gestaltung von
Dienstleistungen ist die Kollaboration von
grolRer Bedeutung.

ROBRA-BISSANTZ ET AL. 2020

UND CAMARINHA-MATOS 2019

».. es gibt eine Kompetenz, die [..] als
entscheidend fur jedes Unternehmen
angesehen wird, das einen nachhaltigen
Wettbewerbsvorteil haben will -

die kollaborative Kompetenz ...«

LUSHET AL. 2007

»[Es] entsteht heute ein digitales Medienset,
das zunehmend eine Kollaboration im
Sinne der persénlichen Verbundenheit der
Partner ermoglicht«

ROBRA-BISSANTZ & LATTEMANN 2017
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UND IN DER PRAXIS? WAS KANN DIE
KOLLABORATION IN UNTERNEHMEN BEWIRKEN?

In der Kollaboration geht es darum, die Krafte zu bundeln und auf ein ge-
meinsames Ziel oder eine Vision hinzuarbeiten. Dass dieser Ansatz funktio-

niert, sollen folgende Beispiele aus der Praxis zeigen:

/

DAS GEMEINSAME ZIEL: Die richtigen Outfits

KLEIDER-PLATTFORM

far Kund:innen finden und produzieren.

SO WIRD ZUSAMMENGEARBEITET: Die Kunden und Kundinnen
vermitteln dem Online-Kleiderhéndler inre Winsche und Vorlieben
Uber Fragebdgen oder zusammengestellte Boards mit Bildern.
Daraus erstellt der Anbieter persénliche Stylingvorschlége und
verschickt schlieRlich kuratierte Outfits. Kund:innen bewerten
Vorschlége und Outfits und kaufen nur das, was sie wirklich wollen.
Far Anbietende sind diese Einblicke eine Méglichkeit, Menschen
einen besseren Service zu bieten — aber auch Marktlicken zu
erkennen. So wird beispielsweise ein vielgewlnschtes und nicht

verfugbares Kleidungsstick nach Kundenwlnschen produziert.

DIE ROLLE DER DIGITALISIERUNG: Der digitale Austausch fuhrt
letztlich dazu, dass genau das produziert wird, was Kund:innen
wunschen. Die Algorithmen der Plattform dienen der kuratierten
Kleiderauswahl. Sie fuhren jedoch auch zu Ideen fur neue

Produkte. Eine Win-Win-Situation.

R

il

DAS GEMEINSAME ZIEL: den Einkauf fur alle effektiv und effizient

ONLINE SUPERMARKTE

gestalten.

SO WIRD ZUSAMMENGEARBEITET: Der Kunde oder die Kundin
sagt, was gebraucht und wann es gebraucht wird. Der Dienstleister
bringt es direkt bis zur Tar. Auch die Lieferkette ist auf effiziente
Zusammenarbeit ausgelegt: Waren werden erst nach Eingang der
Zahlung bestellt. Pfandsystem und Recycling: Waren werden

wieder mitgenommen und mit dem nd&chsten Einkauf verrechnet.

DIE ROLLE DER DIGITALISIERUNG: Benutzerfreundliche Apps
unterstUtzen die Kollaboration. Das Sortiment wird aufgrund von
Auswertungen der Bestellungen systematisch angepasst.

Auch das Beschwerdemanagement wird zeitnah und direkt in

der App abgewickelt.
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DESIGN: GESTALTUNGSWISSEN AUS

DER BEDIEN-FORSCHUNG:

WIE GESTALTET MAN EIN KOLLABORATIVES
NETZWERK?

KENNST DU DEINEN PARTNER?
0 Verstandnis der Perspektiven und Bedurfnisse
der Akteure im Service Okosystems.

WELCHE GEMEINSAMEN ZIELE VERBINDEN DIE AKTEURE?

Entwickelt gemeinsame Ziele, Visionen und Werte.

WIE WIRD DURCH EFFEKTIVE ZUSAMMENARBEIT
MEHR KOLLABORATION ERREICHT?
Zusammenarbeit, die auf Versténdnis und Vertrauen beruht —

nicht hierarchisch, sondern im Netzwerk.

BONUSFRAGE: WIE HILFT DIE DIGITALISIERUNG DABEI?
Siehe digitale Technologien als Chance nicht als Risiko.
Wie genau das
gehen kann, zeigen

Dir die folgenden
Methoden



METHODE: ZIEL-MAPPING
WARUM SOLLTEN SIE?

Bei der Methode des Ziel-Mappings werden die Ziele und Ambitionen der einzelnen Akteure
im Netzwerk mitgedacht um Kollaboration zu férdern. Value in Use (> Kapitel Value in Use).
Die Methode ermutigt zu einem freien Brainstorming, das die Ziele einzelner Partner und
Partnerinnen identifizieren soll. Es férdert Empathie und Perspektivibernahme.

Vorbereitung: Die Methode Service-Okosystem-Mapping (< Seite 65) hilft, verschiedene
Akteure zu identifizieren und komplexe Konstellationen von Austauschbeziehungen sichtbar
zu machen.

EIN BEISPIEL: KENNST DU TED?

Versetze dich in die einzelnen Akteure und versuche deren Sicht einzunehmen:

WELCHE AUFGABEN HAT TED?

Ted, der Senior-Berater, soll sein
Wissen an Junior-Berater weitergeben.

UND WARUM SOLLTE TED DAS TUN?

Ted, der Senior-Berater mag es

mit jungen Menschen zu arbeiten.
Ted, der Kulturschaffende, soll sich Ted, der Kulturschaffende,
in der Community engagieren.

Ted, der Kunde, soll fur die néchste
Produktinnovation Ideen entwickeln.

ist gern unter Menschen.

Weltverbesserer.

Ted, der Mitarbeiter, soll zusdatzliche Ted, der Mitarbeiter, méchte in

>
’:> Ted, der Kunde, ist Idealist und

Aufgaben Ubernehmen. seiner Karriere voran kommen.

Z
o)
<
o
©)
fwa)
<
_
3
@)
<
©

19


https://www.service-for-good.de/ziel-mapping/

_ O\:ﬁ

a

Die Rolle des Kapiténs auf einem Schiff ist es, die gesamte Besatzung
sicher ans Ziel zu bringen. Dazu mussen alle gemeinsam mit anpacken
und zielorientiert kollaborieren. Der Kollaborations-Kompass weist die
Richtung und wer ihn zu lesen weil3, weild ob er noch auf Kurs ist.

[}

\

METHODE: DER KOLLABORATIONS-KOMPASS
WIE KANN KOLLABORATION GELINGEN?

IHRE KARTE

Zundchst gilt es, sich einen Uberblick Uber die Akteure an

Bord zu verschaffen. Dazu empfehlen wir das Service-

-

Savice

Okosystem-Mapping (- Seite 65). Die Methode hilft, die Geld
komplexen Konstellationen von Austauschbeziehungen
sichtbar zu machen.
Reputation

IHRE ZIEL-KOORDINATEN:

Der Kollaborations-Kapitén muss es schaffen, alle Akteure \

gemeinsam ans Ziel zu bringen und sie in einer Ubergeordneten Savice

T
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Vision zu vereinen (- Ziel-Mapping, Seite 119).

GEMEINSAME ZIELVEREINBARUNG:

Am Ende sollte das gemeinsame Ziel moglichst viele
Teilziele beinhalten, welche die individuellen Interessen
der Akteure widerspiegeln. Wichtig ist, dass alle ein

gemeinsames Versténdnis haben.

KEINE MEUTEREI:

Jeder Akteur hat seine eigenen Ziele und Werte. Diese
sollten unbedingt bei der Zieldefinition einflieRen, um so
gegenldufige Ambitionen und Konflikte zu verhindern.
Dies funktioniert, wenn Empathie geférdert und aktive

Perspektivibernahme praktiziert wird.

Weitere wichtige

Tipps flr gelungene
Kollaboration qgibt es
im Kollaborations-
Kompass.



was] \ DER KOLLABORATIONS-KOMPASS

|z\.a

\/ WIE GELANGT MAN GEMEINSAM ANS ZIEL?

Stelle Dir
Ein klares Ziel vor Augen zu haben, ist motivierend. dazu immer wieder
Jedoch zeigt sich der Erfolg einer Unternehmung die Frage: Wie kann
erst im Laufe des Geschehens — in der aktiven die Kollaboration
Kollaboration. verbessert werden?
Die folgende Checkliste soll zur Reflexion anregen. Du kannst KOHARENZ
die Punkte auch mit anderen Akteuren besprechen, diskutie-
ren und Verbesserungsvorschléige erarbeiten ... || Entwicklung eines

gemeinsamen Ziels

VERANTWORTUNG & HETERARCHIE Reflexion ermdoglichen

durch Lessons Learned

Sichtbarkeit der Einzelbeitréige,

z.B. durch Social Media Ideen férdern durch

kreative Methoden

Das »Wir« im Blick behalten

durch regelmdRigen Austausch

FREIWILLIGKEIT

VERTRAUEN & RESPEKT Partizipation vorleben

und nicht vorschreiben

Konflikte managen

. . . pd
heilRt Konflikte nutzen REZIPROZITAT @)
=

&

Transparenz durch agile Management- Wie du mir, O
Methoden & moderne Technologien so ich dem Team a<[3
—

I

O

4

0
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INSPIRATION
AUF KARTEN

Setze auf die Beziehung.
Zu Deinen Kund:innen und zu Deinen
Partner:innen. So kannst Du aktiv die
Chancen und Potentiale kollaborativer
Beziehungen flr Dich und Dein
uUnternehmen nutzen.
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INTEGRATION

Was motiviert Ihre Kund:innen

Wie schaffen Sie Kund:innen
Raum, sich, wenn sie wollen,

v

_ Seien Sie Sie selbst.
Gibt es die Maglichkeit Ihren
Kund:iinnen persénlicher zu
begegenen?

(Truefruits, Innocent)
_Arbeiten Sie zusammen.
Kbénnen Sie Kollaboration mit
den Kund:innen
anstofRen und
fordern?
(Vertrauens-
vorschuss)

© 4 service
(, for Good

Motivation.

sich aktiv einzupbringen?
(Chefkoch)

Nutzen Sie.

wdahrend des
Service selbst
einzubringen?

DIY)

Service
@ for Good

KOOPERATION

Zuhoren.
Wie schaffen
Sie es,
gemeinsam
mit Ihren
Kund:innen
deren Probleme zu 16sen?
(Feedback)

BEGLEITEN

Mit welchen
Interaktionen
zeigen Sie
Kund:innen,
dass Sie mehr
pieten als ein
Geschaft? A
(Tracking und Tracing)

Mitmachen lassen.

Wie gelangen
Verbesserungsvorschldge
und neue Ideen lhrer
Kund:innen zu Ihnen?
(Co-Creation
Innovation)

platform Life

COMMUNITY

Bieten Sie Partnerschaften an.
schaffen Sie es Ihre
Kund:innen
wiederzuerkennen?
(Login-Bereiche)

Verbundenheit.

Gibtes
Méglichkelten,

—
vertrauen und ‘V’
freiwilliges

Engogement zu stgigem?
(Nochborschoftshllfe

(. Service
- for Good

BEDURFNISSE

eli-Being.
\Iglcssen Sie darauf auf, dass
os allen thren Peers gut

eht? '

Social Design)

V\Cl;zl_sbsten und fuhlen sje.
) ©s Moglichkeit
rv]vcihhrend der Dienstleistusn
a an den Kund:innen und
ihren Problemen und
artungen zy bleiben?
Affective Potters)

Erw

(‘ suv\ced
~ J for Goo!

D_enken Sie weiter.
Wie kénnen sie die
Jnformotionen aus

_der Interaktion
WelterverWenden?
(Daten)

)

Service
for Good

DieD]  ENTDECKE ONLINE ALLE

INSPIRATIONSKARTEN
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AUS DEN PROJEKTEN:
KUSTOMA

KUSTEIVIA

Bei Alleinerziehenden oder Familien besteht zunehmend Bedarf an flexibler und

individueller Kinderbetreuung. Kustoma baut daher das Angebot der Vermittlung von

Kinderbetreuung tiber digitale Plattformen aus. Und zwar indem alle Prozessschritte —

von der Vermittlung bis hin zur Ausfiihrung der Kinderbetreuung - digital unterstiitzt

werden und damit ein ganzheitliches Angebot geschaffen wird.

Im Interview: Pascal Mehrwald (Technische Universitét Minchen)

durch ownline implemen -
pierte und mobile Applikation

o TERMINE aAUSTALSCH o DiGITALER
R o RTANLUNG o VERMITTLUNG STunnenzerTeL

yermiTiLunG TesANT
GesIEut e

@ JNBUROKRATISCH

o TLeXIBeL

@ INOIVIDUALISIERTE
BEROITSTELLUNG

Von KINDERRTREUUNG
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WAS MACHT IHRE DIENSTLEISTUNG AUS?

Wir verbessern technologiegestutzt, forschungs-
basiert einen groféen Teil der Wertschopfungskette fur
personennahe Dienstleistungen; beispielsweise

fur Kinderbetreuung. Von der Suche des passenden
Anbieters, Uber die Detailabsprache und Durchfuh-
rung, sowie die Zeiterfassung und anschlieende
Rechnungsstellung hilft unsere Losung, Dienstleistern
und Nachfragern, digital und effizient zusammen-
zuarbeiten.

Firmen Code eingeben

G EMERGENC)

Notfall-Kinderbetreuung

Wahlen Sie lhren Service

124
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WORIN UNTERSCHEIDET SICH IHRE LOSUNG

ZU BESTEHENDEN LOSUNGEN?

Bisher gibt es nur Lésungen am Markt fur einzelne
Prozessschritte, die oft teuer als auch umsténdlich zu
implementieren sind. Aktuelle Lésungen sind somit
fur kleine und mittelstéindige Organisationen meist
nicht geeignet. Gleichzeitig schaffen alternative
Losungen wenig Vertrauen zwischen Anbietern und
Nachfragern. Unsere Lésung vereinfacht den adminis-
trativen Aufwand und hat dabei vertrauensbildende
Malknahmen integriert. Wir 16sen mit einer praxiser-
probten, digitalen Plattform konkrete Probleme

von Anbietern und Nachfragern von personennahen
Dienstleistungen. Kleinen und mittelstdndigen
Unternehmen sowie Organisationen, Vereinen und
Privatpersonen bieten wir die Méglichkeit, personen-
nahe Dienstleistungen anzubieten.



WIE WIRD DER ASPEKT DER KOLLABORATION, BZW.
ZUSAMMENARBEIT IN IHRER DIENSTLEISTUNG DARGESTELLT?

Die Zusammenarbeit hatte bei uns zwei wichtige
Aspekte. Zum einen bei der Entwicklung der letztlichen
Softwarelésung und zum anderen bei der Dienst-
leistung an sich. Bei der Entwicklung waren wir auf
gemeinsamen Austausch zwischen Praxis, Entwickler
und Forschung angewiesen, damit unsere Software
die angepeilten Aufgaben in der Praxis angemessen
erledigen kann. Der zweite Aspekt sind genau diese
Aufgaben der Dienstleistung in der Praxis. Die Soft-
ware soll eine Unterstltzung darstellen und nicht eine

Q Anfrage erstellen - Notfall-Kinderbetreuung

thre Kinderbetreuung fallt kurzfristig aus? hr(e) Kind(er) sind krank und Sie haben wichtige Termine? Kein Problem, wir betreuen ein bis vier Kinder bei Ihnen daheim

1. Sorgeberechtigte D 2 Kinder (2 3. Betreuungsadresse (2 4 Betrewungszeitraum (9 5. Nachricht (2 6. Zusammenfassung

Zusammenfassung

Sitte prafen Sie ihre Daten und korrigieren Sie diese ggf., bevor Sie Ihre Anfrage abschicken

Service

Notfall-Kinderbetreuung

Betreuungsdaten
Sorgeberechtigte 2 Maxine Musterfrau , 089 123456789 3 maxine@musterfrau de

Zu betreuende Kinder & Carina Muster! 401012017 § Jahre T

+ Biene - schwer

Kontakt des Kinderarztes

Betreuungsadresse
Buchungszeitraum 31, Mirz 2022
©1000Uhr  £317.00Uhr X 7h
Preis
300,00 € 4790 ¢ st (19003
Buchungsdaten

Nachricht an

Betreuungsunternehmen

ch bestitige dass ich die AGB gelesen habe und akz

weitere App werden, die eher Arbeit macht.
Anbieter und Nachfrager sollen unterstutzt werden,
d.h. wir haben genau geschaut, welche Probleme
der beiden Seiten wir wirklich vereinfachen oder
komplett I6sen kédnnen. Beispielsweise wurde

die DurchfUhrung der Kinderbetreuung unterstutzt,
indem wir die wichtigsten Hinweise Uber Wohnort,
BedUrfnisse der Kinder oder sonstige Gepflogen-
heiten auf eine Ubersichtliche, leicht einsehbare
Liste gesetzt haben. Dadurch wird es weniger wahr-
scheinlich, dass zum Beispiel eine Allergie Uber-
sehen wird.

Q Angefragt am 30.03.2022

O

G EMERGENC)

Notfall-Kinderbetreuung

Do 31. Marz 2022
(© 10:00 Uhr 133 1700 Uhr
R 7h

T4
FaY

© Carina Musterfrau 5 Jahre T
@ HauptstraBe 2
DE 12345 Musterstadt

Details
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DIGITALES
DESIGN

LISA LOHRENZ
PIA GEBBING




DESIGN CHALLENGE: DIGITALES DESIGN
MEHR DIGITAL IST NICHT WENIGER MENSCH!

Wir kénnten unsere Kinder auch von digitalen Endgerciten oder
Robotern betreuen lassen, aber wollen wir das wirklich? Wie kann
Digitalisierung sinnvoll eingesetzt werden? Wie konnen Fehler bei

der Digitalisierung von Dienstleistungen vermieden werden?

Ein richtiges MaR an eingesetzter Digitalisierung bietet dem Nutzen-
dem einen Mehrwert und ist wertvoll. Rein monetdre Interessen, <

z.B. durch Datennutzung, missen hintenan gestelit werden.

Es ware jedoch falsch anzunehmen, Digitalisierung »Der Mensch méchte autonome Entschei-
biete eine sofortige Losung fur alle Probleme. dungen treffen kénnen und sich in einer
Digitalisierung bedeutet eben nicht, dass alle Pro- Gruppe integriert fihlen.«

zesse von heute auf morgen automatisiert werden, RYAN AND DECI, 2000

der Mensch nur noch in Zahlen wahrgenommen
wird und Roboter uns alles abnehmen.

Durch die Digitalisierung werden dem Menschen »Das heilt wir schauen immer, [..]

viele Entscheidungen abgenommen, z.B. werden dass hinter den meisten Transaktionen
Inhalte vorgefiltert und er/sie wird so in eine Filter- die online geschehen auch Austausche
Blase gesteckt, in der nur noch Inhalte angezeigt im echten Leben stattfinden.«

werden, die den eigenen Interessen entsprechen. EXPERTE INTERVIEW PLATTFORMSTUDIE
Auch finden vermehrt zwischenmenschliche (>Seite 137)

Interaktionen online statt. Dies kann auch negative
Folgen haben.
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DIGITALES DESIGN IN BEZUG
ZUR SERVICE-QUALITAT

Digitalisierung? Ja bitte, aber nicht um jeden Preis. Also sinnhaft

in Bezug auf Kosten, Zeit und Qualitét. Vle Zl‘h‘“‘q'
des Meuschen
Bei der Entwicklung von Dienstleistungsinnovationen sollte der ist d‘sﬂat

Grad der Digitalisierung immer bedarfs- und wertorientiert sein
(> Kapitel Value in Use, - Kapitel Value in Interaction).

Es gilt abzuwdagen, an welcher Stelle der Einsatz fUr den Kunden
Mehrwert bringt, z.B. den Einsatz eines Chatbots gegentber einer
persdnlichen menschlichen Betreuung.

Digitalisierung impliziert, dass Akteure, Beziehungen, Prozesse
und Aktivitéten aktiv vorgedacht werden.

Dabei kann die Digitalisierung nicht nur zur Effizienzsteigerung
genutzt werden, sondern eben auch neue Werte schaffen.

Wieviel Digitalisierung macht die personennahe Dienstleistung
besser? Wo brauche ich gréfiere Interaktionsrume?

Wie profitiert der Kunde oder die Kundin durch die Digitalisierung? De Z“V-W‘ﬁ

Wie verdndert Digitalisierung das bestehende Geschdftsmodell? d@rpiﬁu'&\“.w'u“g
Habe ich einen Wettbewerbsvorteil durch die Digitalisierung?

s+ wewschlich

DIGITALES DESIGN MACHT
EINEN UNTERSCHIED.

7 DIGITALES DESIGN
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Digitalisierung und Dienstleistung sind zwei Seiten
derselben MUnze. So sagt es die Dienstleistungs-
forschung. Uber die gleichberechtigte und Uberall
prdsente Vernetzung auch privater Personen unterei-
nander sowie mit Unternehmen und Organisationen
entstehen Chancen dafur, als Anbietende in Kontakt
mit Kund:innen zu treten und ihnen personennahe
Dienstleistungen anzubieten. Dabei ermodglichen Web-
sites oder Apps individuelle digitale Dienstleistungen
far sehr viele Personen, die beispielsweise ein persén-
licher Berater oder personliche Vermittlerin niemals
leisten k&nnte. Dabei Ubernehmen Systeme aus
Sensoren, intelligenter Informationsverarbeitung und
ausgereiften Algorithmen die individuelle Anpassung
von Dienstleistungsangeboten an Kund:innen. In
gemeinsamen Interaktionsrdumen, wie beispielsweise
auf digitalen Plattformen, finden Akteure bei digitalen
Dienstleistungen zur Co-Creation von Value in Use
und gegenseitigen Integration ihrer Kompetenzen zu-
sammen oder bereiten in einer digitalen Vermittlung
auch physische Dienstleistungen vor. Dabei ist es
heute auch maoglich, in den sozialen Medien persén-
liche, emotionale Beziehungen aufzubauen und

mit Menschen zusammenzuarbeiten.
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MEHR DIGITAL IST NICHT WENIGER MENSCH.
GUTES DESIGN IST POSTDIGITAL.

Wenn es um
Digitalisierung geht,
Aber
»Mehr digital ist
nicht weniger Mensch«

dann konnen wir nicht
auf qute, alte

Sprichwdrter zurick-

greifen. hat das Potenzial, ein

neues Sprichwort zu

werden.

Wie die These sagt, sind dabei zwei Aspekte wichtig.
Zum einen sollte die Entscheidung Uber eine Digitali-
sierung von Interaktionen und damit auch Dienst-
leistungen immer im so genannten postdigitalen
Sinne erfolgen. Nur dann, wenn die digitale Lésung
mindestens so gut ist wie die persénliche, sollte
auch digitalisiert werden. Damit ist das digitale
Design von Dienstleistungen und Interaktionen mit
inren Schnittstellen zwischen Akteuren oder von
digitalen Plattformen immer der letzte Schritt des
Gestaltungsprozesses einer personennahen Dienst-
leistung. Zum anderen muss dieses digitale Design
immer am Menschen und besser noch der Person
mit ihren individuellen Eigenschaften, Préferenzen,
und Befindlichkeiten, inren Emotionen oder sozialen
BedUrfnissen bis hin zum persénlichen Well-Being
ausgerichtet sein. Dazu gehért dann beispielsweise
mit einer entsprechenden Gestaltung digitale
Plattformen zu vertrauensvollen Umgebungen zu
machen oder auch mit digitalen Interaktionen
emotionale Beratungsgesprdche zu fuhren.

Swsaunse Dol Bspr -



»Die Zukunft des Designs ist nutzerzentriert.«

DAVID KELLEY

Den ganzen Beitrag findest Du hier. Quelle: Kelley David (2002).
Human-centered design (TED2002). 02.2002. Online verfugbar unter:

www.ted.com/talks/david _kelley _human_centered_design/transcript.

»Jede Technologie kann bewusst oder unbewusst das psychische
Wohlbefinden beeinflussen. Ein einfaches Beispiel dafir sind die
nuancierten Auswirkungen, die sich aus der sofortigen Konnektivitat
ergeben, die durch Smartphones ermdéglicht wird.«

PETERS ET AL. 2018

»Dienstleistungsplattformen dienen als Schauplatz fur Innovation.

Sie erhdhen die Effizienz und Effektivitét des Dienstleistungsaustauschs
durch die Verflissigung von Ressourcen und die Erhéhung der Ressour-
cendichte (leichterer Zugang zu geeigneten Ressourcenbiindeln).«
LUSCH UND NAMBISAN 2015

pieusTieisTung

DiGTALISIERUNG

Lusch R, Nambisan, S (2015) Service Innovation: A Service-
Dominant Logic Perspective. MIS Quarterly. 39. S 155-175.
https://doi.org/10.25300/MISQ/2015/39.1.07.

Ryan RM, Deci EL (2000) Self-determination theory and the
facilitation of intrinsic motivation, social development, and
well-being. American Psychologist, 55(1), S 68-78.
https://doi.org/10.1037/0003-066X.55.1.68

Peters D, Calvo RA, Ryan RM (2018) Designing for Motivation,
Engagement and Wellbeing in Digital Experience. Frontiers in
Psychology, 9. https://doi.org/10.3389/fpsyg.2018.00797

AUS DER SERVICE FOR GOOD COMMUNITY:

Guerrero R, Lattemann C, Michalke S, Siemon D (2022)
A Human-Centeredness Maturity Model for the Design of
Services in the Digital Age. Wirtschaftsinformatik 2022

Proceedings. 2.

Lux A, Macgilchrist F (2021) Postdigital. Interaktiv. Partizipativ.
Mit der PIP-Formel in die Post-Corona-Zeit. HMD 340 Praxis
der Wirtschaftsinformatik. 58. Jg., Nr. 4.
https://dx.doi.org/10.1365/s40702-021-00737-9

Lohrenz L, Michalke S, Robra-Bissantz S, Lattemann C (2021)

Mechanismen zur Gestaltung erfolgreicher digitaler Plattfor-

men. Wirtschaftsinformatik und Management. Springer Gabler.
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UND IN DER PRAXIS? WAS KANN DIE
DIGITALISIERUNG DER DIENSTLEISTUNG IN

UNTERNEHMEN BEWIRKEN?

Richtig genutzt eréffnet die Digitalisierung der Dienstleistungen

neue Chancen. Sie erleichtert den Kontakt mit Kund:iinnen, indem sie
neue Mdglichkeiten zur Interaktion bietet, ortsungebunden ist und
die Co-Creation in der Entwicklung der auf die jeweiligen Bedurfnisse

angepassten Services erleichtert.

DREI BEISPIELE was die Digitalisierung der Dienstleistung

in Unternehmen bewirken kann:

1. ERWEITERUNG DER REICHWEITE (NETZEFFEKTE)

Durch eine digitale Reichweite werden physische Distanzen
Uberbrlckt und mehr Personen erreicht. Es entstehen sogenannte
Netzeffekte. Je mehr Akteure auf Anbieter- und Nachfragerseite

in einem Netzwerk aktiv sind, desto attraktiver wird es auch fur
andere Akteure dort mitzumachen — Einstiegshirden sollten
daher niedrig sein, z.B. durch eine anféngliche kostenlose Nutzung.
Ein Beispiel: Der Nutzen einer Nachbarschaftsplattform steigt, wenn
dort eine Vielzahl von Personen aktiv sind, die das Angebot mit-
gestalten und vielseitiger machen. Und je mehr meiner Nachbarn
auf der Plattform vertreten sind, desto attraktiver wird die Nutzung

auch far mich.
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2. SKALIERUNG DES GESCHAFTSMODELLS

Digitalisierung hilft bei der Skalierung des Geschaftsmodells ohne
dabei die Fixkosten zu erhéhen. Beispiel: Unternehmen haben er-
kannt, dass Individualisierung von Produkten und Dienstleistungen
eine Marktchance darstellt. Digital gestutzte Mass-Customization
ermdglicht es, ein individuell angepasstes Produkt zu einem kompe-

titiven Preis gegenUber Massenprodukten anzubieten.



3. AUSTAUSCH VON RESSOURCEN
Durch Digitalisierung von Ressourcen sind Wissen und Fdhigkeiten
heute leichter aber auch in gréRerer Fulle verfugbar, z.B. in Form
von eBooks oder Programmierféhigkeiten. Akteure stehen vor
der Herausforderung, die geeigneten Ressourcen fur die jeweiligen
Bedurfnisse herauszusuchen und sie »neu zu kombinieren« — und
dabei brauchen sie oftmals Hilfe. DIGITALE PLATTFORMEN

Digitale Plattformen dienen dem Austausch von
Service Plattformen beispielsweise kénnen sichere Interaktionen Ressourcen zwischen allen Akteuren (also z.B.
gewdhrleisten und bieten durch die Erreichbarkeit schnellen Kund:innen, Partner:innen, Mitarbeitenden). Charakte-
und ékonomischen Zugriff und erméglichen Value Co-Creation ristisch fur digitale Plattformen ist in diesem Zusam-
(>Kapitel Value in Use, Seite 27). Plattformen bieten sich an, menhang ihre Netzwerkstruktur. Dadurch kénnen
wenn der Bedarf nach Zusammenarbeit und Austausch besteht — alle Teilnehmenden interagieren und Werte schaffen.

und somit in fast jeder digitalisierten Dienstleistung.
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was] \ BACKWARD DESIGN:

|2\

N/ BEGINNING WITH THE END IN MIND

DIGITALISIERUNG BEGINNT UND ENDET MIT DEM MENSCHEN!

Das bedeutet, wir mussen uns immer Fragen, ob es wirklich im
Sinne des Nutzenden ist, etwas zu digitalisieren. Bringt es einen
deutlichen Mehrwert? Ist es fUr sein Wohlergehen notwendig?

Mit dieser Methode lassen sich wohluberlegte (digitale)
Services designen.

WARUM? - SACHLICH

Stell Dir das Gesamtbild deiner Dienstleistung vor
und schlUssele sie in einzelne Bestandteile auf.
Uberlege auch, ob eine Digitalisierung tberhaupt
noétig und moglich ist.

Beispiel: Vertrauen erwecken
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WIE? - TECHNISCH

Da Du nun die einzelnen Bestandteile kennst,
kannst du Uberlegen mit welchen technischen
Funktionen diese umgesetzt werden kénnten.

Beispiel: Vertrauen liber Bilder erzeugen oder durch

persoénliche Gesprdche

WAS?
Als letzten Schritt steht dann noch die Wahl des
e geeigneten Mediums aus, mit dem die technischen
Funktionen umgesetzt werden kdnnen. Dabei
sollten der gewonnene Nutzen im Einklang mit dem
Wohlbefinden der Nutzer stehen.

Beispiel: Einen Social Media Account pflegen oder den Aufbau

einer digitalen Plattform (->Platform Design, Seite 138)
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= DESIGN: GESTALTUNGSWISSEN AUS
~—/ DER BEDIEN-FORSCHUNG

Durch eine umfassende Literaturrecherche und Experteninterviews konnten vier Ubergreifende Gestaltungsziele
fur digitale Service-Plattformen identifiziert werden, sowie Mechanismen, die fUr die Erreichung dieser Ziele
umgesetzt werden kénnen. Jeder dieser Mechanismen dient ebenso dazu, eins der drei Konstrukte der Selbst-
bestimmungstheorie zu férdern, welche auf Nutzende intrinsisch motivierend wirken kénnen und somit ein
Nutzerwohlbefinden im Umgang mit der Plattform sicherstellen.

Ziele einer erfolgreichen Plattform sollten sein: NUTZERWOHLBEFINDEN ERHOHEN DURCH DIE DREI KONSTRUKTE

DER SELBSTBESTIMMUNGSTHEORIE (PETERS ET AL. 2018):
PLATTFORMNUTZENDE ANZIEHEN
UND AN SICH BINDEN
Um erfolgreich zu sein, muss zundchst die Sicht-
barkeit der Plattform gewdhrleistet sein und szwT. mu nésmeoe‘e
die Nutzenden sollen méglichst langfristig auf m

der Plattform interagieren.

-~ -
GEMEINSAMES WACHSTUM ERZIELEN ( Q
Mit den Nutzenenden wachsen, neue Wege MEUSCHLICHE

BROURFWISSE
INTERAKTION UND CO-CREATION FORDERN KompeTe“z Zum(«e“‘

Auf einer guten Plattform gibt es viele Méglich-

verfolgen und Ideen gemeinsam umsetzen.

keiten zum Austausch zwischen den Akteuren.

WETTBEWERBSFAHIGKEIT DURCH nurommie

SERVICE INNOVATION STEIGERN
Nur wer sich gemeinsam mit Partnern und
Nutzenden weiterentwickelt, hat langfristig die

Moglichkeit am Markt erfolgreich zu sein.
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1
PLATTFORMNUTZENDE ANZIEHEN
UND AN SICH BINDEN

p
GEMEINSAMES WACHSTUM
ERZIELEN

3
INTERAKTION UND CO-CREATION
FORDERN

4
WETTBEWERBSFAHIGKEIT DURCH

SERVICEINNOVATIONEN STEIGERN

ZIELE UND MECHANISMEN
ERFOLGREICHER PLATTFORMEN

MECHANISMUS

Sichtbarkeit erhéhen

Unterstutzung des Onboardings

von neuen Nutzenden

Einsatz von vertrauensbildenden

Symbolen und Aktivitaten

Umsetzung fairer Kosten- und Ertragsmodelle

Teilnahme an persoénlichen Treffen

Verbindung zwichen bestehenden

und neuen Partner herstellen

Nutzende als gleichberechtigte

Partner behandeln

Offen sein fUr neue Lésungen

Auf Benutzerfreundlichkeit achten
Neue, natzliche Funktionen entwickeln

Funktionen fur den Austausch von

Ressourcen definieren
Feedback-Kandle flr Innovationen nutzen

Nutzende vom langfristigen Bestehen
der Plattform Uberzeugen

KONSTRUKT

Zugehdrigkeit

Kompetenz

Autonomie, Zugehorigkeit

Autonomie, Zugehorigkeit
Zugehdrigkeit

Zugehdrigkeit

Autonomie, Zugehorigkeit

Autonomie
Kompetenz
Kompetenz, Zugehdrigkeit

Kompetenz

Autonomie, Zugehdrigkeit

Autonomie

Z
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n
L
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Quelle: Lohrenz L, Michalke S, Robra-Bissantz S, Lattemann C (2021) Mechanismen zur Gestaltung
erfolgreicher digitaler Plattformen. Wirtschaftsinformatik und Management. Springer Gabler.
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Zum digitalen Design gehort auch die Gestaltung von digito-
len Plattformen. Deshalb findest Du hier ein Vorgehensmodell
zur Einbindung von Akteuren auf digitalen Plattformen und wie
es gelingt, sie erfolgreich in die Plattform Wertschdpfung zu in-
tegrieren. Beachte dabej, dass es auch immer eine offline
Komponente gibt, die es zu gestalten gilt. Die Zahlen geben an,
an welcher Stelle im Template die Eintragungen vorgenom-
men werden sollen.

Schreibe den Namen der Plattform auf. Bei komplexen
und bereits etablierten Plattformen kann es auch
nutzlich sein, erstmal nur den Funktionsbereich zu

nehmen.

Erstelle eine Persona, also ein Kurzprofil eines Akteurs
mit Informationen zu typischen Verhalten, Vorlieben,

Bedurfnissen & Werten.

Notiere, fir welchen Akteur ein Wettbewerbsvorteil

durch die Plattform erzielt werden soll.

Wie kannst Du nun erreichen, dass Deine Persona der
Plattform beitritt? Versuche spezifische Situationen zu

schaffen und Zufdlle zu vermeiden.

Jede Plattform hat ihre Eigenarten, sowie sichtbare und

unsichtbare Regeln. Wie lernt die Persona diese ken-

O 00 0O O

nen? Wie findet sie sich eigensténdig auf der Plattform

zurecht?
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Wodurch werden der Persona Interaktionen auf

der Plattform erleichtert? Welche Hilfestellungen
férdern, dass sie aktiv Leistungen fur die Plattform
als Ganzes anbietet? Das kénnten z.B. Empfehlungen,
Bewertungen, eigene Guter, Rechenleistungen oder

Dienstleistungen sein.

Bestehende Plattformen kénnen aufgrund ihrer

Offenheit Nutzende an neue Konkurrenten verlieren.
Wie kann deine Plattform angepasst werden, damit
dies nicht geschieht? Was far Méglichkeiten gibt es

far Nutzende, die Plattform mitzugestalten?

Ein Plattform sollte sich immer weiterentwickeln, um
konkurrenzféhig zu bleiben. Schau Dir daher das ganze
Template ruhig héufiger an und versuche neue

Moglichkeiten zur Weiterentwicklung zu identifizieren.
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https://www.service-for-good.de/platform-design/

#=x\ AUS DEN PROJEKTEN:
5*“‘”5 MYOW

Mithilfe von modernen Informationstechnologien ist es heutzutage méglich, intelligente
Bekleidung herzustellen. Dabei werden die Kleidungsstilicke mit einer bestimmten Sensorik
ausgestattet, um so verschiedene Funktionalitéten freizuschalten. Es gibt bereits verschie-
dene Portale die Vertriebsmoéglichkeiten fiir DIY-Produkte bieten. Die meisten Lésungen
erlauben jedoch keinen Austausch zwischen Herstellern und Kunden. AuBerdem bieten sie
keine Lésung dafiir, wenn Kernkompetenzen fehlen und extern ergénzt werden missen.
MYOW setzt sich als Ziel, diese Liicke zu schlieRen. Der Gedanke dahinter sind digital ange-
reicherte Service-Spaces auf denen Designer, Maker, Dienstleister und Hersteller zusam-
menarbeiten. Das Projekt bedient sich dabei am Design Thinking und partizipativen Design.
Im Zentrum steht die Etablierung physischer Pop-Up-Labs und die Entwicklung digitaler

Dienstleistungsinfrustrukturen. Im Interview: Rolf Fricke (Condat AG) und Frederike Frobel (DFKI GmBH)

UM WELCHE DIENSTLEISTUNG(EN) GEHT ES IM PROJEKT MYOW?
Da eTextile- oder Wearable-Maker in der Regel nicht Uber alle =7
Kompetenzen zur Erstellung eines eTextiles verfugen, vermittelt die

Myow Plattform Expertise zur Unterstltzung in folgenden Bereichen:

« Design: Von der Gestaltung des eTextiles Uber die Auswahl von
elektronischen Komponenten bis hin zur Definition des funktionalen Ablaufs

- Schneidern: Von der Anfertigung der Einzelteile eines Kleidungsstucks,
Aufbringen von Leiterbahnen bis zum Zusammenndhen

« Elektronik: Mit dem Auswdhlen, Anbringen und AnschlieRen von
elektronischen Bauteilen wie Sensoren und Aktoren

« Programmierung: Zur Definition des Ablaufverhaltens von

Sensoren und Aktoren
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WORIN UNTERSCHEIDET SICH EURE LOSUNG

ZU BESTEHENDEN LOSUNGEN?

Bisher kann man nur die Erstellung eines kompletten
eTextiles in Auftrag geben. Oder man nutzt einen

der verschiedenen Baukdsten mit recht begrenztem
Umfang an Bauteilen, um sich ein eTextile zu erstellen.
Es gibt jedoch bisher keine Losung, mit der man die
fur anspruchsvollere eTextiles bendtigten Dienst-
leistungen je nach Bedarf selbst zusammenstellen
kann. MYOW adressiert diese Nische. Auch wenn
bisher nur eine beschrdnkte Anzahl von Kleidungs-
schnitten verfugbar ist und derBaukasten erst

ca. 40 Aktoren und Sensoren umfasst. Die MYOW Platt-
form ist jedoch so ausgelegt, dass sie um weitere
Schnitte und Bauelemente erweitert werden kann.

O

142

KONNEN ALLE DIENSTLEISTUNGEN VON

DER DIGITALISIERUNG PROFITIEREN?

Alle DL profitieren zundchst von der digitalen Ver-
mittlung durch die Plattform, mit der Maker fehlende
Dienstleistungen anfragen und beauftragen kénnen.
Dazu bietet die Plattform ein Matchmaking, um
moglichst geeignete Dienstleister fUr ein Wearable
zusammenzubringen. Zudem unterstutzt sie
wdhrend des Entwicklungsprozesses den digitalen
Informationsaustausch zwischen allen Beteiligten,
z.B. um bei kritischen Fragen Rat von Experten
einzuholen.

Electronics

I Manufacturing

Programming

Design

>

DIY-Produkt-Service-System

Hardware Components

MmYOw
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#=k\ AUS DEN PROJEKTEN: N
&"5 LIDA LIdA

Vernetzung und Automatisierung sind im Arbeitsumfeld schon lange keine Fremdwérter
mehr. In der Arbeitswelt 4.0 sind Mensch und Maschine miteinander vernetzt und Prozesse
automatisiert, was die Rolle der Mitarbeitenden vor eine Verédnderung stellt. Um mittelfristig
die Wettbewerbsfdhigkeit von Unternehmen zu sichern, beschéftigt sich das Forschungs-
projekt LidA mit arbeitsbezogener Kompetenzentwicklung.

Im Interview: Sebastian Kasselmann (IPRI), Anne Kittel (Universitéat UIm) und Roman Senderek (FIR an der RWTH Aachen)

UM WELCHE DIENSTLEISTUNGEN GEHT ES IM PROJEKT LIDA?

Den Ausgangspunkt des Projektes bildet die Frage, wie unternehmens- und mitarbeiter- -

individuelle Lehr- und Lernmodule zu personennahen Dienstleistungen werden, die @

Beschdftigte auf die Herausforderungen des digitalen Wandels vorbereiten. Wir haben @

uns im Projekt dabei auf die verschiedenen Zielgruppen abgestimmt:

- Mitarbeiter erhalten die Dienstleistung »Schulung mittels » HR und Personalentwicklung bekommen ein Tool
Schulungsplattform« — mit dem Fokus auf Uberfachliche Fort- (Navigator), mit dessen Hilfe auf Entwicklungslinien
bildung: Neue Kompetenzen sind notwendig, damit die Transfor- reagiert werden kann.

mation mitgegangen werden kann. Individuelle Lernpfade werden
auf Mitarbeiterebene in die unterschiedlichen Lernformate « Plattformanbieter und -dienstleister kbnnen wand-
angesiedelt, welche wiederum in einer Strategie begrindet sind. lungsfdhigere Systeme anbieten, die agiles Anpassen

im Kontext der digitalen Transformation erméglicht.

Z
O
RETHINK WORK Q (0p)
v a3
@)
» Schulungsentwickler wird der Vertrieb der Schulungs- (%2]
BALANCING ASSIST EMA L
o inhalte sowie eines Learning-Managements erleichtert. Z:'
/W, ( =
e & o
% - Die Unternehmensentwicklung erhdlt ein Tool fur die @)
Umsetzung der Strategie (Re-Upskilling) und gleich- ~
o oo zeitig zur Bewdltigung zukanftiger Herausforderungen.
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KMU profitieren von der Entwicklung einer
»fertigen/Ubertragbaren« Lésung, bestehend
aus dem Tool sowie einer Plattform. Dabei
geht der Nutzen Uber das Lernen hinaus,
die Plattform kann ganzheitliche Aufgaben
Ubernehmen: Die Digitalisierung des
Onboarding-Prozesses, Wissensspeicher,
Schwarzes Brett usw. Das Tool besteht u.a.
aus einem Kompetenzkatalog, welcher
Unternehmen hilft, die Entwicklung neuer
Rollen und Profile voranzutreiben.
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WORIN UNTERSCHEIDET SICH EURE LOSUNG ZU BESTEHENDEN LOSUNGEN?

Bisher gibt es im Schulungskontext nur Insellésungen, die zwar die Wissensver-
mittlung mittels Plattform ermoéglichen, nicht aber die individuelle Wissens-
vermittlung. Darunter fallen Losungen wie das Competence Screening und der
Kompetenznavigator, der es ermoglicht, individuelle Lernpfade anzubieten.

Besonderheit dieser Losung: Sie spricht die unterschiedlichsten Ebenen
im Unternehmen an, von der Personalentwicklung (Lernen ins Unternehmen
bringen) bis zur Geschdftsleitung (Umsetzung der Strategie).

Alle Partner profitieren von der Weiterentwicklung einer bestehenden Plattform (ILIAS).

Die individuelle Wissensvermittlung steht im Fokus: Informelles Lernen hebt das Potenzial der

Mitarbeiter! Die Praxis hat gezeigt, dass es ein GAP zwischen HR und anderen Abteilungen
gibt. Das entwickelte Format »Learning Agent« soll diese Lucke (bottum up und top down)
schlielden. Ziel ist es, dabei eine neue Lernkultur zu etablieren — intrinsische Motivation zum
Lernen. Dabei muss Wissen geteilt (Multiplikotor) aber auch direkt vermittelt werden. Die
LidA-Losung vermittelt messbare objektive Indikatoren fur den Lernerfolg!
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LidA

Es ist dabei kein Produkt von der Stange, sondern definiert eine neue Rolle im
Unternehmen. Es handelt sich hierbei um ein strukturiertes Programm, welches
sich auf andere Unternehmen Ubertragen Idsst. Auf die Ubertragbarkeit wurde
bereits bei der Entwicklung grofRen Wert gelegt.

WELCHE TIPPS HABT IHR, UM FEHLER BEI DER DIGITALISIERUNG .
VON DIENSTLEISTUNGEN ZU VERMEIDEN? %‘;\

Im Hinblick auf die Digitalisierung der Lehre gilt: i “i i i Q

1. Die Ubertragung von Présenzinhalten in die digitale Lernumgebung

kann nicht 111 erfolgen. Es muss eine Transformation des traditionellen f]l

LN
Lernversténdnisses hin zum »on-the-job« Learning erfolgen. Dabei ‘ [ MODUL 1: COMPETENCY IDENTIFICATION AND
muss die Pfadentwicklung sowie die Content Creation im Hinblick auf ‘ [ ASSESSMENT

Strategie und mdéglichen Verdnderungen erfolgen.

2. Nicht jeder Mitarbeiter lernt in gleicher Art und Weise, sodass

From Business Goals
to Specific Learning
Goals

Defining Future
Competencies

die Didaktik fur das (osynchrone) e-Learning besonders fur die Competence

Development

Konzeption der Schulungen beachtet werden muss.

3. Alle Stakeholder mussen fur die Manahme mitgenommen werden!
Eine ganzheitliche Betrachtung des Netzwerks der Beteiligten ist
wichtig. Jeder Changeprozess stellt einen Umbruch in der Weiter-
bildung dar. Widerstéinde gegen Verdnderung sind normal und

mussen antizipiert werden.

4. Weiterbildung stellt auch immer hohe Anforderungen an den
Datenschutz. Sensible Daten Uber Mitarbeiter sind durch intelligentes

Plattformmanagement zu wahren. Neben der Sicherstellung
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barrierefreier Inhalte ist auch die Kompatibilitét (unterschiedlicher

Plattformen und auch Endgerdte) sicherzustellen.
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Prof. Dr. Susanne Robra-Bissantz

PROFESSORIN FUR WIRTSCHAFTSINFORMATIK

An meinem Institut an der Technischen Universitét Braunschweig
betrachten wir die menschliche und strategische Seite der
Digitalisierung — wir forschen und lehren im Bereich der (digitalen)
Dienstleistung und der (digitalen) Kooperation. Und das tun wir
auch gerne zusammen mit Unternehmen aus der Praxis.

Als ich das letzte Mal ausgiebig Zeit far Forschung hatte, bin ich
auf die Service-(dominierte) Logik gestofien. Und ich bin fasziniert
davon, wie diese neue Theorie den Blick auf das Marketing, auf
Markte und das gesamte wirtschaftliche Handeln, auch unter dem

Blickwinkel der Wirtschaftsinformatik, verédndert.

Far »Service for Good« sind daraus, zusammen mit allen beteiligten
Forscher:innen, ganz viele neue Thesen, Erkenntnisse, Ansdtze

und Design-Methoden entstanden, die jedes Unternehmen sicher
durch die digitale Transformation fuhren. Ich freue mich, dass wir
diese in diesem Playbook gemeinsam prdésentieren. Und weil

es nicht bei der einseitigen Présentation bleiben soll, bin ich auch
gerne offen fur Diskussionen — man findet mich auf LinkedIn oder

persénlich in Braunschweig.

Susause ol B

Prof. Dr. Christoph Lattemann

PROFESSOR FUR BETRIEBSWIRTSCHAFT

UND INFORMATIONSMANAGEMENT

Seit Uber 20 Jahren forsche und lehre ich zum Thema Inno-
vationsmanagement und Digitalisierung und bin seit 2010 an der
Jacobs University Bremen Professor fur Betriebswirtschaft und
Informationsmanagement. Als Direktor leite ich das Design
Thinking Lab »D-Forges, das ich 2011 mitbegrindete. Insbesondere
beschdftige ich mich mit der digitalen Transformation von und

in Dienstleistungsunternehmen. Meine vielfdltigen Erfahrungen
aus internationalen Praxis- und Forschungsprojekten haben mir
gezeigt, dass v.a. kleine und mittlere Unternehmen Schwierig-
keiten haben, Potenziale neuer Technologien fur ihre Geschdfts-
modelle zu erkennen, sie zu integrieren und sie effektiv in der
Praxis umzusetzen. Um hierfur Lésungen zu entwickeln, forsche ich
mit meinem Team an Methoden und Vorgehen, um diesen
Unternehmen in der digitalen Transformation und im Innovations-

management zu helfen.

Du méchtest mehr Gber meine Forschung oder das Playbook

erfahren? Dann kénnen wir uns gerne dazu austauschen.

A
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https://www.researchgate.net/profile/Susanne-Robra-Bissantz
https://www.linkedin.com/in/susanne-robra-bissantz-55a31311/
https://www.linkedin.com/in/christoph-lattemann-35a33813/
https://www.researchgate.net/profile/Christoph-Lattemann

Rangina Ahmad (M.Sc.)

WIRTSCHAFTSINFORMATIKERIN MIT EINEM HERZEN

FUR EMPHATISCHE MASCHINEN

Sprechende Maschinen, die die Weltherrschaft an sich reifen
wollen, stehen meist im Mittelpunkt dystopischer Science Fiction-
Filme. In unserer Realitét ist eine sprechende Maschine - genauer
gesagt ein digitaler (Sprach-)Assistent — weitaus zahmer und
eher Freund als Feind. Dank kunstlicher Intelligenz kommen sie im
Alltag zum Einsatz, um uns Menschen in unserer individuellen
Lebenssituation zu unterstutzen. Aktuell sind digitale Assistenten
allerdings nur bis zu einem gewissen Grad in der Lage, menschliche
Interaktionen zu simulieren. Denn: Auch eine Maschine muss
zundchst einmal lernen, wie man méglichst authentisch und per-
sonalisiert interagiert, sodass wir die Interaktion mit ihnen als wert-
voll empfinden. Ob und wie digitale Assistenten wertvoll gestaltet

werden kénnen, damit beschdftige ich mich in meiner Doktorarbeit.
Wenn Du ein Freund von sprechenden Maschinen bist und Dich

der Begriff »Personality-Adaptive Conversational Agent« nicht

abschreckt, dann lass uns austauschen:

Rangina Afyred
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Pia Gebbing (M.Sc.)
WIRTSCHAFTSPSYCHOLOGIN, DER DIE MENSCHLICHE
GESTALTUNG DER ARBEIT AM HERZEN LIEGT

Wir verbringen einen Grof3teil unserer Zeit am Arbeitsplatz,

und viele von uns sehen ihre Kollegen hdufiger als ihre Familie.
Aus diesem Grund erscheint mir die menschenzentrierte Gestal-
tung des Arbeitsumfelds besonders wichtig. Mein Forschungs-
schwerpunkt ist die kreative Zusammenarbeit in virtuellen Teams.
Seit 2021 forsche ich dazu als wissenschaftliche Mitarbeiterin im
Fachbereich Wirtschaft und Informationsmanagement der Jacobs
University Bremen und promoviere parallel dazu an der Bremen
International Graduate School of Social Sciences (BIGSSS). Ich
habe zudem einen Master-Abschluss in Psychologie und interdis-
ziplindre Kenntnisse aus den Bereichen Sozial- und Organisations-

psychologie, Wirtschaftsinformatik und Management.

Ich tausche mich gerne dartiber aus, wie man den Menschen in

den Mittelpunkt der digitalen Transformation stellen kann.



https://www.linkedin.com/in/pia-gebbing/
https://www.researchgate.net/profile/Pia-Gebbing
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Manuel Geiger (M.Sc.)

SERVICE-ENTHUSIAST MIT VORLIEBE ZUM DETAIL

Jeder von uns kennt sie: Die Service-Situationen, in denen man

sich als Mensch fragt, ob das Gegenuber einen Uberhaupt
wahrnimmt, die BedUrfnisse ernst genommen werden und man
Uberhaupt als gleichberechtigter Partner einer Beziehung gesehen
wird. Der Fokus vieler Unternehmen liegt auf anderen, zumeist

direkt messbaren KPIs. Dabei leistet doch jede einzelne Interaktion —
sei sie direkt und personlich oder digital unterstutzt — einen
positiven aber auch negativen Beitrag zu eben solchen Kennzahlen.
Meine bisherige Berufserfahrung zeigt, dass die Wertigkeit von
Interaktionen in Unternehmen noch nicht den Stellenwert genieRt,
den sie inne haben mussten. Dementsprechend beschdftige

ich mich mit dem Prozess der Gestaltung wertvoller Interaktionen,

deren Bestandteilen und die Auswirkungen daraus.

Ich bin immer froh Uber Gleichgesinnte, die sich mit mir Gber meine
Forschung austauschen méchten. Ausgewdhlte Publikationen und
mein Kontakt findest Du auf ResearchGate.

¥

ane!

Ricardo Guerrero (M.A.)

MASTER OF ARTS IN INTERNATIONALEM MANAGEMENT

MIT FOKUS AUF MENSCHENZENTRIERUNG

Ich interessiere mich dafur, wie Unternehmen, insbesondere
personennahe Dienstleistungen, den Ubergang von der analogen
zur digitalen Welt schaffen. Wahrend meines Promotionsstudiums
an der Jacobs University Bremen habe ich intensiv an der
Entwicklung eines Artefakts in Form eines Reifegradmodells fur
personennahe Dienstleistungen gearbeitet. Dieses kdnnte

fur diese Unternehmen nutzlich sein, um eine so genannte Stufe
der »digitalen Maturity« zu erreichen und so in der Lage zu sein,

auf den heutigen Wettbewerbsmdrkten zu bestehen.

Eine Liste der Verdffentlichungen von meiner Seite findest Du in
meinem ResearchGate-Profil. Wenn du Dich mit mir austauschen
mdchtest, kannst Du mich gerne Uber LinkedIn kontaktieren.

Vi
o

e’
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Theresa Kroschewski (M.Sc.)

WIRTSCHAFTSINGENIEURIN MIT EINER PASSION FUR WERTE

Im Zuge meines Masterstudiums Technologie-orientiertes
Management an der Technischen Universitét Braunschweig habe
ich die Value in Use-Forschung fur mich entdeckt. Dabei habe

ich mich auf einen »speziellen« Anwendungsfall konzentriert:
Aufgrund meiner praktischen Arbeit bei der Koordination und dem
Management von Férderprojekten, bin ich insbesondere an

dem Value in Use interessiert, welcher sich aus Unterstitzungs-
dienstleistungen fur Forschende ergibt. Seitdem beschdaftige

ich mich mit den Fragen, wie Forschende wertvoll unterstatzt
werden kénnen und wie genau dieser abstrakte Wert greifbar

gemacht werden kann.

Komme gerne auf mich zu, wenn Dich dieses Thema auch
interessiert. Auf ResearchGate findest Du aulerdem einige meiner

Publikationen:

/]-,/\/O,resot l[(mscasoudl«
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Lisa Lohrenz (M.Sc.)

WIRTSCHAFTSINFORMATIKERIN MIT FOKUS

AUF NUTZERWOHLBEFINDEN

Die Digitalisierung hat uns viele Vorteile verschafft. Wir kdnnen
(fast) alles raum-und zeitunabhéngig erledigen. Sind immer und

Uberall erreichbar. Doch diese Fortschritte bergen auch Nachteile.

Mit dem Beginn meiner Promotion an der TU Braunschweig,

stieR ich auf die Licken im Bereich der digitalen Fursorge fur den
Menschen. Im Rahmen dessen rickte das Interesse immer
ndher, sich mit der Gestaltung von digitalen Plattformen mit Aus-
richtung auf das Wohlbefinden zu beschdéftigen. Daraus ist mein
Promotionsthema »Design Principles for Engagement Platforms
with focus on personal well-being« entstanden. Das gewonnene

Wissen ist mit in dieses Playbook geflossen.

Du interessierst Dich ebenso fur diese Themen, dann lass uns

daruber sprechen.



https://www.researchgate.net/profile/Theresa-Kroschewski-2
https://www.linkedin.com/in/theresa-kroschewski-949834151
https://www.linkedin.com/in/lisalohrenz/
https://www.researchgate.net/profile/Lisa-Lohrenz

Anna M. Lux (Dipl.)
FORSCHUNGSMANAGERIN MIT SERVICE-MINDSET

Wissens- und Technologietransfer ist l&ngst kein geradliniger
Prozess mehr, der von der Wissenschaft in die Gesellschaft fuhrt.
Fur viele Forschungsfragen ebenso wie fur die Weiterentwicklung
von Produkten, Dienstleistungen und Prozessen ist es erforderlich,
verschiedene Aspekte zu betrachten und sowohl Unternehmen
als auch Anwender in die Lésung bzw. Gestaltung zu integrieren.
Zusammenarbeit in inter- und transdisziplinéren Strukturen
bestimmt deshalb zunehmend den Alltag von Forschenden. Seit
meinem Studienabschluss 2009 durfte ich viele unterschiedliche
Formen von Zusammenarbeit begleiten. Es macht mir viel Freude,
die unterschiedlichen Anspriiche von Forschungskooperationen
mit Kreativitat, Struktur und Moderation zu bedienen. Was ich
dabei gelernt und zum Thema meiner Promotion gemacht habe:
Individuell ausgerichtete Dienstleistungen bilden die Grundlage

far jede erfolgreiche Zusammenarbeit in und mit der Forschung.

Du hast éhnliche Erfahrungen gemacht oder bist an einem

Austausch interessiert? Ich freue mich Uber eine Kontaktaufnahme.

Simon Michalke (Dr.)
INNOVATIONSMANAGER, DER AUF VALUE CO-CREATION MIT
UND MITHILFE VON TECHNOLOGIE BAUT

Technologien verdndern wie wir Werte fur uns schaffen — als Unter-
nehmen oder Mensch. Wir bringen uns immer mehr in den Prozess
der Werterschaffung ein. Sei es in dem wir Daten zur Verfigung
stellen, Leistungen selbst zusammenfligen oder individuelle
Wunsche und Anforderungen einbringen. Unterstitzt durch Soft-
ware und Hardware, in denen Kompetenzen von anderen Akteuren
gebundelt sind, kébnnen wir ohne eingdngiges Fachwissen mittler-
weile von der Skizze bis zum fertigen Ergebnis ein stetig wachsen-
des Spektrum an BedUrfnissen einfach selbst bedien’. Damit

uns das leichter fdllt, treten wir Plattformen bei oder bauen diese
selber auf. In meiner Promotion und Tdtigkeit als Innovations- und
Projektmanager geht es stets darum, heterogene Akteure zusam-

menzubringen und deren Zusammenarbeit zu erleichtern.

Lass uns gerne schnacken, wenn Du Zusammenarbeit und Co-

Innovation in Deinem Umfeld férdern méchtest.

%M{\ Mo el e
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GLOSSAR



ADAPTION

Die Adaption eines (digitalen) Angebotes meint
dessen Fahigkeit, sich in seiner Ausprdgung an die
Situation, die BedUrfnisse und die Pr&ferenzen
eines Nutzenden individuell anpassen zu kénnen.
SEITE 77

AKTEURE
Akteure sind diverse Menschen und Organisationen —
aber auch IT. Es sind Lieferantinnen, Anbieter:innen,
Kund:innen, digitale Plattformen, éffentliche Einrich-
tungen, etc. Diese haben unterschiedliche Kompeten-
zen und Bedurfnisse, die es bei der Gestaltung von
Leistungen zu bertcksichtigen und einzubeziehen gilt.
SEITE 61

BEZIEHUNGSQUALITAT

Die wahrgenommene Beziehungsqualitdt beschreibt
die von den Parteien wahrgenommene Bestdndig-
keit und Intensitdt einer Beziehung. Langfristig
manifestiert sich hierin der Wert, der aus Interaktionen
resultiert. Grundsdatzlich besteht dieser aus der Kun-
denzufriedenheit, dem Vertrauen und der Bindung
zwischen den Akteuren.

SEITE 46

DIGITALE PLATTFORMEN
Digitale Plattformen dienen dem Austausch von
Ressourcen zwischen allen Akteuren (also z.B.
Kund:innen, Partnerinnen, Mitarbeitenden). Charakte-
ristisch fur digitale Plattformen ist in diesem Zusam-
menhang ihnre Netzwerkstruktur. Dadurch kénnen

alle Teilnehmenden interagieren und Werte schaffen.
SEITE 133

INTEGRATION
Unter Integration versteht man die Einbeziehung
von Menschen (z.B. Kund:innen, Dienstleisterinnen
etc.) und anderen Akteuren in die Wertschaffung.
Dabei geht es darum, welche fremden Ressourcen
und Kompetenzen ein Akteur in seine Wertschaffung
integrieren muss - oder auch zusatzlich, far ein
besseres Wertversprechen seiner Kundinnen, inte-
grieren kénnte. Die Integration fuhrt hdufig zu einem
vernetzten Service-Okosystem zwischen Akteuren.
SEITE 94
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KOLLABORATION

Kollaboration bezeichnet die Zusammenarbeit
gleichberechtigter Partner, an der man freiwillig Teil
hat, sich miteinander verbunden fuhlt und ver-
sucht gemeinsame Ziele zu finden und darauf hinzu-
arbeiten. SeITE 110

KUNDENSEGMENTIERUNG
Unter Kundensegmentierung versteht man eine
Einteilung der Kund:innen in Gruppen, die ein oder
mehrere dhnliche Merkmale oder Eigenschaften
aufweisen. Diese Unterscheidungsmerkmale kénnen
aus unterschiedlichen Kategorien entnommen
werden. Die Segmentierung ist ein strategisches
Vorgehen, um Kundenverstandnis aufzubauen.

SEITE 89
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MATCHING

Das Matching beinhaltet die Ermittlung und Adressie-
rung von Bedurfnissen hinsichtlich der Dienstleistung.
Sie kann sich sowohl auf die Dienstleistung an sich
als auch auf Interaktionen beziehen, die ihrerseits,
z.B. als Beratung oder Inspiration, auch eine Dienst-
leistung darstellen.

SEITE 49

RESSOURCEN UND KOMPETENZEN

Ressourcen und Kompetenzen umfassen samtliche
Aspekte, welche zwischen Akteuren ausgetauscht
bzw. von diesen integriert werden, um Wert zu
schaffen. Dabei sind Geld und Produkte die offen-
sichtlichsten Ressourcen im marktwirtschaftlichen
Kontext. Bei der Betrachtung von (digitalen) kom-
plexen Austauschbeziehungen sind jedoch insbeson-
dere auch abstrakte und dynamische Ressourcen
und Kompetenzen wie bspw. Reputation, besondere
F&higkeiten oder auch Daten von hoher Relevanz
bei der Wertschaffung.

SEITE 10



SERVICE-OKOSYSTEM

Ein Service-Okosystem ist ein Netzwerk aus Akteuren,
die gemeinsam eine Dienstleistung fur einen End-
kunden bieten und dabei gegenseitig jeweils eigene
Werte schaffen und mit ihren Ressourcen und
Kompetenzen zur Wertschaffung anderer beitragen.
SEITE 63

VALUE CO-CREATION
Value Co-Creation bedeutet, dass Wert immer
gemeinsam von Akteuren geschaffen wird. Sie kann
demnach nur im Zuge von Interaktionen zwischen
Akteuren, wie Anbieterinnen und Kund:innen statt-
finden. Die Akteure tauschen dabei materielle und
immaterielle Ressourcen und Kompetenzen aus und
erschaffen ein neues Ressourcenbundel. In dieses
BUndel flieRen alle eigenen und fremden Ressourcen
und Kompetenzen ein und aus dessen Nutzung

wird wiederum ein Wert realisiert. Akteure, die zu der
Wertschaffung eines anderen beitragen, werden

als Value Co-Creator bezeichnet.

SEITE 27

VALUE IN USE

Der Value in Use beschreibt den Wert eines Pro-
duktes bzw. einer Dienstleistung. Er entsteht aus dem,
was sich fur die Kund:iinnen wé&hrend der Nutzung
oder Inanspruchnahme des Angebots ergibt —
insbesondere auch dann, wenn die Interaktion mit
Anbieterinnen bereits abgeschlossen ist. Damit
sollte der Wert eines Angebotes nicht mehr nur

als monetdrer Wert verstanden werden, den
Anbieterinnen auf Preisschilder schreiben. Statt-
dessen entsteht Wert aus der Wahrnehmung

einer individuellen Situation heraus, in welcher der
Kunde oder die Kundin das Angebot erlebt. Der Value
in Use ist demnach fur jeden Menschen einzigartig
und individuell.

Der Wert, der entsteht, verbessert die Lebenssituation
eines Akteurs oder mehrerer Akteure, méglicherweise
auch solcher, die nicht direkt involviert sind.

SEITE 27
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VALUE IN INTERACTION

Der Value in Interaction ist der, durch die Inter-
aktionspartner individuell wahrgenommene Wert
einer Interaktion, bestehend aus dem Beziehungswert,
dem Matching-Wert und dem Dienstleistungswert.

Er entwickelt sich w&hrend einer Interaktion, entfaltet
seine Wirkung dort direkt, aber beeinflusst zusdtzlich
auch den Value in Use sowie die Beziehungsqualitdt.
SEITE 48

VALUE PROPOSITION

Eine Value Proposition ist ein Wertversprechen. Das
heildt, dass Anbietende ihre Leistungen nur anbieten
kédnnen. Damit ein Wert geschaffen wird, missen
die Angebote durch die Kund:iinnen genutzt werden.
SEITE 30
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WERTSCHAFFUNG

Der Begriff der Wertschaffung 16st denjenigen der
Wertschoépfung ab. Denn aus der Perspektive der
Service Logik sind Kund:innen diejenigen, die sich aus
einem angebotenen Wertversprechen (Value Pro-
position) einen Wert schaffen. Dies steht im Gegen-
satz zu der Betrachtung, dass Anbieterinnen (und
dabei haufig Unternehmen) einen Wert schoépfen, der
von Kund:innen lediglich konsumiert und damit
vernichtet wird.

SERVICE
Als Service bezeichnet man das »Dienst leisten« und
meint damit, dass ein Akteur einem anderen seine
Kompetenzen oder Ressourcen zu dessen Wert-
schaffung und dem daraus resultierenden Value

in Use zur Verflgung stellt. Service ist damit aus der
Sicht der Service Logik ein Oberbegriff fur Dienst-
leistungen und Produkte.

SEITE 9



SERVICE FOR GOOD

Die zunehmende Digitalisierung und mit ihr verdéinderte Lebensmuster, flexible Arbeitsmodelle sowie ein
neues Verstdndnis von Zusammenleben prégen aktuelle gesellschaftliche und unternehmerische
Entwicklungen. Es geht nicht mehr um den reinen Besitz von Glitern, sondern vielmehr um Werte und
Nutzen. Kund:innen suchen personennahe Dienstleistungen, um ihre Lebenssituation zu verbessern -
und Unternehmen oder Organisationen miissen darauf mit passenden Angeboten reagieren.

Mit diesem Playbook. Es fiihrt alle Anbieter:innen, sei es von digitalen Services, traditionellen Dienstleistungen
oder Produkten, durch eine neu gedachte und ganz menschzentrierte digitale Transformation. Dabei stelit

es etablierte Sichtweisen zum wirtschaftlichen Handeln auf den Kopf und begleitet Entscheider:innen

und Interessierte mit einer Fiille an theoretischen Einsichten, anregenden Praxisbeispielen und vielen in der
Forschung entwickelten Design-Methoden auf ihrem Weg zu neuen Ideen fiir digitale Mdrkte.

Mit lllustrationen von Diana Meier-Soriat
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