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LIEBE LESERINNEN UND LESER,

und schon wieder ist ein Jahr vorbei. Die Jahreszeit ladt ein,
zurlck und nach vorne zu blicken: Was hat man erreicht, wo
hatte man sich noch bessere Ergebnisse gewlinscht und was
nimmt man sich fir das kommende Jahr vor? Sofern Sie auch
zu denen gehoren, die zum Jahreswechsel gerne ein Resi-
mee ziehen und sich neue Ziele stecken, lade ich Sie ein, kurz
inne zu halten und fir sich die folgenden Fragen zu beant-
worten:

Was habe ich im Jahr 2016 erreicht?

Was hat mich besonders gltcklich gemacht?

Welche Dinge sollte ich im Jahr 2017 mehr tun,
um so glucklich zu sein?

Eigene Gedanken zum Jahreswechsel:

Sie haben gemerkt, dass es hier nicht um einen klassischen
Soll-Ist-Abgleich geht, der sich an Leistungskennzahlen wie
Gehaltseinnahmen, gelaufene Kilometer, Cholesterinspiegel,
Uberstunden, Schlafdauer pro Nacht, Krankheitstage etc.,
sondern an der MaBzahl »Gllcklichsein« orientiert. So eine
Sichtweise kann man sich zu dieser Jahreszeit doch gerne
einmal génnen.

Da wir kein Glicksforschungsinstitut sind (ja, so etwas gibt
es tatsachlich), blicken wir in der Weihnachtsausgabe unseres
Newsletters auf unsere Erfolge in den Projekten im Bereich
»Dienstleistungsentwicklung und -management« am Fraun-
hofer IAO zurlck und — wie es sich fir eine Forschungsein-
richtung gehort — nach vorne in die Zukunft. Von neuen Stu-
dienergebnissen zu »Dienstleistungen fir Elektromobilitat«
Uber einen Rickblick auf das 10-jahrige Jubildum unseres
Dienstleistungslabors »ServLab« bis hin zu unserer neuen
Methode »Service Empathy Board« — wir prasentieren Ihnen
in dieser Ausgabe einen kompakten Blumenstrau3 an span-
nenden Ergebnissen und kommenden Aktivitaten. Im Fokus
steht dieses Jahr nicht etwa noch eine Weihnachtsgeschichte,
sondern ein Artikel Uber Geschichten selbst und wie man
diese als Methode systematisch im geschaftlichen Kontext
einsetzen kann: »Storytelling« heiBt das Schlagwort. AuBer-
dem stellen wir Ihnen in dieser Ausgabe unseren Kollegen
Mike Freitag, der seinen Forscheralltag nach dem Motto
»Neugier bewahren und den Austausch suchen« gestaltet, in
einem Interview vor.

So weit sind wir nun doch nicht mehr vom eingangs angeris-
senen Gllckskonzept entfernt, und auBerdem: Qualitativ
hochwertige Dienstleistungen und effiziente Prozesse an
sinnvoller Stelle machen schlieBlich auch glicklich!

In diesem Sinne winsche ich Ihnen und lhren Familien eine
schone Weihnachtszeit und einen frohlichen Start ins Jahr
2017.

Herzliche GriBe
Ihre Sabrina Lamberth-Cocca
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An dieser Stelle informieren wir Sie regelmaBig kurz und biindig liber Veranstaltungen, Downloads,
Befragungen und weitere Highlights zur Entwicklung und zum Management von Dienstleistungen.

Erkldrvideo »Was sind Smart Services« veréffentlicht www.smart-urban-services.de/
Dienstleistungsplattform Die Welt spricht von Smart Services. Unabhangig von zahlrei- ~ ?page_id=234
chen moglichen Anwendungsfeldern wie Stadt, Maschinen-
und Anlagenbau, Gesundheit etc. erklart das Video, was wir
e —— unter Smart Services verstehen und wie diese funktionieren.

Integrierte Plattform Dateninfrastruktur

...’

© Fraunhofer IAO

LinkedIn-Gruppe zu Smart Services www.linkedin.com/
Welche Themen im Umfeld »Industrie 4.0« sind relevant fur groups/8481265
Unternehmen und welche Rolle spielen Dienstleistungen?

Diskutieren Sie mit — in unserer Interessensgruppe im Netz-

werk »LinkedIn«, die vor kurzem ein halbes Jahr alt wurde

und schon ihr 100. Mitglied feierte.

Screenshot: LinkedIn-Gruppe


http://www.smart-urban-services.de/?page_id=234
http://www.smart-urban-services.de/?page_id=234
https://www.linkedin.com/groups/8481265/profile
https://www.linkedin.com/groups/8481265/profile

IM FOKUS

»WEIHNACHTSMANN, ERZAHLST DU MIR

EINE GESCHICHTE?«

Vermitteln, verstehen, verwickeln: Warum Storytelling mehr ist als Unterhaltung

»The engineers
of the future will
be poets.«

Terence McKenna,
US-amerikanischer Philosoph, Sprachwissenschaftler, Autor, Bio-
loge, Mathematiker, Psychologe, Bewusstseinsforscher, Historiker

und Wegbereiter der Ethnopharmakologie

Storytelling is hot right now! Dafur gibt es mindestens
zwei Grinde. Erstens: Es ist Weihnachten. Zweitens: Ge-
schichten zu erzahlen hilft Unternehmen, sich besser in
ihre Kunden hineinzuversetzen und dadurch deren Be-
darfe adaquater adressieren zu kénnen. Eine Ode an
eine der altesten Methoden der Welt.

»Endlich Weihnachten!« dachte ich mir, als der Monat Dezem-
ber anbrach. Dabei erinnerte ich mich an ein Buch, das mir
meine GroBmutter vor langer Zeit geschenkt hatte und das mir
beim Umraumen meines Blicherregals erst kurzlich wieder in
die Hande fiel — eines, das im Titel verspricht, die schonsten
Weihnachtsgeschichten der Welt zu beinhalten. Traditionelle
Geschichten, Fabeln und Marchen kdnnen unterhalten, beleh-
ren und faszinieren. Doch wer hatte gedacht, dass man aus ih-
nen etwas flr die erfolgreiche Unternehmenspraxis mitneh-
men kann?

Top Story oder Flop:

Nicht jede Geschichte erreicht ihr Ziel

Viele denken beim Stichwort » Geschichten« vielleicht an fri-
her, wenn man ihnen als Kind ein Marchenbuch geschenkt
hatte und es das Schonste war, mit Oma oder Opa darin zu le-
sen. Oder an die eigenen Kinder, denen man abends eine Gu-
tenachtgeschichte erzahlt, vielleicht sogar frei erschaffen aus
der eigenen Fantasie. Den meisten dUrfte beim permanenten
Konsumieren von Informationen und Botschaften der heutigen
Zeit Uber die verschiedenen Medien bewusst aufgefallen sein,
dass manche Texte oder Videos zum Weiterlesen bzw. -gucken
einladen und manche eher nicht. Langweilig. Kein roter Faden.
Was wollen die mir sagen? Dies sind Beispiele dafir, was mir
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Eine Geschichte kann effektiver sein als eine reine Aufzéhlung von Daten und Fakten, weil sie das Gesamtbild liefert.

Quelle: © fotogestoeber — Fotolia/Fraunhofer IAO

oft durch den Kopf geht, bevor ich wegklicke, wegswipe oder
weglege. Wenn man regelmaBig in Vortragen oder Vorlesun-
gen sitzt, wundert man sich vielleicht, warum man dem einen
Referenten stundenlang zuhoren kann und sich dann auch
noch langer und detaillierter an den Inhalt erinnern kann,
wahrend ein anderer Gberhaupt nicht fesseln kann. Abgese-
hen von rednerischen Fahigkeiten und sonstigen Einflussfakto-
ren ist bei den genannten Beispielen in vielen Fallen ein Me-
chanismus zu beobachten, der teils zufallig, teils aber auch
systematisch genutzt wird, um Information oder Wissen zu
vermitteln, um zu beeinflussen oder um die Interaktionsbezie-
hung aufrecht zu erhalten: Die Wirkungsweise einer Geschich-
te oder besser gesagt des Geschichtenerzahlens.

Was Geschichten ausmacht und warum sie so

effektiv sind

Im Duden gibt es mehrere Bedeutungen vom Wort »Geschich-
te«. Eine davon ist fir das Storytelling relevant: »mdndliche

oder schriftliche, in einen logischen Handlungsablauf gebrach-
te Schilderung eines tatsachlichen oder erdachten Gesche-
hens, Ereignisses; Erzahlung« (Duden, 2016). Je hoher der
Grad des Eintauchens von Rezipienten eine Geschichte ist,
desto eher werden die darin enthaltenen Aussagen tbernom-
men, die Inhalte wirken also starker, weshalb die Technik ger-
ne in der Markenfiihrung eingesetzt wird (vgl. Simoudis,
2004). Geschichten fordern somit auch Empathie. Es gibt eini-
ge Erklarungen, was Storytelling so wirkungsvoll macht — hier
eine Auswahl: Erstens denken Menschen aufgrund ihrer Natur
eher narrativ als argumentativ oder paradigmatisch, was sich
auch am Erfolg der vielen individuellen Weblogs ablesen lasst,
zweitens wird eine substanzielle Menge an Informationen im
menschlichen Gedachtnis episodisch abgelegt und abgerufen,
drittens ermdglicht das Horen, Erinnern und Erzahlen von Ge-
schichten es Individuen, archetypische Mythen selbst zu erle-
ben (z. B. Heldenreise), die in der menschlichen Genetik ver-
wurzelt sind, viertens streben Menschen nach Gluck



(»happiness«), was sich durch eine entsprechende Ausgestal-
tung von Erzahlungen unterstiitzen lasst (hier wird eine Ahn-
lichkeit zum SpaBfaktor beim Spielen deutlich) und flnftens
versuchen Individuen, Klarheit Gber vergangene Unterhaltun-
gen und Geschehnisse zu gewinnen, unter anderem indem sie
diese in Form von Geschichten erzahlen und wiederholen (vgl.
Woodside, Sood und Miller, 2008). Geschichten héren und er-
zahlen scheint fir Menschen also eine vollig naturliche Sache
zu sein und ist deshalb aus psychologischer Sicht besonders
wirkungsvoll.

Geschichten erzahlt man gerne in verschiedenen
Disziplinen

In meinem Hauptstudium damals an der Universitat flllte
»Storytelling« ein ganzes Semester — und das allein fir Mar-
kenkommunikation, einem Teilbereich von Marketing und Pu-
blic Relations. Tatsachlich wird die Technik jedoch in weit mehr
Disziplinen angewandt und heute als fundierte Methode im
professionellen Kontext anerkannt. Manch einer mag an dieser
Stelle zusammenzucken, stirnrunzelnd an den Kollegen den-
ken, der zu Beginn von Besprechungen in epischer Lange seine
Geschichten von vorgestern erzahlt und distanziert ausrufen:
»lch bin ein Fakten-Mensch!«. Oder es fallt einem der Chef
ein, der einem beim Versuch, die neusten Zahlen blumig mit
Kontext zu erzahlen, entgegenschnaubt: »Jetzt kommen Sie
doch mal auf den Punkt! Zeit ist Geld ...« Darin stecken zwei
Vorurteile, mit denen aufzurdumen ist: Systematisch einge-
setztes Storytelling ist zielgerichtet und erganzt Fakten, indem
diese zwischen Menschen effektiver transportiert und kreativ
angereichert werden kdnnen. Natdrlich ist Storytelling — wie
alle anderen Methoden auch — nicht in jedem Fall geeignet.
Erfolgreich wird die Technik neben der Kommunikation in der
Didaktik oder auch im Service Design eingesetzt.
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Storytelling als Methode zur Problemdefinition und
Anforderungserhebung

Um Winsche und Bedarfe von Menschen — zum Beispiel Nut-
zer, Kunden, Mitarbeiter — sowie den fur ein Dienstleistungs-
angebot relevanten Kontext der Menschen zu erheben und
besser kennenzulernen, wird die Storytelling-Methode gerne
in Kombination mit der Interviewtechnik eingesetzt. Die Pro-
banden werden aufgefordert, den Interviewer erzahlend durch
ein Szenario zu flhren, in dem ein Konzept (z. B. Dienstleis-
tung) Anwendung finden soll. Dabei versucht der Interviewer
durch Nachfragen, den Erzahlenden dazu zu animieren, seine
Erfahrungen und Gedanken méglichst umfassend mitzuteilen.
Ziel ist es, auch stillschweigendes, also bisher nicht bekanntes
Wissen herauszufinden, welches fir die Entwicklung und Ge-
staltung der betreffenden Dienstleistung hilfreich ist, und da-
mit das Konzept noch besser auf Anwender zuschneiden zu
kénnen (vgl. Curedale, 2013). Es handelt sich also um eine
qualitative Methode, die sich mit anderen, auch quantitativen
Erhebungsinstrumenten kombinieren lasst, beispielsweise zur
Vorbereitung einer Breitenerhebung oder zur Vertiefung von
Erkenntnissen aus Expertengesprachen oder Fokusgruppendis-
kussionen. Durch das Zuhoren wird Empathie seitens Dienst-
leistungsentwickler gefordert, die beim Erinnern und erneuten
Erzdhlen, zum Beispiel gegenuber Kollegen im Entwick-
lungsteam, noch verstarkt wird. Der Proband wiederum taucht
selbst tiefer in sein eigenes Erleben ein und kann durch die
Klarheit, die er durch das zusammenhangende Erzdhlen ge-
winnt, wesentlich detaillierter Gber sein Erleben, seine Win-
sche, Emotionen und Probleme berichten. Zudem wissen viele
aus eigener Erfahrung, dass ein einmal in Gang gebrachter Re-
defluss, wenn man von einem Erlebnis erzahlt, einen selbst
fesselt und — je nach Thema — sogar SpaB machen kann. Ein
weiterer Vorteil also, Nutzer bzw. Kunden dazu zu motivieren,
in einem Entwicklungsprojekt mitzuwirken.
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Um die Storytelling-Methode anzuwenden, brauchen wir also
nicht zu Poeten zu werden, wie es das einleitende Zitat auf
provokante Weise suggerieren mag. Wer aber gerne dichtet —
warum nicht? Vielleicht ergeben sich dadurch neue Erkennt-
nisse fur die eigene Arbeit und die Familie erfreut ein selbstge-
schriebenes Gedicht, vorgetragen am Weihnachtsbaum,
allemal (man kann die Rolle von Dienstleister und Kunde ja
einfach durch Weihnachtsmann und Kinder ersetzen) ...

Weiterfiihrende Links
Dienstleistungsexzellenz beim Weihnachtsmann:
www.dlpm.iao.fraunhofer.de/de/weihnachten.html

Lese-Tipp: IAO-Blog
blog.iao.fraunhofer.de

Kontakt
Fraunhofer IAO, NobelstraBe 12, 70569 Stuttgart

Sabrina Lamberth-Cocca
Telefon +49 711 970-5137
sabrina.lamberth-cocca@iao.fraunhofer.de
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STUDIE »DIENSTLEISTUNGEN
FUR ELEKTROMOBILITAT«

Erste Ergebnisse zu Marktpositionierung und Erfolgsfaktoren liegen vor

Elektromobilitat gewinnt aus wirtschaftlicher Sicht zunehmend
an Bedeutung. Fir ein funktionierendes Elektromobilitatssys-
tem spielen Dienstleistungen in Erganzung zu technischen Fra-
gestellungen eine zentrale Rolle. Eine aktuell durchgefihrte
Untersuchung widmete sich der Frage, wie Dienstleistungen
zum wirtschaftlichen Erfolg von Elektromobilitat beitragen
kénnen.

Im Rahmen des Forschungsprojekts »Dienstleistungen fur Elek-
tromobilitat: Férderung von Innovation und Nutzerorientierung
(DELFIN)« untersucht das Fraunhofer IAO, wie neue Dienstleis-
tungen Elektromobilitat vorantreiben kdnnen. Fir eine aktuelle
Unternehmensumfrage, die von September bis November
2016 durchgefihrt wurde, befragte das Projektteam 98 Anbie-
ter im Bereich Elektromobilitat in Deutschland, darunter
Dienstleistungs-, IT- und produzierende Unternehmen. Anhand
der Ergebnisse leiten die Forscher Methoden ab, um erfolgrei-
che Elektromobilitatsanwendungen zu entwickeln und umzu-
setzen. Diese Erfolgsfaktoren werden anschlieBend in Hand-
lungsempfehlungen fir Unternehmen tberfihrt. Im
vorliegenden Beitrag wird ein erster Auszug aus den Ergebnis-
sen vorgestellt. Eine detaillierte Auswertung und anschlieBende
Veroffentlichung in Form einer Buchpublikation erfolgt bis
Frihjahr 2017.

Die Zukunft wird elektromobil — Deutschland muss
noch nachlegen

Eine Uberwiegende Mehrheit der Befragten (81 %) ist sich
sicher: Elektromobilitat ist das Fortbewegungskonzept der
Zukunft. Dabei gehen knapp drei Viertel der Befragungsteil-
nehmerinnen und -teilnehmer jedoch davon aus, dass sich
Elektromobilitat eher evolutionar als revolutionar in die Mobili-
tatsgewohnheiten einfligen wird (73 %) und dass sie sich nur
bei Betrachtung des » Gesamtsystems Mobilitat« erfolgreich
umsetzen wird (85 %). Trotz der positiven Sicht auf die Zu-
kunft der Elektromobilitat halt sich bei der Mehrheit (74 %) die
Meinung, dass Deutschland anderen Landern derzeit hinterher
hinkt. Der kirzlich eingefihrten Kaufpramie fir Elektroautos
als alleiniges Instrument flr den Durchbruch der Elektromobi-
litat stehen 67 Prozent der Befragten skeptisch gegenuber.
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Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zur zukiinftigen Entwicklung von Elektromobilitat

in Deutschland zu?

Elektromobilitat ist das Fortbewegungskonzept
der Zukunft.

Elektromobilitat wird sich eher evolutionar
als revolutionar in die Mobilitatsgewohnheiten
einflugen.

Rein-elektrische Fahrzeuge werden Fahrzeuge
mit Verbrennungsmotor in 50 Jahren von
deutschen StraBBen vollstandig verdrangt haben.

Der Durchbruch der Elektromobilitat kommt
mit selbstfahrenden Autos.

0% 10%
B teils/teils [ stimme zu

* Die Befragten konnten anhand einer 5er-Skala von 1 (»stimme nicht zu«) bis 5 (»stimme zu«) antworten. Fur die Auswertung wurden die Skalenwerte 1 und 2 bzw.
4 und 5 zu »stimme nicht zu« bzw. »stimme zu« zusammengefasst.

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

[ stimme nicht zu* n=95

Abbildung: Stimmungsbild zur Zukunft der Elektromobilitdt (Auszug aus den Befragungsergebnissen). Hinweis: Auf- und Abrundungen

kénnen dazu flhren, dass die Summenwerte leicht von 100 Prozent abweichen.

Prozesse bleiben auch bei Elektromobilitétsdienst-
leistungen zentrales Gestaltungsthema

62 Prozent der befragten Unternehmen gaben an, Dienstleis-
tungen im Bereich Elektromobilitdt anzubieten. Mdgliche An-
wendungsfelder stellen sich dabei als sehr heterogen dar; von
den befragten Unternehmen angebotene Elektromobilitats-
dienstleistungen sind zum Beispiel Beratungsdienstleistungen,
ladebezogene Dienstleistungen, Flottenmanagement, intermo-
dale Mobilitat, Carsharing, Fahrzeuginformationsdienstleistun-
gen oder Abrechnungsmanagement. Um Elektromobilitats-
dienstleistungen anbieten zu konnen, ist es in manchen Fallen
notwendig, das bestehende Geschaftsmodell vollig neu zu de-
finieren — 30 Prozent stimmten zu, dass dies ein ausschlagge-
bender Wettbewerbsfaktor war. Aber auch Unternehmen, die
ihr bisheriges Geschaftsmodell fir die neue Elektromobilitats-
dienstleistung nicht komplett abwandelten, nannten immerhin
einzelne Komponenten, die sie neu definierten, um die Wert-
schopfung zu sichern. Hier gab die Mehrheit der Befragten

(53 %) Prozesse und Aktivitaten an, die neu durchdacht wer-
den mussten. Um ihre jeweils wichtigste Elektromobilitats-
dienstleistung zu entwickeln, die zuvor abgefragt wurde, kon-
zentrierten sich die befragten Unternehmen daher auch
insbesondere auf die Gestaltung der Prozesse (60 %).

Uberzeugungsarbeit bei Kunden zu leisten und als
Pionier aufzutreten werden als zentrale Wettbewerbs-
faktoren gesehen

»Der Erfolg von Elektromobilitat steht und fallt mit der nutzer-
seitigen Akzeptanz und ob der Markt die Angebote annimmt.
Potenzielle Kunden missen friihzeitig mitgenommen und
nicht erst bei Markteinflihrung eines Elektromobilitdtsange-
bots damit bildlich gesprochen stiberfahren< werden«, bekraf-
tigt Sabrina Lamberth-Cocca, Leiterin des Forschungsprojekts
DELFIN. 70 Prozent der Befragten stimmten zu, dass sie im
Vergleich zu den wichtigsten Wettbewerbern zu Beginn der
Markteinfihrung gegeniiber Kunden Uberzeugungsarbeit leis-
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ten mussten und 69 Prozent konstatierten, dass sie mit der Ein-
fihrung der Elektromobilitdtsdienstleistung unter den ersten am
Markt waren. Diese Pionier- und Promotorenrolle wird bei 53
Prozent der befragten Unternehmen zusatzlich durch die Aussa-
ge gestutzt, dass diese fir die Entwicklung der Elektromobili-
tatsdienstleistung Gberdurchschnittlich viel investiert haben.
Umsatz- und Gewinnziele bleiben wie auch der angestrebte
Marktanteil bei vielen der befragten Unternehmen (59 %, 50 %
und 45 %) noch untererfullt; dafir sehen sie sich dank des kon-
kret betrachteten Elektromobilitatsangebots jedoch in puncto
Kundenzufriedenheit besser aufgestellt als zunachst erwartet:
94 Prozent gaben an, dass die Erwartungen an ihre Dienstleis-
tung hinsichtlich Kundenzufriedenheit erflllt oder sogar Uberer-
fullt wurden. 70 Prozent der Befragten nannten die Akzeptanz
bei Kunden als wichtigsten Faktor fir den Markterfolg ihrer
Elektromobilitatsdienstleistungen an — gefolgt von Wirtschaft-
lichkeit (55 %). Dabei spielt im Vergleich zu anderen Dienstleis-
tungen aus dem Portfolio der befragten Unternehmen die indi-
viduelle Anpassbarkeit der Elektromobilitatsdienstleistungen an
Kundenwinsche (72 %) eine wichtige Rolle.
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Die Dienstleistungsentwicklung gewinnt durch eine agile
Aufstellung des Projektteams

Ein wichtiger Schwerpunkt der Untersuchung waren Erfolgsfak-
toren fur die Entwicklung von Elektromobilitatsdienstleistungen
und auch hier sind interessante Ergebnisse zu finden: »An den
Ergebnissen zeichnet sich ab, dass der Erfolg von Unternehmen
mit Elektromobilitatsdienstleistungen positiv mit fest geplanten
Rollen und Verantwortlichkeiten bei der Entwicklung und mit
effizienten Informationsflisse korreliert, wahrend fest definierte
Prozessschritte eine untergeordnete Rolle zu spielen scheinenc,
so Thomas Meiren, Leiter des Competence Teams »Dienstleis-
tungsentwicklung« am Fraunhofer IAO. Spannend fur das For-
schungsteam ist nun auch der nachste Schritt: die Ergebnisse
der Befragung in Handlungsempfehlungen und Lésungen fir
Unternehmen zu gieBen, um bei der Entwicklung von Elektro-
mobilitatsangeboten zu unterstitzen.

Weiterfiihrende Links
www.elektromobilitaet-dienstleistungen.de
https://twitter.com/emobility_serv

Kontakt
Fraunhofer IAO, NobelstraBe 12, 70569 Stuttgart

Sabrina Lamberth-Cocca
Telefon +49 711 970-5137
sabrina.lamberth-cocca@iao.fraunhofer.de

Thomas Meiren
Telefon +49 711 970-5119
thomas.meiren@iao.fraunhofer.de
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RUCKBLICK 10 JAHRE SERVLAB

Gestern - heute - morgen

Foto: Christian Hass | © Fraunhofer IAO

Zusammen mit dem Ministerium fir Wirtschaft, Arbeit und
Wohnungsbau Baden-Wiirttemberg, dem Bundesministerium
fdr Bildung und Forschung (BMBF) und 40 weiteren Gasten
aus Industrie und Forschung feierte das Fraunhofer IAO sein
zehnjahriges Jubildum des ServLab.

Smarte Dienstleistungen testen und optimieren

Im ServLab kénnen Unternehmen von der Dienstleistungsidee
bis hin zur marktreifen Entwicklung alle Schritte virtuell oder
physisch durchdenken und erproben. Die Testumgebung er-
maoglicht es, beispielsweise Dienstleistungsprozesse zu erarbei-
ten, Dienstleistungsumgebungen mittels Virtual Reality zu ge-
stalten und Interaktionssituationen zwischen verschiedenen
Dienstleistungsakteuren zu simulieren. Diese Prozesse konnen
zudem unter Einbindung von Fihrungskraften, Mitarbeitenden
und Kunden optimiert werden.

»Wir haben die Erfahrung gemacht, dass Anbieter und Kun-
den noch intensiver bzw. interaktiver als bisher in die Konzep-
tion und Optimierung ihrer Dienstleistungen einbezogen wer-
den missen« erlautert Professor Wilhelm Bauer,
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geschaftsfiihrender Institutsleiter des Fraunhofer IAO. »Das
ServLab stellt den idealen Raum dafir zur Verfiigung«, so
Bauer weiter.

Beduftung, Tracking und Feedback: neue Features im
neu renovierten ServLab

Zum zehnjahrigen Jubilaum gab es flr das ServLab nicht nur
eine grundlegende Renovierung, sondern auch neue Hardware
und eine Beduftungsanlage. So ist es ab sofort moglich, Um-
gebungsgeriiche zu simulieren. Zudem hilft ein Abstimmungs-
system dabei, einfach und schnell Publikumsfeedback einzuho-
len und zu analysieren. AuBerdem verfliigt das Labor nun tber
eine gréBere Powerwall und ein neues Trackingsystem.

Erfolgsbeispiele aus 10 Jahren ServLab finden Sie in unserer
Jubilaumsbroschure.

www.servlab.eu/?p=1328

Weiterfliihrender Link
www.servlab.eu

Ser\/ Lab

Kontakt
Fraunhofer IAO, NobelstraBe 12, 70569 Stuttgart

Dr.-Ing. Mike Freitag
Telefon +49 711 970-5105

mike.freitag@iao.fraunhofer.de
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SERVICEROBOTIK IN DER PFLEGE

Herausforderungen und Erfolgsfaktoren bei der Entwicklung technischer Assistenzsysteme zur Unterstiitzung

personennaher Dienstleistungen

© Stefanie B. — Fotolia
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Analyse und (Neu-)Gestaltung von Dienstleistungsprozes-
sen in der Pflege, Entwicklung und Umsetzung von be-
nutzerfreundlichen Serviceroboterlésungen und Untersu-
chungen zur Technikakzeptanz und Arbeitsbedingungen
von Pflegekréaften; um diese Zielsetzungen des vom Bun-
desministerium fur Bildung und Forschung geforderten
Projekts »Servicerobotik zur Unterstitzung bei personen-
bezogenen Dienstleistungen« (SeRoDi) zu erreichen, ist
eine Einbindung der spateren Nutzer unerlasslich.

Aufgrund der zunehmenden Herausforderungen in der statio-
naren Pflege, wie die zunehmende Anzahl alterer und pflege-
bedurftiger Menschen einerseits und immer weniger potentiel-
ler Nachwuchs an qualifiziertem Pflegepersonal andererseits,
wird das Thema Servicerobotik in Zukunft auch in dieser Bran-
che eine immer wichtigere Rolle spielen. Bei Forschungsarbei-
ten in diesem Gebiet ist dabei insbesondere die Benutzer-
freundlichkeit der technischen Losung, dessen Auswirkungen
auf das Dienstleistungssystem Pflege sowie die Akzeptanz fur
die neue technische Unterstlitzung unter den Pflegekraften zu
beachten.

Partizipation des Pflegepersonals als wesentlicher
Bestandteil des Entwicklungsprozesses

Um die genannten Punkte weitestgehend zu berlcksichtigen,
ist eine kontinuierliche Partizipation der Pflegekrafte an der
technischen Umsetzung von hoher Bedeutung. Das fangt an
bei der Festlegung der physischen Abmessungen eines zukunf-
tigen Serviceroboters bis hin zur Festlegung wichtiger funktio-
naler Aspekte und der Gestaltung der Benutzeroberflache, je-
weils immer unter Beachtung des technisch moglichen.
AuBerdem ist es wichtig, dass der Serviceroboter dem Pflege-
personal eine nutzenbringende Unterstltzung bietet. D. h.
durch dessen Einsatz sollte beispielsweise eine Entlastung der
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Pflegekrafte von pflegefernen Tatigkeiten erfolgen oder eine
Steigerung von Produktivitat und Qualitat eines oder mehrerer
Prozesse des Dienstleistungssystems Pflege erreicht werden.
Die Entwicklung und Umsetzung der im Rahmen des Projekts
SeRoDi zu erprobenden Serviceroboter erfolgen unter beson-
derer Beachtung der oben genannten Aspekte. Zundchst steht
dabei die Entwicklung und der Einsatz eines selbstfahrenden
(»intelligenten«) Pflegewagens im Fokus. Nach der iterativen
Ermittlung und Prazisierung der Anforderungen an einen sol-
chen intelligenten Pflegewagen (eine genauere Beschreibung
der Vorgehensweise ist in Ausgabe 1/2016 zu finden) steht
dessen erste Version kurz vor der Praxisevaluierung.

Analyse der Einfliisse von Servicerobotik auf das
System Pflege durch das IAT der Universitat Stuttgart
Das wesentliche Forschungsinteresse des IAT wahrend der Pra-
xisevaluierung ist es, die Einflsse des intelligenten Pflegewa-
gens auf das Dienstleistungssystem Pflege zu analysieren und
dabei die Bedurfnisse der Pflegeeinrichtungen erneut mog-
lichst weitreichend zu berlicksichtigen. Dazu wird es an allen
am Projekt beteiligten Pflegeeinrichtungen Beobachtungen
und Interviews zum Einsatz der intelligenten Pflegewagen ge-
ben. Die Interviews werden sowohl mit den direkt betroffenen
Pflegekraften gefihrt als auch mit indirekt betroffenen Perso-
nen und Flhrungskraften. AnschlieBend wird das IAT einen
Workshop organisieren, an dem sowohl die Anwendungspart-
ner als auch die technischen Projektpartner beteiligt sein wer-
den. Hier erfolgt die Vorstellung und gemeinsame Diskussion
der ersten Zwischenergebnisse aus den Erhebungen. Die kon-
solidierten Analyseergebnisse dienen als Input flr die weitere
Entwicklung des intelligenten Pflegewagens.
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Am Ende der Entwicklung soll eine prototypische Servicerobot-
erlésung stehen, welche sich moéglichst nahtlos in die Prozesse
des Dienstleistungssystems Pflege einfligen, diese optimieren
und eine Verbesserung der Arbeitsbedingungen von Pflege-
kraften bewirken.

Weiterfliihrender Link
www.serodi.de

Kontakt
Universitat Stuttgart, IAT,
NobelstraBe 12, 70569 Stuttgart

Christian Schiller
Telefon +49 711 970-2185
christian.schiller@iat.uni-stuttgart.de

Andrea RoBner
Telefon +49 711 970-5148

andrea.roessner@iat.uni-stuttgart.de
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DIE DIENSTLEISTUNG KUNDENBERATUNG

BEIM FRAUNHOFER IAO

MEHRPERSPEKTIVISCH ERLEBT

Ein Gastbeitrag des Forschungsprojekts »ProMobiE«

ProMok

Professionelle Mobilitdtsberatung

Das Projekt ProMobiE hat am 1. September 2016 beim
Fraunhofer IAO im dortigen ServLab den Workshop
»Service Empathy Board« mitgemacht. Dabei wurde das
Dienstleistungserlebnis »Kundenberatung in einem
OPNV-Kundencenter« seitens der Kunden und der Bera-
ter isoliert und zusammenhangend abgebildet. So konn-
ten I6sungsorientierte Gestaltungsansatze fur den
Dienstleistungsprozess, die Interaktionen und Dienstleis-
tungsumgebung identifiziert werden. Vor allem wurden
Kunden- und Mitarbeiterbedurfnisse sowie Frustrations-
potenziale herausgearbeitet, um auf diese in der Folge
genauer eingehen zu kénnen.
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Projekt ProMobiE im ServLab beim Fraunhofer IAO | © Fraunhofer IAO

Mit den Methoden »Customer Journey« bzw. »Emotional
Journey Map« ist es moglich, sich in die Berater und die Kun-
den bzw. Nutzer (»Zielgruppe«) von Dienstleistungen hinein-
zuversetzen. Dies geschieht, indem Dienstleistungsentwickler
Erlebnisse von Kunden in Interaktionen entlang eines Dienst-
leistungsprozesses erheben und diese beispielsweise als emoti-
onale Kurve visualisieren. Auf Basis einer solchen Analyse ist es
maoglich, Gestaltungsansatze fir ein gewdnschtes Kundener-
lebnis in Dienstleistungsprozessen zu identifizieren und Prozes-
se entsprechend kundenzentriert zu optimieren.

Als Vertreter der ProMobiE-Forschungspartner waren Vanessa
Potzolli und Stefan Hilger (beide VDV-Akademie) sowie Michel
Michiels-Corsten (RWTH Aachen University, Lehrstuhl fir Er-
ziehungswissenschaft mit dem Schwerpunkt Berufspadagogik)
nach Stuttgart gefahren, um beim Fraunhofer IAO von Sabrina
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Lamberth-Cocca und Theoni Paschou (beide Fraunhofer I1AO)
durch den Workshop geleitet zu werden.

Zunachst wurden hierfir die Phasen und Aktivitdten der
Dienstleistung »Kundenberatung in einem OPNV-Kundencen-
ter« erarbeitet. Diese wurden mit Sinneswahrnehmungen ver-
bunden. Anhand eines realitatsnahen Rollenspiels wurden
dann die Emotionen des Kunden und des Beraters aufgenom-
men und analysiert. Interessanterweise traten die emotionalen
Hoch- und Tiefpunkte zeitgleich auf, was die positivere Gestal-
tung des Beratungsablaufs vereinfachen kann.

Der Workshop hat bestatigt, dass die den OPNV-erganzenden
Angebote auch die Situation des Beraters verbessern. Dieser
kann nun den Kunden umfassendere und individuellere Ange-
bote unterbreiten und so OPNV-Versorgungslicken (z. B. in
den Randzeiten) ausgleichen. Auch erwarten die Kunden (bis-
her) nicht, in einem OPNV-Kundencenter auch zum Fahrrad-
verleih oder CarSharing informiert und beraten zu werden.

Michel Michiels-Corsten erlebt die »Customer Journey« | © Fraunhofer IAO
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Solch unerwarteten Angebote stellen im Rahmen der Beratung
ein positives Erlebnis fur beide Seiten dar. Allerdings sind hier
grindliche Qualifizierungen notwendig, denn der Workshop
zeigte wieder einmal auf, dass Wissensliicken besonders von
den Beratern als sehr unangenehm wahrgenommen werden.

Ruckblickend hat sich der Workshop »Service Empathy Board«
flr das Projekt ProMobiE voll gelohnt. Die Forschungspartner
nehmen viele Eindrlicke, Anregungen und konkrete Ideen fir
die weitere Arbeit im Projekt mit.

Weiterfiihrende Links
Internetauftritt des Projekts » ProMobiE«:
www.promobie.de

Link zum Original-Artikel:
www.promobie.de/uncategorized/die-dienstleistung-kunden-
beratung-beim-fraunhofer-iao-mehrperspektivisch-erlebt

Kontakt

VDV-Akademie, KamekestraBe 37-39, 50672 Koln
Stefan Hilger

Telefon +49 221 57979-179

hilger@vdv.de

Fraunhofer IAO, NobelstraBe 12, 70569 Stuttgart
Sabrina Lamberth-Cocca

Telefon +49 711 970-5137
sabrina.lamberth-cocca@iao.fraunhofer.de
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FUR UNTERNEHMEN

DIENSTLEISTUNGSGESTALTUNG MIT DEM
SERVICE EMPATHY BOARD

Exzellente personenbezogene Dienstleistungen durch mehrperspektivische Gestaltung der Service Experience

Dienstleistungen, die an Kundenbedrfnissen vorbei entwi-
ckelt werden, haben ein Scheitern am Markt zur Folge. Bei
personenbezogenen Dienstleistungen, die sich durch ein ho-
hes Mal3 an Interaktionen auszeichnen, mussen zusatzlich Be-
dirfnisse und Frustrationen seitens der Mitarbeiter im Kun-
denkontakt berticksichtigt werden. SchlieBlich beeinflusst sich
die Zufriedenheit auf beiden Seiten gegenseitig. Dieser Zusam-
menhang wird nicht nur durch die Interaktionen in Dienstleis-
tungsablaufen gepragt, sondern ist im Kontext der Dienstleis-
tungsumgebung (Servicescape) zu betrachten. Diese
komplexen Zusammenhange sichtbar zu machen und im Zu-
sammenspiel zu interpretieren setzt eine solide Methodik und
entsprechendes Expertenwissen voraus.

Empathie in der Dienstleistungsentwicklung als

Herausforderung fiir Unternehmen

Mit dem »Service Empathy Board« hat das Competence Team

»Dienstleistungsentwicklung« am Fraunhofer IAO eine Metho-

de entwickelt, damit Unternehmen sich einfacher in ihre Kun-

den und Mitarbeiter im Kundenkontakt hineindenken kénnen.

Ziel ist es, Dienstleistungsprozesse und Servicescape auf Basis

des Dienstleistungserlebnisses (»Service Experience«) zu ge-

stalten und zu optimieren. Dabei basiert die Methodik auf den
folgenden Teilzielen:

— Dienstleistungserlebnis der Kunden und der Mitarbeiter in
direkter Kundeninteraktion isoliert und zusammenhangend
abbilden

— Emotionale Hohepunkte und Frustrationspotenziale auf-
decken und sowohl dem Dienstleistungsprozess als auch
der Servicescape zuordnen

— Losungsorientierte Gestaltungsansatze fur Dienstleistungs-
prozesse, Interaktionen und Servicescape identifizieren
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— Dienstleistungserlebnis fir Kunden und Mitarbeiter
verbessern

- Sensibilitat fir Kunden- und MitarbeiterbedUrfnisse erhdhen
und Empathie in der Entwicklung und Gestaltung von
Dienstleistungen schulen

Mithilfe des »Service Empathy Board« und einer agilen
Projektstruktur erfolgreich zum Gestaltungsziel

Bei dem »Service Empathy Board« handelt es sich um prozess-
und kontaktpunktorientierte Visualisierungsmethode, die indivi-
duell angepasst werden und die je nach Zielsetzung und ge-
wilinschtem Projektumfang mit weiteren Methoden kombiniert
werden kann. Das Fraunhofer IAO wendet dabei sowohl tradi-
tionelle als auch neuere Werkzeuge an. Sollen beispielsweise
zusatzlich strategische Themen in einem Unternehmen adres-
siert werden, sind Ansatze wie kreative Visionsentwicklung,
Roadmapping und Leitbildgenerierung sinnvoll. Fir ein tieferes
Verstandnis der Ist-Situation und von Spielraumen fir die kinf-
tige Entwicklung werden eigens konzipierte Varianten der
SWOT-Analyse angewendet, darunter SWOT-Gaming und Pers-
pektivwechsel zur Gewinnung unterschiedlicher Sichten auf die
Starken, Schwachen, Chancen und Risiken. Neben etablierten
Befragungstechniken setzt das Fraunhofer IAO menschenzent-
rierte Methoden wie Personas und User Storys ein. AuBBerdem
konzipiert und organisiert das Fraunhofer IAO Co-Design-Work-
shops mit Kunden und Mitarbeitern, die auf eine aktivere Einbe-
ziehung der in die Dienstleistung involvierten Personengruppen
abzielen. Durch interaktive Elemente wie Rollenspiele und Ser-
vice Theater wird gewahrleistet, dass auch latente Bedirfnisse
und Hindernisse seitens Kunden und Mitarbeitern aufgedeckt
werden. Der gesamte Prozess kann nach Bedarf durch Visuali-
sierungen in 3D und Virtual Reality (VR) unterstitzt werden.
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© Fraunhofer IAO

Dies ist lediglich ein Auszug aus dem Werkzeugkasten des
Fraunhofer IAO. Unternehmen profitieren von der langjéhrigen
Erfahrung in der Auswahl und Anwendung fundierter Metho-
den und in der Durchfiihrung von Fuk-Projekten. Durch Defini-
tion eines agilen Rollenmodells zu Projektbeginn und Einbin-
dung spielerischer Ansatze wird nach Wunsch zu einem
besseren Involvement und damit einer héheren Motivation zur
Kunden- und Mitarbeitermitwirkung beigetragen.

Unternehmen gewinnen durch systematische Empa-
thie einen Rundumblick auf Kunden und Mitarbeiter
Nach Anwendung des »Service Empathy Board« sind Unter-
nehmen den Beddrfnissen ihrer Kunden ein Stlck néher ge-
kommen und haben den Dialog mit ihren Mitarbeitern im
Kundenkontakt intensiviert. Entsprechend umfassend ist der
Nutzen aus der Anwendung der Methode »Service Empathy
Board« und der Zusammenarbeit mit dem Fraunhofer IAO:
Unternehmen sehen ihre Dienstleistung durch die Augen ihrer
Kunden und erleben diese aus dem Blickwinkel ihrer Mitarbei-
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ter im Kundenkontakt. Durch die enge Zusammenarbeit bei
der Methodenanwendung lernen Unternehmen ihre Kunden
und Mitarbeiter zudem besser kennen. Die Dienstleistung wird
durch ein tiefes Problemverstandnis und eine ausgiebige Ana-
lyse von Anforderungen optimal und bis ins kleinste Detail auf
die Bedurfnisse der Kunden abgestimmt. Unternehmen ma-
chen sich im Laufe des Analyseprozesses und mithilfe der
kompakten Visualisierung auf dem »Service Empathy Board«
mit den Hohepunkten und Frustrationen ihrer Mitarbeiter im
Kundenkontakt vertraut und finden Optimierungsansatze flr
die Kundeninteraktion. Dartber hinaus sind die vom Fraunho-
fer IAO eingesetzten Methoden fundiert und zum Teil spiele-
risch, sodass Unternehmen und ihre Kunden Spaf an der Zu-
sammenarbeit haben.

Zusammenfassend hilft die Methode Unternehmen dabei, das
Augenmerk auf kleine, aber entscheidende Details in Dienst-
leistungsprozessen und der Servicescape zu legen. Das Fraun-
hofer IAO begleitet dabei systematisch und erarbeitet mit den
Unternehmen gemeinsam Gestaltungsansatze fir ihre Dienst-
leistungen.

Kontakt
Fraunhofer IAO, NobelstraBe 12, 70569 Stuttgart

Sabrina Lamberth-Cocca
Telefon +49 711 970-5137
sabrina.lamberth-cocca@iao.fraunhofer.de

Michaela Friedrich
Telefon +49 711 970-2219
michaela.friedrich@iao.fraunhofer.de
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NACHGEFRAGT BEIl...

DR.-ING. MIKE FREITAG

Mike Freitag liber smarte Ideen und Services -
auf den Fersen unseres Kollegen Mike Freitag

Mike Freitag damals ... ... und heute

Nach seiner Dissertation zum Thema »Konfigurierbares
Vorgehensmodell fur die exportorientierte Entwicklung
von technischen Dienstleistungen« leitet Mike Freitag
europaische Forschungsprojekte zu den Themen »Ser-
vice Lifecycle Management« und »digitale Transforma-
tion vom produktions- zum serviceorientierten Unter-
nehmen«. Dabei unterstitzt er Unternehmen insbeson-
dere bei der Strategieauswahl, der Entwicklung und der
Prozessoptimierung von Dienstleistungen, in Baden-
Wirttemberg insbesondere auch klein- und mittelstan-
dische Unternehmen. Auf der Grundlage dessen entwi-
ckelte er das Benchmarking-Tool »Innoscore Service« fur
produzierende Unternehmen. Darlber hinaus halt Mike
Freitag Vorlesungen zum Thema »Service Operations
Management« und »Service Engineering«. Er ist Autor
von mehr als 50 Publikationen, unter anderem hat er
auch den Best Paper Award auf der Konferenz »Advan-
ces in Production Management Systems (APMS)« in
Tokio 2015 gewonnen.
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STECKBRIEF

Name:

Mike Freitag

Competence Team:
Dienstleistungsentwicklung
Themenschwerpunkte:

Service Lifecyle Management, Smart Service,
Service Engineering, Servitization

Motto zum Forscheralltag:

Neugier bewahren und den Austausch suchen

Mike, wie kamst du zur Dienstleistungsforschung

am |IAO?

Ich habe Energie- und Verfahrenstechnik studiert. Ende der
90er fand die Liberalisierung der Energiemérkte statt. So
wurde neben der Technik auch die Dienstleistung interessant,
vorher war dies nicht der Fall. Ich hatte meine Diplomarbeit
Uber den liberalisierten Gasmarkt geschrieben. Erst dadurch
war es méglich, dass sich der Endverbraucher seinen Strom-
oder Gaslieferanten auswéhlen konnte. So bin ich zum The-
ma Dienstleistung gekommen. Ich fand die Idee gut, und
habe dann mich dem Thema Service Engineering zugewandlt.

Was war dein erstes Projekt?

Anfang der 2000er Jahre war Service Engineering als For-
schungsthema noch neu und selbst Konzerne standen da am
Anfang. Einer der ersten Kunden war beispielsweise die Audi
AG, die ich dabei unterstutzte, ihre internen Dienstleistungen
zu optimieren oder neu zu entwickeln. Beispielsweise habe
ich damals Kundenbefragungen zu zukinftigen Dienstleis-
tungen im neuen Audi-Museum »museum mobile« durch-
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geflhrt. Dort wurden schon damals in der Anforderungs-
analyse Prototypen zur Interaktion und Kommunikation mit
den Besuchern eingesetzt. Heute sind solche Herangehens-
weisen beispielsweise durch das Service Design Thinking viel
weiter verbreitet und werden auch in Unternehmen haufiger
eingesetzt.

Was macht das Service Engineering jetzt?

Na, es wandelt sich noch einmal ganz stark. Durch die zu-
nehmende Digitalisierung gewinnt es einerseits an Tempo,
andererseits ist es durch die Digitalisierung auch einfacher,
den ganzen Service Lifecycle zu betrachten. Erst dadurch
bekommt der Serviceentwickler die Riickmeldung, ob der
Service im Markt angenommen wird oder doch nur auf dem
Papier funktioniert und mit dem Fraunhofer-Logo schon
aussieht.

Mike, freust du dich auf Weihnachten?

Natdrlich, Weihnachten ist immer schon, dieses Jahr ist es
sogar besonders schon. Ich hatte die vergangen Jahre immer
vor Weihnachten die Reviews meiner europdischen Projekte
in Brussel. Es war immer viel vorzubereiten. In diesem Jahr
waren wir schon im September dort. Deshalb habe ich dieses
Jahr genligend MufBe, die Vorweihnachtszeit zu geniel3en
und beispielsweise auf den Mittelaltermarkt nach Esslingen
zu fahren und eine Portion Spanferkel zu essen.
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Was ist dein Lebensmotto?
Die Neugier bewahren und auch mal ein Bier mit den Kolle-
gen aus der anderen Abteilung trinken.

Vielen Dank fiir das Interview und schone Weihnachten!

Das Interview flhrte Hedije Cacaj.
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