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Wenn Service Design auf
Innovation trifft

Serie "Digitalisierung und Innovation" - Teil 2 Services machen in der Wirtschaft den Unterschied. Mark-
te sind weitgehend gesattigt, Produkte in den meisten Fallen austauschbar und Dienstleistungen zum
Hygienefaktor geworden. Zu keinem Zeitpunkt war es einfacher, Produkte, Preise und Angebote zu ver-
gleichen und Anbieter auszuwechseln. Zumal auch die emotionale oder rationale Bindung und Loyalitat
an bestimmte Marken nachlasst. Wirklich differenzieren kdnnen sich Unternehmen durch innovative
und mehrwertbasierte Services, die konsequent aus Kundenperspektive entwickelt werden und als
integraler Bestandteil in einem Okosystem aus Customer Experience Management und digitaler Supply

Chain eingebettet sind.
Frank Frossel

Service—AIIe reden tiber ihn und beto-
nen, wie wichtig er geworden ist. In-
dustrie und Handel nehmen fiir sich in An-
spruch, kundenorientierten Service anzubie-
ten, heben diesen gegeniiber ihren Kunden
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und Wettbewerb hervor. Wie aber sieht die
Realitat aus? Sind Kunden mit den Service-
angeboten der Baustoffindustrie und dem
Baustoff-Fachhandel zufrieden? Unterstiit-
zen die Angebote deren Geschaftsmodell

und tragen zu ihrem Unternehmenserfolg
bei? Oder handelt es sich in den meisten
Fallen nur um absatz-/umsatzférdernde
Dienstleistungen, ohne die echten Kunden-
bediirfnisse zu befriedigen? Analysiert man
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die Angebote im Markt, stellt man oft fest,
dass unter dem Begriff Service sehr vie-

le marktubliche, selbstverstandliche und/
oder unspezifische Leistungen subsumiert
werden. Und besonders auffallend ist, dass
Service hdufig mit Angeboten und Leistun-
gen gleichgesetzt werden. Dabei ist Ser-
vice in erster Linie eine Unternehmens-
haltung und -ausrichtung. Die Angebote
selbst sind nur die Werkzeuge, um diese zu
operationalisieren.

Infolgedessen umfasst Service Design nicht
nur den konsequenten Fokus auf Kundenbe-
dirfnisse und erweitert die Wertschopfung,
um Produkte und Dienstleistungen abzurun-
den, sondern schafft mehrwertbasierte An-
gebote, die aus Kundensicht wirklich wert-
voll und niitzlich sind. Dieses setzt einen
Perspektivwechsel voraus und stellt Kun-
denorientierung in den Mittelpunkt der
Unternehmensstrategie. Kundenempathie
bedeutet nicht, seinen Kunden gut zu ken-
nen oder mit ihm besonders gut zu kdnnen,
sondern sich in ihn hineinversetzen und sei-
ne Bediirfnisse, Probleme und Herausforde-
rungen nachvollziehen zu kénnen. Dies geht
iiber einen einfachen Perspektivwechsel hi-
naus und ist essenziell, um das Geschéfts-
modell seiner Kunden zu verstehen und dar-
auf kundenzentrierte Angebote und MaB-
nahmen zu entwickeln, auszugestalten und
immer wieder zu optimieren. Die Einbin-
dung von Kunden bei der Entwicklung von
Services gehort genauso dazu wie die Aus-
gestaltung der Touchpoints entlang der Cus-
tomer Journey sowie der Prozesse und Ab-
ldufe im Unternehmen und hier inshesonde-
re der digitalen Supply Chain. Kurzum: es
geht um Service Design, das den kompletten
Prozess betrachtet und 16sungs- und kun-
denorientiert sowie nachhaltig und konsis-
tent ausgerichtet ist.

Service Design

Service Design ist nicht nur kundenzentriert
und I6sungsorientiert, nachhaltig und ganz-
heitlich zu sehen, sondern auch methodisch,
systemisch und interdisziplindr. Durch die
Interaktion mit dem Kunden, der permanen-
ten Weiterentwicklung von Technologie so-
wie Automation von Prozessen zwischen
Unternehmen und innerhalb der eigenen Or-
ganisation kommen im Service Design agile
Methoden zum Einsatz, da der Prozess aus
Idee und Konzept, Design und Entwicklung
sowie Validierung und Implementierung
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nicht linear verlauft, sondern iterativ. Infol-
gedessen muss auch der Methodenkoffer
geeignet sein und immer individuell ange-
passt werden. Hierzu gehdren verschiedene
Service Design Tools wie zum Beispiel Buyer
Personas, Customer Journey Maps, User
Flows, Service Blueprinting und natiirlich
Rapid Prototyping sowie User Experience
und Usability Testing. Nur so kénnen die
wirklichen Probleme der Kunden objektiv er-
kannt und ganzheitlich verstanden werden.
Viel zu haufig werden vermeintliche Prob-
lemlsungen oder gut gemeinte Kundenan-
gebote entwickelt, ohne die echten Bediirf-
nisse abzufragen und zu kennen. Es ist wich-
tig zu erkennen: auch wenn die Interaktion
bei digitalen Serviceangeboten immer mehr
in digitale Raume oder Touchpoints verla-
gert werden, geht es im Service Design im-
mer um Menschen und deren Bediirfnisse.
Service Design schafft in erster Linie Erleb-
nisse flir Menschen und Mehrwerte fiir Kun-
den. Service Design beeinflusst, wie gut und
effizient diese Angebote die Bediirfnisse
und Emotionen der Nutzer anspricht.

Da die Touchpoints zwischen Unternehmen
und ihren Kunden zunehmend digital sind,
spricht man auch vom Digitalen Service De-
sign. Denn ein GroBteil der Interaktionen
findet (iber Smartphones und Tablets sowie
Touchscreens im 6ffentlichen Raum statt.
Allerdings darf man Digitales Service Design
nicht nur auf die technologischen Entwick-
lungen und sich daraus ergebenden neuen
Maglichkeiten beziehen. Digitales Service
Design umfasst neben der Gestaltung von
User Experience und User Interface (UX / Ul)
haufig digitale Geschaftsmodelle oder -pro-
zesse und verandert Organisationsstruktu-
ren innerhalb von Unternehmen. Es bildet
eine Schnittstelle zwischen Kunde und Ver-
trieb, Marketing und Design sowie Techno-
logie und Supply Chain. Erfolgreiches Ser-
vice Design kann sich in mehreren Kennzif-
fern ausdriicken: in einer festeren Kunden-
beziehung oder hoheren Potenzialausschdp-
fung bis hin zu einer gréBeren Kundenloyali-
tat, in steigenden Umsdtzen bei hoheren
Renditen, dem ErschlieBen neuer Markte
oder Kunden sowie einem besseren Marken-
image. Hinzu kommen Optimierung im ope-
rativen Management sowie wertvolle In-
sights fiir neue Ideen, kreative Services und
digitale Innovationen.

Intelligente Verpackung

Verpackungen sind einer der bereits ge-

nannten Touchpoints zwischen Unterneh-

men und ihren Kunden. In der Baustoffbran-
che wahrscheinlich der wichtigste, wenn

man die Menge und Vielfalt der jéhrlich im

Umlauf befindlichen Séacke, Eimer, Kanister,

Kartuschen und Kartons betrachtet. Neh-

men wir zum Beispiel einen mittelgroBen

Hersteller von Werktrockenmaortel; dann

sind 50 bis 80 Millionen Verpackungen pro

Jahr der Regelfall. Eine derartige Reichweite

erzielt kein anderes Medium: keine Website,

kein Messeauftritt und auch keine Preisliste
oder Mailing — nicht einmal Fernsehwer-
bung. Und dennoch wird die analoge Verpa-
ckung immer noch in erster Linie als Kosten-
faktor im Einkauf oder als Problem bei der

Entsorgung gesehen und dient als Produkt-

schutz und Umhdllung, um ein Produkt von

A nach B zu transportieren. Die Rolle als In-

formationstrdger und Markenbotschafter

wird erst langsam erkannt und umgesetzt.

Das Potenzial der Verpackung im Service

Design und Kundenbindung sowie als Aus-

|6ser fiir digitale Services und neue Ge-

schaftsmodelle hat die Baubranche bisher

(noch) nicht erkannt. Diese Liicke soll mit der

intelligenten Verpackung fiir Baustoffe ge-

schlossen werden, die der Autor entwickelt
hat.

Wie kann eine Verpackung intelligent sein?

Digitale Verpackung oder Smart Packaging

sind Begriffe, die sehr unspezifisch sind oder

fur unterschiedliche Anwendungen stehen.

Daher ist wichtig, zundchst ein einheitliches

Verstandnis zu schaffen:

e Unter extended Packaging werden Ver-
packungen beschrieben, die durch De-
sign, Material oder Form besonders effizi-
ent oder nachhaltig sind. Hierzu gehoren
zum Beispiel Bio- oder Recycling-Verpa-
ckungen, Ein-Hand-Verpackungen oder
spezielle Oberflachen-Sensorik auf der
Verpackung, mit der die Materialitét des
Inhalts Gber die Verpackung nachemp-
funden wird. Weitere Beispiele sind Unbo-
xing-Experience oder auch ,Wackaging”
als Synonym fiir ,bekloppte / freche” Ver-
packungen, auch wenn diese aktuell nur
im B2C-Bereich anzutreffen sind. Die Ver-
packung als Eyecatcher und Trigger fir
Verkaufsentscheidungen ist sicherlich im
iiberséttigten B2CG-Markt eine voriiberge-
hende Trendentwicklung, die nicht einfach
auf den B2B-Bereich und schon gar nicht
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Digitale Verpackung

auf den Baubereich iibertragen werden
kann. Hier gelten andere GesetzmaBigkei-
ten und Mechanismen; auBerdem findet
das Markenversprechen auf der Leistungs-
ebene statt. Dennoch zeigt die Entwick-
lung, dass eine Verpackung eben nicht nur
transportiert wird, im Regal liegt und nach
deren Benutzung entsorgt wird. Verpa-
ckung hat sich im B2C-Bereich langst zum
stillen Verkdufer entwickelt.

AuBerdem gibt es reaktive Verpackun-
gen, die in Wechselwirkung mit dem In-
halt treten und deren Eigenschaften zu
einem bestimmten Zeitpunkt oder ande-
ren Parametern aktiviert und verandert
werden.

Des Weiteren gibt es aktive Verpackun-
gen, die in erster Linie dazu dienen, mehr
Informationen anzuzeigen, als auf der Ver-
packung mdglich sind. Im B2C-Bereich sind
dies in erster Linie Verbraucherinforma-
tionen Gber Inhaltsstoffe, Allergene und
dergleichen und ersetzen den Beipackzet-
tel. Diese kommen vor allem bei Lebens-
mitteln und Kosmetik zum Einsatz. Ent-
wicklungen wie Augmented oder Virtual
Reality werden eingesetzt, um tber die
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Verpackung Werbetrailer auszustrahlen,
um sich teure TV-Spots zu sparen.
Dariiber hinaus gibt es intelligente Ver-
packungen, die mit dem Anwender liber
dynamische Eigenschaften oder Veran-
derungen im Zustand des Inhalts ,kom-
munizieren”. Dies kénnen Verdnderungen
zum Beispiel (iber Temperatur und Feuch-
tigkeit sein, aber auch welche, die durch
Mikroorganismen oder Gasentwicklung
verursacht werden. Uber spezielle Senso-
ren kdnnen dariiber hinaus Erschiitterun-
gen oder Offnungen registriert werden,
die gegebenenfalls auf Lagerdauer und
Frische und so weiter Auswirkungen ha-
ben kdnnen. Bei der intelligenten Medika-
mentenverpackung zum Beispiel wird die
Einnahme der Medikamente Giberwacht.
Bei falschlicher Dosierung oder dem Ver-
gessen der Einnahme 9st die Verpackung
einen akustischen oder optischen Alarm
aus.

Maglich machen diese Anwendungen so ge-
nannte Smart Labels, also elektronische Eti-
ketten. Sie sind die Weiterentwicklung des
Strich- oder QR-Codes und werden als digi-
tale Wasserzeichen, DW- oder 3D-Codes be-
zeichnet. AuBerdem kommen RFID- oder
NFCTags zum Einsatz. Am Point-of-Sales
werden dariiber hinaus Beacons eingesetzt.
Codes beinhalten Pull-Informationen, so

dass Inhalte aktiv tiber Smartphones abge-
rufen werden miissen. Tags dagegen basie-
ren auf Push-Informationen, so dass Inhalte
direkt auf das Smartphone geschickt wer-
den kénnen (DSGVO-konforme Zustimmung
vorausgesetzt). Auf eine Vorstellung der ein-
zelnen Technologien wird an dieser Stelle
verzichtet.

Auf dieser Grundlage wurde die erste intelli-
gente Verpackung flir Baustoffe entwickelt.
Diese beinhaltet die Verkniipfung digitaler
Daten mit einer analogen Verpackung. Hier-
bei geht es um weit mehr als nur um einen
QR-Code, der auf eine statische Landing-
page verlinkt oder das Tracking, um den Lie-
ferstatus der Ware abzurufen. Beides ist seit
Jahren Standard. Bei der intelligenten Ver-
packung werden dynamische Icons bezie-
hungsweise interaktive Piktogramme einge-
setzt, die mehrsprachig und nicht nur fiir
international tatige Unternehmen interes-
sant sind, sondern auch aufgrund der zu-
nehmenden Internationalitdt auf deutschen
Baustellen. Dies bedeutet, dass alle Kunden,
ganz gleich welcher Nationalitat und Spra-
che, angesprochen werden kénnen. Sie er-
maglichen eine personalisierte Kommunika-
tion zu regionalen Ansprechpartnern.
AuBerdem geht es um die Synchronisation
mit Airless Spritzgerdten oder Feinputzma-
schinen, um die Riistzeit bei maschineller
Verarbeitung zu minimieren oder Fehler zu
vermeiden. Besonders innovativ sind pro-
aktive Hinweise in Verbindung mit den GEO-
ID-Daten, um zum Beispiel witterungsbe-
dingte Reklamationen zu vermeiden. Um
untergrundbedingte Schdden zu vermeiden
beinhaltet die intelligente Verpackung ein
Expertensystem (Lexikon der Untergriinde),
das fiir eine interaktive Beratung (Chatbot)
bei schwierigen Untergriinden und Aufbau-
empfehlungen zum Einsatz kommt. Interes-
sant hierbei sind die Daten (iber Regionen,
Untergriinde, Materialien und vieles mehr,
die gesammelt, analysiert und verwendet
werden kdnnen, um gezielte Angebote ent-
wickeln zu kénnen.

Dynamische Hinweise auf Schulungen und
Seminare je Zeitraum und Region runden
das Konzept ab. Die intelligente Verpackung
bietet auch Vorteile im eCommerce bei
Nachbestellungen zum Beispiel bei gleichen
Farbténen, KorngréBen oder objektspezifi-
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schen Rezepturen. Weitere Einsatzmdglich-
keiten sind zum Beispiel das dynamische Pri-
cing oder das elektronische Mindesthaltbar-
keitsdatum (MHD). Letzteres kann zur
Steuerung der Lagerbestande genauso ver-
wendet werden wie im Abverkauf dem-
ndchst tiberlagerter Ware oder als Warnhin-
weis bei falscher Verladung. Dies reduziert
Prozess-, Transport- und Entsorgungskosten.
Uber die intelligente Verpackung kénnen
auch Videos oder andere Inhalte am Point-
of-Sale im Baustoff-Fachhandel abgespielt
werden.

Auf Baustellen dient die intelligente Verpa-
ckung neben den bereits genannten techni-
schen Informationen zudem als Diebstahl-
schutz oder fiir die digitale Bauakte. Denn
anders als bei einem technischen Merkblatt
beinhaltet die intelligente Verpackung zu-
satzlich die objektspezifische Chargennum-
mer, gegebenenfalls Farbtonnummer oder
dergleichen, die der Architekt, Bauliberwa-

Baustoff\Wissen
ist jetzt bei Instagram!

cher oder Bauherr iber sein Smartphone ab-
rufen und archivieren kann. Um die Anschaf-
fung von Verpackungen zu amortisieren,
kann die intelligente Verpackung regionali-
sierte und/oder temporare Werbung zum
Beispiel durch strategische Partner ausspie-
len, um zum Beispiel Systempartnerschaften
zu pushen. Gewinnspiele und Aktionen sind
mit smart Labels genauso moglich wie dy-
namische Informationen entlang der Supply
Chain. Im Regal des Baustoff-Fachhandels
kénnen zum Beispiel Information zur Verfi-
gung gestellt werden, die den Kaufprozess
unterstltzen, wahrend auf der Baustelle In-
formationen iber Anwendung und Verarbei-
tung ausgespielt werden. Somit kann eine
intelligente Verpackung einen innovativen
Service anbieten, um digitalen Vorverkauf
zu starken, die komplette Prozessabwick-
lung zu professionalisieren und um den
Touchpoint mit héchster Reichweite fiir Mar-
keting & Sales zu nutzen — und vor allem
dem Kunden einen digitalen Service mit
Mehrwert zu bieten, der ihn begeistert. W

Uber den Autor =
Frank Frossel
kann auf eine Al

35-jahrige Berufs- -

und Branchen- : "'f;/
erfahrung in der \ 4
Baustoffindustrie ‘ v
zuriickgreifen und

verfligt Gber umfangreiches Baustoffwissen
und Marktexpertise. In den letzten 15 Jah-
ren war er als Leiter Technik, Leiter Produkt-
management und Leiter Marketing bei ver-
schiedenen Baustoffherstellern tétig. Mit
der Griindung einer Innovationsagentur fir
digitale Innovationen und Geschaftsmodell-
innovationen in der Baustoffindustrie und
im Handwerk versucht der Autor seinen Bei-
trag zu leisten fiir Innovation, Digitalisie-
rung und Transformation
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