Kapitel 1:

Smart Services als Erfolgsfaktor fiir Dienstleister
von Thomas Meiren, Michaela Friedrich, Alexander GOrOVOj,
Christian Schiller

1.1 Der Dreiklang

Smart Services stoBen auf groBes Interesse bei Unternehmen. Denn
sie bieten eine vielversprechende Maoglichkeit, erstens das beste-
hende Dienstleistungsangebot mit Hilfe digitaler Technologien zu
erweitern, zweitens einen zusatzlichen Nutzen fiir Kunden zu schaf-
fen und drittens neue Kundengruppen zu erschlieBen. Doch was sind
Smart Services? Wie wird aus einer ersten Idee ein am Markt erfolg-
reicher Smart Service? Und was miissen Unternehmen berticksich-
tigen?

1.2 Mit Smart Services neue Markte erschlieBen

Zwei langfristige Trends

Aktuell erleben Unternehmen zwei langfristige Trends. So ist eine
konsequente Kunden- und Serviceorientierung unerlasslich fir
die eigene Wettbewerbsfahigkeit und das dauerhafte Bestehen am
Markt. Hier setzen zum einen die groBen Internetplattformen neue
MaBstéibe, beispielsweise wenn es um die breite Verfligbarkeit von
Produkten und Dienstleistungen, um kurze Lieferzeiten, die schnelle
Bearbeitung von Kundenreklamationen und vielfdltige Moglich-
keiten des Feedbacks geht. Zum anderen ist das Dienstleistungs-
geschaft nach wie vor vom direkten Kontakt zu Kunden gepragt.
Hiervon profitieren stationdre Dienstleister und kdnnen wiederum
thre Stiarken in die Waagschale werfen. Dazu gehort, dass die ange-
botenen Leistungen direkt verfiigbar sind und sie ihre Kunden und



deren Wiinsche personlich kennen. Hoflichkeit und Freundlichkeit
im Umgang mit den Kunden sind weitere Pluspunkte.

Mit Blick auf diesen Trend ergibt sich fiir Unternehmen die He-
rausforderung, ihre eigenen Dienstleistungsprozesse eng an den
Marktbediirfnissen auszurichten, eine dienstleistungsorientierte
Kultur im gesamten Betrieb zu schaffen und ihr Leistungsangebot
kontinuierlich zu verbessern.

Ein zweiter langfristiger Trend besteht in der zunehmenden Be-
deutung von Informations- und Kommunikationstechnologien. Die
damit einhergehende Digitalisierung fiihrt zu einschneidenden Ver-
anderungen in der Art und Weise, wie Menschen leben und arbeiten.
So bieten sich heutzutage iiber die gesamte Prozesskette hinweg,
vom ersten bis zum letzten Kundenkontakt, vielfaltige neue Mog-
lichkeiten, um Kunden digital zu unterstiitzen und mit thnen auch
iiber diese Wege zu interagieren. Typische Beispiele sind etwa on-
line-Kommunikationstools, eigene Webshops und die Nutzung sozi-
aler Medien.

Fakt ist: Die Entwicklung im Bereich der Digitalisierung ist sehr
dynamisch. Man denke nur daran, dass die breite Nutzung des Inter-
nets erst in den 1990er Jahren begann — und damit auch neue Kom-
munikationsformen wie etwa E-Mails. Smartphones lduteten mit ih-
rem direkten Zugang ins Internet und ihren vielfaltigen Apps erst in
den 2000er Jahren ihren Siegeszug ein. Oder das breite Spektrum
der Social Media, das eine enge digitale Vernetzung und einen um-
fassenden Informationsaustausch ermoglicht.

Solche und dhnliche digitale Technologien werden, davon darf
man wohl ausgehen, auch in Zukunft den Dienstleistungsbereich
verandern. An allererster Stelle zu nennen ist hier der groBe Bereich
der Kiinstlichen Intelligenz. So halten beispielsweise ,Chatbots® in
der Kommunikation mit Kunden seit einiger Zeit verstarkt Einzug.
Denkbar ist kiinftig vielleicht sogar der Einsatz von Hologrammen
an der Kundenschnittstelle.



Die Digitalisierung bietet jedoch nicht nur Herausforderungen,
sondern auch Chancen fiir ganzlich neue Geschéftsmodelle und
Dienstleistungsangebote.

Ein neuer Typus an Dienstleistungen entsteht

Die skizzierten Trends bereiten den Weg fiir einen neuen Typus an
Dienstleistungen: fiir so genannte ,Smart Services‘. Dabei handelt
es sich um moderne, digital unterstiitzte Dienstleistungen, die insbe-
sondere das zunehmende Datenaufkommen sowie digitale Vertriebs-
und Lieferkanéle nutzen, um einen zusétzlichen Nutzen fiir die Kun-
den zu schaffen (siehe Bild 1). Einige bekannte Beispiele fiir Smart
Services sind etwa Online-Shops mit automatisierten Kaufempfeh-
lungen, die Sensor-gestiitzte Uberwachung von Parkplitzen oder
die Uberwachung kritischer Situationen bei Maschinen (,,Condition
Monitoring®).
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Bild 1: Smart Services



Nicht selten werden solche Smart Services tiber digitale Plattfor-
men erbracht, nicht nur im Konsumentenbereich in Form von Ver-
kaufs- und Auktionsplattformen im Internet, sondern zunehmend
auch im unternehmensnahen Umfeld.

Fiir viele Betriebe bieten Smart Services die Gelegenheit, vorhan-
dene Daten zu nutzen bzw. neue Datenquellen zu erschlieBen und
daraus einen zusitzlichen Mehrwert fiir ihre Kunden zu schaffen.
Uber digitale Kanile wird es ihnen zudem moglich, mit ihren Ser-
viceleistungen auch Mairkte und Kunden zu adressieren, die bis-
her aufgrund zu groBer geografischer Distanzen fiir ein profitables
Dienstleistungsgeschéft auBer Reichweite lagen.

1.3 Digitalisierungsliicke bei kleinen und mittleren
Betrieben

Smart Services sind ein hochaktuelles Thema in deutschen Unter-
nehmen wie eine Studie des Kompetenzzentrums Smart Services
zeigt, bei der insgesamt 150 Unternehmen befragt wurden. 22 Pro-
zent geben an, bereits eine konkrete Anwendung zu Smart Services
im Einsatz zu haben, weitere 13 Prozent bereiten die Einfithrung von
Smart Services vor, 60 Prozent der Befragten planen dies in Zukunft.
Lediglich 5 Prozent haben nicht vor, sich mit dem Thema Smart Ser-
vices zu beschéftigen. Diese Zahlen zeigen, dass fiir fast alle der
befragten Unternehmen Smart Services bereits eine Rolle spielen,
wenngleich in unterschiedlichem Ausmal.

Zugleich offenbart die Studie deutliche Unterschiede zwischen
GroBunternehmen auf der einen sowie kleinen und mittleren Betrie-
ben auf der anderen Seite (siehe Bild 2). So geben 54 Prozent der
GroBunternehmen an, vor der Einfiihrung von Smart Services zu ste-
hen bzw. bereits eine Anwendung im Einsatz zu haben. Bei den klei-
nen und mittleren Betrieben betragt dieser Wert lediglich 20 Prozent.
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Bild 2: Verbreitung von Smart Services in der betrieblichen Praxis

Ein Bandel an Hemmnissen

GroBunternehmen haben lingst begonnen, in digitale Infrastrukturen
sowie entsprechendes Personal zu investieren und erste Anwendun-
gen zu Smart Services anzubieten. Viele kleine und mittlere Unter-
nehmen tun sich hingegen schwer, die Potenziale von Smart Ser-
vices zu erkennen und umzusetzen. Fiir die Griinde gibt die Studie
erste Hinweise. Bei der Frage nach den Hemmnissen bei der Ein-
filhrung von Smart Services gibt mehr als die Hélfte der befragten
Unternehmen an, dass thnen keine ausreichenden personellen Res-
sourcen zur Verfiigung stehen. Es folgen , hohe Anforderungen bei
Datenschutz und Datensicherheit™ und ,fehlende Strategien und
Konzepte zur Umsetzung“. Auch die Aussagen ,,hoher finanzieller
Aufwand“ sowie ,hoher zeitlicher Aufwand™ haben relativ grofBe
Zustimmungswerte.



