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a) Was versteht man unter „Personas“?
b) Wie findet man mittels Service-Design Näheres über die Bedürfnisse der Kunden heraus?
c) Welchen unerwarteten Vorteil für das Unternehmen Böhler-Schmiedetechnik konnte die Umstellung in der Fertigung bringen?
d) Was fand die Wirtschaftskammer Wien mittels Service-Design über die Kundenbedürfnisse heraus?
e) Analysiert in 4er Gruppen die Kundenbedürfnisse von SchülerInnen der BHAK/BHAS 10 und KinobesucherInnen im Kino-Center Gasometer (oder änliches) 

LÖSUNGEN

a) Personas sind typische Nutzer einer Dienstleistung (oder einer Ware)
b) Man schickt die Kunden gedanklich auf die Reise von der Idee der Nutzung der Dienstleistung/Ware bis zur Kaufentscheidung. Man versetzt sich in die Lage verschiedener Kundengruppen.
c) Arbeiter wussten über den Nutzen und Wert des von ihnen erstellten Produktes und identifizierten sich daher stärker mit der Arbeit – Qualität und Zufriedenheit steigen
d) WK-Kunden wollten weniger Broschüren, dafür mehr persönliche Beratung
e) SchülerInnen:
Faire Benotung, saubere WCs, saubere Klassen, entspannte Lehrkräfte, wenig Arbeit zu Hause, größere Arbeitsplätze (Schreibtische), Sitzplätze zentral (nicht am Rand), …

KinobesucherInnen:
Saubere Plätze, gemütliche Sitze, WCs nahe am Kinosaal, frische Popcorn, tolle Sounds, große Leinwand, 
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Schick den Kunden auf die Reise

Service-Design. Gute Produkte sind solche, die aus der Sicht der spateren Nuizer gestaltet sind.
Das funktioniert auch be1 Dienstleistungen: Man iiberlegt, wie man 51e begehrenswert macht.

VON ANDREA LEHKY

nnovativ sein kann ganz schon
stressen. Ein Handy muss mit
jeder Generation kleiner, fla-
cher, leistungsféhiger sein. Was aber
macht man mit Dienstleistungen?
Im Wesentlichen genau dassel-

be: Man {iberlegt, wie man sein-

Angebot fiir den Kunden begeh-
renswert gestaltet. Eine Methode
dazu heifit Service-Design. Man
denkt sich typische Nutzer der
Dienstleistung aus,
Personas. Die schickt man dann
gedanldich auf die Reise, ldsst sie
jeden Kontaktpunkt durchleben,
der zwischen Erstbegegnung und
Kaufentscheidung moglich ist.

Uberall dort, wo das Kundener-
lebnis nicht ganz so toll ausfillt,
sucht man dann nach neuen, bes-
seren Ideen. Die diirfen ruhig
schrig und kreativ sein - Hauptsa-
che, sie bescheren dem Kunden
eine angenehme Erfahrung.

TapetenWechsel im Zug-WC

Soweit die Theorie. Die OBB, eifrige
Anwender von Service-Design,
nehmen die Kundenreise wortlich.
Ihre Personas sind typische Bahn-
fahrer: der gestresste Manager, der
im Zug arbeiten will; der Interrailer
mit dem extra sperrigen Rucksack;
der Lehrer, der eine Schulklasse auf
dem Weg in die Sportwoche béandi-
gen muss. So charakterisiere das
die Bahnnutzer besser als die alten
Klassifizierungen nach Geschlecht,
Alter und sozialer Schicht, sagen
Barbara Weber-Kainz und Linda
Kaszubsld, die mit ihrer Agentur C
Plus so manches Projekt begleitet

. haben.

Im nédchsten Schritt rauchen
die Kopfe. Wo kann man jede ein-
zelne Persona mit erstklassigem
Service beeindrucken, vom Ticket-
schalter bis zum Aussteigen auf
dem Zielbahnhof?

sogenannte

Jeder Kundentyp
hat andere
Bediirfnisse. Die
versucht das
Service-Design
vorherzusehen
und zu erfiillen.
[APA]

In allen Befragungen nannten
Bahnkunden die Zugtoiletten als
Messlatte fiir die Qualitit. Nach
einer Service-Design-Idee wurden
die WCs von 250 Nahverkehrszii-
gen neu gestaltet: Fototapeten si-
mulieren nun wild iiber die Decke
wuchernde Zitronenbdume; Duft-
spender sorgen fiir die passende
Beduftung. ,Kommen die Ideen
von den Mitarbeitern, werden sie
breit akzeptiert‘, weill  Weber-

AUF EINEN BLICK

“Service-Design ist eine Kreativtechnik,

um Dienstleistungen fir den Nutzer
begehrenswerter zu machen. Sogenannte
Personas, typische Anwender, werden auf
Kundenreise geschickt und durchleben
jeden Beriihrungspunkt des Kunden mit
der Dienstleistung. Wo Verbesserungs-
bedarf herrscht, wird kreativ tber
Lésungen nachgedacht. Der Auftrag fur
ein Service-Design muss immer von der
Geschaftsleitung ausgehen.

Kainz. Der Auftrag, sich zu einem
Thema Gedanken zu machen, geht
immer von ganz oben aus. Vom
Kreativteil halt sich die Geschifts-
leitung aber besser fern: Thre An-
wesenheit hemmt den Ideenstrom.

Wissen, woran man arbeitet

Service-Design kann in jedem Be-
reich eingesetzt werden. Bohler-
Schmiedetechnik wollte ihre Qua-
litdtskontrolle optimieren. Bis dato
wurden alle Werte vom Hochofen
bis zur Fertigungsstrafie tiber For-
mulare erfasst. Das Sekretariat
iibertrug diese dann héndisch in
SAP, was ebenso aufwendig wie
-fehleranfalhg war.

In einer Kreativsession wurde
die Idee geboren, die Daten iiber
iPads in vorgefertigte Masken ein-
zutragen, von wo aus sie direkt in
SAP iibernommen werden. Neben-
produkt: Man fand heraus, dass die
Arbeiter wenig Ahnung hatten, wo-
ran sie iiberhaupt arbeiteten. Das

ist nun anders: ,Jetzt wird ihnen
gesagt, wenn sie eine Schiffs-
schraube im Wert eines Kleinwa-
gens fertigen. Sie identifizieren sich
dann viel stirker mit ihrer Arbeit”,
sagt Kaszubslki.

Auch die Wirtschaftskammer
Wien nutzt Service-Design. Sie
fand so heraus, dass ihre Unter-
nehmensgriinder keine dicken
Broschiiren, sondern personliche
Beratung brauchen: ,Jetzt herrscht

_ein neues Rollenverstdndnis®, sagt

Weber-Kainz, ,weniger Informa-
tion, mehr Coach.”

Aus Personalsicht ist der Moti-
vationsaspekt interessant. Die OBB
etwa verwenden Service-Design
auch zum Binden ihres Nachwuch-
ses. Wer bei den Sessions mitma-
chen darf, gilt als Kreativtalent und

“hat personlichen Kontakt zum Vor-

stand. Erkennt eine Abteilung ein
Kundenproblem, kann sie die
Kreativkollegen buchen. Kazubski:
,Und das macht sie sehr stolz.“

Innovative Lernformate in der Manage-
ment- und Fithrungskrafteentwicklung

Getreu dem WU-Motto ,Rethink Economy”
wird an der WU Executive Academy Innova-
tion groB-geschrieben - ob es um die Vermitt-
lung neuester Forschungsergebnisse oder in-
novativer Tools aus der Praxis geht. Die
Abteilung Corporate and Management De-
velopment widmet sich im Rahmen _ihrer
,Special Workshop* Reihe in der 1. Ausgabe
dem Thema Philosophie & Management.

Philosophen denken Management neu
Von Fuhrungskraften werden in der Regel
wegweisende und vor allem richtige Ent-
| scheidungen erwartet. Zu richtigen Entschei- | .
dungen gelangt man jedoch nur, wenn man
die Fahigkeit besitzt, prazise und in prinzipiel-
len Zusammenhangen zu denken. Die Philo-
| sophie ist von jeher die Schule des Denkens

und in der Verschrankung mit Management
eine hervorragende Moglichkeit, tber den
eigenen Handlungsspielraum als Fihrungs-
kraft zu reflektieren und sich dadurch véllig
neue Perspektiven zu erdffnen.

Die Kultur des Nachdenkens
Ausgehend von klassischen Management-
modellen reflektieren die Teilnehmerlnnen
des Workshops managementtypische Felder.
Dabei {iberwinden sie die Horizontenge der
eigenen Disziplin, sodass ihr Blick auf Zusam-
menhénge frei wird, die tblicherweise nicht
Hauptgegenstand der Betrachtung sind.

Lesen Sie in der nachsten Ausgabe am 22. 11.,
worum es bei , Schiiler coachen Manager” geht.

Info zu den Special Workshops auch unter
www.executiveacademy.at/cmd

NAVIGATOR

Sprechblase. Warum derzeit allerorts am
Puls der Zeit" herumgedoktert wird. ......... K2
Portrat. Georg Schmied| verrat, wie sich
(gemeinsame) Zeit schenken lasst. ........... K2
Verkaufer. Wie man Charismatiker und
Kundenversteher im Recruiting erkennt. ... K4
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In der ersten Folge (siehe Seite K4)
nehmen wir unter die Lupe, was es
im Vertrieb zu verdienen gibt.





