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Neue Geschiftsmodelle in Technischen Ser-
vices

Im Zusammenhang mit den aktuellen Ent-
wicklungen rund um Digitalisierung und Ver-
netzung sehen Unternehmen grol3e Potenti
ale, durchinnovative, neue Geschaftsmodelle
ihren Unternehmenserfolg nachhaltig zu si-
chern. Wenn man internationale Studien (vgl.
IBM 2015; Boston Consulting Group 2009) be-
trachtet, so ist das Bewusstsein flr die Be-
deutung von Geschaftsmodellinnovationen
insbesondere bei den Unternehmensfihrun-
gen deutlich gestiegen: 70-80% der befragten
Unternehmen geben auf Fuhrungsebene an,
bereits an neuen Geschaftsmodellen zu ar-
beiten und sehen dies als wichtigen Bestand-
teil der strategischen Unternehmensfihrung
an. (IBM Corporation 2015; H6hmann 2014,
Lindgardt et al. 2009)

Auch Unternehmen des Technischen Service
mussen ihre Geschaftsmodelle weiterentwi-
ckeln. Die Grunde liegen auf der Hand: Die
Verstetigung der Konkurrenzsituation zwingt
viele Kunden zu Kosteneinsparungen wah-
rend der Nutzungsphase ihrer technischen
Anlagen und Systeme. (DIGITALISIERUNG) Durch
effiziente Nutzungsszenarien mit geringer
Ausfallquote, effektiver Abhilfemalinahmen
und hohen Maschi-

nenlaufzeiten ver-  Wer?

damit es nicht zum Stillstand in der Produk-
tion durch Stérungen kommt. (WETTBEWERBSS-
TUATION IM TECHNISCHEN SERVICE) Gezahlt wird
vom Kunden nur das, was tatsachlich an Leis-
tung erbracht wird. Die aktuell typische Ab-
wicklung uber Servicerahmenvertrage und
Abrechnung nach Standardleistungsver-
zeichnissen wird diesen individuellen Kun-
denbedarfen nicht mehr gerecht und erfor-
dert Veranderungen der Geschaftsmodelle
im Technischen Service.

Begrift: Was sind ,,Geschiftsmodelle”?

Schlagt man den Begriff Geschaftsmodell im
Lexikon nach, findet sich folgende Definition:
Ein Geschaftsmodellist ,eine modellhafte Re-
prasentation der logischen Zusammen-
hange, wie eine Organisation bzw. ein Unter-
nehmen einen Mehrwert fir Kunden erzeugt
und einen Ertrag fir die Organisation sichem
kann" (Grosser2018). Im Grof3en und Ganzen
geht esalso umdie Frage, Wie verdiene ich mit
meinen Leistungen Geld?” Auch wenn in die-
sem Zusammenhang haufig von neuen Er-
tragsmodellen, wie ,Pay per Use” oder von
+Abo- bzw. Betreibermodellen”, gesprochen
wird, steckt hinter dieser Frage deutlich
mehr, als sich zunachst vermuten lasst.

Was?

sprechen sie sich un- Welche Kundengruppe soll mit dem
. L Geschaftsmodell angesprochen
mittelbare Produktivi  werden? Die Zielgruppe bildet die

tatsgewinne - die Ver-  zentrale  Dimension ~ bei  der
fugbarkeit und Zuver- Gestaltung des Geschdftsmodells.
lassigkeit der Produk-
tion steigt und sto-
rungsbedingte  Still-
stande werden mini-
miert. Diese Erwartun-
gen der Kunden be-
deuten, individuelle,
bedarfsgerechte Ser-

Wert?

V|cele|stungen anble.- Welches Erlosmodell wird verwendet?
ten zu mussen, bei- Aspekte der Kostenstruktur und der

spielsweise in Abhan- angewendeten Erlésmechanismen
. . . werden definiert.
gigkeit von der spezifi-

schen Anlagenau§las- Abb. 1: Geschdftsmodell-Dimensionen (eigene Darstellung i.A.a. Gassmann et al. 2017;
tung oder proaktiven s er o 2017)

Wartungsmalnahmen,

Welche Leistung wird dem Kunden
angeboten? Die Value Proposition fir
den Kunden wird definiert.

Nutzen-
versprechen

Erlismodell | Wertschipfungs-
kette

Wie?
Wie soll das verlangte Wertangebot
erzeugt werden? Welche Prozesse und
Aktivitdten mussen innerhalb des
Unternehmen implementiert werden?



Eine immer wieder hervorgehobene Heraus-
forderung bei der Entwicklung neuer Ge-
schaftsmodelle ist die Notwendigkeit, die
etablierte Logik und Funktionsweise einer
Branche neu zu denken. Das schlief3t Veran-
derungen der Beziehungen zwischen Kun-
den, Lieferanten und auch Wettbewerbem
genauso mit ein (externe Dimension des Ge-
schaftsmodells), wie Veranderungen des ei-
genen Leistungsangebotes, der Art und
Weise, wie diese Leistung erbracht wird, und
welcher Mehrwert den Kunden versprochen
werden kann (interne Dimension des Ge-
schaftsmodells). Marktleistungen mussen
also neu entwickelt, Nutzenversprechen aus-
gestaltet, Kundensegmente und Vertriebska-
nale identifiziert und das notwendige Wert-
schopfungsnetz aufgebaut werden. Gleich-
zeitig zeigt sich die Tragfahigkeit neuer Ge-
schaftsmodelle in der Regel erst zu einem
spateren Zeitpunkt der Erprobung und ist da-
rum mit grof3er Unsicherheit verbunden. In-
sofern Uberrascht es nicht, dass insbeson-
dere KMU mit 6% bislang kaum Geschaftsmo-
dellinnovationen umgesetzt haben (Echter-
hoff 2018; Emperica et al. 2014).

Zusammengefasst sind die Kerndimensionen
eines Geschaftsmodells und zugehérige Fra-
gestellungen, auf die eine Antwort gefunden
werden muss, die Folgenden (Gassmann et
al. 2017):

¢ Kunden(-segment). Wer sind die Kunden?
(externe Dimension)

e Werteversprechen: Was wird den Kunden
angeboten? (externe Dimension)

¢ Wertschdpfungskette: Wie wird die Leis-
tung hergestellt? (interne Dimension)

e Ertragsmodell: Warum ist das Geschafts-
modell profitabel? (interne Dimension)

Die Neugestaltung des Zusammenspiels die-
ser vier Dimensionen und damit insbeson-
dere der Passungzwischen deninternen (Me-
THODEN |ST-ERHEBUNG) und externen Dimensi-
onenist die Herausforderung beider Gestal-
tung von Geschaftsmodellinnovationen.
Etablierte Analyse-Methoden sind z.B. der
Business Model Canvas (Osterwalder/Pig-

neur 2010) oder der Value Proposition Can-
vas (Osterwalder et al.2015), um Fragen nach
der Generierung von Werten fur die Kunden
zu fokussieren. (METHODEN DER |ST-ANALYSE)

Generell ist die Geschaftsmodellinnovation
eine unternehmensspezifische Aufgabe, die
sowohl mit kreativen Ansatzen (KREATIVITATS
TECHNIKEN) ALS auch weitreichender Branchen-
und Markterfahrung (WETTBEWERBSSITUATION
IM TECHNISCHEN SERVICE) angegangen werden
muss. Es existieren dennoch spezifische
Trends und Muster, die Impulse zur Ubertra-
gung bieten und fur den Technischen Service
im Folgenden beispielhaft zusammengefasst
werden. Dabei sind die Beispiele nicht trenn-
scharf abgegrenzt, sondern greifen aktuelle
Herausforderungen aus unterschiedlichen
Perspektiven und Ausgangssituationen auf.

Digitale bzw. datengestiitzte Geschdftsmodelle
und Serviceplattformen

Durch die neuen technischen Moglichkeiten
und die damit verbundene steigende Anla-
genkomplexitat gewinntfir den Technischen
Service das Thema digitaler oder datenge-
stutzter Geschaftsmodelle stark an Bedeu-
tung. Um Prozesszeiten zu verkilrzen, inves-
tieren Unternehmen in smarte Lésungen und
neue Instandhaltungskonzepte im Kontext
von Digitalisierung, wie z.B. Smart oder Pre-
dictive Maintenance. Zur Realisierung setzen
Industrie und Technischer Service grol3e
Hoffnungen auf neue digitale Hilfsmittel und
Kundenschnittstellen, die den Austausch von
relevanten (Anlagen-)Daten, Dokumenten
und Informationen in Echtzeit ermoglichen
sollen. Die Potentiale dieser Entwicklung sind
ebenso vielfaltig wie ihre Herausforderun-
gen. So mussen technisch die einbezogenen
Maschinen und Anlagen mindestens Zu-
standsdaten Ubertragen - besser noch reale
und geplante Nutzungsinformationen. Ne-
ben der notwendigen Sensorik gewinnen da-
mit Datensicherheits- und Geheimhaltungs-
themen an Bedeutung. Wenn Daten vorhan-
den sind, gilt es, diese intelligent auszuwer-
ten und daraus Handlungsempfehlungen fur
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Instandhaltungs- und Wartungsmafnahmen
beim Kunden abzuleiten.

Auf das gesamte Geschaftsmodell bezogen
kann ein Ziel sein, statt einer einmaligen Zah-
lung eine nutzungsabhdangige und wieder-
kehrende Abrechnung von Maschinen und
Anlagen zu erreichen und damit die Kunden-
bindung zu intensivieren. Die Vorteile fir den
Kunden zeigen sich z.B. in vermeidbaren ho-
hen Investitionen bei Neu- oder Ersatzan-
schaffungen und aufgrund einer héheren An-
lagenverfugbarkeit in der Risikominimierung
von Produktionsausfallen. Diese direkt um-
satzwirksame Gewahrleistung der Anlagen-
verflgbarkeit stellt neue Anforderungen an
die Leistungserstellung Technischer Services:
Die Aufgaben der Planung und Auslésung
von Instandhaltungs- und Wartungsmaf3nah-
men wechseln vom Kunden zum Dienstleis-
ter und mussen effizient gestaltet werden.
Diese Entwicklung zu sogenannten Betreiber-
modellen, bei denen der Serviceanbieter die
komplette Verantwortung der Verfugbarkeit
und Leistungsfahigkeit der Anlagen beim
Kunden Ubernimmt und damit die notwendi
gen Prozesse selbst wirtschaftlich und effek-
tiv plant und durchfihrt, setzt digitale, daten-
getriebene Innovationen voraus. Hierzu ge-
hdéren z.B. Remote Support Uber Datenbrillen
oder die Bereitstellung von Dokumentatio-
nen Uber Industrie-Tablets oder digital ge-
stutzte Monitoring-Systeme, die auf Basis von
echtzeitnahen Maschinendaten Auskunft
Uber den aktuellen Anlagenzustand geben
kénnen.

Ausder Praxis: Beispiel Serviceplattform

Das Unternehmen ReGTec will die inner- und
zwischenbetriebliche Vernetzungmit Kunden
im Sinne von Betreibermodellen bzw. als ko-
operatives Geschaftsmodell (z.B. digital ge-
stitzte Monitoring-Systeme) aufbauen, die es
in dieser Form bislang noch nicht gibt. Daftr
strebt das Unternehmen fUr seine beim Kun-
den installierten Prozessanlagen nicht nur
den Austausch von Daten, Dokumenten und
Informationen in Echtzeit an, sondern plant
zugleich eine notwendige Intensivierung der
Interaktionsbeziehungen mit den Kunden.

Dadurch werden Veranderungen der aktuel-
len Arbeitsweisen sowie der Interaktion der
Beschaftigtenintern und mit dem Kunden er-
wartet: Dies fuhrt zu vermehrt auf Koopera-
tion beruhenden Arbeitsweisen und sich dy-
namisch intensivierenden Interaktionen aller
Beteiligten. REGTEC verspricht sich hieraus ei-
nen groReren Nutzen sowohl fur das eigene
Unternehmen als auch den Kunden.

Ein angrenzendes Feld fir Geschaftsmo-
dellinnovationen sind digitale Plattformlé-
sungen. Der Grundgedanke von Plattformen
ist die einfache Zusammenfiihrung von Ange-
bot und Nachfrage und die Abwicklung von
Transaktionen.Je nachdem, ob die Plattform
fur alle Anbieter offensteht oder eine Selek-
tion stattfindet, wird zwischen offenen und
geschlossenen Plattformen unterschieden -
manchmalist der Betreiber der Plattform der
einzige Anbieter. Ein groBer Nutzen von Platt-
formen im Allgemeinen ist die Reduzierung
des Aufwands fir den Informations-und Leis-
tungsaustausch (Transaktionskosten).

Im Technischen Service werden zunehmend
Plattformen mit verschiedenen Ausrichtun-
gen realisiert. Digitale Plattformldsungen zur
Auftragsabwicklung bieten Kunden den Vor-
teil, alle Leistungsangebote des Unterneh-
mens auf einen Blick transparent dargestelt
zu bekommen und diese modular zusam-
menstellen zu kdnnen. Serviceplattformen
hingegen ermoglichen eine bedarfsgerechte
Bundelung von Leistungen verschiedener
Unternehmen (z.B. unterschiedliche Anbieter
oder Servicedienstleister der einzelnen Kom-
ponenten einer Anlage) zu einem gemeinsa-
men kundenspezifischen Leistungsangebot.
Zusatzliches Potential fur solche Plattformen
bietet die Integration zusatzlicher, meist digi-
taler, Mehrwertdienste fUr die Nutzer der An-
lagen und integrieren weitere, oft auch neue,
Marktteilnehmerin die Plattformen des Tech-
nischen Service.

Neben dem allgemeinen Vorteil, die Transak-
tionskosten fur alle Plattformbeteiligten zu
senken, sind fur den Plattformbetreiber
Transaktionsgebuhren ein neues Geschafts-



feld. Das Angebot von unternehmensuber-
greifenden Leistungsbindeln bietet insbe-
sondere fur kleine und mittlere Unterneh-
men des Technischen Services das Potential
einfach an komplexeren Auftragen beteiligt
zu werden. Daruber hinaus bieten digitale
Plattformen eine technische Grundlage, um
neue Werteversprechen mit digitalen Ange-
boten gegenuber den Kunden zu erweitern.

Herausforderungen bei der Entwicklung und
Etablierungvon Plattformenist nicht nur, die
technischen Schnittstellen solcher Plattfor-
men funktionalund einfach zu gestalten,um
verschiedene Kunden und Anbieter Uber-
haupt integrieren zu kdnnen. Das Angebot
von Leistungsbundeln setzt eine Abbildung
der komplexen Abhangigkeiten und Leis-
tungsbausteine auf der digitalen Plattform
sowie bei unternehmensubergreifenden
Bausteinen eine Unterstlitzung des Daten-
austauschs, oder besser: der gesamten Zu-
sammenarbeit, voraus. Grundlegende Her-
ausforderung aller Plattformen ist, eine kriti-
sche Masse an Nutzern zu erreichen - nur
dann stellt sich fur alle Teilnehmer der Nut-
zen ein und die Entwicklungskosten kénnen
gerechtfertigt werden.

Dieser weitere Trend in Richtung einer sog.
Plattformdkonomie und zwischenbetriebli
chen Vernetzung von verschiedenen und
wechselnden Akteuren beeinflusst die Ar-
beits- und Servicekooperationen in Techni-
schen Service mal3geblich - nicht nur mit
Blick auf die Anbieter-Kunden-Konstellation,
sondern auch mit Blick auf Wettbewerber als
potentielle Servicepartner.

Auch wenn digitale und datengetriebene Ge-
schaftsprozesse die notwendige Vorausset-
zungbilden, 13sst sich diese Komplexitat nicht
durch einen ausschlieBlich technisch vermit-
telten Daten- und Informationsaustausch be-
waltigen. Vielmehrwird der eigentliche Mehr-
wert, angesichts veranderter Kontextbedin-
gungen, durch die unterstlitzende Interak-
tion zwischen den jeweils verantwortlichen
Beschaftigten der einzelnen Unternehmens-
partner erzielt, beispielsweise im Rahmen ge-
meinsamer Abstimmungs-, Beauftragungs-
und Dokumentationsprozesse.

Servitization und Interaktion: Dienstleistungs-
orientierung als Kern neuer Geschdéftsmodelle

Mit , Servitization" ist die ,schrittweise Wand-
lung von Industrieunternehmen als Anbieter
ausschlieBlich tangibler [also anfassbarer, re-
aler] Produkte hin zu Dienstleistungsunter-
nehmen” gemeint (Geigenmdaller 2017, S.
126). Dieser Trend der verstarkten Dienstleis-
tungsorientierung macht im Wesentlichen
zwei Dinge deutlich:

Zum einen verscharft sich die Wettbewerbs-
situation flr Technische Servicedienstleister
zusatzlich: Die Anbieter von Produktionstech-
nik bieten zunehmend selbst Technische Ser-
vices an und wandeln sich vom Hersteller
zum Losungsanbieter und treten damit ver-
starkt in Konkurrenz zu den klassischen An-
bietern Technischer Services.

Zum anderen gewinnen Unternehmen des
Technischen Service, als bereits etablierte in-
dustrielle Dienstleiter, weiterhin zunehmend
an Bedeutung.Insbesonderevordem Hinter-
grund fortschreitender Digitalisierung und
Marktveranderungen haben Technische Ser-
vice Unternehmen grol3es Potential, ins Zent-
rum der Digitalisierungsstrategien ihrer Kun-
den zu rucken. In der aktuellen Debatte wer-
den Technische Services nicht selten als
,Herzstlck der Vision einer Industrie 4.0" ge-
handelt. (Michalik/Barenfanger-
Wojciechowski2017; acatech 2015)

Der zentrale Punkt ist weniger, dass esimmer
mehr Dienstleistungen gibt, sondern dass die
angebotenen Dienstleistungen, gerade im
Technischen Service, anders sein mussen
(z.B. individueller oder innovativ). Es muss auf
die gestiegenen, neuen und sich verandern-
den Kundenerwartungen eingegangen wer-
den. Technische Services stehen also vor der
Herausforderung, verstarkt individualisierte
Leistungen firihre Kunden anzubieten. Dazu
gehort u.a. die Anpassung oder Erweiterung
des Service-Portfolios, das neben den klassi-
schen Instandhaltungsarbeiten wie Wartung,
Inspektion, Instandsetzung auch erweiterte
Aufgaben wie beispielsweise das Ersatzteil-
management und weitere Beratungsdienst-
leistungen zu beispielsweise leistungsabhan-



gigen und proaktiven Instandhaltungsstrate-
gien und Prozessverbesserungen im Allge-
meinen umfassen kann.

Um als Technischer Servicedienstleister die
Jrichtige” Losung zu finden und den ,richti-
gen”Wegzu gehen, ist es notwendig, dieindi-
viduellen Bediirfnisse, Winsche und konkre-
ten Problemlagen derverschiedenen Kunden
genau zu kennen. Hier kann die Besonderheit
des Technischen Services, namlich die bereits
bestehende enge Vernetzung mit Kunden,
Lieferanten und weiteren Partnern sowie der
arbeitsprozessbezogene intensive Austausch
auf Beschaftigtenebene mit dem Kunden, ein
strategischer Vorteil sein. Diese ,Ko-Produk-
tion” und der systematische Austausch von
Wissen, beispielsweise bei der Abstimmung
Uber erforderliche Verfugbarkeit eines kon-
kreten Maschinentyps beim Kunden oder die
geplanten Wartungsintervalle, bilden fur den
Kunden die Voraussetzung flir die Vergabe ei
nes weiteren Auftrags. Gleichzeitigwerden in
dieser ko-produktiven Arbeit wertvolle Infor-
mationen Uber die Bedurfnisse, Problemla-
gen und Potentiale des Kunden gewonnen,
die fUr die serviceorientierte Weiterentwick-
lung des kundenspezifischen Leistungsange-
bots sowie fur die Ausgestaltung neuer
(smarter) Geschaftsmodelle zu nutzen gilt.

Interaktive Arbeit mit Kunden: Ko-Kreation
neuer Services

Diese vertraute Kundenbeziehung als Beson-

schen Service weil3, wo bei meinem Kunden
,der Schuh drickt' und was als Dienstleister
von mir erwartet wird. Das weil3 ich nicht nur
bei einem Kunden, sondern idealerweise bei
allen Kunden und kann mit diesem Wissen
meine eigenen Angebote anpassen oder
neue gestalten.”

Den Hoffnungen auf Realisierung dieser Po-
tentiale stehtin der Regel ein anderer Begriff
gegenuber - namlich ,Realitat”. So liegt die-
ses Wissen uber die konkreten Bedurfnisse
der Kunden haufig primarin den Képfen der-
jenigen Beschaftigten, die operativ und eng
mit den Beschaftigten des Kunden vor Ort zu-
sammenarbeiten und das sich durch langjah-
rige Austausch- und Kooperationsbeziehun-
gen sowie Erfahrungen entwickelt hat. Dieses
besondere Wissen fur das Unternehmen und
die strategische Weiterentwicklung nutzbar
zu machen, ist eine zentrale Herausforde-
rung, bei der digitale Technologien (z.B. digi-
tale Kundenschnittstellen durch gemeinsam
genutzte Plattformlésungen) unterstutzen
kdénnen, aber auch Fragen der Neugestaltung
von Arbeitsprozessen und -organisaton ge-
stellt werden mussen. Bei der Ko-Kreation
neuer Services geht es um die frihzeitige Ein-
beziehung des Kunden auf unternehmens-
strategischer Ebene in die Produkt- bzw.
Dienstleistungsangebotsgestaltung von der
ersten ldeenauswahl bis zur konkreten Er-
stellung des Service-Portfolios (Leimeister
2020).

derheit der

Customer Value Co-Creation in fiinf Schritten
Ko-Produk-
tion  birgt
Potentiale /il
zur ziel- und [
bedarfsge- Nutzerbedrfnisse Wertversprechen Geschaftsmodelle Pilotierung Skalierung
rechten verstehen an die Nutzer
Weiterent-
wicklung Digitalisierung betrifft In den Kunden Geschaftsmodell neu Pilotprojekt als Fertigung im
des Leis- lhr Unternehmen hineinversetzen konzipieren Referenzstarten  industriellen MaBstab
bots: ,lch _ o _ _

Unkonventionell Zukunftige Verstehen Sie hr Businessplan Neue globale
als  Unter- denken Angebote Okosystem erstellen Markte
nehmen entwickeln erschlieRen
des Techni-

Abb. 2: Customer Value Co-Creation Prozess (eigene Darstellung nach Miitze, Gerloff 2020)




Zur Gestaltung dieses Prozesses gibt es kein
~Patentrezept”. Mit dem sogenannten Custo-
mer Value Co-Creation (CVCC)-Prozess (Abb.
2) werden jedoch - wenngleich aufgenereller
Ebene - funf Schritte beschrieben, die als
Strukturierungshilfe und Ideengeber zur Aus-
gestaltung des Ko-Kreationsprozesses heran-
gezogenwerden kdnnen.

Artund Format zur konkreten Gestaltung des
aktiven Austauschprozesses sind ebenso in-
dividuell wie die Kunden und das, was in der
jeweiligen Kooperationsbeziehung als ,Win-
Win-Situation” angesehen wird (vgl. Mutze,
Gerloff 2020, S. 322). Das fuhrt zu vermehrt
auf Kooperation beruhenden Arbeitsweisen
und sich dynamisch intensivierenden Interak-
tionen der Beteiligten.

Ausder Praxis:

So hat beispielsweise bei der Firma ReGTEC
die Entwicklung der gemeinsam mit dem
Kunden genutzte Plattform zur bedarfsge-
rechten und transparenten Motorenwartung,
neben der Verbesserung und Steigerung der
Zufriedenheit mit der operativen Leistungs-
erbringung ebenso arbeitsorganisatorische
Veranderungen in der Zusammenarbeit mit
dem Kunden auf Unternehmensebene nach
sich gezogen. Es wurden regelmaRige Aus-
tauschtermine mit dem Kunden installiert, an
denen unterschiedliche Akteure beider Un-
ternehmen - von strategischer (Geschafts-
)Leitungsebene lGber das mittlere Manage-
ment (z.B. Baustellen- und Abteilungsleitun-
gen) bis zur operativen Ebene - die Art Zu-
sammenarbeit im Rahmen einer sogenann-
ten ,Retrospektive” gemeinsam reflektieren
und sich Uber Verbesserungspotentiale aus-
tauschen. Dieser intensivierte Austausch
fUhrte zu einem besseren Verstandnis furei-
nander, 6ffnete den Dialog und die beidsei-
tige Bereitschaft gemeinsam an der Gestal-
tung einer ,Win-Win-Situation” zu arbeiten
und hat somit die Qualitat der Kooperations-
beziehunginsgesamt positivbeeinflusst.

»Durch eine Zusammenarbeit lber die Hierarchiestu-
fen wurde eine sehr vertrauensvolle Umgebung ge-
schaffen. Dies hat die Néte und Sorgen der Beschdf-
tigten sehr reduziert und teilweise genommen. Trotz
anfénglicher Abneigung, die alltéiglichen Prozesse of-
fen kundzutun, und Angst vor einer vollumfénglichen

Arbeitskontrolle konnte wdhrend des Projektverlaufs
eine sehr gute Akzeptanz und hohe Wertschdtzung
der internen Beschdftigten und des Kunden erzielt
werden. Als Erfolg ist die gute Anerkennung durch den
Kunden fiir die innovative Arbeit hervorzuheben. Es
gibt deutlich mehr Verstandnis fiir den ,Anderen’, die
Sichtweisen, Zwdnge und auch Notwendigkeiten fiir
das ,neue’ Miteinander sowie die notwendige Interak-
tion.” (Geschdftsfiihrung REGTEC)

Fazit Intensivierung der Kooperationsbeziehungen
und Interaktionserfordernisse

Die deutlich verstarkte inner- und zwischen-
betriebliche Vernetzung von Technischen
Services durch neue Geschaftsmodelle (z.B.
in Formvon kundenzentrierten Abwicklungs-
prozessen, Service-Apps, digitalen Betreiber-
modellen oder ganz allgemein durch hybride
Leistungserstellung) forciert die Bedarfe der
Abstimmung und Kommunikation innerhalb
der Arbeits-und Servicekooperationen. Tech-
nische Services zeichnen sich daher durch ei-
nen immer hdheren Grad an Integration aus
- und das auch uUber Unternehmens- und
Branchengrenzen hinweg (Plattformdkono-
mie). Nur das Miteinander zwischen Techni-
schem Servicebeschaftigten und Kunden
fuhrt zu einer erfolgreichen Dienstleistung.
Dies gilt noch starker fur die Ko-Kreation
neuer Services. Die Zufriedenheit des Kun-
den und seiner langfristigen Bindung hangt
neben der fachlichen Leistungserbringung
malgeblich von der Qualitat der Kooperati
onsbeziehung ab. Interaktionsarbeit wird da-
mit zu einem wesentlichen Bestandteil der
serviceorientierten Leistungserstellung (Ser-
vitization) und damit zum Teil des Wertver-
sprechens an den Kunden (LEiTBILD GUTER
SMARTER INTERAKTIONSARBEIT). Kommunikation
und Kooperation sind also immer wichtigere
Aspekte der Tatigkeit im Technischen Service.
Interaktionsarbeitbindet somit aufdereinen
Seite Ressourcen, schafft aber auf der ande-
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