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1. Begriff und Bedeutung von Smart Services

Wie in den meisten Forschungsstrangen gibt es auch im Bereich der Smart Services viele
Begriffe, die entweder das gleiche bezeichnen oder unterschiedliche Sachverhalte be-
schreiben, aber synonym verwendet werden. Im Folgenden wird daher definiert, was unter
einem Smart Services zu verstehen ist und eine Differenzierung der Begriffe vorgenom-
men, die mit Smart Services verwandt sind.

Beziiglich Smart Services liefert die Literatur viele verschiedene Definitionen, die teil-
weise sehr unterschiedliche Betrachtungsweisen einnehmen. Eine Strukturierung von De-
finitionen kann anhand von vier Dimensionen vorgenommen werden, die die Hauptmerk-
male von Smart Services darstellen (vgl. fiir eine detaillierte Ubersicht Bruhn/Hadwich
2022, S. 10ff.):

Autonomie & Intelligenz,
Interaktivitidt & Konnektivitat,
Technologie,

B Kundenzentrierung & Value Creation.

Der grofite Teil der Definitionen bezieht sich auf die Autonomie und Intelligenz von Smart
Services. Hier liegt der Fokus besonders darauf, dass diese Services selbststéindig arbeiten
und Entscheidungen treffen. Intelligenz stellt dabei sowohl die Voraussetzung (Intelli-
genz, um Daten zu analysieren) als auch das Resultat dar (das Treffen von intelligenten
Entscheidungen). Interaktivitdt und Konnektivitdt stellen zwei unterschiedliche Arten von
Verbindungen im Rahmen von Smart Services dar. Interaktivitit bezeichnet den Mensch-
Maschine-Kontakt, wohingegen Konnektivitit die Verbindung zwischen mehreren Gera-
ten oder Services beschreibt. Manche Autoren definieren Smart Services liber die Tech-
nologien, die hierfiir notwendig sind. Hier stehen Smart Products im Vordergrund, die die
Nutzung von Smart Services erst ermoglichen. Die vierte Dimension, auf die héufig Bezug
genommen wird, beinhaltet die Kundenzentrierung und Value Creation. Aufgrund der Da-
tenverarbeitung sind Smart Services in der Lage hoch personalisierte und proaktive Lo-
sungen anzubieten.

Vor dem Hintergrund der genannten Dimensionen sowie der allgemein geltenden konsti-
tutiven Merkmale von Services werden Smart Services wie folgt definiert:

Smart Services sind vernetzte Services, die hdufig mit Smart Products verbunden sind (Po-
tenzialorientierung) und iiber deren Sensoren (Nutzungs-)Daten generieren, die durch in-
telligente Technologien wie KI automatisch analysiert werden (Prozessdimension). Auf
Basis der Analyse werden autonome und interaktive Aktionen ausgefiihrt, die in einer kun-
denzentrierten Wertgenerierung resultieren (Ergebnisorientierung).
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Smart Services sind ldngst in der Arbeitswelt und dem Alltag angekommen. Chatbots wer-
den in der Kommunikation mit Kunden eingesetzt und smarte Endgeréte verkniipfen ver-
schiedene Anwendungen und passen diese entsprechend dem personlichen Nutzungsver-
halten an. Aufgrund der universellen Einsetzbarkeit von Smart Services finden diese in
jedem Dienstleistungsbereich Anwendung. Sie verdndern die Art und Weise, wie Men-
schen ihre Aufgaben und Tétigkeiten verrichten, indem sie Vorgénge automatisieren und
somit weniger Aufwand fiir den Nutzer entsteht. Beispiele hierfiir reichen von smarten
Mobilitdtskonzepten iliber smarte Gesundheitsanwendungen bis zu smarter Maschinen-
iiberwachung.

Im Bereich der konsumtiven Smart Services nimmt besonders die Relevanz der Smart Pro-
ducts als Ubermittler der Smart Services zu. Smarte, vernetzte Produkte bieten immer
mehr Moglichkeiten fiir neue Funktionen, eine weitaus hohere Zuverléssigkeit, eine viel
intensivere Produktverwendung und Fahigkeiten, die iiber die Grenzen der traditionellen
Produkte hinausgehen (Porter/Heppelmann 2014). Smart Products werden in diesem Zu-
sammenhang als Bestandteile eines Smart Service verstanden, um das Potenzial des letz-
teren zu materialisieren. Dennoch variiert deren Verbreitung in unterschiedlichen Bran-
chen stark. Beispielsweise liegt die Haushaltsausstattung mit Smart TVs bei knapp 70
Prozent, wohingegen sie bei smarten Waschmaschinen im unteren einstelligen Prozentbe-
reich liegt (Aunkofer 2018). Unternehmen sind hier in der Verantwortung die Nutzenpo-
tenziale der Smart Products entsprechend zu kommunizieren. Aulerdem sind smarte Ge-
rdte im Vergleich zu ihren traditionellen Gegenstiicken hdufig mit hoheren Preisen
verbunden, was dazu fiihrt, dass Kunden aufgrund ihrer Preissensitivitit hdufig zu den
giinstigeren, nicht smarten Alternativen greifen, da sie den Mehrwert der smarten Produkte
als nicht ausreichend einschétzen.

Investive Smart Services werden eingesetzt, um Prozesse und Vorginge effizienter zu ge-
stalten und zu optimieren. Beispielsweise wird im Rahmen des Predictive Maintenance
der Zustand einer Maschine durch Sensoren erfasst. Die daraus resultierenden Daten wer-
den verarbeitet, um praventive Losungen zu entwickeln (Hashemian 2011). Der investive
Smart Service verdndert somit nicht die Maschine oder ihren Output an sich, sondern op-
timiert ihre Leistung und steigert somit die Effizienz. Im Gegensatz zu konsumtiven
Dienstleistungen entsteht der Wert von Smart Services bei investiven Dienstleistungen
folglich nicht durch den Service an sich, sondern durch dessen unterstiitzende Funktion,
wodurch das Bezugsobjekt optimiert wird.

Im Rahmen der internen Smart Services erfiillen Smart Service dhnlich Funktionen wie
bei investiven Services. Dies beruht auf der Sichtweise der internen Kunden, wonach un-
terschiedliche Abteilungen innerhalb eines Unternehmens in einem Kunden-Anbieter-
Verhiéltnis stehen (Hauser et al. 1996). Demnach stellen F&E- bzw. IT-Abteilungen die
Anbieter dar. Kunden sind z. B. die Produktionsabteilung zur Umsetzung von Predictive
Maintenance, Finanz- und Personalabteilungen zur automatischen Strukturierung und
Analyse von fachspezifischen Daten oder Vertriebsabteilungen, die Chatbots zur Unter-
stiitzung der Kommunikation mit Kunden einsetzen.
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2. Anwendungsbereiche von Smart Services in der
Praxis

Es existieren verschiedene Anwendungsbereiche, die den Fokus auf unterschiedliche
Merkmale der Smart Services legen:

Smart Logistics

Smart Logistics ist eine intelligente Kombination von Technologie, Verwaltung und
menschlichen Aktivitdten, die es ermdglicht, Probleme vorherzusehen und ihre Auswir-
kungen zu minimieren, Ressourcen fiir eine effektive Erreichung der gesetzten Ziele zu
koordinieren und Kommunikationsbarrieren zwischen den beteiligten Elementen der Lie-
ferketten zu beseitigen (Korczak/Kijewska 2019). Konkret bedeutet dies, dass die Lo-
gistikprozesse durch den Einsatz von Informations- und Kommunikationstechnologien ef-
fizienter gestaltet werden, indem Planungs- und Terminierungsprozesse durch relevante
Informationen und Ressourcen zur richtigen Zeit am richtigen Ort unterstiitzt werden
(Jabeur et al. 2017). Um dies zu ermoglichen, werden Cyber-physikalische Systeme und
IoT verwendet, um die virtuellen Systeme und physische Objekte zu verbinden.

Smart Health

Smart Health beschreibt die Bereitstellung von Healthcare Services unter Nutzung der
kontextsensitiven Netzwerk- und Sensorinfrastruktur von Smart Cities. So besteht z. B. die
Moglichkeit Sensoren zur Messung von Feinstaub und Pollen zu verwenden, um Allergi-
ker vor bestimmten Gebieten in der Stadt mit besonders hoher Belastung zu warnen (So-
lanas et al. 2014). Dartiber hinaus werden weitere Daten gesammelt, z. B. Transaktions-
daten, biometrische Daten, oder vom Menschen erzeugte Daten durch Arztberichte, die
zum Grofteil aus unterschiedlichen internen (z. B. elektronische Patientenakten) und ex-
ternen (z. B. Versicherungen) Quellen stammen. Die Verarbeitung der daraus resultieren-
den Datenmenge erfordert eine serviceorientierte Infrastruktur, die die einzelnen Akteure
verkniipft und aufgrund der Daten unterschiedliche intelligente Aktionen ausfiihrt (Pra-
manik et al. 2017). Beispiele hierfiir sind, dass automatisch gepriift wird, in welcher loka-
len Apotheke das vom Arzt verschriebene Medikament verfiigbar ist, oder Health Moni-
toring Systeme, die Patienten mit Parkinson-Diagnose durch Sensoren iiberwachen und
die Daten direkt an medizinisches Personal weiterleiten (Baig/Gholamhosseini 2013).

Smart Education

Smart Education kann als technisch unterstiitzte Ausbildung durch den Einsatz vernetzter
Gerédte und moderner Informations- und Kommunikationstechnologien definiert werden
(Crook 2016). Die Technologien schaffen die Umgebung, in der der Lernprozess durch-
gefiihrt wird. Sie sorgen fiir die Vernetzung von Menschen und Geréten und erméglichen
die Zusammenarbeit, Interaktion und Kommunikation. Sie schaffen Allgegenwdrtigkeit
im Sinne des Zugangs zu Lernressourcen und Lernumgebungen fiir alle, zu jeder Zeit und
von jedem Ort aus (Kiryakova et al. 2018; Zhu et al. 2016). Auflerdem ist Smart Education
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adaptiv und personalisiert. Mit Hilfe von KI wird der Lernstil der Schiiler erfasst. Die
ermittelten Lernstile werden genutzt, um Lerninhalte anzupassen und unterschiedliche In-
halte fiir verschiedene Schiiler auf der Grundlage ihrer jeweiligen Lernstile bereitzustel-
len. Zusétzlich zum Lernstil passt sich Smart Education an des Lernumfeld an und ist
damit unabhéngig von kulturellem Hintergrund, geographischer Lage und der Art des Un-
terrichts, ob traditionell oder digital (Bajaj/Sharma 2018).

Smart Tourism

Smart Tourism wird definiert als Tourismus, der durch integrierte Aktivititen an einem
Reiseziel unterstiitzt wird, um Daten aus der physischen Infrastruktur, aus sozialen Netz-
werken, aus staatlichen Quellen und iiber die Menschen zu sammeln, zu aggregieren und
zu nutzen. In Kombination mit dem Einsatz fortschrittlicher Technologien werden diese
Daten in Erlebnisse vor Ort und geschéftliche Wertversprechen transformiert, wobei der
Schwerpunkt eindeutig auf Effizienz, Nachhaltigkeit und der Verbesserung des Erlebnis-
ses liegt (Gretzel et al. 2015b). Eine Ausprédgung des Smart Tourism ist die Smart Desti-
nation. Smart Destination bezeichnet ein innovatives Reiseziel, das sich auf eine Infra-
struktur moderner Technologie stiitzt, die eine nachhaltige Entwicklung der touristischen
Gebiete gewihrleistet, flir jedermann zugénglich ist und dem Besucher die Interaktion mit
und die Integration in seine Umgebung erleichtert, die Qualitét des Erlebnisses am Reise-
ziel erhoht und die Lebensqualitédt der Einwohner verbessert (Lopez de Avila 2015).

Smart Energy

Das Konzept der Smart Energy basiert nicht allein auf elektrischen Energiesystemen, son-
dern ist ein holistischer Ansatz. Dementsprechend sind Smart Cities notwendig, um alle
Systeme simultan zu verbessern. Dies beinhaltet Energienetze (Smart Grids) sowie Ge-
baude, die untereinander und mit ihrer Umgebung kommunizieren, den Energieverbrauch
in Echtzeit anzeigen und damit als aktive Nachfrager auftreten (Morvaj et al. 2011). In
Bezug auf die Smart Grids ist es wichtig sémtliche Energienetze zu integrieren, um ein
Smart Energy System zu erhalten, welches sich durch mehr Flexibilitdt auszeichnet. Ein
Smart Energy System bezeichnet einen Ansatz, bei dem smarte Strom-, Warme- und Gas-
netze kombiniert und koordiniert werden, um Synergien zwischen ihnen zu ermitteln und
so eine optimale Losung fiir jeden einzelnen Sektor sowie fiir das gesamte Energiesystem
zu erreichen. Beispielsweise das smarte Warmenetz verbindet Gebaude in einer Stadt iiber
ein Netzwerk aus Rohren, wodurch diese sowohl zentral als auch durch einen dezentralen
Austausch untereinander mit Energie versorgt werden. AuBlerdem verbindet es den Elekt-
rizitits- und Wiarmesektor, indem tiberschiissige Energie thermisch gespeichert wird und
so einen flexibleren Umgang mit Schwankungen bei erneuerbaren Energien ermoglicht
(Connolly et al. 2013; Lund et al. 2017).

Smart Mobility

Smart Mobility ist ein Konzept, das weit iiber smarte Autos und den Individualverkehr
hinausgeht. Sie bezieht sich auf den Einsatz von Informations- und Kommunikationstech-
nologien in modernen Verkehrssystemen zur Verbesserung des Stadtverkehrs (Albino et
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al. 2015). Die determinierenden Faktoren sind die technische Infrastruktur (z. B. (Fahr-
rad)-Strallen oder Parkplétze), die Informationsinfrastruktur (z. B. Smartphones und deren
Apps), Mobilitidtsmethoden (z. B. Offentlicher Nahverkehr, Autos oder Fahrrider) und die
Gesetzgebung (z. B. welche Transportformen sind erlaubt) (Orlowski/Romanowska
2019). Die Potenziale der Smart Mobility werden innerhalb eines Systems, wie z. B. einer
Smart City, erkennbar, da unterschiedliche Akteure involviert sind. Dazu zdhlen 6ffentli-
che Verkehrsunternehmen und -organisationen, private Unternehmen und Biirger sowie
offentliche Einrichtungen und lokale Regierungen. Beispielsweise konnte keine Person,
die am Stadtrand wohnt, mit einem elektrischen Car Sharing-Fahrzeug zur néchsten Stadt-
bahnhaltestelle fahren, wo bereits ein Parkplatz reserviert ist. Die Stadtbahn bringt die
Person an die Haltestelle, die sich mdglichst nah am Zielort befindet. Dort wartet bereits
ein E-Bike, um den letzten Teil der Strecke in der (autofreien) Innenstadt zu bewéltigen.

Smart Insurance

Smart Insurance ist ein Teilgebiet der Smart Contracts und bezeichnet damit den Einsatz
von Smart Contracts in einem Versicherungskontext. Somit ist es zunéchst wichtig zu de-
finieren, was Smart Contracts sind: Sie bezeichnen Vertrige, die in Form von Computer-
codes geschrieben sind und somit automatisch funktionieren. Smart Contracts fithren Ak-
tionen aus, wenn bestimmte Bedingungen erfiillt sind (Meskini/Aboulaich 2019; Szabo
1994). Die generellen Ziele eines Smart Contracts sind die Erfiillung allgemeiner Ver-
tragsbedingungen (Zahlungsbedingungen, Fristen, Vertraulichkeit oder auch Vollstre-
ckungsklauseln), die Minimierung von Abweichungen und die Reduzierung des Bedarfs
an Vermittlern, wie z. B. Versicherungsmaklern (Zgraggen 2019). Zur Umsetzung wird
héufig eine Blockchain verwendet, die aufgrund ihrer Architektur zu einer Verringerung
der Informationsasymmetrie, Senkung der Transaktionskosten und Reduktion der Ab-
wicklungszeit fiihrt sowie die Effizienz steigert (Sheth/Subramanian 2020).

Smart Shopping

Smart Shopping bezeichnet das Einkaufsverhalten von Konsumenten, das darauf abzielt,
den Aufwand an Zeit, Geld oder Energie zu minimieren und einen hedonischen und utili-
taristischen Nutzen aus dem Erlebnis zu ziehen (Atkins/Kim 2012). Smart Shopping Sys-
teme nutzen dabei die RFID-Technologie, indem an jedem Produkt im Geschift ein RFID-
Tag angebracht wird. Aulerdem werden Sensoren zur automatischen Erkennung in jedem
Einkaufswagen angebracht, sodass die darin enthaltenen Produkte automatisch erkannt
werden und tiber das verkniipfte Smartphone beim Verlassen des Ladens automatisch ge-
zahlt werden. Dadurch wird die Entstehung von Warteschlangen vermieden und das Ein-
kaufserlebnis verbessert. Zusitzlich werden Sensoren an den Warenregalen angebracht,
wodurch eine Echtzeit-Inventarliste gefiihrt werden kann (Li et al. 2017a).

Smart Entertainment

Smart Entertainment ermoglicht es den Menschen, ihr Freizeitvergniigen und ihre Erho-
lung zu Hause mit einem Familienkino auf Abruf, Spielen, Karaoke usw. individuell zu
gestalten (Li et al. 2017a). Dafiir werden Smart Entertainment-Gerite bendtigt, wie bei-
spielsweise Smart TVs oder Spielekonsolen. Die Geréte an sich sind bereits smart und
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bieten auf ihrer jeweiligen Plattform entsprechende Losungen. Beispielsweise integrieren
Smart TVs unterschiedliche Streaming-Dienste und ermdglichen eine Sprachsteuerung.
Um das Konzept von Smart Entertainment vollstdndig auszuschopfen, muss einen Schritt
weitergedacht werden: Nicht jedes Gerit fiir sich, sondern alle Entertainment-Geréte in
einem Haushalt miissen iéiber eine Plattform miteinander verbunden werden. So kann der
Smart TV als Ausgangpunkt genutzt werden, um Inhalte und Anwendungen zusammen-
zufassen und zu présentieren, die liber verschiedene Gerdte im Haus angeboten werden,
um ein einheitliches und personalisiertes Dashboard zu erstellen. Mobile Endgeréte kon-
nen als Fernbedienungen verwendet werden (Hatambeiki 2017). Mit den daraus gesam-
melten holistischen Daten werden Inhalte an die Interessen der Nutzer angepasst und somit
Kosten fiir Inhalte, die nicht relevant sind, reduziert (Ghiglieri 2015).

3. Gestaltung und Design von Smart Services

Bei der Gestaltung von Smart Services werden konsekutive Prozessphasen durchlaufen,
die in Abbildung 1 dargestellt sind. Der Gestaltungsprozess beginnt mit der kundenorien-
tierten Entwicklung und anschlieBenden Priifung eines Smart Services. Sobald der Smart
Service marktreif ist, erfolgen die Implementierung und Markteinfithrung mit dem Ziel
der Umsetzung und der Schaffung von Akzeptanz. Die darauffolgende Wertschopfungs-
phase befasst sich mit den Nutzenpotenzialen und der Generierung von beidseitigem von
Nutzen fiir Kunden und Anbieter. In der letzten Phase wird der Smart Service durch die
zuvor generierten Daten optimiert und damit besser an den Markt und die Kunden ange-
passt. Diese Daten stellen dariiber hinaus die Ausgangslage fiir Prozess- und/oder Produkt-
bzw. Serviceinnovationen dar, wodurch der Prozess von vorne startet und somit ein Kreis-
lauf entsteht. Der daraus resultierende Kreislauf ist auch bei Updates und Erweiterungen
des urspriinglichen Smart Service anwendbar und sollte bei jeder Neuerung durchlaufen
werden.
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l Entwicklungsphase

Marktanpassungsphase Prifungsphase

Wertschépfungsphase Implementierungsphase

Markteinfiihrungsphase

Abbildung 1:  Prozessphasen bei der Gestaltung von Smart Services

(1) Entwicklungsphase: Entwicklung von Smart Services

Fiir die Entwicklung von Smart Services wird eine Vielzahl an technischen, organisatio-
nalen und personellen Anforderungen an ein Unternehmen gestellt. Dementsprechend sind
unterschiedliche Abteilungen daran beteiligt, von der entsprechenden Produkt- bzw.
Dienstleistungsabteilung iiber die IT- sowie Sales und Marketing-Abteilung bis zum Ma-
nagement (Bullinger et al. 2015). Zusitzlich miissen einige externe Stakeholder bertick-
sichtigt werden, wie z. B. Zulieferer, Logistikdienstleister und der Kunde. Aufgrund der
Komplexitit ist es daher sinnvoll in einer frithen Phase des Prozesses die Anforderungen
zu identifizieren und fachgebietsiibergreifend aufeinander abzustimmen, um Schnittstel-
len zwischen den Abteilungen zu schaffen. Die Anforderungen werden aus der Smart Ser-
vice-Strategie abgeleitet. Nach Paluch (2017) ergeben sich hierfiir die ErschlieBung neuer
Geschiftsfelder, der Aufbau neuer Geschiftsmodelle und/oder die Leistungsoptimierung.

Den Ausgangspunkt fiir den anschlieBenden Prozess stellt die Analyse des Okosystems
dar, in dem sich das Unternehmen befindet. Hierbei werden potenzielle Kunden und be-
sonders lukrative Kundensegmente identifiziert, sowie die eigene Position (Ist-Position)
im Markt festgestellt. Zusétzlich wird die zu erreichende Position (Soll-Position) definiert.
Nach der Identifikation der relevanten Kundensegmente werden User Stories erstellt, wel-
che die typischen Nutzungsszenarien beschreiben (Jussen et al. 2019). Um diese Szenarien
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zu erstellen, muss die Perspektive des Kunden eingenommen und dessen Probleme ver-
standen werden, damit sich entsprechende smarte Losungen herauskristallisieren. Die Ba-
sis der smarten Losungen ist das zuvor definierte Geschéiftsmodell durch das die gesam-
melten Ideen iiberpriift werden. Die Bewertungskriterien zur Priifung sind: Strategie,
Machbarkeit, Wirtschaftlichkeit, Kundennutzen, Marktpotenzial und Vermarktbarkeit
(Meiren 2020). Zur Entwicklung von Ideen steht eine groBle Vielfalt an Methoden zur
Verfiigung wie Design Thinking, SCAMPER oder Gruppendiskussionen. Da der Kunde
im Fokus der Smart Service-Entwicklung steht, bietet es sich an, die gepriiften Ideen an-
schlieend in ein Smart Service Canvas zu {ibertragen. Dieses ist an das Business Model
Canvas angelehnt und an den Smart Service-Kontext angepasst. Im Fokus steht hierbei
der Abgleich der Kundensicht in Form von Kundenvorteilen, -problemen und -aufgaben
mit der Wertschopfungssicht des Unternehmens, wodurch sichergestellt wird, dass eine
kundenorientierte Wertschopfung stattfindet (Poppelbufl/Durst 2019, 2017). Der Fokus
hierbei sollte auf der Co-Creation des Wertes liegen, da dieser bei Smart Services beson-
ders relevant ist. Dies beruht darauf, dass Smart Services im Gegensatz zu vielen anderen
Services stark von der beidseitigen Interaktion zwischen Kunde und Anbieter wéahrend der
Nutzungsphase abhéngig sind. Die Realisation des Nutzens hingt von den Erfahrungen
und Fahigkeiten der Kunden ab, weshalb die Integration des Kunden in die Entwicklungs-
phase von groBem Vorteil fiir den Smart Serviceanbieter ist (Liu et al. 2018). Sobald ge-
klart ist, wie der neue Smart Service funktioniert und welche Kundenbediirfnisse durch
ihn befriedigt werden, beginnt die Modellierung des Service. Die Ziele der Modellierung
sind (1) Unterstiitzung der Planung und Vorbereitung anschlieBender Analysen, (2) Ver-
anschaulichung der Komplexitit durch Kennzeichnung der Systemelemente und deren
Verbindungen, (3) Beurteilung des Smart Service-Konzepts durch Stakeholder ermdgli-
chen, (4) Risiken auf technischer Ebene verdeutlichen und (5) Planung von Kapazititen
und Ressourcen vornehmen (Wellsandt et al. 2017). Auf Basis dieser Konzeption wird der
Smart Service anschlielend entwickelt.

(2) Priifungsphase: Priifung und Test von Smart Services

Die Priifungsphase besteht aus zwei Anforderungen. Die erste Anforderung bezieht sich
auf interne Qualitdtstests, um die technische Funktionsfahigkeit zu gewdéhrleisten. Die
zweite bezieht sich auf den Nutzungstest des Smart Service durch potenzielle Kunden. Im
Rahmen der internen Qualitétstests wird die Funktionsfahigkeit des Smart Service gepriift.
Besonders die im Smart Product verbaute Hardware muss auf Schwachstellen getestet
werden, damit keine Probleme bei der Ausfithrung des Smart Service entstehen. Aber auch
der Smart Service in Form der Software bendtigt eine Qualitdtskontrolle. Hier liegt der
Fokus auf der Datentiibertragung und -verarbeitung, da diese im Zentrum des Service ste-
hen.

Um reale Testbedingungen zu ermdglichen, ist die Entwicklung eines Smart Service-Pro-
totyps notig. Das besondere bei Smart Services ist, dass zusétzlich ein Smart Product er-
forderlich ist, weshalb fiir beide ein Prototyp erstellt wird. Hierbei wird der Ansatz des
Smart Prototyping verwendet, der die Methoden Product-in-the-Loop und Service-in-the-
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Loop verbindet. Product-in-the-Loop beschreibt einen iterativen Prozess, bei dem ein vir-
tuelles Produkt an verschiedene Servicesituationen angepasst wird. Bei Service-in-the-
Loop wird ein Service iterativ an unterschiedliche Produktdesigns angepasst (Exner et al.
2014). Um eine Kundenzentrierung zu gewéhrleisten, sollten potenzielle Kunden in den
Prozess integriert werden. Das Kunden-Feedback aus einer Iterationsstufe fiihrt zu einer
Anpassung von Service und Produkt. Auf dieser Basis wird die néchste Iterationsstufe
eingeleitet, bis der Prototyp den finalen Stand erreicht.

(3) Implementierungsphase: Umsetzung und Durchsetzung von Smart Services

In der Implementierungsphase werden die zuvor konzeptionell modellierten und anschlie-
Bend gepriiften Smart Services umgesetzt. Bei der Umsetzung entstehen interne und ex-
terne Barrieren, die den Prozess behindern oder verzdgern. Interne Barrieren beziehen
sich auf die Managementkultur, die Identifikation der Mitarbeitenden mit dem Unterneh-
men, die Legitimation von Smart Services im Unternehmen und die internen Ressourcen,
wie die Unternehmensinfrastruktur oder finanzielle Kapazitéiten (Toytdri et al. 2017; Klein
et al. 2018). Diese Barrieren sind besonders ausgeprégt in Unternehmen, die zuvor einen
starken Produktfokus hatten. Diese Unternehmen haben Probleme mit den Unterschieden
der Wertgenerierung bei Produkten und Services (Brax/Jonsson 2009; Klein et al. 2018).
Um diese Barrieren zu tiberwinden, sind organisatorische Mainahmen notwendig, wie z.
B. eine langfristige Top-down-Kommunikation des Managements, die den Servicegedan-
ken vorlebt und eine Unternehmenskultur kreiert, in der Veranderungen gefordert werden.
Externe Barrieren beziehen sich auf die Reputation und das Marken Image, die Abneigung
von Kunden Informationen auszutauschen und die Unwissenheit iiber den rechtlichen Um-
gang mit Daten (TOytéri et al. 2017; Klein et al. 2018). Hier ist es besonders wichtig die
Perspektive des Kunden einzunehmen, um die Beweggriinde hinter den Barrieren zu ver-
stehen. Nur so kdnnen entsprechende Maflnahmen ergriffen werden, um die Barrieren zu
iiberwinden. Eine dieser MaBinahmen sind die Marketingaktivititen des Unternehmens.
Beispielsweise iiber Influencer Marketing kann das Vertrauen in den Smart Service erhoht
werden. Eine weitere Mafinahme zur Implementierung von Smart Services ist die Einfiih-
rung eines Knowledge Management. Knowledge Management bezeichnet das Zuordnen,
Erwerben, Autfbereiten, Lagern, Anwenden, Transferieren und Weiterentwickeln von
Wissen (Despres/Chauvel 1999). Durch das Knowledge Management wird sowohl eine
Kultur des Lernens im Unternehmen implementiert, als auch Wissen iiber Kunden auf
Basis bestehender Produkte und Dienstleistungen gesammelt, die bei der Implementierung
des neuen Smart Service unterstiitzen (Dreyer et al. 2019b).

(4) Markteinfiihrungsphase: Schaffung von Akzeptanz fiir Smart Services

Aus praktischer Sicht ist besonders die Beriicksichtigung des Marktes bei der Marktein-
fithrung relevant. Hier gilt es, den Marktzugang und die Marktprésenz sorgfiltig zu planen
sowie kulturelle Aspekte und Marktdynamiken zu berticksichtigen (Dreyer et al. 2019a).
Da Smart Services einen hohen Neuheitsgrad aufweisen, spielt die Schaffung von Akzep-
tanz eine entscheidende Rolle. In diesem Rahmen sind drei Faktoren zu beachten:
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Marketing: Die in der Implementierungsphase gestarteten MarketingmafB3nahmen werden
in der Markteinfiihrungsphase fortgesetzt. In dieser Phase liegt der Fokus besonders auf
der Darstellung des Mehrwerts, den Smart Services gegeniiber herkommlichen Produkten
generieren. Diese Strategie eignet sich vor allem, um Kunden von Konkurrenten abzuwer-
ben (Beard/Easingwood 1996). Hinzu kommt, dass Smart Services hdufig zusammen mit
Smart Products angeboten werden, wodurch im Gegensatz zu herkommlichen Services
das konstitutive Merkmal der Immaterialitit nicht vorliegt. Dementsprechend sollten
Smart Services in einem ersten Schritt als Funktionen des Smart Products beworben wer-
den, um eine hohere Akzeptanz zu schaffen. Falls der neue Smart Service unter einer be-
stehenden Marke angeboten wird, kann die Marke in den Fokus der Kommunikation ge-
setzt werden, um die wahrgenommene Qualitét des Service zu verbessern (Volckner et al.
2010).

Produkteigenschaften und -qualitit: Da das Smart Product die Schnittstelle zwischen
Kunde und Smart Service darstellt, ist dessen Ausgestaltung elementar fiir die Akzeptanz
des Service. Das Smart Product muss leicht zu bedienen sein und den Service ohne Um-
stande liefern. In diesem Zusammenhang ist das User Interface ein wichtiger Faktor. Die-
ses verbessert die Zuginglichkeit zum Smart Service und erhoht die Effizienz des Sys-
tems, indem Zeit bei der Nutzung gespart wird (Pao et al. 2011; Dreyer et al. 2019b).
AuBerdem hat die Qualitit des Smart Products als tangible Dimension des Angebots einen
entscheidenden Einfluss auf die Wahrnehmung des Service. Somit ist es Aufgabe des Un-
ternehmens eine hohe Qualitit(-swahrnehmung) des Produktes zu gewéhrleisten.

Preissetzung: Smart Services werden haufig mit hoheren Kosten verbunden, z. B. ein
smartes Heizsystem, das die Temperatur automatisch reguliert, ist mit hoheren Kosten
verbunden, als ein analoges System. Besonders bei Smart Services, die einen hohen Anteil
an Erfahrungseigenschaften haben, ist der hohe Preis eine Nutzungshiirde, da die Qualitét
erst nach der Nutzung bewertbar ist. Diese Unsicherheit fiihrt zu einer erhohten Preissen-
sitivitdt der Kunden, weshalb hierfiir eine Preispenetrationsstrategie sinnvoll scheint
(Dean 1969). Diese zeichnet sich durch einen geringen Preis in der Anfangsphase aus, der
sich sukzessive mit der Marktreife erh6ht, damit zu Beginn auch Kunden erreicht werden,
die nicht in die Gruppe der Early Adopters zéhlen (Sundararajan 2004).

(5) Wertschdpfungsphase: Nutzenpotenziale und Nutzengenerierung

Zur Generierung eines Nutzens setzen Smart Services eine Interaktion zwischen Kunde
und Anbieter voraus (Beverungen et al. 2019). Die daraus resultierende Co-Creation des
Wertes fiihrt zu einer zukiinftigen Nutzungssteigerung, Preisbereitschaft und Zufrieden-
heit mit dem Smart Service (Mousavi et al. 2020). Im Rahmen von Smart Services stellt
der Kunde Daten zur Verfiigung, die bei der Nutzung des Smart Products entstehen und
dem Anbieter bei der Optimierung seiner Services unterstiitzen. Diese Daten umfassen
beispielsweise Fehlerberichte bei Maschinen, Sprachaufnahmen bei Sprachassistenten
oder die erfassten Wohnungsmafle bei smarten Staubsaugern. Durch die Datenanalyse und
-verarbeitung entstehen unterschiedliche Nutzenpotenziale, die zu einer Nutzengenerie-
rung bei Kunden und Anbietern fithren. Die Auspragungen dieser Co-Creation werden in
Abbildung 2 dargestellt.
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Abbildung 2: Nutzenpotenziale und Nutzengenerierung bei Smart Services

(6) Marktanpassungsphase: Kontinuierliche Verbesserungsprozesse fiir Smart Services

In dieser Phase gilt es den Smart Service weiter zu optimieren und an Marktverdnderun-
gen anzupassen. Die Basis fiir diese Prozesse stellen die Nutzungsdaten dar. Durch ler-
nende Algorithmen besteht die Moglichkeit der Anpassung der Smart Services an Markt-
und Nutzungsschwankungen. Aus diesen Algorithmen entstehen Distributionskontrollme-
chanismen, die beispielsweise bei der Energieversorgung Nachfrage- und Angebots-
schwankungen ausgleichen und damit einen 6konomischen Nutzen fiir Energielieferanten
und -nutzer generieren (Fan et al. 2012).

Zur Optimierung des Smart Service an sich gibt es zwei Mdglichkeiten: (1) die Betrach-
tung des Nutzungsverhaltens und (2) die Messung der Servicequalitét. Der Smart Service
bendtigt die Fahigkeit das Umfeld und das Nutzungsverhalten zu erfassen, zu analysieren
und darauf zu reagieren (Kynsilehto/Olsson 2011). Dies erfolgt iiber die Sensoren des
Smart Product sowie durch eine KI. Diese KI muss in der Lage sein, Nutzenpotenziale im
Rahmen der Funktionalitdt und Innovation durch eine entsprechende Datenanalyse aufzu-
zeigen. Aufgrund der Nutzungsdaten lassen sich auBlerdem relevante Funktionen des
Smart Service identifizieren. Auf Basis dieser Informationen sollten Schwerpunkte bei der
Entwicklung und Optimierung gelegt werden, um eine bessere Anpassung des Smart Ser-
vice an die Kunden und den Markt zu gewéhrleisten. Zusitzlich lassen sich aus diesen
Informationen zukiinftige Markttrends ableiten. Die Messung der Servicequalitét erfolgt
iiber mathematische Modelle bzw. Algorithmen oder Indikatoren (Dreyer et al. 2019b).
Hierfiir werden nicht zwangsweise die vorhandenen Daten verwendet. Haufig werden
Kundenbefragungen durchgefiihrt und so die notwendigen Informationen generiert. Auf-
grund der vielfaltigen Anwendungsfelder von Smart Services und die Biindelung mit un-
terschiedlichen Smart Products, féllt es schwer einheitliche Skalen zu entwickeln, weshalb
haufig individuelle Losungen generiert werden (siehe Yachir et al. 2009; Hong et al.
2014).
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Alle Informationen, die im Rahmen der Verbesserungsprozesse generiert werden, miissen
in einem Knowledge Management System erfasst werden. Nur so wird garantiert, dass das
Wissen {iiber alle beteiligten Abteilungen eines Unternehmens geteilt und umgesetzt wird.
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