Forum Dienstleistungsmanagement

Smart Services

Band 1: Konzepte — Methoden — Prozesse

@ Springer Gabler



Forum Dienstleistungsmanagement

Reihe herausgegeben von
Manfred Bruhn, Basel, Schweiz
Karsten Hadwich, Stuttgart, Deutschland



Das ,,Forum Dienstleistungsmanagement® informiert umfassend iiber neue Erkenntnisse
zu einem aus Sicht von Wissenschaft und Praxis besonders relevanten Schwerpunktthema
des Dienstleistungsmanagements. Es bietet einen Einblick in die aktuelle wissenschaft-
liche Diskussion dieses Schwerpunktthemas, ergénzt durch Praxisbeispiele, in denen
Dienstleistungsunternehmen ihre praktischen Erfahrungen mit innovativen Management-
methoden vorstellen.



Manfred Bruhn - Karsten Hadwich
(Hrsg.)

Smart Services

Band 1: Konzepte — Methoden - Prozesse

@ Springer Gabler



Hrsg.

Manfred Bruhn Karsten Hadwich

Marketing und Unternehmensfiihrung Lehrstuhl fiir Dienstleistungsmanagement
Wirtschaftswissenschaftliche Fakultit Fakultit Wirtschafts- und Sozialwissenschaften
Universitit Basel Universitdt Hohenheim

Basel, Schweiz Stuttgart, Deutschland

ISSN 2662-3382 ISSN 2662-3390 (electronic)

Forum Dienstleistungsmanagement

ISBN 978-3-658-37343-6 ISBN 978-3-658-37344-3 (eBook)

https://doi.org/10.1007/978-3-658-37344-3

Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen Nationalbibliografie; detaillierte
bibliografische Daten sind im Internet iiber http://dnb.d-nb.de abrufbar.

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2022

Das Werk einschlieBlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschiitzt. Jede Verwertung, die nicht ausdriicklich
vom Urheberrechtsgesetz zugelassen ist, bedarf der vorherigen Zustimmung des Verlags. Das gilt insbesondere fiir
Vervielfiltigungen, Bearbeitungen, Ubersetzungen, Mikroverfilmungen und die Einspeicherung und Verarbeitung
in elektronischen Systemen.

Die Wiedergabe von allgemein beschreibenden Bezeichnungen, Marken, Unternehmensnamen etc. in diesem
Werk bedeutet nicht, dass diese frei durch jedermann benutzt werden diirfen. Die Berechtigung zur Benutzung
unterliegt, auch ohne gesonderten Hinweis hierzu, den Regeln des Markenrechts. Die Rechte des jeweiligen
Zeicheninhabers sind zu beachten.

Der Verlag, die Autoren und die Herausgeber gehen davon aus, dass die Angaben und Informationen in diesem
Werk zum Zeitpunkt der Veroffentlichung vollstindig und korrekt sind. Weder der Verlag, noch die Autoren
oder die Herausgeber tibernehmen, ausdriicklich oder implizit, Gewihr fiir den Inhalt des Werkes, etwaige Fehler
oder AuBerungen. Der Verlag bleibt im Hinblick auf geografische Zuordnungen und Gebietsbezeichnungen in
veroffentlichten Karten und Institutionsadressen neutral.

Planung/Lektorat: Barbara Roscher

Springer Gabler ist ein Imprint der eingetragenen Gesellschaft Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH und ist
ein Teil von Springer Nature.

Die Anschrift der Gesellschaft ist: Abraham-Lincoln-Str. 46, 65189 Wiesbaden, Germany



Vorwort

Im Rahmen der zunehmenden Digitalisierung sind Smart Services in den letzten Jahren
stark in den Mittelpunkt des Interesses und der Diskussionen in Wissenschaft und Praxis
gertickt. Smart Services beschreiben datenbasierte, individuell konfigurierbare Leistungs-
angebote aus Dienstleistungen, digitalen Diensten und Produkten, die iiber integrierte
Plattformen organisiert und erbracht werden. Durch die Vernetzung von Leistungsange-
boten tiber mehrere Anbieter konnen Smart Services zu hoherer Agilitit, verbesserter Ka-
pazitdtsverteilung und kiirzeren Responsezeiten fithren. Die Entwicklung und das Angebot
von Smart Services stellt Unternehmen vor gro3e Herausforderungen, da sich die beste-
henden Wertschopfungssysteme teilweise grundlegend verédndern.

Vor diesem Hintergrund werden in den vorliegenden Sammelbénden die ,, Smart Ser-
vices“ in den Mittelpunkt der Diskussion gestellt. Damit widmet sich das Forum Dienst-
leistungsmanagement den in Wissenschaft und Praxis aktuell sehr intensiv diskutierten
Fragestellungen zu diesem Thema.

Die Relevanz und Aktualitdt des Themenbereichs hat sich auch in der starken Resonanz
auf unseren Call for Papers bemerkbar gemacht. Die Zahl der interessanten und hochwer-
tigen Einreichungen sowie die Vielfalt der beteiligten Disziplinen war so grof3, dass wir
uns entschieden haben, dem Thema drei Binde zu widmen. In diesen drei Binden setzen
sich mehr als 130 profilierte Wissenschaftler und Vertreter der Praxis mit dem Einsatz und
den Herausforderungen von Smart Services auseinander.

Im vorliegenden Forum Dienstleistungsmanagement werden die Diskussionen zu Smart
Services elf Themenbereichen zugeordnet, die sich in der Gesamtgliederung der drei
Bénde des Forums Dienstleistungsmanagement wiederfinden:

(1) Die Konzepte fiir Smart Services aus Marketingsicht befassen sich mit der zugrunde-
liegenden Fundierung und Konzeptualisierung von Smart Services.

(2) Darauf aufbauend werden Methoden zur Entwicklung und Gestaltung von Smart Ser-
vices diskutiert.

(3) Anschlieend wird aufgezeigt, wie Innovationsprozesse durch Smart Services ange-
stolen werden und welche Potenziale daraus entstehen.

(4) Es folgen verschiedene Betrachtungen zur Entwicklung und Sicherung der Qualitdt
im Kontext von Smart Services.

(5) Weiterhin werden Geschdftsmodelle fiir Smart Services aufgestellt und unterschiedli-
che Arten sowie Typologien von Geschéftsmodellen diskutiert.

(6) AnschlieBend werden Eridsmodelle fiir Smart Services als Teilaspekte der Geschifts-
modelle behandelt.
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(7) Im Rahmen von Kooperationsmodellen fiir Smart Service-Systeme wird der Fokus auf
unterschiedliche Auspragungen von Kooperationen und Ecosysteme gelegt.

(8) Smart Services aus der Kundenperspektive thematisieren die kundenseitige Wahrneh-
mung sowie Akzeptanz von Smart Services und behandeln Fragen der Interaktion von
Smart Services und Kunden.

(9) Die Beitrdge zu Smart Services aus der Mitarbeiterperspektive legen den Fokus auf
die interne Perspektive der Smart Service-Prozesse und damit speziell auf die Mitar-
beitenden.

(10) SchlieBlich werden Smart Services aus der Rechtsperspektive aufgezeigt und spezifi-
sche Datenschutzaspekte diskutiert.

(11) Branchenspezifische Besonderheiten von Smart Services werden im Rahmen des
zweiten und dritten Bandes betrachtet.

Band 1 behandelt Konzepte sowie Methoden von Smart Services und thematisiert Inno-
vations- sowie Qualitdtsprozesse im Kontext von Smart Services.

Band 2 befasst sich mit Geschidftsmodellen, Erlésmodellen und Kooperationsmodellen
von Smart Services sowie mit branchenspezifischen Besonderheiten von Smart Services.

Band 3 behandelt Smart Services aus der Kundenperspektive, der Mitarbeiterperspektive
sowie Rechtsperspektive und geht ebenfalls auf die branchenspezifischen Besonderheiten
von Smart Services ein.

Insgesamt liegt damit eine sehr umfassende und facettenreiche Erorterung des Themas
Smart Services vor. Die Beitrdge werden in den drei Bénden jeweils durch einen Literatur-
Service erginzt, der eine thematisch geordnete Zusammenstellung wichtiger Veroffentli-
chungen zum Themengebiet beinhaltet.

Unser herzlicher Dank fiir die Projektorganisation und Koordination dieser Ausgabe des
Forums geht an Kerstin Sayer, M.Sc., und Daniel Ruthardt, M.Sc., vom Lehrstuhl fiir
Dienstleistungsmanagement der Universitit Hohenheim sowie an Frau Dipl.-Ok. Anja
Froschle und die wissenschaftlichen Hilfskrifte des dortigen Lehrstuhls fiir die Unterstiit-
zung bei der Formatierung der Beitrige.

Wir hoffen, dass das ,,Forum Dienstleistungsmanagement* auch im Jahre 2022 wiederum
sein Ziel erreicht, nicht nur eine aktuelle Forschungsdiskussion im Bereich Dienstleis-
tungsmanagement zu férdern, sondern auch der Praxis dienlich zu sein und zugleich Wis-
senschaftlern und Dienstleistungsmanagern einen zusétzlichen Service-Nutzen zu liefern.

Basel und Hohenheim MANFRED BRUHN
KARSTEN HADWICH
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B Jeder Sammelband informiert umfassend tiber neue Erkenntnisse zu einem besonders
relevanten Schwerpunktthema des Dienstleistungsmanagements.

B Es wird ein Einblick in die aktuelle wissenschaftliche Diskussion des Schwerpunkt-
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fiir die zukiinftige Diskussion.

B Dies wird erginzt durch Praxisbeispiele, in denen Dienstleistungsunternehmen ihre
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Servicetransformation — Entwicklung vom Produktanbieter zum Dienstleistungs-
unternehmen

Interaktive Wertschopfung — Strategische Ausrichtung von Kundeninteraktionen,
Geschiftsmodellen und sozialen Netzwerken
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Electronic Services
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Seit dem Jahr 2016 wird die Buchreihe durch die Veranstaltung ,,Forum Dienstleistungs-
management an den Universititen Basel und Hohenheim ergédnzt. Hier greifen Wissen-
schaftler und Praktiker das aktuelle Thema in Vortrdgen und Podiumsdiskussionen auf.
Die Website zur Veranstaltung findet sich unter www.forum-dim.ch.

Interessierte Autoren aus Wissenschaft und Praxis kdnnen sich gerne an einen der beiden
Herausgeber, Manfred Bruhn (manfred.bruhn@unibas.ch) oder Karsten Hadwich (kars-
ten.hadwich@uni-hohenheim.de), wenden.
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1. Bedeutung und Relevanz von Smart Services fiir das
Dienstleistungsmanagement

1.1 Entwicklungsrichtungen von Smart Services

Als Ausgangpunkt fiir Smart Services in der Wissenschaft wird haufig ein Artikel aus dem
Jahre 2005 aufgefiihrt (Allmendinger/Lombreglia 2005). Darin leiten die Autoren anhand
von Praxisbeispielen her, was unter einem Smart Service zu verstehen ist und welche
Merkmale dieser erfiillt. Der Fokus wird dabei sehr stark auf Maschinen gelegt, die selbst-
standig Daten tibermitteln, um Fehler zu diagnostizieren, zu analysieren und zu beheben.
Durch diese Art von Service entstehen Wettbewerbsvorteile gegeniiber Anbietern, deren
Maschinen nicht in der Lage sind, diese Daten autark zu iibermitteln. Als Hauptmerkmale
eines smarten Service werden dabei die Erfassung und Verarbeitung von Daten sowie die
Konnektivitdt der Maschinen genannt. Dies ermdglicht eine praventive Herangehensweise
durch den Anbieter und Betreiber von Maschinen.

Im Kontext von Smart Services werden unterschiedliche Begriffe verwendet, die im Fol-
genden dargestellt und voneinander abgegrenzt werden. In Abbildung 1 wird der zeitliche
Verlauf der Begriffsentwicklung dargestellt.

Smart Service i

Electronic Service

Teleservice

1990 2000 2010 2020

Abbildung 1:  Zeitlicher Verlauf der Smart Service-Begriffsentwicklung

Zunichst hat die Betrachtung von Smart Services einige Uberschneidungen mit dem Be-
griff Teleservice, der Mitte der 1990er Jahre in der Forschung an Bedeutung gewann und
mit dem Aufkommen des Begriffs Smart Service ab Mitte der 2000er Jahre an Relevanz



6 M. Bruhn und K. Hadwich

verlor. ,,Teleservice wird verstanden als [eine] Unterstiitzung des Kundendienstes durch
Anwendung von Informationsbereitstellungskomponenten und unterstiitzenden Kommu-
nikationsdiensten sowie von Komponenten, die einen Eingriff bzw. eine Manipulation der
Maschine erlauben* (K6nig 1996, S. 2). Das Thema wurde zu diesem Zeitpunkt bereits
vom Bundesministerium fiir Bildung und Forschung als einer der zentralen Trends der
kommenden Jahre angesehen. Im entsprechenden Faktenbericht wurde das Ziel gesteckt,
dass neue Marktregionen durch die Kopplung von Produkten mit intelligenten Dienstleis-
tungen erschlossen werden sollen (BMBF 1998). Die damit einhergehende Forschung fo-
kussierte sich sehr stark auf die Etablierung und zukiinftige Relevanz von Teleservices im
industriellen Sektor (Pfeiffer 2000). Dementsprechend war die Forschung sehr praxisge-
trieben, um zunichst den aktuellen Stand aufzuarbeiten. In diesem Rahmen wurde das
typische Teleservice Engineering System von Lee (1998) aufgestellt. Demnach benétigt
ein Teleservice drei Komponenten:

W einen Uberwachungschip, der hnlich wie eine Blackbox die letzten Minuten vor ei-
nem Fehler aufzeichnet und diese Daten speichert,

B ein wissensintensives intelligentes Tool, das die Daten der Maschine erfasst und or-
ganisiert,

B ein Multimedia-Tool, das Ferndiagnosen durch technisches Personal ermdglicht und
die Nutzer vor Ort somit bei der Fehlerbehebung unterstiitzt.

Uber Sensoren werden Daten des Uberwachungschips, wie z. B. iiber den VerschleiB einer
Maschine, gesammelt und direkt von der Produktionsanlage an die Uberwachungsstation
beim Anbieter geschickt. Dort werden die Daten von einem intelligenten Tool analysiert
und in Form einer Diagnose erstellt.

Das groBite Problem zu diesem Zeitpunkt war, dass die Infrastruktur noch nicht die not-
wendigen Bedingungen erfiillt hat. So war es nicht moglich, riesige Datenmengen zwi-
schen zwei Standorten in Echtzeit zu tibertragen oder diese in heutigem Umfang zu spei-
chern. Zusitzlich kam hinzu, dass die stindig aktualisierten Daten ein selbstlernendes
System erforderlich machten, das in diesem Ausmal noch nicht existierte (Lee 1998). Bei
genauerer Betrachtung des Teleservice Engineering-Systems fillt auf, dass es einige Uber-
schneidungen mit Smart Services aufweist. Dementsprechend werden Teleservices als
Vorreiter der Smart Services verstanden.

Mit der steigenden Bedeutung des Internet Anfang der 2000er Jahre kam ein weiterer Ser-
vice auf, der das aktuelle Verstindnis von Smart Services prigt: der Electronic Service
(E-Service). Nach (Bruhn 2002) zielt der Begriffsbestandteil ,,Electronic* auf die Tech-
nologiedimension ab und determiniert damit die Erstellung und Verfiigbarkeit eines Ser-
vice. Dementsprechend empfiehlt es sich, die klassischen Dimensionen von Dienstleistun-
gen als Basis fiir die Definition zu verwenden: ,,Electronic Services sind selbststéndige,
marktféhige Leistungen, die durch die Bereitstellung von elektronischen Leistungsfihig-
keiten des Anbieters (Potenzialdimension) und durch die Integration eines externen Fak-
tors mit Hilfe eines elektronischen Datenaustauschs (Prozessdimension) an den externen
Faktoren auf eine nutzenstiftende Wirkung (Ergebnisdimension) abzielt” (Bruhn 2002, S.
6). Ein Beispiel dafiir sind Gesundheitsdienstleister, die E-Health Services anbieten. Im
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Rahmen der Potenzialdimension werden die Leistungen digital und somit unabhingig von
Zeit und Ort angeboten. Auch kdnnen Netzeffekte genutzt werden, die die Interaktion zwi-
schen Erkrankten mit dhnlichen Gesundheitsproblemen oder mit externen Experten er-
moglicht. Die resultierende Unabhéngigkeit von Zeit und Ort beeinflusst zusitzlich die
Integration des externen Faktors, wodurch die Bereitstellung von Warterdumen und Trans-
portmitteln entfillt. Als Ergebnis steht ein Mehrwert fiir den Kunden, indem er flexibler
bei der Wahrnehmung seiner Gesundheitsleistungen ist (Kirchgeorg/Lorbeer 2002). Daran
ist zu erkennen, dass E-Services mehr als eine digitale Auftragsabwicklung oder die digi-
tale Beantwortung von Anfragen sind. Das wahre Wesen des E-Services besteht darin, den
Kunden ein besseres Erlebnis durch einen interaktiven Informationsfluss zu bieten. Dies
erfordert einen interaktiven Informationsservice, bei dem die Wiinsche und Bediirfnisse
der Kunden in die eine Richtung und die hochgradig maBgeschneiderten Informationen
des Anbieters in die andere Richtung wandern (Rust/Lemon 2001). E-Services umfassen
somit alle interaktiven Dienste, die iiber das Internet unter Verwendung fortschrittlicher
Telekommunikations-, Informations- und Multimediatechnologien erbracht werden (Bo-
yer et al. 2002).

Die Abgrenzung zwischen E-Services und Smart Services erfolgt, indem Smart Service
einen Schritt weitergehen. Durch moderne Technologien wie das Internet of Things (IoT)
oder Kiinstliche Intelligenz (K1) zielen Smart Services nicht auf die Art und Weise ab, wie
ein Service bereitgestellt wird, sondern auf die Art des Service an sich. Durch das Sam-
meln und Verarbeiten von groflen Datenmengen entstehen vernetzte und intelligente Ser-
vices, die autonom agieren und somit eine kundenzentrierte und individuelle Wertschaf-
fung ermoglichen.

Damit ein Service diese Eigenschaften erfiillt, werden unterschiedliche Technologien be-
notigt. Die relevantesten sind IoT, Big Data und K1, die im Folgenden erldutert werden.

Internet of Things

IoT ist eine Technologie, die das Internet auf die physische Ebene bringt und durch ver-
netzte Objekte erlebbar macht. Es stellt somit eine globale Infrastruktur dar, die fortge-
schrittene Dienste durch die Vernetzung von physischen und virtuellen Dingen auf der
Grundlage bestehender und sich weiterentwickelnder interoperabler Informations- und
Kommunikationstechnologien erméglicht (ITU 2012; Beverungen et al. 2019). Um das zu
ermoglichen, werden kleine Recheneinheiten benétigt, die an den physischen Gegenstén-
den angebracht werden und die Sensordaten verarbeiten sowie eine drahtlose Kommuni-
kation mit dem Internet ermdglichen. Die daraus resultierenden smarten Objekte schlieBen
die Liicke zwischen der physischen Welt und der Welt der Informationen; deshalb werden
sie als Cyber-physikalisches System bezeichnet (Kopetz 2011). Beispielsweise bietet
Bosch ganzheitliche IoT-Losungen fiir verschiedene Anwendungsfelder an. Dazu gehéren
Connected Mobility, Connected Living und Connected Industry (Bosch 2021a). Im Rah-
men des Connected Living hat Bosch die App ,,Home Connect* eingefiihrt, tiber die alle
smarten Geréte bedient werden konnen. So sind verbundene Waschmaschinen in der Lage,
automatisch das richtige Waschprogramm anhand verschiedener Faktoren der Wiasche —
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wie beispielsweise die Farbe — auszuwéhlen. Verbundene Kiihlschrianke erkennen anhand
von integrierten Kameras den Inhalt und liefern Vorratslisten mit Haltbarkeitsangaben an
das Smartphone. Zusitzlich kénnen alle verbundenen Gerite wie Kaffeeautomaten,
Backofen oder Geschirrspiiler iiber die App gesteuert werden (Bosch 2021b).

Besonders im B2B-Bereich wird in diesem Zusammenhang héufig der Begriff Cyber-phy-
sikalisches System verwendet. Cyber-physikalische Systeme entstehen durch die Integra-
tion von eingebetteten Computergeréten, smarten Objekten, Menschen und physischen
Umgebungen, die in der Regel durch eine Kommunikationsinfrastruktur miteinander ver-
bunden sind. Im Ergebnis entstehen z. B. Smart Factories oder smarte Transportsysteme
(Ochoa et al. 2017). Im Gegensatz zum loT beschiftigt sich dieses System hauptsachlich
mit zusammenarbeitenden computergestiitzten Elementen, die physische Einheiten, wie
beispielsweise Sensoren, steuern. Insgesamt zielt das IoT unter dem Gesichtspunkt der
Vernetzung oder Kommunikation auf eine umfassendere Perspektive der Verbindung von
Objekten in globaler Hinsicht, wiahrend Cyber-physikalische Systeme unter dem Gesichts-
punkt der Anwendung auf die Koordinierung vernetzter Objekte zur Erreichung eines be-
stimmten Ziels ausgerichtet ist (Kelly 2015).

Big Data

Die Kommunikation zwischen smarten Objekten erfolgt tiber den Austausch von Daten,
wodurch groe Mengen an Daten entstehen. Big Data ist zwar keine Technologie an sich,
erfordert aber eine Technologie, der es moglich ist, groe Datenmengen zu verarbeiten.
Die Ursache fiir das enorme Datenwachstum wird durch das so genannte 3-V-Modell
(Laney 2001) beschrieben. Demnach sind die groften Herausforderungen fiir das Daten-
management Data Volume, Data Variety und Data Velocity. Das Data Volume bezeichnet
die Menge und den Umfang an Daten, die gesammelt werden und fiir deren Speicherung
ausreichend Platz benétigt wird. Weltweit wurden 2021 jede Minute 1,6 Mio. USD online
ausgegeben, 197,6 Mio. E-Mails verschickt und 500 Stunden Videomaterial auf YouTube
hochgeladen (Statista 2021). Data Variety bezieht sich auf die Datenvielfalt, die verarbei-
tet wird und stellt die grofite Herausforderung fiir das Datenmanagement dar. Ein Beispiel
hierfiir sind die unterschiedlichen Verwaltungssysteme in Arztpraxen, die die aggregierte
Verarbeitung der Daten erschweren. Data Velocity beschreibt die Geschwindigkeit, mit
der Daten verarbeitet werden und hat damit Auswirkungen auf die Reaktionsfahigkeit ei-
nes Systems (Klein et al. 2013). Um diese Menge an Daten zu analysieren und zu inter-
pretieren, wird die Data Science herangezogen, welche die Schnittstelle aus angewandter
Mathematik, Informatik, Ingenieurwesen, maschinellem Lernen und Statistik darstellt
(Galeano/Pefia 2019). Data Science ist somit die Wissenschaft von der generalisierbaren
Gewinnung von Wissen aus Daten (Dhar 2013).
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Kiinstliche Intelligenz

Im Rahmen der Data Science werden immer hdufiger Kls zur Verarbeitung von Daten
eingesetzt. KI ist ein interdisziplindres Forschungsfeld, das weit {iber den Fachbereich der
Informatik hinausreicht. Unter anderem haben die Forschungsrichtungen Philosophie,
Mathematik, Wirtschaftswissenschaften, Neurowissenschaften, Psychologie, Sprachwis-
senschaften, Computertechnik, Kybernetik und Steuerungstheorie einen Einfluss auf die
KI-Entwicklung (Russell/Norvig 2016). Im Rahmen dieser Forschungsfelder entstehen
verschiedene technische Auspriagungsformen von KI, die die Pfeiler des menschlichen
Handelns widerspiegeln (Turing 1950; Lee 2020). Dazu z&hlen automatisierte Schlussfol-
gerungen, Wissensrepriasentation, maschinelles Lernen, natiirliche Sprachverarbeitung,
Bildverarbeitung und Robotik (Russell/Norvig 2016; Auth et al. 2019; Bruhn/Hadwich
2021). Diese Vielfalt an Einsatzfeldern spielt eine gro3e Rolle bei der Gestaltung von
Smart Services. Beispielsweise wird so die Sprachverarbeitung von Amazons Alexa er-
moglicht. Die KI verarbeitet die gesprochenen Befehle und reagiert mit einer passenden
Antwort oder Handlung. Um den daraus resultierenden Service permanent zu verbessern,
wird maschinelles Lernen eingesetzt, um unter anderem die Spracherkennung zu verbes-
sern (Marr 2018).

Insgesamt betrachtet sind die Begriffe stark miteinander verkniipft und beeinflussen die
Gestaltung von Smart Services. Die Zusammenhénge werden in Abbildung 2 dargestellt.

Internet of Things

loT verkniipft smarte
Objekte.

Smarte Objekte Die Daten werden mit
sammeln Daten Gber die Hilfe kiinstlicher
Nutzung. Intelligenz verarbeitet.
Smarte Objekte Big Data Kunstliche Intelligenz

Anhand der Ergebnisse
werden I&sungsorientierte
Services (weiter-)entwickelt.

Smart Services
Smart Services werden
zu den jeweiligen
Produkten angeboten.

Abbildung 2: Zusammenhang von IoT, Big Data, KI und Smart Services
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1.2 Begriffliche Grundlagen

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, die in der Literatur hdufig verwendet werden, wird in Abbildung 3 vorgenom-
men. Die Zuteilung der Definitionen zu den unterschiedlichen Kategorien ist nicht immer
ganz trennscharf, da die Definitionen teilweise Aspekte aus mehreren Kategorien beinhal-
ten. Dementsprechend wurden die Definitionen anhand ihrer Kernaussagen und dem Kon-
text des jeweiligen Beitrags zugeordnet.

Autor(en) Definition

Autonomie & Intelligenz

Allmendinger/ ~Smart services [...] are fundamentally preemptive rather than reactive or
Lombreglia 2005 even proactive. Preemptive means your actions are based upon hard field
intelligence [...] Finally, because it is impractical to deploy humans to
gather and analyze the real-time field data required, smart services depend

»n

on ,machine intelligence”.

Wiinderlich et al. ,[B]eyond the factors already identified as being relevant in business set-
2015 tings (e.g. invisibility and autonomous decision-making) — the specific level
of ,perceived embeddedness” plays a major role and defines the nature of
the smart service offering in B2C environments.”

Beverungen et al. +A smart service is constituted by introducing smart devices into a digital
2017 service system. Smart devices network digital competencies of the actors
involved in a digital service system and/or mediate their interactions. Smart
devices display physical and digital features at the same time, such that
they can observe, identify, and analyze physical and digital events, make
decisions, and perform physical and/or digital actions. Therefore, a smart
service integrates physical and digital competencies in a complex socio-
technical service system.”

Mani/Chouk 2019 s[SImart services integrate new characteristics, allowing them to be autono-
mous (i.e. carrying out automatic actions without the user’s intervention),
intelligent (i.e. analysing and understanding data related to users and their
environment), connected (i.e. collecting and exchanging data with the user
and with other devices) and ubiquitous (i.e. providing services anytime, an-
ywhere, and from any device).”

Abbildung 3: Kategorisierung von Definitionen zu Smart Service in der Literatur
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Interaktivitat & Kon

nektivitat

Winderlich et al.
2013

»The defining characteristic of smart services is the delivery to or through
intelligent products or connected objects (Allmendinger & Lombreglia
2005). They form a heterogeneous group of services that exhibit different
levels of customer interactivity involved in the service delivery.”

Anttiroiko et al.

,[T]he smart service concept relies on both behavioural and systemic di-

2014 mensions that reflect the two interrelated categories of consumption and
production. [These are]: (1) individual use and consumption processes, and
(2) organisational interaction in service provision.”

Technologie

Beverungen et al.
2019

~Smart service is the application of specialized competences, through
deeds, processes, and performances that are enabled by smart products.”

Chouk/Mani 2019

»The term ,smart services” describes services that integrate Internet of
Things (IoT) devices in support of service delivery in many domains (e.g.
smart cities, smart homes, loT banking).”

Kundenzentrierung

& Value Creation

Gavrilova/ »Those key elements are 1) machine intelligence, 2) connectedness and 3)
Kokoulina 2015 value co-creation by client and provider of a service. ”
Marquardt 2017 s[Flive characteristics to define Smart Services: Connection between the

physical and the digital world; Upgrade of value creation and economic effi-
ciency; Extension of products and services with a digital level; Transfor-
mation of the product into a part of service; Change from product centered
to customer centered business models.”

Dreyer et al. 2019b

~Smart services are individual, highly dynamic and quality-based service
solutions that are convenient for the customer, realized with field intelli-
gence and analyses of technology, environment and social context data
(partially in real-time), resulting in co-creating value between the customer
and the provider in all phases from the strategic development to the im-
provement of a smart service.”

Kabadayi et al.

~Smart services are personalized and proactive services that are enabled

2019 by the integrated technology and intelligent use of data that can anticipate
and fulfill customer needs at specific times and/or locations based on chan-
ging customer feedback and circumstances.”

Abbildung 3: Kategorisierung von Definitionen zu Smart Service in der Literatur

(Fortsetzung)

In diesem Rahmen werden vier Kategorien erfasst, die die Hauptmerkmale von Smart Ser-

vices darstellen:

|
Interaktivitit &
Technologie,

Autonomie & Intelligenz,

Konnektivitit,

Kundenzentrierung & Value Creation.
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Der grofite Teil der Definitionen bezieht sich auf die Autonomie und Intelligenz von Smart
Services. Hier liegt der Fokus besonders darauf, dass diese Services selbststindig 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). Interaktivitit und Konnektivitdit 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 iiber 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 haufig 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.

Im Rahmen dieses Beitrags wird eine Smart Service-Definition anhand der konstitutiven
Merkmale von Services vorgenommen, die auf den oberhalb beschriebenen Dimensionen
basiert. Die Abgrenzung von Smart Services zu E-Services (Bruhn 2002) und herkémm-
lichen Services (Meffert et al. 2018) wird ebenfalls anhand dieser Merkmale generiert und
ist in Abbildung 4 dargestellt. Teleservices als direkter Vorgidnger von Smart Services
werden nicht aufgegriffen, da sie dhnliche Eigenschaften wie Smart Services aufweisen.

Potenzialphase Prozessphase Ergebnisphase
. Smart Product bzw. Automatlsche Kundenzentrierte
Smart Service . Datengenerierung und .
smartes Objekt Wertgenerierung
-analyse
Elektronische Plattform Digitale Integration des Digitale
Electronic Service Nutzenstiftende
bzw. Interface externen Faktors .
Wirkung
Herkémmlicher Humankapital und Integration des Nutzenstiftende
Service Ausstattung externen Faktors Wirkung

Abbildung 4: Differenzierung der Servicearten anhand der konstitutiven
Dienstleistungsphasen

Vor dem Hintergrund der dargestellten technologischen Grundlagen, der generierten
Smart Service-Dimensionen und der konstitutiven Merkmale von Services werden Smart
Services wie folgt definiert:
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Smart Services sind vernetzte Services, die hdufig mit Smart Products verbunden sind
(Potenzialorientierung) und iiber deren Sensoren (Nutzungs-)Daten generieren, die
durch intelligente Technologien wie Kiinstliche Intelligenz automatisch analysiert wer-
den (Prozessdimension). Auf Basis der Analyse werden autonome und interaktive Akti-
onen ausgefiihrt, die in einer kundenzentrierten Wertgenerierung resultieren (Ergeb-
nisorientierung).

1.3 Modelle von Smart Services

Da eine Vielzahl unterschiedlicher Definitionen des Begriffs Smart Service bestehen, die
unterschiedliche Facetten fokussieren, wird der Begrift Smart Service System héufig als
Synonym dafiir verwendet. Tatsdchlich bezeichnet ein Smart Service System aber ein be-
stimmtes System aus Serviceanbieter und Servicekunde, innerhalb dessen das Smart Pro-
duct als Grenzobjekt die Co-Creation des Wertes vermittelt (Beverungen et al. 2019; Wolf
et al. 2020).

Smart Products folgen den Gedanken der Service-Dominant Logic, in der Produkte als
Transportmittel fiir Services betrachtet werden (Vargo/Lusch 2004). Smart Products ent-
halten Informationstechnologien in Form von beispielsweise Mikrochips, Software und
Sensoren, wodurch sie in der Lage sind, Informationen zu sammeln, zu verarbeiten und
zu erzeugen (Rijsdijk/Hultink 2009). Die tatsachliche werterzeugende Bereitstellung einer
Losung findet jedoch durch den Smart Service statt. Somit stellen Smart Products den
Kontaktpunkt zwischen dem Kunden und dem Smart Service dar, indem sie Daten {iber
den Kunden sammeln und gleichzeitig den Service iibermitteln. Dadurch werden Sie zum
Vermittler der Co-Creation des Wertes.

Die Aufgabe des Smart Service Systems ist es, bestimmte Prozesse flir die Benutzer zu
steuern, basierend auf den technologischen Moglichkeiten der Sensorik, verbundener
Netzwerke, kontextbezogenem Computing und drahtloser Kommunikation (Lim/Maglio
2018). Innerhalb dieses Systems verfiigen Smart Services hauptsichlich tiber finf Funkti-
onen und lassen sich nach diesen in Kategorien unterteilen (Fischer et al. 2020):

B Uberwachung von Aufgaben und Bereitstellung von Statusinformationen innerhalb
des Systems,

B  Empfangen von Befehlen des Konsumenten und automatische Ausfithrung einer an-
gemessenen Reaktion,

B Personal Tracker zur Uberwachung des Verhaltens des Konsumenten mit entspre-
chender Intervention oder Belohnung,

B Kommunikation mit verschiedenen Smart Products innerhalb des Systems zur Diag-
nose und Automation,

B Trainierbare Assistenten, die sich auf einen gegebenen Kontext des Konsumenten an-
passen.
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Alle fiinf Kategorien von Smart Services haben gemein, dass sie ihre (Re-)Aktionen auf
Basis von Daten aus dem Smart Service System und deren Analyse erstellen (Fischer et
al. 2020). Das Smart Product steht dementsprechend im Zentrum des Systems, da dieses
die Daten iiber Sensoren sammelt und an den Serviceanbieter zur Analyse iibertréigt,
wodurch ein gegenseitiger Wert entsteht (Beverungen et al. 2019).

Smart Service Systeme betrachten eine bilaterale Beziehung zwischen Servicekunde und
-anbieter. Tatsdchlich werden Smart Services aber hdufig iiber digitale Netzwerke ange-
boten, die aus mehreren Kunden und Anbietern bestehen, woraus eine multilaterale Be-
ziehung entsteht. Diese Konstrukte werden als Smart Service Plattform bezeichnet. Die
Plattform koordiniert in diesem Zusammenhang die Verfiigbarkeit der Daten fiir externe
Anbieter, die Interaktion der unterschiedlichen Serviceanbieter mit dem Smart Product
und/oder die Vernetzung von Anbieter und Kunde (Beverungen et al. 2021).

Um Smart Service Systeme und Plattformen umzusetzen, bendtigen Unternehmen das
Modell eines digitalen Netzwerkes auf der Grundlage verschiedener technischer Kompo-
nenten. Auf dieser Basis entstehen Smart Spaces, die smarte Objekte bzw. Smart Products
miteinander vernetzen. Da auf dieser Ebene rein physische Komponenten verbunden sind,
wird sie als vernetzte physische Plattform bezeichnet. Hierbei werden Daten generiert, die
auf der nichsten Ebene, den Software-definierten Plattformen, aggregiert und analysiert
werden. Auf der letzten Ebene werden die Daten zur systematischen Entwicklung neuer
Smart Services verwendet, deshalb wird diese Ebene als Service Plattform bezeichnet. Auf
dieser Plattform findet die kollaborative Wertgenerierung von Anbieter statt, indem sie
digitale Ecosysteme bilden (Acatech 2015; Bullinger et al. 2017).

Ein weiterer Ansatz von Smart Services ist das Modell der Digitalen Zwillinge. Der so
genannte digitale Zwilling wird als Nachbildung eines realen physischen Systems in ei-
nem digitalen Modell definiert, das zur Systemoptimierung, Uberwachung, Diagnose und
Prognose verwendet wird, indem grof3e Datenmengen des physischen Systems mit Hilfe
von KI analysiert werden (Grieves 2014). Um dies zu ermdglichen, benétigt ein Digitaler
Zwilling finf Komponenten (Tao et al. 2019):

B cine physische Einheit im realen Raum,

B cine digitale Einheit im virtuellen Raum, die eine identische Nachbildung der physi-
schen Einheit darstellt,

B Services in Bezug auf die Einheiten im realen und im virtuellen Raum

B Daten der physischen Einheit und der virtuellen Einheit, Servicedaten, Wissensdaten
und kombinierte Daten,

B Verbindungen zur Verkniipfung all dieser Bestandteile.

Der Smart Service entsteht durch den Digitalen Zwilling an sich. So lassen sich virtuelle
Nachbildungen von Produkten oder Kunden erstellen und damit Daten iiber potenzielle
Szenarien sammeln. Beispielsweise wird ein Digitaler Zwilling eines Patienten erstellt,
auf dessen Basis individuelle Krankheitsverlaufe prognostiziert werden (Reisman 2019).
Ein weiteres Beispiel ist die Erstellung eines Digitalen Zwillings einer Produktionslinie,
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wodurch die visuelle Echtzeit-Ferniiberwachung des physischen Produktionsprozesses re-
alisiert wird (Zheng et al. 2019). Durch die Analyse der Daten iiber den gesamten Lebens-
zyklus einer Maschine hinweg besteht zusitzlich die Méglichkeit, prizise Vorhersagen
iiber Storungen zu erstellen oder Produktfehler zu identifizieren (Acatech 2018).

Weitere Anwendungsfelder werden im Beitrag von Ronny Baierl und Mattis Stiebitz in Band 1
des Forums Dienstleistungsmanagement erforscht. Der Digitale Zwilling ist eine neue Techno-
logie mit vielfiltigen Anwendungsmoglichkeiten. Im Rahmen dieses Beitrags werden der ak-
tuelle Stand der Literatur und die Anwendungsmoglichkeiten des Digitalen Zwillings systema-
tisch erforscht. Diese Untersuchung ist dabei sowohl fiir theoretische Ableitungen relevant als
auch fiir die praktische Umsetzung. Einen pragmatischen Ansatz liefert dieser Abschnitt mit
der Herleitung eines Vorgehensmodells zur Ermittlung unternehmensspezifischer Anwen-
dungsempfehlungen, um die Potenziale des Digitalen Zwillings in einem Unternehmen umzu-
setzen.

1.4 Relevanz fiir das Dienstleistungsmanagement

Smart Services sind in der Arbeitswelt und im Alltag weit verbreitet. Chatbots werden in
der Kommunikation mit Kunden eingesetzt und smarte Endgerite verkniipfen verschie-
dene Anwendungen und passen diese entsprechend dem personlichen Nutzungsverhalten
an. Aufgrund der universellen Einsetzbarkeit von Smart Services finden diese in jedem
Dienstleistungsbereich Anwendung. Sie verdndern die Art und Weise, wie Menschen ihre
Aufgaben und Tétigkeiten verrichten, indem sie Vorgédnge automatisieren und somit we-
niger Aufwand fur den Nutzer entsteht. Beispiele hierfiir reichen von smarten Mobilitéts-
konzepten iiber smarte Gesundheitsanwendungen bis zu smarter Maschineniiberwachung.

Aus Unternehmenssicht setzen Smart Services auf verschiedenen Ebenen an und bieten
damit eine Vielzahl an Vorteilen in unterschiedlichen Unternehmensbereichen (Kato-
vskéa/Tomaskova 2018):

B Verbesserung der Situation auf dem Markt, Steigerung des Wettbewerbsvorteils, Pro-
duktdifferenzierung,

B Potenziale der gesammelten Daten fiir Analyse, Uberwachung und Diagnostik, Nut-

zung der Daten fiir Produktinnovationen,

Flexibilitdt, Zeit- und Kosteneinsparungen (fiir die Kunden),

Erhohung der Kundenzufriedenheit,

Hohere Produktzuverléssigkeit,

Steigerung der Profitabilitdt, Generierung neuer Erlosstrome,

Erhohung der operativen Sicherheit.

Vor diesem Hintergrund haben Anbieter ein grofes Interesse daran, Smart Services in ihr
Unternehmen und ihre Geschéftsmodelle zu integrieren.

Zusitzlich unterscheidet sich die Bedeutung und die Art der Integration in unterschiedli-
chen Servicebereichen. In diesem Zusammenhang werden interne und externe Services
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differenziert. Letztere lassen sich nochmals in konsumtive und investive Services unter-
teilen. Im Bereich der konsumtiven Services nimmt besonders die Relevanz der Smart Pro-
ducts als Ubermittler der Smart Services zu. Smarte, vernetzte Produkte bieten immer
mehr Moglichkeiten flir neue Funktionen, eine weitaus hohere Zuverldssigkeit, eine viel
intensivere Produktverwendung und Féhigkeiten, die tiber 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. Auflerdem sind smarte Ge-
rdte im Vergleich zu ihren traditionellen Gegenstiicken hiufig mit hoheren Preisen
verbunden; dies fiihrt dazu, dass Kunden aufgrund ihrer Preissensitivitdt hdufig zu den
giinstigeren, nicht smarten Alternativen greifen, da sie den Mehrwert der smarten Produkte
als nicht ausreichend einschédtzen.

Im Gegensatz zu den konsumtiven Services, die von privaten Nachfragern in Anspruch
genommen werden, bezeichnen investive Services die Leistungen, die von Organisationen
nachgefragt werden (Backhaus/Hahn 1998). In diesem Kontext werden Smart Services
eingesetzt, um Prozesse und Vorginge effizienter zu gestalten und zu optimieren. Bei-
spielsweise wird im Rahmen des Predictive Maintenance der Zustand einer Maschine
durch Sensoren erfasst. Die daraus resultierenden Daten werden verarbeitet, um priven-
tive Losungen zu entwickeln (Hashemian 2011). Der Smart Service verdndert somit nicht
die Maschine oder ihren Output an sich, sondern optimiert 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, damit das Bezugsobjekt optimiert wird.

Im Rahmen der infernen Services erfiillen Smart Service dhnlich Funktionen wie bei in-
vestiven Services. Dies beruht auf der Sichtweise der internen Kunden, wonach unter-
schiedliche Abteilungen innerhalb eines Unternehmens in einem Kunden-Anbieter-Ver-
héltnis 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.

Zusitzlich zur praktischen Bedeutung von Smart Services befindet sich die wissenschaft-
liche Forschung erst am Anfang. Smarte Technologien haben ein grofles Potenzial, ihr
Erfolg erfordert jedoch ein tiefes Verstindnis der Kundenwahrnehmungen und -verhal-
tensweisen. Dartiber hinaus ist es von Bedeutung zu verstehen, wie Services und Ge-
schéftsmodelle konzipiert und innoviert werden, um von smarten Technologien zu smar-
ten Services liberzugehen, die dem Kunden einen Mehrwert bieten (Wiinderlich et al.
2015).
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Die Beitrdge der drei Sammelbénde tragen dazu bei, diese Forschungsliicke zu fiillen, in-
dem Chancen und Barrieren von Smart Services diskutiert sowie Anwendungs- und Im-
plementierungsformen dargestellt werden. In diesem Rahmen werden die Beitrdge mit ih-
ren spezifischen Forschungs- und Praxiserkenntnissen den nachfolgenden elf Forschungs-
linien zugeordnet, die auch der Gliederung der drei Sammelbande entsprechen:

(1) Die Konzepte fiir Smart Services aus Marketingsicht befassen sich mit der zugrunde-
liegenden Fundierung und Konzeptualisierung von Smart Services.

(2) Darauf aufbauend werden Methoden zur Entwicklung und Gestaltung von Smart Ser-
vices diskutiert.

(3) AnschlieBend wird aufgezeigt, wie Innovationsprozesse durch Smart Services ange-
stoBBen werden und welche Potenziale daraus entstehen.

(4) Es folgen verschiedene Betrachtungen zur Entwicklung und Sicherung der Qualitdt
im Kontext von Smart Services.

(5) Weiterhin werden Geschdftsmodelle fiir Smart Services aufgestellt und unterschiedli-
che Arten sowie Typologien von Geschéftsmodellen diskutiert.

(6) AnschlieBend werden Eridsmodelle fiir Smart Services als Teilaspekte der Geschifts-
modelle behandelt.

(7) Im Rahmen der Kooperationsmodelle fiir Smart Service Systeme wird der Fokus auf
unterschiedliche Auspragungen von Kooperationen und Ecosysteme gelegt.

(8) Smart Services aus der Kundenperspektive thematisieren die kundenseitige Wahrneh-
mung und Akzeptanz von Smart Services und behandeln Fragen der Interaktion von
Smart Services und Kunden.

(9) Die Beitrdge zu Smart Services aus der Mitarbeiterperspektive legen den Fokus auf
die interne Perspektive der Smart Service-Prozesse und damit speziell auf die Mitar-
beitenden.

(10) SchlieBlich werden Smart Services aus der Rechtsperspektive aufgezeigt und spezifi-
sche Datenschutzaspekte diskutiert.

(11) Branchenspezifische Besonderheiten von Smart Services werden im Rahmen des
zweiten und dritten Bandes betrachtet.

2. Anwendungsbereiche von Smart Services in der
Praxis

Es existieren verschiedene Anwendungsbereiche, die den Fokus auf unterschiedliche
Merkmale der Smart Services legen. Die Anwendungsbereiche werden vielfach auf der
Nutzenebene in individuelle und kollektive Services unterteilt. Kollektive Smart Services
werden haufig mit dem Gedanken der Smart City verbunden und beinhalten Smart Logis-
tics, Smart Health, Smart Education, Smart Tourism, Smart Energy und Smart Mobility.
Individuelle Smart Services sind Smart Insurance, Smart Shopping und Smart Entertain-
ment.
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2.1 Kollektive Smart Services

Die Smart Service-Bereitstellung in Smart Cities wird in folgendem Beitrag des Forums
Dienstleistungsmanagement betrachtet:

Die Integration von Smart Services zu Dienstleistungsbiindeln fiir die Gestaltung einer holisti-
schen Kundenerfahrung kann die Attraktivitdt von Stidten fordern. Im Beitrag von Reinhard
Schiitte, Michel Muschkiet und Tobias Wulfert in Band 2 des Forums Dienstleistungsmanage-
ment wird der Begriff der City Experience definiert. Darauf autbauend werden Anforderungen
fiir die Gestaltung, Integration und Bereitstellung von Smart Services in einer erfahrungsorien-
tierten Smart Service-Plattform definiert. Anhand des Service-Okosystems von Fressnapf wird
abschlieBend ein IT-Architekturmodell fiir die Instanziierung einer Smart Service-Plattform in
Smart Cities abgebildet.

Dartiber hinaus werden die Smart Service Dimensionen verwendet, um die genannten An-
wendungsbereiche zuzuordnen. Da jeder Smart Service eine gewisse Technologie bendtigt
und einen kundenzentrierten Wert generiert, wird die Zuordnung anhand der beiden Di-
mensionen Interaktivitit & Konnektivitit sowie Autonomie & Intelligenz vorgenommen.
Der daraus resultierende zweidimensionale Raum der Ausprdgungen der Smart Service-
Anwendungsbereiche ist in Abbildung 5 dargestellt und zeigt auf, wie stark die beiden
Dimensionen in den jeweiligen Anwendungsbereichen ausgeprégt sind.

Smart Logistics

Smart Logistics ist eine intelligente Kombination von Technologie, Verwaltung und
menschlichen Aktivititen, die es ermdglicht, Probleme vorherzusehen und ihre Auswir-
kungen auf ein bestimmtes Gebiet zu minimieren, Ressourcen fiir eine effektive Errei-
chung der gesetzten Ziele zu koordinieren und Kommunikationsbarrieren zwischen den
beteiligten Elementen der Lieferketten zu beseitigen (Korczak/Kijewska 2019). Konkret
bedeutet dies, dass die Logistikprozesse durch den Einsatz von Informations- und Kom-
munikationstechnologien effizienter gestaltet werden, indem Planungs- und Terminie-
rungsprozesse durch relevante Informationen und Ressourcen zur richtigen Zeit am rich-
tigen Ort unterstlitzt werden (Jabeur et al. 2017). Um dies zu ermdglichen, werden Cyber-
physikalische Systeme und IoT verwendet, um die virtuellen Systeme und physische Ob-
jekte zu verbinden. Haufig wird hierfiir die drahtlose Kommunikationstechnologie Radio
Frequency Identification (RFID) verwendet, die Objekte mit Hilfe von Radiosignalen und
Sensoren tiber deren spezifische Tags identifiziert, um Informationen zur Echtzeitiiberwa-
chung auszutauschen. Auf diese Weise wird z. B. iiber Sensoren die Temperatur oder die
Feuchtigkeit von physischen Gtitern iiberwacht, um optimale Lagerbedingungen zu schaf-
fen. Weitere Beispiele sind die automatische Erfassung des Lagerbestands mit RFID-Tags
oder die Uberwachung des aktuellen Standorts einer Lieferung mittels GPS (Trappey et
al. 2017). Auch im Rahmen von Smart Cities spielen Smart Logistics eine wichtige Rolle.
Sie ermoglichen z. B. E-Commerce-Systeme fiir kleine lokale Shops, tragen zur Stadtpla-
nung bei oder stellen Lastenrdder fiir den B2B- und B2C-Kontext bereit (Novelog 2016;
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Korczak/Kijewska 2019). Folglich sind besonders die Merkmale Autonomie und Konnek-
tivitdt besonders relevant fiir diese Art von Smart Services.

Smart Logistics

° Smart Energy
Smart Mobility ()
[ J
Smart.Tourlsm Smart Health
Smart Education ¢
[ J
Smart Entertainment
[ J
Smart}Shopping
[ J

Smart Insurance
[

gering «—  Interaktivitat & Konnektivitit ——— > hoch

gering «+—  Autonomie & Intelligenz ——— > hoch

Abbildung 5:  Ausprigungen der Smart Service-Anwendungsbereiche

Smart Health

Zu Beschreibung von Smart Health ist zundchst der Begriff von Electronic Health und
Mobile Health abzugrenzen. Electronic Health nutzt Informations- und Kommunikations-
technologien, um Kostenersparnisse und Effizienzgewinne zu realisieren. Mobile Health
bezeichnet die Bereitstellung von Healthcare Services iiber mobile Kommunikationsge-
rite, die aufgrund der Allgegenwirtigkeit der Gerdte enorme Vorteile bieten, wie bei-
spielsweise das permanente Monitoring (Solanas et al. 2014). Mobile Health ist jedoch
mehr als nur der Zugriff auf Gesundheitsanwendungen auf einem Mobiltelefon, da es ver-
schiedene Funktionen und Akteure einbezieht: Sensoren und drahtlose Netze zur Uberwa-
chung verschiedener Erkrankungen, mobile Gerite fiir den Zugang zu einer Vielzahl von



