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Okologisch intelligent

Mit Green Smart Services Schritt fiir Schritt zu
einem kleineren COZ-Fuﬁabdruck

Von Maximilian Feike, Nicole Gladilov, Lena Ahner und Jens Neuhiittler

Die Digitalisierung und der Ubergang zu einer 6kologisch verantwortungsvolleren Wirtschaft
sind zwei der grofiten Herausforderungen, denen sich mittelstindische Unternehmen heute
stellen missen. Verbraucherentscheidungen und strengere Regulierungen, wie die Forderung
nach transparenter Nachhaltigkeitsbilanzierung, draingen Unternehmen zum Handeln. Gleich-
zeitig bieten diese Herausforderungen Chancen fiir nachhaltige Innovationen. Smart Services
- also intelligente Dienstleistungsangebote, die auf modernen Technologien wie dem Internet
der Dinge (I0T) und kiinstlicher Intelligenz (KI) basieren - erlauben es, die Moglichkeiten der
Digitalisierung zu nutzen, um den Herausforderungen der 6kologischen Transformation zu
begegnen und dabei einen wirtschaftlichen Mehrwert zu erzielen. Durch die Implementierung
solcher Dienste konnen Unternehmen also nicht nur ihre Effizienz und Wettbewerbsfihigkeit
steigern, sondern auch einen wesentlichen Beitrag zur Nachhaltigkeit leisten.

Smart Services bieten das Versprechen, durch Datenanalyse individuelle Kundenbediirfnisse
zu erkennen und maflgeschneiderte Angebote zu schaffen, wodurch Ressourcen effizienter
genutzt werden. Jedoch sind Smart Services nicht automatisch nachhaltig. Die Verwendung
rechenintensiver Algorithmen und das Sammeln grofler Datenmengen konnen zum Beispiel
den Energie- und Ressourcenverbrauch erhéhen.

Fiir Unternehmen ist es entscheidend, das Potenzial von Smart Services zu erkennen und sie
so zu gestalten, dass sie wahren Mehrwert ohne negative 6kologische oder soziale Auswir-
kungen bieten. Doch der Weg dorthin ist oft komplex und erfordert eine sorgfiltige Planung
und Umsetzung. Daher wird nachfolgend aufgezeigt, wie kleinen und mittleren Unterneh-
men (KMU) der Einstieg in die Entwicklung von Smart Services gelingen kann. Konkret
geht es um die Grundlagen nachhaltiger Wertschépfung im Kontext von Smart Services, um
ein Rahmenkonzept zur Gestaltung solcher Dienste sowie um deren nachhaltige Effekte und
Erfolgsfaktoren.
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Wie Smart Services zu mehr Nachhaltigkeit
beitragen konnen

Der Wandel der unternehmerischen Wertschopfung von einer Anbieter- {iber eine Interak-
tions- hin zu einer starken Kundenperspektive hat dazu gefiihrt, dass Werte nicht mehr nur
durch den Austausch von Giitern (Value-in-Exchange), sondern auch durch die Ko-Kreation
(Value-Co-Creation) entlang eines interaktiven Prozesses zwischen Angebots- und Kunden-
seite geschaffen werden. Dabei werden nicht nur Ressourcen wie Fahigkeiten oder Wissen
ausgetauscht, sondern ebenso ganze Okosysteme in die Wertbildung einbezogen.

Aus der Kundenperspektive entsteht Wert durch die Integration und Anwendung der Leis-
tungsangebote in den Prozessen und in der Lebenswelt der Nutzerinnen und Nutzer (Va-
lue-in-Use und Value-in-Context). Anbieterinnen und Anbieter geben ein Wertversprechen,
doch der wahre Nutzwert entsteht subjektiv und ist von der Beteiligung der Nutzerinnen und
Nutzer abhangig. Drei Sphiren - die Anbieter-, Interaktions- und Kundensphire - bilden die
Kernelemente dieser Wertschopfungslogik.

Smart Services intensivieren diese kundenzentrierte Wertschépfung durch den Einsatz ver-
netzter Objekte und die kontinuierliche Datensammlung. Anbieterinnen und Anbieter ko-
ordinieren Ressourcen aus dem eigenen Unternehmen oder Okosystem, um bedarfsgerechte
Leistungen auf den Markt zu bringen. In der Interaktionssphére wird das Wertversprechen
durch den Einsatz digitaler Technologien, wie etwa Service-Roboter, realisiert. Hierdurch
konnen Ressourcen intensiver geteilt und aus den gewonnenen Daten neue Erkenntnisse zur
Verbesserung und Entwicklung von Wertangeboten gezogen werden.

Der eigentliche Wert entsteht jedoch erst in der Kundensphire durch die individuelle Nut-
zung im spezifischen Kontext. Smart Services zielen darauf ab, den Nutzungsprozess und
-kontext der Kundschaft zu verstehen und anzupassen, um den Wert kontinuierlich zu erho-
hen. Nachhaltigkeit bei der Wertschopfung mit Smart Services kann aus zwei Perspektiven
betrachtet werden: der nachhaltigen Gestaltung der Services selbst sowie der Férderung von
Nachhaltigkeit bei der Kundschaft oder in deren Okosystem durch die Nutzung von Smart
Services.
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Nachhaltige Wertschopfung mit Smart Services

Smart Services leisten also einen Beitrag zu okologischer Nachhaltigkeit, indem sie Prozes-
se optimieren, um Ressourcen zu schonen, oder zu einem ressourcenschonenden Verhalten
anregen. In der Praxis kann dies viele Formen annehmen. Durch datengetriebene Analysen
ermdglichen sie effiziente Betriebsabldufe, reduzieren Energieverbrauch und Abfall. Intelli-
gente Mobilitatsdienste beispielsweise senken Emissionen durch Carsharing und optimierte
Verkehrsstrome. Digitale Plattformen fordern den Second-Hand-Markt, unterstiitzen Re-
cycling und verldngern Produktlebenszyklen. Cloud-basierte Losungen ersetzen physische
Infrastruktur, verringern Materialverbrauch und férdern dezentrales Arbeiten, was Trans-
portverkehr und damit verbundene CO,-Emissionen minimiert. Insgesamt bieten Smart
Services damit das Potenzial, nachhaltiges Wirtschaften zu férdern und den 6kologischen
Fuflabdruck zu verringern.

Im Wesentlichen kénnen vier verschiedene Nachhaltigkeitspotenziale von Smart Services
unterschieden werden:

1. Optimierter Ressourceneinsatz
Smart-Service-Systeme nutzen Daten von vernetzten Objekten und Nutzerinterak-
tionen. So ermdglichen sie es, Energie, Personal und Materialien effizienter einzu-
setzen und den Ressourcenverbrauch sowie Emissionen zu minimieren. Optimale
Maschineneinstellungen und Produktionsprozesse basieren auf den gewonnenen
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Erkenntnissen aus Sensor-, Nutzungs- und Verhaltensdaten. Nicht ausgelastete Res-
sourcen wie Maschinen werden erfasst und konnen intern oder extern besser genutzt
werden, um die Gesamtauslastung zu erhhen. Die Vernetzung im Okosystem spielt
dabei eine Schliisselrolle, da sie es ermdglicht, freie Kapazititen zu erkennen und
sie zur tempordren Nutzung anzubieten, was die Effizienz und Produktivitit steigert.

Verlangerung des Produktlebenszyklus

Smart Services verlingern die Lebensdauer von Produkten durch Uberwachung
und Analyse von Zustands- und Nutzungsdaten. Intelligente Wartung und nutzungs-
basierte Einstellungen konnen Materialverschleify reduzieren und die Nutzungs-
dauer erhéhen. Wiahrend der Nutzung bieten mafgeschneiderte Mehrwertdienste
einen dauerhaften Nutzen und tragen zur Anpassung an wechselnde Nutzungsbe-
dingungen bei. Die Demontage und spétere Weiterverwendung von Komponenten
unterstiitzt die Ressourcenschonung und fordert den Ubergang zu einer Kreislauf-
wirtschaft. Nutzungs- oder ergebnisorientierte Geschéftsmodelle, ermoglicht durch
Smart Services, streben nach Ressourceneinsparungen iiber den gesamten Produkt-
lebenszyklus hinweg. Die Sammlung und Auswertung von Daten aus dem Betrieb
vieler Produkte schaftt Erkenntnisse fiir mogliche Effizienzsteigerung und optimierte
Ressourcennutzung von der Entwicklung bis zur Entsorgung.

Befahigung zu nachhaltigem Handeln

Smart Services schaffen Transparenz in Zulieferketten und Transportwegen, was den
okologischen Fuflabdruck und die Einhaltung von Standards sichtbar macht. Diese
Transparenz befahigt Kundinnen und Kunden, umweltbewusst und sozial verantwort-
lich zu handeln. Zudem erméglichen es die Dienste, durch die Analyse von Verhaltens-
und Nutzungsdaten Belohnungssysteme und Anreize fiir nachhaltiges Verhalten zu
entwickeln, beispielsweise durch Gamification, also den Einsatz spielerischer Elemente.

Forderung ganzheitlicher Losungen

Einseitige Nachhaltigkeitsansitze konnen unbeabsichtigte negative Effekte haben
und Zielkonflikte zwischen 6konomischen, 6kologischen und sozialen Aspekten ver-
ursachen. Durch Vernetzung und Datenaustausch in einem Smart-Service-Okosys-
tem ldsst sich eine umfassendere Perspektive gewinnen. Priadiktive und préskriptive
Analysen, also Vorhersagen und darauf aufbauende Handlungsempfehlungen, helfen,
die Auswirkungen von Mafinahmen zu simulieren und unerwiinschte Folgen friih-

zeitig zu vermeiden.
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Methoden zur Entwicklung 6kologischer Smart Services

Wollen Unternehmen die Moglichkeiten nachhaltiger Smart Services fiir sich nutzen, gilt
es, die Potenziale individuell zu identifizieren und zu bewerten. Dabei sollten sowohl die
Bediirfnisse der adressierten Kundengruppen als auch die Kompetenzen des Unternehmens
sowie die strategische Ausrichtung beriicksichtigt werden. Die Vielfalt der Kriterien, welche
hierbei zu beachten sind, wird fiir Unternehmen schnell zur Herausforderung. Dazu tra-
gen der hohe Neuheitsgrad und die damit verbundenen Unsicherheiten bei, ebenso wie die
Vielzahl an potenziellen Handlungsoptionen sowie der notwendige Blick iiber den Status
quo hinaus. Fehlende Erfahrungen mit der Entwicklung digitaler Services und mangelnde
Kenntnisse der differenzierten Bediirfnisse neuer potenzieller Kundengruppen sind weitere
kritische Punkte.

Von daher kann die Unterstiitzung durch erfahrene externe Expertinnen und Experten hilf-
reich sein. Ein niedrigschwelliger Einstieg in die Fragestellungen, welche nachhaltigen Smart
Services ein Unternehmen den bestehenden oder auch neuen Kundengruppen anbieten
kann, sind strukturierte Methoden und Vorgehensweisen aus dem Innovationsmanagement.
Zwei dieser Methoden, welche einen speziellen Fokus auf nachhaltige Smart Services ermdg-
lichen, werden im Folgenden vorgestellt.

Ideation-Workshops zur Identifikation geeigneter Smart-Service-Anséatze

Zwar sind das Interesse und die Aufgeschlossenheit gegeniiber neuen Technologien und der
Wille zur Nachhaltigkeit in der Regel vorhanden, jedoch fehlt in vielen Unternehmen das
notwendige Wissen, wie der Einstieg in nachhaltige Smart Services bestmoglich gelingen
soll. Auch stellt sich oft die Frage, wie man die oben erlduterten Potenziale mehrwertstiftend
fiir sich nutzen kann. Entsprechend sind nachhaltige Smart Services in vielen Unternehmen
auch heute noch selten zu finden.

Wie also kommen Unternehmen zu einem konkreten Use-Case? Gerade bei der ersten Ein-
fithrung von nachhaltigen Smart Services kommt der Wahl des richtigen Anwendungsfalls
besondere Bedeutung zu. Sie ist neben den notwendigen technischen Vorbereitungen erfolgs-
entscheidend. Nur wenn Anwendungsfille fiir nachhaltige Smart Services zielgerichtet und
zum Unternehmen passend ausgewahlt werden, kénnen ein echter Mehrwert erreicht und
gleichzeitig unternehmerische und technische Risiken einer Fehlentwicklung minimiert wer-
den. Zudem lésst sich so die Akzeptanz der Mitarbeitenden gegeniiber neuen Technologien
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wie KI erhdhen und erfolgskritisches Wissen aufbauen. Um dies zu erreichen, miissen die

Kunden-, Prozess- und Produktkenntnisse der Mitarbeitenden frithzeitig und ganzheitlich

mit dem Wissen iiber vorhandene Daten und technologische Méglichkeiten vereint werden.

Fiir die Identifikation geeigneter Smart-Service-Ansitze empfehlen sich folgende vier Schritte:

1.

Sich fokussieren

Zunichst ist es hilfreich, die Suche nach méglichen Anwendungsfillen auf bestimmte
Geschiftsbereiche einzugrenzen. Vision und Mission des Unternehmens konnen da-
bei als Orientierung dienen.

Ideen sammeln auf vier Arten

Nun geht es — am besten gemeinsam mit Akteurinnen und Akteuren verschiedener
Abteilungen und Disziplinen - darum, Ideen zu sammeln. Grundsitzlich gibt es hier-
fiir vier mogliche Ansitze: den problemorientierten, datenorientierten, technologi-
schen und nachhaltigen.

Startet man aus der problemorientierten Perspektive, werden zunéchst bestehende
Probleme aus Unternehmenssicht identifiziert, welche spater als Ansatzpunkt dienen
konnen. Diese konnen aus einer detaillierten Analyse vorhandener Abldufe, aber
auch aus realen Kundenbediirfnissen resultieren.

Beim datenorientierten Ansatz bilden die im Unternehmen verfiigbaren Daten den
Ausgangspunkt. Sie liefern Einblicke, welche Prozesse oder welcher Kundennutzen
optimiert werden soll. Der Vorteil dieses Ansatzes ist es, dass Ideen schon frith einem
Realitdtscheck unterzogen werden.

Beim technologieorientierten Ansatz wiederum steht die Frage im Mittelpunkt,
welche Moglichkeiten etwa Technologien zur Bild- und Audioverarbeitung oder das
Erkennen von Mustern in grofSen Datenmengen in den identifizierten Handlungs-
feldern bieten konnen.

Die Nachhaltigkeitsperspektive orientiert sich schliellich daran, wie ein Beitrag
zur einer ressourcenschonenden Serviceausgestaltung oder einem 6kologisch nach-
haltigen Werteversprechen geleistet werden kann. Ausgangspunkt hierfiir kénnen
nachhaltigkeitsorientierte Kundenbediirfnisse sein oder die Reduktion bestehender
Ressourcenbedarfe.
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Durch die Kombination aller vier Perspektiven kann eine zu einseitige Sichtweise

vermieden werden.

Ideation von Anwendungsfillen fiir nachhaltige Smart Services

Ansatz/
Perspektive

Zentrale Frage

Detailfragen

Problemoriertierte | Datenorientierter Technologie- Nachhaltigkeits-
Perspektive Ansatz orientierter Ansatz | perspektive
Wie kann ein
Welche Uber welche Welche Chancen gezielter Beitrag
Verbesserungs- Daten verfiigen wir | bietet uns zur okologischen
bedarfe gibt es? bereits? die Technologie? Nachhaltigkeit
geleistet werden?
Welche Prozesse Wo werden vorhan- | Wo kann die Identi- | Welche Wiinsche hat

und Produkte gilt es
zu verbessern?

Wo gibt es ressour-
cenintensive oder
repetitive Prozesse?

Wo werden wieder-
holt manuell daten-
basierte Entschei-
dungen getroffen?

Wie kénnen wir
unsere Kundschaft
noch besser ver-
stehen?

Was sind bislang
unbefriedigte Kun-
denbediirfnisse?

Wo haben unsere
Produkte Optimie-
rungspotenzial?

Wo werden heute
wiederkehrend
optische Merkmale
uberpriift?

dene Daten unzurei-
chend genutzt?

Wo fallen durch
Geschiftsprozesse
kontinuierlich
Datenfliisse an?

Lassen sich aktuelle
Auswertungen auf
zusatzliche Daten-
sdtze anwenden?

Wo kénnten durch
Ausbringung von
Sensorik Daten er-
fasst werden?

Mit welchen frei
zuginglichen Daten
konnen wir Mehr-
werte generieren?

Welche Datenquel-
len lassen sich so
Zusammengefassen,
dass neue Erkennt-
nisse entstehen?

Welche Kunden-
daten bergen einen
nicht genutzten Er-
kenntnisgewinn?

Welche Produkt-

daten konnen einen
Mehrwert liefern?

-32 -

fikation komplexer
Muster einen Mehr-
wert liefern?

Wo kann die
Prognose eines
Verlaufs oder von
Eintrittswahrschein-
lichkeiten helfen?

‘Wo miissen opti-
male Losungen fiir
Probleme mit langen
Handlungsketten
bestimmt werden?

Wo sind die Ver-
arbeitung und

das Verstdndnis
akustischer Signale
hilfreich?

Wo werden repetitiv
schriftliche Inhalte
gepriift?

Wo bleiben In-
effizienzen oft
unerkannt?

unsere (potenziel-
le) Kundschaft an
ein nachhaltiges
Handeln?

Wo will unsere
Kundschaft selbst
nachhaltiger
werden?

Wo will unsere
Kundenschaft Res-
sourcen einsparen?

Wo kénnen wir
intern Ressourcen
einsparen?

Welchen An-

spruch beziiglich
eines nachhaltigen
Handelns hat unsere
Kundschaft an uns?

Wo konnen wir
durch Ressourcen-
einsparung Kosten
reduzieren?
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3. Ideen bewerten und priorisieren

Um potenzielle Anwendungsfille fiir nachhaltige Smart Services gegeniiberzustellen
und zu bewerten, sollten diese zunichst umfassend beschrieben werden. Neben der
Beschreibung von Grundidee, Mehrwert und Komplexitit eines Anwendungsfalls
sollte zudem eine erste grobe Bewertung anhand einheitlicher Kriterien erfolgen. Fiir
diesen Schritt eignet sich beispielsweise ein entsprechender Steckbrief, welcher im
besten Fall an die branchenspezifischen Gegebenheiten (zum Beispiel Datenschutz-
anforderungen oder Richtlinien) angepasst ist. Auf diese Weise wird eine objektive
Vergleichbarkeit verschiedener Anwendungsfille fiir nachhaltige Smart Services,
aber auch eine Beurteilung durch Auflenstehende mdglich. Positiver Nebeneftekt:
Die Ideengebenden setzen sich ganzheitlich mit dem Anwendungsfall auseinander.

4. Ins Detail gehen

Nach der Priorisierung gilt es, die ausgewéhlten Projekte weiter auszufiihren. Hier-
zu gehort neben einer genauen Auseinandersetzung mit den Zielvorgaben auch die
Entscheidung, mit welchen Ressourcen und in welcher Akteurskonstellation die je-
weiligen Anwendungsfille fiir nachhaltige Smart Services umgesetzt werden sollen.
So kénnen Unternehmen eine Leistung intern selbst erstellen oder extern zukaufen
(Make-or-buy). Auch sollten spatestens zu diesem Zeitpunkt die Datenverfiigbarkeit
und -qualitdt im Detail auf deren Eignung tiberpriift werden. Danach kann die Um-
setzung auf einer soliden Basis beginnen.

Fazit: Eine strukturierte Vorgehensweise kann einen wichtigen Beitrag dazu leisten, diejeni-
gen Anwendungsfille fiir Green Smart Services zu identifizieren, welche einen realen Mehr-
wert liefern, mit akzeptablen Kosten sowie Risiken verbunden sind und zudem in einem
tiberschaubaren Zeitrahmen erarbeitet werden konnen. Dadurch steigen die Erfolgswahr-
scheinlichkeit der Anwendung und die Akzeptanz fiir weitere Aktivitaten.

Nachhaltige Werteversprechen entwickeln

Die zweite Methode zur Entwicklung 6kologischer Smart Services ist der ,Value Proposition
Design (VPD)“-Ansatz, was iibersetzt so viel bedeutet wie der Entwurf eines Werte- bezie-
hungsweise Nutzenversprechens. Diese Vorgehensweise hilft Unternehmen, Produkte und
Dienstleistungen zu entwickeln, die Kundinnen und Kunden wirklich wollen. Die Methode
stellt deren Bediirfnisse und das Marktverstandnis in den Mittelpunkt, um auf dieser Basis
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ein Geschéftsmodell zu entwickeln, das einen echten Mehrwert darstellt (vgl. Osterwalder et
al., 2015).

Durch gesellschaftlichen Wandel und globale Trends befinden sich die Bediirfnisse von po-
tenziellen Kundinnen und Kunden allerdings in einem konstanten Wandel, sodass der Erfolg
von Geschéftsmodellen nicht auf Dauer in Stein gemeifSelt ist, sondern Werte- und Nutzen-
versprechen und ihre Passfahigkeit auf die Kundenbediirfnisse regelmaflig neu bewertet wer-
den miissen. Gerade ein zunehmendes Nachhaltigkeitsbewusstsein in der Gesellschaft und
auch im wirtschaftlichen sowie politischen System fiihrt bei Unternehmen zu dem Bedarf
nach einer systematischen Erfassung dieser Rahmenbedingungen, die zu einem Motivations-
wandel im Konsumverhalten ihrer Kundinnen und Kunden fithren kdnnen.

Die ,Sustainable Fit-Map“ ergdnzt die Vorgehensweise des Value Proposition Designs um
Leitfragen mit dem Ziel, Bediirfnisse und Mehrwerte, die explizit nachhaltige Aspekte adres-
sieren, zu strukturieren und zu filtern. Nachfolgend werden der Ansatz und die Vorgehens-
weise erlautert, wie man sich diesem Sustainable Fit methodisch nédhern kann.

Zunichst gilt es, den Status quo des zu untersuchenden Unternehmens und vor allem die
Kernzielgruppe zu erfassen. Hierfiir konnen Tools wie das Business-Model-Canvas eine
Strukturierungshilfe darstellen. Grundsatzlich geht es darum, bereits bekannte Kerninfor-
mationen in Kiirze zu skizzieren:

= Mit welchem Leistungsangebot wird ein Kundennutzen generiert? (Was?)

= Mit welchen Ressourcen und Aktivititen wird die Leistung erbracht? (Wie?)
= Welche Partnerinnen und Partner werden dafiir eingebunden? (Wer?)

= Welcher Gegenwert entsteht fiir das anbietende Unternehmen? (Warum?)

Vor diesem Hintergrund sollte man sich die Frage stellen, inwiefern die Kernzielgruppe be-
reits Beriihrungspunkte mit dem Thema Nachhaltigkeit hat.

Mit dem Kundenprofil ndhert man sich den Wiinschen, Bediirfnissen und Herausforderun-
gen der Kundschaft. Es beleuchtet im Wesentlichen drei Aspekte:

= Kundenjobs beschreiben, welche Aufgaben ein Produkt oder Service fiir einen Men-
schen erfiillen muss. Sie basieren auf der Jobs-to-be-done-Theorie, welche besagt,
dass Menschen Produkte oder Services nicht einfach einkaufen, sondern diese fiir die
Losung ihres Problems ,einstellen” (vgl. Christensen et al., 2005). Kundenjobs kénnen
dabei drei Ebenen abdecken. Sie konnen funktionale Aufgaben erfiillen, wie etwa
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satt zu werden oder von A nach B zu kommen. Sie kénnen aber auch soziale Aspek-
te abbilden, wie etwa als verantwortungsbewusst oder besonders progressiv wahr-
genommen zu werden. Zuletzt spielt auch die Erfiillung emotionaler Aufgaben eine
Rolle, wie etwa ein gutes Gewissen bei Konsumentscheidungen verschaffen oder ein
starkes Bediirfnis nach Sicherheit stillen. In Bezug auf Nachhaltigkeit spielen soziale
und emotionale Aufgaben naheliegenderweise verstirkt eine Rolle, da sie auf ethische
und Gewissensfragen einzahlen, aber auch auf die erwiinschte Wahrnehmung von
auflen. Nachhaltigkeit kann aber ebenso funktionale Aspekte erfiillen, wenn zum Bei-
spiel die Nutzung besonders langlebiger und robuster Materialen ein Entscheidungs-
kriterium darstellt.

Im ndchsten Schritt werden die Probleme der Kundinnen und Kunden beschrieben,
welche vor, wihrend oder nach der Erfiillung einer Aufgabe auftreten oder sie sogar
davon abhalten konnen. Zunéchst handelt es sich dabei um die grofiten Herausforde-
rungen oder Probleme, welche sie tiberhaupt zu der Inanspruchnahme eines Produk-
tes oder Services bewegen. Des Weiteren gehoren frustrierende Erlebnisse und nega-
tive Emotionen dazu, fehlende Informationen, Funktionen oder Merkmale oder eine

als zu hoch wahrgenommene Investition — im monetdren oder auch zeitlichen Sinne.

Die Kundengewinne umfassen erwiinschte Resultate, wie spezifische Produkt- oder
Servicemerkmale sowie positive Konsequenzen fiir die Kundschaft. Nachhaltige As-
pekte konnen hier auch einen Zusatznutzen stiften, wie etwa eine erwiinschte soziale
Auflenwirkung.

Die Value-Map definiert, wie die Leistung aussehen soll und wie sie auf die Kundenbediirf-

nisse Bezug nimmt. Sie beschreibt drei Felder:

Die Problemléser sind Funktionen oder Merkmale eines Service oder Produktes,
das Schwierigkeiten und unerwiinschte Konsequenzen fiir die Kundschaft eliminiert
oder mildert, negative Emotionen reduziert oder Risiken senkt.

Mit Gewinnerzeugern erfiillen Produkte und Dienstleistungen die Bediirfnisse der
Kundschaft und schaffen Mehrwerte.

Im Feld Produkte und Services werden schliefSlich (mehrere) konkrete Losungen
definiert, die bei der Erledigung von Kundenjobs helfen.
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Der Sustainable Fit, das nachhaltige Werteversprechen eines Smart Services, ist dann er-
reicht, wenn eine ideale Uberschneidung zwischen méglichen Losungen und den Bediirfnis-
sen und Problemen der Kundschaft gefunden werden. MafSnahmen zur Entwicklung nach-
haltiger Geschiftsmodelle (vgl. Ahner et al., 2022) geben einen Rahmen fiir die Ausgestaltung
des nachhaltigen Werteversprechens vor:

= Zertifizierte 6kologische Standards werden erfiillt.

= Recycelte Materialien werden verwendet.

= Wiederverwendbarkeit und Wiederverkauflichkeit werden unterstiitzt.

= Langlebigkeit und Nutzungsdauer von Produkten und Services werden erhéht.
= Energieefhizienz wird verbessert.

= Modularisierung und Erweiterbarkeit von Produkten und Services

= Wartung zur Lebenszykluserweiterung

= Verwendung von Open-Source-Elementen

= Produkte und Services fordern kollaborative beziehungsweise geteilte Nutzung.
= Produkte und Service erfiillen gesellschaftliche Vorteile.

Zuletzt hilft es, das Ergebnis in einem Value-Proposition-Statement zusammenzufassen:

LWir unterstiitzen [Kundensegment] bei der Losung von [Problem/Herausforderung], in-
dem wir [Losung] anbieten und dabei [nachhaltige Aspekte] berticksichtigen.”

Nachhaltiges Value-Proposition-Design

Sustainable

Fit <m
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Erfolgsfaktoren bei der Entwicklung
okologischer Smart Services

Die Potenziale von Green Smart Services zur Férderung der Nachhaltigkeit sind enorm. Um

diese Potenziale in KMU optimal zu nutzen, sind bestimmte Erfolgsfaktoren zu berticksichti-

gen. Diese helfen dabei, die Moglichkeiten von Green Smart Services systematisch zu identi-

fizieren und umzusetzen. Im Folgenden werden fiinf zentrale Erfolgsfaktoren erldutert:

1.

Ganzheitliche Betrachtung

Ein wesentlicher Erfolgsfaktor fiir die Identifikation der Potenziale von Green Smart
Services liegt in der ganzheitlichen Betrachtung des Unternehmens und seiner Pro-
zesse. KMU sollten nicht nur einzelne Aspekte oder Abteilungen isoliert betrachten,
sondern das gesamte Unternehmen und seine Wertschopfungskette in den Fokus
nehmen. Dies umfasst die Analyse aller Geschiftsprozesse, von der Beschaffung tiber
die Produktion bis hin zur Distribution und Kundenbetreuung. Durch eine ganz-
heitliche Betrachtung lassen sich vernetzte Losungen identifizieren, die das gesamte
Unternehmen nachhaltiger gestalten. Beispielsweise kann die Optimierung der Lie-
ferkette durch Smart Services nicht nur 6kologische Vorteile bringen, sondern auch
wirtschaftliche Gewinne durch Effizienzsteigerung erzielen.

Integration technischer und 6kologischer Komponenten

Die Integration technischer und 6kologischer Komponenten stellt einen weiteren
Erfolgsfaktor dar. Green Smart Services basieren auf der Nutzung moderner Tech-
nologien wie dem Internet der Dinge (IoT), Big Data und Kiinstlicher Intelligenz
(KI). Bei der Betrachtung dieser Technologien ist jedoch stets deren Verbindung mit
okologischen Zielen zu berticksichtigen. Es geht darum, technische Innovationen so
zu gestalten, dass sie einen mdglichst geringen 6kologischen Fuflabdruck hinterlas-
sen. Ein Beispiel hierfiir ist die Nutzung von IoT-Sensoren zur Uberwachung und
Steuerung des Energieverbrauchs in Produktionsanlagen, was zu einer signifikanten
Reduktion von CO,-Emissionen fiihren kann.

Strategischer Fit zum Unternehmen

Ein weiterer Erfolgsfaktor ist der strategische Fit des Green Smart Services zum Un-
ternehmen. Es ist von entscheidender Bedeutung, dass KMU zunichst ihre strategi-
schen Ziele und Kernkompetenzen klar definieren, um die passenden nachhaltigen
Smart Services auszuwiéhlen. Ein strategischer Fit stellt sicher, dass die eingefithrten
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Services nicht nur 6kologisch sinnvoll sind, sondern auch zur langfristigen Unterneh-
mensstrategie und den vorhandenen Ressourcen passen. Dies erleichtert die Imple-
mentierung und erhoht die Wahrscheinlichkeit eines nachhaltigen Erfolgs.

4. Betrachtung aller Nachhaltigkeitsdimensionen

Neben kologischen und wirtschaftlichen Aspekten ist auch die soziale Nachhaltig-
keit entscheidend. Dies bedeutet, dass die Implementierung von Green Smart Services
auch die Arbeitsbedingungen und die Zufriedenheit der Mitarbeitenden verbessern
sollte. Ein Beispiel hierfiir ist die Einfiihrung von Smart Services zur Optimierung
der Arbeitsplitze, indem deren Ergonomie und die Gesundheit der Mitarbeitenden
gefordert wird. Green Smart Services kénnen somit einen ganzheitlichen Beitrag zu
mehr Nachhaltigkeit leisten.

5. Fokus auf die Nutzerschaft

Die besten technologischen Lésungen sind ohne Akzeptanz und Nutzung durch
Mitarbeitende und Kundschaft wertlos. KMU sollten daher sicherstellen, dass die
Einfiihrung von Green Smart Services nutzerzentriert erfolgt. Dies kann beispiels-
weise durch Schulungen und Change-Management-Mafinahmen gelingen, um die
Mitarbeitenden auf die neuen Technologien vorzubereiten und deren Akzeptanz zu
fordern. Gleichzeitig sollten die Bediirfnisse und Erwartungen der Kundinnen und
Kunden im Fokus stehen, um sicherzustellen, dass die nachhaltigen Smart Services
einen echten Mehrwert bieten. Ein nutzerzentrierter Ansatz erleichtert die Einfiih-
rung und den Umgang mit neuen Technologien und maximiert deren positive Aus-
wirkungen.

Die Identifikation der Potenziale von Green Smart Services in KMU erfordert eine systema-
tische und ganzheitliche Herangehensweise. Die genannten Erfolgsfaktoren sind dabei zu
beriicksichtigen, um die Chancen dieser Services optimal nutzen zu kénnen. Dadurch star-
ken Unternehmen nicht nur ihre eigene Wettbewerbsfiahigkeit, sondern leisten auch einen
wichtigen Beitrag zu 6kologischer und sozialer Nachhaltigkeit.
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