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Wenn sich Produkte selbststandig machen —
Handlungsempfehlungen zur Adoption von smarten
Produkten

72% aller Schweizerinnen und Schweizer besitzen bereits ein smartes Produkt und 59%
erwégen die Anschaffung eines bzw. mehrerer smarter Produkte in der ndheren Zukunft. Dies
zeigen die Ergebnisse des Smart Products Reports 2020, der ersten reprasentativen Studie im
Schweizer Markt zur Wahrnehmung smarter Produkte ((1); fir weitere Informationen s. Kasten
1). Jedoch zeigen Unternehmensbilanzen und Berichte in 6ffentlichen Medien auf, dass unter
Konsumentinnen und Konsumenten auch Skepsis, Misstrauen und sogar Angste in Bezug auf

die Produkte prasent sind.

Zweifellos ist die Entwicklung zu immer smarteren Produkten gesellschaftlich sowie
unternehmerisch  hochinteressant. Zugleich stellt sie Marketingverantwortliche und
Produktdesigner vor die Frage, wie sich smarte Produkte mit ihren neuen Kerneigenschaften

bestmoglich in den Alltag von Konsumentinnen und Konsumenten integrieren lassen.

Zur Beantwortung dieser Frage verbindet dieser Beitrag Ergebnisse des Smart Products Reports
2020 mit Einsichten aus aktueller Konsumentenforschung. Unter Hinzunahme von Best
Practice Beispielen bezuglich des Designs smarter Produkte und Kommunikationsstrategien zu

deren Vermarktung werden acht konkrete Handlungsempfehlungen abgeleitet.

1. Smarte Produkte und ihr Potenzial
Was sind smarte Produkte?

Durch die rasante technologische Entwicklung in den Bereichen der Kiinstlichen Intelligenz
(K1) und Robotik werden Produkte zunehmend selbststandiger und «smarter». Smarte Produkte
zeichnen sich dadurch aus, dass sie die Fahigkeit besitzen, Daten zu erfassen und zu
verarbeiten. Dies ermdglicht es ihnen, auf ihre Umwelt zu reagieren und zunehmend autonom

zu agieren. Somit sind smarte Produkte hadufig eine Weiterentwicklung herkémmlicher
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Produkte, erweitert durch die drei Kerneigenschaften Datenverarbeitung, Reaktivitdt und
Autonomie. Smarte Produkte konnen in unterschiedlichsten Bereichen des Konsumentenlebens
Anwendung finden. Der Smart Products Report 2020 differenziert finf Anwendungsbereiche:
Haushalt, Unterhaltung, Gesundheit und Sport, Hausautomation und Mobilitat (s. Kasten 2).

Durch ihre wesentlichen Eigenschaften — Datensammlung, Autonomie und Reaktivitat — fiihrt
die zunehmende Anwendung smarter Produkte zu zahlreichen Verénderungen fir
Konsumentinnen und Konsumenten. Auf der einen Seite bieten sie ein hohes Potenzial da sie
Konsumentinnen und Konsumenten diverse Annehmlichkeiten bringen. Auf der anderen Seite

I6sen diese Eigenschaften auf Kundenseite auch Skepsis aus.

Hohes Potenzial smarter Produkte

Das Adoptionspotenzial fir smarte Produkte ist bei Schweizerinnen und Schweizern durchaus
vorhanden — immerhin besitzen aktuell schon fast drei Viertel von ihnen mindestens ein smartes
Produkt. Bis Ende 2020 werden es laut Smart Products Report 2020 bereits 81% sein. Zugleich
zeigt sich aber, dass die Schweizer Bevolkerung ihren Alltag weniger smart gestaltet als es
technisch moglich waére.

Das Beispiel des smarten Feierabends (s. Kasten 3) verdeutlicht, welche Vorteile diese
Produkte fir Konsumentinnen und Konsumenten haben konnen — zum Beispiel im Hinblick
auf Zeitersparnis, Effizienz oder Bequemlichkeit. Das Szenario entspricht einer idealisierten
Beschreibung eines Alltages mit smarten Produkten, der nach dem heutigen Stand der Technik
bereits Realitat sein konnte. Jedoch sind diese Gegebenheiten bis dato noch in wenigen
Schweizer Haushalten vorzufinden: Im beschriebenen Szenario nutzt der fiktive Konsument elf
smarte Produkte, um seinen Feierabend moglichst angenehm zu gestalten —im Schweizer Markt

besitzen Konsumentinnen und Konsumenten im Durchschnitt aber erst vier smarte Produkte.

Skepsis gegenltiber smarten Produkten

Zahlreiche Medienberichte implizieren Skepsis auf Konsumentenseite gegenlber smarten
Produkten. Beispielsweise flirchten Konsumentinnen und Konsumenten, sie kdnnten von
solchen Produkten ausspioniert werden. So wurde Amazons Alexa als der «Spion im
Wohnzimmer» betitelt (2) und iRobots autonomer Staubsaugerroboter als «Datensammler»
beargwohnt (3). Fir Schlagzeilen sorgen auch immer wieder Berichte von technischen Pannen
und Kritik an noch nicht ausgereiften technologischen Standards einiger Produkte. Beispielhaft
zu nennen sind Rasenméhroboter, die flr kleine Tiere zur Todesfalle werden kdnnen (4) oder

Smart Speaker, die private Sprachaufzeichnungen falschlicherweise weitergeben (5).
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Konsequenzen aus dieser skeptischen Haltung sptrren Hersteller auch anhand der haufig unter
den Erwartungen zurlickbleibenden Umsatzzahlen durch smarte Produkte. Zum Beispiel liegt
der Umsatz generiert durch Vorwerks Staubsaugerroboter geméass dem Jahresbericht von 2018
«erheblich unter den Erwartungen» (6). Und auch Fitbit, der Hersteller von zum Beispiel
Smartwatches, smarten Fitnesstrackern und intelligenten Korperwaagen, verzeichnet seit
Jahren rucklaufige Umsatzzahlen (von 2,17 Milliarden US-Dollar im Jahr 2016 auf 1,43
Milliarden in 2019 (7)).

2. Handlungsempfehlungen fir Unternehmen

Insgesamt zeigt sich also ein deutliches Wachstumspotenzial fiir smarte Produkte am Schweizer
Markt. Jedoch muss bei diesen Produkten offenbar besonders sensibel auf
Konsumentenwahrnehmungen reagiert und etwaiger Skepsis entgegenwirkt werden. Dazu
muissen Kommunikationsstrategie sowie Produktentwicklung und -design existierende
Bedenken und Wiinsche in Bezug auf smarte Produkte adressieren. Die folgenden

Handlungsempfehlungen stellen dafur Wegweiser dar.

Handlungsempfehlung 1: Kontrolle und Interventionsmdglichkeiten betonen.

Durch ihren hohen Grad an Autonomie ermdglichen smarte Produkte Vorteile wie Komfort und
Zeiteinsparungen. Gleichzeitig geht eine hohe Autonomie der selbststandig handelnden
Produkte aber auch mit einem Kontrollverlust fiir die Nutzende bzw. den Nutzenden einher. Da
das Bedirfnis nach Kontrolle tief in den meisten Menschen verankert ist, kann ein Verlust
derselben einer vollkommenen Akzeptanz smarter Produkte im Wege stehen (8). Dies
widerspiegeln auch die Studienergebnisse des Smart Products Report 2020: Gemass diesen
misst ein Grossteil der Befragten einer stetigen Interventionsmoglichkeit — also jederzeit in die
Tatigkeit eingreifen zu kdnnen — einen &usserst hohen Stellenwert bei dem Design smarter
Produkte zu.

Dem Bedirfnis nach Kontrolle bei einem hohen Autonomiegrad gerecht zu werden, ist somit
eine wesentliche Herausforderung in der Herstellung und Vermarktung smarter Produkte. Die
Bewiltigung beginnt bereits beim Produktdesign. Wesentlich ist dabei, dass eine
Interventionsmdglichkeit nicht nur technisch implementiert, sondern auch fur den
Konsumenten einfach zugéanglich gemacht wird. Hier kann bereits ein physischer Schalter oder
ein deutlich gekennzeichneter Button in einer Steuerungs-App als Hinweisreiz flr
Kontrollmdéglichkeiten  dienen.  Interventionsmdglichkeiten  kénnen auch in  der

Kommunikationsstrategie aktiv hervorgehoben werden.
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Zwei gute Umsetzungsbeispiele stammen von Swisscom und Husqvarna. Swisscom ermdglicht die
Kontrolle tber Sprachaufzeichnungen bei ihrer neuen TV-Box durch einen physischen Aus-

Schalter am Gerat — eine Funktion die Swisscom auch aktiv bewirbt:

o Das Mikrofon — und somit der Sprachassistent — ist bei Auslieferung vollstandig
ausgeschaltet. Schalten Sie das Mikrofon an der rechten Seite Ihrer TV-Box ein, wenn

sie den Sprachassistenten verwenden méchten.

Husqvarna demonstriert, wie Autonomie erfolgreich mit steter Interventionsmoglichkeit
vereinbart werden kann. Uber eine App kann die Nutzerin bzw. der Nutzer den

Rasenmahroboter Automower durchweg kontrollieren:

o Mit Automower® Connect haben Sie stets die volle Kontrolle. Dank GPS-Unterstitzung
und Verbindung ber das Mobilfunknetzwerk koénnen Sie das Gerat (ber Ihr
Smartphone starten, stoppen und einplanen. Mit der App kdnnen Sie ausserdem Ihren

Maher iberwachen, wenn dieser gestoppt oder entwendet wurde.
Handlungsempfehlung 2: Vernetzung und zentrale Steuerung erméglichen.

Smarte Produkte kénnen breit vernetzt werden. Die Mdglichkeit einer zentralen Steuerung der
Gerdte sowie auch die Vernetzung smarter Produkte untereinander ermoglichen Nutzerinnen
und Nutzern ein nie dagewesenes Level an Komfort und bieten zugleich die Mdglichkeit, Zeit
und Kosten zu sparen (9). Beispielsweise kann die Heiztemperatur von unterwegs aus reguliert
werden, um Energiekosten zu sparen. Und durch die Aktivierung smarter Produkte mittels
Stimmbefehlen (z.B. die Aktivierung von Staubsaugerrobotern iber Smart Speaker) mussen

Nutzerinnen und Nutzer flr viele Téatigkeiten zudem buchstéblich keinen Finger mehr riihren.

Diese Vorteile sehen auch Schweizer Konsumentinnen und Konsumenten: Sie wiinschen sich
die Option zur Vernetzung bei smarten Produkten und &ussern ausserdem Vorstellungen davon,
wie genau unterschiedliche Produkte vernetzt werden sollen. Dies ist zum Beispiel abhangig
von Produktart und -kategorie (s. Abb. 1 und Kasten 2). So sollten aus Konsumentensicht
Produkte vor allem innerhalb der eigenen Produktkategorie vernetzt werden. Zusétzlich gibt es
auch «zentrale» Produkte, die kategorienibergreifend vernetzt werden sollten (z.B.

Smartwatches und Smart Speaker).
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Abbildung 1: Netzwerk der smarten Produkte (Quelle: Smart Products Report 2020).

Samsung demonstriert in der Bewerbung seines intelligenten Kuhlschranks Family Hub wie
durch Vernetzung herkémmliche Produkte gar eine ganz neue und zentrale Bedeutung im

Leben von Konsumentinnen und Konsumenten erhalten kdnnen:

o Das Wohnzimmer rickt vielleicht bald auf Platz zwei — denn ab sofort ist die
Kiche ein beliebter Treffpunkt in deiner Wohnung. Dein Samsung Family
Hub™ wird zum TV, Medienplayer und gut vernetzten Multimedia-Screen.
Geniesse das Entertainment-Programm mit deinen Gasten und deiner Familie
oder freue dich beim Kochen Uber den ausgesprochen unterhaltsamen

Kichenpartner.

Handlungsempfehlung 3: Vertrauen in und soziale Integration von smarten Produkten
fordern.

Smarte Produkte konnen durch ihren hohen Grad an Autonomie den Eindruck einer
eigenstandig handelnden Entitat wecken (10). Wenn dies soweit geht, dass Produkte sogar
vermenschlicht ~ werden, spricht man in  der Konsumentenforschung  von
«Anthropomorphisierung» (11). Grundsétzlich kann die Zuschreibung menschlicher Attribute
zu Produkten deren Wahrnehmung positiv beeinflussen, indem sie den Eindruck einer sozialen

Verbundenheit zu diesen fordert (12). Dass an dieser Stelle auch im Schweizer Markt Potenzial



zu bestehen scheint, zeigt auch der Smart Products Report 2020. Ein Grossteil der Befragten
betrachtet die Interaktion von Mensch und smarten Produkten als «Zusammenarbeit» im Sinne
einer Kooperation auf sozialer Ebene. Zudem vergeben 24% aller Nutzerinnen und Nutzer

einen Spitznamen an ihre smarten Produkte.

Aktiv kénnen Firmen diese Vermenschlichung und Verbundenheit noch fordern. Zum Beispiel
ermuntert iRobot die Vergabe eines Spitznamens fiir seinen Staubsaugerroboter Roomba und
weist diesem weiterhin automatisch einen Geburtstag zu (Datum des Erwerbs bzw. der
Aktivierung). Der Roboter kann iiber Google Assistant sogar mit dem gewahlten Spitznamen
angesprochen und gesteuert werden («Robbie, beginne mit dem Staubsaugen»). Solche kleinen

Signale kénnen bereits die Zuschreibung menschlicher Eigenschaften fordern.

Hier bleibt jedoch zu beachten, dass ein richtiger Grad der Vermenschlichung essentiell ist —
ein zu menschliches Aussehen technologischer Produkte kann ndmlich beispielsweise auch ein
unwohles Geflihl auf Konsumentenseite auslosen (13). Zudem sind Produkte unterschiedlich
geeignet fur die Zuweisung menschlicher Attribute. Zum Beispiel sind im Vergleich zu anderen
Produkten Saug- und Rasenmé&hroboter besonders préadestiniert fir die Vergabe von

Spitznamen.

Handlungsempfehlung 4: Einsparmaoglichkeiten betonen.

Bei smarten Produkten handelt es sich haufig um eine Erweiterung herkémmlicher Produkte
um eine High-Tech Ausstattung, die oft eine erhdhte Kostenstruktur fiir den Endkonsumenten
mit sich bringt. Kosten-Nutzen Abwagungen zu treffen ist besonders bei neuen und innovativen
Produkten problematisch — je teurer die Produkte, desto mehr verscharft sich dieses Problem
(14). Einen hohen Preis nachzuvollziehen, ist aus Konsumentensicht jedoch noch zusétzlich
besonders schwierig, wenn es sich um eigentlich bekannte Produkte in einer teureren Version
handelt (wie bei smarten Produkten zu ihren «nicht-smarten» Pendants). Denn hier muss ein
relativer Mehrwert anhand von noch unbekannten Eigenschaften abgeschétzt werden (15). Der
Smart Products Report 2020 zeigt, dass auch Schweizerinnen und Schweizer einen der grossten
Nachteile smarter Produkte in deren erhdhten Kosten sehen. Hier herrscht ein Nachholpotenzial
in Bezug auf die Kommunikation von Mdglichkeiten zur Kosteneinsparung. Denn genau diese

bieten viele smarte Produkte.

So konnen  beispielsweise  smarte  Energiemanagementsysteme,  Lichter  oder

Bewaésserungsanlagen den Strom- und Wasserverbrauch reduzieren. Hersteller von Smart



Home Losungen, wie myTEM und Bosch, nutzen diese Information bereits in ihrer
Kommunikationsstrategie. Darin schlusseln sie detailliert auf, welche Energiesiinden die
Umwelt sowie das Portemonnaie von Hausbewohnern haufig belasten und wie ihre Produkte

hier konkretes Sparpotenzial ermdglichen.

Auch an anderer Stelle im Haushalt konnen smarte Geréte fiir Kosteneinsparungen sorgen. So
konnen smarte Kihlschranke Lebensmittelverschwendungen vorbeugen, indem sie auf den
Frischezustand von Lebensmitteln hinweisen oder spezielle Kihlalgorithmen verwenden, die
Lebensmittel l&nger haltbar machen. Ein weiteres Beispiel ist der «FreshMeter» von Grundigs
smartem Kihlschrank. Dieser fiihrt Geruchsanalysen durch und signalisiert, dass Lebensmittel
bald aufgebraucht werden sollten. Zusétzlich zeigt Vorwerk ein Beispiel fir die

Kommunikation méglicher Kosteneinsparung:

o Mit dem Thermomix® sparen Sie Geld. Sie kdnnen aus frischen Lebensmitteln
viele Speisen und Backwaren zubereiten, flr die Sie im Handel wesentlich mehr
bezahlen: Beispielsweise Brot, Konfitlire, Smoothies, Kuchen und Pizza sind im
Handumdrehen selbst gemacht. Insbesondere bei Varoma-Gerichten sparen Sie

Energie und entlasten damit sowohl Ihre Haushaltskasse als auch die Umwelt.

Handlungsempfehlung 5: Durch smarte Produkte gewonnene Zeit hervorheben.

Die Fahigkeit smarter Produkte, Aufgaben selbststdndig zu erfiillen, kann erhebliche
Zeitgewinne fir Konsumentinnen und Konsumenten bedeuten, denn diese erlaubt die
Delegation von Aufgaben an smarte Produkte. Zum Beispiel konnen bestimmte
Haushaltstéatigkeiten von smarten Produkten unterstltzt (bspw. das Kochen durch eine smarte
Kiichenmaschine) oder vollkommen ibernommen werden (bspw. die Reinigung durch einen
Staubsaugerroboter). Die Schweizer Bevolkerung bewertet Zeitgewinne im Smart Products
Report 2020 als einen der wichtigsten Vorteile smarter Produkte und glaubt im Schnitt, dass
durch smarte Produkte pro Woche 2 Stunden gespart werden kdnnen.

Dass Zeit — insbesondere auch fur Hobbys — flr viele Konsumentinnen und Konsumenten ein
knappes Gut darstellt (16), konnen Werbetreibende in ihrer Kommunikationsstrategie
beriicksichtigen. So konnen sie den Zeitgewinn durch smarte Produkte hervorheben und
idealerweise direkt darauf verweisen, wie die gewonnene Zeit alternativ genutzt werden kann.
Dadurch wird das Bedurfnis nach mehr Zeit geweckt und Zeiteinsparungen durch smarte

Produkte werden so als noch wertvoller wahrgenommen (17).



Beispiele fiir eine gelungene Kommunikationsstrategie mit Bezug auf den Zeitgewinn stammen
von Vorwerk und Bosch. Wahrend Vorwerk gezielt den Wert von Zeit als «Luxusgut»
hervorhebt und visualisiert, wie die gewonnene Freizeit mit Freunden genutzt werden kann (s.
Abb. 2), verweist Bosch etwas provokativer auf die Moglichkeit der Zeiteinsparung. In der

Bewerbung ihres Staubsaugerroboters beziffern sie den Zeitgewinn sogar:

o Nie war Staubsaugen angenehmer und zeitsparender. Mit dem intelligenten
Saugroboter Roxxter gewinnt man rund 40 Stunden pro Jahr an Lebenszeit — ein

Gewinn fur alle, die Besseres zu tun haben.
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Abbildung 2: Facebook-Post von Vorwerk «Verschenken Sie Zeit» (Quelle:

Facebook/Thermomix).

Handlungsempfehlung 6: Selbstoptimierung(spotenzial) betonen statt Selbstwert
bedrohen.

Smarte Produkte konnen bei Konsumentinnen und Konsumenten besonders in
selbstwertrelevanten Doménen ein Gefuhl der Bedrohung wecken. Zum einen herrscht der
Eindruck, smarte Produkte kénnten Nutzerinnen und Nutzer bei Haushaltstatigkeiten oder am
Arbeitsplatz ersetzen, weil sie deren Aufgaben Ubernehmen und eventuell sogar besser
erledigen kdnnen (18). Besonders bei sinn- oder identitatsstiftenden Téatigkeiten kann dieses
Gefiithl des Uberflissigseins oder Ubertroffenwerdens den Selbstwert bedrohen und zu
negativen Einstellungen fuhren (19). Zum anderen flhlen sich Konsumentinnen und

Konsumenten in ihren eigenen Fahigkeiten bedroht. Namlich dahingehend, dass durch die



Ubernahme vieler Tatigkeiten Fahigkeiten verlernt werden oder Nutzerinnen und Nutzer sogar
dimmer werden (20). Der Smart Products Report 2020 bestatigt das Vorhandensein dieser
Angste auch in der Schweizer Bervélkerung: 61% firchten demnach, dass durch smarte
Produkte spezifische Tatigkeiten verlernt werden konnen und 56% glauben, dass smarte
Produkte ihre Nutzerinnen und Nutzer dummer machen.

Um solchen Angsten entgegenzuwirken, empfiehlt sich eine proaktive Herangehensweise.
Hersteller smarter Produkte konnen zum Beispiel hervorheben, dass smarte Produkte zur
Selbstoptimierung von Konsumentinnen und Konsumenten beitragen. Beispielsweise, indem
sie sie dabei unterstlitzen, ihre Fahigkeiten in bestimmten Domanen noch mehr zu entfalten.

Wie dies umgesetzt werden kann zeigt VVorwerk in der Bewerbung des Thermomix:

o Egal, was Sie essen oder wie Sie kochen méchten — der Thermomix® TM6 erleichtert
nicht nur das Kochen zuhause, sondern versorgt Sie zudem mit unzahligen

Rezeptinspirationen und Zubereitungsanleitungen fur lhre Lieblingsgerichte.

Der Fokus liegt auf der unterstiitzenden Funktion des Thermomix — so muss sich ein
passionierter Hobbykoch von dem Gerét nicht bedroht fiihlen, sondern kann seine Kochkiinste
noch variabler entfalten. Smarte Produkte kénnen weiterhin auch in nicht direkt auf das Produkt
bezogenen Lebensbereichen zu mehr Produktivitdt fuhren. Das Unternehmen Philips

demonstriert bei der Vermarktung seiner smarten Lichter Hue ein Beispiel hierfir:

o Mitdem richtigen Licht gehen Dir Deine Aufgaben und Aktivitaten viel leichter von der
Hand.

Handlungsempfehlung 7: Datensammlung als sensibles Thema adressieren.

Datensensitivitat und der Schutz der eigenen Privatsphare gehdren zu den dréngendsten
Themen des digitalen Zeitalters. Auch die Forschung zeigt ein starkes Konsumentenbeddirfnis,
die eigene Privatsphdre zu schitzen sowie ein grundsatzliches Misstrauen gegeniber
Datensammlung (21). Dies stellt fir smarte Produkte, deren technische Voraussetzung die
Datensammlung und -verarbeitung ist, ein grundsatzliches Problem dar. Hinweise, wie dieser
Skepsis entgegengewirkt werden kann, finden sich ebenfalls in der akademischen Literatur. So
wirkt es sich zum Beispiel vertrauensfordernd aus, wenn der Zweck oder der direkte Nutzen
der Datensammlung fur die Nutzerin bzw. den Nutzer ersichtlich ist (22). Die vorhandene
Skepsis bestétigt sich auch in den Ergebnissen des Smart Products Reports 2020: Hier wird das

Sammeln personenbezogener Daten als der grosste Nachteil smarter Produkte gedussert.



Um den bestehenden Angsten entgegenzuwirken, sollte daher transparent und verstandlich
kommuniziert werden, welche Daten fir welche Zwecke benutzt werden. Weiterhin miissen
Hersteller eine sichere Datenspeicherung bewerkstelligen und glaubhaft machen. Eine
Intransparenz von Unternehmensseite konnte hier unter Umstédnden dazu fiihren, dass das
Konsumentenverhalten von einem grundsétzlichen Misstrauen oder Bedenken in Bezug auf
Datensammlung geleitet wird.

Ein Beispiel fir eine proaktive Herangehensweise an diese Thematik zeigt das
Hausautomationsunternehmen ecobee. Das Unternehmen startete einen Aufruf zur
Datensammlung («Donate your data»). Dabei kommunizieren sie offen einen nachhaltigen
Zweck der Datensammlung — n&dmlich, dass mittels der gespendeten Daten energiesparende

Hausautomationslésungen wissenschaftlich untersucht werden kénnen:

o Sharing anonymized data from your ecobee smart thermostat can help scientists
advance the way to a sustainable future. (dt: Das Teilen anonymisierter Daten von
Ihrem smarten Thermostat von ecobee kann Wissenschaftlern dabei helfen, den Weg in

eine nachhaltige Zukunft zu beschreiten.)

Eine weitere Mdglichkeit ist es, aktiv auf die konkrete Umsetzung des Datenschutzes
hinzuweisen. Sevensense, ein Spin-Off der ETH Zdrich, das an Robotik-Technologien arbeitet,
zeigt ein Beispiel hierfur auf. Das Start-up stellt in den FAQs klar:

o Privacy is not an issue with Sevensense tech! (dt: Datenschutz/Privatsphére ist bei der

Sevensense Technologie kein Problem!)

und schreibt weiterhin, dass das gesamte Framework laufen kann, ohne Daten zu speichern —

sensible Daten werden damit nicht einmal Gibertragen.

Handlungsempfehlung 8: Smarte Produkte testen lassen.

Die Investition in smarte Produkte stellt fir Konsumentinnen und Konsumenten aufgrund ihrer
Neuheit ein gewisses Risiko dar, denn potenzielle Vor- und Nachteile dieser Produkte kénnen
noch nicht adéquat beurteilt werden (23). So kann es zum Beispiel schwerfallen, die Einfachheit
der Handhabung oder den tatsdchlichen Mehrwert neuer Funktionalitdten einzuschatzen.
Zudem konnen Befurchtungen, dass die Technologie der Produkte noch nicht ausgereift sei,
Skepsis auslésen — auch getrieben von negativen Medienberichten, wie in obigen Beispielen

aufgezeigt.
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Eine Mdglichkeit, wahrgenommene Risiken und Unsicherheiten zu reduzieren, kann durch ein
Testen von smarten Produkten vor dem Kauf geschehen. Dadurch kann besser eingeschatzt
werden, wie die Produkte funktionieren und wie deren erweiterte Funktionalitdten in den
eigenen Alltag integriert werden kénnen. Auch der Smart Products Report 2020 zeigt, dass
bereits das Testen smarter Produkte tendenziell die Kaufbereitschaft fir smarte Produkte
erhéhen kann. 46% der Personen, die zwar kein smartes Produkt besitzen, jedoch bereits
getestet haben, erwégen einen Kauf in der ndheren Zukunft. Demgegeniber dussern nur 27%
der Personen, die noch nie ein smartes Produkt verwendet haben, ein solches Kaufinteresse.

Diesen positiven Effekt kénnen sich Unternehmen leicht zunutze machen, indem sie ihrer
Kundschaft das Testen von smarten Produkten ermdglicht. Klassische Testmdglichkeiten sind
Probesettings in Ladengeschéften oder das Verteilen von Testprodukten. Zuséatzlich zeigt
Vorwerk kreativ, welche alternativen Maglichkeiten hier herrschen. VVorwerks Thermomix
kann bei einem «Erlebniskochen» getestet werden — entweder direkt zu Hause oder in
Showkiichen von Vorwerk. Zur Teilnahme an solchen Events laden Reprasentantinnen bzw.

Repréasentanten von Vorwerk ein:

o Lernen Sie den Thermomix® TM6 mit seinen neuen Funktionen kennen: Sie mdchten
wissen, ob er wirklich so praktisch & zeitsparend ist? Selbstverstandlich dirfen Sie
selber ausprobieren, mit dem Thermomix® zu kochen, gerne gehe ich individuell auf
Ihre Winsche ein. Kommen Sie zum unverbindlichen Kennenlernen vorbei und

geniessen Sie feine Kostproben.

3. Fazit

Smarte Produkte haben in der Schweiz bereits ein hohes Adoptionspotenzial. Gleichzeitig
stossen die Produkte, die sich immer selbststandiger machen koénnen, durch ihre
Produkteigenschaften auch auf Skepsis, Angste und Misstrauen. Damit smarte Produkte ihr
volles Potenzial ausschopfen und Konsumentinnen und Konsumenten von ihren Vorteilen
profitieren konnen, gibt es bzgl. Produktentwicklung, -design und Kommunikation noch
Nachholbedarf. Die acht Handlungsempfehlungen dieses Artikels sollen die erfolgreiche
Implementierung und Integration smarter Produkte in den Schweizer Markt unterstiitzen und

Herr und Frau Schweizer so noch «smarter» machen.
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Kasten:

Kasten 1: Hauptergebnisse des Smart Products Report 2020

Schlusselerkenntnisse des «Smart Products Report 2020» — Die erste reprasentative

Studie zur Verbreitung und Wahrnehmung smarter Produkte in der Schweiz.

Studiendesign: Fir die Schweiz reprasentative Online-Studie mit 1004 Teilnehmenden.

Schlisselerkenntnisse aus der Studie:

72% aller Schweizerinnen und Schweizer besitzen bereits mindestens ein smartes
Produkta.

59% kdnnen sich gut vorstellen, innerhalb der ndchsten 12 Monate mindestens ein smartes

Produkt zu kaufen.
Voraussichtlich werden Ende des Jahres 81% mindestens ein smartes Produkt besitzen.
Die verbreitetsten smarten Produkte:
1 Smarte Fernseher
2 Smartwatches
3 Smarte Navigationssysteme
4 Staubsaugerroboter
Fur zuklnftige Kdufe am interessantesten:
1 Smarte Lichter
2 Staubsaugerroboter
3 Smarte Lautsprecher
4 Smartwatches
Die drei grossten wahrgenommenen Vorteile smarter Produkte sind:
1 Ein hoher Komfort-Faktor durch smarte Produkte
2 Die Mdoglichkeit fir Nutzerinnen und Nutzer, mit Trend und Technik zu gehen
3 Die Moglichkeit, Zeit einzusparen
Die drei grossten wahrgenommenen Nachteile smarter Produkte sind:
1 Das Sammeln personenbezogener Daten
2 Hohe Kosten
3 Befurchtungen eines zu starken Lebensfokus auf smarte Produkte

Weitere Trends in Bezug auf smarte Produkte:

1 Das Smartphone ist von den Untersuchungen der gesamten Studie ausgeschlossen.
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1 Tendenz zur Vermenschlichung smarter Produkte: Knapp % verwenden
Spitznamen fur ihre smarten Produkte, zusétzlich wird die Interaktion als
Zusammenarbeit beschrieben.

2 Klare Préaferenzen in Bezug auf das Produktdesign: Hoher Grad an Autonomie
und Vernetzung, aber auch Interventionsmaoglichkeiten werden gewtinscht.

3 Existierende Angste und Befiirchtungen: Die Befiirchtung, durch die Verwendung

smarter Produkte Tatigkeiten zu verlernen oder sogar dimmer zu werden.
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Kasten 2: Beispiele fir smarte Produkte verschiedener Produktkategorien

Haushalt

e -": ’ i
Smarte Kiichenmaschine von Saugroboter von iRobot: Roomba® s9+ Intelligenter Kihlschrank von Samsung: Family
Vorwerk: Thermomix® TM6 (Quelle: (Quelle: iRobot) Hub (Quelle: Samsung)
Vorwerk)
Unterhaltung
Smart Speaker von Amazon: Amazon Intelligente Kopfhorer von Nuraphone: Smarter Fernseher von Samsung: 85" QLED 8K
Echo (Quelle: Amazon) NuraLoop (Quelle: Nuraphone) Q950T (Quelle: Samsung)

Gesundheit und Sport

L o)
| 3 ™
/i
£
Smartwatch von Garmin: Garmin Intelligente Kdrperwaage von Fitbit: Smartes Blutdruckmessgerét von Withings: BPM
Venu™ (Quelle: Garmin) Fitbit Aria 2 (Quelle: Fitbit) Core (Quelle: Withings)

Hausautomation
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Smarte Lichter von Philips: Philips Smarter Thermostat von Netatmo: Smarte Uberwachungskamera von Google Nest:
Hue White & Color Ambiance E27 smartes Thermostat und Nest Cam Indoor (Quelle: digitec)
Starter-Set (Quelle: Philips) Heizkdrperthermostat (Quelle: Netatmo)

Mobilitét

Auto mit autonomen Features von Smartes Fahrradschloss von Trelock: SL Smartes Navigationssystem von TomTom: GO
Tesla: Tesla Model Y (Quelle: Tesla) 460 SMARTLOCK Set + E-KEY ESSENTIAL 6" (Quelle: TomTom)
(Quelle: Trelock)
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Kasten 3: Smarter Feierabend

Stellen Sie sich vor, Sie machen sich abends nach der Arbeit auf den Weg nach Hause. Auf
dem Weg zu Ihrem Auto starten Sie per Smartphone das Reinigungsprogramm lhres autonomen
Staubsaugerroboters. Dank lhres smarten Navigationssystems wéhlen Sie eine
Umgehungsroute, da Ihr Gblicher Heimweg ein ungewdhnlich hohes Verkehrsaufkommen
aufweist. Zuhause angekommen parkiert die Parkautomatik lhres Autos selbststandig. Sie
sehen, dass die smarten Lichter in Ihrer Wohnung bereits die Abendbeleuchtung aktiveren und
die selbststeuernden Storen sich gemass den abendlichen Lichtverhéltnissen bereits zur Halfte
heruntergelassen haben. Das intelligente Energiemanagementsystem hat zudem Ihre Wohnung
schon auf eine Wohlflihltemperatur von 22 Grad gebracht. Zur Zubereitung Ihres Abendessens
heizt ihr Backofen bereits vor, denn er kannte ihren Wochenkochplan und weiss, dass sie heute
um 19:00 Uhr Pizza zubereiten méchten. Den Pizzateig hat Ihre smarte Klichenmaschine bereits
vorbereitet, da Sie morgens die Zutaten einfach zugeben und die gewinschte Zeit der
Fertigstellung einstellen konnten. Als Belag verwenden Sie Mozzarella, weil dieser gemass der
Meldung lhres intelligenten Kihlschranks bald ablduft. Nachschub ist dank der
Vorhersagefunktion ihres Kiihlschranks bereits bestellt. Um den wohlverdienten Feierabend
nun vollends zu geniessen, folgen Sie einer Empfehlung lhres smarten Entertainment Systems

und lassen per Smart Speaker Smooth Jazz abspielen.
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