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1 Einleitung 

Schon Mitte der 1990er Jahre haben Robert Blattberg, Rashi Glazer und John Little in ihrem 
viel beachteten Buch „The Marketing Information Revolution“ (vgl. Blattberg et al. 1994) eine 
Entwicklung vorgezeichnet, die heute auf weite Bereiche der gängigen Marketing-Praxis wohl 
zweifelsfrei zutrifft. Die Autoren haben seinerzeit jenes Potential für ein ausgeklügeltes perso-
nalisiertes Marketing recht treffend vorhergesagt, welches sich aus der Kombination von Kun-
dendatenbanken mit POS-Transaktionsdaten ergeben hat. Beispiele für die Nutzung solcher 
„Big Data“ im Rahmen des Pricings oder für Recommendation-Systeme findet man bei Natter 
et al. (2008) oder bei Mild/Reutterer (2003). Inzwischen verfügen wir aber über eine Reihe 
weiterer, viel umfangreicherer Datenbasen, die permanent aus interaktiven Online-Medien und 
sozialen Netzwerken gespeist werden. Sogenannte „User Generated Contents“ entstehen per-
manent in Online-Foren, Reviews oder Blogs und sind dank eines zunehmenden Verbreitungs-
grades leistungsfähiger mobiler Endgeräte nahezu jederzeit, an jedem Ort und für jedermann 
zugänglich (vgl. Chen/Lurie 2013; Pan/Zhang 2011). Es wird gebloggt, geposted, getaggt, 
geshared und geliked. Konsumenten sind heute nicht mehr nur passive Empfänger von Infor-
mationen, sondern gleichzeitig auch (Co-)Produzenten und Sender dieser Informationen. Diese 
uns allen im Alltagsleben inzwischen sehr vertrauten Entwicklungen beeinflussen maßgeblich 
die Art und Weise, wie wir Informationen beschaffen, unsere Entscheidungen fällen und so-
wohl untereinander also auch mit Organisationen, Unternehmen, oder Behörden interagieren.  

Diesem Fortschritt im Bereich der Informations- und Kommunikationstechnologien (IKTs) 
kommt in einer zunehmend service-dominanten Ökonomie ein ähnlicher Stellenwert zu, wie es 
im Zeitalter der industriellen Revolution die Massenproduktion war (vgl. Vargo/Lusch 2004a). 
Dies trifft nicht nur auf den Dienstleistungssektor im engeren Sinne zu; moderne IKTs verän-
derten auch die Praxis traditioneller Produkt-Marketing-Konzepte (vgl. Ford et al. 2001; Rust 
et al. 2004). Generell kann eine stärkere Kundenzentrierung der Marketing-Aktivitäten, eine 
Personalisierung und eine damit einhergehende zunehmende Bedeutung des Managements von 
Kundenbeziehungen beobachtet werden (vgl. Fader 2013; Keiningham et al. 2005; Reutterer et 
al. 2006; Rust et al. 2006). Die Entwicklungen der letzten beiden Jahrzehnte begünstigten aber 
auch das Entstehen einer Vielfalt an völlig neuartigen elektronischen Dienstleistungen (vgl. 
Rust/Kannan 2002). Solche E-Services können auch als eine Kombination aus Information, 
Technologie (insbesondere IKTs) und Dienstleistungen verstanden werden (vgl. Rust/Huang 
2011; 2014; Wilson et al. 2012;). Etwas überspitzt formuliert könnte man das Internet wie wir 
es heute kennen als eine einzige mächtige elektronische Dienstleistung auffassen.  

Im weiteren Verlauf dieses Beitrages werden wir zunächst die Merkmale und Besonderhei-
ten solcher elektronischer Dienstleistungen näher beleuchten. Im Anschluss daran zeichnen 
wir jene technologischen Entwicklungen im Bereich der IKTs nach, welche das Entstehen 
und die Diffusion von E-Services überhaupt ermöglichten und werfen dabei auch einen 
Blick in die Zukunft. Die damit verbundenen Herausforderungen und der zukünftig erwarte-
te Handlungsbedarf werden abschließend diskutiert.  
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2 Charakteristika elektronischer Dienstleistungen 

Bei Dienstleistungen handelt es sich um sogenannte „Intangibles“, also ökonomische Akti-
vitäten, deren Resultat nicht ein physisches Produkt ist. Sie werden zeitgleich produziert und 
konsumiert und stiften oft einen immateriellen Zusatznutzen, wie etwa Vergnügen oder 
Komfort (vgl. z. B. Vargo/Lusch 2004b; Wilson et al. 2012; Zeithaml et al. 2010). Für den 
Begriff elektronischer Dienstleistungen finden wir in der einschlägigen Literatur eine Viel-
zahl an Definitionsvorschlägen (vgl. Bruhn 2002; De Ruyter et al. 2001; Grönroos et al. 
1999; Mittal/Sawhney 2001; Rust/Kannan 2002; Wirtz 2013). Diese Definitionsvorschläge 
variieren zwar im einen oder anderen Detail, gehen aber zumeist in folgenden Dimensionen 
über den herkömmlichen Dienstleistungsbegriff hinaus: 

1. Kombination von kundenbezogenen Informationen und IKTs im Rahmen eines 
computergestützten (meist Internet-basierten) Leistungserstellungsprozesses. 

2. Aktive und interaktive Integration des Kunden als Co-Produzent der Dienstleistung, die 
zwecks „Konsumption“ aber nicht notwendigerweise einen physischen Kontakt mit 
dem Dienstleister erfordert (d. h. auch aus der Distanz erfolgen kann). 

3. Anpassung bzw. Personalisierung der Dienstleistung an die spezifischen Kunden-
bedürfnisse und Intensivierung der Kunden-Firmen-Beziehung. 

Kurz gesprochen ist ein E-Service also eine um den Technologieaspekt erweiterte Dienst-
leistung, die ganz oder teilweise elektronisch erstellt und verfügbar gemacht wird. In Anleh-
nung an die Einteilung von Bruhn (2002) können wir die in Abbildung 1 skizzierten Kombi-
nationsmöglichkeiten von klassischen und elektronischen Dienstleistungen unterscheiden. 
Eine Möglichkeit besteht darin, eine bereits vorhandene Dienstleistung mit einer (entweder 
für den Kunden oder die betrachtete Organisation) neuen elektronischen Dienstleistung zu 
kombinieren und somit zu erweitern (Servicesubstitution). Ein Beispiel dazu aus dem Fi-
nanzdienstleistungsbereich war etwa die Einführung des Online-Bankings, das über die 
Jahre bekanntlich zu einer zunehmenden Substitution der herkömmlichen Bankdienstleis-
tungen (etwa im Bereich des Retail-Bankings) geführt hat. Auch eine bereits vorhandene 
elektronische Dienstleistung kann in Verbindung mit einem vorhandenen Service verbunden 
werden. In diesem Fall unterstützen sich die klassische und elektronische Dienstleistung 
gegenseitig (Serviceunterstützung). Als Beispiel lässt sich hierfür ein Online-Support zu-
sätzlich zum klassischen (Offline-) Verkauf anführen. Eine dritte Kombinationsmöglichkeit 
besteht in der Serviceerweiterung. Hierbei wird ein bereits vorhandener elektronischer Ser-
vice mit einer neuen klassischen Dienstleistung kombiniert, um einen Mehrwert zu generie-
ren. Ein Beispiel dafür führt derzeit gerade der Online-Händler Amazon vor, der zusätzlich 
zu seinem Online-Kanal auch herkömmliche Geschäftslokale (teilweise in der Funktion von 
Showrooms) eröffnet. Schließlich werden alle möglichen neuen klassischen Dienstleistun-
gen in Verbindung mit neuen elektronischen Dienstleistungen als Serviceinnovationen 
bezeichnet. 
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Abbildung 1: Kombinationen klassischer und elektronischer Dienstleistungen (vgl. Bruhn 2002) 

In Abhängigkeit des Neuigkeitsgrades und der Komplexität dieser Dienstleistungskombina-
tionen benötigt man für deren Realisierung ein unterschiedlich breites Spektrum von Ser-
vice-Technologien. In diesem Zusammenhang wird gelegentlich zwischen internen Techno-
logien (wie Speicher-, Kommunikations-, Sicherheits-, Netzwerktechnologien oder Analyse-
Software) und solchen Service-Technologien, die für den direkten Kundenkontakt benötigt 
werden, unterschieden (vgl. Abbildung 2 für eine detailliertere Gliederung). Beide Techno-
logie-Bereiche sind extrem dynamisch und besonders stark durch Innovationen geprägt. 
Auch wenn wir uns diesbezüglich demnächst an gewisse Grenzen der klassischen Physik 
annähern werden, hat sich das sogenannte Moore’sche Gesetz, nachdem sich etwa alle zwei 
Jahre die Rechenleistung von Mikroprozessoren verdoppelt, seit den 1960er Jahren weitest-
gehend bestätigt (vgl. Waldrop 2016). Ähnliches gilt für die Prozessoren-Geschwindigkeit 
und – invers dazu – für den Kostenverfall von Speicher- und Rechenkapazitäten.  

Insbesondere aber die sogenannten Kundenkontakt-Technologien profitieren besonders stark 
von den Interaktionsmöglichkeiten, welche sich im Web bzw. im Online-Bereich anbieten 
und die in zunehmenden Maße auch durch mobile Technologien und Anwendungen ergänzt 
werden. Gekennzeichnet durch das E-Akronym (z. B.: E-Government, E-Medicine, E-
Education, usw.) durchdringen elektronische Dienstleistungen inzwischen nahezu jeden 
Lebensbereich und beeinflussen dadurch auch unsere Gesellschaft. Aufgrund der zentralen 
Bedeutung für E-Service-Innovationen beschreiben und diskutieren wir nachfolgend die 
wichtigsten Entwicklungen in den Bereichen der Online- und mobilen Technologien.  
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3 Die Evolution von Online- und mobilen Technologien 

In einer zunehmend globalisierten Gesellschaft, in welcher die weltweite Vernetzung aller 
wirtschaftlichen, sozialen und kulturellen Phänomene stattfindet, spielt die Kommunikation 
im Internet eine zentrale Rolle. Das Internet ist der wichtigste Antriebsmotor für die immer 
schnellere und umfassendere Vernetzung weltweiter Entwicklungen (vgl. Fuchs 2015). 
Auch in unserem Alltag spielt es eine zentrale Rolle. Wir nutzen es als Bildungs-, Kommu-
nikations-, Einkaufs- und auch Unterhaltungsportal, das uns unabhängig von unserem 
Standort und der Tageszeit ermöglicht, zeitsparend, bequem und interaktiv Informationen zu 
sammeln, auszutauschen und zu verbreiten. Die rasante Entwicklung des Internets und der 
mobilen Technologien ermöglicht unzählige neue Produkt- und Dienstleistungsinnovationen 
(vgl. Barrett et al. 2015). 

Der Begriff World Wide Web (WWW) ist nicht gleichzusetzen mit dem Internet. Genauer 
gesagt sind es Webseiten, die durch das Internet abgerufen werden können. Demzufolge ist 
das Internet als Netzwerk zu verstehen, von dem das World Wide Web als Anwendung 
einen großen Teil einnimmt. Das WWW ist als technologisches-soziales System zu verste-
hen, das eine Interaktion zwischen Menschen auf technologischer Basis ermöglicht (vgl. 
Sareh et al. 2012). Der Charakter dieser Interaktion hat sich im Laufe der Jahre verändert 
und verstärkt. 

1989 stellten Burners-Lee/Fischetti (1999) das Web 1.0 vor. Es wurde hauptsächlich von 
Unternehmen auf geschäftlicher Basis genutzt (vgl. Getting 2007). Die bereitgestellten 
Informationen konnten lediglich gedownloaded werden. Daher wird das Web 1.0 auch als 
„read-only Web“ (vgl. Sareh et al. 2012) oder „Web of Cognition“ (vgl. Fuchs et al. 2010) 
benannt. Aus diesem reinen Informationsnetzwerk entwickelte sich das Web 2.0, ein Netz-
werk zur Verbindung von Menschen. Hier steht die Kommunikation an erster Stelle. Der 
Kunde kann nicht mehr nur Informationen lesen und downloaden, sondern auch selbst Bil-
der, Texte, Videos, etc. uploaden und für die breite Masse bereitstellen. Daher wird das Web 
2.0 von Dale Dougherty als „read-write Web“ (vgl. Andersen 2007) bezeichnet oder als 
„Web of Communication“ (vgl. O‘Reilly 2005/2007). 

Das Web 3.0 wird als „Semantic Web“, als Netzwerk des Wissens deklariert (vgl. Zeldmann 
2006). Die Kombination menschlicher und künstlicher Intelligenz ermöglicht den Zugang zu 
besseren, relevanteren, passenderen Informationen. Indem maschinenlesbare Inhalte im Web 
zur Verfügung gestellt werden, können bestimmte menschliche Aufgaben und Entscheidun-
gen von Maschinen getroffen werden (vgl. Berners-Lee et al. 2001). Als nächste Stufe wird 
das Web 4.0, als ein Netzwerk künstlicher Intelligenz betitelt. Es ist ein mobiler Raum, in 
dem Menschen, sowie reale und virtuelle Objekte miteinander verbunden sind und in Echt-
zeit kommunizieren (vgl. Kambil 2008). Im Web 4.0 verschwimmen die Grenzen zwischen 
Realität und Virtualität, was zu einer vollkommenen Immersion führt. Es wird auch „Web of 
Things“ genannt (vgl. Guinard et al. 2011). In der Literatur findet man schon sehr häufig 
den Begriff Web 5.0 (vgl. Benito-Osiro et al. 2013; Kambil 2008). Diese zukünftige Ent-
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wicklungsstufe des Webs wird als sensorisch-emotionales Netzwerk vermutet, indem die 
Maschine mit dem Menschen auf gleicher Ebene kommuniziert und interagiert (vgl. Kambil 
2008). Die Grenzen zwischen Mensch und Maschine verschmelzen. Man könnte dieses Web 
auch als „Web of Thoughts“ bezeichnen. 

Abbildung 3 zeigt die unterschiedlichen Entwicklungsphasen des WWW und bietet einen 
Überblick über die von diesen Phasen hervorgebrachten charakteristischen elektronischen 
Dienstleistungen. Parallel zu diesen technologischen Entwicklungsschritten unterscheiden 
Vargo/Lusch (2008) drei konzeptionell grundlegend verschiedene Ansätze der Kunden-
Firmen-Interaktion: Zu Beginn stand die reine Vermarktung eines Produktes bzw. einer 
Dienstleistung („to market“). Mit der Zeit rückte der Konsument immer mehr in den Mittel-
punkt („market to“), es werden individualisierte Produkte/Services entwickelt. Die dritte 
Stufe involviert den Kunden in den gesamten Prozess der Leistungserstellung, indem er sein 
personalisiertes Produkt auch selbst mitentwickelt. Dieser „market with“-Ansatz wird in der 
einschlägigen Literatur auch als „co-creation“ bezeichnet (vgl. z. B.Prahalad/Ramaswamy 
2002; 2004; Vargo/Lusch 2008). 

Ein zusätzliches Momentum für die fortschreitende Entwicklung des E-Service-Sektors geht 
vom zunehmenden Verbreitungsgrad mobiler Geräte aus, deren Funktionen aus unserem 
Alltag kaum mehr wegzudenken sind. Weltweit beschäftigen sich mehr als 3,6 Milliarden 
Menschen permanent mit ihrem Smartphone. Nahezu 75 % der Werbeeinnahmen von Face-
book und 70% der Werbeeinnahmen von Twitter stammen von mobilen Plattformen. Mobile 
Technologien ermöglichen den Verbrauchern zu jeder Zeit und an jedem Ort, nach Produk-
ten und Dienstleistungen zu suchen, sich über diese zu informieren, diese zu bestellen und 
zu kaufen (vgl. Lou 2015).  

Mit der Entwicklung in Richtung Smartphones haben sich Mobiltelefone von einem reinem 
Kommunikationsgerät hin zu einem Allround-Gerät, vergleichbar mit einem „Schweizer 
Messer“ (vgl. Kray/Rohs 2007) entwickelt. Sie ermöglichen ihrem Benutzer eine Vielzahl 
an unterschiedlichen Anwendungsmöglichkeiten, wie Musik hören, Spiele spielen, navigie-
ren, etc. (vgl. Böhmer et al. 2011). Diese Dienstleistungen werden durch mobile Applikatio-
nen, kurz Apps genannt, zur Verfügung gestellt. In Österreich nutzen mittlerweile schon 
76% der Smartphone-Nutzer Apps. Jedoch nur 30% zahlen etwas dafür. Die Mehrzahl greift 
auf kostenfreie mobile Applikationen zurück. Am Häufigsten verwendet werden die Apps 
der Social Media Dienste WhatsApp (48,3 %), Facebook (31,6 %) und Skype (12,2 %). 
Immerhin schon 14 % nutzen Smart-Home-Apps zur Steuerung von Heimgeräten (vgl. 
Steinschaden 2015). In Deutschland nutzen 67 % der Smartphone-User soziale Medien-
Apps (vgl. Statista 2016a) und laut einer kürzlichen ARD/ZDF-Medienkommission (2015) 
nutzen 36 % täglich Apps. Unter den Messenger-Diensten ist WhatsApp am beliebtesten 
(vgl. Ellermann 2016). Im Jahr 2014 wurden insgesamt 910 Millionen Euro mit mobilen 
Apps in Deutschland umgesetzt (vgl. Statista 2016b). In den USA stiegen die über Smart-
phones, Tablets oder über ein anderes mobiles Gerät getätigten Käufe im Gegensatz zum 
Vorjahr um 81%. Bis heute expandiert der mobile Handel (vgl. eMarketer 2013).  
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Maßgeblich zu dieser Entwicklung beigetragen hat unter anderem die Entwicklung der 
Funknetze, welche sich abhängig von Reichweite und Datenrate voneinander unterscheiden 
(siehe Abbildung 4). Von sehr geringer Reichweite und auch nur sehr geringer Datenrate 
gekennzeichnet ist Bluetooth. WLAN (Wireless Local Area Network) kann auch durch eine 
geringe Reichweite beschrieben werden, die übertragene Datenrate beträgt jedoch bis zu 100 
Mbit/s. Eine deutlich größere Reichweite weisen die Funknetze GPRS (General Packet 
Radio Service), UMTS (Universal Mobile Telecommunication Service) und LTE (Long 
Term Evolution) auf. Die Datenrate steigt von GPRS zu UMTS zu LTE (vgl. Roth 2005). 

Abbildung 4: Funknetze 

Eine weitere mobile Technologie sind QR-Codes (Quick Response), welche Objekte der 
realen Welt mit dem mobilen Internet bzw. der virtuellen Welt in Verbindung bringen. 
Damit können zusätzliche Informationen zu den Objekten der Realität angeboten werden. 
Um die Informationen zu erhalten benötigt man ein Handy oder ein Tablet mit einer Soft-
ware oder einen Scanner, welche den zweidimensionalen Code scannen und entschlüsseln 
können. QR-Codes können Print-Werbung mit zusätzlichen Informationen, wie der Wegbe-
schreibung zum Unternehmen, der Webseite, einem Youtube-Video, der Facebook-Fanseite 
oder einfach nur Text anreichern. Das quadratische schwarz-weiße Muster ist mittlerweile 
fast überall zu finden, wird jedoch nicht immer sinnvoll verwendet. Ein Beispiel für einen 
gelungenen Einsatz von QR-Codes führte beispielsweise die Supermarktkette Tesco vor. Sie 
verwandelte eine U-Bahn Station in Südkorea in einen Supermarkt, indem die Wände mit 
Bildern von Supermarktregalen und QR-Codes beklebt wurden. Während die Fahrgäste auf 
die U-Bahn warten, können sie die QR-Codes der gewünschten Produkte scannen, welche 
dann zu ihnen nach Hause geliefert werden (vgl. Biermann 2011). 
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Durch GPS (Global Positioning System) ist eine Positionsbestimmung möglich, die eine 
Zustellung von ortsabhängigen, personalisierten Informationen zulässt. Nahezu jedes Handy 
besitzt heutzutage GPS und auch Navigationssysteme arbeiten mit dem Satellitennaviga-
tionssystem. GPS wird häufig auch für Augmented Reality (AR) Anwendungen verwendet. 
Durch ein mobiles Gerät (beispielsweise Handy, Tablet oder AR-Brille) wird die Realität 
mit ortsabhängigen virtuellen Objekten oder Informationen erweitert (vgl. Azuma et al. 
2001). Die Touristikwebseite TripAdvisor bietet eine mobile App, die genau mit diesen 
Technologien arbeitet. Durch das Handy kann sowohl die Realität gezeigt, als auch zusätzli-
che virtuelle Objekte und Texte abgebildet werden. Mit GPS wird der Standort des Touris-
ten ermittelt. Durch die Kombination der beiden Technologien können dem Anwender 
zusätzliche ortsbezogene Informationen zur Verfügung gestellt werden; z. B. in welchem 
nahegelegenen Gebäude sich das nächste Café für eine kurze Pause befindet (vgl. May 
2011). 

In den letzten Jahren hat sich der Begriff Near Field Communication (NFC) sehr stark ver-
breitet. Dahinter verbirgt sich die Möglichkeit des Datenaustausches zwischen zwei Geräten 
auf kurzer Distanz. Die dahintersteckende Technologie zum Übertragen von Daten nennt 
sich RFID (Radio-Frequency Identification). Zur Datenübertragung werden ein Transponder 
mit einem Code sowie ein Lesegerät benötigt. Eingesetzt wird diese Technik beispielsweise 
zum bargeldlosen Bezahlen oder zur einfachen Datenübertragung. Auch in den Supermärk-
ten wird mit dem Einsatz der RFID-Technologie experimentiert, zum Beispiel, um direkt in 
den Supermarktregalen eine Echtzeitinventur durchzuführen und im Falle von Stock-Out-
Situationen automatisch einen Bestellvorgang auszulösen (vgl. Jüngling 2014). Andere 
Anwendungsbeispiele von E-Services im Bereich des Supply-Chain-Managements kombi-
nieren die RFID- mit der GPS-Technologie, um beispielsweise die Logistikkette in der 
internationalen Kühllogistik zu optimieren (vgl. Dutta et al. 2007). 

4 Auf dem Weg zur informationsgetriebenen Revolution des 
Dienstleistungssektors durch elektronische Dienstleistungen 

Die Digitalisierung der Information und die verfügbaren Infrastrukturen zum Sammeln, 
Analysieren, Verteilen und Verwenden dieser Informationen erlauben völlig neue Kombina-
tionen von digitalen und physischen Komponenten und eröffnen damit auch den Weg für 
völlig neue Produkt- und Dienstleistungsinnovationen (vgl. Yoo et al. 2010). Dadurch, dass 
der Kunde mit dem Unternehmen in einer ständigen Interaktion steht, verändert sich die 
Qualität der Kommunikation und der ausgetauschten Information(en). Die neuen IKTs 
ermöglichen auch neue zeitliche Dimensionen der Kommunikation. Die Nachrichten werden 
nicht mehr nur asynchron (wie z. B. bei E-mails, also mit Zeitabstand), sondern vielmehr 
annähernd synchron, also gleichzeitig (Instant Messenger), ausgetauscht. Das Kommunika-
tionsspektrum umfasst den Dialog zweier Personen (one-to-one), die one-to-many sowie die 
many-to-many Kommunikation. Abbildung 5 zeigt einige Kanäle, die von elektronischen 
Dienstleistungen bereits genutzt werden. 
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Abbildung 5: Elektronische Nachrichten-Kanäle (vgl. Litvin et al. 2008) 

In vielen Bereichen geht der Trend deutlich weg von einer undifferenzierten Massenkom-
munikation in Richtung zielgruppenspezifisch maßgeschneiderter Kommunikation (z. B. 
durch direct targeting; vgl. Reutterer et al. 2006) bis hin zu einer personalisierten One-to-
One-Kommunikation zwischen dem einzelnem Kunden und dem Unternehmen (vgl. 
Rust/Lemon 2001). Durch diese Kommunikationsmöglichkeiten werden innerhalb von 
kürzester Zeit auf unterschiedlichen Kanälen eine große Menge an Informationen und Daten 
generiert. Die Informationsmenge aus Blogs, sozialen Netzwerken, Dokumenten, Bildern, 
Videos, etc. wird auch als „Big Data“ bezeichnet (vgl. Rust/Huang 2014).  

Cloud Computing ermöglicht die Speicherung und Analyse dieser Datenmengen. Über ein 
Netzwerk werden zum einen Speicherplatz, aber auch Programme zur Verfügung gestellt, 
die somit nicht mehr auf dem lokalen Rechner gespeichert und installiert werden müssen, 
sondern temporär „gemietet“ werden können (vgl. Baun et al. 2009). Somit wird Cloud 
Computing, wie es beispielsweise von AWS (Amazon Web Services) schon seit einiger Zeit 
angeboten wird, selbst zu einer Art der elektronischen Dienstleistung. Die Möglichkeit des 
Speicherns der großen Datenmengen und die Kosteneffizienz bei der Analyse dieser Daten 
durch Cloud Computing haben in Kombination mit mobilen Technologien und den sozialen 
Netzwerken die Revolution des Service-Sektors noch weiter beschleunigt. 

Durch die Verknüpfung mit Fragestellungen der Informatik und der Ingenieurswissenschaf-
ten etablieren sich neue Felder der Dienstleistungsforschung (vgl. Spohrer/Maglio 2008; 
Rust/Metters 1996). In den nächsten Jahren dürfte sich dadurch der schon vor einiger Zeit 
eingesetzte Prozess weg vom reinen Fokus auf Produkte hin zu einem Denken in Dienstleis-
tungskategorien noch weiter beschleunigen (vgl. Rust/Lemon 2001). Dies wird auch durch 
den in vielen Bereichen beobachtbaren Trend hin zu einer Erlebnisgesellschaft verstärkt 
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(vgl. Pine/Gilmore 1998). Es reicht oft nicht mehr aus nur ein Produkt zur Verfügung zu 
stellen, der Kunde möchte etwas Erleben und dieses Erlebnis generiert einen über den blo-
ßen Konsum bzw. die Verwendung eines Produktes hinausgehenden Zusatznutzen (vgl. 
Rust/Huang 2014). Vor allem auch die interaktive Einbindung des Kunden in den komplet-
ten Prozess der Leistungserstellung spielt hierbei eine wichtige Rolle. Der Kunde kann 
entscheiden wie er bestellt (telefonisch oder online), wie er bezahlt (Kreditkarte, Rechnung, 
Überweisung), wie geliefert wird (mehrere Pakete an unterschiedliche Adressen) und er hat 
in vielen Fällen auch die Möglichkeit, sein individuelles Produkt selbst zu kreieren. Somit 
entwickelt sich ein über weite Strecken standardisiertes Produktmarketing hin zu einem 
individualisierten Prozess der Dienstleistungserstellung (vgl. Rust/Huang 2014) in dessen 
Verlauf der Kunde durch sein Feedback ständig mit eingebunden ist.  

Heutzutage nimmt der Grad der Immersion immer mehr zu. Der Mensch kann durch be-
stimmte elektronische Dienstleistungen in eine neue Welt eintauchen. Virtuelle Welten, 
Augmented-Reality-Anwendungen oder sogenannte Massively Multiplayer Online Role-
Playing Games (MMORPG) versetzen den Benutzer häufig in einen sogenannten „Flow“ 
(Csikszentmihalyi 1997). Dabei werden Zeit und Raum vergessen und ein Trance-ähnlicher 
Zustand tritt ein. Zahlreiche vielversprechende Einsatzbereiche von „Augmented Reality“ 
findet man derzeit in der Tourismus-Industrie, etwa in der Tourismus-Werbung oder um 
Attraktionen im City-Tourismus mit Hilfe von Smart-Phone-Apps mit zusätzlichen Informa-
tionen anzureichern (vgl. Kounavis et al. 2012; Yovcheva et al. 2012). 

Durch die Möglichkeit, zu jeder Zeit und an jedem Ort online zu sein, können Online- und 
Offline-Welten miteinander verbunden werden. Durch den Einsatz geeigneter Lokalisie-
rungstechnologien (sogenannte Location Based Services, GeoSpatial Web; vgl. dazu auch 
Bauer/Lasinger 2014) können orts- und situationsabhängige Informationen zugestellt wer-
den, was beispielsweise in der mobilen, digitalen Online-Werbung zu völlig neuen Mög-
lichkeiten der Kundenansprache geführt hat (vgl. Fong et al. 2015; Luo et al. 2014). Einen 
aktuellen und sehr kompletten Überblick zum State-of-the-Art der individualisierten, raum-
zeitlich variablen Zielgruppenwerbung mit Hilfe mobiler Geräte findet man bei Bauer/ 
Strauss (2016).  

Die nächste Immersionsstufe, die für die nächsten Jahre vorhergesagt wird, besteht im kom-
pletten Verschmelzen von Mensch und Technologie. Durch die Entwicklung von künstlicher 
Intelligenz wird versucht eine menschenähnliche Intelligenz nachzubauen. Es wird möglich 
sein, Technologien allein durch Gedanken steuern zu können (z. B. durch Brain Wave Con-
trol). 

Abbildung 6 fasst die wichtigsten Entwicklungen der letzten Jahre und die daraus resultierende 
Revolution der Dienstleistungen noch einmal zusammen. Durch die mobilen und sozialen 
Netze ändert sich das Kommunikationsverhalten. Kunden können zeit- und ortsunabhängig mit 
Unternehmen und miteinander kommunizieren. Aus dem ständigen Wechselspiel von Sequen-
zen aus Information, Aktion und Reaktion können Unternehmen sehr viel über ihre Kunden und 
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deren Bedürfnisse lernen. Die aus den verschiedensten Kommunikationskanälen gesammelten 
und miteinander integrierten Kundeninformationen (Big Data) können dank Cloud-
Computing-Lösungen gespeichert, verarbeitet und analysiert werden. Womit eine hochgradig 
personalisierte Dienstleistung ermöglicht wird (vgl. Rust/Huang 2014). 

Eine klare Abgrenzung von Dienstleistung und bereitgestellter Information ist in einem 
solchen System nicht mehr eindeutig möglich. Eine Dienstleistung ist nicht mehr nur als 
solche zu verstehen, vielmehr sind es die Informationen, die selbst zur Dienstleistung wer-
den (vgl. Bruhn 2002). Durch den Fortschritt der Technologie ist der ständige Kontakt mit 
dem Kunden möglich und auch erwünscht. Elektronische Dienstleistungen ermöglichen 
diesen ständigen Kontakt, die Bereitstellung von Informationen jeglicher Art auf den unter-
schiedlichsten Kanälen und bieten eine Plattform für die individuelle und persönliche Pflege 
der Kundenbeziehungen.  

Abbildung 6: Die Revolution der Dienstleistung (vgl. Rust/Huang 2014) 

5 Aktuelle und zukünftige Herausforderungen an das Management 
von E-Services 

Die oben beschriebene Revolution des Dienstleistungssektors durch vielfältige und allge-
genwärtige E-Services ist längst nicht abgeschlossen und wird uns noch eine geraume Zeit 
intensiv beschäftigen. Wie es Revolutionen meist mit sich bringen, verlaufen die damit 
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einhergehenden Transformationsprozesse nicht immer stetig, sondern sind nicht selten auch 
mit jeder Menge an Anpassungsschwierigkeiten konfrontiert. Die Bedeutung dieser Verän-
derungsprozesse mit jeder Menge Anpassungsschwierigkeiten spiegelt sich auch sehr deut-
lich in der aktuellen Liste an Forschungsprioritäten des Marketing Science Institutes wider 
(vgl. Marketing Science Institute 2014).  

Mit Blick auf die aktuellen und hinkünftig absehbaren Management-Herausforderungen 
sehen wir im Bereich elektronischer Dienstleistungen insbesondere die folgenden Aspekte 
als besonders kritisch: 

1. Personalisierung, Reaktanz & Datenschutz: Eine zunehmende Anzahl von Online-
Unternehmen, darunter Marktführer wie Amazon, Google, oder Facebook, bieten Ihren 
Kunden individualisierte Dienstleistungen an. Dazu zählen etwa die diversen Online-
Empfehlungssysteme aber auch Online-Werbung, die auf Basis des vergangenen 
Kaufverhaltens personalisiert wird (sogenanntes „Retargeting“). Andere Online-
Händler wie Zalando oder Outfittery bieten ihren Kunden als Gegenleistung für ein 
umfangreiches persönliches Datenprofil eine „kostenlose Stilberatung“ an. Derartige 
und viele andere Personalisierungsvarianten sind zwangsläufig mit (freiwilligen oder 
unfreiwilligen) Eingriffen in die Privatsphäre der Nutzer solcher E-Services verbunden 
und werfen freilich auch gravierende datenschutzrechtliche Bedenken auf. Eine Reihe 
von Forschungsergebnissen belegen in diesem Zusammenhang das Phänomen einer 
„Personalisierungs-Reaktanz“ (vgl. Bleier/Eisenbeiss 2015b; Lee et al. 2011; Tucker 
2012). Darüber hinaus ist bekannt, dass personalisierte Werbung bei wahrgenommener 
Kontrolle über die eigene Privatsphäre bzw. Vertrauen in den Absender signifikant 
positiver wahrgenommen wird (vgl. Taylor et al. 2009; Bleier/Eisenbeiss 2015a), 
andererseits aber auch, dass die Einführung von restriktiven Datenschutzrichtlinien zu 
weniger effektiver Online-Werbung führt (vgl. Goldfarb/Tucker, 2011). Ein rigoroser 
Datenschutz hätte somit wohl zur Konsequenz, dass viele Web-basierte E-Service-
Anbieter (insbesondere nicht unmittelbar auf einen Kaufabschluss abzielende Seiten 
wie jene von Nachrichten- oder Informationsanbietern) andere Finanzierungsquellen 
erschließen müssten. Eine Auflösung dieses Trade-Offs zwischen einem berechtigten 
Interesse am Schutz der Privatsphäre einerseits und der Ausnutzung von Personalisie-
rungsvorteilen andererseits wird dem Versuch einer Optimierung von E-Services noch 
einiges abverlangen. Erste vielversprechende Ansatzpunkte, um diesen (scheinbaren) 
Konflikt aufzulösen findet man etwa bei Goldfarb/Tucker (2013). 

2. Peer-to-Peer-Sharing, gemeinschaftlicher Konsum und Kundenengagement: Ähnliche 
rechtliche (etwa im Bereich Arbeits-, Steuer- oder Gewerberecht) aber auch ethische 
Zielkonflikte ergeben sich aus dem ständig wachsenden Angebot, das der sogenannte 
„Sharing Economy“ entspringt (vgl. Malhotra/Van Alstyne 2014). Diese meist E-
Service-basierten Leih- und Tausch-Plattformen für kurzfristige Wohnungsmieten 
(Airbnb), Nachbarschaftshilfen (SnapGoods, TaskRabbit) oder Autovermietung bzw. 
Taxi-Dienstleistungen (Zipcar, Car2go, RelayRides, Uber, …) nutzen die zunehmende 
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Vernetzung und Omnipräsenz unserer digitalen Kommunikation aus und werden noch 
eine Reihe weiterer mehr oder weniger erfolgreicher Anwendungen sehen (vgl. Eisen-
mann et al. 2006). Der Erfolg solcher Plattformen dürfte auch vom bereits erwähnten 
Zeitgeist einer Erlebnisgesellschaft, in welcher der gemeinschaftliche Konsum 
(„collaborative consumption“) zu einem stärkeren kollektiven Zusammengehörigkeits-
gefühl beiträgt, profitieren (vgl. Belk 2010). Der 2014 in den USA auf rund 62 Mrd. 
Dollar bezifferte Markt mag zwar gemessen am Bruttoinlandsprodukt (noch) 
vernachlässigbar wirken. Dies sollte aber nicht darüber hinwegtäuschen, dass solche 
Sharing-Plattformen als disruptive Innovationen in traditionsreiche Gewerbesparten 
(z. B. Hotellerie, Taxigewerbe, Handwerk, etc.) einbrechen und zumindest kurzfristig 
empfindliche negative Effekte auf die etablierten Anbieter auszuüben imstande sind 
(vgl. Byers et al. 2013). 
Die Idee des Teilens von Erfahrungen, Erlebnissen, Eindrücken oder Meinungen liegt 
aber auch den sozialen Netzwerken à la Facebook, Twitter oder Instagram zugrunde und 
wird von einer zunehmenden Anzahl von Web-basierten „Meinungs-Plattformen“ (z. B. 
epinions.com, ConsumerReview.com oder mingle.respondi.com) genutzt, auf welchen 
Kunden entgeltlich oder unentgeltlich ihre Meinung über diverse Produkte bzw. 
Dienstleistungen teilen (vgl. Hennig-Thurau et al. 2004; Sen/Lerman 2007). Schließlich 
kommen noch riesige Mengen an von Kunden selbst generierten Online-Reviews hinzu, 
die von kommerziellen Dienstleistern wie Amazon, booking.com, TripAdvisor der 
Öffentlichkeit zur Verfügung gestellt werden. Bisherige Untersuchungen zeigen, dass von 
einem solchen „Online-Chatter“ eine beachtliche elektronische Mundpropaganda (sog. e-
WOM) ausgeht (vgl. Godes/Mayzlin 2004), die in vielen Fällen auch kaufentscheidungs-
relevant sein kann (vgl. Ludwig et al. 2013). Jedenfalls sind Unternehmen gut beraten, 
diese Form des Kundenengagements bei ihrer Markenpolitik zu berücksichtigen und 
regelmäßig mit der angestrebten Zielpositionierung zu überprüfen. 

3. Geschäftsmodelle für E-Services & Customer-Onboarding-Strategien: Eine wesent-
liche Herausforderung für viele Web-basierte E-Services (insbes. mobile Apps) besteht 
darin, effektive Kundenbindungsstrategien zu entwickeln und im Markt durchzusetzen. 
Die Kosten für die Neukundenakquisition erscheinen im Online-Bereich aufgrund der 
vielen App-Shops, Spiele-Plattformen, usw. zunächst einmal verlockend gering. Viele 
App-Provider bieten daher (zeitlich oder funktional limitierte) Demos oder kosten-
günstige bzw. kostenlose Light-Versionen an und hoffen, ihre Kunden mittels mehr 
oder weniger ausgeklügelter Direktmarketing-Aktionen zu einem Upgrade auf eine 
Vollversion zu bewegen. Dieses sogenannte „Onboarding“ von Kunden ist freilich 
bereits in Offline-Settings sehr schwierig und umso problematischer ist dies vielfach im 
Online-Bereich, wo die Konkurrenz meist nur „einen Maus-Click“ entfernt ist. Trotz 
dieser entscheidenden Bedeutung für die Diffusion und den wirtschaftlichen Erfolg von 
elektronischen Service-Anbietern findet man in der einschlägigen (akademischen) 
Literatur erstaunlich wenige empirische Befunde und/oder Modellierungsvorschläge 
(vgl. Kumar et al. 2015; Marinova/Singh 2014). 
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Themen, die in diesem Zusammenhang wohl auch zukünftig noch eine wichtige Rolle 
spielen werden sind (a) die Ableitung von Entscheidungsregeln und Strategien für die 
Bestimmung eines optimalen Mischverhältnisses zwischen „gratis“ (d. h. primär werbe- 
finanziertem) und bezahltem Online-Content (vgl. Papies et al. 2011; Lambrecht/Misra 
2016), (b) die Entwicklung geeigneter Metriken, Methoden und Tools zur frühzeitigen 
Identifizierung von lukrativen, aber inaktiven bzw. „überfälligen“ Kunden, um ein zeit-
gerechtes Targeting bzw. eine Reaktivierung der Kunden-Firmen-Beziehung in die 
Wege zu leiten (vgl. Park/Park 2016; Reutterer/Platzer 2016) sowie (c) die optimale 
Kombination von Online- und Offline-Kommunikationsmedien entsprechend Ihrer 
relativen Bedeutung zur Informationsakquisition der Kunden entlang des „Purchase-
Funnels“ (vgl. Geyskens et al. 2002; Wiesel et al. 2011). 

Die genannten Herausforderungen und die weitere Dynamik der technologischen Entwick-
lung sorgen dafür, dass die Dienstleistungsforschung ein mindestens ähnlich spannendes, 
ergiebiges und zunehmend interdisziplinäres Betätigungsfeld vorfindet, wie es in den letzten 
beiden Jahrzehnten bereits der Fall war. 
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