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V

Vernetzung ist omnipräsent, Vernetzung ist Omnipräsenz. Die Digitalisierung in allen 
Bereichen des Lebens hat die Art der Kommunikation grundlegend verändert. Facebook, 
twitter, Instagram – die Liste von Diensten für vernetzte Kunden ist nahezu endlos und 
wird jeden Tag länger. Aber wer ist dieser Connected Customer überhaupt, was für Bedürf-
nisse hat er und wie empfindet und handelt er? Um ihn zu verstehen, muss die Leitlinie 
weg von Zielgruppen und wieder hin zum Individuum Kunde führen – Big Data muss sich 
zu Smart Data transferieren, um vernetzte Kunden wirklich zu verstehen. Der vorliegende 
Sammelband gibt Antworten auf die Möglichkeiten und Gefahren, die sich mit der Vernet-
zung und deren Folgen wie der Verbreitung von Informationen in Echtzeit bieten (Abb. 1).

Die Konsumentenvernetzung hat multiple Auswirkungen auf das Unternehmensma-
nagement. Angefangen mit der Frage nach der zukünftigen Rolle des Customer Relati-
onship Management bis hin zu der Beschreibung der neuen Generation C. Aber auch die 
Rahmenbedingungen ändern sich: Konnektivität in und auf allen Märkten führt zu einer 
Transformation, die untrennbar zum Homo Connectus führt. Social Media gehört zum 
operativen Alltag der Kunden, aber ist das die Zukunft oder bald schon Vergangenheit?

Äußersten Dank gebührt in erster Linie den Autorinnen und Autoren, die trotz des 
engen Zeitplans und des sehr vielschichtigen und noch jungfreulichen Themas qualitativ 
hochwertige Beiträge für diesen Sammelband verfasst haben.

Vorwort

Erster Teil: Von Wind und Drachen: Der letzte Konsument?

Zweiter Teil: Von Reisen und Schritten: Die Generation C

Dritter Teil: Von Flüssen und Netzen: Die wechselnde Natur von Kunden 
und Business-Märkten

Vierter Teil: Von Hunger und Feuer: Hyper-Connected Customer?

Fünfter Teil: Von Zorn und Kummer: Transformation der digitalen
Kundenerfahrung

Abb. 1  Struktur des Sammelbands



VI Vorwort

Die Projektdurchlaufzeit vom Projektstart im April 2016 bis zur Abgabe des druckfä-
higen Skripts an Springer Gabler konnte nur durch eine Vielzahl engagierter Helfer im 
Hintergrund eingehalten werden. Auch diesen sei an dieser Stelle gedankt. Besonderen 
Dank schulden die Herausgeber Herrn Jassir Qushta, der als Mitarbeiter des Steinbeis 
Center of Strategic Management für das Projektmanagement des vorliegenden Werks 
verantwortlich war.

Darüber hinaus danken wir Frau Roscher und Frau Hinrichsen von Springer Gabler 
für die hervorragende Zusammenarbeit bei der Publikation dieses Sammelbands.

Hamburg, 2017 Prof. Dr. habil. Frank Keuper
Prof. Dr. Marc Schomann

Dr. Linda Isabell Sikora
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1  Einführung

Die Globalisierung vernetzt die Welt und erleichtert die Möglichkeiten sozialer Fern-
verflechtungen. Moderne Informations- und Kommunikationstechnologien ermöglichen 
diese neuartige Reichweite und Intensität in der täglichen Interaktion.1 Das Internet hat 
die zwischenmenschlichen Beziehungen revolutioniert und die digitale Revolution im 
Kontext der globalen Modernisierung eingeläutet.2 Dies hat insbesondere einen Effekt 
auf die ganzheitliche Ortsunabhängigkeit, welche die tägliche berufliche und private 
Kommunikation maßgeblich beeinflusst hat.3

Interaktive Internetplattformen und SharePoint-Lösungen wie zum Beispiel vom mul-
tinationalen Soft- und Hardwareanbieter Microsoft sowie soziale Netzwerke wie Face-
book erleichtern den sozialen aber auch den wissenschaftlichen Austausch enorm. Auch 
Unternehmen haben dies erkannt und nutzen web-basierte Technologien zu Marketing- 
aber auch Kommunikationszwecken, um noch näher am Kunden zu sein.

Kundenorientierung wird immer stärker gelebt, was unter anderem auf „die perma-
nente Expansion des Dienstleistungssektors als unabdingbare Begleiterscheinung der 
Modernisierung (…)“ zurückzuführen ist.4 Nach Nedeß et al. befindet sich der Indust-
riestandort Deutschland mit seinen wirtschaftlichen Akteuren in einer Neuorientierung.5 
Das Autorenteam betont Service als klaren Wettbewerbsfaktor und argumentiert, dass 
sich Deutschland in einem Wandel von einer Produktions- zu einer Dienstleistungsge-
sellschaft befindet.

Eine Philosophie der Neuorientierung, welche das aufstrebende, gesellschaftliche 
Paradigma der Tertiarisierung verinnerlicht, ist die Service-Dominant Logic. Vargo und 
Lusch6 haben das Konzept im Jahr 2004 publiziert und damit einen Meilenstein im letz-
ten Jahrzehnt bei der Entwicklung der Marketingtheorie gelegt. In der wissenschaftlichen 
Untersuchung kommen die beiden zu dem Schluss, dass der Fokus von tangiblen und 
intangiblen Gütern wie Fähigkeiten, Information und Wissen zu Interaktivität, Vernet-
zung und gängigen Beziehungen verschoben wird.7 Interaktivität, Integration, Customi-
zation und Co-Production sind Hauptbestandteile dieser Theorie.8 Es geht nicht um die 
reine Kundenorientierung an sich, sondern um eine kundenzentrierte Marketingperspek-
tive, welche Kollaboration mit und Lernen von dem Kunden in den Mittelpunkt stellt. 

2Vgl. Hamidian und Kraijo (2013, S. 5–21).
3Vgl. Schuld et al. (2013, S. 131).
4Vgl. Opitz (2009, S. 18.)
5Vgl. Nedeß et al. (2004, S. 22–34).
6Vgl. Vargo und Lusch (2004, S. 2). auch: Cova et al. (2009, S. 571 f.); Ballantyne und Varey 
(2008, S. 12).
7Vgl. Vargo und Lusch (2004, S. 15).
8Vgl. Vargo und Lusch (2004, S. 11).

1Vgl. Osterhammel und Petersson (2007, S. 112).
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Auf diese Weise kann flexibel auf die individuellen und dynamischen Bedürfnisse einge-
gangen werden. Ob Dienstleistungsmarketing, B2B-Marketing oder Beziehungsmarke-
ting, in der Wissenschaft aber auch der gesellschaftlichen Entwicklung im Allgemeinen 
lässt sich ein positiver Trend zur Akzeptanz und kontinuierlichen Weiterentwicklung der 
jungen Marketingtheorie erkennen.9

Bei der Innovation von Produkten und Dienstleistungen reichen klassische Feedback-
mechanismen nicht mehr aus, um wettbewerbsfähig zu sein, sodass Reckenfelderbäu-
mer et al.10 festhalten, dass die „anbieterseitig vorhandene Autonomie während des 
Innovationsprozesses (…) zugunsten einer kundenintegrierten Dienstleistungsentwick-
lung durchbrochen werden [muss].“ Mansfield hat gezeigt, dass die Integration von 
externen Akteuren in den internen Innovationsprozess die Entwicklungsdauer verkürzt 
hat sowie die generellen Forschungs- und Entwicklungskosten niedriger ausgefallen 
sind als bei Projekten, die ausschließlich von der eigenen F&E-Abteilung durchgeführt 
wurden.11 In ihrem Paper Building the Co-Creative Enterprise greifen Ramaswamy und 
Gouillart auf die Theorie von Vargo und Lusch zurück und präsentieren ein zukünftiges 
Managementkonzept.12 Sie sind davon überzeugt, dass der Erfolg eines Unternehmens 
und insbesondere einer Innovation maßgeblich von dem Reifegrad und damit der Intensi-
tät der Beziehung zwischen Produzent und Konsument bestimmt ist.

Dieser Ansatz als Erfolgsrezept des Innovationsmanagements bezieht sich in ers-
ter Linie auf den B2C-Markt. Wenn nun der B2B-Markt Betrachtung findet, lassen 
sich klare Forschungslücken bei der kollaborativen Wertschöpfung mit Kunden bzw. 
Geschäftspartnern feststellen, insbesondere bei der Nutzung digitaler Technologien zur 
Integration von Kunden in den Innovationsprozess von Dienstleistungen. Um diese The-
matik in der Tiefe zu konkretisieren wird in diesem Beitrag die Nutzung von Web 2.0 zur 
Innovation von IT-basierten Dienstleistungen erarbeitet. Insbesondere wird untersucht, 
inwieweit der Einsatz von Web 2.0 einem IT-Dienstleister in einem spezifischen Mark-
tumfeld helfen kann die Bedürfnisse und Wünsche auf Kundenseite besser zu eruieren 
als konventionelle Verfahren.

Die Informationstechnologie- und Kommunikationsbranche hat sich im Laufe der 
letzten zwei Jahrzehnte durch ein starkes Wachstum zu einem der Stützpfeiler der deut-
schen Wirtschaft entwickelt. Neben dem Automobilbau, der Chemie- und Pharmaindus-
trie sowie dem Maschinenbau ist dieser Wirtschaftszweig mit einem Jahresumsatz von 
295,6 Mrd. EUR (2012) einer der vier umsatzstärksten Branchen in Deutschland (Sta-
tistisches Bundesamt, Januar 2015) und zählt zu den Zukunftstechnologiebranchen.13 
Es lässt sich festhalten, dass der Branche vor allem im Dienstleistungsbereich eine hohe 

9Vgl. Ballantyne und Varey (2008, S. 12) und Cova et al. (2009, S. 571).
10Vgl. Reckenfelderbäumer et al. (2006, S. 147).
11Vgl. Mansfield (1984, S. 127–154).
12Vgl. Ramaswamy und Gouillart (2010, S. 100–109).
13Vgl. Ernst und Zerfaß (2009, S. 61).
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Verantwortung entgegengebracht wird und aus diesem Grund die Untersuchung von IT-
Dienstleistern in Deutschland als wertschöpfende Quelle des digitalen Fortschritts vor 
allem im industriellen Bereich hohe Aktualität und eine nachhaltige Wirkung mit sich 
bringt.

Die Problemstellung sowie die Motivation für diese wissenschaftliche Auseinander-
setzung mit dem Web 2.0 im Kontext der Innovation von IT-Dienstleistern lassen sich zu 
zwei Forschungsfragen zusammenfassen:

1. Beziehen Dienstleistungsunternehmen aus der IT-Branche ihre Zielkunden durch die 
Nutzung von Web 2.0 Technologien insbesondere Social Media in den Innovations-
prozess der IT-basierten Dienstleistungserstellung mit ein?

2. Führt eine höhere digitale Interaktion mit diesen Zielkunden zu höherem Innovations-
potenzial sowie steigender Kundenzufriedenheit und hilft einem IT-Dienstleister sich 
nachhaltig wettbewerbsfähig am Markt zu positionieren?

Das Ziel dieses Beitrags ist anhand gegebener Paradigmen und themenspezifischen, wis-
senschaftlichen Ansätzen die Potenziale sowie die Herausforderungen von Web 2.0 für 
das Innovieren IT-basierter Dienstleistungen herauszuarbeiten und eine Entscheidungs-
grundlage zu liefern, ob und wann es sinnvoll sein kann den Einsatz von Web 2.0 für die 
Innovationstätigkeiten eines IT-Dienstleisters zu intensivieren.

Um die oben genannten Forschungsfragen zu beantworten wird auf diverse wissen-
schaftliche Werke und Publikationen in den Bereichen Innovations- und Dienstleistungs-
management, Kundenintegration sowie Web 2.0 zurückgegriffen. Anhand dieser wird zu 
Anfang ein wissenschaftliches Konstrukt aufgestellt, welches einen Bezugsrahmen für 
diesen Beitrag darstellt. Basierend auf einer umfangreichen Literaturrecherche schafft 
Kap. 2 dafür eine Begriffsgrundlage. Um eine aufbauende Struktur zu gewährleisten 
wird die bereits genannte SDL vorgestellt und in den Kontext des systematischen Inno-
vierens IT-basierter Dienstleistungen gebracht. Bedingt der ausgeprägten Signifikanz der 
Kundenorientierung und -integration für diesen Beitrag haben die Prämissen der SDL 
hohes Anwendungspotenzial.14 Diese werden in Kap. 2 näher beleuchtet und mit den 
relevanten Begriffen in einen Zusammenhang gebracht. Damit die Potenziale und Her-
ausforderungen des Web 2.0 für das Innovieren IT-basierter Dienstleistungen transpa-
rent gemacht werden, wird ein phasenbezogener Innovationsprozess anhand des Service 
Engineering systematisch aufgestellt. Diese Forschungsdisziplin schafft Struktur und 
Transparenz vor allem bei der Bezugnahme zu den empirischen Erkenntnissen.

Anschließend werden die Herausforderungen für das Innovationsmanagement in der 
IT-Branche umrissen, um die umweltbezogenen Einflussfaktoren für den Einsatz und die 
Potenziale des Web 2.0 für die Innovationstätigkeiten von IT-Dienstleistern zu verdeutli-
chen. Vor diesem Hintergrund gibt der nächste Abschnitt einen Einblick in den praktischen 

14<-!!->

http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-19133-7_2
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-19133-7_2
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Bezug des Web 2.0 für das Innovieren IT-basierter Dienstleistungen. Aktuelle Studien wer-
den präsentiert und Ansätze der Kollaboration mit B2B-Kunden vorgestellt und diskutiert 
mit dem Ziel die bisher starke konzeptionell-strategische Ebene im Sinne eines umset-
zungsorientiert-operativen Bezuges zu verlassen.

Bedingt durch die genannten Forschungslücken in der konkreten Anwendung des Web 
2.0 im B2B-Bereich folgt auf die wissenschaftliche Erarbeitung eine empirische Erhe-
bung, welche einen aktuellen Bezug zum Marktgeschehen liefern soll und die bis dato 
gewonnenen theoretischen Erkenntnisse reflektiert. Dafür werden in Kap. 3 nach einer 
kurzen Beschreibung des Vorgehens die durchgeführten Experteninterviews mit Reprä-
sentanten von vier bedeutenden IT-Dienstleistern in Deutschland vorgestellt.15 Hier wer-
den insbesondere die zuvor rausgestellten theoretischen Ansätze exemplarisch von den 
Experten bewertet und deren reale Einschätzung aufgenommen.

Abschließend folgt in Kap. 5 eine kritische Bewertung der Ergebnisse, ein Fazit sowie 
ein Gesamtausblick mit Impulsen für intensivere Betrachtungen und Handlungsempfeh-
lungen für den Einsatz des Web 2.0 für die Innovationstätigkeiten von IT-Dienstleistern.

2  Grundlagen

Kirchmann hat anhand von empirischen Erhebungen frühzeitig festgestellt, dass die 
Einbindung des Kunden generell eine Verbesserung der Wettbewerbsposition der Unter-
nehmung nach sich zieht.16 Im Folgenden soll diese Erkenntnis im Kontext der Innovati-
onsarbeit von IT-Dienstleistungsunternehmen vertiefend betrachtet werden.

2.1  Service-Dominant Logic

In der Einführung wurde die im Jahr 2004 publizierte Marketingtheorie Service-Domi-
nant Logic von Vargo und Lusch bereits erwähnt.

Kollaboration mit und Lernen von dem Kunden sind Stützpfeiler dieser Theorie und 
schaffen dadurch die von der SDL kommunizierte kundenzentrierte Marketingperspek-
tive.17 Diese hat für die Dienstleistungsinnovation durch Kundenintegration mittels Web 
2.0 fundamentalen Stellenwert. Im Folgenden wird die Entwicklung sowie das Anwen-
dungspotenzial mit Bezug zum Beitrag konkretisiert.

15<-!!->
16Vgl. Kirchmann (1996, S. 442 ff.).
17Vgl. Ballantyne und Varey (2008) und Cova et al. (2009).

http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-19133-7_3
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-658-19133-7_5
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2.1.1  Entstehungshintergrund und Relevanz
Das Denken von Marketingwissenschaftlern und Praktikern wurde in der Vergangenheit 
durch eine klare güterorientierte Perspektive bestimmt. Unternehmen fügen im Prozess 
der Leistungserstellung einen Wert hinzu. Der Wert dieser Ware wird unabhängig vom 
Kunden also ausschließlich vom wertschöpfenden Unternehmen bestimmt und dient als 
eindeutiges Merkmal zur Definition der anzubietenden Leistung. Diese wird in einem 
ein- oder mehrmaligen Transaktionsprozess ausgetauscht.18 Vargo und Lusch fassen 
dies unter der Goods-Dominant Logic (GDL) zusammen und kritisieren den Bezug zu 
modernen Volkswirtschaften.19 Mit der SDL versucht das Autorenteam aktuelle externe 
Umweltbedingungen – Globalisierung, Tertiarisierung, Digitalisierung – zu berücksich-
tigen sowie verschiedene Marketingdisziplinen wie das Beziehungsmarketing, das B2B-
Marketing und das Dienstleistungsmarketing in einen Kontext zu bringen.20 In Form von 
zehn Prämissen schlagen Vargo und Lusch vor die GDL durch eine service-zentrierte 
Perspektive (SDL) zu ersetzen.21 Den Mittelpunkt dieser Perspektive macht der Begriff 
Service22 als grundlegende Transaktionsform zwischen Marktteilnehmern aus. Das Auto-
renteam definiert Service (2004, S. 2) als…

die Anwendung der Fähigkeiten und des Wissens eines Marktteilnehmers (z. B. Unterneh-
men) entweder zum Wohle eines anderen Marktteilnehmers (z. B. Konsument) oder zum 
eigenen Wohle.

Daher stellt Service die grundlegende Austauschform zwischen wirtschaftlichen Akteu-
ren in einem Markt dar (Prämisse eins). Unternehmen tauschen demnach nicht mehr 
Produkte oder Dienstleistungen gegen Geld (GDL) sondern den Service des Unterneh-
mens gegen den Service des Nachfragers. Der entstehende Wert definiert sich somit 
nicht über den Transaktionsprozess (Value-in-Exchange) sondern über die Erfahrungs-
werte während der Nutzung aufseiten des Kunden (Value-in-Use). Der Kunde ist somit 
ein Co-Creator of Value, da der Wert erst im Prozess des Gebrauchs entsteht.23 Die Prä-
misse drei der SDL betont, dass immaterielle aber auch materielle Güter bedingt ihrer 
Verkörperung von Fähigkeiten und Wissen Distributionsmechanismen zur Bereitstellung 
von Service darstellen.24 Kleinaltenkamp et al. machen den Erfolg eines Unternehmens 

18Vgl. Drengner (2013, S. 15 ff.).
19Vgl. Vargo und Lusch (2004, S. 9).
20Vgl. Edvardsson et al. (2011, S. 327 ff.).
21Vgl. Drengner (2013, S. 19).
22Es sei darauf verwiesen, dass der englische Begriff des Service nicht als Dienstleistung übersetzt 
werden darf. Vargo und Lusch (2006) unterscheiden explizit zwischen Services (Plural) zur Kenn-
zeichnung immaterieller Güter (Dienstleistungen) und Service (Singular) als grundlcgcndc Form 
des Austauschs (Drenger 2013, S. 18).
23Vgl. Vargo und Lusch (2004, S. 10 f.).
24Vgl. Vargo und Lusch (2004, S. 8).
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anhand ihres Wissens und Fähigkeiten aus den Kunden optimal in die wertschöpfenden 
Prozesse zu integrieren.25 Im Kontext dieses Beitrags steht einerseits die strategische 
Positionierung als IT-Dienstleistungsunternehmen im B2B-Bereich im Vordergrund und 
andererseits die Umsetzung operativer Maßnahmen durch Web 2.0 zur besseren Zielkun-
denintegration.

Nachdem der übergeordnete Rahmen für diesen Beitrag geschaffen wurde, ist eine 
Abgrenzung zum Untersuchungsobjekt hinsichtlich IT-basierter Dienstleistungen in der 
Tiefe notwendig. Die SDL liefert einen passenden, übergeordneten Rahmen in dem sich 
bewegt wird. Dennoch ist diese Theorie sehr jung und kann nur einen geringen Reifegrad 
vorweisen. Zur Reduktion der Komplexität wird im Folgenden ein einheitliches Ver-
ständnis relevanter Begriffe geschaffen sowie der prozessuale Charakter beim Innovieren 
IT-basierter Dienstleistungen vorgestellt.

2.1.2  Dienstleistung im Kontext der Service-Dominant Logic
In der Forschung gibt es sehr viele Ansätze, um sich den Begriffen Dienstleistung26 und 
Innovation27 zu nähern.

Neben eindeutigen Definitionen werden konkrete Ansätze präsentiert mit deren Hilfe 
das wissenschaftliche Konstrukt in der Tiefe präzisiert wird. Diese Vorgehensweise soll 
die Konzentration auf die Kernelemente der Ausarbeitung erleichtern.

Obwohl die SDL eine formale Abgrenzung zwischen Sach- und Dienstleistungen 
nicht notwendig macht, ist der Dienstleistungsbegriff an dieser Stelle zu charakterisieren. 
Dies soll weniger die Abgrenzung zur Sachleistung verdeutlichen, sondern vielmehr eine 
Richtung für das Verständnis aufzeigen da es in der Literatur keine einheitliche Defini-
tion gibt.28 Folgende Charakteristika grenzen den Dienstleistungsbegriff für diesen Bei-
trag ab29:

• Notwendigkeit der Leistungsfähigkeit des Dienstleistungsanbieters
• Integration des externen Faktors (Kunde als Teilnehmer am Dienstleistungsprozess)
• Nichtlagerbarkeit und Immaterialität des Produktes
• Simultanität der Produktion und des Absatzes (Uno-Actu-Prinzip)
• konsumentenabhängiger Verkaufsort

Diese Merkmale konstitutiver Art stellen die gegebenen externen Faktoren dar, auf 
welche es sich in den Leistungserstellungsprozessen einzustellen gilt. Die Prämisse 
sieben der SDL konstituiert, dass Unternehmen keine Werte liefern können, sondern 

25Vgl. Kleinaltenkamp et al. (2009, S. 47).
26Vgl. Lerch (2015, S. 26 ff.).
27Vgl. Opitz (2009, S. 36 ff.).
28Vgl. Meyer (1998, S. 5).
29Vgl. Bruhn und Meffert (2012, S. 55 ff.).
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nur Wertangebote offerieren.30 Dies lässt sich mit dem Uno-Actu-Prinzip der Dienst-
leistung in Relation setzen, da der Wert der Leistung dementsprechend erst während 
und nach dem Gebrauch durch das Sammeln positiver oder negativer Erfahrungen mit 
dem Wertangebot bestimmt werden kann.31 Die Definition von Dienstleistungen nach 
konstitutiven Merkmalen hat sich in der Wissenschaft bedingt ihrer einfachen Anwen-
dung und der klaren Begriffsbestimmung durchgesetzt. Sie stellt zugleich die Voraus-
setzung für den nächsten Schritt dar. Hierbei handelt es sich um die phasenbezogene 
Dimensionsorientierung beim Dienstleistungserstellungsprozess.32 In diesem Modell 
werden die Potenzial-, Prozess- und Ergebnisdimension betrachtet und durchlaufen 
(vgl. Abb. 1).

Die Abbildung veranschaulicht das Grundgerüst der Dienstleistungsentwicklung, 
da alle Dimensionen im Laufe des Leistungserstellungsprozesses in Betracht gezogen 
werden. Der Dimensions- und Entwicklungsansatz hat in erster Linie einen prozessu-
alen Charakter. Diese struktur- und modellbezogene Abgrenzung dient der Verständ-
lichkeit und soll einen Rahmen für themenspezifische Inhalte schaffen. Die Integration 
des externen Faktors als konstitutives Merkmal zeigt die notwendige Interaktion mit 
dem Kunden im Verlauf des Innovations- und Entwicklungsprozesses der Dienstleis-
tung. Nach Reckenfelderbäumer und Busse liegt die Besonderheit in der kundenseitigen 
Wahrnehmung aller Leistungsdimensionen.33 Der Kunde kommt mit dem Prozess der 

30Vgl. Vargo und Lusch (2004, S. 11).
31Vgl. Bruhn und Meffert (2012, S. 58 f.).
32Vgl. Scheer et al. (2006, S. 23 ff.).
33Vgl. Reckenfelderbäumer und Busse (2006, S. 145).
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Abb. 1  Dimension einer Dienstleistung. (In Anlehnung an Scheer et al. 2006, S. 24)
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Leistungserstellung sowie den Leistungspotenzialen des Anbieters ebenfalls in Kontakt 
(Lerch 2015, S. 39).

Die Prozessdimension dient als Basis und Gestaltungsraum für die Leistungserstel-
lung, da die bereits genannten konstitutiven Merkmale im Vorgehensmodell transparent 
gemacht werden und „die anbieter- und nachfrageseitigen Potentialfaktoren (…) in den 
Prozess der Dienstleistungserbringung eingebracht [werden]“34. Die Rolle dieser Poten-
zialfaktoren bezieht sich auf die Fähigkeit als Unternehmen das Wissen in Wertangebote 
zu transferieren, welche der Konkurrenz überlegen sind und damit einen Wettbewerbs-
vorteil nach sich ziehen. Vargo und Lusch nennen diese Potenzialfaktoren operante Res-
sourcen und konkretisieren dies in Prämisse eins und vier der Service-Dominant Logic.35 
Das Autorenteam definiert den Kunden als Co-Creator of Value, der stets am Wertschöp-
fungsprozess beteiligt ist. Diese Prämisse (sechs) konstituiert, dass der Wert einer Leis-
tung erst im Prozess des Verbrauchs entsteht (Value-in-Context).

Es lässt sich festhalten, dass die SDL anwendbare Parallelen zu dem in diesem Bei-
trag relevanten Dienstleistungsbegriff aufweist. Diese Theorie stellt einen Rahmen, 
welcher die Komplexität auf ein adäquates Maß reduziert und die Vielschichtigkeit der 
Thematik eingrenzt.

2.2  IT-basierte Dienstleistungen

In der Einleitung wurden die Bedeutung der IKT-Branche sowie der Wandel zur Dienst-
leistungsgesellschaft in Deutschland bereits beschrieben. Große Teile der Dienst-
leistungswirtschaft befinden sich in Automatisierungsprozessen, welche durch IKT 
ermöglicht werden.36 Diese Industrialisierung des Dienstleistungssektors ist zum gro-
ßen Teil auf die Produkte und Dienstleistungen der IKT-Branche zurückzuführen. Der 
Begriff IT-basierte Dienstleistungen hat sich im deutschsprachigen Raum für Leistungen 
der IKT verstärkt etabliert und definiert sich nach Böttcher und Meyer37 wie folgt38:

IT-basierte Dienstleistungen sind Dienstleistungen, deren Nutzen für den Kunden zu einem 
maßgeblichen Teil durch den Einsatz von Informations- und Kommunikations-(IuK-)Tech-
nologien entsteht. Sie treten auf in Form von Dienstleistungen, deren effiziente Gesamt-
erbringung nur durch den Einsatz von IuK-Technologie gewährleistet werden kann, als 
begleitende Dienstleistungen zu Produkten der IuK-Technologie sowie als komplexe Hyb-
ridprodukte von Dienstleistungen und IuK-Produkten.

34Bullinger und Schreiner (2006, S. 59).
35Vgl. Vargo und Lusch (2004, S. 2).
36Vgl. Laqua (2008, S. 3).
37Vgl. Böttcher und Meyer (2008, S. 10 ff.).
38Vgl. Meyer und van Husen (2008, S. 14).
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Die bereits getroffenen Prämissen und Definitionen klassischer Dienstleistungen in der 
SDL werden um die Notwendigkeit der IT-Basiertheit erweitert und werden im Folgen-
den im Prozess der Leistungserstellung betrachtet.39

Systematisches Innovieren IT-basierter Dienstleistungen 
Der Bedarf nach einer systematischen Entwicklung von IT-basierten Dienstleistungen 
ergibt sich aus der steigenden Komplexität der Dienstleistungsangebote und einer wach-
senden Bedeutung für die Unternehmen.40 In diesem Kontext stellt das Service Enginee-
ring eine junge Forschungsdisziplin dar, welche anhand geeigneter Vorgehensmodelle, 
Methoden und Werkzeugen die Anforderungen an die Leistungserstellung systematisch 
erarbeitet sowie den Grad der Komplexität dieser Leistung durch eben diese Tools redu-
ziert.41 Die IT-Basiertheit charakterisiert den Grad der Integration von Dienstleistung 
und Informationstechnologie.42 Abb. 2 ordnet das Service Engineering in die Entwick-
lung komplexer IT-basierter Dienstleistungen ein und stellt einen Ansatz zur Entwicklung 
komplexer Dienstleistungen mit einem geringen Grad an Informationstechnologie dar.

Es herrscht eine „starke Interdependenz zwischen der Dienstleistungserstellung auf der 
einen Seite und der Dienstleistungsinnovation auf der anderen Seite (…)“43. Reichwald 

39Vgl. Meyer und van Husen (2008, S. 15).
40Vgl. Bullinger und Meiren (2001, S. 152 f.)
41Vgl. Bullinger und Scheer (2006, S. 4).
42Vgl. Meyer und van Husen (2008, S. 17).
43Reckenfelderbäumer und Busse (2006, S. 146).
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und Schaller präsentieren in Abb. 3 einen idealtypischen Innovationsprozess von Dienst-
leistungen.44 Dieser wird mit dem phasenorientierten PEM- Dienstleistungsentwicklungs-
prozess nach DIN45 in Relation gesetzt.46 Die hohe Vergleichbarkeit beider Prozesse, vor 
allem auch in der phasenbezogenen Betrachtung, dient der Komplexitätsreduktion und 
soll im Folgenden als ein singulärer Prozess gesehen werden.

Die intensive Integration des Kunden in den Innovationsprozess steht an erster Stelle 
und vorab zu definierende Parameter zur Erfolgsmessung und zur Messung des Neue-
rungsgrades der Innovation werden überflüssig. Ebenso wird die nach Reichwald und 
Piller47 genannte Abgrenzung zwischen Produkt- und Prozessinnovation irrelevant, da 
der Kunde den Wert und damit den Erfolg der Innovation allein bestimmt.48 Dies kann 
ausschließlich über die Kundenzufriedenheit messbar gemacht werden. Eine Innovation 
ist im Kontext dieses Beitrags also erst dann gegeben, wenn eine Erfindung aus kombi-
nierter Informations- und Kommunikationstechnologie erfolgreich umgesetzt und kom-
merzialisiert wurde. Sprich der Wert auf Kundenseite erkannt und akzeptiert wurde.

Abb. 3  Der Innovationsprozess im Kontext der Dienstleistungsentwicklung. (In Anlehnung an 
Reichwald und Schaller 2006, S. 172; Zahn und Stanik 2006, S. 308)
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44Vgl. Reichwald und Schaller (2006, S. 172).
45Der PEM-Prozess nach DIN wurde im Rahmen der BMBF-Initiative „Dienstleistungen für das 
21. Jahrhundert“ entwickelt (Zahn und Stanik 2006, S. 308).
46Vgl. Daun und Klein (2004, S. 60).
47Vgl. Reichwald und Piller (2009, S. 120).
48Vgl. Vargo und Lusch (2004, S. 10 f.).
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2.3  Innovationsmanagement in der IT-Branche

Unternehmen der Informations- und Kommunikationstechnologie als Zukunftstechno-
logiebranche stehen zwangsläufig vor der Herausforderung, Dienstleistungsinnovation 
kundennah zu gestalten.49 Nach Reckenfelderbäumer und Busse50 kann die „Sicherung 
der Marktorientierung einer neuen Dienstleistung (…) nur durch die Einbeziehung der 
Kundenseite in die anbieterseitigen Innovationsprozesse erfolgen, da der Kunde als Prob-
lemträger oftmals eine entscheidende Quelle für die Problemlösung darstellt.“ Dies trifft 
vor allem auf die IKT-Branche zu, da diese die Pionierarbeit bei der Entwicklung neuer 
IKT leistet und daher auch eine Verpflichtung gegenüber den Trends am Markt und den 
Bedürfnissen seiner Akteure hat.51 Die Trends beziehen sich in erster Linie auf die Chan-
cen und Herausforderungen der Digitalisierung, welche die „Unternehmensorganisation 
einerseits und die Geschäftsentwicklung andererseits“52 stark beeinflussen. Dazu zäh-
len vor allem Mobile, E-Commerce, Cloud Computing und Big Data. Somit liegen „die 
wichtigsten Treiber für Innovationen und Veränderungen (…) in der Digitalisierung“53.

Produkt- und Dienstleistungslebenszyklen im technologischen Bereich verkürzen sich 
bedingt des turbulenten Umfelds immens.54 Dies resultiert unter anderem in rasant stei-
gendem Innovationstempo.55 Zur Sicherung der Existenz und der Wettbewerbsfähigkeit 
muss sich ein Unternehmen der zukunftsträchtigen IKT-Branche auf seine Kernkom-
petenzen konzentrieren. Van Husen et al.56 erklären dies mit der „hohen Individualität 
der Produkte, die bei jeder Kundenanfrage eine Neuentwicklung erforderlich macht.“ 
Diesen Wandel und die damit einhergehenden Herausforderungen für Zukunftstechno-
logiebranchen wie die IKT-Branche manifestiert US-Wirtschafts-wissenschaftler Henry 
Chesbrough (2003) mit einem Paradigmenwechsel im Innovationsverständnis und kon-
stituiert den Begriff Open Innovation, welcher für ihn den Gegenpol zur klassischen, 
abgeschotteten F&E-Arbeit von Unternehmen darstellt. Howaldt et al. konkretisie-
ren diesen Ansatz als Innovationsmanagement 2.0 und erweitern diesen Paradigmen-
wechsel, welcher das traditionelle Innovationsverständnis bedingt der Globalisierung 
und der Digitalisierung verändert.57 Die „systematische Planung, Steuerung und Kont-
rolle von Innovation innerhalb der Grenzen einer einzelnen Organisation“ werden durch 
einen geöffneten Innovationsprozess durchbrochen. Dieser ist durch vielfältige Formen 

50Reckenfelderbäumer und Busse (2006, S. 145).
51Vgl. Ernst und Zerfaß (2009, S. 64).
52Hamidian und Kraijo (2013, S. 11).
53Hamidian und Kraijo (2013, S. 12).
54Vgl. Weiber et al. (2006, S. 84 f.).
55Vgl. Opitz (2009, S. 44 f.).
56Van Husen et al. (2008, S. 31).
57Vgl. Howaldt et al. (2011, S. 9).

49Vgl. Ernst und Zerfaß (2009, S. 61).


