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1. Automatisierung und Personalisierung als 
Entwicklungstendenzen im  
Dienstleistungsmanagements 

Der Bedeutungszuwachs des Dienstleistungsgeschäfts beruht auf den technologischen 
Entwicklungen der Digitalisierung der letzten 30 Jahre sowie der wachsenden Bedeutung 
von Individualität in der Gesellschaft (Brühl 2015). Bestimmende Aspekte der Digitali-
sierung sind die Entwicklungen in den Informations- und Kommunikationstechnologien 
sowie deren zunehmende Verbreitung (Bruhn et al. 2019). Dabei beinhaltet die Digitali-
sierung den vermehrten Einsatz von digitalen Technologien, um Personen, Prozesse, Sys-
teme, Konzepte, Unternehmen sowie deren Produkte und Dienstleistungen miteinander zu 
verbinden (Coreynen et al. 2017). Für Dienstleistungsanbieter bieten die technologischen 
Fortschritte der Digitalisierung neue Möglichkeiten für die Entwicklung und Implemen-
tierung von Dienstleistungsinnovationen sowie der Steigerung der Effizienz und Effekti-
vität ihrer Leistungs- und Interaktionsprozesse (Coreynen et al. 2017). 

Das Dienstleistungsmanagement hat – wie auch andere Unternehmensbereiche und For-
schungsdisziplinen – daher Wege und Ansätze zu identifizieren, um den mit der Digitali-
sierung verbundenen Transformationsprozesse erfolgreich zu begegnen. Während die 
fortschreitende Globalisierung eine immer engere Verzahnung der Volkswirtschaften und 
Unternehmen zur Folge hatte, sind die Folgen der zunehmenden Digitalisierung und Ver-
netzung der persönlichen Lebensbereiche sowie die verschwimmenden Grenzen zwischen 
Privatem und Geschäftlichem erst jetzt erkennbar (Brühl 2015). Zentrale Herausforderun-
gen für viele Unternehmen sind dabei z. B. der wachsende Wettbewerbsdruck, der auch 
immer häufiger von branchenfremden Unternehmen ausgelöst wird (z. B. in Form von 
Plattformbetreibern, die sich als Intermediäre zwischen Anbieter und Kunden drängen), 
die Verkürzung von Entwicklungszyklen von Produkten und Dienstleistungen, das mit 
den Erfolg von Social Media, Smartphone und dem Internet verbundene veränderte Kom-
munikationsverhalten vieler Kunden sowie der Wunsch der Kunden nach individuellen 
und passgenauen Lösungen zu einem angemessenen Preis (Bitner et al. 2000). Daher ver-
folgen Unternehmen vermehrt das Ziel, ihre Dienstleistungen zu personalisieren. Zeit-
gleich streben Unternehmen danach, ihre Dienstleistungsprozesse möglichst effizient zu 
gestalten, z. B. durch einen hohen Standardisierungsgrad, um die Kosten der Dienstleis-
tungserstellung sowie die Komplexität des Managements der Dienstleistungsangebote 
möglichst gering zu halten. Daher sind Dienstleistungsanbieter ebenfalls bemüht, ihre 
Dienstleistungsangebote zu automatisieren. Folglich bewegen sich die Dienstleistungsan-
bieter zunehmend in einem Spannungsfeld zwischen Individualisierung und Automatisie-
rung. 

Um das Spannungsfeld zwischen Automatisierung und Personalisierung abzuschwächen 
bzw. aufzulösen, stellen neue Technologien, wie z. B. Künstliche Intelligenz, Machine- 
Learning-Ansätze und Informations- und Kommunikationstechnologien, wie z. B. Social 
Media, mobile Applikationen und Big Data Analytics, einen vielversprechenden Ansatz 
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dar. Informations- und Kommunikationstechnologien ermöglichen die immer bessere Pro-
duktion und Bereitstellung von individuellen Dienstleistungen (Bruhn et al. 2019; 
Huang/Rust 2017), da diese mittels automatisierter Informationssammlung und -auswer- 
tung den Zeitaufwand und die wirtschaftlichen Aufwendungen deutlich reduzieren. Vor 
allem die Nutzung von Echtzeitdaten erlauben eine flexible und effiziente Personalisie-
rung der Dienstleistung und tragen zum einen der wachsenden Heterogenität der Märkte 
und zum anderen der zunehmenden Individualisierung der Gesellschaft Rechnung. Das 
Paradigma, dass Dienstleistungen nur ein geringes Automatisierungspotenzial aufweisen, 
löst sich mit der wachsenden Intelligenz der Informations- und Kommunikationstechno-
logien immer weiter auf.  

2. Automatisierung von Dienstleistungen 

Das Automatisierungspotenzial von Dienstleistungen ist abhängig von dem Grad der In-
tensität der Automatisierung, d. h. wie stark eine Dienstleistung ohne das Eingreifen von 
Mitarbeitenden bereitgestellt und durchgeführt werden kann (Gua et al. 2012). Folglich 
beinhaltet die Diskussion um die Automatisierung von Dienstleistungen den Einsatz von 
Technologien zur Unterstützung oder Substitution der Mitarbeitenden in der Dienstleis-
tungsbereitstellung und -ausführung.  

Das Angebot von Dienstleistungen ist durch drei Phasen gekennzeichnet (Bruhn et al. 
2019):  

(1) dem Dienstleistungspotenzial, 
(2) dem Dienstleistungsprozess sowie  
(3) das Dienstleistungsergebnis.  

Das Dienstleistungspotenzial beinhaltet die intern vorgehaltenen Faktoren sowie deren 
Kombination, um die Dienstleistungen dem Kunden anbieten zu können – hierzu gehören 
z. B. im Hotel die Zimmer, das Restaurant als auch die Mitarbeitenden. Der Dienstleis-
tungsprozess stellt die Bereitstellung der Dienstleistung dar und ist durch die Integration 
des externen Faktors in Form von Menschen, Objekten oder Informationen gekennzeich-
net. Die nutzenstiftende Wirkung der Dienstleistung stellt das Dienstleistungsergebnis 
dar, dessen Grenzen zum Dienstleistungsprozess jedoch fließend sein können (Bruhn et 
al. 2019). Ausgewählte Beispiele an Technologien, die in den einzelnen Phasen der 
Dienstleistungserstellung zur Verfügung stehen, sind in Abbildung 1 dargestellt.  
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Dienstleistung Automatisierungstechnologien (Beispiele) 

Dienstleistungs-
potenzial 

n Technologien zum Sammeln und Auswerten von Daten: Cookies, 
Beacons, Big Data Analytics, Data Mining, Künstliche Intelligenz 

n Technologien zur Speicherung von Daten: Cloud Computing, CRM-
Systeme 

Dienstleistungs-
prozess 

n Technologien mit Substitutionseffekt: Self-Service Technologien, Ser-
vice Roboter 

n Technologien mit Supportfunktion: Recommender Systeme, Big Data 
Analytics, Künstliche Intelligenz 

n Technologien im Rahmen der Kundenkommunikation: Social Agents 
und Bots 

Dienstleistungs-
ergebnis n Konfiguratoren und Self-Design-Technologien 

Abbildung 1: Automatisierungstechnologien im Dienstleistungskontext 

Jede dieser Phasen bietet unterschiedliche Ansatzpunkte für den Technologieeinsatz, der 
entweder das Ziel verfolgt, die Mitarbeitenden in den einzelnen Phasen zu unterstützen 
(Supportfunktion der Technologie) oder zu ersetzen (Substitutionsfunktion der Technolo-
gie) (z. B. Froehle/Roth 2004; Larivière et al. 2017; DeKeyser et al. 2019). Des Weiteren 
ermöglichen Automatisierungstechnologien ebenfalls die zunehmende Vernetzung ver-
schiedener interner und externer Akteure (Vernetzungsfunktion) (Lariviére et al. 2017).  

Technologien und Automatisierungssysteme werden primär als Unterstützung der Mitar-
beitenden im Dienstleistungsprozess eingesetzt (Larivière et al. 2017). Zentrale Einsatz-
gebiete sind dabei zum einen die direkte Kunde-Mitarbeitenden-Interaktion, die durch un-
terschiedliche Technologien unterstützt und moderiert wird, und zum anderen die 
Vorhaltung des Dienstleistungspotenzials. Der Technologieeinsatz in der Interaktion zwi-
schen Mitarbeitenden und Kunden verfolgt das Ziel, die beteiligten Akteure in ihren Auf-
gaben zu unterstützen und dabei die Qualität der Interaktion zu erhöhen (DeKeyser et al. 
2019). Folglich ergeben sich eine Vielzahl an Technologien und Automatisierungssys-
teme, die im Rahmen des Service Encounters von Bedeutung sind. Hierzu gehören  
z. B. die Bereitstellung von Apps zur Navigation in Einkaufszentren, Smart-Glasses oder 
auch Co-Design-Software wie sie z. B. von Ikea eingesetzt wird.  

Das Dienstleistungspotenzial stellt diejenigen Faktorkombinationen dar, die vom Dienst-
leistungsanbieter für die Produktion der Dienstleistungen vorzuhalten ist. Neben physi-
schen Mitteln bzw. Hardwarekomponenten spielen dabei auch Informationen, ein gutes 
Wissensmanagement und das betriebliche Management eine wesentliche Rolle (Huang/  
Rust 2017). Hier erlauben Datenbanken und Cloud-Speicher, Informationen strukturiert 
und zugriffsbereit zu lagern und zu analysieren. Des Weiteren setzen Unternehmen Tra-
cking-Technologien zur Analyse des Kaufverhaltens ein, z. B. im E-Commerce, um wert-
volle Informationen über den Kunden zu sammeln (Ketelaar/van Balen 2018). 

Die Substitutionsfunktion der Automatisierungstechnologie verfolgt das Ziel, Handlungen 
von Mitarbeitenden im Dienstleistungsprozess vollständig zu ersetzen (Marinova et al. 
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2017). Dies hat zur Folge, dass der Mitarbeitende z. B. in der Interaktion mit dem Kunden 
durch einen technologie-getriebenen Interakteur wie z. B. ein Social Bot oder einem Self-
Check-in ersetzt wird. In diese Kategorie fallen jedoch auch Remote Service-Angebote 
von Dienstleistungsanbietern, die den Kunden in der Interaktion ausschließen (DeKeyser 
et al. 2019). Die technologischen Weiterentwicklungen in den Bereichen Künstliche In-
telligenz und Machine Learning erlauben zunehmend auch die Automatisierung von kom-
plexen Dienstleistungen – vom Dienstleistungspotenzial über den Dienstleistungsprozess 
bis hin zum Dienstleistungsergebnis (DeKeyser et al. 2019). 

Technologien und autonome Systeme können auch eingesetzt werden, um die Beziehun-
gen und Interaktionen zwischen unterschiedlichen, am Dienstleistungsprozess beteiligten 
Akteuren, miteinander zu verbinden und zu organisieren (Lariviére et al. 2017). Zentrale 
Technologien sind hierbei Plattformen und das Internet der Dinge (IoT), die als Interme-
diäre unterschiedliche Partner zusammenbringen (Porter/Heppelmann 2014).  

Die Automatisierung von Dienstleistungen stellt dennoch schlussendlich keine „Entwe-
der-Oder“-Entscheidung dar, da Mitarbeitenden und Kunden sich vielfach in der direkten 
Interaktion mit den Technologien befinden (Engelhardt/Reckenfelderbäumer 2006). Viel-
mehr ist zu evaluieren, in welchen Bereichen und mit welchen Automatisierungsgrad die 
Dienstleistungserstellung entweder effizienter, kundenorientierter oder kostengünstiger 
angeboten werden kann. 

3. Personalisierung von Dienstleistungen 

Das Paradigma der Effizienzsteigerung und Kostensenkung der Industrialisierung von 
Dienstleistungen führten in der Vergangenheit bei vielen Unternehmen zu einem Bedeu-
tungsverlust von individuell zugeschnittenen Leistungen (Ball et al. 2006). Einhergehend 
mit der wachsenden Bedeutung von Individualität in der Gesellschaft sowie den Grenzen 
des Massenmarketing geriet die Personalisierung von Produkten und Dienstleistungen je-
doch seit den 1990er Jahren vermehrt in den Fokus der unternehmerischen Tätigkeiten 
zurück (Peppers et al. 1999; Ball et al. 2006). Erste umfangreiche Versuche von Unter-
nehmen, personalisierte Leistungen für den Massenmarkt anzubieten, scheiterten jedoch 
vielfach, da es den Unternehmen nicht gelang, ausreichend Umsatz zu generieren, um die 
hohen Kosten der Personalisierung zu decken (Goy et al. 2007). Die Verbreitung des In-
ternets sowie die Entwicklung von neuen Informations- und Kommunikationstechnolo-
gien, wie z. B. Big Data Analytics, erlauben Unternehmen eine deutlich kosteneffizientere 
Bereitstellung von personalisierten Produkten und Dienstleistungen, die mit den Preisen 
von Massenprodukten – im Sinne eines Mass-Customization-Ansatzes – mithalten können 
(Ball et al. 2006; Anshari et al. 2019). 

Die Personalisierung stellt die individuelle Anpassung einer Leistung, basierend auf den 
individuellen Bedürfnissen und Anforderungen des Rezipienten, dar (Tam/Ho 2006; Li 
2016) und erfolgt im Dienstleistungskontext meist im Rahmen der Kunde-Mitarbei- 
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tenden-Interaktion. Aufgrund der konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen sind 
Dienstleistungen grundsätzlich durch eine personalisierte Komponente gekennzeichnet. 
Zentrale Merkmale von Dienstleistungen sind die Immaterialität der Leistungsbestand-
teile sowie eine enge Beziehung bzw. Zusammenarbeit zwischen Kunden und Mitarbei-
tenden (Intensität der Kunde-Mitarbeitenden-Beziehung) (Bruhn et al. 2019). Des Weite-
ren zeichnen sich Dienstleistungen häufig durch eine hohe Individualität des 
Leistungsangebots aus (Bruhn et al. 2015), da sich durch die notwendige Integration eines 
externen Faktors in Form z. B. einer Person, eines Objektes oder auch Informationen der 
Dienstleistungsprozess als auch das Dienstleistungsergebnis stark vom externen Faktor 
mitbestimmt wird (Bruhn et al. 2019). Die Mitarbeitenden passen somit die Dienstleistung 
auf die individuellen Gegebenheiten – bestimmt durch den externen Faktor – an. Dabei 
kann die Individualisierung der Dienstleistung in Form eines Kontinuums zwischen Stan-
dardisierung und vollständiger Kundenorientierung verstanden werden (Bruhn et al. 
2015). 

Ein wesentliches Merkmal von Dienstleistungen ist die Integration eines externen Faktors 
in Form von Menschen, Objekten oder auch Informationen. Häufig findet daher eine Per-
sonalisierung im Rahmen der Interaktion zwischen Mitarbeitenden und Kunden in der 
Dienstleistungsbereitstellung statt (Mitall/Lassar 1996; Gwinner et al. 2005). Hierbei kann 
der Mitarbeitende entweder den Interaktions- und Kommunikationsprozess, z. B. in Form 
von persönlicher Ansprache und Kommunikation (Bettencourt/Gwinner 1996), personali-
sieren, oder die vom Kunden eingebrachte Informationen nutzen, um die Dienstleistung 
für den Kunden zu personalisieren (Glass/Callahan 2015), indem die Dienstleistung an die 
situativen und persönlichen Rahmenbedingungen des Kunden anpasst (Shen/Ball 2009; Li 
2016). Hierbei nutzt der Dienstleistungsmitarbeitende, ihm zur Verfügung gestellte Infor-
mationen sowie sein persönliches Wissen, um auf seinen Kunden individuell zu reagieren, 
z. B. indem der Mitarbeitende den Kunden persönlich mit den Namen anspricht oder In-
halte aus vorherigen Begegnungen wieder aufgreift (Bitner et al. 2000). Zusätzlich zu dem 
persönlichen Wissen und Erfahrungen des Mitarbeitenden mit dem Kunden, können das 
Abrufen von Kundeninformationen über Datenbanken während der Kundeninteraktion 
den Mitarbeitenden unterstützen, individuelle Beratung und Hilfe oder Angebote für den 
Kunden zu unterbereiten (Ansahri et al. 2019).  

Im Zuge der Digitalisierung stehen Unternehmen Informations- und Kommunikations-
technologien zur Verfügung, die sie sowohl bei der Sammlung und Auswertung von Kun-
deninformationen unterstützen als auch eine Bereitstellung von Echtzeitdaten ermögli-
chen, die die Unternehmen zur genaueren Personalisierung ihrer Dienstleistungen 
einsetzen können (Falter et al. 2018). Elektronische Dienstleistungen, die vornehmlich 
über das Internet vertrieben werden, generieren dabei einen wertvollen Datenschatz über 
den Kunden, der neben der Ableitung von Präferenzen auch durch z. B. aktuelles Kauf- 
oder Klickverhalten entsteht. Es somit nicht verwunderlich, dass sich vor allem viele elekt-
ronische Dienstleistungen durch einen hohen Personalisierungsgrad auszeichnen (Goy et 
al. 2007).  
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Eine weite Verbreitung von Personalisierungsangeboten ist bei den so genannten Online- 
bzw. Web-Dienstleistungen zu beobachten. Aufgrund der umfangreichen Kundendaten 
und -informationen, die die Kunden bei der Suche und Nutzung von Online-Diensten er-
zeugen, können z. B. das Design von Websites an die Bedürfnisse und Anforderungen der 
Kunden angepasst werden (Taylor/Davis/Jillapalli 2009). Zusätzlich können Online-
Dienste genutzt werden, um ein Produkt selbst zu personalisieren, z. B. ermöglicht der 
Sportartikelhersteller Adidas den Kunden, ihren eigenen Schuh mittels eines Online-Kon-
figurator zu designen (Adidas 2019). 

Personalisierung kommt auch dann immer zum Einsatz, wenn es darum geht, den Kunden 
in seinem Entscheidungsverhalten zu unterstützen und der Informationsüberlastung, dem 
so genannten Information Overload, zu begegnen. Der Information Overload beschreibt 
einen Zustand der Überforderung für den Kunden, wenn dieser aufgrund der großen 
Menge an Informationen nicht mehr in der Lage ist, diese angemessen zu verarbeiten (Lu-
rie 2004). Die Personalisierung stellt hierbei ein Instrument für Unternehmen zur Redu-
zierung der Entscheidungs- und Suchkosten dar und wird häufig im E-Commerce-Handel 
eingesetzt. So stellen Unternehmen den Kunden entweder nur diejenigen Informationen 
zu Verfügung, die für diese von Bedeutung sind, oder es werden den Kunden passende 
Produkte oder Dienstleistungen empfohlen (Shahabi/Chen 2003).  

4. Einsatzgebiete der automatisierten Personalisierung 
von Dienstleistungen  

Automatisierte Personalisierung von Dienstleistungen eröffnet den Unternehmen im Sinne 
eines Mass-Customization-Ansatzes (Hart 1996; Piller 2004), der die Bereitstellung von 
personalisierten Dienstleistungen zum Stückpreis von Massenprodukten verfolgt, die 
Chance, ihren Kunden individuelle Dienstleistungen schnell und effizient anzubieten. 
Häufig wird die automatisierte Personalisierung von Dienstleistungen bereits im Online-
Handel bzw. E-Commerce eingesetzt. Aufgrund der weiten Verbreitung des Internet sowie 
den umfangreichen Daten und Informationen, die den Händlern im Online-Geschäft zur 
Verfügung stehen, können die Unternehmen zielgenau auf den Kunden ausgerichtete Leis-
tungen entwickeln und anbieten (Porter/Heppelmann 2014; Cohen 2018). Neben Recom-
mender Systemen, also der automatischen Empfehlung von Produkten und Dienstleistun-
gen (Shahabi/Chen 2003), werden auch häufig Online-Konfiguratoren eingesetzt, um den 
Kunden die Personalisierung eines Produktes oder Dienstleistung zu ermöglichen 
(Franke/Schreier 2010).  

Des Weiteren werden Unternehmensprozesse mit Hilfe von Automatisierungstechnolo-
gien standardisiert und effizient gestaltet, um die kostendeckende Bereitstellung von 
Dienstleistungen zu ermöglichen (Schöler 2004). Dabei können die Technologien in un-
terschiedlichen Prozessen mit verschiedenen Aufgaben bzw. Funktionen betraut werden. 
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So können im Rahmen der Entwicklung von Dienstleistungen Technologien den Entwick-
lungsprozess beschleunigen oder die Vertriebsprozesse verbessern.  

Automatisierte Personalisierung spielt auch eine bedeutende Rolle in Bereichen der so 
genannten „Smart-Branchen“, wie z. B. Smart Mobility, Smart Homes und Smart Citys. 
Aufbauend auf modernen Informations- und Kommunikationstechnologien erfolgt, z. B. 
im Kontext der Mobilität, eine weitgehende Vernetzung zwischen unterschiedlichen Mo-
bilitätsanbietern, wie z. B. der Bahn und verschiedenen Car-Sharing-Betreibern (Wolter 
2012). Die weitreichenden Verflechtungen der verschiedenen Akteure und Nutzer wird im 
Regelfall mit Hilfe einer Plattform organisiert, deren Daten und Informationen genutzt 
werden, um z. B. Fahrgäste des öffentlichen Personennahverkehrs die schnellste und best-
mögliche Kombination an Mobilitätslösungen aufgrund seiner Präferenzen und Zielvor-
gaben anzubieten (Baumann/Plüschner 2016).  

Die automatisierte Personalisierung von Dienstleistungen ist auch im B2B-Geschäft von 
Relevanz. Ziel dabei ist, den Kunden für ihre Maschinen maßgeschneiderte Servicekon-
zepte anzubieten (Wind/Rangaswamy 2001) und so eine wahrnehmbare Differenzierung 
vom Wettbewerb zu erreichen. Hierbei setzten die Unternehmen vor allem auf das Internet 
of Things (IoT), das mittels Sensoren, Plattformen und Datenanalysen, die Maschinen und 
Akteure miteinander verbindet (Atzori/Iera/Morabito 2010; Xia et al. 2012). Mittels z. B. 
Predicitive Maintenance oder Remote Service können den Kunden auf ihre Bedürfnisse 
zugeschnittene Dienstleistungen angeboten werden. 

Neben der kommerziellen Nutzung gewinnt die automatisierte Personalisierung von 
Dienstleistungen in der Pflege und Medizin zunehmend an Bedeutung. So erhofft sich die 
Medizin mittels des Einsatzes von Datenanalysewerkzeugen sowie Künstlicher Intelligenz 
sowohl eine schnellere und bessere Diagnose als auch die Individualisierung der Behand-
lungen von Patienten (Hamet/Tremblay 2017; Bauer/Reiter 2018). Ein weiteres zentrales 
Einsatzfeld von Automatisierungstechnologien im medizinischen Kontext stellt die so ge-
nannte Telemedizin dar. Hierbei handelt es sich um eine Behandlung zwischen Arzt und 
Patient, die über eine Videokonferenztechnologie erfolgt (Brokmann et al. 2014). Der Ein-
satz von Künstlicher Intelligenz ermöglicht zunehmend auch den Einsatz von humanoiden 
Robotern im Rahmen der Betreuung und Pflege von Patienten. Während die Akzeptanz 
von humanoiden Robotern in der Pflege in Deutschland eher gering ausfällt, wird der Ein-
satz von Robotern zur Unterstützung und Betreuung von Patienten in Japan bereits viel-
fach ausprobiert. So wird z. B. der Roboter Pepper in Altenheimen eingesetzt, um mit den 
Bewohner Gymnastikübungen durchzuführen und so das Pflegepersonal zu entlasten 
(Kyung-Hoon 2018). 

Der Fokus der eingesetzten Automatisierungstechnologien für die Bereitstellung von per-
sonalisierten Leistungen liegt vor allem in der Sammlung und Auswertung von Informa-
tionen und Daten über den Kunden, um darauf aufbauend zum einen möglichst aussage-
kräftige Kundenprofile zu erstellen und zum anderen passende Empfehlungen abzugeben. 
Eine wichtige Rolle nehmen dabei moderne Informationssysteme und -technologien ein, 
wie z. B. Big Data Analytics oder Künstliche Intelligenz (Shen/Ball 2009). Die automati-
sierte Personalisierung mit Hilfe von Informationstechnologien erfolgt durch den Einsatz 
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von so genannten Personalisierungsapplikationen bzw. -systemen, die zum einen Infor-
mationen und Daten sammeln und auswerten und zum anderen nach bestimmten Vorga-
ben und Regeln die Individualisierung der Dienstleistung vornehmen (Fan/Poole 2006). 
Die Anforderungen und Gestaltungsmöglichkeiten der Personalisierungsapplikationen 
sind vor allem Bestandteil der Forschung in der Wirtschaftsinformatik (Grabner-Kräu-
ter/Lessiak 2001). Zentrale Überlegungen betreffen vor allem das Verhalten der Persona-
lisierungsapplikationen. Diese kann entweder statisch handeln, d. h. es erfordert die aktive 
Integration des Kunden für die Durchführung der Personalisierungsleistung oder dyna-
misch erfolgen. In diesem Fall entscheidet das Personalisierungssystem aufgrund der zur 
Verfügung stehenden Informationslage selbstständig über die Personalisierungsmaßnah-
men (Fan/Poole 2006). 

5. Ausgewählte Technologien für die automatisierte 
Personalisierung 

Das Angebot von innovativen und personalisierten Dienstleistungen ist wesentlich von 
denjenigen Technologien abhängig, die in der Lage sind, Informationen, Kompetenzen 
und Wissen von unterschiedlichen Akteuren und aus unterschiedlichen Quellen miteinan-
der zu verbinden und zu integrieren (Redlich et al. 2018). Wenn also von automatisierter 
Personalisierung gesprochen wird, stellt die Personalisierung eine Toolbox an unter-
schiedlichen Technologien und Applikationen dar, die genutzt wird, um das Dienst- 
leistungserlebnis zu individualisieren. Daher ist es nicht verwunderlich, dass im Rahmen 
der automatisierten Personalisierung unterschiedliche Technologien von Datenbanken, 
Cookies, Recommender Systemen bis hin zu Machine-Learning-Techniken und Künstli-
cher Intelligenz zum Einsatz kommen (Kramer et al. 2000). 

Im Rahmen der automatisierten Personalisierung werden Technologien eingesetzt, um die 
Individualisierung der Dienstleistung und des Produktes zu unterstützen oder durchzufüh-
ren. Der Personalisierungsprozess lässt sich grob in folgende Schritte gliedern (Adomavi-
cius/Tuzhilin 2005):  

(1) Sammlung von relevanten Informationen über den Kunden, um ein möglichst um-
fangreiches Kundenprofil als Basis für die Personalisierung zu erstellen,  

(2) Adaption des Dienstleistungsangebots auf die Kundenbedürfnisse und -anforderun-
gen,  

(3) Bereitstellung der personalisierten Dienstleistung und  
(4) Erfolgsmessung der Personalisierungsmaßname.  

Jede dieser Phasen kann nun mittels Automatisierungstechnologien unterstützt werden. So 
können Data Mining und User Tracking-Technologien für das automatisierte Sammeln 
und Auswerten der Kundendaten eingesetzt werden (Schritt 1) oder Recommender Sys-
teme für die automatisierte Bereitstellung der Dienstleistung angewandt werden (Schritt 2 
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und 3). In Abbildung 2 ist eine Übersicht möglicher Technologien im Rahmen des Perso-
nalisierungsprozesses von Dienstleistungen abgebildet. 

 
Abbildung 2: Automatisierungstechnologien im Personalisierungsprozess  
 (Quelle: in Anlehnung an Adomavicius/Tuzhilin 2005, S. 85) 

Es ist festzuhalten, dass die automatisierte Personalisierung von Dienstleistungen den Ein-
satz von fortschrittlichen Technologien wie Big Data Analytics oder Künstliche Intelli-
genz erfordert. Dabei ist zu beachten, dass die Grenzen zwischen den einzelnen Techno-
logien fließend sind und in der Praxis häufig eine Kombination unterschiedlicher 
Technologien zum Einsatz kommt, um den Kunden automatisierte personalisierte Dienst-
leistungen anzubieten. 

6. Nutzen und Herausforderungen der automatisierten 
Personalisierung von Dienstleistungen 

Ziel der automatisierten Personalisierung von Dienstleistungen ist es, die Vorteile der Au-
tomatisierung mit den Vorteilen der Personalisierung zu verbinden und dabei gleichzeitig 
die Nachteile der Automatisierung und Personalisierung abzuschwächen bzw. bestenfalls 
aufzulösen. In Abbildung 3 sind die jeweiligen Vor- und Nachteile der Automatisierung 
und Personalisierung von Dienstleistungen aus Anbieter- und Nachfragerperspektive auf-
gelistet. 

Erfolgskontrolle und 
Ableitung von Maßnahmen

Bereitstellung der personalisierten 
Dienstleistung

Personalisierung der Dienstleistungen an die 
Kundenbedürfnisse und -anforderungen

Daten sammeln & auswerten und 
Kundenprofile erstellen

Schritt 4

Schritt 3

Schritt 2

Schritt 1

§ Big Data Analytics
§ Künstliche Intelligenz
§ Deep Learning und Machine

Learning

§ Künstliche Intelligenz
§ Virtuelle soziale Agenten
§ Service Roboter

§ Künstliche Intelligenz
§ Recommender Systeme
§ Online-Konfiguratoren
§ CRM-Systeme

§ Big Data Analytics, Data Mining
§ Cookies & Beacons
§ Clickstream-Analyse
§ Künstliche Intelligenz

Personalisierungsprozess Ausgewählte 
Automatisierungstechnologien
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Abbildung 3: Nutzen und Herausforderungen von Automatisierung und Personalisie-
rung von Dienstleistungen 

Durch den Einsatz von Technologien, wie z. B. Recommender Systemen, Künstlicher In-
telligenz oder Service Robotern, kann es Dienstleistungsanbieter gelingen, die Vorteile 
der Automatisierung in Form von Effizienz- und Qualitätssteigerungen und geringen Kos-
ten mit den Vorteilen der Personalisierung von persönlicher Ansprache und Reduzierung 
von Such-, Risiko- und Transaktionskosten miteinander zu verbinden. Für den Dienstleis-
tungsnachfrager zeigt sich ebenfalls, dass die automatisierte Personalisierung von Dienst-
leistungen die Vorteile der Automatisierung und Personalisierung zusammenbringt und 
somit einen höheren Mehrwert für den Nachfrager darstellt. Es zeigt sich jedoch, dass 
bestimmte Herausforderungen sowohl Anbieter als auch Nachfrager in den Mittelpunkt 
rücken, wenn personalisierte Dienstleistungen automatisiert angeboten werden. Diese 
sind: 

n Akzeptanz und Bedienbarkeit der Technologien auf Seiten der Mitarbeitenden und 
der Kunden,  

n Sammlung, Auswertung und Speicherung von persönlichen Informationen sowie Si-
cherstellung des Datenschutzes durch den Dienstleistungsanbieter, 

n Bereitstellung der Dienstleistungen durch den Dienstleistungsanbieter mit Unterstüt-
zung von Partnern. 
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Automatisierte Personalisierung von Dienstleistungen erfordert den Einsatz und die An-
wendung von fortschrittlichen und komplexen Technologien, deren Umgang sowohl von 
den Mitarbeitenden als auch von den Kunden erst erlernt werden muss. Auf Seiten der 
Mitarbeitenden müssen Dienstleistungsanbieter von automatisierten und personalisierten 
Dienstleistungen verstehen, wie die Technologien ihre Arbeit erleichtern und unterstützen 
können. Ist der Mitarbeitenden zudem auch Anwender der Technologie, ist es wichtig, 
diesen im richtigen Umgang zu schulen, damit in der Kunde-Mitarbeitenden-Inter-  
aktion keine Probleme aufgrund der mangelnden Kenntnisse des Mitarbeitenden über die 
eingesetzte Technologie auftreten (Larivíere et al. 2017). Zudem sind vom Dienstleis-
tungsanbieter auf Seiten der Mitarbeitenden auftretende Skepsis gegenüber der Technolo-
gie zu identifizieren sowie eventuelle Ängste, die mit einer möglichen Substitution der 
eigenen Arbeitskraft verbunden sind, ernst zu nehmen und abzubauen. Auch die Dienst-
leistungsnachfrager sind im Umgang und in der Interaktion mit der eingesetzten Techno-
logie zu begleiten und zu schulen. Aus der Forschung zu den inzwischen verbreiteten Self-
Service-Technologien (z. B. Curran/Meuter 2005; Meuter et al. 2005) ist bekannt, dass die 
Akzeptanz von Kunden der Technologien von der Nutzerfreundlichkeit sowie dem wahr-
genommenen Mehrwert, wie z. B. schnellere Bereitstellung, Zeitersparnis, positiv beein-
flusst wird, es jedoch häufig auf Seiten der Kunden eine hohe Hemmschwelle gibt, die vor 
der Erstnutzung zu überwinden ist.  

Der Bedarf an Informationen über den Kunden sowie dem Kontext, in dem dieser sich 
bewegt, ist bei der automatisierten Personalisierung von Dienstleistungen als hoch einzu-
schätzen. Damit steigt auch gleichzeitig das Datenvolumen, das Unternehmen sowohl 
sammeln und auswerten als auch speichern müssen. Zentraler Punkt hierbei ist es für Un-
ternehmen sicherzustellen, dass Kunden aufgrund eines wahrgenommenen Mehrwerts und 
Zusatznutzens bereit sind, dem Unternehmen persönliche Informationen über Präferenzen, 
Bedürfnisse und Kaufverhalten zur Verfügung zu stellen (Murthi/Sakar 2003; Chellappa/ 
Sin 2005). Des Weiteren sind Unternehmen dazu verpflichtet vertrauensvoll und sicher 
mit den ihnen zur Verfügung stehenden Daten umzugehen. Dies bedeutet, dass die Infor-
mationen sicher vor dem Zugriff unbefugter Dritter wie z. B. Konkurrenten oder Hackern 
gespeichert werden als auch, dass Daten und Informationen über den Kunden nicht ohne 
deren Einverständnis an Dritte weitergegeben oder verkauft werden (Riemer 2002). An-
bieter und Nachfrager von automatisierten und personalisierten Dienstleistungen befinden 
sich demnach in einem permanenten Spannungsfeld zwischen dem Bedürfnis der Nach-
frager, so wenige Informationen wie möglich an den Anbieter zu geben und dem Bedürfnis 
der Anbieter, so viele Informationen wie möglich zu erhalten.  

Der Einsatz von fortschrittlichen Technologien im Rahmen der automatisierten Persona-
lisierung von Dienstleistungen erfordert für viele Unternehmen die Kooperation mit an-
deren Unternehmen, die z. B. die Technologien zur Verfügung stellen oder das Auswerten 
der Informationen und Daten übernehmen. So entsteht bei der Bereitstellung und Produk-
tion von automatisierten und personalisierten Dienstleistungen ein Netzwerk von Akteu-
ren, die die Dienstleitungen gemeinsam produzieren und bereitstellen. Aus Nachfrager-
sicht führt dies zum einen zu einer besseren Qualität der Dienstleistung, da Spezialisten 
an der Entwicklung und Bereitstellung der Dienstleistungen mitarbeiten, zum anderen 
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können aus Nachfragersicht z. B. Ansprechpartner nicht klar definiert sein. Für den An-
bieter bedeutet die Bereitstellung der Dienstleistung mit unterschiedlichen Partnern eine 
Steigerung der Komplexität in der Prozessgestaltung. So ist sicherzustellen, dass alle Part-
ner ein gemeinsames Ziel verfolgen und miteinander und nicht gegeneinander arbeiten. 
Zudem sind Prozesse für die Abstimmung als auch der Fehlerbehebung zu implementie-
ren. 

7. Zukunftsperspektiven von automatisierten 
Dienstleistungen 

Die Kombination von Big Data Analytics, Technologien der Künstlichen Intelligenz und 
den schnellen und umfangreichen Rechnerkapazitäten ermöglicht die schnelle und effizi-
ente Bereitstellung von personalisierten Dienstleistungen (Cohen 2018). Sowohl die 
Dienstleistungsanbieter als auch die Dienstleistungsnachfrager können von dem wachsen-
den Einsatz neuer Technologie profitieren. Die bereits immer engere Verzahnung von 
Menschen und Technologien, die sich an der Bedeutung des Smartphones oder auch am 
vermehrten Einsatz von so genannten Wearables festmachen lässt, zeigt deutlich, dass der 
Technologieeinsatz auch in der Dienstleistungserstellung nicht nur ein Trend, sondern der 
neue Standard ist.  

Die Potenziale, die mit der wachsenden Automatisierung von Dienstleistungen einherge-
hen, bieten Unternehmen neue Anknüpfungspunkte zur Entwicklung neuer Dienstleistun-
gen und Geschäftsmodelle. Die verfügbaren Daten und Informationen generieren für Un-
ternehmen neue und wertvolles Wissen, das als Grundlage zur Verbesserung und 
Individualisierung des eigenen Dienstleistungsportfolios genutzt werden kann. Das sich 
durch die umfangreichen Daten und Informationen ganzheitlich ergebene Bild über die 
Kunden-, Wettbewerbs- und Marktbedingungen ermöglicht den Unternehmen zielgerich-
tet Maßnahmen für die Marktbearbeitung zu entwickeln und umzusetzen, um so die Qua-
lität und Profitabilität ihrer Angebote zu steigern (Cohen 2018). Der Zugang zu Daten und 
deren Verwertung wird somit zunehmend für Unternehmen zum zentralen Wettbewerbs-
faktor. Hierfür sind auf Seiten der Unternehmen, neue Fähigkeiten zu entwickeln. So sind 
Mitarbeitende zu schulen und neue Abteilungen und IT-Infrastrukturen zu schaffen.  

Mit dem wachsenden Grad an Vernetzung interagieren Unternehmen zunehmend in einem 
Ökosystem aus Kunden, Partnern und Wettbewerbern. Hier stellen sich für das Manage-
ment zentrale Herausforderungen, dieses Ökosystem mitzugestalten und zu steuern. Bei 
den großen Veränderungen innerhalb des Unternehmens darf jedoch der Kunde nicht aus 
dem Blickfeld geraten. Hier ist sicherzustellen, dass dieser bei fortschreitender digitaler 
Durchdringung angemessen begleitet wird. Zudem ist sicherzustellen, wie viel Automati-
sierung und Personalisierung vom Kunden akzeptiert wird.  
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