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Einführung 

Service im Internet ist  ein Spiegel ra-
santer Veränderungen heutiger Kun-
denbedürfnisse. 
 
Personalisierte Angebote, individuelle 
Gestaltung, sozialbestimmte Nachfrage 
und zeitdynamische Nutzung sind Fak-
toren, die sich wert - oder prestigeerhö-
hend für die Anbieter auswirken kön-
nen. 
 
Begeisterung ist das Ziel, bei gleichzei-
tiger Befriedigung der Erlebnis- und 
Unterhaltungswünsche unterschied-
lichster Kundentypen. 
 
Einzigartigkeit und Unwechselbarkeit, 
bis hin zum „Snob-Effekt“ – etwas zu 
erhalten, was sonst keiner hat - , wer-
den in der Nachfrage zunehmend be-
stimmend.  
 
Dafür winken nicht nur eine längere 
durchschnittliche Anbietertreue, son-
dern auch wichtige Werbeeffekte  
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durch positive Meinungsbekundungen 
und aktive Weiterempfehlungen. 
 
Wichtig für den Erfolg des Kundenser-
vice im Internet ist sicherlich das zu er-
wartende hochindividualisierte Ergeb-
nis, wenngleich das „Prozeßerlebnis“ – 
etwas zu nutzen, was man selbst ges-
taltet hat – auch nicht minder zum Ge-
samteindruck beiträgt. 
 
Glaubwürdigkeit und Attraktivität erzie-
len solche Serviceangebote, die eine 
wirkliche Auseinandersetzung mit Kun-
den und deren Wünschen erkennen 
lassen. 
 
Dazu kommen soziale und ökologische 
Aspekte, die über den persönlichen, 
symbolischen Nutzen der Serviceleis-
tung hinausgehen und einer wachsen-
den Zahl von Kunden als zusätzliche 
Entscheidungskriterien dienen.   
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Selbstbewußte Kunden, die eine zu 
nehmend kritische Haltung gegenüber 
Unternehmen, Marken und Angeboten 
zum Ausdruck bringen, zeichnen dem-
nach auch verantwortlich für den Erfolg 
oder Mißerfolg von Serviceinnovatio-
nen. 
 
Deshalb können - auch im Internet -  
nur maßgeschneiderte Serviceangebo-
te, unter Berücksichtigung der Bedürf-
nisse, Lebensstile und Werthaltungen 
der Kunden, den Erfolg eines Unter-
nehmens sichern. 
 
Das gilt für kleinere und mittlere Unter-
nehmen im gleichen Maß, wie für 
Großunternehmen und Konzerne. 
 
Allerdings sind die Charakteristik der 
Märkte, Besonderheiten der Teilneh-
mer und Bedingungen in den Bezie-
hungen genau zu berücksichtigen. 
 
 

Die Zufriedenheit mit einem Anbieter ist 
die wichtigste Voraussetzung für eine 
lange Kundenbeziehung.  
 
Gerade in Zeiten, wo Kunden durch äu-
ßere Bedingungen, wie z.B. wirtschaftli-
che Krisen, in ihrem Verhalten noch un-
berechenbarer werden, ist es für Anbie-
ter wichtig durch ein hervorragendes 
Serviceportfolio die eigene Attraktivität 
zu erhöhen. 
 
Die Technologie des Web 2.0 kann ih-
nen dabei helfen die Kunden erfolg-
reich für sich zu gewinnen und zu bin-
den. 
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Das X [iks] Institut für Kommunikation 
und Servicedesign hat die Servicean-
gebote im Internet von 50 namhaften 
Unternehmen aus Deutschland unter-
sucht. 
 
Dazu wurden die Angebote der Unter-
nehmen hinsichtlich Themen, Inhalten,  
Umfang und Nutzen für den Kunden 
geprüft. 
 
Ziel der Untersuchung war es, einen Ü-
berblick über den derzeitigen Stand 
der „eService-Portfolios“, deren 
Schwerpunkte und Besonderheiten zu 
gewinnen. 
 
Außerdem sollte herausgefunden 
werden, wie die Serviceangebote 
beschaffen sind und welche 
erfolgversprechende Merkmale zur 
Gewinnung der Kundengunst sie 
aufweisen. 
 
 
 

Die untersuchten Unternehmen wurden 
in zehn Branchenschwerpunkte unter-
gliedert: 
 
• Automobil 
• Energie 
• Gesundheit/Medizin 
• Logistik/Transport 
• Telekommunikation/IT 
• Banken/Versicherungen 
• Krankenkassen 
• Urlaub/Reisen 
• Technologie/Engineering 
• Einzel-/Versandhandel 
 
 
Die Ergebnisse der Untersuchung glie-
dern sich in vier Themenkomplexe: 
 
• Gesamtergebnis 
• Einzelergebnisse 
• Branchenbesonderheiten 
• Erfolgsbeispiele 
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Bedeutung der Telefonie 
 
 
Der Telefonkontakt mit Kunden hat in den letzten Jahren im Vergleich zu anderen 
Kommunikationsformen stark zugenommen. 
 
Speziell bei Service und Kundendienst greift der Kunde schneller zum  Telefon. 
Aufträge und Bestellungen, Preisanfragen sowie Beschwerden per Telefon, sind 
ebenfalls deutlich gestiegen. 
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Das Telefon hat nicht zuletzt aufgrund vielfältiger Angebote durch Servicerufnummern 
(0180, 0700, 0800) einerseits und der Bewerbung in Verbindung mit anderen Medien 
(Brief, Fax, E-Mail, Internet) andererseits, im Bereich der direkten 
Kundenkommunikation einen hohen Stellenwert erlangt. 
 
Gleichzeitig ist gerade im Business-to-Business-Bereich das Telefon zum stärksten 
Medium im persönlichen Kundendialog (in Deutschland zwischen 70-80 %)  avanciert 
und verdrängt immer mehr aus Zeit- und Kostengründen die klassischen Instrumente 
wie: Kundenbesuch, Kundengespräch und Kundenveranstaltung. 
 
So gesehen kommt dem Telefonkontakt heute und in Zukunft eine neue Rolle zu: eine 
schlechte Servicekultur am Telefon hat einen starken Einfluß auf das Image eines 
Unternehmens und kann im schlimmsten Fall auch einen Lieferantenwechsel oder 
Auftragsentzug zur Folge haben. 
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Überall entstehen neue, erfolgreiche Dienstleis-

tungen. Immer mehr Bereiche der Dienstleis-

tungsbranche gehören zu den größten Profiteu-

ren des Strukturwandels. 

 

Zugleich haben die Unternehmen, die durch ei-

nen massiven Nachfragerückgang in den ver-

gangenen Jahren gekennzeichnet waren, seit-

dem ganz massiv auf der Serviceseite gearbei-

tet. 
 

Nur die die Unternehmen können langfristig am 

Markt überleben, die sich durch ein Alleinstel-

lungsmerkmal, z.B. besseren Service, unter-

scheiden können.  

 

Daneben ist es Unternehmen immer mehr 

bewußt, daß nur exzellente Angebote positive 

Auswirkungen auf die Dauer, die Intensität und 

den Ertrag der Kundenbeziehung haben.  

 

Dadurch, daß im Service ein regelrechter Wett-

bewerb ausgebrochen und ein Serviceüberange-

bot zu erkennen ist, verzeichnen die Unterneh-

men einen proportionalen Anstieg der Kundener-

wartungen.  
 

Nicht nur bedingt durch das Serviceüberangebot, 

sondern auch wegen der Vielfältigkeit der ange-

botenen Serviceleistungen, wird die Bedeutung 

der Servicequalität steigen, sind sich bereits 

heute einige Unternehmen sicher.  

 

1 | Erfolgsfaktor Service  
 
Service ist das Produkt der  

Zukunft: es sorgt für ein ange-

nehmes und schönes Leben, 

es. 
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Eine kundengerechte, zielgruppenspezifische 

Anpassung kann dabei ein Ansatz zur Verbesse-

rung des Unternehmenserfolges sein. 

 

Immer noch ist der entscheidende Faktor einem 

Unternehmen treu zu bleiben, ein einmaliger 

Service: 1. die „Individualisierung  der Servicean-

gebote“, 2. die „Personifizierung der Serviceleis-

tungen“, 3. die „Erlebnisorientierung von Service-

lösungen“, 4.  die „Konkretisierung der Service-

anwendung“ und 5. die „Relevanz des Service-

nutzens“ können das wirkungsvollste Mittel sein, 

mit dem sich Unternehmen von ihren Mitbewer-

bern differenzieren.  

 

Das setzt auf Seiten des Unternehmens ein 

Wandel der Dienstleistungsphilosophie vom  

„One-fits-all“-Konzept zur erfolgreichen Gestal-

tung der Kundenschnittstelle voraus. 

 

Die Nachfrage richtet sich auf nachhaltige „

Serviceprodukte“, die auf exakter Kundenkennt-

nis basierend, sich stringent an wandelnden 

Nutzwerten orientieren.   

 

Maßgeschneiderte, intelligente Services können 

ihm dabei helfen sich diesen „persönlichen Lu-

xus“ zu leisten. 

1 | Erfolgsfaktor Service 

Einmaliger Service entscheidet über 
die Marktposition. 

Nachhaltige Serviceprodukte  
bestimmen die Nachfrage. 
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Services, die dem Anspruch der „Maßgeblichkeit 

des Kunden“ gerecht werden und besonders ge-

kennzeichnet sind durch die zentralen Eigen-

schaften: 

 

1.  Individualität 

2.  Persönlichkeit 

3.  Beziehung 

4.  Erlebnis 

5.  Mehrwert 

6.  Relevanz  

7.  Sinn 

 

Lösungen und Ergebnisse im Service haben nur 

noch den Kunden als Bezugspunkt – nicht das 

Unternehmen, nicht seine Produkte. 

 

Service der Zukunft ist ein “Konsumprodukt“, 

welches dem Kunden einen befriedigenden Um-

gang mit der Lebenszeit ermöglicht. 
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Neue Servicelösungen haben nur 
den Kunden als Bezugspunkt 
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Im Geschäftszyklus kommt es zu unterschiedli-

chen Ausprägungen in der Aufmerksamkeit für 

Service. 

 

Serviceangebote die eine „Positionierung“ des 

Anbieters erkennen lassen, werden bereits in der 

Phase des „Kontaktes“ (Interesse, Vergleich, Ab-

wägung) deutlich wahrgenommen. 

 

In der Phase der „Entscheids“ (Prüfung, Erwerb) 

gilt die Aufmerksamkeit dem „Wert“ des Service 

und damit der Fähigkeit des Anbieters zusätzli-

che entscheidungsrelevante Kundenmotive ab-

zubilden. 

 

Mehr noch ist die Wahrnehmung der  

„Ökonomie“ des Service in der Phase der  

„Beziehung“ (Nutzung, Veränderung) für den 

Kunden von Wichtigkeit.  

 

Services, die dem Kunden „individuellen Ge-

winn“ bringen und für „nachhaltige Ergebnisse“ 

sorgen verstärken die Beziehung zum Anbieter.  

 

Das Interesse des Kunden am Service verhält 

sich im Zyklus der Geschäftsbeziehung oszillie-

rend: es sind Abschnitte unterschiedlicher Sensi-

bilitätshöhe festzustellen. 

 

    

 

 

Abbildung 7: Geschäftszyklus  
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MESSE IM TREND!  
 

STUDIE ZU AKTUELLEN ENTWICKLUNGEN  
BEI MESSEAUFTRITTEN 

© X [iks] Institut für Kommunikation und ServiceDesign® - 2006 
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GESCHÄFTE BRAUCHEN BEGEGNUNGEN… 
 
Geschäfte brauchen Begegnungen, den persönlichen Kontakt und 
das Vertrauen in den Partner. Auch wenn das Internet immer mehr 
an Bedeutung gewinnt, geht es nicht ohne die KOMMUNIKATION von 
Mensch zu Mensch.  

MESSEN bieten hierfür die Plattform, sie bringen Menschen zusam-
men, schaffen Raum für Gespräche und bieten Möglichkeiten zur 
Diskussion und Interaktion sowie möglichst viele Kontakte zu vorhan-
denen und potenziellen Kunden. Es geht um die Beziehung zum 
Kunden, um das Erkennen seiner Wünsche und das Bieten individu-
eller Lösungen. 

So gehören Messen seit jeher zum KOMMUNIKATIONSREPERTOIRE von 
Unternehmen. Im Grunde sind Messen kein Ort, damit Unternehmen 
ihre Produkte ausstellen können wie in einem Museum. Das 
"Anfassen verboten"- Schild bleibt zuhause, denn hier gilt es Produk-
te und Dienstleistungen erlebbar zu machen.  

Die Messe erfüllt heute mehr denn je die Rolle einer DIENSTLEIS-
TUNG. Sie ist ein Mehrwert für den Fachbesucher. Sie bekommen die 
Möglichkeit, ihre Partner persönlich kennen zu lernen und Vertrauen 
zu fassen. Folglich muss ein Messeauftritt dem individuellen An-
spruch gerecht werden, welchen jeder Fachbesucher an eine Messe 
stellt.  

Der Wirbel um die Kundenorientierung und SERVICEANGEBOTE bei 
Messen ist schon seit längerer Zeit zu vermerken. Doch was heißt 
Service für Fachbesucher? Was tun Messegesellschaften wie auch 
Aussteller um den Ansprüchen ihrer Kunden gerecht zu werden? 
Wird Service tatsächlich bedarfsgerecht umgesetzt und wo kann 
man noch mehr tun? 

Für alle Unternehmen, die sich den ANFORDERUNGEN stellen und sich 
zukunftsfähig machen wollen, bietet "Messe im Trend!" aktuelle Infor-
mationen und Implikationen für das optimale Messemanagement im 
Sinne Ihrer Kunden.  

Mit Überlegungen zu Marketing, Vertrieb, Kommunikation und Servi-
ce erfolgt die Betrachtung der Messe aus Sicht der Messegesell-
schaften wie auch Aussteller, die sich serviceorientiert den BEDÜRF-

NISSEN ihrer Kunden stellen und diesen umfassend und auf höchster 
Qualitätsebene begegnen wollen. 

BLICKEN SIE IN DIE ZUKUNFT! MIT DER STUDIE MESSE IM TREND! 

MESSE 

DIENSTLEISTUNG 

SERVICE 

GESCHÄFTE 

KUNDE 

KOMMUNIKATION 

QUALITÄT 

ZUKUNFT 

VORWORT 
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FACHMESSEN IM WANDEL 
 
PROFESSIONALITÄT UND QUALITÄT in hohem Maße zeichnen die 
Fachmessen von heute aus. Die Attraktivität einer Messe steigt und 
fällt mit der Qualität des Ausstellerportfolios und der Besucherstruk-
tur.  

Wenn beide aufeinander treffen, entsteht genau das was eine her-
vorragende Fachmesse ausmacht: das POTENZIAL Probleme zu lö-
sen, Entwicklungen voran zu treiben und Geschäfte zu machen. 

Die Fachmesse als Plattform für neue technische und wirtschaftliche 
Problemstellungen bietet LÖSUNGEN in konzentrierter Form. Hier wer-
den Neuheiten gezeigt, Kontakte geknüpft und Fachgespräche ge-
führt.  

Für Besucher wie auch Aussteller ist die Fachmesse der Ort, um sich 
mit Gleichgesinnten auszutauschen und die Trends der Zukunft zu 
erkennen. Umso mehr steigen die ANSPRÜCHE. Sind Aussteller und 
Besucher früher wie selbstverständlich einen Branchentreff besucht, 
wird heute öfters nachgefragt, ob es sich auch noch um einen sol-
chen handelt.  

Marktführer bleiben fern - und ebenso die Besucher. Da fragt man 
sich: Ist der vollständige ÜBERBLICK über die Branche noch gege-
ben? 

Heute müssen Messegesellschaften wie auch Aussteller sich mehr 
einfallen lassen, um diesen Ansprüchen zu genügen. QUALITÄT UND 
BEGEISTERUNG für eine Messe werden zu wichtigen Voraussetzun-
gen, dass der Besucher wieder kommt.  

Ebenso reicht heute nicht mehr nur seinen Stand aufzubauen und 
auf die Kunden zu warten. Der MARKTBESUCHER von heute will vor 
Ort das, was er im Internet nur auf einem Bild gesehen hat, live erle-
ben, anfassen und erklärt haben – und er will begeistert werden. 

Diese SCHNITTSTELLE sollte so optimal wie möglich gestaltet sein. 
Der Fachbesucher als Kunde rückt in den Mittelpunkt des Interesses, 
denn bleibt er der Messe fern, verliert sie ihre Bedeutung.  

Gerade bei Fachbesuchern ist die Zeit für einen MESSEBESUCH in 
Relation zum angestrebten Nutzen gering. Er geht nicht zum Vergnü-
gen auf eine Messe, er erhofft sich Inspirationen, Lösungen und Ge-
spräche, um seine vorher definierten Anforderungen erfüllt zu sehen.  

AUSGANGSSITUATION 

SPECIAL - INTEREST - 
MESSEN ... 
 
 
 
 
 
STEHEN FÜR… 
 
 
 
 
 
DAS GEBALLTE  
PROBLEMLÖSUNGS-
POTENZIAL EINER 
BRANCHE.  
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INFORMATIONEN SIND DAS A UND O 

Im Hinblick auf die Funktionen der Angebote lässt sich auch hier er-
kennen: Das Internet ist immer noch vorrangig INFORMATIONSQUELLE.  

 

 

 

 

 

 

 

 

INFORMATION 

Basisinformationen zu Messe, Anreise, Unterkunft und Freizeit sind 
auf allen Messeseiten zu finden. Jedoch: Nur sechs der zehn unter-
suchten Websites stellen ihren Besuchern AUSFÜHRLICHE INFORMATI-
ONEN zum Messeangebot, Zielgruppen und Schwerpunkten zur Ver-
fügung.  

Doch wie soll der Besucher herausfinden, ob ein Messebesuch sich 
lohnt, wenn er nicht einmal weiß, ob die Messe das bieten kann was 
er braucht? Hier wird sich noch zu sehr auf den Namen der Messe 
verlassen. DETAILS bleiben außen vor. 
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FRAGE 2: 

WELCHE VERÄNDERUNGEN KONNTEN SIE BEI DEN ERWARTUNGEN DER 
FACHBESUCHER AN SIE ALS MESSEGESELLSCHAFT IN DEN LETZTEN JAH-

REN FESTSTELLEN? 

 

Die Messegesellschaften haben es in den letzten Jahren hautnah 
erfahren: Die Kunden werden anspruchsvoller und legen mehr Wert 
auf ein HOCHWERTIGES UMFELD wie auch einen ERSTKLASSIGEN SER-
VICE.  

Die zentrale Bedeutung von Service im gesamten MESSEPROZEß wird 
für die Messemacher damit zum Thema Nummer Eins. Die steigen-
den Ansprüche der Fachbesucher setzen ein funktionales und kun-
dengerechtes SERVICE- UND INFORMATIONSMANAGEMENT voraus.  

Vor allem die zunehmende ZIELORIENTIERUNG und Fokussierung im 
Messebesuch der Aussteller soll dadurch unterstützt werden. 

 

Hier wird deutlich: die Ansprüche an die Messegesellschaften sind im 
Gegensatz zu den Erwartungen an die Aussteller weitaus breiter an-
gelegt und betreffen den MESSEBESUCH IN GÄNZE. 

70% der interviewten Messemacher bestätigten uns die gestiegenen 
Erwartungen ihrer Kunden. Dabei beziehen sich diese höheren An-
forderungen vor allem auf zwei Felder. 

 

ZUKUNFT DER MESSE 

„FACHBESUCHER SIND  
WIE DIE AUSSTELLER AUCH 
VERWÖHNTER ALS FRÜHER.“ 

<<< 
           DIE WICHTIGSTEN  
           FACHBESUCHERERWARTUNGEN  

AUS VERANSTALTERSICHT 

DER BESUCHER  
ERWARTET HEUTE 

MEHR ALS NOCH VOR ZEHN 
JAHREN. 

13%

13%

63%

38%

25%

25%

0% 20% 40% 60% 80%

Service

Messegelände

Kommunikation

Effizienz/Termine

Transport

Technik

„FRÜHER HAT MAN SICH  
LOCKER AUSGETAUSCHT, 

HEUTE LÄUFT DAS  
WEITAUS  

ZIELORIENTIERTER.“ 



 

——–———— ————————————————————————————————————————————————————————– 

Fax + 49 (0) 30 / 417 19 297 
 
Geschäftsbedingungen: Die Preise verstehen sich zzgl. 
MwSt. und Versandkosten.  Sie haben ein Rückgaberecht 
von zwei Wochen nach Erhalt der Ware laut BGB § 312.  
Bei umfangreichen Bestellungen räumen wir Ihnen gerne 
Rabatte ein. 
 
 
X [iks] Institut für Kommunikation und ServiceDesign® 
Wilhelm-Kuhr-Straße 87b, 13187 Berlin 
 
Fon: +49 (0) 30 / 417 19 296 
Fax: +49 (0) 30 / 417 19 297 
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 Ja, ich bestelle 
___ Exemplar(e) 
 
„eServices!“ 
Erfolgreiche Servicelösun-
gen im Internet 
 
 
für jeweils 299,00 EUR 
 
 
Benchmarkingstudie 2009 
70 Seiten, 110 Abbildungen 

 Ja, ich bestelle 
___ Exemplar(e) 
 
„Service aus  
Kundensicht!“ 
Herausforderungen und 
Perspektiven für Unterneh-
men, Produkte und Ange-
bote 
 
für jeweils 149,00 EUR 
 
Marktstudie 2008 
40 Seiten, 33 Abbildungen 

 Ja, ich bestelle 
___ Exemplar(e) 
 
„Telephone Services!“ 
Servicequalität der Kunden-
kommunikation am Telefon 
 
 
für jeweils 299,00 EUR 
 
 
Benchmarkingstudie 2008 
100 Seiten, 200 Abbildungen 

 Ja, ich bestelle 
___ Exemplar(e) 
 
„Messe im Trend!“ 
Aktuelle Entwicklungen  
bei Messeauftritten 
 
 
für jeweils 499,00 EUR 
 
 
Trendstudie 2006 
120 Seiten, 40 Abbildungen 
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