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Vorwort

Der seit 1991 regelmifig stattfindende Workshop zum Dienstleistungsmarketing
bietet deutschsprachigen Forschern die Moglichkeit, Forschungsergebnisse zu
préasentieren und vor dem Hintergrund aktueller Entwicklungen in Theorie und
Praxis zu diskutieren. Der Lehrstuhl fiir Dienstleistungsmanagement und Handel
der Universitdt Duisburg-Essen hatte die Ehre, den 15. DLM-Workshop 2011 in
Duisburg auszurichten. Im Anschluss an den durch intensive Diskussionen ge-
kennzeichneten Workshop erklirten sich die Autorlnnen von acht der insgesamt
12 Beitrdge des Workshops dankenswerter Weise bereit, ihre Forschungsergeb-
nisse im vorliegenden Tagungsband zu verdffentlichen.

Trotz der schon lange unbestrittenen Bedeutung von Nutzungsprozessen zeich-
net sich erst in den letzten Jahren ein zunehmendes Forschungsinteresse ab, dem
auch die beiden ersten Beitrdge Rechnung tragen. Michael Kleinaltenkamp ver-
deutlicht im ersten Beitrag den Stellenwert von Nutzungsprozessen fiir ein um-
fassendes Verstdndnis von Wertschopfungsprozessen, erarbeitet einen differen-
zierten Uberblick {iber den Stand der Forschung zu Nutzungsprozessen und zeigt
vier vielversprechende Forschungsfelder auf. Frank Jacob, Katharina Bruns und
Jens Sievert beschéftigen sich im zweiten Beitrag mit dem im Nutzungsprozess
generierten Gebrauchswert (Value in Use). Die Autoren weisen im Rahmen
einer theoretisch-konzeptionellen Analyse sowie gestiitzt auf die Befunde einer
explorativen Untersuchung nach, dass der nachfragerseitig wahrgenommene und
bewertete Gebrauchswert als so genannter ,,Value in Context™ in Abhédngigkeit
von den Kontingenzfaktoren ,,individuelle Ressourcenintegration” und ,,Nut-
zungssituation™ der Nachfrager variiert. Chris Horbel untersucht auf Basis der
Service-Dominant Logic, der Theorie der sozialen Identitit und einer von ihr
durchgefiihrten videografischen Studie, die Ko-Kreation von Werten beim Blut-
spenden. Sie geht weiterhin der Frage nach, welche Bedeutung die Ko-Kreation
von Werten sowie die Identifikation von Blutspendern mit der Spendenorganisa-
tion flir die Gewinnung von Blutspendern und ihre Bindung an die Spendenor-
ganisation hat. Nicola Bilstein und Jens Hogreve setzen sich in ihrem Beitrag
mit der Akzeptanz technischer Dienstleistungen durch Senioren auseinander. Im
ersten Schritt identifizieren sie mittels der in einer qualitativen empirischen
Studie erhobenen Daten nutzer- und dienstleistungsspezifische Akzeptanzfakto-
ren technischer Dienstleistungen durch Senioren und verkniipfen diese zu einem
Akzeptanzmodell, das sie im zweiten Schritt mittels der in einer quantitativen
Studie erhobenen Daten unter Verwendung eines Strukturgleichungsmodells
empirisch priifen.

loana Minculescu und Michael Kleinaltenkamp entwickeln in ihrem Beitrag zur
einzelkundenbezogenen Dienstleistungserstellung eine Konzeptualisierung der



VI Vorwort

Leistungsindividualisierung und ein Wirkungsmodell zur Abbildung direkter und
indirekter Wirkungen der Leistungsindividualisierung auf den Unternehmenser-
folg. Die Autoren charakterisieren dazu zundchst Individualisierung und Stan-
dardisierung als idealtypische strategische Optionen der Leistungsgestaltung, die
in der Regel bei der Konfiguration von Angebotsbiindeln in Form standardisier-
ter und individualisierter Teilleistungen parallel genutzt werden und geben einen
Uberblick iiber den Stand der Forschung zur Messung der Leistungsindividuali-
sierung. Sebastian Uhrich analysiert in seinem Beitrag positive Effekte von
Kundenpréisenz in Handelsgeschiften. Basierend auf den Ergebnissen einer
ersten qualitativ-explorativen Forschungsphase unter Nutzung von Tiefeninter-
views, Einkaufsbegleitungen von Konsumenten und Fokusgruppen identifiziert
der Autor drei iibergeordnete Kategorien negativer Konsequenzen geringer
Kundendichte in Handelsgeschiften, die er zur Offenlegung zentraler Erkla-
rungsmechanismen fiir positive Effekte der Kundenprisenz nutzt. Die so ge-
nannte Deindividuation ist einer der offengelegten Erklarungsmechanismen, der
theoretisch beleuchtet wird, bevor die erarbeiteten Hypothesen in zwei Experi-
menten empirisch gepriift werden.

Thomas Robbert, Stefan Roth und Bernd Skiera widmen sich in ihrem Beitrag
Tarifwahlentscheidungen privater Dienstleistungskunden und insbesondere der
Erkldrung der Wirkung von Commitment-Strategien auf die Tarifwahl. Die Au-
toren erldutern zundchst den Commitment-Begriff und theoriegestiitzt das An-
wenden von Commitment-Strategien in Situationen fehlender Selbstkontrolle.
Ausgehend von einem Uberblick iiber in der Literatur diskutierte Einflussfakto-
ren der Tarifwahl werden Commitment-Strategien als ein moglicher Einflussfak-
tor der Tarifwahl identifiziert, Erkldrungsansitze fiir ihre Wirkung aufgezeigt
und eine Skala zur Messung von Commitment-Effekten bei Tarifwahlentschei-
dungen entwickelt. Den Abschluss bildet der Beitrag von Julian Volz, Marion
Biittgen, Zelal Ates und Jan Schumann zum Einfluss von Rollenstress auf die
Arbeitsleistung von Kundenkontaktmitarbeitern. Die Autoren erarbeiten fiir den
Kontext der Anlageberatung im Bereich Finanzdienstleistungen ein auf die diffe-
renzierte Analyse dieses Einflusses ausgerichtetes Untersuchungsmodell, dessen
kontextbezogene Eignung sie durch eine qualitative Untersuchung untermauern.
Das konzeptionelle Untersuchungsmodell beriicksichtigt den Einfluss der Per-
sonlichkeitsmerkmale ,,Emotionalitdt” und ,,Gewissenhaftigkeit einerseits auf
die individuelle Wahrnehmung des Rollenstresses und anderseits auf den indivi-
duellen Umgang mit dem Rollenstress (Copingverhalten). Dariiber hinaus bildet
das Untersuchungsmodell die Wirkung des Copingverhaltens auf den Rollen-
stress und den Einfluss beider Konstrukte auf die Arbeitsleistung von Anlagebe-
ratern ab.



Vorwort VII

Die Duisburger Hafen AG — duisport und die PVS rhein-ruhr haben den 15.
Workshop Dienstleistungsmarketing und die Publikation dieses Tagungsbandes
finanziell gefordert, woflir ihnen Dank gebiihrt. Mein Dank gilt auch den Auto-
rinnen und Autoren, die bereit waren, einen Beitrag fiir diesen Tagungsband zu
erarbeiten. Weiterhin danke ich sehr herzlich Frau Dipl.-Kff. Laura Jaschke fiir
die redaktionelle Betreuung des Tagungsbandes, Frau Christine Maurer fiir das
Korrekturlesen der Beitrdge und unseren studentischen Hilfskriaften fiir die
Durchfiihrung der Layout- und Formatierungsarbeiten.

Univ.-Prof. Dr. Gertrud Schmitz
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1 Vom Nutzen zum Nutzungsprozess

Der ,,Nutzen® stellt eines der zentralen Konstrukte der Betriebs- und Volkswirt-
schaftslehre dar, das in vielfiltigsten sowohl theoretisch als auch empirisch ori-
entierten Arbeiten thematisiert und analysiert worden ist. Dabei wird der Nutzen
zumeist als eine statische GroBe betrachtet. Es war und ist die Vorstellung vor-
herrschend, dass der Nutzen eines Objekts zu einem Zeitpunkt — etwa der eines
Produktes bei seinem Kauf — fiir den betreffenden 6konomischen Akteur einen
bestimmten bzw. bestimmbaren Wert einnimmt. Selbst wenn man diesen Wert so
auffasst, dass er den Gegenwartswert der Erwartungen der Akteure in Bezug auf
die zukiinftigen Nutzungen des Objektes spiegelt, bleibt offen, welcher Art diese
Nutzungen sind und wie der Wert konkret bestimmt wird bzw. sich ergibt. Eine
ganz andere Sicht ergibt sich, wenn man davon ausgeht, dass der Wert von Pro-
dukten und Dienstleistungen zu wesentlichen Teilen erst durch ihre Nutzung
entsteht, d. h. dass es sich dabei um ein dynamisches Phdnomen handelt und dass
es gerade die Nutzungsprozesse sind, die erst den zu einzelnen Zeitpunkten
wahrgenommenen bzw. bemessenen Nutzen determinieren. Der Wert, den die
Nachfrager einer Leistung beimessen, kann daher eigentlich ohne eine dynami-
sche Analyse, die die Nutzungsprozesse mit einbezieht, nicht angemessen be-
stimmt werden.

Neben dem Wechsel hin zu einer dynamischen Nutzenanalyse ist mit einer Be-
trachtung von Nutzungsprozessen zudem eine Fokussierung auf die Nachfrager,
besser die Nutzer von Produkten und Dienstleistungen verbunden. Wéhrend hier
bislang im Rahmen der Kaufverhaltensforschung vornehmlich Prozesse von
Interesse waren, die vor bzw. bis zum Zeitpunkt einer Kaufentscheidung verlau-
fen, sind alle Prozesse, die sich auf Seiten der Kunden erst nach dem Kaufakt
vollziehen, deutlich weniger betrachtet worden. Zusétzliches Gewicht haben
derartige Prozesse mit der zunehmenden Bedeutung von Dienstleistungen erhal-
ten, bei deren Erstellung die Kunden ja zwangsldufig — wenn auch in unter-
schiedlichem Ausmal} — mitwirken. Ein Nutzen, der zudem von den Kunden mit
gestaltbar ist, kann hier also schon bei der Erstellung der Leistungen selbst ent-
stehen und nicht erst nachdem ein fertiges Leistungsergebnis an die Nachfrager
iibergeben worden ist.

Aus den skizzierten Zusammenhingen leitet sich eine Fiille von interessanten
Forschungsfragen ab, die in der Literatur bislang kaum beachtet worden sind.
Beispielhaft seien die folgenden Punkte genannt: Wie nehmen Kunden den Wert
von Leistungen im Verlauf von Nutzungsprozessen wahr? Welche Auswirkungen
gehen von sich im Zeitablauf moéglicherweise dndernden Nutzenwahrnehmungen
aus? Wie kann durch eine entsprechende Gestaltung von Nutzungsprozessen der
Wert einer Leistung fiir den Kunden beeinflusst werden? Welche Implikationen
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ergeben sich aus der wachsenden Bedeutung der Kunden fiir die Leistungserstel-
lungsprozesse von Unternehmen auf deren Effektivitit und Effizienz?

Mit der Beantwortung dieser und weiterer Fragen konnte im Ergebnis ein besse-
res Verstdndnis von marktlichen Interaktionsprozessen sowie von Marktprozes-
sen insgesamt erwartet werden. Um die skizzierte Interaktion der Prozessteil-
nehmer, also Nutzer und Unternehmen, zu analysieren, bedarf es allerdings der
Weiterentwicklung bestehender und gegebenenfalls der Neuentwicklung fehlen-
der Konzepte und Theorien. Auf deren Basis konnen in einem weiteren Schritt
auch neue Gestaltungsoptionen fiir die unternechmerische Praxis identifiziert wer-
den.

Die folgenden Ausfithrungen versuchen hierzu einen Beitrag zu leisten, indem
der Stand der Forschung zum Phidnomen der Nutzungsprozesse, der weitere
Forschungsbedarf sowie mdgliche Ansdtze zu seiner Bearbeitung aufgezeigt
werden.

2 Die verinderte Auffassung von Wertschopfung

Seit einigen Jahrzehnten werden in der Theorie der Unternehmung Ansétze ent-
wickelt, die sich damit befassen, welchen Einfluss Unternehmen auf bestimmte
Phénomene der Marktdynamik haben. Wissensprozesse, Innovationen, die Ge-
staltung von rechtlichen Arrangements zur Durchfiihrung komplexer Transaktio-
nen u. A. standen und stehen dabei im Vordergrund. Die betreffenden Ansitze
sehen Unternehmen jedoch typischerweise allein als Anbieter von Marktleistun-
gen, denen dementsprechend auch die betreffenden Wertschdpfungsprozesse und
deren Ergebnisse zugeordnet werden. Die Wurzel der Marktdynamik wird somit
dort vermutet, wo Unternechmen Produktionsfaktoren erwerben, vorkombinieren
und die Ergebnisse am Markt verduBern. Selbst in der Dienstleistungsdkonomik,
in der die Rolle der Nachfrager als Koproduzenten von Leistungen explizit the-
matisiert wird, bleibt die Perspektive der anbietenden Organisation dominant:
Die Wertschopfungsprozesse werden soweit betrachtet und organisiert, wie es
gemeinsame Prozesse zwischen Anbieter und Nachfrager sind.

Diese Sicht ist jedoch nicht weitreichend genug, denn die Wertschopfungspro-
zesse enden nicht mit der Schlusssequenz eines Austauschprozesses zwischen
Anbieter und Nachfrager. Sie setzen sich fort: einerseits bei den Anbietern, die
neue Kundenbeziehungen eingehen und daflir Vorbereitungen treffen miissen,
andererseits bei den Nachfragern, welche die erworbenen Leistungen in ihre
Prozesse, sei es in Privathaushalten, sei es in einem Unternehmen, integrieren
und flir die Erreichung ihrer Ziele nutzen. Diese Seite der Wertschopfung ist in
der Forschung bislang sehr vernachléssigt worden. Ihr zufolge entsteht Wert fiir
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einen Kunden in den meisten Féllen nicht beim Kauf eines Produkts oder der
Beauftragung eines Dienstleisters, sondern erst der konkrete Nutzungsprozess
eines oder mehrerer Nachfrager stellt den Vorgang dar, in dem der Wert eines
Gutes (endgiiltig) bestimmt wird. Alle anderen vorangehenden Aktivititen bein-
halten ,lediglich® Versprechen und Erwartungen (Vargo/Lusch 2008, S. 3). Dies
gilt speziell fir Verbrauchsgiiter, wenn sie nicht unmittelbar nach dem Kauf,
sondern erst zu einem spiteren Zeitpunkt genutzt werden. Und fiir Dienstleistun-
gen ist es schlieBlich charakteristisch, dass die Nachfrager an deren Erstellung
durch Bereitstellung eigener Ressourcen, an denen bzw. mit denen die Leistung
produziert wird, mitwirken. Der Wert von Dienstleistungen kann fiir die Nach-
frager also schon bei deren Erstellung entstehen, aber ebenso — wie bei Ge- und
Verbrauchsgiitern — durch die Nutzung des Dienstleistungsergebnisses.

Will man ein solches weitergehendes Verstandnis von Wertschopfungsprozessen
verfolgen, ist es notwendig, auch die Nachfrager-Perspektive einzunehmen, denn
deren Aktivititen haben in allen genannten Féllen einen unmittelbaren Einfluss
auf den wahrgenommenen Wert einer Anbieterleistung. Wertschopfung in diesem
Sinne ist ein Phdnomen, das nicht nur auf der Anbieterseite stattfindet, sondern
das bis in die Sphére der Nachfrager reicht bzw. dort weitergefiihrt oder abge-
schlossen wird.

Obwohl die Unterscheidung des Tausch- und Gebrauchswerts von Giitern schon
von Menger (1871, S. 78) grundsitzlich konzeptualisiert worden ist, hat die
beschriebene Sichtweise erst in jiingster Vergangenheit zunehmende Aufmerk-
samkeit erfahren. Dies gilt speziell fiir die Marketing-Wissenschaft, was sich
etwa in der Verwendung und Diskussion der Begriffe ,,value-in-use* und ,,value-
in-context* niederschldgt. Sie 10st die traditionelle, meist implizit maBgebliche
Perspektive ab, wonach Anbieter vermeintlich autonom fiir die Wertschopfung
verantwortlich sind. Mit wachsender Bedeutung hybrider bzw. serviceorientier-
ter Leistungsangebote ist diese Vereinfachung jedoch zunehmend unzweckméifig
geworden (Tuli et al. 2007; Kleinaltenkamp et al. 2009, S. 37).

Der gestiegene Einfluss des Kunden auf die Aktivititen von Anbieterunterneh-
men ist jedoch nicht der einzige Wandel, den es zu beachten gilt. Zusétzlich
erfolgen Interaktionen zwischen Anbietern und Kunden zunehmend auch in der
Phase der eigentlichen Nutzung. Diese Interaktionen mit den Kunden nutzen
Anbieterunternehmen, um zusétzliche Leistungen anzubieten und dadurch Wett-
bewerbsvorteile zu erzielen (Payne et al. 2008, S. 86). Um den Wert ihrer Leis-
tungen in diesem Sinne zu steigern, bendtigen die Anbieter aber ein substanziel-
les Verstindnis davon, wie Kunden Leistungen in Anspruch nehmen. In der bis-
herigen Forschung wurden Prozesse auf Seiten der Kunden allerdings vorwie-
gend in Bezug auf ihr Kaufverhalten, z. B. im Rahmen der Adoption von Leis-
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tungen, berticksichtigt. Stimuliert durch die Debatte liber ein neueres Versténdnis
von Wertschopfung stieg das Interesse der internationalen Forschung, etwa in
der Service-dominant Logic (for Marketing) (Vargo/Lusch 2004), an Nutzungs-
prozessen betriachtlich an, ohne dass dies jedoch bislang zu einem systemati-
schen Forschungsprogramm gefiihrt hitte (Woodruft/Flint 2006, S. 191 ft.).

Insofern sind sowohl die betriebswirtschaftliche Forschung als auch die betrieb-
liche Praxis gefordert, die aktuellen und grundlegenden Verdnderungen der
Wertschopfungsstrukturen auf der Grundlage der aktiven Rolle des Kunden zu
identifizieren, zu analysieren und hinsichtlich der Reaktionsmuster von Kunden
zu bewerten.

3 Die aktive Rolle des Kunden in der Wertschopfung

Die tradierte Vorstellung von der Leistungserstellung zieht eine deutliche Trenn-
linie zwischen Kunden und Anbieterunternehmen: Letztere erstellen Leistungen,
die dem Kunden anschlieend zur Nutzung, d. h. im Falle von Unternehmen
(Business-to-Business [B2B]) zur Weiterverarbeitung oder -verwendung oder im
Falle von Endverbrauchern (Business-to-Consumer [B2C]) zum Konsum zur
Verfiigung stehen. Die Anbieter definieren demnach aus ihrer Sicht den Wert der
Leistung und geben durch konkrete Handlungsanweisungen Hinweise auf deren
Nutzungsmdglichkeiten. So werden etwa manche Lebensmittel auf ihren Verpa-
ckungen mit Rezeptvorschlidgen versehen, gleichwohl entscheiden erst die Kun-
den, fiir welchen Zweck sie das Lebensmittel tatsdchlich einsetzen. Dabei gibt es
Leistungen, deren Portfolio an Nutzungsmdglichkeiten enger definiert ist, wéh-
rend andere Leistungen durch den Kunden wesentlich flexibler eingesetzt wer-
den konnen.

Der Fokus der Betriebswirtschaftslehre auf die Anbieterseite spiegelt sich auch
im traditionellen Marketing Concept wider, wie es in den 1950er Jahren in den
USA gepriagt wurde und sich allgemein durchsetzen konnte (Vargo/Morgan
2005, S. 47). Die vier Elemente des Marketing-Mix (product, price, promotion,
place) sind prominente Bestandteile dieses Konzepts. Gemill diesem Ansatz
entwickeln Unternehmen ihre Produkte eigenstindig und bringen sie durch
Anwendung spezifischer Marketinginstrumente angepasst an unterschiedliche
Nachfragergruppen auf den Markt, der die fertigen Leistungen aufnimmt (als
beispielhafte historische Quelle: Kotler 1980). Die Vermarktung ist insofern
bezogen auf den fertigen Output der unternehmerischen Aktivitaten.

Die Schwierigkeiten, die mit dieser Sichtweise verbunden sind, traten zum ersten
Mal deutlich zu Tage, als versucht wurde, Dienstleistungen mit dem gleichen
Verstindnis wie Produkte zu behandeln (Lovelock/Gummesson 2004, S. 23).
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Typische Dienstleistungen, wie etwa eine drztliche Behandlung, werden von den
Kunden nicht fertig entgegengenommen, sondern durch deren eigenes Verhalten
modifiziert sowie in Bezug auf die Effizienz und Effektivitit ihrer Erstellung
stark beeinflusst. Auch nehmen etwa Reisende als Kunden von Transportunter-
nehmen unmittelbar am Prozess der Dienstleistungserstellung teil mit der Kon-
sequenz, dass Leistungserstellung und Konsum bzw. Nutzung zusammenfallen
(,,uno acto*“-Prinzip).

Die Versuche, zu einer allgemein akzeptierten Abgrenzung von Sach- und
Dienstleistungsbegriff zu kommen, sind bisher gescheitert, weil sie stets mit
zahlreichen Ambiguitdten und Erkldrungsliicken verbunden waren (Engelhardt et
al. 1993, S. 399; Haase 2005; Moller 2008, S. 210). Deutlich wird die Abgren-
zungsproblematik etwa an der Differenzierung danach, wie stark der Kunde an
der Leistungserstellung mitwirkt. Ein haufig verwendetes Beispiel fiir die Betei-
ligung des Kunden an der Erstellung von Sachgiitern stellt das Geschaftsmodell
von IKEA dar. Nach diesem sind die Montageleistungen des Kunden nicht nur
unbedingt notwendig dafiir, dass der Kunde ein Mdobelstiick nutzen kann, son-
dern dariiber hinaus sogar ein wesentlicher Teil des Marketingkonzepts. IKEAs
jahrelanger Erfolg griindet sich auf der Vermarktung ,unfertiger’ Produkte und
der damit verbundenen — vermeintlichen — Preisfiihrerschaft.

In der Folge wurden unterschiedliche Ansitze fiir ein Verstdndnis entwickelt,
wonach Kunden und Anbieterunternehmen sich zu Beginn der Leistungserstel-
lung in einen kollaborativen Prozess begeben, in dem die Nachfrager als Co-
Creator of Value auftreten (Haase et al. 2008; Saab 2008). In der Konsequenz
bedeutet das, dass Anbieter den Wert der von ihnen angebotenen Leistungen
letztlich nicht (mehr) autonom definieren (kénnen), sondern erst die Kunden
durch ihre Aktivititen den betreffenden Leistungen einen spezifischen und fiir
sie individuellen Wert beimessen (Woodruff 1997, S. 142). Dabei konnen die
betreffenden Kundenaktivititen direkt in den Leistungserstellungsprozess des
Anbieters eingreifen oder aber erst wiahrend der Nutzung der Leistung stattfin-
den (Karpen/Bove 2008, S. 221).

Neuere technische Entwicklungen machen es zudem mdglich, diese Vorstellung
auf eine immer groflere Anzahl von Leistungen zu iibertragen, filir die das tradi-
tionelle, oben skizzierte Verstidndnis einer autonomen Leistungserstellung zuvor
noch hinreichend geeignet erschien. Von groBer Bedeutung sind etwa neue Me-
dien und Kommunikationsansétze, die im Allgemeinen unter den Begriff ,,Web
2.0 subsumiert werden. Gemeinsam ist ithnen, dass sie den Kunden eine Interak-
tion mit den Anbieterunternehmen und/oder anderen Kunden ermoglichen. Da-
mit wird aber die traditionelle Trennung von wertschdpfenden, produzierenden
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Anbieterunternehmen auf der einen und verbrauchenden Nachfragern auf der
anderen Seite zunehmend aufgehoben.

Allerdings ist diese Entwicklung nicht allein getrieben durch neue Moglichkeiten
auf der Anbieterseite. Zunehmender Wohlstand und die damit einhergehende
Sattigung vieler Grund- und Zusatzbediirfnisse fithrten letztlich dazu, dass gera-
de in den entwickelten Industrieldindern sowohl B2C- als auch B2B-Kunden
verstirkt individualisierte Leistungen nachfragen. Sie haben insofern ein Interes-
se daran, den Wert der Leistung aktiv mitzubestimmen, damit die individualisier-
te Leistung nicht nur einzigartig ist, sondern auch zu den tatsdchlichen eigenen
Bediirfnissen passt (Kleinaltenkamp 2007, S. 48 ff.).

Ein zentrales Element ist in diesem Zusammenhang die kundenindividuelle Nut-
zung von Leistungen. So hat der gleiche PKW einen unterschiedlichen Wert fiir
einen regelméBigen (Berufs-)Pendler auf der einen und einen Gelegenheitsfahrer
auf der anderen Seite, obwohl der Grundnutzen des Produkts identisch ist. Riick-
sicht nehmen Anbieterunternechmen hierauf dadurch, dass sie die Leistungen
jeweils spezifisch angepasst vermarkten mit der Konsequenz, dass fiir die glei-
che Kernleistung separate Nutzungsversprechen abgegeben werden.

Fiir den (Berufs-)Pendler wie fiir den Gelegenheitsfahrer konnte eine Interaktion
und Produktanpassung wéhrend der Nutzung, die an ihr jeweiliges situatives
Nutzungsverhalten angepasst ist — etwa die Zubuchung eines Abonnements fiir
Staumeldungen —, zusétzlichen Wert generieren (Payne et al. 2008, S. 84). Eine
solche situative Individualisierung kann auf Basis von Erkenntnissen zu
Ahnlichkeitsgruppen (,,affinity groups®) erfolgen, die als Ergebnis von Data
Mining, Clusterbildung und sogenannten Kollaborativen Filtern ermdglichen,
Segmentierungsansitze auf der Grundlage von libermittelten oder aus Verhal-
tensanalysen abgeleiteten Nutzungsdaten einer Vielzahl von Nutzern zu bilden.
Derartige Ansétze gibt es bereits bei vollstdndig digitalisierten Leistungsangebo-
ten (siche zum Beispiel Internetradio und Kollaborative Filter bei Zerdick et al.
2001), sie werden aber auch bereits prototypisch in der Automobilindustrie ge-
testet. Die empirische Validierung der These, dass eine solche, auf die Erfassung
und Auswertung von Nutzungsprozessen basierende Segmentierung und Interak-
tion wihrend der Nutzung geeignet ist, diverse Ziele von Marketingaktivititen
(z. B. die Steigerung von Absatz, Kundenzufriedenheit, Wiederkaufwahrschein-
lichkeit) zu erreichen, steht bisher allerdings aus.

Auch ldsst sich beobachten, dass zunehmend mehr Unternehmen versuchen,
nutzungsbezogene Geschiftsbezichungen zu ihren Kunden aufzubauen. Gelingt
dies, sind damit im Wesentlichen zwei Optionen verbunden, zusétzliche Erlose
zu erwirtschaften (Sawhney et al. 2004, S. 35): Erstens dadurch, dass wahrend
der Nutzungsprozesse weitere Einnahmen generiert werden. Auf diesem Modell
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basiert aus der Perspektive von Apple der Verkauf von Applikationen (Apps) an
iPhone- und iPad-Kunden. Zweitens durch eine Steigerung der Wiederkaufs-
bereitschaft und die Motivation des Kunden, die Leistungen an andere poten-
zielle Kunden weiterzuempfehlen. Inwieweit und unter welchen Bedingungen
die beiden aufgezeigten Wege tatsdchlich erfolgreich beschritten werden konnen,
ist bislang aber allenfalls rudimentér untersucht worden.

Das Beispiel von Apple zeigt zudem, dass Nutzungsprozesse in ein System an-
derer Nutzungsprozesse eingebunden sind (Seybold 2001, S. 81). Die Nutzung
der Apps eines iPhones etwa ist ein Teilprozess in der Nutzung des iPhones
selbst. Das iPhone wiederum steht im Kontext weiterer Prozesse, die den
Kunden zur Nutzung von Kommunikationsleistungen veranlassen. Im Ergebnis
konnen Kunden bei der Nutzung von Leistungen durch ihre verfiigbaren
Kapazititen begrenzt werden, da sie etwa zeitliche und kognitive Ressourcen in
Anspruch nehmen miissen.

Bis heute existieren nur wenige wissenschaftliche Befunde dazu, wie Kunden in
diesem Zusammenhang mit ihren begrenzten zeitlichen und kognitiven Kapa-
zititen umgehen und wie sie die Verteilung ihrer Ressourcen zwischen
unterschiedlichen Nutzungsprozessen priorisieren. Nachvollziehbar, wenngleich
auch nicht belegt, ist etwa die Vorstellung, dass Kunden die , korrekte Nutzung*
quasi erlernen konnen. Nutzungsprozesse werden also stindig weiterentwickelt,
was auch eine evolutorische Individualisierung der Nutzung impliziert
(Edvardsson/Olsson 1996, S. 147; Ehret 1998, S. 54).

4 Stand der Forschung zu Nutzungsprozessen
4.1 Konzeptionelle Vorarbeiten

Die Forderung, Nutzungsprozessen eine stirkere Beachtung zu schenken, ist
nicht neu. Schon Alderson (1957, S. 144) formulierte in Bezug auf Konsum-
prozesse: ,,Eventually marketing will have to look beyond consumer purchase to
the stream of activities in which goods are consumed in order to achieve a more
fundamental understanding of consumption requirements”. Diese Sichtweise
geht letztlich zuriick auf die schon von Menger ecingefithrte Unterscheidung
zwischen dem Tausch- und dem Gebrauchswert eines Gutes. Letzterer entsteht
aufgrund der Bedeutung, die ,.concrete Giiter oder Giiterquantititen fiir uns
dadurch erlangen, dass wir in der Befriedigung unserer Bediirfnisse von der
Verfligung iiber dieselben abhédngig zu sein uns bewusst sind“ (Menger 1871, S.
78, s. a. Ehret 1998, S. 210). Der Gebrauchswert kann also nur entstehen, wenn
ein Gut in der Verfiigbarkeit des Nachfragers eine direkte Verwendung findet.
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Demgegeniiber kann der Tauschwert die anstehende bzw. zukiinftige Verwen-
dung nur antizipieren.

Diese Gedanken haben sich zunidchst in der Kaufverhaltens- bzw. Entschei-
dungsforschung niedergeschlagen. Hier wird zwischen erwartetem Nutzen (Er-
wartungsnutzen) bzw. erwarteter Bediirfnisbefriedigung und tatsichlich erfahre-
nem Nutzen (Erfahrungsnutzen) bzw. erfahrener Bediirfnisbefriedigung un-
terschieden (Kahnemann/Snell 1992; Kahnemann et al. 1997; Balderjahn/
Scholderer 2007, S. 23). Der Erfahrungsnutzen wird dabei zusétzlich in die
Unterfélle Nutzen des Augenblicks (,,instant utility”) sowie erinnerter Nutzen
(,,remembered utility*) differenziert (Read 2007).

Ebenso haben solche Uberlegungen — ohne dass darauf aber explizit Bezug
genommen worden wire — in den 1990er Jahren Eingang gefunden in der Dis-
kussion um die Konzeptionalisierung des ,,customer value* — im Sinne von ,,val-
ue to the customer” oder ,customer perceived value®. Unter Riickgriff auf
verschiedene bis dahin diskutierte Wertkonzepte definierte Woodruff diese
Grofle zusammenfassend wie folgt (1997, S. 142): ,,Customer value is customer's
perceived preference for and evaluation of those product attributes, attribute
performances, and consequences arising from use that facilitate (or block)
achieving the customer's goals and purposes in use situations.” Auch wenn der
Nutzung eines Gutes im Rahmen dieser Definition eine zentrale Bedeutung zu-
kommt, hat dies bislang jedoch kaum Niederschlag in entsprechenden For-
schungsbemiihungen gefunden. Nicht zu Unrecht wird deshalb der Stand des
Wissens in Bezug auf das Wertphdnomen immer noch als gering eingeschétzt
(Woodruff/Flint 2006, S. 191).

4.2 Consumer Culture Theory

Eine Forschungsrichtung, die sich seit geraumer Zeit mit Nutzungsprozessen im
Konsumbereich beschiftigt, stellt die ,,Consumer Culture Theory“ dar (Ar-
nould/Thompson 2005). Hierunter werden verschiedene Ansétze zusammenge-
fasst, die sich mit den Interdependenzen von Konsumverhalten, Mérkten und
bestimmten Aspekten der Kultur befassen, wobei sich der Begriff der Kultur auf
iibereinstimmende Meinungen, Lebensstile und Werte innerhalb von gréferen
Kollektiven bezieht. Diese Forschungsrichtung nimmt eine andere Perspektive
ein, als sie sonst bei der Konsumentenforschung im Rahmen des Marketings
vorherrschend ist. Thr Ziel ist es ndmlich nicht, diesbeziigliche GesetzméaBigkei-
ten und Erklarungsmuster zu finden, um daraus Mafinahmen einer spiteren Ver-
haltensbeeinflussung abzuleiten. Typisch fiir diese Forschung ist vielmehr eine
umfassende Betrachtung des Erwerbs, des Besitzes, des Konsums und der Ent-
sorgung von Giitern. Hierzu wird hier ein interpretierender Ansatz gewdhlt, um



