Potenziale automatisierter Marktforschung im
Hinblick auf neue Touchpoints im Rahmen der
Customer Journey in Bezug auf die langfristige
Kundenbindung im B2B

Masterarbeit zur Erlangung des Master-Grades

Master of Science im Studiengang Markt- und Medienforschung

an der Fakultat fir Informations- und Kommunikationswissenschaften
der Technischen Hochschule Kéln

vorgelegt von: Lana Katharina von Drathen
eingereicht bei: Prof. Dr. phil. Duckwitz
Zweitgutachter/in: Prof. Dr. rer. nat. Georgy

Koln, 24.04.2023






Abstract 1]

Abstract

Wachsende Kundenanforderungen an die Marktforschung fuhrten in den letzten Jahren
verstarkt zu einem automatisierten DIY-Ansatz in der deutschen Marktforschungsbran-
che. Branchenspezifische Medien werben damit, dass Kunden durch automatisierte
Plattformen nun die Moglichkeit haben, Marktforschungsprozesse institutsunabhangig
durchzufihren. Auf der anderen Seite werden persoénliche Kundenbeziehungen im B2B-

Segment jedoch zunehmend wichtiger, um Kunden langfristig binden zu kénnen.

Das Ziel der Arbeit ist, Touchpoints der Customer Journey, welche durch den Einsatz
von DIY-Marktforschung entstehen kénnten, zu identifizieren und im Hinblick auf ihr Kun-
denbindungspotenzial zu untersuchen. Ausgehend von den Thesen, dass DIY-Marktfor-
schung die Customer Journey des Kunden verandert und zu einer Reduktion des per-
sonlichen Kontakts zwischen Kunde und Anbieter fihrt, wird im Rahmen dieser Arbeit
untersucht, welchen Einfluss DIY-Marktforschung auf die Customer Journey hat und in-
wieweit die identifizierten Touchpoints der Customer Journey Kundenbindungspotenzial
aufweisen. Um dieses Vorhaben zu erflllen, wurde die folgende Forschungsmethodik

angewendet:

Es wurden Experten im Rahmen semi-strukturierter Interviews zu ihren Erfahrungen mit
DlY-Marktforschung im B2B-Segment befragt, wobei es insbesondere darum ging, Er-
kenntnisse uber die Kontaktsituationen zwischen Kunde durch den Erwerb sowie die
Nutzung von DIY-Marktforschung zu erlangen. Die Ergebnisse der Interviews wurden
anhand einer Customer Journey Map visualisiert und anschlielRend auf der Basis theo-
retischer Erkenntnisse Uber die Kundenbindung im B2B auf ihr Kundenbindungspoten-

zial hin analysiert.

Die Ergebnisse zeigen, dass DIY-Markforschung fir das Entstehen einer langen und
intensiven Phase der Customer Journey verantwortlich ist, welche wiederum durch viele
personliche und unpersonliche Touchpoints zwischen Kunden und Anbieter charakteri-
siert ist. DarUber hinaus konnten Erkenntnisse Uber kritische Situationen zwischen
Kunde und Anbieter erlangt werden, welche den identifizierten Potenzialen der Kunden-
bindung kritisch gegeniberstehen. Diese Forschungsarbeit fungiert somit als erster For-
schungsansatz zu Kundenbindungspotenzialen von DIY-Marktforschung und beinhaltet
praktische Implikationen, um Kunden Uber DIY-Marktforschung langfristig binden zu kén-

nen.

Schlagwérter: B2B-Segment, Beziehungsmarketing, Customer Experience, Kundenbindung, Customer
Journey, Touchpoints, DIY-Marktforschung, Automatisierung
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Einleitung 1

1. Einleitung

In diesem Kapitel werden die Relevanz, die Zielsetzung sowie die daraus resultierende
Forschungsfrage dieser Arbeit erlautert. Zudem wird der Aufbau der Arbeit kurz vorge-

stellt, um dem Leser einen guten Uberblick tiber die folgenden Kapitel zu geben.

1.1 Forschungsrelevanz

Ausgangspunkt und Anlass dieser Arbeit ist ein im Dienstleistungskontext der Marktfor-
schungsbranche beobachtetes Paradoxon: Auf der einen Seite steht eine zunehmend
automatisierte Marktforschung, auf der anderen die Entwicklung zu einer individualisier-

ten Kundenkommunikation, die auf eine emotionale Kundenbindung abzielt.

Automatisierte Marktforschung ist ein Trend, der seit dem Jahr 2018 den deutschen
Markt der Marktforschung erobert hat." Manche Marktforscher nennen ihn auch ,Markt-
forschung zum Selbermachen? oder DIY-Marktforschung und meinen damit automati-
sierte End-to-end-L6sungen, die es Kunden erlauben, den Forschungsprozess auf tech-
nologiebasierten Self-Service-Plattformen autonom und institutsunabhangig durchzu-
fuhren.® Abgesehen von Entwicklungen der Digitalisierung, die das Entstehen automati-
sierter Losungen im Dienstleistungsbereich iberhaupt erst ermdéglichen?, liegen die
Grunde fur die Entwicklung von DIY-Marktforschung vor allem in den gestiegenen Kun-
denanforderungen an die Marktforschungsbranche: Ein kontinuierlicher Anstieg des For-
schungsbedarfs und das Bedurfnis nach schnelleren Erkenntnisgewinnen uber die Ziel-
gruppen stellen zentrale Beweggrinde der Kunden fir die Nutzung von DIY-Marktfor-
schung dar.® Automatisierte Marktforschung ist die Reaktion und technologische Lésung
der Marktforschungsbranche, die sich aufgrund des neuen Dienstleistungsformates vol-
lig neu positioniert.® So fungieren Anbieterunternehmen nicht mehr als operativer Part
im Rahmen des Marktforschungsprozesses, sondern stellen automatisierte DIY-Plattfor-

men bereit und betreuen sie.”

Auf der anderen Seite stehen Anbieterunternehmen im Business-to-Business(B2B)-Seg-
ment heutzutage vor der Herausforderung, ihre Kunden langfristig zu binden. Das Uber-
angebot des gegenwartigen Marktes und die Auswirkungen der Digitalisierung, die Kun-

den unter anderem einen transparenten Marktuberblick ermdglichen, begunstigen die

"Vgl. Hedewig-Mohr, S., 2018.

2 Vgl. Imagestudie: DIY-Marktforschung

3 Vgl. Jurowskaja, E.; Frangakos, O.; Wieseke, D., 2022.
4Vgl. Bruhn, M.; Hadwich, K.; 2020, S. 5.

5 Vgl. Mattausch, R.; Himer, U., 2022.

6 Vgl. Hedewig-Mohr, S., 2018.

7 Vgl. Mosthaf, M., 2014.
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Wechselbereitschaft und erschweren langfristige Bindungen.® Untersuchungen haben
ergeben, dass eine Kundenbindung im B2B-Segment heutzutage insbesondere uber
eine Emotionalisierung der Geschéaftsbeziehung durch persoénliche Interaktionen zu er-

reichen ist.®

Der zunehmende Einsatz automatisierter Dienstleistungen wird von Anbieterunterneh-
men insbesondere durch rationale Vorteile begriindet: Die Steigerung des Auftragsvolu-
mens und eine gleichzeitige Kostenreduktion durch technologiebasierte Dienstleistun-
gen stellen flr Anbieterunternehmen zentrale Beweggriinde dar.”® Gleichzeitig sollen
automatisierte Self-Service-Technologien im Dienstleistungssegment jedoch die Kun-
denzufriedenheit und Kundenloyalitat férdern, indem das Kundenerlebnis durch den Ein-

satz von Technologien verbessert wird."

An dieser Stelle stellt sich die Frage, wie sich der Einsatz von DIY-Marktforschung auf
die Beziehung zwischen Kunden und Anbietern auswirkt, wenn man in Betracht zieht,
dass der Einsatz von Technologien als Substitution der Dienstleistung zu einer Entper-
sonalisierung und im Zuge dessen auch zu einer Entemotionalisierung der Dienstleis-
tung flhrt.

In diesem Kontext wird auch von einem geféhrlichen ,Spagat zwischen Automatisierung

und Kundenbindung“'? gesprochen.

Daraus resultiert zunachst die Frage, ob DIY-Marktforschung trotz ihres automati-
sierten Charakters Potenziale fiir eine langfristige Kundenbindung birgt (wobei
sich Langfristigkeit im Rahmen dieser Arbeit auf wiederkehrende Transaktions-

prozesse zwischen Kunden und Anbietern bezieht).

Dabei ist zu bedenken, dass die heutige Gesellschaft so vernetzt wie noch nie zuvor
lebt. Unternehmen stehen vor der Herausforderung, alle Kontaktsituationen (Touch-
points), die ihnen durch die Digitalisierung zu ihren Kunden geboten werden, im Sinne
der Kundenzufriedenheit zu bedienen.’ Technologische Entwicklungen fiihren sogar

dazu, dass zunehmend mehr Touchpoints zwischen Kunden und Anbietern entstehen.

8 Vgl. Becker, R.; Kaerkes, W., 2007, S. 21 f.

% Vgl. Johns, R., 2014, S. 6 f.

0°vgl. Bruhn, M.; Hadwich, K., 2020, S. 7.

" Vgl. Grémmer, T.; Mellinghaus, M., 2018, S. 181.
2 vgl. Simon, H.; Butscher, S. A., 1997.

3'vgl. ebd.

4 Vgl. leva, M.; Ziliani, C., 2018, S. 444.
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Der Aspekt der Konnektivitat im Kontext der sich abzeichnenden kritischen Entwicklung
des DIY-Trends im Hinblick auf die langfristige Kundenbindung flihrt zur Forschungs-

frage dieser Arbeit:

Welche Potenziale birgt automatisierte Marktforschung im Hinblick auf neue
Touchpoints im Rahmen der Customer Journey in Bezug auf die langfristige Kun-

denbindung?

1.2 Forschungsziel

Aufgrund der Aktualitat des Themas gibt es derzeit noch keine wissenschaftlichen Aus-
einandersetzungen mit den Potenzialen von DIY-Marktforschung im Hinblick auf Kon-
taktsituationen zwischen Kunden und Anbietern, weshalb diese Arbeit ausschliellich

erste Tendenzen in diesem Bereich aufzeigen kann.

Ziel dieser Arbeit ist es, anhand von Experteninterviews herauszufinden, ob DIY-Markt-
forschung im deutschen Raum Potenziale fur neue Touchpoints im Rahmen der Custo-
mer Journey birgt, die Kundenbindung im B2B-Segment beglinstigen kénnte. Folglich
werden im Rahmen dieser Arbeit Kontaktsituationen, die zwischen Anbietern und Kun-
den durch den Einsatz von DIY-Marktforschung im Rahmen der Customer Journey ent-

stehen, identifiziert und im Hinblick auf Kundenbindungsaspekte analysiert.
Die Arbeit beschaftigt sich mit folgenden Fragen:

o Welchen Einfluss hat der Einsatz von DIY-Marktforschung auf die Custo-

mer Journey?

o Welche Interaktionsmoglichkeiten eréffnet DIY-Marktforschung im Rahmen

der Customer Journey zwischen Kunden und Anbietern?

e Inwieweit bergen die durch DIY entstehenden Touchpoints Kundenbin-

dungspotenziale fiir B2B-Geschaftsbeziehungen?

1.3 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in vier Teile, die sich durch die theoretisch-konzepti-
onelle Grundlagen, die Empirische Untersuchung, die Datenanalyse sowie die darauf

aufbauenden Schlussfolgerungen beschreiben lassen.

Im Anschluss an die Einleitung erfolgt die Vorstellung der theoretisch-konzeptionellen
Grundlagen, welche das ForschungsgerUst dieser Arbeit darstellen. Diese bestehen aus
Forschungsansatzen zur Kundenbindung im B2B-Segment, wissenschaftlichen Erkennt-
nissen Uber Self-Service-Technologien als Dienstleistungssubstitution sowie aus theo-
retischen Grundlagen der Customer Journey. Auf den theoretisch-konzeptionellen

Grundlagen aufbauend werden Thesen formuliert, woraus wiederum Leitfragen
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abgeleitet werden, die zum Beantworten der Forschungsfrage dieser Arbeit dienen. Auf-
bauend auf den erarbeiteten Grundlagen, erfolgt das Kapitel der empirischen Untersu-
chung. In diesem Kapitel geht es darum, die angewendete Forschungsmethode aufzu-
zeigen und die dadurch gewonnenen Ergebnisse vorzustellen. Anschlielend erfolgt die
Datenanalyse, welche die Ergebnisse der Erhebung mit den erarbeiteten Erkenntnissen
der theoretisch-konzeptionellen Grundlagen verknUpft. Die Analyse leitet in die Schluss-
betrachtungen dieser Arbeit Uber, wo die Kernaspekte der Forschung nochmals konkret
aufgegriffen werden. AbschlieRend werden praktische Implikationen sowie die Limitation

der Forschungsarbeit dargelegt.
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Theoretisch-konzeptionelle Grundlagen

In diesem Kapitel geht es darum, dem Leser flr die Arbeit relevante wissenschaftliche
Erkenntnisse vorzustellen. Dartber hinaus sollen wichtige Begrifflichkeiten definiert und

voneinander abgegrenzt werden.

2. Langfristige Kundenbindung in B2B-
Geschaftsbeziehungen

Unternehmen im B2B-Bereich verfolgen verstarkt einen kundenorientierten Ansatz.'®
Schon in der zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts wurde im Rahmen der Marketingfor-
schung die Notwendigkeit eines Perspektivenwechsels im Sinne einer intensivierten Be-
trachtung und Berlicksichtigung der Kauferseite und insbesondere die Beachtung ihrer
Bedurfnisse erkannt. Kundenorientierung wird heutzutage als entscheidender Faktor an-
gesehen, um sich als Unternehmen auf dem B2B-Markt erfolgreich positionieren und
differenzieren zu konnen.'® Es ist von groRer Bedeutung fiir die Anbieter, Kundenbezie-
hungen im B2B-Segment aktiv zu intensivieren, um Wechselbereitschaft durch persén-
liche Bindungen entgegenzuwirken, denn Wechselbereitschaft wird sehr haufig durch
negative Emotionen der Kunden, die im Rahmen des Kaufprozesses entstehen, hervor-
gerufen.' Hinzu kommt, dass die gegenwartige Marktsituation durch ein Uberangebot
von Produkten und Dienstleistungen sowie einen grol3en Wettbewerbsdruck charakteri-
siert ist und die fortschreitende Digitalisierung Markte und Preise flir Kunden ausgespro-

chen transparent macht.™®

21 Definition und begriffliche Abgrenzungen

Auf fachliterarischer Ebene existieren viele unterschiedliche Definitionen fiur den Begriff
Kundenbindung. Im Rahmen der deutschen Literatur ist vor allem Dillers (1996) Auffas-
sung der Kundenbindung besonders weit verbreitet. Nach Diller (1996) beinhaltet der
Begriff Kundenbindung zwei Betrachtungsperspektiven: die Perspektive des Anbieters
und die Perspektive des Kunden."” Im Rahmen der Anbieterperspektive wird Kunden-
bindung als ein Blindel von MaRhahmen, die auf eine bindende Beziehung mit dem Kun-
den ausgerichtet sind, betrachtet. Die Kundenperspektive wird demgegeniber als die

Bereitschaft des Kunden, das Angebot des Anbieters erneut in Anspruch zu nehmen,

5 Vgl. Lorscheid, P., 2015, S. 197.

6 Vgl. Meffert, H. et al. 2007, S. 8.

7 Vgl. Pandey, S. K.; Mookerjee, A., 2018, S. 173 1.
8 Vgl. Becker, R.; Kaerkes, W., 2007, S. 21 f.
9Vgl. Diller, H., 1996, S. 81.
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definiert.?° Letztere Perspektive, die sich auf die Kaufbereitschaft des Kunden bezieht,
wird auch als ,Grad, zu dem private oder institutionelle Nachfrager auf Grund faktischer
oder emotionaler Bindungen beim Wiederkauf eine identische Entscheidung bei der
Wabhl einer Leistung, einer Marke, eines Anbieters oder einer Geschéftsstétte treffen“?'
bezeichnet und stellt gleichzeitig die fir die Arbeit relevante Bedeutung der Kundenbin-

dung dar.

Meffert (2003) sagt, dass Kundenbindung dann besteht, wenn sich ein Kunde bereitwillig

fUr einen Folgekauf im Rahmen einer bestehenden Geschaftsbeziehung entscheidet.?

Kotler et al. (2017) erganzen Mefferts (2003) Definition um die Weiterempfehlungsbe-
reitschaft eines Kunden. Folglich wird Kundenbindung durch ein erneutes Kaufverhalten

sowie die Weiterempfehlung eines Anbieters aufgefasst.??

In der Literatur sowie im realen Sprachgebrauch werden Kundenloyalitat und Kunden-
bindung haufig synonym verwendet, obwohl es zwischen den beiden Begrifflichkeiten
einen signifikanten Unterschied gibt.?* Aus diesem Grund wird im folgenden Abschnitt

auf den Begriff der Kundenbindung sowie auf verwandte Begrifflichkeiten eingegangen.

2.2 Determinanten der Kundenbindung

Kundenbindung kann als letztes Glied einer Wirkungskette beschrieben werden, wobei
Kundenbindung die positive Konsequenz aus Kundenkontakt, Kundenzufriedenheit und
Kundenloyalitat darstellt. Anders formuliert lasst sich auch sagen, dass sich Kundenbin-
dung auf der Nachfragerseite nicht ohne Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat ent-

wickelt.?®

Um ein besseres Verstandnis fir die Entstehung von Kundenbindung zu erlangen, wird
im folgenden Absatz noch einmal ausfuhrlicher auf den Kundenbindungsprozess und

dessen Bestandteile eingegangen:

Betrachtet man den Kundenbindungsprozess nach Bruhn (2005), so beruht die Kunden-
bindung auf einem Kontakt zwischen Anbieter und Nachfrager, der zunachst den Status
der Kundenzufriedenheit auszuldésen hat. Der Kontakt wird wiederum durch die Inan-
spruchnahme einer Leistung in Form eines Dienstleistungs- oder Produktangebots cha-

rakterisiert. Flr den Begriff Kundenzufriedenheit existieren auf wissenschaftlicher Ebene

20 Vgl. Zimmer, M. et al., 2010, S. 112.

21 Vgl. Meffert, H.; Bruhn, M., 2003, S.129.
22 \/gl. Meffert, H.; Bruhn, M., 2003, S.129 f.
23 \/gl. Kotler, P. et al., 2017, S. 83.

24 \/gl. Zimmer, M. et al., 2010, S.112f.

25 \/gl. Bhm, D-N. et al., 2006, S. 263.
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unterschiedliche Definitionen.?®¢ Kundenzufriedenheit wird als das Ergebnis des Verglei-
ches einer tatsachlich erbrachten Leistung mit den Leistungserwartungen eines Kunden
verstanden.?” Wissenschaftliche Auffassungen von Zufriedenheit beruhen haufig auf
dem Confirmation-/Disconfirmation-Paradigma.?® Es besagt, dass der Kunde bereits vor
der Inanspruchnahme einer Leistung Erwartungen und Anspriche an diese knupft, die
wiederum in Form eines Soll-Ist-Vergleiches wahrend der Inanspruchnahme nicht erfillt,
erflllt oder Ubertroffen werden kdnnen. Der Soll-Ist-Vergleich beruht dementsprechend
auf einer kognitiven Bewertung, die wiederum durch eine emotionale Reaktion verarbei-
tet wird. Kundenzufriedenheit entsteht, sobald die Erwartungen auf Basis des Soll-Ist-
Vergleichs erfullt oder Gbererfiillt werden. Die Erwartungen, die ein Kunde vor der Inan-
spruchnahme einer Dienstleistung oder des Erwerbs eines Produktes hat, sind abhangig
von vielen verschiedenen Determinanten, die auf den individuellen Vorstellungen und

Erfahrungen des Kunden beruhen.?®

Kundenzufriedenheit kann in Kundenloyalitat Gbergehen, die das Resultat eines kognitiv-
affektiven Entscheidungsprozesses darstellt. Loyalitat besteht dann, sobald sich eine
positive Einstellung dem Anbieter gegenlber entwickelt, die eine Zufriedenheit mit der
Leistung des Anbieters voraussetzt.*° Loyalitat wird in diesem Kontext als die freiwillige
Bindung des Kunden an einen Anbieter angesehen, die auf Basis eines Vertrauensver-

haltnisses entsteht.?’

Kundenbindung besteht dann, wenn der Kunde aufgrund seiner loyalen Einstellung zum
Unternehmen einen Wiederkauf tatigt, das Unternehmen weiterempfiehlt oder auch wei-
tere Leistungen und Produkte des Unternehmens in Anspruch nimmt.*? Kundenloyalitat
ist dementsprechend als Kundeneinstellung und Kundenbindung als aktives Kundenver-

halten einzuordnen.®?

26 \/gl. Homburg, C. et al., 2005, S.96.

27Vgl. Lemon, K. N.; Verhoef, P. C., 2016, S. 71 f.
28 \/gl. Homburg, C. et al., 2005, S. 96 ff.

29 Vgl. Kiefer, G.; Scharnbacher, K., 2003, S.11

30 Vgl. Bohm, D.-N. et al., 2006, S.266.

31Vgl. Garcia, A. G.; Rennhak, K., 2006, S. 5.

32 vgl. Stenglin, A., 2008, S. 16.

3 Vgl. Bohm, D.-N. et al., 2006, S. 267.
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Abbildung 1 verdeutlicht den Prozess der Kundenbindung grafisch:

Kunden- Kunden-

zufriedenheit loyalitat

Bewertung durch Soll-Ist-Vergleich Akzeptant/Vertrauen/positive Folgekauf/Cross-
Einstellung Buying/Weiterempfehlung

Abbildung 1 Kundenbindungsprozess

(Quelle Eigene Darstellung in Anlehnung an Homburg, C.; Bruhn, M., 2005, S. 10.)

2.3 Merkmale von Geschaftsbeziehungen

Erfolgreiche Geschaftsbeziehungen im B2B-Segment werden im Rahmen des Bezie-
hungsmarketings durch wiederkehrende Transaktionen zwischen Angebots- und Nach-
fragerseite charakterisiert.>* Lohmann definiert eine Transaktion als einen ,Austausch
von Gitern, Leistungen oder monetaren Mitteln entsprechend einer monetaren oder
nicht-monetaren Gegenleistung zwischen zwei Akteuren“.2®* Was jedoch auf der wissen-
schaftlichen sowie auf der praktischen Ebene lange Zeit wenig bertcksichtigt wurde, ist
der Fakt, dass 0konomische Prozesse das Resultat zwischenmenschlicher Beziehungen
und Interaktionsprozesse darstellen, die Kaufentscheidungen — im Sinne von Transakti-
onen — maBgeblich beeinflussen .*® Auf Basis dieser Erkenntnis ist die Relevanz des
Konstruktes Kundenbindung flr Unternehmen im B2B-Segment seit den 1980er Jahren

erheblich angestiegen.®”

Geschéaftsbeziehungen werden in der Fachliteratur als langerfristige Beziehungen, die
Uber eine einzelne Transaktionsbewegung hinausgehen, definiert. Relevant ist der wil-
lentliche Folgekauf eines Kunden, der nicht auf der Basis zufalliger Faktoren geschieht,
sondern eine bewusste Entscheidung des Kunden darstellt, die das Ergebnis einer In-
teraktion zwischen Kunde und Anbieter im Rahmen der Geschaftsbeziehung ist. Ein we-

sentliches Merkmal von Geschéaftsbeziehungen stellt demnach die Interaktion zwischen

34 Vgl. Grunwald, G.; Schwill, J., 2017, S. 2.
35 Vgl. Lohmann, S., 2014, S. 49.

36 \gl. Zolkiewski, J.; Story, V., 2017, S. 173.
37 Vgl. Meffert, H.; Bruhn, M., 2003, S.129 f.



Langfristige Kundenbindung in B2B-Geschaftsbeziehungen 9

Kunden und Anbietern dar.®® An dieser Stelle ist zu erwahnen, dass Transaktionspro-
zesse vonseiten im B2B-Segment tatiger Unternehmen als sehr komplex einzustufen
sind, da mehrere Akteure an ihm beteiligt sind, die unterschiedliche Rollen im Unterneh-
men und aus diesem Grund auch oftmals unterschiedliche Interessen und Ziele verfol-
gen. Das hat zur Folge, dass eine Entscheidungsfindung im B2B-Segment durch Ab-
stimmungsverfahren mit den beteiligten Personen gepragt ist, die tUber einen langeren

Zeitraum hinweg stattfinden kdnnen.°

2.3.1 Die Rolle von Interaktionen in B2B-Geschaftsbeziehungen

Entscheidungsprozesse im Bereich B2B beruhen nicht ausschlieBlich auf rationalen As-
pekten, sondern unterliegen auch Beziehungsaspekten. Die Beziehung zwischen Kunde
und Anbieter entwickelt sich im Rahmen von Interaktionsprozessen wahrend der Ge-
schaftsbeziehung.*® Alle Geschéaftsprozesse werden als ein Gesamtkundenerlebnis dar-
gestellt, das im Rahmen der Marketingforschung heutzutage unter dem Begriff Customer

Experience (CX) bekannt ist.*!

In der Marketingforschung ging man lange Zeit davon aus, dass emotionale Aspekte im
Rahmen von Kaufentscheidungen im B2B-Segment weniger relevant sind als im Busi-
ness-to-Customer(B2C)-Segment*?, da Entscheidungen in Form von Wiederholungs-
kaufen im B2B-Segement auf einer weniger persoénlichen, sondern auf einer mehr prag-
matischen Ebene getroffen werden.** Dementsprechend zielten Kundenbindungsinstru-
mente der Anbieterseite in der Vergangenheit haufig auf 6konomische Vorteile fiir den
Kunden ab.* Wahrend die Abhangigkeit von Emotionen im B2C-Kaufentscheidungspro-
zess bereits wissenschaftlich untersucht wurde, ist der Zusammenhang zwischen Emo-
tionen und B2B-Kaufentscheidungen bislang weniger erforscht und bildet bis zum Jahr
2017 noch eine erhebliche globale Forschungsliicke. - Nunmehr hat sich das Indian In-
stitute of Management im Rahmen einer Studie dem Thema angenommen und die Rolle
von affektiven Prozessen im B2B-Kaufentscheidungsprozess untersucht.*® Dariiber hin-
aus ist es Ziel der Studie gewesen, die Relevanz der Customer Experience im B2B-
Sektor fir das Generieren einer langfristiger Kundenbindung durch den Zusammenhang
von Emotionen und Kaufentscheidungsprozessen zu begriinden. Eine wichtige Er-

kenntnis der Studie war es, dass soziale Interaktionen zwischen Anbieter und

38 Vgl. Ivens, B.; Leischnig, A. 2015, S. 56.

39 Vgl. Pandey, S. K.; Mookerijee, A., 2018, S. 173.
40 vgl. Bakhtieva, E., 2020, S. 27.

41Vgl. Lemon, K. N.; Verhoef, P. C., 2016, S. 70 f.
42 \Vgl. Lorscheid, P., 2015, S. 200 f.

43 Vgl. Pandey, S. K.; Mookerjee, A., 2018, S. 170.
44 Vgl. Lorscheid, P., 2015, S. 200 f.

45 Vgl. Journal of Indian Business Research, 2018.
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Nachfrager wiahrend des Kaufprozesses Einfluss auf die Entscheidungsfindung
des Nachfragers haben, was einerseits auf affektive Faktoren im Entscheidungs-
prozess der Kauferebene hindeutet und andererseits auf die Relevanz zwischen-
menschlicher Austauschprozesse im B2B-Bereich fiir Kaufentscheidungen hin-
weist.*® Das Ergebnis der Studie war es, dass Emotionen, die durch die Interaktion zwi-
schen Kunden und Anbietern im Rahmen der Customer Experience entstehen, gro3en

Einfluss auf Wiederkaufentscheidungen im B2B-Segment haben.*’

2.3.2 Merkmale und Formen von Interaktionen in B2B-Geschiftsbeziehungen

Angesichts des zuvor aufgezeigten Zusammenhangs von Interaktionsprozessen und
Geschéaftsbeziehungen untersucht die vorliegende Arbeit die Hypothese, dass Interakti-
onsprozesse zwischen Kunden und Anbietern wegen ihrer Relevanz fiir die Geschéfts-
beziehung eine entscheidende EinflussgroéRe fir die langfristige Kundenbindung darstel-
len. Aus diesem Grund werden im folgenden Absatz Merkmale und Formen von Inter-

aktionen in Geschaftsbeziehungen thematisiert.

Im Hinblick auf die Interaktion in Geschaftsbeziehungen gibt es mehrere definitorische
Ansatze*®, von denen einige Beispiele im Folgenden vorgestellt werden. Medlin (2004)
beschreibt die Interaktion zwischen Kunden und Anbietern als einen Austauschprozess,
der auf sozialen und 6konomischen Faktoren beruht und der zudem als mafgeblicher
Einflussfaktor einer erfolgreichen Geschaftsbeziehung gilt.* Interaktionen in Geschafts-
beziehungen hangen von unterschiedlichen Einflussgré3en ab, die einerseits durch die
individuellen Eigenschaften der Interaktionspartner, andererseits aber durch gegebene
Umfeldzustande, den Prozess der Interaktion sowie die Atmosphare, die wahrend der

Interaktion gegeben ist, charakterisiert werden.

Interaktionsprozesse in B2B-Geschaftsbeziehungen weisen nach Hakansson und Sne-
hota (1995) die vier folgenden signifikante Merkmale auf: Anpassung, Kooperation,
soziale Interaktion und Routinisierung.®® Im Hinblick auf die B2B-Dienstleistungs-
branche kénne Anpassung die Individualisierung der Dienstleistung unter Berlcksichti-
gung der Kundenbedirfnisse bedeuten. Das Merkmal Kooperation spielt auf das Ziel
der gegenseitigen Wertschépfung an, die dadurch entsteht, dass Kunden und Unterneh-
men miteinander kooperieren. Eine beidseitig wertschdépfende Kooperation setzt voraus,

dass beide Seiten von ihren gegenseitigen Zielen und Vorstellungen der

46 Vgl. Pandey, S. K.; Mookerjee, A., 2018, S. 173 f.
47 Vgl. Pandey, S. K.; Mookerjee, A., 2018, S. 175 1.
48 \gl. Ivens, B.; Leischnig, A., 2015, S. 57.

49 vgl. Medlin, C. J., 2004, S. 187 ff.

%0 Vgl. Hakansson H.; Snehohota, I., 1995, S. 9.



Langfristige Kundenbindung in B2B-Geschaftsbeziehungen 11

Zusammenarbeit wissen, um im Rahmen der Geschéaftsbeziehung kooperativ und wert-
schopfend agieren zu kdnnen. Aufgrund unterschiedlicher Ansichten im Hinblick auf eine
kooperative Zusammenarbeit, birgt der Kooperationsaspekt Konfliktpotenzial. Forschun-
gen haben jedoch ergeben, dass sich die gemeinschaftliche Lésung eines Konfliktes
sogar positiv auf die Geschaftsbeziehung auswirken kann.®! Trotz des Digitalisierungs-
trends, der sich im Rahmen der B2B-Dienstleistungsbranche insbesondere durch den
zunehmenden Einsatz automatisierter Tools®? sowie durch die Nutzung digitaler Kom-
munikationskandale kenntlich macht, bleibt der persénliche Kontakt zwischen Anbieter
und Kunde ein wichtiges Element geschaftlicher Austauschprozesse. Die soziale Inter-
aktion spielt auf den sozialen Aspekt menschlicher Austauschprozesse an, der entwe-
der Sympathie oder Antipathie zur Folge hat und aus diesem Grund eine bedeutende
Rolle im Rahmen von Geschéaftsbeziehungen einnimmt. Interaktionsprozesse in B2B-
Beziehungen bergen Routinen im Hinblick auf Form, Haufigkeit sowie Inhalt des Aus-
tausches. Um keine negativen Routine-Effekte zu beglnstigen, sind beide Parteien der
Geschaftsbeziehung dazu aufgefordert, routinierte Prozesse kritisch zu reflektieren und

je nach Bedarf zu durchbrechen.%?

Backhaus und Voeth (2014) unterscheiden zwischen vier unterschiedlichen Interaktions-
formen von B2B-Geschaftsbeziehungen. Diese vier Formen bilden sich aus der Anzahl
der Interaktionspartner sowie der Interaktionsebene, die durch die individuelle und die

organisationale Ebene charakterisiert ist.>*

Dyadisch-personale Interaktionen bezeichnen den Austausch zweier Personen aus
unterschiedlichen Unternehmen, wohingegen multipersonale Interaktionen die In-
tegration mehrerer beteiligter Parteien am Austauschprozess beinhalten.%® Multiperso-
nale Interaktionen sind die logische Konsequenz aus B2B-Kaufentscheidungsprozes-
sen, an denen haufig unterschiedliche Akteure im Rahmen eines Buying Centers betei-
ligt sind.%® Dyadisch-organisationale Interaktionen sind die Austauschprozesse zwi-
schen zwei Unternehmen auf einer organisationalen Ebene. Diese Interaktionsform be-
ricksichtigt die Tatsache, dass B2B-Entscheidungen durch Abstimmungsprozesse meh-
rerer Parteien charakterisiert sind. Multiorganisationale Interaktionen verweisen auf
die direkte oder indirekte Teilnahme mehrerer Organisationen am Transaktionsprozess.

Diese Art der Interaktion ist auch unter dem Begriff Business Networks bekannt und

51Vgl. Ivens, B.; Leischnig, A., 2015, S. 58.

52 \/gl. Bruhn, M.; Hadwich, K., 2020, S. 5f.

% vgl. Ivens, B.; Leischnig, A., 2015, S. 58.

5 Vgl. Backhaus, K.; Voeth, M., 2014, S.107 ff.

55 Vgl. Ivens, B.; Leischnig, A., 2015, S. 59.

% Vgl. Pandey, S. K.; Mookerjee, A., 2018, S. 173.
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impliziert die Zusammenarbeit zwischen mehreren Unternehmen im Rahmen eines
Netzwerkes. Ein wesentliches Merkmal von Netzwerkbeziehungen ist, dass der Aus-
tausch zwischen zwei Netzwerkakteuren Einfluss auf den Austausch zwischen den an-

deren am Netzwerk beteiligten Akteuren hat.5”

Folglich stellen Interaktionen den zentralen Bestandteil von Geschéftsbeziehungen dar
und kénnen sich positiv auf die Kundenbindung auswirken.®® Laut Dwyer et al. (1987)
wird eine Geschaftsbeziehung durch vier Phasen charakterisiert, fur die wiederum un-
terschiedliche Interaktionsprozesse typisch sind.*® Der Grundgedanke dieser Theorie
besteht darin, dass sich die Austauschprozesse im Laufe einer Geschaftsbeziehung in-
tensivieren und schlussendlich zu einem gegenseitigen Bindungsgefuhl fihren. Folglich
lasst sich sagen, dass der Interaktionsgrad zwischen Kunde und Anbieter Einfluss

auf das Loyalitatsempfinden hat.°

Abbildung 2 visualisiert den Prozess einer Geschaftsbeziehung unter Berticksichtigung

des Interaktionsgrads zwischen Kunde und Anbieter in vereinfachter Form:

Wahrnehmung Ausweitung

» Kundenseitige = Zustandekommen erster + Ausweitung der = Status der gegenseitigen

Wahrnehmung und dyadischer Interaktionen Geschaftsbeziehung durch die Wertschatzung

Prifung potenzieller zwischen Kunde und Anbieter Intensivierung von

Anbieter Austauschprozessen sowie die  * Loyalitdtsempfinden und
* Wechselseitiges Erkunden und Entstehung von gemeinsame

Uberpriifen der Gegenseite im Interdependenz Konfliktbewaltigung
Hinblick auf
geschaftsbeziehungsrelevante + Beidseitige Zufriedenheit mit
Aspekte der Performance des
Geschaftspartners

Abbildung 2 Entwicklungsphasen einer Geschaftsbeziehung

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Dwyer, F. et al., 1987, S. 21.)

57 Vgl. Ivens, B.; Leischnig, A., 2015, S. 60.
58 Vgl. Ivens, B.; Leischnig, A., 2015, S. 65.
59 Vgl. Dwyer, F. et al., 1987, S. 21.

60 v/gl. Ivens, B.; Leischnig, A., 2015, S. 66.
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2.3.3 Loyalitidtsrelevante Leistungsmerkmale
In der bestehenden Literatur werden folgende loyalitatsrelevante Leistungsaspekte im
B2B-Segment, die sich positiv oder negativ auf die Kundenloyalitat auswirken kénnen,

identifiziert:

Die Leistungsindividualisierung spielt im Rahmen von B2B-Beziehungen eine bedeu-
tende Rolle. Diese impliziert — insbesondere zu Beginn der Geschéaftsbeziehung — hohe
Investitionskosten auf der Anbieterseite, die der Kundenakquisition sowie der Vertrau-
ensbildung gelten. Diese Investitionskosten beziehen sich auf die Leistungsanpassung
sowie die Leistungsimplementierung auf der Kundenseite, die jeweils gleichzeitig Inves-
titionskosten fiir die Kundenseite bedeuten. Die zu diesem Zeitpunkt entstehenden Kos-
ten — auch Wechselkosten genannt — stellen ein Wechselhemmnis fur die Kundenseite
dar und binden den Kunden aufgrund unternehmensspezifischer Prozessanpassungen

an ein Unternehmen.®"

Die ,Mdglichkeit beziehungsspezifischer Zusatzinvestitionen“®? verweist auf die
Mdglichkeiten der Kundenseite, das Leistungsspektrum individuell zu erweitern. An die-
ser Stelle geht es aus der Kundenperspektive beispielsweise darum, aus Effizienzgrin-
den weitere Prozessanpassungen auf Basis der bereits erworbenen Leistung durch das
Anbieterunternehmen vornehmen zu lassen. Je gréf3er das angenommenen Leistungs-

angebot ausfallt, desto mehr bindet sich ein Kunde an das Anbieterunternehmen.%?

Da am Kaufentscheidungsprozess im B2B-Segment mehrere Parteien getroffen wer-
den®, riicken die Nutzenvorteile der Leistung starker in den Vordergrund. Laut Narayan-
das (2005) werden Kaufentscheidungen in B2B-Geschéaften auf einer rationaleren
Ebene getroffen.®® Der Rationalitatscharakter der Entscheidungsfindung kann einen

negativen Einfluss auf die Kundenloyalitat im B2B-Bereich haben.

Die Preisvariabilitat im B2B-Segment kann sich ebenfalls negativ auf ein loyales Kun-
denverhalten auswirken.®® Durch die vorherrschenden Preiskriege auf dem B2B-Markt®”
lasst sich kundenloyales Verhalten nur schwer aus der Anzahl der Wiederkaufe ableiten.
Aus diesem Grund gilt es auch zu beobachten, zu welchem Preis der Kunde einen Wie-

derkauf getatigt hat.%®

61 Vgl. Zimmer, M. et al., 2010, S.113 f.

62 vgl. ebd.

63 Vgl. Zimmer, M. et al., 2010, S. 114.

64 Vgl. Pansari, A.; Kumar, V., 2016, S. 303.
65 \V/gl. Narayandas, D., 2005, S. 131.

66 \/gl. Zimmer, M. et al., 2010, S. 114.

87 Vgl. Narayandas, D., 2005, S. 132.

68 \/gl. Zimmer, M. et al., 2010, S. 115.
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2.4 Das Beziehungsmarketing

Die gegenwartige Marktsituation macht es Anbietern im Rahmen des B2B-Sektors heut-
zutage nicht leicht, langfristige Wettbewerbsvorteile zu erzielen: Die Anbieterseite ist ge-
pragt durch dynamische sowie globale Prozesse, die Unternehmen zumeist nur fir kurze
Zeit einen Differenzierungsvorteil im Hinblick auf innovative Produkte und Dienstleistun-

gen ermoglichen.®®

Die Notwendigkeit, die sich daraus fur Unternehmen ableitet, ist die Differenzierung tiber
eine Intensivierung von Geschéaftsbeziehungen auf einer persdnlichen Ebene. Laut Ah-
lert (2008) sollten Unternehmen im B2B-Segment ,den Aufbau einer langfristigen, auf
Vertrauen und wechselseitige Wertschaffung ausgelegte Kundenbeziehung“’® gezielt

verfolgen, um langfristig Kunden binden zu kénnen.”

Das Konzept des Beziehungsmarketings riickt erstmalig die Kundenperspektive in den
Vordergrund und verfolgt durch seine kundenzentrierte Betrachtungsweise das Ziel einer
langfristigen Geschaftsbeziehung. Das Beziehungsmarketing ist als eine langfristige, be-
ziehungsaufbauende Strategie zu anzusehen, die durch eine ganzheitliche Betrachtung
aller Kundentransaktionen darauf abzielt, eine transaktionstibergreifende und dauer-

hafte Kundenzufriedenheit zu generieren.”

Das Beziehungsmarketing befasst sich erstmals mit der Beziehungsqualitat von Ge-
schaftsbeziehungen und erganzt bisherige Kundenbindungstheorien durch die Be-
trachtung der Qualitat der Geschaftsbeziehung zwischen Anbieter und Nachfra-

ger.”®

An dieser Stelle ist zu erganzen, dass sich im Rahmen von B2B-Beziehungen zwei un-
terschiedliche Kundentypen identifizieren lassen. Johns (2014) fand im Rahmen einer
Studie heraus, dass es notwendig ist, transaktionsorientierte von beziehungsorientierten
Kunden zu unterscheiden. Transaktionsorientierte Kunden interessieren sich nicht flr
zwischenmenschliche Beziehungen zu ihrem Anbieterunternehmen, wohingegen das
beziehungsorientierte Kundensegment durch die Verhaltensweise gekennzeichnet ist,
die durch das Konstrukt des Beziehungsmarketings in der gegenwartigen Literatur er-
klart wird.” Aus der B2B-Anbieterperspektive wird das Beziehungsmarketings als be-

sonders relevant eingestuft. Der Grund daflr liegt insbesondere in den hohen Kosten

69 V/gl. Backhaus, K. et al., 2003, S. 195.

70vgl. Ahlert, D., 2008, S. 41.

71 Vgl. Dolezych, T., 2010, S. 183.

2 \Vgl. Lemon, K. N.; Verhoef, P. C., 2016, S. 72.
73 Vgl. Dolezych, T., 2010, S. 185.

74 Vgl. Johns, R., 2014, S. 17.
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der Neukundenakquise und den vergleichbar geringeren Kosten flr die Weiterfihrung

einer Geschéaftsbeziehung.

Im B2B-Dienstleistungssegment gewinnt das Beziehungsmarketing aufgrund des per-
soénlichen Kontakts zwischen Anbietern und Kunden wahrend der Dienstleistungserbrin-
gung sowie des interaktiven Charakters von Dienstleistungen eine besondere Bedeu-
tung.” Da Dienstleistungen einen immateriellen Charakter aufweisen und vor der Inan-
spruchnahme keinerlei Bewertungsgrundlage bieten, setzt der Kauf einer Dienstleistung
ein gewisses Mal} an Vertrauen voraus. Insofern kann der These gefolgt werden, dass
die Wahrscheinlichkeit eines Folgekaufes durch das Vertrauen eines Kunden seines An-

bieters gegeniiber bestimmt wird.”®

Die vorliegende Arbeit bezieht sich im Hinblick auf die Kundenbindung in erster Linie auf
das beziehungsorientierte Kundensegment, bericksichtigt im Rahmen der spateren

Analyse jedoch auch transaktionsorientierte Kundentypen.

2.41 Definition

Das Beziehungsmarketing gilt als der Bereich im Rahmen des Kundenbindungsmana-
gements, der sich erstmalig mit dem Erzielen sowie dem Erhalt langfristiger Kundenbe-
ziehungen auseinandersetzt. Im Gegensatz zum transaktionsorientierten Marketing, das
sich mit dem Betrachten von Einzeltransaktionen mit dem Ziel einer kurzfristigen Um-
satzgenerierung befasst, stellt das Beziehungsmarketing eine transaktionsibergrei-
fende, ganzheitliche Betrachtung der Geschaftsbeziehung dar, die das Ziel einer dauer-

haften Kunde-Anbieter-Beziehung verfolgt.

In der Fachliteratur existieren viele Definitionen flir den Begriff Beziehungsmarketing
(engl. Relationship Marketing).”” Bruhn (2001) beispielsweise versteht unter Bezie-
hungsmarketing ,,sdmtliche MafBnahmen der Analyse, Planung, Durchfiihrung und Kon-
trolle, die der Initiierung, Stabilisierung, Intensivierung und Wiederaufnahme von Ge-
schéftsbeziehungen zu den Kunden des Unternehmens mit dem Ziel des gegenseitigen

Nutzens [...J'"8.

2.4.2 Beziehungsqualitat
Die Beziehungsqualitat wird als ,Bindeglied zwischen der kundenseitig wahrgenomme-

nen Transaktionsqualitét [...] und der Kundenloyalitit“’® beschrieben.

5Vgl. Johns, R., 2014, S. 6.

76 \V/gl. Journal of Relationship Marketing, 2002.
7 Vgl. Dolezych, T., 2010, S. 185.

8\Vgl. Bruhn, M., 2001, S. 9.

¥ Vgl. Dolezych, T., 2010, S. 183 f.



Langfristige Kundenbindung in B2B-Geschaftsbeziehungen 16

Abbildung 2 zeigt das Wirkungsgefiige des Beziehungsmarketings. Alle Glieder der Wir-
kungskette zeigen die Geschaftsbeziehung als ganzheitlichen Prozess®, wobei die Kun-
denbindung — sofern man die Kundenbindungsdefinition von Meffert (2003) in Betracht
zieht, die Kundenbindung als den ,Grad, zu dem [...] institutionelle Nachfrager auf Grund
faktischer oder emotionaler Bindungen beim Wiederkauf eine identische Entscheidung
bei der Wahl einer Leistung, [...], eines Anbieters [..] treffen“®’ beschreibt — auf der Ver-

haltensebene im Rahmen des Modells dargestellt wird.

‘ Transaktionsebene ‘ Beziehungsebene Verhaltensebene

Transaktionsqualitit Beziehungsqualitat Loyalitdtsempfinden

* Overall-Satisfaction

* Transaktions-
* Vertrauen
* Commitment

bezogene
Teilzufriedenheiten

Rationale Affektive Rational affektive
—_— —_—
Wahrnehmung Bewertung Handlung

Abbildung 3 Wirkungsmodell des Beziehungsmarketings

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Dolezych, T., 2010, S. 187)

Die Transaktionsebene wird als Ursprung einer Geschéaftsbeziehung aufgefasst. Aus der
Kundenperspektive gesehen, werden auf dieser Ebene alle Interaktionen mit dem Auf-
tragnehmer wahrgenommen. In diesem Kontext kann auch von Teil-Zufriedenheiten mit
unterschiedlichen Unternehmensleistungen gesprochen werden.?? Die Zufriedenheit der
Transaktionsebene wird dem Bereich der Kundenzufriedenheitsforschung zugeordnet,

der Zufriedenheit als ein ,transaktionsbezogenes Konstrukt“® versteht.

Die Beziehungsebene beschreibt die vom Kunden wahrgenommene Qualitat der Bezie-
hung, die sich aus der Bewertung der Berihrungspunkte im Rahmen der Transaktions-
ebene ergibt. Es kann gesagt werden, dass die Kontaktsituationen auf der Transaktions-
ebene den Grad der Beziehungsqualitat bestimmen und Einfluss auf die Gesamtzufrie-

denheit, das Vertrauen sowie das Commitment der Kundenseite haben.

80 \/gl. Dolezych, T., 2010, S. 186.

81 Vgl. Meffert, H.; Bruhn, M., 2003, S. 129.
82 \/gl. Dolezych, T., 2010, S. 187.

83 vgl. ebd.
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Die Gesamtzufriedenheit, das Vertrauen und das Commitment gelten im Rahmen der
Beziehungsqualitat als entscheidende Einflussfaktoren eines loyalen Kundenverhaltens
im Sinne einer transaktionsbestandigen Geschéaftsbeziehung.®* Die Gesamtzufrieden-
heit wird im Rahmen des Beziehungsmarketings auch als overall satisfaction bezeichnet
und stellt die affektive sowie kognitive Bewertung aller Geschaftserfahrungen der Trans-
aktionsebene dar. Jede Erfahrung mit dem Anbieter hat Einfluss auf die empfundene
Gesamtzufriedenheit des Kunden.® Vertrauen wird in diesem Zusammenhang als ,a
willingness to rely on an exchangepartner in whom one has confindence“®® und Commit-

ment als ,an enduring desire to maintain a valued relationship“®” verstanden.

Vertrauen und Commitment gelten im Rahmen des Beziehungsmarketings als Schlis-
selindikatoren flr langfristige Geschéaftsbeziehungen, da die Beflrwortung eines Anbie-

ters aus der Kundenperspektive ein bestimmtes MaR an Vertrauen voraussetzt.®®

Commitment im Dienstleistungszusammenhang meint die psychologische Bindung ei-
nes Kunden an ein Dienstleistungsunternehmen.® Kunden, die ein hohes Commitment-
Potenzial aufweisen, zielen darauf ab, einen Transaktionsprozess zu wiederholen und
auf diese Weise die Geschaftsbeziehung im Sinne einer langfristigen Kundenbeziehung

fortzufuhren.

Vertrauen entsteht durch Interaktionen und lasst sich heutzutage nur begrenzt durch
Marketingaktivitaten erreichen. Der Grad des Vertrauens hangt vom Umfang der Kom-
munikation und von der Konstruktivitat der Kooperation ab.?° Vollmer et al. (2013) sagen,
dass ,der persénliche Kontakt und die direkte Interaktion“®’ zwischen Kunde und

Anbieter notwendig fiir den Vertrauensaufbau in Geschaftsbeziehungen sind.*

84 \Vgl. Dolezych, T., 2010, S. 187 f.

85 \V/gl. Beatson, A. et al., 2006, S. 856.

86 \/gl. Moorman, C. et al., 1993, S. 82.

87 Vgl. Moorman, C. et al., 1992, S. 316.

88 \/gl. Youssef, Y. M. A. et al., 2018, S. 147.
89 vgl. Stenglin, A., 2008, S. 9.

% Vgl. Bogott, N.; Woischwill, B., 2022, S. 33.
91 Vgl. Vollmar, J. et al., 2013, S. 229.

92 Vgl. ebd.
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25 Customer-Engagement im B2B

2.5.1 Zusammenhang zur Kundenbindung

Im B2B-Segment hat die Bedeutung der Kundenbeziehung in den letzten zehn Jahren
stark an Bedeutung zugenommen. Aus diesem Grund wird in der B2B-Marketingliteratur
auch von dem Wandel einer produktfokussierten zu einer kundenfokussierten Unterneh-
mensausrichtung gesprochen.®® Unternehmen verfolgen im Sinne des Customer-Enga-
gements das Ziel, die Beziehungen zu ihren Kunden zu intensivieren und Kunden-

interaktionen iiber Transaktionsphasen hinaus zu generieren.*

Das Customer-Engagement umfasst das Kundenverhalten, das unabhangig vom direk-
ten Kauf- oder Dienstleistungsprozess zu beobachten ist. Es bringt einen neuen Aspekt
in die Uberlegungen des Beziehungsmarketings ein und ergénzt die darauf bezogenen
bisherigen theoretischen Anséatze um die wechselseitige Wertschépfung®, die insbeson-
dere durch die emotionale Bindung an ein Unternehmen entsteht. Die Entwicklung des
Customer-Engagements beruht auf dem Gedanken, dass nicht kundenzentrierte Pro-
dukte und Dienstleistungen, sondern emotionale Beziehungen einen Differenzierungs-
vorteil fir Unternehmen darstellen. An dieser Stelle wird die Notwendigkeit, Kunden auch
Uber den Kaufprozess hinaus auf unterschiedliche Art und Weise durch Unternehmens-
aktivitaten zu integrieren, deutlich.®® Ein Kunde, der einem Unternehmen gegeniiber
Engagement aufweist, spielt fiir Unternehmen im Hinblick auf Bestandskunden-

bindung sowie Neukundenakquise heutzutage eine bedeutende Rolle.’

Der Gedanke, dass sich eine Erhéhung der Kundenzufriedenheit positiv auf die Kunden-
bindung auswirkt, war lange Zeit Leitlinie vieler Unternehmen. Vielfach bezog sich Kun-
denzufriedenheit jedoch allein auf unternehmerische Leistungsaspekte und andere, die
Kundenbindung beeinflussende Faktoren blieben unbericksichtigt. Heutzutage gelten
Mehrinvestitionen des Unternehmens in Leistung und Qualitat zum Zwecke der Kunden-
bindung als nicht ausreichend. Da der gegenwartige Markt Uber alle Branchen hinweg
durch ein Uberangebot gekennzeichnet ist, das wiederum durch das Angebot vergleich-
barer Leistungen charakterisiert ist, erscheint der Leistungs- und Qualitatsaspekt als Al-
leinstellungsmerkmal fir Unternehmen als weniger geeignet. Forschungen haben erge-

ben, dass auch bei hoher Kundenzufriedenheit ein hoher Grad an Wechselbereitschaft

9 Vgl. Youssef, Y. M. A. et al., 2018, S. 145.

9 Vgl. Pansari, A.; Kumar, V., 2017, 298 ff.

% Vgl. Becker, R.; Daschmann, G., 2016, S. 245.
% \/gl. Pansari, A.; Kumar, V., 2017, S. 295 ff.

97 Vgl. Steinhoff, L. et al., 2023, S. 17 f.
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bestehen kann, weshalb das Begeisterungspotenzial fir ein Unternehmen und seine An-

gebote nicht allein von der Zufriedenheit abhangt.®

Kundenzufriedenheit gilt als eine notwendige, aber nicht als eine ausreichende Voraus-
setzung flr Customer-Engagement. Durch unternehmensinitiierte Customer-Engage-
ment-Initiativen moéchten Unternehmen ihren Kunden einen Mehrwert bieten, indem
ihnen Interaktions- und Beteiligungsmdglichkeiten durch leistungsubergreifende Aktivi-
taten angeboten werden, die Vertrauen sowie den Aufbau einer langfristigen Beziehung

fordern.®®

Customer-Engagement kann nach Bowden (2009) auch als ein stellvertretendes Mafl}
fur die Starke der Kundenbeziehung verwendet werden. Ein Kunde, der Customer-En-
gagement-Verhalten aufweist, empfindet ein Geflihl des Vertrauens, der Integritat, des

Stolzes und der Leidenschaft fir eine Marke. '®

Das Konzept des Customer-Engagements verfolgt das Ziel einer langfristigen
Kundenbindung durch das Generieren von Kunde-Anbieter- sowie Kunde-Kunde-

Interaktionen.'"’

2.5.2 Definition

In der wissenschaftlichen Literatur existieren unterschiedliche Auffassungen von Custo-
mer-Engagement.'®? Einige Studien vertreten den Standpunkt, dass Customer-Engage-
ment als Reaktion eines Kunden nach der Inanspruchnahme einer Dienstleistung anzu-
sehen ist.'® Andere Forscher meinen, dass Customer-Engagement auf rein psychologi-
sche Prozesse zurlickzufiihren ist.’ Customer-Engagement wird als ,a customer’s vo-
luntary resource contribution to a firms marketing function, going beyond financial patro-

nage” definiert.'%

Vivek et al. (2012) beschreibt Customer-Engagement als Bereitschaft der Kunden, frei-
willig an Aktivitaten, die entweder durch das Unternehmen oder auch durch den Kunden

selbst initiiert wurden, teilzunehmen. 1%

% \/gl. Becker, R.; Daschmann, G., 2016, S. 7 ff.

9 Vgl. Youssef, Y. M. A. et al., 2018, S. 146.

100 vgl. Bowden, J. L-H., 2009, S. 64.

01 vgl. Gill, M. et al., 2017, S. 45.

102 \/gl. Reinartz, W. J.; Berkmann, M., 2018, S. 243.
193 vgl. Doorn, J. van et al., 2010, S. 253.

104 vgl. Brodie, R. J. et al., 2013, S. 107.

105 \/gl. Hameling et al., 2017, S. 316.

196 vgl. Vivek, S. D. et al., 2012, S. 127.
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2.5.3 Einfluss von Technologien

Mit einem Blick auf die Entwicklung des Customer-Engagements in den letzten Jahren
lasst sich sagen, dass technologische Entwicklungen sowie die sozialen Medien grof3e
Engagement-Potenziale fiir Unternehmen bieten'?, da sie einerseits Kunden und Kun-

den und andererseits Kunden und Unternehmen miteinander verbinden.%®

Technologische Entwicklungen sind zudem fur ein zunehmendes Engagement-Verhal-
ten der Kunden verantwortlich. Durch die sozialen Medien werden beispielsweise vieler-
lei Mdglichkeiten des Kunden-Engagements geschaffen, was Unternehmen angesichts
eines positiven Engagements einen Vorteil bietet — im Falle eines negativen Engage-
ments jedoch einen Nachteil darstellen kann.'® Dariiber hinaus spielen mobile Endge-
rate sowie mobile Anwendungen im Zuge der heutigen B2B-Kommunikation eine bedeu-
tende Rolle. So werden beispielsweise Engagement-Apps entwickelt, die keine Trans-
aktionsabsicht verfolgen, sondern dem Kunden kontextuelle, auRergeschaftliche Mehr-

werte bieten.'0

2.5.4 Formen des Customer-Engagements

Customer-Engagement kann durch den Kunden selbst, durch den Anbieter, aber auch
durch Dritte initiiert werden'"" und online sowie offline stattfinden.''? In der gegenwarti-
gen Literatur lassen sich unterschiedliche Ansatze des Customer-Engagements feststel-
len."® Einerseits fungieren unternehmensgesteuerte MalRnahmen, die sich durch inter-
aktive und partizipative Kundenaktivitaten beschreiben lassen, als Customer-Engage-
ment-Aktivitaten."™ Andererseits lasst sich Customer-Engagement auch durch kunden-
initiierte Handlungen anderen Kunden oder dem jeweiligen Unternehmen gegenuber be-
schreiben."® Dabei unterscheiden Harmeling et al. (2017) noch nach aufgabenbasierten
oder erlebnisorientierten Engagement-Initiativen, durch die das Ziel verfolgt wird, Kun-
den durch unternehmensinitiierte Aufgaben oder durch gemeinsame auliergeschaftliche

Erlebnisse, zu freiwilligen Marketing-Aktivitaten zu verleiten.'®

107 vgl. Steinhoff, L. et al., 2023, S. 2 f.

108 \/gl. Steinhoff, L. et al., 2023, S. 17.

109 \/gl. Venkatesan, R. et al., 2018, S. 59.
10 vgl. Gill, M. et al., 2017, S. 45 f.

"1 Vgl. Deutsches Marketinginstitut

"2 vgl. Steinhoff, L. et al., 2023, S. 7.

113 vgl. Zyminkowska, K., 2019, S. 31

"4 vgl. Gill, M. et al., 2017, S. 46.

15 V/gl. Zyminkowska, K., 2019, S. 39

16 \Vgl. Harmeling, C. M. et al., 2016, S. 313.
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Die vorliegende Arbeit greift die Vierfelder-Matrix von Steinhoff et al. (2023) auf, um die

unterschiedlichen Typen des Customer-Engagements zu veranschaulichen.

Customer-
Engagement-
Interaktionskreis
Privat Offentlich
kund Anbi Private Kunde-zu- Offentliche Kunde-zu-
unde-zu-Anbieter Anhister Interaktion Anbister Interkation
(anbieter-initiiert) (anbieter-initiiert)
Customer-
Engagement-

Interaktionspartner

Private Kunde-zu- Offentliche Kunde-zu-

Kunde-zu-Anbieter Kunde Interaktion .
) Kunde Interaktion
(kunden- und anbieter- o
I (kunden-initiiert)
initiiert)

Abbildung 4 Interaktionstypen des Customer-Engagements

(Quelle: Eigene Darstellung, angelehnt an Steinhoff, L. et al., 2023, S. 7.)

Im folgenden Abschnitt wird auf fur die Arbeit relevante Auspragungen des Customer-

Engagements in den jeweiligen Interaktionstypen eingegangen.
Private Kunden-zu-Anbieter-Interaktion:

Private Kunden-zu-Anbieter-Interaktionen werden insbesondere von der Anbieterseite
aus initiiert, indem Unternehmen ihre Kunden als Informationsquelle fur zuklnftige Un-
ternehmensentwicklungen befragen. Kunden werden auf diese Weise in Entwicklungs-
prozesse des Unternehmens integriert und fungieren beispielsweise als Ko-Kreatoren
zukunftiger Unternehmensangebote.'” Die Integration des Kunden meint gleichzeitig
auch das aktive Einholen von Kundenmeinungen zum Zwecke der unternehmerischen
Service-Verbesserung oder -Entwicklung. Auf diese Weise nimmt der Kunde eine unter-

stiitzende Rolle im Rahmen der Geschéftsbeziehung ein.'®

"7 Vgl. Steinhoff, L. et al., 2023, S. 7.
18 Vgl. Zyminkowska, K., 2019, S. 41.
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Private Kunden-zu-Kunden-Interaktion:

Private Kunden-zu-Kunden-Interaktionen zeichnen sich vorwiegend durch Mundpropa-
ganda und Weiterempfehlung aus.""® Diese Interaktionsform stellt fiir Dienstleitungsun-
ternehmen einen erheblichen Wert da, da sie einen positiven Einfluss auf die emotionale
Reaktion der Kunden hat und zudem zu einer verstarkten Markenwahrnehmung fihrt.
Eine verstarkte Markenwahrnehmung begunstigt wiederum die Entwicklung von Ver-
trauen. Folglich stellen Kunde-zu-Kunde-Interkationen eine fir Unternehmen nicht steu-
erbare, jedoch sehr wirkungsvolle kundeninitierte Marketingaktivitaten dar.'® Es ist je-
doch anzumerken, dass negative Mundpropaganda, die durch negative Erfahrungen
ausgelost wird, gegenteilige Auswirkungen begiinstigt.’?? In der gegenwartigen Literatur
in der Wirkung sowie in der Auswirkung von Kunden-zu-Kunde-Interkationen nicht in

offentlichen und privaten Interaktionen unterschieden.'?®

Offentliche Kunden-zu-Anbieter-Interaktion und 6ffentliche Kunden-zu-Kunden-

Interaktion:

Offentliche Kunden-zu-Anbieter-Interaktionen und &ffentliche Kunden-zu-Kunden-Inter-
aktionen werden im Rahmen von Forschungsarbeiten haufig zusammen untersucht, da
ihre Entstehung insbesondere durch die gegebenen digitalen Vernetzungsmaoglichkeiten
der Kunden und Anbieter durch die sozialen Medien sowie durch digitale Plattformen

begriindet wird."?4

Unternehmen nutzen die sozialen Medien flr aul3ergeschaftliche Kundeninteraktionen
sowie fiir das Generieren von Austauschprozessen zwischen Kunden untereinander. So
bieten Unternehmen ihren Kunden im Rahmen der sozialen Medien beispielsweise In-
halte, auf die sie aktiv reagieren kdnnen,'?® indem sie liken, teilen und kommentieren. '
Offentliche Kunde-zu-Anbieter-Interaktionen kdnnen auch durch vom Unternehmen ini-
tiierte Offline-Events generiert werden. Diese werden wiederum haufig durch Beitrage in

den sozialen Medien gefordert und erganzt.

Offentliche Kunde-zu-Kunde-Interaktionen werden insbesondere durch die digitale Ver-

netzung von Kunden ermdglicht.'?” Von Unternehmen generierte Inhalte in den sozialen

9 Vgl. Steinhoff, L. et al., 2023, S. 7.

120 gl. Rahman, K. et al., 2014, S. 287 f.

122 \/gl. Taillon, B. J.; Huhmann, B. A., 2017, S. 271 f.
123 \/gl. Taillon, B. J.; Huhmann, B. A., 2017.

124 vgl. Steinhoff, L. et al., 2023, S. 17.

125 \/gl. Steinhoff, L. et al., 2023, S. 7.

126 \/gl. Deutsches Institut fiir Marketing

127 vgl. Kotler, P. et al., 2019, S. 78.
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Medien, kundeninitiierte Online-Communitys oder Online-Bewertungsportale gelten an

dieser Stelle als gangige Engagement-Quellen.'?

2.5.5 Service-Dominat Logic

Customer-Engagement wird dem gedanklichen Konzept der Service-Dominant Logic zu-
geordnet, die beinhaltet, dass Wertschépfung durch Partizipation im Sinne von Ko-Kre-
ationen geschaffen wird. Im Customer-Engagement-Kontext werden unter Interaktionen
die jeweiligen Ressourcenaufwande aller beteiligten Akteure im Hinblick auf Engage-
ment-Aktivitaten verstanden. Unter Berlcksichtigung der Service-Dominant Logic wird
Customer-Engagement als motivationsgetriebene, freiwillige Investition von kognitiven
und materiellen Ressourcen in Unternehmensinteraktionen beschrieben.’®® Unterneh-
men fungieren als Ressourcenbereitsteller und geben Kunden damit Anlass, ihre eigene
Ressourcen zu integrieren, woraus sich letztendlich ein Wertschépfungsprozess ergibt,

der in einer partizipative Ressourcenintegration begriindet liegt.'°

2.6 Die Customer Experience im B2B
2.6.1 Zusammenhang mit Kundenbindung

Die Relevanz des Kundenerlebnisses im Hinblick auf Kundenbeziehungen wird bereits
durch die Arbeit von Abott (1955) belegt.: ,[...] What people really desire are not pro-
ducts, but satisfying experiences. [...] People want products because they want the ex-

periences which they hope the products will render.*'3

Das Uberangebot des internationalen Marktes fiihrt dazu, dass sich Kunden heutzutage
zwischen vielen Anbietern entscheiden kénnen. Aufgrund der Marktsituation ist es fur
Unternehmen eine grofle Herausforderung, Wettbewerbsvorteile gegentber anderen
Anbietern zu erzielen und darauf basierend letztendlich stabile Kundenbeziehungen auf-
zubauen. Dem Kunden ein optimales Kundenerlebnis zu schaffen, ist im Zuge der aktu-
ellen Marktsituation ein zentrales und wichtiges Thema fur die Anbieterseite geworden.
Der Gedanke, dass die Customer Experience ein grol3es Potenzial fur die Kundenloya-
litdt und Kundentreue aufweist, hat sich bereits in den Képfen vieler Fihrungskrafte ver-
ankert.’ Aus diesem Grund haben bereits viele Unternehmen das Konzept der Custo-
mer Experience als Managementansatz in ihr Strategieportfolio integriert. Das Custo-

mer-Experience-Management beschaftigt sich damit, ,eine optimale Gestaltung aller

128 \/gl. Steinhoff, L. et al., 2023, S. 17.
129 \/gl. Péyry, E. et al., 2019, S. 336.
130 \gl. Rahman, K. et al., 2014, S. 290.
131 vgl. Abbott, L., 1955, S. 39.

182 vgl. Gershik, S., 2019.
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Erlebnisse eines Kunden, die er an allen Kundenkontaktpunkten eines Anbieters hat*,'33
zu generieren.'3* Im Zuge der gegenwartigen Wettbewerbssituation im B2B-Bereich ste-
hen Unternehmen heutzutage vor der Herausforderung, ihren Kunden in jeder entste-
henden Kontaktsituationen ein positive Kundenerfahrungen zu gewahren, um dem Ri-
siko eines wechselbereiten Verhaltens aufgrund negativer Kontaktsituationen entgegen-

zuwirken.1%

Im Hinblick auf die langfristige Kundenbindung im Rahmen von B2B-Dienstleistungen
I&sst sich sagen, dass die Ausgestaltung der Customer Experience entscheidend fiir die
Weiterfihrung einer Geschaftsbeziehung ist. Voeth und Loos (2012) sagen, dass nur
»positiv bewertete Erfahrungen [...], die zudem iiber alle Interaktionspunkte ein
konsistentes Bild von der Leistungsfihigkeit des B2B-Dienstleisters zeigen*“'3®,
den Kunden dazu anregen, die Geschaftsbeziehung zu intensivieren und weiter-

zufithren.'®

2.6.2 Definition

Es existieren unterschiedliche wissenschaftliche Definitionen des Begriffs Customer Ex-
perience'8, die im Rahmen dieser Arbeit nicht alle aufgegriffen werden kénnen. McColl-
Kennedy et al. (2015) definieren Customer Experience als ,holistic in nature, involving
the customer’s cognitive, affective, emotional, social ans physical responses to any di-
rect or indirect contact with the service provider, brand or product, across multiple touch
points during the entire customer journey*“.'* Diese Definition beinhaltet eine ganzheitli-
che Betrachtung des Kundenerlebnisses im Hinblick auf alle Berlihrungspunkte — direkt

und indirekt — durch die ein Kunde mit einem Unternehmen in Beriihrung kommt."4°

Rusnjak und Schallmo (2018) definieren Customer Experience wie folgt: ,Customer Ex-
perience kann als die Summe aller Erlebnisse und dazugehérigen Emotionen bezeichnet
werden, die (ber einmalige oder mehrmalige Wahrnehmungen im Umgang zwischen
Kunden und Systemen oder Produkten & Dienstleistungen eines Unternehmens sowie

Stakeholder (z. B. Mitarbeiter, Kunden, Partner, Werbung, Presse etc.) entstehen.'*'

133 \gl. Bruhn, M.; Hadwich, K.; 2012, S. 23.

134 Vgl. ebd.

135 \Vgl. Pandey, S. K.; Mookerjee, A., 2018, S. 172f.
136 \gl. Voeth, M.; Loos, J., 2012, S. 371.

137 Vgl. ebd.

138 \V/gl. Lemon, K. N.; Verhoef, P. C., 2016, S. 70.
139 \/gl. McColl-Kennedy, J. R. et al., 2015, S. 431.
140 \/gl. Lemon, K. N.; Verhoef, P. C., 2016, S. 71.
41 vgl. Rusnjak, A.; Schallmo, D. R. A,, 2018, S. 7.
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Das Kundenerlebnis ist das Resultat aller Interaktionen, die im Rahmen einer Geschéafts-
beziehung zwischen Kunden und Anbietern stattfinden. Interaktionen kénnen auf ver-
schiedenen direkten und indirekten Wegen entstehen und aufgrund individueller Gege-
benheiten unterschiedlich aufgenommen werden, weshalb die Betrachtungsperspektive

des Kundenerlebnisses als multidimensional einzustufen ist. 42

2.6.3 Dimensionen

Die Kundenerfahrung ist die Gesamtheit dessen, was der Kunde selbst erlebt hat — sei
es durch eigene Erfahrungen und/oder aufgrund dessen, was er von anderen gehort hat.
Die Customer Experience beruht im Wesentlichen auf drei Dimensionen: Funktion, Ein-
fachheit und Emotion.

Der funktionale Aspekt bezieht sich auf die Erfillung der Kundenerwartungen. Es geht
demnach darum, ob das Erlebte als Losung fur ein identifiziertes Bedurfnis fungiert. Die
Einfachheit bezieht sich auf den aufgewendeten Ressourceneinsatz des Kunden im
Rahmen der Customer Experience sowie auf die Frage, ob der Lésungsweg bis zur Zie-
lerreichung als einfach wahrgenommen wird. Die emotionale Komponente kann eine Mi-
schung aus den ersten beiden Komponenten sein — sie kann sich jedoch auch aus ganz
individuellen Kundenaspekten zusammensetzen.'* Die emotionale Komponente ge-
winnt insbesondere im B2B-Segment heutzutage an Bedeutung — so spielt die emotio-
nale Kommunikation zwischen Kunde und Anbieter im Hinblick auf die Geschaftsbezie-
hung eine bedeutende Rolle, ebenso wie auch der persdnliche Kontakt zum Anbieter flr

B2B-Einkaufer eine wichtige Voraussetzung fiir Kaufentscheidungen darstellt.’*

2.6.4 Einfluss der Digitalisierung

Die fortschreitende Digitalisierung zwingt B2B-Unternehmen zu einer digitalen Anpas-
sung ihres Geschaftsmodells.'® Diese Art der Anpassung nennt sich digitale Transfor-
mation und wird von Unternehmen heutzutage insbesondere aus Griinden der Wettbe-
werbsfahigkeit sowie der Kundenorientierung vorangetrieben. Das Ziel stellt in erster Li-
nie die Verbesserung der Customer Experience durch den Einsatz digitaler Anwendun-

gen dar.™’

42 vgl. Bolton, R. N. et al., 2018, S. 777 f.

44 vgl. Angrave, J., 2020, S. 25.

145 \/gl. Grémmer, T.; Mellinghaus, M., 2018, S.180 ff.
146 \/gl. Rusnjak, A.; Schallmo, D. R. A., 2018, S. 2.
47 Vgl. Rusnjak, A.; Schallmo, D. R. A., 2018, S. 7 f.
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Es geht bei der digitalen Transformation im B2B-Segement ,um nichts Geringeres als
die technologisch getriebene Optimierung von Ablaufprozessen, Produktentwicklungen,

[...] — kurz: der gesamten Wertschopfungskette®.®

Die Kundenanforderungen der Customer Experience steigen durch die zunehmende Di-
gitalisierung und das wachsende Kundenbedurfnis nach digitalen Services. Unterneh-
men stehen vor der Herausforderung, kanallbergreifende Kundenerlebnisse zu schaf-
fen, die das individuelle Kundenverhalten in jeder Stufe des Kaufprozesses (vor, wah-
rend oder nach) berticksichtigen. Die digitale Transformation impliziert demnach eine
neue Kundenorientierung im Hinblick auf die Bereiche Marketing, Sales und Service.
Unternehmerische Anpassungen im Zuge der digitalen Transformation beziehen sich
haufig auf die Automatisierung von Serviceprozessen. Eine zurzeit angemessene Reak-
tion auf die digitalen Kundenanforderungen im Bereich Service stellt beispielsweise die
Bereitstellung von Self-Service-Tools dar, die dem Kunden eine flexible und mobile Nut-

zung ermdoglichen.

2.6.5 Zusammenhang von Beziehungsmarketing und Customer-Engagement

Die Wurzeln der Customer Experience liegen in bereits bestehenden Forschungsansat-
zen der Marketingforschung, zu denen insbesondere Theorien zum Kaufverhalten, The-
orien zur Entstehung von Kundenzufriedenheit und Kundenbindung sowie Theorien zum

Beziehungsmarketing gehéren.'s°

Die ganzheitliche Betrachtung des Beziehungsmarketings, die vergangene, gegenwar-
tige sowie zukunftige Geschéaftsprozesse berlcksichtigt, ist fur den Aufbau sowie den
Erhalt einer langfristigen Geschaftsbeziehung maf3geblich, da einzelne Kundenerfahrun-
gen die ganze Kundenbeziehung beeinflussen kénnen.'' Das Konzept der Customer
Experience lasst sich im Hinblick auf die ganzheitliche Betrachtung und Bewertung des

Kundenerlebnisses in die Theorie des Beziehungsmarketings einordnen.

Um die Einordnung und Relevanz des Customer-Experience-Ansatzes in das Thema
der langfristigen Kundenbindung besser nachvollziehen zu kdnnen, werden im folgen-
den Absatz wissenschaftliche Zusammenhange zur Kundenbindung, zum Beziehungs-

marketing sowie zum Customer-Engagement erlautert:

Stellt man einen Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Customer Experi-

ence her, so meint Kundenzufriedenheit die kognitive Bewertung einzelner Erfahrungen

148 \Vgl. Grommer, T.; Mellinghaus, M., 2018, S. 179.
149 \gl. Grémmer, T.; Mellinghaus, M., 2018, S. 179 ff.
150 \/gl. Lemon, K. N.; Verhoef, P. C., 2016, S. 71.

151 vgl. Grunwald, G.; Schwill, J., 2017, S.19 ff.
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des Gesamtkundenerlebnisses, die auf dem Vergleich von Kundenerwartungen und der

erbrachten Leistung im Rahmen des Kundenerlebnisses beruhen.

Konstrukte des Beziehungsmarketings, wie Vertrauen und Commitment, kébnnen eben-
falls mit der Customer Experience verbunden werden. Commitment als Mal} fir die Bin-
dung eines Kunden an ein Unternehmen ware die Folge einer positiven Customer Ex-
perience. Vertrauen als Gesamtbewertung der Zuverlassigkeit und des Wohlwollens hat
zunachst keinen Einfluss auf die Kundenerfahrungen im Rahmen der Customer Journey.

Ein gutes Kundenerlebnis kann jedoch Vertrauen aufbauen.

Das Konstrukt des Customer-Engagements steht eng mit dem der Customer Experience
in Verbindung. Customer-Engagement bezeichnet das Ausmal}, mit dem ein Kunde aktiv
Kontakt zum Unternehmen aufnimmt. Durch eine Partizipation im Sinne des Customer-
Engagement-Ansatzes entstehen neue Beruhrungspunkte mit dem Unternehmen, die
Einfluss auf die gesamte Customer Experience haben, weshalb das Customer-Engage-
ment als Teil des Kundenerlebnisses sowie als Teil der Customer Journey beschrieben

werden kann.'%?

2.6.6 Wissenschaftliche Erkenntnisse zu CX im B2B-Dienstleistungssegment

Customer Experience im Zusammenhang mit B2B-Dienstleistungen gilt auf wissen-
schaftlicher Ebene bislang als weniger erforscht.'® Biedenbach und Marell (2010) be-
schaftigten sich erstmals mit dem Einfluss der Customer Experience auf den Markenwert
von B2B-Dienstleistungen und traten durch ihren Forschungsansatz kritisch bisherigen
Forschungen gegentber, die das Kundenerlebnis im B2B-Segment zu diesem Zeitpunkt
von 6konomischen, technischen sowie logistische Faktoren abhéngig machten.'>* Sie
fanden heraus, dass positive Kundenerfahrungen im Rahmen von B2B-Dienstleistungen
positiv auf die Kundenloyalitat sowie auf die wahrgenommene Dienstleistungsqualitat

auswirkt.'%

Die Interaktion zwischen Kunde und Anbieter gilt im Rahmen des B2B-Dienstleistungs-
sektors als ein mal3geblicher Einflussfaktor auf die Geschaftsbeziehung, was die For-
schungsrelevanz fuir Customer Experience im B2B-Dienstleistungssegment deutlich her-
vorhebt. Das Aufeinandertreffen von Kunden und Anbietern hat im Dienstleistungsseg-
ment einen gravierenden Einfluss auf die gesamte Geschéaftsbeziehung. Aus diesem

Grund ist die ganzheitliche Betrachtung des Kundenerlebnisses, das aus verschiedenen

52 vgl. Lemon, K. N.; Verhoef, P. C., 2016, S. 74.
153 \gl. Voeth, M.; Loos, J., 2012, S. 372.

54 Vgl. Biedenbach, G.; Marell, A., 2010, S. 447.
155 vgl. ebd.
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Beruhrungspunkten zwischen Kunde und Anbieter besteht, fir das Verstehen des an-

schlieRenden Kundenverhaltens relevant.'%

Im B2B-Kontext gestaltet sich die Erfassung der Customer Experience komplizierter als
im B2C-Kontext. Grund daflr ist die Komplexitat der Geschaftsbeziehung, die durch die
Teilnahme unterschiedlicher am Kaufprozess beteiligter Akteure entsteht. Kaufentschei-
dungen im B2B-Bereich werden durch ein Buying Center getroffen, was das Mitwirken
unterschiedlicher Akteure mit unterschiedlichen Interessen im Entscheidungs- und Kauf-
prozess impliziert. Sollten Mitglieder des Buying Centers bereits Vorerfahrungen mit dem
Anbieterunternehmen gemacht haben, was beispielsweise in Form von Mundpropa-
ganda (Informationen durch andere Unternehmenspartner; Informationen aus zweiter
Hand) vorkommen kann, so haben diese Vorerfahrungen Einfluss auf die Wahrnehmung
der Customer Experience. Aufgrund unterschiedlicher Ausgangsbasen im Hinblick auf
bereits erlebte Erfahrungen mit dem B2B-Unternehmen ergibt sich die Herausforderung,
allen beteiligten Akteuren im Rahmen der Interaktionspunkte dasselbe Kundenerlebnis
zu ermoglichen. Es lasst sich sagen, dass Kundenerfahrungen im Rahmen von Interak-
tionspunkten mit dem Unternehmen von Vorerfahrungen sowie individuellen Erwartun-

gen abhangen."’

Lemke et al. (2011) beschaftigen sich im Rahmen einer qualitativen Studie mit den An-
forderungen, die B2B-Kunden an die Customer Experience im Dienstleistungssegment
stellen. Folgende sieben Konstrukte haben mal3geblichen Einfluss auf die wahrgenom-

mene Customer-Experience-Qualitat im B2B-Dienstleistungssegment:

e Umfang des personlichen Kontakts

o Flexibilitat

e Implizites Verstandnis von Kundenbedurfnissen

e Aktive anbieterseitige Stimulierung der Zielsetzung des Kunden

e Aktive anbieterseitige Uberpriifung der Stimmigkeit aller Prozesse
e Erfullung von Versprechungen

e \Wissen'®®

Im folgenden Abschnitt werden die oben aufgeflihrten Punkte sowie ihre Zusammen-

hange nochmals erklart.

Auf der Basis von Interviews mit B2B-Kunden im Dienstleistungssegment haben sich

folgende Erkenntnisse im Hinblick auf die Geschaftsbeziehung ergeben:

156 \/gl. Zolkiewski, J., 2017, S. 173.
57 Vgl. Voeth, M.; Loos, J., 2012, S. 372.
158 Vgl. Lemke et al., 2011, S. 857.



Langfristige Kundenbindung in B2B-Geschaftsbeziehungen 29

Fur Kunden des B2B-Dienstleistungssegments ist das Verstandnis ihres Anliegens so-
wie die Realisierung ihrer Vorstellungen anhand einer individuellen Lésung durch die
Anbieterseite besonders wichtig. B2B-Kunden erwarten eine individuelle Problembe-
handlung, was eine intensive Auseinandersetzung mit den Erwartungen und Zielvorstel-
lungen des Kunden voraussetzt. Das Wissen, das das Anbieterunternehmen durch den
Austausch mit dem Kunden erlangt, fungiert als Basis fiir kundenspezifische Anpassun-
gen der Dienstleistung. Darlber hinaus geht es Kunden heutzutage darum, eine opti-
male L&sung fur ihr Problem zu erhalten. Die Lésungsfindung erfordert einen intensiven
Austausch zwischen Kunde und Anbieter sowie ein hohes Maf} an Flexibilitat im Hinblick
auf die Leistungsanpassung und gegebenenfalls die Nachjustierung der Leistung nach
dem Erwerb. Dieser Aspekt bezieht sich auch auf flexible Vertragsanderungen. Des Wei-
teren erwarten B2B-Kunden heutzutage einen Austausch auf Augenhéhe mit ihnrem An-
bieterunternehmen, was impliziert, dass Kunde und Anbieter gemeinsam im Sinne einer
Ko-Kreation an Lésungsprozessen im Rahmen des Dienstleistungsprozesses arbeiten.
Es geht sogar noch dariber hinaus: Kunden praferieren nicht mehr nur Austauschbezie-
hungen, die ein Geben und Nehmen implizieren, sondern zeigen auch Interesse an ge-
meinschaftlichen Beziehungen, die dadurch charakterisiert sind, dass Leistungen er-
bracht werden, um die Bedurfnisse der Gegenseite zu stillen. B2B-Kunden erwarten von
ihren Anbietern ebenfalls, dass sie die Koordination aller Prozesse ibernehmen und ge-
gebenenfalls von vertraglich festgelegten Fristen abweichen, sofern es flr die Zielerrei-
chung des Kunden notwendig ist. Auf diese Art und Weise erfllllen Unternehmen bei-
spielsweise ihr Versprechen. Personliche Formen des Kontakts werden aus Griinden

der Austauschrelevanz in B2B-Geschaftsbeziehungen bevorzugt.'®

59 Vgl. Lemke et al., 2011, S. 861-864.
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2.7 Zusammenfassung des Kapitels
Das folgende Schaubild zeigt die Entstehung von Kundenbindung und B2B-Ge-
schaftsbeziehungen sowie ihre Einflussfaktoren, die im Rahmen dieser Arbeit eine ent-

scheidende Rolle spielen.

Customer Journey
Ti ktions-
¢ Interaktionen
Customer . . .
. D Interaktionen zwischen Kunden & Anbieterunternehmen
Experience —
Customer-
Engagement
Overall
Satisfaction

Bindungsverhalten
Kunden e Anbieter

Geschaftsbeziehung im B2B

Abbildung 5 Kundenbindung im B2B

(Quelle: Eigene Darstellung)

Folgende Zusammenhange aus Kapitel 2 werden deutlich:

1.) Geschiftsbeziehungen im B2B bestehen aus Interaktionen zwischen An-
bietern und Kunden.

2.) Interaktionen zwischen Anbietern und Kunden finden im Rahmen der Trans-
aktionsebene und im Rahmen von Customer-Engagement-Aktivitiaten statt.

3.) Alle Interaktionen finden im Rahmen der Customer Journey statt und stellen
im Gesamtbild die Customer Experience dar.

4.) Alle Interaktionen haben Einfluss auf die Determinanten der Beziehungsquali-
tat: Overall Satisfaction, Vertrauen und Commitment.

5.) Die wahrgenommene Beziehungsqualitat hat Einfluss auf das Bindungsver-
halten der Kunden.

6.) Das Bindungsverhalten hdangt von Interaktionen im Rahmen der Customer
Journey ab.

Die Bedeutung und Rolle der Customer Journey wird im vierten Kapitel nochmals ge-

sondert aufgegriffen.
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3. Self-Service-Technologien im B2B-Segment

Sogenannte Self-Service-Technologien (SST) erobern derzeit das B2B-Segment als in-
novativer Serviceansatz'®, wobei die Dienstleistung anhand digitaler Technologien an
den Kunden ausgelagert wird. SST sind im Zuge von Automatisierungsprozessen ent-
standen und ermdglichen es dem Kunden, sich durch die Auslagerung der Dienstleis-
tung am Wertschopfungsprozess der Dienstleistung zu beteiligen.'®' Durch ihren Diffe-
renzierungscharakter spielen Serviceinnovationen fir Unternehmen insbesondere im
Hinblick auf Wettbewerbsvorteile sowie auf die Kundenbindung eine bedeutende

Rolle.62

In der gegenwartigen Fachliteratur wird der Einfluss von SST auf B2B-Beziehungen bis-
lang wenig diskutiert.’®® In Anbetracht der Erkenntnisse liber Geschaftsbeziehungen aus
der Perspektive des Beziehungsmarketings haben sich jedoch bereits einige wenige
Forscher mit dem Einfluss von SST auf B2B-Geschaftsbeziehungen beschaftigt. So er-
forschte Johns (2014) die Auswirkungen von SST auf die Beziehungsdeterminanten Ver-
trauen und Commitment und Pujari (2004) hat im Rahmen seiner Arbeit Zufriedenheits-
und Unzufriedenheitsfaktoren von SST in Geschaftsbeziehungen identifiziert.'®* Scherer
et al. (2015) beschaftigen sich mit den Auswirkungen von SST auf die Kundenbindung,

beziehen sich jedoch nicht explizit auf den B2B-Sektor.

3.1 Definition und Abgrenzung

Meuter et al. (2000) definieren SST als ,technological interfaces that enable customers

to produce a service independent of direct service employee involvement*.%®

SST sind von ,technology-mediated services"'% abzugrenzen, in denen die Technologie
die Kerndienstleistung lediglich untersttitzt. Sie fungiert jedoch nicht als Schnittstelle zwi-
schen Unternehmen und Kunden, da die Dienstleistung mithilfe von Technologie inter-

personell erbracht wird.'®”

160 vgl. Johns, R., 2014, S. 5.

161 Vgl. Gebauer, H. et al., 2018, S. 301.
62 \/gl. Becker, F., 2016, S. 1 f.

163 vgl. Johns, R., 2014, S. 5.

64 vgl. Johns, R., 2014, S. 5.

165 \/gl. Meuter, M. et al., 2000, S. 50.
166 \/gl. Becker, F., 2016, S. 15.

167 Vgl. ebd.
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3.2 Merkmale

Die wesentlichen Merkmale von SST liegen in der Unabhangigkeit des Kunden im Hin-
blick auf die Inanspruchnahme der Dienstleistung sowie in der Substitution von perso-

nellen Dienstleistungen durch technologische Tools. '8

SST ermdglichen keine direkte oder dyadische Interaktion zwischen Kunde und Anbie-

ter, sondern sind durch technologiebasierte Interaktionen charakterisiert.

Darlber hinaus weisen SST einen hohen Standardisierungsgrad auf und gelten als we-
niger individualisiert als personliche Dienstleistungen. Standardisierung bedeutet in die-
sem Fall, dass SST eine Serviceleistung auf Einzelfallebene erschweren und sich darum

nicht fir komplexe Dienstleistungen eignen.'®®

3.3 Zweck

Die IT-Revolution erméglicht Dienstleistungsanbietern die Entwicklung von SST in un-
terschiedlichen Einsatzbereichen. Die Anbieterseite verfolgt durch die Substitution von
Dienstleistungen durch SST das Ziel, die Kosten des Dienstleistungsprozesses zu mini-
mieren und gleichzeitig eine Erhéhung der Kundenzahl zu generieren.'® Dieses Motiv
kann von Kunden jedoch als eine opportunistische Verlagerung der Aufgaben der An-
bieterseite aus Kosteneinsparungsgriinden wahrgenommen werden.'! Die Entwicklung
von SST stellt jedoch auch eine Reaktion auf gegenwartige Kundenanforderungen an
Dienstleistungen dar.'”2 Folglich versuchen Unternehmen, durch den Einsatz von SST
Kundenzufriedenheit sowie Kundentreue zu férdern.'”® Hinter diesem Ansatz stehen be-
reits identifizierte Kundenvorteile von SST, wie die Unabhangigkeit des Kunden im Hin-
blick auf Offnungszeiten und die daraus resultierende Flexibilitat im Hinblick auf die Nut-
zung'™ sowie bessere Kontrollimoglichkeiten Gber den Dienstleistungsprozess.'”® Die
Zeiteinsparung durch den technologiebasierten Selbstbedienungsprozess bedeutet
auch fur die Kundenseite einen Effizienzvorteil.'”® So gelten die 6konomischen Vorteile,
die durch den Einsatz von SST generiert werden, jedoch mehr den Interessen und Zielen

der Anbieterseite.’””

168 \/gl. Becker, F., 2016, S. 15.

69 \/gl. Scherer, A. et al., 2015, S. 180 f.

170 V/gl. Hilton, T.; Hughes, T., 2013, S. 862 f.
7 vgl. Nijssen, E. J. et al., 2016, S. 280.

72 \/gl. Hilton, T.; Hughes, T., 2013, S. 862 f.
73 vgl. Johns, R., 2014, S. 6.

74 vgl. Becker, F., 2016, S. 15 f.

75 \/gl. Scherer, A. et al., 2015, S. 178.

176 Vgl. Nijssen, E. J. et al., 2016, S. 280.

77 vgl. Johns, R., 2014, S. 6.
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Akesson und Edvardsson (2014) verfolgen den Ansatz, dass SST den Wertschdpfungs-
prozess der beteiligten Akteure erleichtern und aus diesem Grund die Customer Experi-

ence der Kunden verbessern.'”®

3.4 Auswirkungen von Self-Service-Technologien auf die Kunden-
beziehung

Unter Berlcksichtigung der Interaktionsrelevanz zwischen Serviceanbieter und Kunde

im Hinblick auf den Dienstleistungsprozess im B2B-Segment'’® wirft der Einsatz von

Self-Service-Technologien, die durch ihren automatisierten sowie anbieterunabhangi-

gen Charakter eine drastische Veranderung des traditionellen Dienstleistungsformates

mit sich bringen, die Frage nach dem Einfluss von SST auf die Kundenbeziehung auf.

Johns (2014) beschaftigt sich im Rahmen einer australischen Studie erstmals mit den
Auswirkungen von Self-Service-Technologien auf die Kundenbeziehung im B2B-Be-
reich. Der Einsatz von Self-Service-Technologien impliziert laut Hilton und Hughes
(2013) eine neue Rollenverteilung im Rahmen der Anbieter-Kunde-Beziehung. Diese
spiegelt sich insbesondere in Veranderungen des wechselseitigen Ressourceneinsatzes
im Rahmen der Dienstleistungserbringung wider.'® Darliber hinaus impliziert der tech-
nologiebasierte Self-Service, dass sich die Kommunikation zwischen Kunde und Anbie-
ter wahrend der Dienstleistungserbringung verandert'® und zudem auch das Service-

Erlebnis durch den Self-Service-Aspekt beeinflusst wird. 82

3.4.1 Die neue Rollenverteilung von Kunden und Anbietern

Der Einsatz von SST impliziert eine Veranderung der Rolle der Kunden im Rahmen des
Dienstleistungsprozesses — insbesondere im Hinblick auf die Art und den Umfang des
Kundenbeitrags zur Dienstleistungserbringung. Durch die Ubertragung von Aufgabener-
flllung an die Kunden erhoéht sich der Grad der Kundenbeteiligung am Dienstleistungs-
prozess, die dadurch charakterisiert ist, dass die Kunden aktiv in den Arbeitsprozess des
Anbieterunternehmens integriert werden. Folglich besteht die Wertschdpfung der Dienst-
leistung durch die Integration von Kunden- sowie Anbieter-Ressourcen in den Dienst-
leistungsprozess. Die SST fungieren als Schnittstelle zwischen Kunden und Unterneh-
men: Die Anbieterunternehmen sind fiir die Bereitstellung der SST verantwortlich und

die Aufgabe der Kunden bezieht sich auf die Bedienung der Technologie zum Zwecke

78 \/gl. Akesson, M. et al., 2014, S. 677.

79 vgl. Johns, R.; 2014, S. 5.

180 \/gl. Hilton, T.; Hughes, T., 2013, S. 862.
181 vgl. Pujari, D., 2004, S. 205.

182 \/gl. Akesson, M. et al., 2014, 677.
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der Dienstleistungserstellung.'®® Die Kunden agieren durch ihre Partizipation als Ko-Pro-

duzenten mit den Anbieterunternehmen der SST.'8

3.4.2 Bewertung der Dienstleistung

Die Bewertung der SST durch die Kunden wird in der gegenwartigen Literatur mit der S-
D Logic begriindet, die besagt, dass sich der fiir die Kunden wahrgenommene Wert einer
Dienstleistung immer durch die Ressourcenintegration aller am Dienstleistungsprozess
beteiligten Akteure entwickelt. Folglich fungiert das von einem Unternehmen zur Verfu-
gung gestellte Angebot erst als wertschopfender Prozess fur den Kunden, sobald der

Kunde das Angebot als aktiver Ressourcenintegrator in Anspruch nimmt. 8

Fir die Bewertung der SST im Hinblick auf ihnren Wert aus Kundensicht ist das Zusam-
menspiel zweier wesentlicher Komponenten von Bedeutung: Kundenressourcen und

Anbieterressourcen.

Kundenressourcen setzen sich aus materiellen und operativen Ressourcen zusammen.
Materielle Ressourcen implizieren die notwendige technische Ausstattung, welche die
Nutzung der SST ermdglicht. Operative Ressourcen beziehen sich hingegen auf die kog-

nitive Fahigkeit des Kunden, die SST zu nutzen.

Als Anbieterressourcen sind die Bereitstellung, Pflege und Weiterentwicklung der SST

sowie die technische Unterstiitzung wahrend des Self-Service-Prozesses zu verstehen.

Hilton und Hughes (2013) gehen davon aus, dass sich die Zufriedenheit der Dienstleis-
tung aus dem wahrgenommenen Ergebnis sowie der Self-Service-Erfahrung des Kun-
den im Rahmen der Dienstleistungserbringung ergibt.’® Taillon und Huhmann (2017)
sagen, dass sich die Bewertung aus der Zufriedenheit mit der Servicequalitat sowie aus
der Zufriedenheit mit der Leistungsfahigkeit der Technologie ergibt. Kundenzufriedenheit
wird im SST-Kontext mit dem Erflllungsgrad der Kundenanforderungen im Hinblick auf
Leistung und Qualitat durch SST beschrieben. Kundenanforderungen an SST-Techno-
logien werden durch unterschiedliche Aspekte beeinflusst. So fungieren individuelle Le-
bensverhaltnisse sowie bereits gemachte Erfahrungen mit SST beispielsweise als Ein-
flussfaktoren flr vorherige Erwartungen an SST und auch der Partizipationsgrad von
Mitarbeitern des Anbieterunternehmens im Rahmen des Dienstleistungsprozesses ist

bedeutsam.'®”

183 \/gl. Hilton, T.; Hughes, T., 2013, S. 862 f.

184 vgl. Becker, F., 2016, S. 15.

185 \/gl. Hilton, T. et al., 2013, S. 4.

186 \/gl. Hilton, T.; Hughes, T., 2013, S. 868 f.

187 \Vgl. Taillon, B. J.; Huhmann, B. A, 2017, S. 270.
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3.4.3 Kommunikation
Die Kundenkommunikation im Rahmen von SST wird in der existierenden Literatur durch
eine ,hohe Standardisierung, geringe Personalisierung und geringe kundenspezifische

Anpassung“'8 charakterisiert.'8®

Der Einsatz von SST fir die Dienstleistungserstellung verandert die Interaktionen zwi-
schen Kunden und Anbietern und reduziert den persénlichen Kontakt im Rahmen des

Dienstleistungsprozesses.'®

SST sind so ausgerichtet, dass der Nutzer in erster Linie mit der Technologie, die vom
Anbieterunternehmen bereitgestellt wird, interagiert. Folglich istim Rahmen der Nutzung
von SST keine direkte und dyadische Kommunikation zwischen Kunden und Anbieter-

unternehmen vorgesehen.®’

Hilton und Hughes (2013) konzipieren im Rahmen ihrer Arbeit ein Modell, das die Ent-
wicklung der empfundenen Wertschépfung der Kunden durch SST sowie gleichzeitig die
Interaktionsstrome zwischen Kunde und SST sowie zwischen Anbieter und SST visuali-
siert. Abbildung 6 zeigt einerseits die direkte Interaktion zwischen Kunde und SST und
macht anderseits auf die Moglichkeit einer Interaktion zwischen Anbieterunternehmen
und SST aufmerksam, wobei diese jedoch nach Hilton und Hughes (2013) nur in Fallen
technologischer Problemfalle eintritt, die durch die Unterstlitzung personeller Ressour-

cen der Anbieterseite behoben werden kénnen.1%?

188 \/gl. Becker, F., 2016, S. 15.

189 \/gl. Davis, M. M. et al., 2011, S. 1.

190 vgl. Johns, R. 2014, S. 5

91 Vgl. Scherer, A. et al., 2015, S. 180.

192 \vgl. Hilton, T.; Hughes, T., 2013, S. 867 f.
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Direkte Interaktion

Direkte Interaktion

Abbildung 6 Ressourcenintegration im Rahmen von SST

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hilton und Hughes, 2013, S. 867)

3.4.4 Technologische Zufriedenheit

Der Selbstbedienungsprozess hangt zu einem Grof3teil von der Technologie ab, die von
einem Unternehmen bereitgestellt wird und sozusagen als Schnittstelle zwischen Kun-
den und Unternehmen fungiert. Aus diesem Grund ist die Betrachtung der technologi-

sche Perspektive im Hinblick auf die Kunde-Anbieter-Beziehung relevant.’®?

Die Zufriedenheit mit der Geschaftsbeziehung wird demnach durch den neuen Einfluss-
faktor Technologie beeinflusst. Technologieversagen ist laut einer kanadischen Studie
zu 41 % verantwortlich fir die Unzufriedenheit der B2B-Kunden mit SST. Zufriedenheits-
faktoren ergeben sich hingegen durch technologische Aspekte. Die befragten B2B-Kun-
den aulerten insbesondere ihre Zufriedenheit im Hinblick auf die Schnelligkeit und Effi-

zienz von Arbeitsprozessen.'®*

Folglich stehen Anbieterunternehmen von SST vor der Herausforderung, SST so zu kon-
zipieren, dass im Rahmen des Nutzungsprozesses der Kunden keine Unzufriedenheit
entsteht, da sich Erfahrungen mit der Technologie auf die Zufriedenheit mit dem Anbie-

terunternehmen auswirken.'%®

193 \/gl. Hilton, T.; Hughes, T., 2013, S. 863.
194 \Vgl. Pujari, D., 2004, S. 210.
95 vgl. Johns, R., 2014, S. 7.
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3.5 Zwischenfazit: Langfristige Kundenbindung & Self-Service-
Technologien
Auf der Annahme, dass SST die Customer Experience verandern, existieren bereits For-

schungsarbeiten.%

Lemon und Verhoef (2016) sagen, dass die Rolle, die ein Kunde im Rahmen der Kun-
denbeziehung einnimmt, einen erheblichen Einfluss auf die Wahrnehmung der Custo-
mer Experience hat.'®” Die Customer Experience ist das Ergebnis der Interaktionen des
Kunden mit den Mitarbeitern eines Unternehmens, mit Servicetechnologien, mit anderen
Kunden sowie der Wahrnehmung der Serviceumgebung.'®® Das Selbstbedienungserleb-
nis, das der Kunde durch die Inanspruchnahme der SST erfahrt, ist ein Bestandteil der
Geschaftsbeziehung und setzt sich wiederum aus einzelnen Selbstbedienungserfahrun-

gen im Rahmen der Customer Experience zusammen.'®®

Der Einsatz von SST als Dienstleistungssubstitution flihrt dazu, dass sich die Customer
Experience aufgrund des Technologie-Aspekts, der einerseits einen Selbstbedienungs-
charakter und andererseits einen Wandel der Interaktionsprozesse beinhaltet, verandert.
Durch den Einsatz von SST reduzieren Unternehmen persdnliche Kontaktsituationen

und ersetzen sie durch technologiebasierte Plattform-Interaktionen.

Die Erkenntnis, dass personliche Interaktionen im Dienstleistungssegment einen positi-
ven Einfluss auf die Kundenbindung haben?®, da die Qualitat der Kommunikation zwi-
schen Anbieter und Kunde als entscheidender Einflussfaktor fir die Weiterfihrung einer
Geschéftsbeziehung angesehen wird?®' sowie die Tatsache, dass SST den personlichen
Kontakt zwischen Kunden und Anbietern reduzieren?®?, verdeutlicht die Notwendigkeit
der Identifikation von Kundenbindungspotenzialen durch eine Untersuchung der Custo-

mer Journey unter Einsatz von SST.

Scherer et al. (2015) fanden heraus, dass SST die Kundenbindung aufgrund des per-
sonlichen Interaktionsverlustes negativ beeinflussen kénnen, sofern sie als Substitution

fur personliche Dienstleistungen benutzt werden.?%

Die Frage, die sich aus den vorangegangenen Ausflihrungen ergibt, ist, wie sich auf

Basis der Erkenntnisse des Beziehungsmarketings, wonach Kundenbindung

196 \/gl. Hilton, T.; Hughes, T., 2013. & Akesson, M. et al., 2014.
197 vgl. Lemon, K. N.; Verhoef, P. C., 2016, S. 71.

198 \/gl. Akesson, M. et al., 2014, S. 679.

199 Vgl Hilton, T.; Hughes, T., 2013, S. 856 f.

200 \/gl. Beatson, A. et al., 2007, S. 76.

201 vgl. Johns, R., 2014, S. 6.

202 \/gl. Scherer, A. et al., 2015, S. 180.

203 \/gl. Scherer, A. et al., 2015, S. 177 f.
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insbesondere durch personliche Interaktionen zwischen Kunden und Unternehmen ent-

steht?%, langfristige Kundenbindung durch die Nutzung von SST entwickeln kann.

Im Folgenden wird daher die Identifikation von Interaktionspotenzialen (Touchpoints)
von SST in der Marktforschung im Hinblick auf die Customer Journey in Bezug auf die

langfristige Kundenbindung in den Blick genommen.

Um im Rahmen der spateren Analyse Touchpoints der Customer Journey identifizieren
und evaluieren zu kdnnen, wird im folgenden Kapitel zunachst auf ein zeitgemafRes Kon-
zept der Customer Journey sowie auf relevante Formen und Auspragungen von Touch-

points eingegangen.
Vorerst lasst sich jedoch folgende These formulieren:

= SST haben einen negativen Einfluss auf die Kundenbindung im B2B-Be-

reich.

4. Die Customer Journey im B2B-Segment

Dieses Kapitel befasst sich mit einem theoretischen Ansatz der Customer Journey sowie
mit der Bedeutung von Touchpoints im Hinblick auf die Kundenbindung im B2B-Seg-
ment. Zudem wird die Customer Journey Map als Instrumentalisierung der Customer

Journey vorgestellt, um das Visualisierung der Auswertung in Kapitel 6 zu begriinden.

4.1 Definitionen

Die Customer Journey impliziert alle Interaktionen, die zwischen Kunden und Anbietern
im Laufe einer Geschéaftsbeziehung zustande kommen. Konkreter ausgedrtickt beinhal-
tet eine Customer Journey alle direkten und indirekten Kontaktpunkte zwischen einem
Kunden und einem Unternehmen, die sich vor, wahrend sowie nach dem Kaufprozess
entwickeln.?®> Kontaktsituationen sind in der Customer-Experience-Literatur auch als

Touchpoints bekannt und bilden in ihrer Gesamtheit die Customer Journey.?%

Lemon und Verhoef (2016) beschreiben die Customer Journey als ,the process a custo-
mer goes through, across all stages and touch points,that makes up the customer expe-

rience“.2%7

Eine Customer-Journey-Definition, die einen direkten Bezug zum Dienstleistungsseg-

ment aufweist, stammt von Halvorsrud et al. (2016), die eine Customer Journey als

204 y/gl. Johns, R., 2014, S. 7.

205 \gl. Angrave, J., 2020, S. 27.

206 \/gl. leva, M.; Ziliani, C., 2017, S. 446 f.

207 \/gl. Lemon, K. N.; Verhoef, P. C., 2016, S. 71.
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,Customers interactions with one or more service providers to achieve a specific goal“2%

definieren.

4.2 Zweck

Im Dienstleistungssegment gilt das Konzept der Customer Journey als die am haufigsten
angewendete Visualisierungstechnik fir das ldentifizieren von Kontaktsituationen zwi-
schen Anbieter und Kunde. Kenntnisse tber den Weg eines Kunden im Hinblick auf po-
tenzielle Kontaktsituationen sowie Kontaktkanale gelten flir Unternehmen heutzutage als

Erfolg versprechende Grundlage fiir das Konzipieren von Dienstleistungen.?®®

4.3 Customer Journey und Kundenbindung

Den direkten Zusammenhang zwischen der Customer Journey und der Kundenbindung
bieten Kruse Brandao und Wolfram (2018): ,Jeder einzelne Kontakt zwischen Kunde
und Anbieter im Rahmen der Customer Journey beeinflusst das Kauf- und Weiteremp-
fehlungsverhalten der Kunden. Je mehr gute Erlebnisse fiir den Kunden geschaffen wer-

den, desto stérker erhéht sich die Kundenbindung.?'°

An dieser Stelle ist zu erganzen, dass die Bewertung der Customer Journey durch den
Kunden in der Literatur als ein ganzheitlicher Bewertungsprozess beschrieben wird. Das
bedeutet, dass die Betrachtung einzelner Touchpoints im Hinblick auf das Gesamtkun-
denerlebnis keine Aussagekraft hat. Positive Einzelbewertungen kénnen dennoch zu ei-
nem negativen Gesamtkundenerlebnis flihren, sofern die Customer Journey als Prozess
wahrgenommen und dementsprechend eingeschatzt wird. Die Beurteilung der Perfor-
mance eines Unternehmens ist immer das Resultat einzelner Teilbewertungen, die im

Endeffekt ein Gesamtbild widerspiegeln.?'

Die fortschreitende Digitalisierung fiihrt dazu, dass die Anzahl der Kontaktmdglichkeiten
zwischen Kunde und Anbieter im B2B-Bereich kontinuierlich ansteigen.?'? Aus diesem
Grund gestalten sich Customer Journeys heutzutage zunehmend komplexer und erfor-
dern eine dauerhafte Uberpriifung und Anpassung der Kontaktsituationen zwischen An-
bieter und Kunden von der Unternehmensseite, um langfristige Kundenbindung gene-

rieren sowie erhalten zu kénnen.2"3

208 \/gl. Halvorsrud, R. et al., 2016, S. 846.

209 Vgl. Halvorsrud, R. et al., 2016, S. 843.

210 vgl. Kruse Brandao, T.; Wolfram, G., 2018, S.126.
211 vgl. Keller, B.; Séren, C., 2019, S. 44 f.

212 vgl. Lemon, K. N.; Verhoef, P. C., 2016, S. 69.

213 \/gl. Venkatesan, R. et al., 2018, S. 58 f.
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Positive und negative Kundenerfahrungen im Rahmen der Customer Journey bestim-

men das zukinftige Kundenverhalten und die Mundpropaganda.?'

4.4 Die Customer Journey im vernetzten Zeitalter

Technologische Entwicklungen sind daftir verantwortlich, dass eine Beziehung zwischen
Kunde und Anbieter durch viele Kontaktsituationen (offline sowie online) charakterisiert
ist. Insbesondere im gegenwartigen Such-, Kauf- und Bewertungsverhalten von Kunden
wird der Einfluss von Technologie deutlich.?'® Die Customer Journey wird im Zuge des
,konnektiven Zeitalters“?'® auch als dynamisch beschrieben.?'” Sie ist nicht mehr nur ge-
pragt durch Kunde-zu-Anbieter-Kontaktsituationen, sondern birgt aufgrund der gegen-
wartigen Kundenvernetzung uber mehrere Phasen hinweg eine Vielzahl an Kunde-zu-
Kunde-Touchpoints, deren Interaktionsprozesse Einfluss auf das jeweilige Kundenerleb-
nis nehmen. Folglich wird die Customer Journey aus der Unternehmensperspektive
auch durch externe, nicht steuerbare Kunden-Touchpoints beeinflusst.?'® Boncheck und
France (2014) sagen: ,Prospects don’t come in the top and out ft he bottom, but move
through an ongoing set of touchpoints before, during and after a purchase.“?'?

441 Customer-Journey-Modelle

Ein sehr verbreitetes Customer-Journey-Konzept stellt das AIDA-Modell dar, das sich
aus den Stufen attention, interest, desire und action zusammensetzt. Dieses Modell gilt
heutzutage als Pionier-Modell der Customer Journey und wurde bereits mehrfach wei-
terentwickelt und modifiziert. So steht attention fir die Aufmerksamkeit, die ein Kunde
einer Marke entgegenbringt. Interest steht fir das Interesse, das ein Kunde daraufhin
einer Marke gegenuber entwickelt. Desire beschreibt den anschliefienden Besitzwunsch

und action die daraus resultierende Erwerbsaktivitat.

Ein Customer-Journey-Modell, das erstmalig das Kundenverhalten nach dem Kauf inte-
griert, stammt von Derek Rucker, der auf Basis des AIDA-Modells das sogenannte ,vier
As“??_Modell konzipiert, das sich aus den Stufen aware, attitude, act und act again zu-
sammensetzt. Der Unterschied zum AIDA-Modell liegt in der Zusammenfassung der Stu-
fen interest und desire zur Komponente attitude und der Entstehung der neuen Stufe act

again, wobei act again das Kundenverhalten nach dem Erwerb des Produktes oder der

214 vgl. Akesson, M. et al., 2014, S. 693.

215 Vgl. Venkatesan, R., et al., 2018, S. 56.

216 Vgl. Kotler, P. et al., 2017, S. 78.

217 ygl. Lemon, K. N.; Verhoef, P. C., 2016, S. 74.
218 \/gl. McColl-Kennedy, J. R., 2015, S. 432.

219 vgl. Bonchek, M.; France, C., 2014, S. 3.

220 \/gl. Kotler, P. et al., 2017, S. 77.
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Dienstleistung darstellt und demnach als Messinstrument der Kundenbindung fun-
giert.??'

Auf dem Modell der vier As aufbauend, entwickeln Kotler et al. (2017) die ,Customer
Journey im konnektiven Zeitalter®?, die die Vernetzung der Kunden untereinander
durch die neuen Stufen appeal und ask als Ersatz fir die Stufe attitute bericksichtigt.
Die Modifizierung des Customer-Journey-Prozesses resultiert — wie bereits erwahnt —
aus Erkenntnissen Uber das digitale Kundenverhalten sowie dem Wissen um dessen
Wirkkraft im Hinblick auf die Markenwahrnehmung. So fungieren weitergetragene Mar-
kenerfahrungen von Kunde zu Kunde im Sinne von Mundpropaganda als grofter Ein-
flussfaktor fir das Sympathieempfinden gegenliber einer Marke aus der Kundenper-
spektive. Eine positive Einstellung gegenuber einer Marke wird heutzutage mit bereits
positiven Erfahrungen durch Dritte begriindet. 22 Abbildung 4 zeigt die Customer Jour-

ney des kundenvernetzten Zeitalters nach Kotler et al. (2017).
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Abbildung 7 Customer Journey im konnektiven Zeitalter

(Quelle: Kotler et al., 2017, S. 82.)

4.4.2 Phasen der Customer Journey
Die Customer Journey beschreibt den Weg eines potenziellen Kunden vom Erstkontakt

mit einem Unternehmen, einem Produkt oder einer Dienstleistung bis zum

221 vgl. ebd.
222 \/gl. Kotler, P. et al., 2017, S. 80.
223 \/gl. Kotler, P. et al., 2017, S. 78 ff.
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Kaufabschluss und dartiber hinaus. Die Kundenreise wird in verschiedene Phasen ein-

geteilt, die in den folgenden Unterkapiteln kurz beschrieben werden.??*

Im Rahmen der Aware-Phase kommen potenzielle Kunden das erste Mal mit einem
Anbieter in Berlhrung — heutzutage geschieht die Erstwahrnehmung eines Unterneh-
mens meistens in passiver Form, indem potenzielle Kunden auf Basis von Marketingak-
tivitdten oder Erfahrungsberichten anderer Uber seine Existenz in Kenntnis gesetzt wer-
den. Die Aware-Phase gilt als Eingangstor der Customer Journey. Elementare Steue-
rungselemente in dieser Phase sind insbesondere vom Unternehmen initiierte Marke-

tingaktivitdten sowie Mundpropaganda.

Im Rahmen der Appeal-Phase verarbeitet der potenzielle Kunde die aufgenommenen
Eindricke — folglich entwickelt sich eine erste Einstellung einem Unternehmen gegen-

Uber und die Frage der Attraktivitat wird beantwortet.

Ist die Einstellung gegeniber einem Unternehmen positiv, entwickelt der potenzielle
Kunde Interesse und beginnt mit aktiven Suchprozessen, um weitere Informationen Uber
das Unternehmen zu erlangen. Diese Stufe impliziert heutzutage einen flieRenden Uber-
gang zwischen Online- und Offlinerecherchen. Das Besondere dieser Ask-Phase stellt
die Beeinflussung der eigenen Einstellung durch das Einholen der Meinungen anderer
dar. Kotler et al. (2017) sagen sogar, dass eine Fortfiihrung der Customer Journey nur

durch die Bestatigung der empfundenen Attraktivitat durch andere erfolgt.

Die erlangte Uberzeugung im Rahmen der Ask-Phase fiihrt den potenziellen Kunden in
die Act-Phase. Diese Phase impliziert den Erwerb und die Nutzung des erworbenen
Produktes sowie auch die Entwicklung vom potenziellen Kunden zum Kunden. Das Ziel
dieser Phase aus der Perspektive der Anbieterseite liegt in der Bindung des Kunden

durch das Generieren positiver Erfahrungen im Rahmen der Kauf- und Nutzungsphase.

Die Advocate-Phase lasst sich auch als Kundenbindungsphase beschreiben. Gegen-
stand dieser Phase ist das erneute Kaufen sowie das Weiterempfehlen des Unterneh-
mens an Dritte. Das Advocate-Stadium resultiert aus einer guten Performance der je-

weiligen Unternehmen im Rahmen der Act-Phase.?®

4.5 Touchpoints der Customer Journey
4.5.1 Definition
Voss und Zomerdijk (2011) beschreiben Touchpoints als ,moments of contact between

the customer and the organization“.?® Sie bilden in ihrer Gesamtheit die Customer

224 \/gl. McColl-Kennedy, J. R. et al., 2015, S. 432.
225 \gl. Kotler, P. et al., 2017, S. 79-83.
226 \/gl. Voss, C. A.; Zomerdijk, L. G., 2011, S. 74.
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Journey??” und befinden sich aufgrund von digitalen Entwicklungen zudem in einem ste-

tigen Wandel.??8

4.5.2 Merkmale

Laut Halvorsrud et al. (2016) mussen Touchpoints folgende Kriterien erfillen:
e Ein Kunde muss einem Touchpoint aktiv begegnen und diesen wahrnehmen.

e Ein Touchpoint stellt ein konkretes Ereignis dar, das zeitlich bestimmt werden

kann.

e Ein Touchpoint impliziert eine Interaktion zwischen Anbieter und Kunde, die ent-

weder durch den Anbieter, den Kunden oder einen Dritten initiiert wurde.??°

Touchpoints kdnnen viele Formen annehmen: Sie kénnen eine digitale, physische oder
personliche Gestalt annehmen?® sowie als verbal oder nonverbal charakterisiert wer-
den.?®! Darliber hinaus sind alle Touchpoints im Rahmen der Customer Journey mitei-
nander verbunden und beeinflussen sich gegenseitig?*?, wobei beriicksichtigt werden
muss, dass die Customer Journey einen fortlaufenden Prozess darstellt und nicht mit

dem Kaufabschluss endet.?33

So lasst sich sagen, dass jede friihere Touchpoint-Erfahrung in jeder Phase der Custo-
mer Journey das gegenwartige Kundenerlebnis beeinflusst. Im Hinblick auf das Kaufver-
halten eines Kunden Iasst sich in diesem Zusammenhang ergdnzen, dass unterschied-
lichen Touchpoints im Rahmen der Customer Journey direkte oder indirekte Auswirkun-

gen auf das Kaufverhalten haben.?*

4.5.3 Einfluss der Technologie

Technologietrends fihren dazu, dass sich die Customer Journey zunehmend verandert,
da sie fUr die Entstehung neuer sowie flir die Modifizierung bestehender Touchpoints
verantwortlich sind. Technologietrends beziehen sich einerseits auf die Entwicklung di-
gitaler Kanale® und andererseits auf die Entwicklung technologiebasierter Servicetools

im Rahmen des Dienstleistungsprozesses.?*

227 \/gl. leva, M.; Ziliani, C., 2017, S. 446 f.

228 \/gl. Plottek, K.; Herold, C., 2019, S. 149.

229 \gl. Halvorsrud, R. et al., 2016, S. 846.

230 Vgl. leva, M.; Ziliani, C., 2017, S. 446.

231 vgl. leva, M.; Ziliani, C., 2017, S. 444.

232 \/gl. Halvorsrud, R. et al., 2016, S. 846.

233 \/gl. Kruse Brandao, T.; Wolfram, G., 2018, S. 97.
234 vgl. Lemon, K. N.; Verhoef, P. C., 2016, S. 82.
235 Vgl. Stickdorn, M. et al., 2018, S. 6

2% \V/gl. Yeh, H.; Chuang, L., 2012, S. 878 f.
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4.5.4 Kategorien von Touchpoints
In der bestehenden Literatur existieren viele Arten?” und viele Kategorisierungen von
Touchpoints.?®® Im Folgenden werden zwei flr diese Arbeit relevanten Kategorisierun-

gen vorgestellt.

Manser Payne et al. (2017) unterscheiden zwischen personlichen und unpersonlichen

Kontaktsituationen zwischen Anbieter und Unternehmen.

Personliche Kontaktsituationen werden durch den direkten Kontakt zwischen Kunde
und Anbieter beschrieben, der sich face-to-face oder auch digital ergeben kann.%° Zu
personlichen Kontaktsituationen zéhlen beispielsweise Telefonate, digitale Konferenzen

und Messen.?40

Unpersonliche Kontaktsituationen beschreiben alle Kunde-zu-Anbieter-Begegnun-
gen, die keine direkte Interaktion mit dem Anbieter beinhalten.?*' E-Mail-Verkehr, Mar-
ketingaktivitaten, Websiteprasenz sowie der Unternehmensauftritt in den sozialen Me-

dien werden beispielsweise als unpersonliche Kontaktsituationen charakterisiert.?*?

Die Kategorisierung von Manser Payne et al. (2017) lasst sich durch die Touchpoint-
Typisierung von Lemon und Verhoef (2016), die Touchpoints nach ihrem Initiator eintei-

len, nochmals verdichten.

Als Brand-Owned Touchpoints werden Touchpoints verstanden, die vom Unterneh-
men initiilert und gesteuert werden. Sie inkludieren alle unternehmenseigenen Marke-

tingaktivitaten sowie unternehmenseigene Medienkanale.

Partner-Owned Touchpoints werden durch Kontaktsituationen charakterisiert, die ein
Unternehmen gemeinsam mit einem Partnerunternehmen gestaltet und verwaltet. An
dieser Stelle handelt es sich um Touchpoints, die aufgrund von Unternehmenskoopera-
tionen entstehen. In der gangigen Praxis gelten insbesondere von Partnern bereitge-

stellte Vertriebs- und Kommunikationskanale als gemeinsame Touchpoints.

Als Customer-Owned Touchpoints werden unternehmensbezogene Kontaktsituatio-
nen beschrieben, die vom Kunden initiilert werden und vom Anbieterunternehmen nicht
beeinflusst werden kénnen. Diese Touchpoint-Typisierung spielt insbesondere auf das

individuelle Kundenverhalten im Rahmen der Ask-Phase sowie auch in der Act-Phase

237 \Vgl. Manser Payne, E. et al., 2017, S. 190.
28 \V/gl. leva, M.; Ziliani, C., 2018, S. 446.

239 \/gl. Manser Payne, E. et al., 2017, S. 190.
240 Vgl. Manser Payne, E. et al., 2017, S. 187.
241 Vgl. Manser Payne, E. et al., 2017, S. 190.
242 \/gl. Manser Payne, E. et al., 2017, S. 187.
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an.?*® So impliziert das Einholen von Informationen tber ein Unternehmen und die Nut-
zung von Produkten heutzutage, dass Kunden — insbesondere im Rahmen der sozialen

Medien — unternehmensbezogene Inhalte konsumieren, erstellen oder erganzen.?*

Social/External/Independend Touchpoints berlicksichtigen die bedeutende Rolle ex-
terner Einflisse, denen ein Kunde in jeder Phase der Customer Journey ausgesetzt
ist.2*° Die passive Einflussnahme durch die sozialen Medien sowie auch das aktive Ein-
holen gesellschaftlich verbreiteter Meinungen in der Vorkaufphase spielen insbesondere
im Hinblick auf Kauf- und Nutzungsphase eine groRe Rolle.?*¢ Aber auch im Rahmen der
Kauf-, Nutzungs- und Nachkaufphase tauschen sich Kunden untereinander tber ihre
Erfahrungen aus und generieren auf diese Weise fir Unternehmen nicht steuerbare, fur
die Customer Journey einflussreiche Touchpoints.?*

An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass der Kunde in jeder Phase der Customer

Journey mit allen Touchpoint-Kategorien in Berlihrung kommen kann.#

Abbildung 7 zeigt die in diesem Kapitel thematisierte Customer Journey sowie ihre még-

lichen Touchpoints.
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Abbildung 8 Touchpoints der konnektiven Customer Journey

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kotler et al., 2017, S. 82; Manser Payne et al. 2017, S. 187 und Lemon und Verhoef
2016, S. 77)

243 Vgl. Lemon, K. N.; Verhoef, P. C., 2016, S. 78.
244 \/gl. Yakhlef, A.; Nordin, F.; 2019, S. 1.

245 \/gl. Lemon, K. N.; Verhoef, P. C., 2016, S. 78.
246 \/gl. Kotler, P. et al., 2017, S. 79 1.

247 \gl. Lemon, K. N.; Verhoef, P. C., 2016, S. 78.
248 \/gl. Lemon, K. N.; Verhoef, P. C., 2016, S. 76.
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4.6 Customer Journey Mapping

4.6.1 Definition

Das Customer Journey Mapping bezeichnet ein Visualisierungsinstrument der Customer
Journey aus der Kundenperspektive?*® sowie eine Vorgehensweise im Rahmen des
Customer Experience Managements, wobei den Phasen der Customer Journey zuge-
hérige Touchpoints und Emotionen der Kunden zugeordnet werden. Richardson (2010)
definiert die Customer Journey Map als ,a diagram that illustrates the steps your custo-
mer(s) go through in engaging with your company, whether it be a product, an online

experience, retail experience, or a service, or any combination*.?%°

46.2 Zweck

Die Instrumentalisierung der Customer Journey durch die Customer Journey Map gibt
dariber Aufschluss, welche Arten von Touchpoints in welcher Phase der Customer Jour-
ney relevant fir Kunden werden sowie welche Emotionen in welchen Phasen der Custo-
mer Journey auftreten.?®! Ihr Zweck besteht in der Beobachtung und Analyse der jewei-
ligen Nutzererfahrungen sowie in der Bewertung eines Dienstleistungsprozesses aus

der Kundenperspektive.

Das Customer Journey Mapping hat insbesondere die Identifizierung sowie die
Verbindungen von Touchpoints und Kanalen zum Ziel. Es wird in erster Linie zur
Verbesserung einer Dienstleistung verwendet, indem herausgefunden wird, wie Kunden
die Dienstleistung nutzen und wann sowie aus welchen Beweggrinden sie mit dem
Dienstleistungsanbieter interagieren.?%? Durch die Visualisierung kénnen auferdem ob-
jektiv beobachtbare von subjektiv kontextabhangigen Kundenerfahrungen unterschie-

den werden.?53

4.6.3 Vorgehen

Das Customer Journey Mapping lasst sich durch eine horizontale und eine vertikale
Achse abbilden, wobei die Elemente der vertikalen Phase den Elementen der horizon-
talen Achse zugeordnet werden, um Touchpoints zu identifizieren sowie zu charakteri-

sieren.

Auf der horizontalen Achse werden die Phasen, die ein Kunde bis zu einem vorher defi-

nierten Ziel durchlauft, angelegt und gegebenenfalls in einzelne Teilphasen zerlegt. Je

249 vgl. Lemon, K. N.; Verhoef, P. C., 2016, S. 69.
250 Vgl. Richardson, A., 2010, S. 2.

251 vgl. qualtrics, 2023.

252 \gl. Yeh, H.; Chuang, L., 2012, S. 879.

253 \/gl. Halvorsrud, R. et al., 2016, S. 845
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mehr Teilphasen die Customer Journey Map umfasst, desto praziser fallt die anschlie-

Rende Analyse aus.?%

Folgende kundenspezifische Aspekte sollten im Rahmen des Customer Journey Map-

pings auf der vertikalen Achse berlicksichtigt werden:
e Kommunikationskanale?*®

Kundenaktivitaten

Emotionen der Kunden

Barrieren2®

Gedanken der Kunden?¥’

Im Rahmen der Kundenaktivitaten geht es darum, welchen Aktivitadten Kunden in jeder
Phase bzw. in jedem Touchpoint der Customer Journey nachgehen. Aullerdem sollten
nicht nur die Aktivitaten, sondern auch die Beweggriinde sowie Ziele der Aktivitaten un-

tersucht werden.

Emotionen werden in diesem Kontext als das Resultat aus dem, was der Kunde denkt
und tut, beschrieben.?*® Die einzelnen Kundenerfahrungen werden im Rahmen der
Customer Journey Map durch positive, neutrale oder negative Emotionen bewertet.?°
Emotionen spielen insofern eine bedeutende Rolle im Rahmen der Customer Journey,

da sie zukiinftige Verhaltensweisen des Kunden bestimmen.?®°

Um sich besser in die Gedanken des Kunden hineinversetzen zu kénnen, kénnte ergan-
zend gefragt werden, was den Kunden stort oder frustriert und auch, ob es bislang un-

geloste Probleme gibt.

Barrieren stehen flir mégliche Probleme, die im Rahmen einer Phase der Customer Jour-
ney auftreten und einen Kunde daran hindern kdnnten, in die nachste Phase Uberzuge-

hen 261

4.6.4 Daten des Customer Journey Mappings
Die Flldaten der Customer Journey Map werden durch ein eigens zusammengestelltes

Team  generiert, das sich  durch mdglichst  viele unterschiedliche

254 \Vgl. qualtrics, 2023.

255 V/gl. ebd.

2% Vgl. Richardson, A., 2010, S. 3f.
257 \Vgl. Angrave, J., 2020, S. 86 ff.
258 \/gl. Angrave, J., 2020, S. 86 ff.
259 vgl. qualtrics, 2023.

260 \/gl. Angrave, J., 2020, S. 143.
261 V/gl. Richardson, A., 2010.
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Betrachtungsperspektiven des Anbieterunternehmens auszeichnen sollte. Im Hinblick
auf die Stufen der Customer Journey stellen Teammitglieder mit Positionen in den Be-
reichen Sales, Marketing, Kundenservice und Human Resources wichtige Quellen fir
das Einholen von Kundeninformationen dar. Erganzend sollten auch noch nachweisbare
Kundendaten in das Customer Journey Mapping integriert werden. Diese kdnnen bei-
spielsweise in Form von erhobenen Kundendaten, aber auch durch eine aktive Kunden-
kommunikation generiert werden. Auf diese Weise werden anbieterbezogene Annah-
men mit echten Fakten angereichert, was einen sehr relevanten Teil des Mapping-Pro-
zesses ausmacht. Das Auslassen der direkten Kundenperspektive kénnte zu einer fal-
schen und unvollstéandigen Darstellung von Kundenerfahrungen fiihren.?¢2 Zudem ist da-
von auszugehen, dass eine Konzeptualisierung der Customer Journey Map unter Zuhil-
fenahme direkter Kundenerfahrungen, die der Kunden selbst erlautert, besonders auf-

schlussreich ist.263

Die Fulldaten bilden sich aus Informationen iber den Weg eines spezifischen Kunden-
typs im Laufe der Customer Journey.?* Er steht fir eine potenzielle Zielgruppe eines
Unternehmens und wird in der Marketing-Literatur durch den Begriff Buyer Persona
definiert.?®> Hannig (2021) definiert Buyer Personas als ,fiktive Vertreter echter Kaufer-
typen [...].“%%® Sie sind dadurch charakterisiert, dass sie ,typische Erwartungen, Wiin-

sche und Eigenschaften von echten Zielkunden beinhalten“.?6”

Die Customer Journey Map in B2B-Beziehungen fallt meistens wesentlich komplexer
aus als im B2C-bereich, da sie durch Kontaktsituationen unterschiedlicher an der Kun-

denbeziehung beteiligter Akteure gepragt ist.?¢®

262 \/g|. qualtrics, 2023.

263 \gl. Lemon, K. N.; Verhoef, P. C., 2016, S. 69.
264 \/gl. Angrave, J., 2020.

265 \/gl. Hannig, U., 2021, S. 253.

266 \/gl. ebd.

267 \gl. ebd.

268 \/gl. qualtrics, 2023
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4.7 Zwischenfazit und Leitfragen fiir die Analyse

Im Folgenden werden aus der Theorie abgeleitete Thesen vorgestellt, aus denen sich
wiederum die Leitfragen dieser Arbeit ableiten, die der Beantwortung der Forschungs-

frage dienen sollen.

T1: Kundenbindung im B2B-Bereich ist die Folge einer positiven Customer Experience.

T2: Durch die Nutzung von Self-Service-Tools verandert sich die Customer Journey des
Kunden.

T3: Technologietrends sind fiir die Entstehung neuer sowie fiir die Modifizierung beste-
hender Touchpoints im Rahmen der Customer Journey verantwortlich.

Diese Thesen sollen anhand folgender Leitfragen untersucht werden.

Welche Touchpoints kénnten zwischen Kunde und Anbieter durch den Einsatz von
DIY-Marktforschung im Rahmen der Customer Journey entstehen?

Inwiefern bergen diese Touchpoints Kundenbindungspotenzial?

T4: Personliche Austauschprozesse spielen im Rahmen von B2B-Dienstleistungen eine
bedeutende Rolle im Hinblick auf die Fortfihrung einer Geschaftsbeziehung.

T5: Self-Service-Technologien fuhren im Rahmen der Geschéaftsbeziehung zu einer Re-
duktion der personlichen Kontakte zwischen Kunde und Anbieter.

Aus diesen Thesen ergibt sich die Leitfrage:

An welchen Stellen der Customer Journey birgt DIY-Marktforschung Potenziale fiir per-

sonliche Kontaktsituationen zwischen Kunde und Anbieter?
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5. Aktueller Forschungsstand

Das Ziel dieser Arbeit liegt in der Identifizierung von Touchpoints im Rahmen der Custo-
mer Journey, die durch die Nutzung automatisierter DIY-Marktforschung zwischen
Kunde und Anbieter entstehen und Potenziale fur die langfristige Kundenbindung im

B2B-Bereich bergen.

Zu automatisierter Marktforschung (DIY-Marktforschung) gibt es bislang noch keine
Fachliteratur. Das Thema wird jedoch seit einigen Jahren in der deutschen Marktfor-
schungsbranche breit diskutiert. Dabei geht es jedoch bisher mehr um die Moéglichkeiten
und Grenzen von DIY-Marktforschung und weniger um deren Auswirkungen auf die

Kunde-Anbieter-Beziehung.?®®

Da derweil noch keine fundierte theoretische Literatur zu DIY-Marktforschung existiert,
wird sie im Rahmen dieser Arbeit aufgrund ihres technologiebasierten Self-Service-Cha-
rakters sowie ihrer Substitutionsfunktion fiir personliche Dienstleistungen®” als SST ein-

gestuft.

Die aktuelle Forschung hebt zwar Vorteile von SST hervor, lasst jedoch frihere Erkennt-
nisse uber die Vorteile personlicher Services im Hinblick auf Kundenanpassungen, Ver-

trauen oder enge Geschaftsbeziehungen aufier Acht.?’?

SST sind im Zusammenhang mit B2B-Beziehungen bislang wenig erforscht. Im Hinblick
auf die Erkenntnisse des Beziehungsmarketings stellten sich jedoch bereits einige Wis-
senschaftler die Frage, welchen Einfluss der Einsatz von SST auf die Beziehung zu Kun-
den hat.?”® Folglich hat eine Reihe von Forschern begonnen, die Auswirkungen von SST
im Hinblick auf die Kundenbeziehung infrage zu stellen und sich daraufhin im Rahmen

von verschiedenen Untersuchungen mit dem Thema befasst:

Pujari (2004) hat sich im Rahmen einer kanadischen explorativen Studie mit Zufrieden-
heits- und Unzufriedenheitsfaktoren von SST fir B2B-Kunden auseinandergesetzt und
herausgefunden, dass sich Zufriedenheitsfaktoren insbesondere aus der Prozess-Effizi-
enz sowie aus Kosteneinsparungen ergeben. Unzufriedenheitsfaktoren beziehen sich

auf Systemstérungen und sowie deren Losung.?’

Nach Johns (2014) werden Beziehungen im B2B-Bereich zwar ausfihrlich untersucht —

den Auswirkungen von Technologie auf B2B-Beziehungen werde jedoch zu wenig

269 \/gl. DIY-Research auf marktforschung.de /

270 \/gl. Becker, F., 2016, S. 15.

272 \/gl. Scherer, A. et al., 2015, S. 178.

273 \Vgl. Pujari, D., 2004; Johns, R., 2014; Scherer, A. et al., 2015.
274 \/g|. Pujari, D., 2004.
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Beachtung geschenkt. Es herrsche ein Mangel an Untersuchungen, die sich mit den
Auswirkungen technologiegestltzter Dienstleistungen im Sinne von SST auf die Ge-
schaftsbeziehung befassen. Aus diesem Grund untersucht Johns (2014) die Auswirkun-
gen von SST auf die Geschaftsbeziehungen im Bankensegment unter Berlicksichtigung
des theoretischen Konstruktes des Beziehungsmarketings. Johns (2014) unterscheidet
in ihrer Arbeit zwischen transaktionsorientierten und beziehungsorientierten Kunden und
fand heraus, dass sich SST im Hinblick auf Vertrauen und Commitment positiv auf trans-
aktionsorientierte Beziehungen auswirkt. Beziehungsorientierte Kunden legen Wert auf
menschliche Aspekte der Beziehung, weshalb SST wenig Einfluss auf Vertrauen und
Commitment haben. Johns (2014) fordert demnach, dass beziehungsorientierte Bezie-

hungen in diesem Kontext noch weiter untersucht werden sollten.?”

Taillon und Huhmann (2017) entwickelten im Rahmen ihrer Studie ein konzeptionelles
Bewertungsmodell fir SST im Hinblick auf die kundenzentrierten B2B-Beziehungsdeter-
minanten Vertrauen, Loyalitdt und Mundpropaganda sowie auf die unternehmens-
zentrierten Determinanten Profitabilitdt und Unternehmenswert. Hintergrund der Studie
war es, herauszufinden, wie Kunden die Servicequalitat bewerten und die Leistung von
SST wahrnehmen. Es hat sich herausgestellt, dass positive Self-Service-Begegnungen
sowohl die Kundenbeziehung als auch den wirtschaftlichen Unternehmenserfolg verbes-
sern. Negative Self-Service-Begegnungen hingegen bewirken das Gegenteil. Die Studie
soll insbesondere als Management-Implikation fur die Entwicklung zuklnftiger SST die-
nen, indem Bewertungshintergriinde von Kunden im Hinblick auf ihre Nutzung von SST
aufgedeckt werden. Taillon und Huhmann (2017) legen nahe, sich als Unternehmen mit
den Kundenerwartungen hinsichtlich SST auseinanderzusetzen, da das Erfiillen dieser

Erwartungen als Voraussetzung flir das Generieren von Kundenzufriedenheiten gilt.?”®

In Anbetracht der Tatsache, dass das Umfeld und die Beziehung als Erfolgsfaktoren flr
Folgegeschafte im B2B-Segment deklariert sind, hat Schulze (2003) im Rahmen einer
qualitativen Studie untersucht, wie sich der Einsatz von SST als Erganzung zu persoénli-
chen Dienstleistungen auf die Kundenbeziehung auswirkt. Ergebnis der Studie war es,
dass Unternehmen ihre technologiebasierten Dienstleistungskanale durch persdnliche
Servicebeziehungen erganzen sollten, da sich Beweggrinde der Kunden fir Interaktio-
nen im Rahmen personlicher Dienstleistungen nicht durch Interaktionen im Rahmen von

SST ersetzen lassen.?’”

275 \Vgl. Johns, R., 2014.
276 \gl. Taillon, B. J.; Huhmann, B. A., 2017.
277 \/gl. Schultze, U., 2003.
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Der Einfluss von SST auf die Kundenbindung wurde auch von Scherer, Wangenheim
und Winderlich (2015) untersucht. Ausgangspunkt der Studie war es, dass sich bislang
auf wissenschaftlicher Ebene keine Untersuchungen Uber die Auswirkungen der Verla-
gerung von der personlichen Betreuung zur Selbstbedienung im Hinblick auf die Bezie-
hung zwischen Kunde und Unternehmen finden lassen. Operationalisiert wurde die Stu-
die durch die Daten aus einer Langsschnitt-Kundendatenbank unter Berlcksichtigung
der Wechselwirkungen zwischen Servicekanalen und Zeit. Die Studie ergab, dass Un-
ternehmen ihre Kunden nicht vollstandig auf Selbstbedienungskanale umstellen sollten,
insbesondere nicht am Anfang der Geschéaftsbeziehung. Es hat sich auflerdem heraus-
gestellt, dass Kunden am ehesten eine Dienstleistungsbeziehung verlassen, wenn sie
nur einen Kanal fur die Dienstleistungserbringung zur Verfugung gestellt bekommen —
egal, ob es sich um einen personlichen oder um einen Selbstbedienungskanal handelt.
Demnach bleiben Kunden, die die Wahl zwischen SST und personlichen Services ha-
ben, eher bei ihrem Anbieter. Somit kdnnten SST die Kundenbindung beeinflussen, so-
fern sie als vollwertiger Ersatz flr personliche Services genutzt werden. Die Studie un-
terstreicht, wie wichtig es ist, zu verstehen, wann und wie Selbstbedienungstechnologien

wertvolle Kundenerfahrungen schaffen.?’8

Es gibt bislang noch keine Studien, die sich mit einem relativen Beitrag der Touchpoints
zur Kundentreue beschaftigen. Nach leva und Ziliani (2018) hat die Positivitat eines
Touchpoints Einfluss auf die Wiederkaufabsicht der Kunden. Positivitat wird durch die
Konstrukte Zufriedenheit und Commitment verbunden, die beide als Treiber der Kunden-
bindung gelten. Positive und negative Kundenerfahrungen haben demnach Auswirkun-
gen auf die Loyalitatsabsichten von Kunden. Eine positive affektive Customer Experi-

ence gilt als Motor flr eine hohere Kundentreue.?”

Anknlpfend an leva und Ziliani (2018), die davon ausgehen, dass eine positive affektive
Customer Experience die Kundenbindung férdert, und Scherer et al. (2015), die heraus-
fanden, dass SST die Kundenbindung beeintrachtigen kénnen, sofern sie als vollstandi-
ger Ersatz fur herkdmmliche Dienstleistungen fungiert, besteht die Forschungsliicke die-
ser Untersuchung darin, DIY-Marktforschung als neue Kategorie der SST im Hinblick auf
ihr Kundenbindungspotenzial durch die Identifizierung positiver und negativer Touch-
points der Customer Journey zu untersuchen. Darliber hinaus hat Johns (2014) im Rah-
men ihrer Studie herausgefunden, dass SST wenige bis gar keine Auswirkungen auf das

Vertrauen und das Commitment von beziehungsorientierten B2B-Kunden haben, was

278 \/gl. Scherer, A. et al., 2015.
219 Vgl. leva, M.; Ziliani, C., 2018, S. 446.
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die Relevanz der Identifizierung mdglicher persdnlicher Kontaktsituationen zwischen

Kunde und Anbieter flir Zwecke der Kundenbindung nochmals hervorhebt.

6. Empirische Untersuchung

Aufbauend auf dem theoretischen Konstrukt wird in diesem Kapitel die empirische Un-
tersuchung durchgefiihrt. Dafir wird zunachst das methodische Vorgehen erlautert. Da-
raufhin folgt die qualitative Datenerhebung, deren Ergebnisse fir die Beantwortung der

Forschungsfrage dieser Arbeit fungieren.

6.1 Methodisches Vorgehen

Wie der theoretische Teil dieser Forschungsarbeit gezeigt hat, existieren bislang keine
wissenschaftlichen Untersuchungen zur Nutzung von DIY-Marktforschung und den dar-
aus entstehenden Touchpoints im Rahmen einer B2B-Geschaftsbeziehung. Aus diesem
Grund wird im Rahmen dieser Untersuchung eine qualitative Erhebungsmethode ange-
wendet. Die qualitative Forschung dient der Entdeckung neuer Phanomene sowie der

Scharfung des Problembewusstseins des Forschers.?

Vorerst soll die qualitative Erhebung, die auf Experteninterviews beruht, dabei helfen,
DIY-Marktforschung zu charakterisieren und konkret in die Theorie der SST im B2B-
Segment zu verorten. Darlber hinaus sollen anhand von Experteninterviews Erkennt-
nisse Uber den Einsatz von DIY-Marktforschung im Hinblick auf entstehende Kontaktsi-
tuationen zwischen Anbieter und Nachfrager im Rahmen der Customer Journey erlangt

werden.

Die in der Befragung gewonnenen Erkenntnisse Uber Touchpoints werden anschliellend
im Rahmen der Analyse dahingehend interpretiert, inwieweit sie Potenzial fir die Kun-
denbindung im B2B-Bereich bergen kénnten. Die Dateninterpretation bezieht sich auf
bereits bestehende wissenschaftliche Erkenntnissen lber die Kundenbindung in B2B-
Beziehungen, die in Kapitel 2 dieser Arbeit dargelegt wurden, womit die theoriegeleitete
Vorgehensweise als Merkmal und Gutekriterium qualitativer Forschung berlcksichtigt

wird.

Anschlielend wird sich der Beantwortung der Forschungsfrage gewidmet, die auf Basis

der Dateninterpretation zumindest vorlaufig beantwortet werden kann.

6.2 Qualitative Datenerhebung

Im ersten Schritt erfolgt die qualitative Erhebung der Daten, woflir zunachst die ange-

wendete Methodik vorgestellt wird. Nachfolgend wird die Datenerhebung auf die

280 V/gl. Bogner et al., 2014, S. 23.
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Gutekriterien der qualitativen Forschung untersucht. AbschlieRend erfolgt die Auswer-

tung der durchgefliihrten Experteninterviews.

6.2.1 Methodik

Fir die empirische Untersuchung wurden finf Experteninterviews im Zeitraum vom
12.02.2023 bis zum 10.03.2023 durchgefuhrt. Experteninterviews werden in der Wissen-
schaft fur aktuelle und bislang wenig erforschte Fragestellungen verwendet, zu denen
bisher keine fundierten theoretischen Annahmen sowie wissenschaftliche Daten vorlie-
gen. In der Literatur werden Experteninterviews nochmals nach ihrer Strukturierung dif-
ferenziert.?8! Ziel dieser Untersuchung ist es, spezifische Informationen tber ein wissen-
schaftlich identifiziertes Phanomen zu erlangen. Die in dieser Untersuchung durchge-
fuhrten Experteninterviews sind einem systematisierenden Experteninterview zuzuord-
nen, das der Kategorie der leitfadengestiitzten Interviews angehort.?®2 Um dem Sach-
verhalt méglichst offen gegentberzutreten, wurde ein semi-strukturierter Interviewleitfa-
den als Befragungsinstrument verwendet. Die theoretischen Grundlagen dieser Arbeit
geben demnach grobe Formulierungen der Fragen flr die Untersuchung vor, schlieen
jedoch die Entdeckung neuer Betrachtungsperspektiven durch mdgliche Abweichungen
vom Leitfaden nicht aus. Auf diese Weise soll Offenheit und Unvoreingenommenheit —
Faktoren, die haufig Kritikpunkte von leitfadengestitzten Interviews darstellen — gene-
riert werden.?® Da die Auswahl der flnf interviewten Experten finf unterschiedliche Be-
trachtungsperspektiven beinhalten, wurde die Formulierung der Fragen an die jeweilige

Position des Experten angepasst.

Die Stichprobe umfasst flinf Experten, die sich in ihren beruflichen Tatigkeiten mit dem
Forschungsgegenstand — der DIY-Marktforschung — befassen. Experten fungieren inso-
fern als Ratgeber, als es um die Abfrage von Wissen geht, das ihnen aufgrund ihrer
taglichen Arbeit zur Verfiigung steht.?® Alle finf Experten weisen durch ihre Tatigkeits-
bereiche unterschiedliche Betrachtungsperspektiven hinsichtlich des Forschungsgegen-
stands auf. Gemeinsam ist ihnen, dass sie alle B2B-Geschaftsbeziehungen auf Basis
der DIY-Marktforschung flhren. Die vorliegende Arbeit beruht auf dem qualitativen Prin-
zip der Fallorientierung. Die begrenzte Anzahl der Interviewpartner und die damit ein-
hergehende kleine Stichprobe erlaubt in Anbetracht der zeitlichen Rahmenbedingungen

eine intensivere und umfangliche Analyse im Hinblick auf das Forschungsvorhaben.

281 vgl. Kaiser, R., 2022, S. 33 ff.
282 \/gl. Bogner et al., 2014, S. 24 f.
283 Vgl. Bogner et al., 2014, S. 3.
285 \/gl. Bogner et al., 2014, S. 24 f.
286 \/gl. Heiser, P., 2018, S. 39.
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Fur die Datenauswertung wurde die in der Wissenschaft gangige qualitative Inhaltsana-
lyse nach Mayring (2022) ausgewahlt. GrundgerUst der Inhaltsanalyse stellt ein theorie-
geleitetes Ablaufmodell dar, das die einzelnen Analyseschritte prozessual darstellt und
definiert. Auf diese Weise soll ein systematisches und regelgeleitetes Vorgehen gene-
riert werden, das dadurch charakterisiert ist, dass die Analyse der Interviews nach fest-
gelegten Richtlinien erfolgt und im Zuge dessen ein intersubjektiv nachprifbares Ergeb-
nis ermdglicht. Die Inhaltsanalyse wird nach Mayring (2022) in folgende Teilschritte zer-

legt:

Zunachst wird das Material bestimmt. Hierzu werden die flinf durchgefihrten Experten-
interviews herangezogen, wobei darauf geachtet wird, dass nur fur die Arbeit relevante
Textbestandteile der Interviews verwendet werden. Relevante Textbestandteile charak-
terisieren sich dadurch, dass sie einen Mehrwert fir die Forschungsfrage erzielen. Die
Relevanz der Textbestandteile ergibt sich aus dem dargelegten theoretischen Konstrukt,
das die Forschungsfrage der Arbeit begrindet. Im nachsten Schritt wird das Material
charakterisiert. Die Experten stammen alle aus dem Bereich der Marktforschung und
befassen sich in ihrer taglichen Arbeit mit DIY-Marktforschungsplattformen. Sie unter-
scheiden sich insofern, als sie entweder Konsumenten, Produzenten oder Betreuer der
DIY-Marktforschung sind. In ihren Antworten geben die Experten Auskunft Gber ihren
Tatigkeitsbereich im Hinblick auf den Forschungsgegenstand, tiber seine Bedeutung fir
die Marktforschungsbranche sowie Uber ihre Erfahrungen mit ihm im Hinblick auf die

Zusammenarbeit mit Kunden oder Anbietern.

Nachdem das Material festgelegt wurde, wird die Richtung der Analyse bestimmt. Im
Rahmen der Analyse geht es darum, Potenziale von DIY-Marktforschung im Hinblick auf
Touchpoints der Customer Journey und deren Bezug auf die langfristige Kundenbindung
im B2B-Bereich herauszuarbeiten. In Anbetracht der Tatsache, dass sich Kundenbin-
dung durch kognitive und affektive Faktoren entwickelt (Theorie des Beziehungsmarke-
tings) und demnach ein emotionales Konstrukt darstellt, sind nicht nur objektive Aussa-
gen Uber den Forschungsgegenstand, sondern auch die subjektiven Einstellungen der
Befragten flr die vorliegende Arbeit von grofiem Interesse. Um wissenschaftlichen An-
spruchen gerecht zu werden, missen die von Mayring (2022) aufgestellten Regeln und
Systematisierungen eingehalten werden. Demnach missen die Aussagen, die im Rah-
men der Interviews entstanden sind, auf das theoretische Konstrukt der Forschungsar-
beit ausgerichtet werden, wonach eine Einordnung in die dargelegten wissenschaftli-

chen Erkenntnisse erfolgt, die wiederum den Grundstein der Diskussion bildet.

Zuletzt wird die Analysetechnik festgelegt. Im Rahmen dieser Arbeit wird die Zusammen-
fassung und induktive Kategorienbildung nach Mayring (2022) verwendet. Ziel ist eine

Reduzierung des Materials auf wesentliche und zentrale Aussagen der Experten — ohne



Empirische Untersuchung 56

dass dabei fiir die Arbeit relevante Inhalte verloren gehen.?®” Realisiert wird diese Vor-
gehensweise durch Reduktion und Generalisierung der den Analyse-Einheiten zugeord-
neten Textpassagen. Da sich die Fragestellungen im Rahmen der Interviews aufgrund
der Anpassung an die Interviewpartner teilweise unterscheiden, wurden nachtraglich
einheitliche Kategorie-Einheiten der Inhaltsanalyse aus dem theoretischen Konstrukt der
Arbeit abgeleitet.?®® Zunachst werden den Analyse-Einheiten die zugehorigen Textpas-
sagen zugeordnet, die anschlielend paraphrasiert sowie systematisch gekulrzt werden.
Auf diese Weise entsteht ein vergleichbares Sprachniveau. Darauf aufbauend wird ein
Abstraktionsniveau der paraphrasierten Textpassagen definiert. Das Abstraktionsniveau
meint in diesem Kontext eine Generalisierung der Paraphrasen auf ein einheitliches Ni-
veau. Es folgt die erste Reduktion, die das Ausstreichen gleicher Textinhalte beinhaltet
sowie eine erneute Abstraktion, die durch eine Komprimierung und Bundelung des In-
halts charakterisiert ist (zweite Reduktion). Auf diese Weise entsteht ein Kategoriensys-
tem, das zu einer thematischen Wiedergabe des Grundmaterials fiihrt und zudem als
Beschreibung der jeweiligen Analyseeinheiten dient. Abschlieend erfolgt die Material-

analyse.?®®

Das folgende Prozessmodell stellt die Vorgehensweise der angewendeten qualitativen

Inhaltsanalyse grafisch dar.

Paraphrasierung und
Generalisierung auf
Abstraktionsniveaus

Festlegung des

Erste Reduktion Zweite Reduktion

Materials

Abbildung 9 Qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Mayring. P., 2022, S. 69)

6.2.2 Giitekriterien
Damit Ergebnisse einer qualitativen Forschung wissenschaftlich belastbar sind, miissen
bestimmte Voraussetzungen erfillt werden, die im Rahmen der quantitativen Forschung

unter dem Begriff Gltekriterien definiert sind.

Nach Heiser (2018) lassen sich die Gutekriterien der quantitativen Forschung (Reliabili-

tat, Validitat und Reprasentativitat) jedoch nur bedingt auf die qualitative Forschung

287 \Vgl. Mayring, 2022, S. 66.
288 \gl. Mayring, 2022, S. 60.
289 \/gl. Mayring, 2022, S. 69 ff.
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Ubertragen. Es ist jedoch mdglich, sich ihnen mithilfe einer bewussten Methodenrefle-

xion anzunahern.

Die Reliabilitat wird im Rahmen der quantitativen Forschung durch den Aspekt der Re-
produzierbarkeit gewahrleistet. Das bedeutet, dass sich die Ergebnisse der Erhebung
bei einem gleichen Forschungsdesign reproduzieren lassen. Da es sich im Rahmen die-
ser Arbeit um qualitative Interviews handelt, deren Ziel die Erhebung einzigartiger sub-
jektiver Erfahrungen des Forschungssubjekts darstellt, erscheint die Voraussetzung der
Reliabilitdt im Sinne der Reproduzierbarkeit der Forschung als nicht realisierbar. Den-
noch sollte auch eine qualitative Studie zuverlassige Ergebnisse liefern, die zudem ei-
nem nachvollziehbaren Vorgehen zugrunde liegen. Im Rahmen dieser Arbeit wird sich
der Reliabilitat durch die sorgfaltige Auswahl der Interviewpartner, der Erstellung eines
semi-strukturierten Leitfadens sowie auch der Offenheit des Interviewers gegenulber

dem Befragten wahrend der Befragung angenahert.

Unter der Validitat wird die Giltigkeit einer Untersuchung verstanden. Um sicherzustel-
len, dass durch das Forschungssubijekt die fir die Arbeit relevanten Daten erhoben wur-
den, wurden die Experten Uber die Forschungsthematik aufgeklart sowie auf die Daten-
anonymisierung hingewiesen. Zudem wabhlte der Interviewer bewusst eine Video-Konfe-
renz und kein Telefonat als Kommunikationskanal aus, um eine vertrauensvolle und an-

genehme Interviewatmosphare zu schaffen.

In quantitativen Studien ist die Reprasentativitdt dadurch gekennzeichnet, dass die un-
tersuchte Stichprobe ein verkleinertes Abbild der Grundgesamtheit darstellt. Heiser
(2018) nahert sich diesem Gutekriterium im Rahmen qualitativer Untersuchungen mit
der Frage an, ob die erhobenen Daten sowie die daraus entstandene Analyse eine aus-
reichende Distanz zum Forschungssubjekt aufweist. Zur Erflllung der Reprasentativitat
auf qualitativer Ebene wird die transparente Inhaltsanalysetechnik von Mayring (2022)
angewendet. Auf diese Weise wird der Forschungsprozess intersubjektiv nachvollzieh-
bar gemacht und die Aussagen der interviewten Personen werden durch den Paraphra-

sierungs- und Generalisierungsprozess verallgemeinert.2%°

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass sich die vorliegende Untersuchung an den
qualitativen Gutekriterien orientiert und aus diesem Grund wissenschaftlichen Anspri-
chen genigt. Es muss jedoch beriicksichtigt werden, dass eine gewisse Fehleranfallig-

keit — insbesondere im Rahmen qualitativer Methoden — nicht auszuschliel3en ist.

2% Vgl. Heiser, 2018, S. 44-48.
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6.2.3 Auswertung

Die nachfolgende Auswertung basiert auf den Anhangen A-G.?' Aufgrund des For-
schungsdefizits hinsichtlich der DIY-Marktforschung ging es zunachst darum, durch die
Expertenbefragungen ein konkretes Profil von DIY-Marktforschung zu gewinnen.
Des Weiteren sollten durch die Befragung der Experten Interaktionen sowie Interakti-
onspotenziale, die durch den Einsatz von DIY-Marktforschung entstehen kénnen,
identifiziert werden. Die Auswertung wird am Ende dieses Kapitels durch die Konzep-
tualisierung einer Customer Journey Map grafisch dargestellt. Da es im Rahmen dieser
Arbeit um die Identifizierung von Potenzialen geht, werden alle Ergebnisse zusammen-
fassend als ein Gesamtbild dargestellt. Es sollte jedoch beriicksichtigt werden, dass sich
konkrete Vorgehensweisen und Ansichten im Hinblick auf DIY-Marktforschung von Insti-

tut zu Institut unterscheiden konnen.

Die Experten beschreiben DIY-Marktforschung relativ einheitlich als eine technologieba-
sierte Plattform, die Kunden einen institutsunabhangigen automatisierten Marktfor-
schungsprozess ermdglicht. Die Plattform basiert auf dem SaaS-Prinzip (software as a
service), was impliziert, dass die Software der Plattform die herkdmmliche Serviceleis-
tung ersetzt. Der Kauf von DIY-Marktforschung impliziert eine fertige Software, die je-
doch nach dem Erwerb kundenspezifische Anpassungen sowie Erweiterungsmoglich-
keiten erlaubt. Die Plattform ist demnach als ein Grundgerist zu verstehen, das durch
Anpassungsmaglichkeiten an das jeweilige Forschungsvorhaben des Nutzers kunden-
individuell nutzbar ist. Eine DIY-Plattform eignet sich vorwiegend fiir standardisierte Stu-
dien, weshalb sie nicht grundlegend als Dienstleistungssubstitution, sondern als Dienst-
leistungserganzung flr standardisierbare Forschung einzustufen ist. Die Nutzung der
Plattform setzt eine Implementierung und Anpassung des Anbieters voraus, die je nach
Kunde unterschiedlich aufwendig ausfallen kann. Der Grundgedanke von DIY-Marktfor-
schung ist, dass sich das Anbieterunternehmen vom Forschungsprozess des Kunden
zuruickzieht. Das schlie3t jedoch nicht aus, dass der Kunde wahrend der Nutzung zu-
satzlich buchbare Serviceleistungen des Anbieters in Anspruch nehmen kann. Demnach
ist der Ressourceneinsatz von Kunden und Anbietern im Rahmen von DIY-Marktfor-
schung als flexibel einzustufen und richtet sich nach dem Bedarf und Budget der Kun-
den. Eine DIY-Plattform ist dadurch charakterisiert, dass sie als Jahreslizenzprodukt ver-
kauft wird. Folglich impliziert die Entscheidung fur DIY-Marktforschung einen Nutzungs-
zeitraum von mindestens einem Jahr. Innerhalb dieses Jahres haben Kunden ein gewis-
ses Kontigent an Studien zur Verfligung, das sie beliebig nutzen kénnen. Die Plattform

ermoglicht Kunden effizientere Marktforschungsprozesse, die zudem transparent und

291 Der Inhalt der Auswertung in Unterkapitel 6.2.3 basiert auf den Experteninterviews A-E sowie auch den darauf aufbauenden
Kategorie-Systemen. Lediglich direkte Zitate werden gesondert
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jederzeit endgeratelbergreifend einsehbar und kontrollierbar sind. ,Der Kunde ist sehr
zufrieden. Sie sparen 90 % interne Ressourcen je Studie. Das ist ein Riesenerfolg.“?%?
Daruber hinaus dient die Plattform den Kunden als interner sowie externer Kommunika-

tionskanal.

Da die Erfullung von Kundenerwartungen einen wichtigen Faktor fur die Kundenbindung
darstellt, wurden die Experten zu den Anforderungen, die ein Kunde an DIY hat, be-

fragt.

Zum einen stellt die Nutzerfreundlichkeit der Plattform, die sich auf die Einfachheit der
Bedienung sowie auch auf die mangelfreie Technologie bezieht, eine wichtige Anforde-
rung der Kunden dar. Zum anderen haben Kunden trotz DIY die Erwartung an einen
guten Kundenservice, der zu jeder Zeit der Nutzungsphase verfugbar ist. ,Das néchste
ist ein exzellenter Kundendienst — ich will nicht sagen 24/7, aber dass zu den (blichen
Geschéftszeiten jemand auch Kkurzfristig erreichbar ist flir meine Rliickfragen. Ob es Fra-
gen technischer Art sind oder spezielle Anfragen, die in direktem Zusammenhang mit

meiner Forschung stehen.?%?

Darlber hinaus soll DIY — wie versprochen — auch effiziente Marktforschungsprozesse
ermdglichen. ,Die Anforderung ist sozusagen, lber das Prinzip der Standardisierung
méglichst viel Marktforschung zu erméglichen mit méglichst wenig Arbeitsintensitét. %
Zudem gehen Kunden bei dem Erwerb einer DIY-Plattform davon aus, dass sie in ein
Gesamtpaket investieren, das alles ihnen fiir die Forschung bendétigte Material beinhal-
tet. Der Anbieter sollte demnach in der Lage sein, alle notwendigen Ressourcen fiir einen

automatisierten Marktforschungsprozess bereitzustellen.

Im nachsten Schritt geht es darum, den Einsatz der DIY-Plattform in die Customer
Journey einzuordnen. Im Rahmen der Expertenbefragungen hat sich herausgestellt,
dass sich ab dem wahrgenommenen Interesse von DIY-Marktforschung bis zu ihrem
endgultigen Einsatz mehr oder weniger gleichbleibende Prozessschritte identifizieren

lassen.

Die Vorkaufphase lasst sich durch einen langen Software-Auswahlprozess charakteri-
sieren. Sobald sich der Kunde fiir ein Produkt entschieden hat, wird zunachst geschaut,
ob sich die Intentionen und Ziele des Kunden durch DIY-Marktforschung realisieren las-
sen. Hier spielt insbesondere der Standardisierungsgrad der Studien des Kunden eine
groRe Rolle. Kunden, die ihre Forschung bereits standardisiert haben, kénnen direkt in

die Implementierungs-Phase ubergehen. Anderenfalls missen Anbieter und Kunde

292 Aphang A.
293 Anhang D.
2% Anhang E.
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zunachst gemeinsam Standards festlegen, da diese fiir den Automatisierungsprozess
malfdgeblich ist. (Hinweis: Der Standardisierungsprozess bezieht sich ausschliel3lich auf
Anhang A.) ,Das missen schon sehr grof3e Unternehmen sein, die im Idealfall Endkon-
sumenten als Befragungszielgruppe haben, die man leicht auch (ber Panels kriegen
kann und die idealerweise schon einen Standardisierungsgrad haben, weil dann haben
sie nicht noch zwei Schritte zu gehen — Standardisierung und Plattformimplementierung.
Das trifft vielleicht auf 10 % der Kunden zu.“?*® Die Implementierung der Software um-
fasst einen kundenspezifischen Anpassungsprozess und eine Softwareeinarbeitung
durch das Anbieterunternehmen. Erst nach der Implementierung ist die Software fir den
Kunden eigenstandig nutzbar. An dieser Stelle ist anzumerken, dass alle aufgeflihrten
Prozesse durch personliche Kontaktsituationen zwischen Kunde und Anbieter vollzogen

werden — entweder face-to-face oder Uber Video-Call.

Im nachsten Schritt geht es darum, die Nutzungsphase der Plattform durch die durch-
gefuhrten Experteninterviews zu charakterisieren. Hierzu wurden die Experten nach
den Téatigkeiten, Bedurfnissen und Schwierigkeiten, die wahrend der Plattformnutzung

auftreten kénnen, befragt.

Die Kundenbedirfnisse sowie Kundenaktivititen wahrend der Plattformnutzung fallen
sehr umfangreich aus und verweisen zudem auf einen regelmafigen Kontakt zum An-
bieterunternehmen. Es herrscht zwischen den Experten Einigkeit dariber, dass Kunden
wahrend der Plattformnutzung haufiger das Bedurfnis haben, ihr Studiendesign durch
zusatzliche Features zu erweitern, neue Studien hinzuzufligen oder auch bestehende
Studien anzupassen. Fur alle genannten Mdéglichkeiten bedarf es der technischen Ex-
pertise des Anbieterunternehmens. Dariliber hinaus stellt die Flexibilitat des Anbieters im
Hinblick auf seine Ressourcenintegration im Rahmen des Forschungsprozesses auch
einen wichtigen Faktor fir Kunden dar. An dieser Stelle geht es beispielsweise um die
spontane Ubertragung von Aufgaben an den Anbieter aufgrund von Ressourcenmangel
(,Ja, das wiirde ich schon sagen. Das féngt ja vor allem schon dann an, wenn man vom
Kunden dann Aufgaben zugespielt bekommt und man merkt, da liegt jetzt enorm viel
Druck hinter.“)?*® oder um Unterstiitzungsbedarf im Hinblick auf die Dateninterpretation
(-Aber dann kommt natiirlich auch haufig die Frage ,Was mache ich jetzt mit den ganzen
Insights?‘ oder mit den Ergebnissen, die erst zu Insights werden miissen. Insbesondere
die Fragen, wie man mit den Daten umgeht oder wie man die Daten verkniipfen kann,
spielen eine groRe Rolle im Rahmen unserer Beratung.“y*®’, die das jeweilige Anbieter-

unternehmen als spezielle Zusatzleistung anbietet. Generell lasst sich sagen, dass der

29 Anhang A.
2% Anhang C.
297 Ebd.
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Unterstitzungsbedarf jedoch zu jeder Phase des Forschungsprozesses auftreten kann
und dass sich Kunden trotz des DIY-Ansatzes eine Betreuung vonseiten des Anbieter-
unternehmens wiinschen — die Intensitat ist jedoch von den Ressourcen und fachlichen
Kenntnissen des Kunden abhangig. Es kann jedoch auch vorkommen, dass Kunden kein
Bedirfnis nach Beratung, Austausch oder Unterstitzung haben. Ein weiteres Bedurfnis,
woruber sich die Experten weitestgehend einig sind, liegt in der schnellen Behebung
technischer Probleme mit der Plattform. Tendenziell ist den Experteninterviews auch das
Bedurfnis des Kunden, die Plattform in gemeinsamer Zusammenarbeit mit dem Anbieter
weiterzuentwickeln — im Sinne eines gemeinsamen Brainstormings — zu entnehmen.
~Manchmal wollen die Kunden mit uns auch nur Ideen generieren und inspiriert werden,
wie sie unsere Software gut nutzen kbénnen, wir setzen uns zusammen und Uberlegen,
wie ein Reporting am Ende aussehen soll.“*®®* Kunden wiinschen sich primar einen regen
Austausch mit ihrem Anbieterunternehmen wahrend der Nutzung von DIY und streben
danach, diese stetig fiir sich weiterzuentwickeln. Hierzu bedarf es jedoch auch der fach-
lichen Unterstitzung des Anbieterunternehmens. ,Ansonsten ist es sowas wie Feature-
Anfragen im Sinne von ,Was kbnnen wir jetzt noch weiter treiben?‘ Das passiert auch
relativ hédufig und féllt dann unter den Bereich Weiterentwicklungswunsch des Kun-

den. %

Die Aktivitaten des Unternehmens spiegeln die BedUrfnisse und Aktivitaten der Kunden:
kundenspezifische Anpassungen auf Nachfrage, Erbringung von Zusatzleistungen nach
Kundenbedarf, spezifische Beratungsleistungen nach Bedarf, Uberpriifung von For-
schungsprozessen und gegebenenfalls darauffolgende Optimierungsvorschlége (,Zum
Service des Anbieters gehért es zum Beispiel auch, dass unser Fragebogen nochmal
gegengepriift wird bzw. die Damen und Herren aus dem Service nochmal Giber den Fra-
gebogen schauen und priifen, ob da noch irgendwie Fehler in der Programmierung sind
oder sie machen auch schon mal ein paar Verbesserungsvorschldage.“)*®. Das Einbe-
ziehen des Kunden in den Plattformentwicklungsprozess durch das Testen neuer Platt-
form-Features stellt ebenfalls eine gangige Unternehmensaktivitat dar. Ebenso das ak-

tive Einholen von Feedback im Hinblick auf die Zusammenarbeit.

Kritische Punkte im Rahmen der Plattformnutzung beziehen sich insbesondere auf
technische Komponenten. Systemstérungen kénnen laut der Experten in jeder Phase
des Forschungsprozesses vorkommen — an dieser Stelle besteht schneller Handlungs-
bedarf des Anbieterunternehmens. ,Wenn die Technik nicht funktioniert. Das ist ein sehr

wichtiger Faktor — damit steht und fallt natlirlich der ganze Forschungsprozess. Das ist

2% Anhang B.
29 Angang E.
300 Anhang D.
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ein richtiger Weltuntergang immer bei allen Kunden.“®" Die fehlende Auseinanderset-
zung des Kunden mit der Technik sowie darauffolgende Fehlbedienungen kénnen den
Nutzungsprozess ebenfalls negativ beeinflussen. Ein Experte merkte die Identifizierung
von fehlenden, aber bendtigten Funktionen an. Ein anderer Experte sprach tiber im Nut-
zungsprozess entstehende Preisdiskussionen, die darauf zurtickzufiihren sind, dass der
Kunde den Wert des Lizenzmodells in der Marktforschung bislang weniger akzeptiert.
,Die Idee des Lizenzmodells ist im Bereich der Marktforschung total schwierig in die
Kopfe reinzukriegen. Wenn es um SAP, SPSS oder Microsoft geht, sind Lizenzen egal.
SPSS kostet halt so viel wie es kostet. Fertig — ist ja Softwarelizenz. Wenn du aber sagst,
du brauchst Marktforschung, dann sind die Marktforscher eher dieses ,Ja wo nicht gear-
beitet wird, entsteht kein Wert. Und wenn der Computer arbeitet, ist es nicht wertvoll

genug. %

Ein Experte merkte an, dass sich ein kritischer Moment des Anbieterunternehmens im
Hinblick auf DIY-Marktforschung auf die mdgliche Entfremdung von Kunden, die zu
100 % DIY machen mdchten, bezieht. In diesem Fall bekommt der Anbieter sehr wenig
vom Kunden und seinen Aktivitaten mit. Die Wahrscheinlichkeit, dass man Probleme
nicht oder zu spét realisiert, ist gro3. ,Was wir schon manchmal beobachten, ist, dass
Kunden, die 100 % DIY sind, manchmal etwas unterm Radar laufen. Wir bekommen
nichts oder nicht viel von ihnen mit — kénnen entsprechend auch nicht helfen, wenn viel-
leicht ein Fehler passiert. Das ist manchmal eine Herausforderung.“* Des Weiteren
stellen die hohen Erwartungen der Kunden im Hinblick auf Anpassungen und Zusatz-
leistungen ein nicht zu unterschatzendes Diskussionsthema zwischen Kunden und An-
bietern dar. ,Zudem ist es teils durchaus herausfordernd, in der Konzeption der Studien
tatséchlich auch beim vereinbarten Standardisierungsgrad zu bleiben.“** Einerseits wird
an dieser Stelle das Individualisierungspotenzial von DIY-Plattformen deutlich, anderer-
seits stehen Anbieterunternehmen in diesem Punkt vor der Herausforderung, Kunden
gegenlber eine Grenze zwischen standardisierten Studien und individuellen Studien

aufzuzeigen.

Emotionen spielen im Rahmen der Customer Journey eine bedeutende Rolle, da sie
einzelne Kundenerlebnisse bewerten sowie das darauffolgende Kundenverhalten erkla-
ren kénnen. Aus diesem Grund werden im folgenden Absatz in den Interviews wahrge-
nommene Emotionen und Gedanken der Kunden im Rahmen der Nutzung aufgefihrt.

Um Ergebnisverfalschungen zu vermeiden, wurden die Experten nicht konkret zu

301 Anhang C.
302 Aphang E.
303 Anhang A.
304 Ebd.
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Emotionen und Gedanken befragt, weshalb beide Kategorien aus dem Gesagten und

dem im Interview beschriebenen Kundenverhalten abgeleitet werden.

Es wird beobachtet, dass die Attraktivitat von DIY im Hinblick auf die versprochene Effi-
zienzsteigerung von Forschungsprozessen dazu flhrt, dass sich Kunden oftmals fir
DIY-Marktforschung interessieren, ohne Uberhaupt zu wissen, was sie erwartet und ob
DIY den richtigen Losungsansatz fiir ihr Forschungsvorhaben darstellt. ,Manchmal kann
man es am Anfang auch gar nicht genau sagen, weil der Kunde manchmal auch selbst
gar nicht weil3 ,Ist es jetzt das Richtige oder nicht?* — die wollen natlirlich auf den Zug
aufspringen und lesen dann Self-Service und denken ,Ja cool, dann brauche ich keinen
Dienstleister bezahlen‘.“** Folglich Iasst sich in der Vorkaufphase eine gewisse Ah-
nungslosigkeit sowie Unsicherheit der Kunden feststellen. Darlber hinaus gibt der DIY-
Ansatz in der Marktforschungsbranche Anlass dazu, sich als Marktforscher Gedanken
um seinen eigenen Stellenwert zu machen. Die Erkenntnis, dass durch DIY-Marktfor-
schung der Tatigkeitsbereich eines Marktforschers durch automatisierte Prozesse er-
setzt wird, kdnnte Anlass flir negative Emotionen auf der Kundeseite sein. Ein Geflhl
der Ratlosigkeit kann an jeder Stelle der Nutzungsphase auftreten, da Kunden vermehrt
das Bedirfnis nach Unterstitzung fordern. Unterstitzungsbedarf wahrend der Nutzung
entsteht insbesondere durch die Feststellung eines Ressourcenmangels in der hausin-
ternen Marktforschungsabteilung sowie aufgrund von technischen sowie fachlichen De-
fiziten. Ein Experte aullert beispielsweise, dass Kunden oftmals nicht wissen, was sie
mit den erhobenen Daten anfangen sollen oder dass die hauseigenen Ressourcen flr
die Bedienung der Plattform wahrend der Nutzungsphase nicht ausreichen. ,Es kommt
immer wieder vor — gerade bei gréBeren Unternehmen — dass bei Expansion des Pro-
jekts zu wenige Kapazitidten vorhanden sind. Gerade dann sind die Kunden froh, wenn
sie trotz Self-Service wieder Aufgaben an uns auslagern kénnen.“% Es gibt jedoch auch
Kunden, die in ihrer Plattformnutzung allein gelassen werden méchten und ein Bedlrfnis
nach Eigenstandigkeit haben. Es herrscht Einigkeit der Experten dartiber, dass das Ent-
stehen technischer Probleme negative Emotionen im Sinne eines Technologiefrusts her-
vorrufen. Darlber hinaus wird mehrheitlich die Wahrnehmung von Weiterentwicklungs-
wlnschen der Kunden geaduliert. An dieser Stelle geht es insbesondere um strategi-
schere Themen, die sich auf zukiinftige Nutzungsméglichkeiten der Plattform beziehen,
oder auch um die Modifizierung bestehender Studien durch technologische Erweiterun-
gen. ,Ansonsten ist es sowas wie Feature-Anfragen im Sinne von ,Was kénnen wir jetzt

noch weiter treiben?‘ Das passiert auch relativ hdufig und féllt dann unter den Bereich

305 Angang C.
306 Anhang C.
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Weiterentwicklungswunsch des Kunden.“®” Als weiterer Aspekt kommt die Entdeckung
fehlender Plattformfunktionen wahrend der Nutzung hinzu. Ein Experte aul3erte, dass
seine Anfrage bislang unberlcksichtigt geblieben sei und ihn das dazu verleitet habe,
eine andere Software zu verwenden. ,Das haben wir dennoch schon mehrfach interve-
niert, féllt jedoch im Rahmen der Entwicklung zuriick, da wir anscheinend einer der we-
nigen Kunden sind, die sowas fordern. Aus diesem Grund greife ich bei Befragungen mit
Kundenadressen auf andere Anbieter zuriick, weil das da tadellos funktioniert.“ Die In-
tegration des Kunden in den Entwicklungsprozess hat jedoch im Rahmen der Nutzung
positive Erfahrungen ergeben. So sprechen zwei Experten darliber, dass das Austesten
von neuen Tools auch immer an den Kunden ausgelagert wird, da die Kundenmeinung
als essenziell wichtig erachtet wird. Ebenso wird dartiber gesprochen, dass sich Kunden
durch den Innovationscharakter mit DIY-Marktforschung in ihrem Unternehmen als zeit-
gemal positionieren und stolz darauf sind, im Hinblick auf Marktforschung mit der Zeit

zu gehen.

Da Interaktionsprozesse zwischen Kunde und Anbieter im Rahmen von Geschaftsbezie-
hungen eine bedeutende Rolle spielen und als entscheidender Faktor fiir die Kunden-
bindung im B2B-Bereich angesehen werden, wurden die Experten zunachst zu ihrer
Wahrnehmung und Beschreibung der Interaktionen im Rahmen der Plattformnut-

zung befragt.

Es herrscht Einigkeit darlber, dass sich die Austauschprozesse im Rahmen der Platt-
formnutzung als kontinuierlich und regelmaRig beschreiben lassen. Die Mehrheit der Ex-
perten spricht von routinierten Austauschprozessen zwischen Kunde und Anbieter auf
einer persoénlichen Ebene. Der Kommunikationsstil wird mehrheitlich als partnerschaft-
lich charakterisiert. ,,Wir stellen einen Partner dar, der gemeinsam mit dem Kunden (ber-
legt, welche Lésungsansétze infrage kommen. Ich wiirde es als Kommunikation auf Au-
genhéhe beschreiben.” Insbesondere die Phase vor der Nutzung wird durch einen
intensiven Austausch zwischen Anbieter und Kunde beschrieben. Dass sich der person-
liche Kontakt wahrend der Nutzung verringern kdnnte, wird ausschlie3lich einmal ange-
sprochen, wohingegen die anderen Befragten eher Gegenteiliges aussagen. ,Der per-
sbénliche Kontakt ist nach wie vor unglaublich wichtig und ich finde, dass man (iberhaupt
nicht von einer Entpersonalisierung reden kann. Die Touchpoints werden nur anders,
wenn ich das mit meiner damaligen Arbeit in einem Full-Service-Institut vergleiche. %
Die Themeninhalte im Rahmen der Austauschprozesse nehmen durch DIY-Marktfor-

schung einen langfristigeren Charakter an, weshalb sich sagen lasst, dass der Einsatz
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von DIY-Marktforschung zu einer strategischen Kommunikationsebene zwischen Kunde
und Anbieter flhrt. ,/ch habe sogar das Gefiihl, dass der persénliche Kontakt durch DIY
intensiviert wird, weil es nicht nur um ein konkretes Projekt geht, sondern um das grof3e
Ganze. Durch die Software beginnt man strategischer zu denken und zu (iberlegen ,Was

ist noch méglich?“4°

Die Kommunikationskanale, die Kunde und Anbieter wahrend der Nutzung verwenden,
beziehen sich einheitlich auf die klassischen Kanale Telefon, E-Mail sowie Video-Calls.
Ein ganzlich ,neuer” Kanal ist durch die Kommunikationsfunktion der Plattform entstan-
den. Die Mdglichkeiten sowie die Verwendung des plattformintegrierten Kommunikati-
onskanals unterscheiden sich in ihrer Intensitat von der jeweiligen Software. Ein Experte
verweist auf die Verknlpfung der Plattform zum E-Mail-Account des Ansprechpartners
des Anbieterunternehmens — auf der Plattform identifizierte Probleme kénnen vom Kun-
den durch ,vertaggen® des jeweiligen Ansprechpartners zentral von der Plattform kom-
muniziert werden. Darlber hinaus werden studienspezifische Themen auch Uber die
Plattform kommuniziert, womit der Ansatz einer transparenten und effizienten Kommu-
nikation verfolgt wird. Des Weiteren werden Teams-Kanale gerne als Kommunikations-
medium eingesetzt. Ein Experte berichtet in diesem Kontext von einer zunehmend auf-
gelockerten Beziehung zum Kunden. ,Mit manchen Kunden haben wir auch Teams-Ka-
néle, wo wir uns austauschen. Ich glaube, dass auch vor allem so Kanéle wie Teams die
Kommunikation erstmal vereinfachen und auch lockerer machen. Da schickt man dann
auch schon mal einen Smiley oder ein GIF.“*"" Trotz der digitalen Kommunikationsmdg-
lichkeiten werden Face-to-face-Begegnungen nicht tberflissig und stellen gegenwartig
immer noch eine gangige Austauschmethode zwischen Kunde und Anbieter dar — auch,
wenn diese Begegnungen im Rahmen der Geschaftsbeziehung nicht als regelmaRig ein-
zustufen sind. Einen weiteren Kommunikationskanal kann die Unternehmens-Website
im Rahmen der Plattformnutzung bieten, deren integriertes Support-Center flr schnelle

Fragen und Feedback als Anlaufstelle fir Kunden fungieren kann.

Im Rahmen der Vorkauf- und Kaufphase lassen sich insbesondere multipersonale Inter-
aktionen zwischen Kunde und Anbieter identifizieren. ,,Der Vorkaufsprozess wird durch
mich als Solution Consultant sowie unserem Sales-Team begleitet.“*’? Die Nutzungs-
phase ist jedoch gepragt durch dyadische, multipersonale sowie auch multiorganisatio-
nale Interaktionsprozesse. Im Regelfall ist jedem Kunden ein Ansprechpartner zugeteilt.
Es kann jedoch auch vorkommen, dass zuséatzliche Fachabteilungen auf der Unterneh-

mens- sowie auf der Anbieterseite integriert werden. Griinde dafir stellen beispielsweise
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spezielle Kundenanfragen dar. ,Auch, wenn ich als Projektleitung das Gesicht des Pro-
Jjektes bleibe, wird dennoch manchmal auch der Developer dazu geholt. Und unser
Kunde bringt dann auch den Developer mit dazu — somit begegnen sich dann wieder
neue Parteien, die sich irgendwie austauschen miissen.“’ Es kommt vor, dass Institute
keine hauseigene Software anbieten, sondern DIY-Software Uber einen Drittanbieter
vertreiben. In diesem Falle stellt der Drittanbieter einen beteiligten Akteur im Rahmen
der Geschaftsbeziehung dar, der — je nach Kundenverhalten — auch in direktem Kun-
denkontakt stehen kann. Dartber hinaus ist es relevant, zwischen DIY-Software mit an-
geschlossenem Panel sowie DIY-Software ohne angeschlossenes Panel zu unterschei-
den. Im letzteren Fall kommt mit dem Panel-Anbieter ein zusatzlicher Interaktionspartner
im Rahmen der Kunde-Anbieter-Beziehung hinzu. ,Bei den Mitarbeiterbefragungen wer-
den Mitarbeiterdaten hochgeladen und bei den anderen Studien geht ja automatisch
eine E-Mail an den externen Partner — an Cint oder GapFisch — die dann entsprechend
fiir die Teilnehmer sorgen.®™ Des Weiteren spricht ein Experte Uber die Partnerschaft
mit einem Full-Service-Institut, das fir einen Kunden den Forschungsprozess Uber die

angebotene DIY-Software durchfihrt.

Wie im theoretischen Teil dieser Arbeit festgestellt, gelten nicht nur Interaktionsprozesse
im Rahmen der Geschéaftsbeziehung als Treiber der Kundenbindung, sondern auch ins-
besondere Interaktionen, die sich auBerhalb geschaftlicher Prozesse abspielen.
Aus diesem Grund wurden die Experten im Rahmen der Interviews nach gemeinsamen
Aktivitaten mit Kunden oder Anbietern — je nach Perspektive des Interviewpartners —
befragt. Die jeweiligen Antworten der Experten verweisen auf ein gro3es Potenzial fir
aullergeschaftliche Kunde-Anbieter-Aktivitaten. So férdert DIY-Marktforschung durch ih-
ren Innovationscharakter gemeinsame o6ffentliche Auftritte auf Messen oder in Webina-
ren, die dazu dienen, Dritte tber ihre Erfahrungen mit DIY zu informieren. Zudem werden
Kunden von Anbieterunternehmen als Testimonial angefragt sowie zu branchenspezifi-
schen Gesprachsrunden eingeladen. Auch unternehmensgesteuert Kunde-zu-Kunde-
Interkationen stellen gangige aulRergeschéftliche Interaktionsprozesse dar. Hierflr la-
den Unternehmen unterschiedliche Kunden (DIY-Nutzer) beispielsweise zu einem regen

Austausch ein, um bessere Insights zu erlangen.

Unter Bericksichtigung des ganzheitlichen Customer-Journey-Prozesses, nimmt auch
die Aufmerksamkeitsphase, die impliziert, auf welche Weise Kunden uberhaupt auf
DIY-Marktforschung aufmerksam werden, eine bedeutende Rolle ein. In diesem Kon-

text lassen sich anhand der Interviews zwei unterschiedliche Kategorien identifizieren:
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die passive Einflussnahme des Kunden sowie die unternehmensgelenkte Einfluss-
nahme. Die passive Einflussnahme lasst sich durch die Wahrnehmung des Anbieterun-
ternehmens durch Dritte beschreiben. Die unternehmensgelenkte Einflussnahme gelten
aktiv initiierten Inhalte fir Kunden und unternehmensgesteuerten Marketingmalfinah-

men.

Innerhalb der Marktforschungsbranche lauft viel iber Mundpropaganda, woflr sich ins-
besondere branchenspezifische Netzwerke eignen. Mundpropaganda ist auch der akti-
ven Weiterempfehlung durch ehemalige Mitarbeiter zuzuordnen. Diese Art der Einfluss-
nahme setzt jedoch eine bereits verwurzelte Beziehung in die Marktforschungsbranche
voraus. Unternehmen, die sich bislang weniger mit Marktforschung beschéaftigt haben,
koénnten durch bezahlte Werbemalnahmen tber Google (SEA) oder auch durch die so-
zialen Medien von Unternehmen, die DIY-Marktforschung anbieten, in Kenntnis gesetzt
werden. In Anbetracht der Tatsache, dass potenzielle Kunden durch SEA direkt auf die
Website des Unternehmens gelenkt werden, stellt die Gestaltung der Website des Un-
ternehmens einen wichtigen Touchpoint dar. ,Irgendwann sind wir deutlich aktiver ge-
worden. Schon sehr friih hat bei uns SEA eine grof3e Rolle gespielt, und wir geben gro-
Bere Summen fur Google aus.
Dementsprechend investieren wir immer wieder Zeit in die Aktualisierung unserer Web-
sites und stellen dort in unserem Insights-Bereich immer wieder aktuelle News und teils
auch die Ergebnisse von Eigenstudien ein.“’’® Die sozialen Medien werden im Rahmen
der Interviews jedoch auch als Risikofaktor im Zusammenhang mit negativer Mundpro-
paganda, die durch eine schlechte Performance des Anbieterunternehmens wahrend
der Geschaftsbeziehung entstehen kann, erwahnt. ,,Auch mal von der anderen Seite im
Hinblick auf unsere vernetzte Welt. Wenn Anbieter ihre Kunden von Anfang an komplett
allein lassen und die sind vielleicht nicht technikaffin, dann kommt da irgendein Mist raus,
was sich in negativer Publicity in den sozialen Medien widerspiegelt.“'® Durch den ge-
genwartig noch bestehenden innovativen Charakter von DIY in der Marktforschung be-
tonen die Experten teilweise auch die Nominierung sowie Auszeichnung von Innovati-
onsawards flr ihr entwickeltes DIY-Konzept. Es wird beispielsweise von einer gemein-
samen Bewerbung von Kunde und Anbieter fiir einen Innovationspreis gesprochen. An
dieser Stelle wird das Potenzial gemeinsamer Marketingaktivitdten zwischen Kunden
und Unternehmen im Hinblick auf DIY-Marktforschung deutlich. Ein &hnliches Format

stellen gemeinsame Webinare sowie gemeinsame Auftreten auf Messen dar, wo Kunde
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und Anbieter 6ffentlich von ihrer Zusammenarbeit im Rahmen von DIY-Marktforschung

berichten.

Um das DIY-Konzept attraktiv an den Markt zu bringen, bieten Unternehmen gegenwar-
tig viel kostenlosen Inhalt fir Kunden und potenzielle Kunden an. So kénnen DIY-Webi-
nare, Newsletter sowie Whitepaper als gangige Aufklarungs- und Schulungsangebote
fur Kunden angesehen werden. Darlber hinaus spielt auch die aktive Akquise durch das
jeweilige Sales-Team der Institute eine bedeutende Rolle in der Aufmerksamkeitsphase
des Kunden, indem sich Unternehmen Uberlegen, welche bereits bestehenden oder
auch neuen Kunden fiir das DIY-Konzept geeignet sein kénnten. ,[...] und tatséchlich
auch aktive Akquise unsererseits, indem wir (iberlegen, flir wen unsere Software inte-

ressant sein kénnte.®"”

Am Ende wurden die Experten noch zu ihrer subjektiven Einschatzung im Hinblick auf
das Bindungspotenzial sowie auf zukunftige, bisher nicht genutzte Potenziale von DIY-

Marktforschung befragt.

Die Befragten sind sich einig, dass DIY-Marktforschung ein grof3es Bindungspotenzial
birgt. Der Grund dafiir liegt insbesondere in der Langfristigkeit der Nutzung, die der Kauf
einer DIY-Plattform impliziert. Wegen des Lizenzvertrages befinden sich Kunde und An-
bieter fir mindestens ein Jahr in einer Geschaftsbeziehung. Die Mdglichkeiten der Platt-
formerweiterung durch die Ressourcenintegration von Anbieter und Kunde stellen einen
grolien Lock-in-Effekt fur den Kunden dar. ,[...] du hast einen wahnsinnigen ,Lock-in-
Effekt’. Wenn sich ein Kunde dafiir entscheidet, mit dir eine Plattform aufzubauen, dann
hat er ja investiert und ein hohes Interesse daran, jede Studie in dem Bereich mit dir zu
machen.“®'® Darlber hinaus kann sich im Rahmen des Jahres eine partnerschaftliche
Kundenbeziehung aufbauen, die letztendlich zu einer persénlichen Wechselbarriere des
Kunden flhrt. Weitere Bindungsfaktoren liegen in den Opportunitatskosten, die durch
die Entscheidung und Implementierung einer Software entstehen. (Diese Art der Kun-
denbindung wird im Rahmen dieser Arbeit jedoch nicht untersucht.) Die Arbeit mit einer
DIY-Plattform bringt Kunden dazu, ihren Studienumfang auszuweiten sowie sich selbst
mit dem Forschungsprozess zu befassen. Es ist zu beobachten, dass die Kundenin-
tegration in den Forschungsprozess zu Weiterentwicklungswiinschen und strategischen
Denkweisen fluhrt, die letztendlich von Vorteil fir die Kunde-Anbieter-Beziehung sein
kénnen — sofern der Anbieter den Kunden dahingehend unterstiitzen kann. Die Grenzen,
die Plattformen im Hinblick auf nicht standardisierbare Forschungsvorhaben aufweisen,

bergen Upselling-Potenziale fir den Anbieter, indem zusatzlich Ad-hoc-Studien
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angeboten werden kdnnen. Mdglichkeiten der Plattformerweiterung bergen wiederum
Cross-Selling-Potenziale, die dazu fiihren, dass sich der Kunde stetig intensiver mit dem

Anbieter verbindet.

Ein Experte spricht Gber die Idee, eine Community fir DIY-Kunden einzurichten, um
Kunden Austauschmaoglichkeiten zu bieten sowie auch selbst wichtige Erkenntnisse Uber
die DIY-Erfahrungen der Kunden zu erlangen. ,Es gibt tatsdchlich noch keine Online-
Community fiir unsere Kunden fiir Learning und allgemeine Austauschprozesse. Wir ha-
ben mal driiber nachgedacht, es ist aber wieder im Sande verlaufen, obwohl das ein

toller Touchpoint wére. ®"°

Ein anderer Experte sieht in der Transparenz der Plattform Potenzial fir Upselling-Pro-
dukte. ,Was natiirlich als Potenzial hat, ist der Uberblick iiber die durchgefiihrten Stu-
dien. Wenn man da jetzt sieht, dass aus Team x jetzt schon 5-mal das Thema Konzept-
test kam, wére es denkbar, dieses Team mal anzufunken und Uber weitere Moéglichkei-
ten oder Weiterentwicklungen in diesem Bereich zu informieren. Diese Schleife drehen
wir zwar gerade nicht, es wére aber ein grol3es Potenzial, da nattirlich ganz viele Studien
iiber die Plattform laufen.“?°

Die Ergebnisse der Interviews geben zundchst einen guten Uberblick tiber die Einord-
nung von DIY-Marktforschung in die Customer Journey sowie Uber die dadurch entste-
henden Touchpoints zwischen Kunden und Anbietern. Die Inhalte der Studie werden

grafisch im Rahmen einer Customer Journey Map dargestellt (Abbildung 10).

Nachfolgend werden die identifizierten Touchpoints im Hinblick auf ihr Kundenbindungs-

potenzial in Kapitel 7 analysiert.
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Abbildung 10 Customer Journey Map: Kauf- und Nutzungsprozess einer DIY-Plattform

(Quelle: Eigene Darstellung)
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7. Analyse

Die Ergebnisse der Erhebung zeigen, dass es sich bei automatisierter DIY-Marktfor-
schung um die Nutzung einer technologiebasierten Plattform handelt, die das Ziel eines
institutsunabhangigen End-to-end-Forschungsprozesses verfolgt. Es hat sich jedoch im
Rahmen der Erhebung gezeigt, dass die Definition von Meuter (2000), der SST als ,tech-
nological interfaces that enable customers to produce a service independent of direct
service employee involvement3?' beschreibt, nur bedingt auf DIY-Marktforschung zu-
trifft. Es sind deutliche Unterschiede zwischen den theoretischen Annahmen und den
Aussagen der Experten zu DIY-Marktforschung und ihrer praktischen Umsetzung zu er-
kennen. Der wahrgenommene Zweck sowie die Intention, mit der DIY-Marktforschung
betrieben wird, decken sich wiederum weitestgehend mit den theoretischen Erkenntnis-
sen der SST (vgl. Kapitel 3.2 und 3.3), wobei die Nutzung von DIY-Marktforschung sogar
in gleichem Mal3e auf den Effizienzvorteil von Kunde und Anbieter abzielt. Aus diesem
Grund kann die Wahrnehmung eines opportunistischen Verhaltens der Anbieterseite im
Rahmen von DIY-Marktforschung vorerst ausgeschlossen werden.®?2 Der Grund dafir,
dass die SST-Definition nicht ganzlich auf die Nutzung von DIY-Plattformen zutrifft, liegt
in der Ressourcenintegration von Anbieter und Kunde im Hinblick auf die Plattform. Ob-
wohl der Zweck einer DIY-Plattformen in einem institutsunabhangigen, automatisierten
Forschungsprozess besteht, basieren ihre Nutzungsvoraussetzungen auf einem inten-
siven Austausch mit dem Anbieterunternehmen. Die Nutzung der Plattform selbst,
schlief3t den direkten Kontakt zwischen Kunde und Anbieter auch nicht aus — ganz im
Gegenteil: Die Plattform bietet sogar ein enormes Interaktionspotenzial (s. Abbildung
10.) Die von den Experten beschriebene Ressourcenaufteilung zwischen Kunde und An-
bieter wahrend der Nutzung einer DIY-Plattform fihren zu einer Modifizierung des Res-
sourcen-Modells von Hilton und Hughes (2017), nach dem der Anbieter ausschlieRlich
die Technologie bereitstellt und Software-Probleme [6st.*?® Die Ressourcenintegration
des Anbieters lasst sich im Rahmen einer DIY-Plattform als flexibel und kundenbedarfs-
orientiert beschreiben, weshalb sich der Do-it-yourself-Ansatz haufig zu einem Do-it-to-
gether-Ansatz im Rahmen automatisierter Marktforschung entwickelt. Die alleinige Platt-
formnutzung durch den Kunden weist Grenzen auf, weshalb die oben genannte Defini-
tion von Meuter (2000) auch nicht ganzlich auf DIY-Plattformen zutrifft. Die Grenzen
hangen einerseits von technischen und fachlichen Kompetenzen sowie auch vom ge-
wlnschten Ausmaly der Plattformnutzung ab. So verbleiben Weiterentwicklungs- und

Anpassungswiinsche gegenwartig noch in den Handen des Anbieterunternehmens.

321 vgl. Meuter, M. et al., 2000, S. 50.
322 \/gl. Nijssenm E. J., 2016, S. 280.
323 \/gl. Hilton, T & Hughes, T., 2013, S. 867 f.
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Demnach lasst sich sagen, dass die DIY-Plattform als eine SST fungiert, deren Nut-
zungs- und Weiterentwicklungsvoraussetzungen jedoch in persdnlichen Kontaktsituati-

onen zum Anbieter begriindet liegen.

Der Einsatz einer DIY-Plattform wird der Act-Phase der Customer Journey zugeordnet.
Durch die gewonnenen Erkenntnisse aus den Interviews lasst sich die Act-Phase wie-
derum in drei Phasen unterteilen: Kauf, Implementierung und Nutzung. Das Lizenzmo-
dell, das fur die Nutzung der DIY-Plattform charakterisiert ist, fihrt zu einer langen und
intensiven Act-Phase im Rahmen der Customer Journey, die auch dementsprechend

gekennzeichnet ist (s. Abbildung 10).

Die Auslagerung der Dienstleistung an den Kunden impliziert eine Veranderung der In-
teraktionsstruktur zwischen Kunde und Dienstleister.*?* Da Geschaftsbeziehungen im
B2B-Bereich durch wiederkehrende Transaktionsprozesse auf Basis von Interaktions-
prozessen zwischen Kunde und Anbieter gepragt sind®?®, gilt es zunachst zu untersu-
chen, ob der Einsatz von DIY-Tools eine herkémmliche Geschéaftsbeziehung zwischen
Anbieter und Kunde ermdglicht. Folglich wird im folgenden Absatz analytisch Gberprift,
ob die theoretischen Interaktionsmerkmale von B2B-Geschaftsbeziehungen durch den

Einsatz von DIY-Marktforschung erflllt werden.

Die qualitative Erhebung hat gezeigt, dass die DIY-Plattformen als Dienstleistungssub-
stitution erhebliches Interaktionspotenzial zwischen Kunde und Anbieter bergen. Die In-
teraktionsprozesse, die sich zwischen Kunde und Anbieter wahrend des Erwerbs sowie
wahrend der Nutzung ergeben, stellen identifizierte Interaktionsformen in B2B-Ge-

schaftsbeziehungen dar.32

Des Weiteren weisen bisherige Geschéaftsbeziehungen unter dem Einsatz von DIY-Platt-
formen alle von Hakansson und Snehota (1995) identifizierten Merkmale von B2B-Inter-
aktionsprozessen auf: Die Plattform wird zu Beginn kundenspezifisch angepasst (An-
passung). (Es gilt zu bericksichtigen, dass der Individualisierungsgrad durch das Stan-
dardisierungsmerkmal von DIY-Marktforschung jedoch begrenzt ist.) Dartber hinaus for-
dert die DIY-Plattform gemeinsame Wertschdpfungsprozesse zwischen Kunde und An-
bieter, indem sie kooperativ weiterentwickelt wird. So bietet der Kunde durch neue Ideen
der Plattformerweiterung wichtige Inhalte fir das Anbieterunternehmen, das letztendlich
die Operationalisierung der Idee ibernimmt (Kooperation). Durch den regen Austausch,

der durch die Nutzung von DIY-Software entsteht, ergeben sich personliche

324 \/gl. Zolkiewski, J.; Story, V., 2017, S. 173.
325 vgl. Meffert, H.; Bruhn, M., 2003, S.129 f.
326 \/gl. Backhaus, K.; Voeth, M., 2014.
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Kontaktsituationen zwischen Kunde und Anbieter (soziale Interaktion), die wiederum

durch regelmaRige Austauschprozesse charakterisiert sind (Routine).3?’

Es zeigt sich, dass die theoretischen Interaktionsmerkmale durch die Nutzung von auto-
matisierten DIY-Plattformen weitestgehend erfiillt werden. In Anbetracht der Tatsache,
dass der Status der Kundenbindung im Rahmen von Geschéftsbeziehungen Interakti-
onsprozesse zwischen Anbieter und Kunde voraussetzt,>?® asst sich sagen, dass Kun-
denbindung trotz der Substitution der Dienstleistung durch DIY-Software generell még-

lich ist.

Die Entwicklungsphasen eine Geschaftsbeziehung von Dwyer (1987), nach denen ein
ansteigender Interaktionsgrad zwischen Anbieter und Nachfrager die Kundenloyalitat
beglinstigt®?, lassen sich auf die Phasen und Inhalte der Customer Journey Map in Ab-
bildung 10 Ubertragen. So bezeichnet Dwyer (1987) die Aware- und die Appeal-Phase
als Wahrnehmungsphase, in der das Anbieterunternehmen bemerkt wird. Die Erkun-
dungsphase wird durch die Ask-Phase innerhalb der Customer Journey Map charakte-
risiert, in der das erste Mal dyadischer Kontakt zum Unternehmen entsteht. In dieser
Phase blicken der potenzielle Kunde und das Anbieterunternehmen gemeinsam auf die
Ziele des Kunden und entscheiden, ob eine Geschaftsbeziehung im Sinne von DIY-
Marktforschung Sinn ergibt. Sollte dies der Fall sein, wird die Geschaftsbeziehung durch
die zunehmenden Kontaktsituationen in der Ausweitungs-Phase intensiviert. Wie bereits
erwahnt, beinhaltet die Act-Phase der Customer Journey ein erhebliches Interaktions-
potenzial, das sich insbesondere durch eine enge Zusammenarbeit zwischen Kunde und
Anbieter auszeichnet. Die Weiterentwicklung der Plattform beruht auf einer wechselsei-
tigen Beziehung, indem der Kunde durch seine aufkommenden Bedlrfnisse Ideen fiir
die Plattformerweiterung entwickelt, die wiederum durch das Anbieterunternehmen tech-
nisch umgesetzt werden. In diesem Kontext lasst sich von einer gegenseitigen Abhan-
gigkeit sprechen, die nach Dwyer (1987) einen Treiber der Kundenbindung darstellt. So-
fern der Kunde mit der Performance des Anbieters in der Act-Phase zufrieden war, kann
sich ein Bindungsgefiihl auf der Kundenseite entwickeln, das sich durch eine gemein-
same Wertschatzung auszeichnet. Die gegenseitige Wertschatzung wird im Rahmen der
Advocate-Phase (vgl. Abb. 10.) durch gemeinsame Aktivitdten von Anbieter und Kunde
bestatigt. Folglich wird die Méglichkeit der Kundenbindung im B2B-Bereich durch das
Heranziehen des Modells der Entwicklungsphasen der Geschaftsbeziehung von Dwyer
(1987) nochmals bestatigt.

327 \/gl. Hakansson, H.; Snehohota, I., 1995, S. 9.
328 \/gl. Dwyer, F. et al., 1987, S. 21.
329 vgl. ebd.
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Die Advocate-Phase entspricht auf Grund ihrer Charakterisierung (Folgekauf, Weiter-
empfehlung, Cross-Selling) der Kundenbindungsphase.®*° Demnach geht es im Rahmen
dieser Arbeit darum, die Touchpoints, die bis zum Erreichen dieser Phase entstehen, zu

identifizieren und hinsichtlich ihres Kundenbindungspotenzials zu untersuchen.

Die Auswertung des Materials hat ergeben, dass insbesondere in der Act-Phase der
Customer Journey Potenziale fir viele Touchpoints zwischen Kunde und Anbieter lie-
gen. Die identifizierten Touchpoints lassen sich liberwiegend als kunden- und an-
bieterinitiiert sowie als personlich charakterisieren. Die routinierten Austauschpro-
zesse sowie das hohe Aufkommen an Kundenbedirfnissen in der Nutzungsphase flh-
ren zu einer kontinuierlichen und regelmafigen Austauschbeziehung zwischen Kunde
und Anbieter auf einer Uberwiegend persdnlichen Ebene. An dieser Stelle ist anzumer-
ken, dass der Bedurfnisgrad an Kontakt zum Anbieter vom Kundentyp abhangig ist und
das Ausmal} der Interaktionsprozesse — neben routinierten Austauschprozessen — vom
Eigenstandigkeitswillen sowie von den fachlichen Kompetenzen des Kunden abhangen.
Die persénlichen Touchpoints ergeben sich durch Telefonate, Video-Calls oder Vor-Ort-
Treffen. Als unpersonliche Touchpoints sind ein reger E-Mail-Verkehr sowie die Platt-
form-Kommunikation anzusehen. Unter Berlicksichtigung der Erkenntnis, dass personli-
che Interaktionen fir den Aufbau von Vertrauen in Geschéaftsbeziehungen notwendig
sind,?* stellt die Act-Phase der Customer Journey zunachst ein erhebliches Kundenbin-
dungspotenzial dar. Die Kunden werden dartber hinaus auch neben der Plattformnut-
zung durch offentliche Marketingaktivitaten sowie durch Inhalte, die direkt an den Kun-
den gerichtet sind, auf Unternehmen aufmerksam. So gibt der DIY-Trend Unternehmen
gegenwartig Anlass, kostenlose Schulungen anzubieten, um Kunden oder potenzielle
Kunden mehr mit der Materie DIY vertraut zu machen. An dieser Stelle wird ein anbie-
terinitiierter Customer-Engagement-Ansatz deutlich, womit das Anbieterunternehmen
dem Kunden einen Mehrwert aullerhalb der bestehenden Geschéaftsbeziehung bieten
mochte, der darauf abzielt, das Bindungsverhalten des Kunden zu verstarken.®*? Custo-
mer-Engagement Iasst sich auch in der gelebten Feedbackkultur der Unternehmen wah-
rend der Nutzung der DIY-Plattform erkennen. So integrieren Anbieterunternehmen ihre
Kunden in den Gestaltungsprozess der DIY-Plattform, indem sie als ,Feature-Tester"

fungieren und somit ein Mitspracherecht im Rahmen der Plattformentwicklung haben.

Diese Arbeit verfolgt die These, dass Kundenbindung durch eine positive Customer Ex-

perience erfolgt, die wiederum von positiven Einzelerfahrungen im Rahmen der

330 vgl. Kotler, P. et al., 2017, S. 79-83.
331 vgl. Vollmar, J. et al., 2013, S. 229.
332 \/gl. Youssef, Y. M. A. et al., 2018, S. 146.
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Customer Journey abhangt.3*® Die Tatsache, dass die Kunden im Rahmen der Nutzung
viele Bediirfnisse aufweisen, die zu vielen persdnlichen Touchpoints fliihren, kann einer-
seits eine Chance fiir die Kundenbindung und andererseits eine Herausforderung flr die
Kundenbindung darstellen. Im Hinblick auf die Erkenntnis, dass sich einzelne negative
Erfahrungen auf die gesamte Customer Experience auswirken,®** stehen die Anbieter
einer DIY-Plattform vor der Aufgabe, alle Kundenbedirfnisse, die wahrend der Nutzung
entstehen, kanallbergreifend zu berlcksichtigen und zu erflllen. Die Act-Phase weist
jedoch nicht nur direkte und indirekte Kunde-zu-Anbieter-Interaktionen, sondern auch
Kunde-zu-Kunde-Interaktionen sowie Kunde-zu-Drittanbieter-Interaktionen auf. Kunde-
zu-Kunde-Interaktionen entstehen einerseits durch anbieterinitiierte Verknipfungen und
andererseits auch durch eigenstandige Verknipfung zu Kunden in branchenspezifi-
schen Foren. Der bereitwillige Kundenaustausch wahrend der Geschéftsbeziehung fallt
im Rahmen des Beziehungsmarketings auch unter Engagement-Aktivitaten und kann
die Kundenbindung férdern.®® Es ist zu berlicksichtigen, dass es sich bei Kunde-zu-
Kunde-Interaktionen um fiir Unternehmen nicht steuerbare Touchpoints handelt,3*¢ wes-
halb das Kundenbindungspotenzial dieser Touchpoints auch von der Wahrnehmung und
den Erfahrungen des involvierten Interaktionspartners abhangt. Sollten diese positiv
sein, weisen die Touchpoints ein bedeutendes Potenzial fir die Kundenbindung auf, da
positive Mundpropaganda die Einstellung eines Kunden zu einem Anbieter stark beein-
flusst.3*” Ebenso wenig Einfluss hat das Anbieterunternehmen auf Touchpoints zwischen
dem Kunden und einem weiteren an der Geschéaftsbeziehung beteiligten Unternehmen.
Diese Touchpoints fallen unter die Kategorie ,,Customer-Owned Touchpoints“3*® und
kénnen im Rahmen von DIY-Marktforschung dann entstehen, wenn weitere Unterneh-
men — wie beispielsweise DIY-Softwareanbieter — an der Geschaftsbeziehung beteiligt
sind und eigenstandig vom Kunden kontaktiert werden. Die Entstehung dieser Touch-
points wird im Rahmen der Erhebung als méglich, aber selten beschrieben. Die Bewer-
tung dieser Touchpoints durch den Kunden hat jedoch direkte Auswirkungen auf die
Wahrnehmung der Customer Experience®*°, weshalb sie einen Risikofaktor fiir die Wei-
terfihrung der Geschéaftsbeziehung darstellen kénnten. Auch die kundeninitiierten Such-
und Austauschprozesse in branchenspezifischen Foren oder den sozialen Medien gel-

ten flir das Unternehmen als nicht steuerbar. Die Entstehung dieser sogenannten

333 \/gl. McColl-Kennedy, J. R. et al., 2015, S. 431.
334 vgl. Keller, B.; Séren, C.; 2019, S. 44 f.

335 Vgl. Bowden, J. L-H., 2009, S. 72.

336 \/gl. Kotler, P. et al., 2017, S. 79-83.

337 Vgl. Pansari, A.; Kumar, V., 2017, S, 304.

338 \gl. Manser Payne, E. et al., 2017.

339 vgl. Keller, B.; Séren, C.; 2019, S. 44 f.
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Social/External Touchpoints stehen in keinem direkten Zusammenhang zu DIY-Markt-
forschung, sondern gelten als Folge der vernetzten Gesellschaft und sind zu jeder Phase

der Customer Journey moglich.34°

Nun geht es darum, die Touchpoints zwischen Kunde und Anbieter inhaltlich zu unter-
suchen. Dabei spielt der Aspekt der Leistungsindividualisierung im Hinblick auf das Lo-
yalitatsverhalten von B2B-Kunden eine grof3e Rolle.3*' Diese wird im Rahmen von DIY-
Marktforschung durch die kundenspezifischen Plattformanpassungen des Anbieters er-
moglicht. Der Individualisierung sind durch den standardisierten Charakter von DIY-
Marktforschung jedoch Grenzen gesetzt. Dennoch kann die DIY-Plattform im Rahmen
der Standardisierung auf das Forschungsvorhaben des Kunden angepasst werden und
ermoglicht nachtragliche Anpassungswtinsche des Kunden, die sich in der Modifizierung
oder Erweiterung der Studie niederschlagen konnen. Ein weiteres loyalitatsrelevantes
Merkmal beruht auf der Mdoglichkeit beziehungsspezifischer Zusatzinvestitionen.3*? Die
DIY-Plattform birgt ein grofRes Potenzial an Zusatzinvestitionen, indem Kunden die Platt-
form abteilungsibergreifend einsetzen kénnen und auf diese Weise auch alle Studien,
die sich Uber den DIY-Ansatz realisieren lassen, Uber die Plattform abwickeln konnen.
Folglich kann die Plattform durch neue Studien erweitert werden — ohne dass erneut
hohe Investitionskosten fir den Kunden anfallen. Dartiber hinaus ermdglicht die Zusam-
menarbeit dem Kunden die Buchung von Zusatzleistungen, die sich auf Abschnitte des
Forschungsprozesses sowie auf die darauf aufbauende Analyse beziehen. Demnach
bietet DIY-Marktforschung eine gute Ausgangsbasis fUr loyalitatsrelevante Leistungen
im B2B-Bereich. Die Themen der personlichen Touchpoints, die im Rahmen der qualita-
tiven Erhebung identifiziert wurden, bestatigen das Bedurfnis des Kunden nach beiden

Leistungsmerkmalen.

Alle Touchpoints, die im Rahmen der Act-Phase durch den Kauf sowie durch den
Einsatz von DIY-Plattformen entstehen, werden im Rahmen dieser Arbeit als ,,neue
Touchpoints“ identifiziert. Demnach lasst sich sagen, dass die Act-Phase viele neue
und hinsichtlich ihres Typs unterschiedliche Touchpoints aufweist, die einerseits durch
ihren personlichen Charakter und andererseits durch ihren inhaltlichen Charakter ein
hohes Kundenbindungspotenzial ausweisen. Dennoch gehen von der Vielzahl an
Touchpoints aus Risiken aus, da Unternehmen vor der Herausforderung stehen, alle
vom Kunden verwendeten Kanale zufriedenstellend zu bedienen.®*® Zudem entstehen

aus der Geschaftsbeziehung der beteiligten Akteure sowie Erfahrungen mit anderen

340 v/gl. Lemon, K. N.; Verhoef, P. C, 2016, S. 78.
341 vgl. Zimmer, M. et. al., 2010, S.113 f.

342 vgl. ebd.

343 vgl. Grémmer, T.; Mellinghaus, M., S.179 ff.
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Kunden fir das Anbieterunternehmen nicht beeinflussbare Einzelerfahrungen im Rah-

men der Customer Journey.

Die Erhebung verweist darliber hinaus auch auf kritische Situationen zwischen Kunde
und Anbieter, die im Rahmen der Act-Phase auftreten konnten. Diese beziehen sich
wahrend der Plattformnutzung insbesondere auf technologische Aspekte, was sich mit
den wissenschaftlichen Erkenntnissen zu Unzufriedenheitsfaktoren wahrend der Nut-
zung von SST deckt.®** An dieser Stelle besteht schneller Handlungsbedarf des Unter-
nehmens, um negative Erfahrungen zu vermeiden. So kénnen technische Probleme die
Kundenbeziehung negativ beeinflussen.®* Weitere ,Pain Points“ der Kunden beziehen
sich auf etwa entstehende Ressourcenmangel, welche die Nutzung einer DIY-Plattform
erschweren. Im Hinblick auf das anbieterseitige Ziel der Unternehmen, positive Kun-
denerlebnisse aus Kundenbindungsgriinden zu schaffen, entsteht an dieser Stelle die
Notwenigkeit, dem Kunden Unterstitzung anzubieten, um den Ressourcenmangel auf-
zufangen und positive Emotionen auf der Kundenseite zu férdern. Generell besteht ein
kontinuierlicher Bedarf an Unterstitzung im Rahmen der gesamten Act-Phase — der Um-
fang sowie die Ansatzpunkte, in denen Unterstlitzung vom Anbieterunternehmen gefor-
dert wird, sind kundenindividuell und erfordern aus diesem Grund ein grundlegendes
Verstandnis von Kundenbedirfnissen. Das setzt allerdings persénliche Austauschpro-
zesse voraus.>* Einen weiteren wichtigen Punkt stellt die Beriicksichtigung von Kunden-
bedilrfnissen im Rahmen der Plattformentwicklung dar. Sie zu ignorieren, kénnte zu ei-
nem wechselbereiten Kundenverhalten fihren, was als ein gegenteiliges Verhalten von
Kundenbindung charakterisiert wird.**” Konfliktpotenzial, das im Rahmen kooperativen
Arbeitens entstehen kann,**® kann dadurch ausgeldst werden, dass Kunden Bediirfnisse
Uber den vereinbarten Standardisierungsgrad hinaus aufweisen. Aufkommende Kun-
denbedirfnisse wahrend der Nutzung im Hinblick auf Studiendesigns stellen Anbieter-
unternehmen vor die Herausforderung, den vereinbarten Standardisierungsgrad der
Plattform nicht zu Gberschreiten. Die Situation, dass sich Forschungsvorhaben im Rah-
men der Nutzung weiterentwickeln und zunehmend komplexer werden, kénnte zur
Wahrnehmung von Grenzen der Plattform fiihren. Auf diese Problematik sollten Anbie-

terunternehmen sensibel reagieren kdnnen und vorbereitet sein.

Die Ergebnisse der Erhebung lassen den Schluss zu, dass eine Reduktion des persén-

lichen Kontaktes aufgrund von DIY-Marktforschung zwar mdglich ist, in der

344 vgl. Pujari, D., 2004.

35 vgl. Johns, R., 2014, S. 7.

346 \/gl. Lemke et al., 2011, S. 861-864.

347 \Vgl. Becker, R.; Kaerkes, W., 2007, S. 21 f.
38 \gl. lvens, B.; Leischnig, A., 2015, S. 58.
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gegenwartigen Praxis jedoch bislang das Gegenteil wahrgenommen wird. Sofern der
Kunde die DIY-Plattform ganzlich selbststandig bedienen kann, wirden nach Aussagen
der Experten einige Kontaktsituationen, die durch den Unterstitzungsbedarf des Kunden
entstehen, wegfallen. Dennoch bleiben routinierte Austauschprozesse sowie die Platt-
form betreffende gemeinsame Weiterentwicklungsmechanismen bestehen und ermdgli-
chen laut der Experten eine partnerschaftliche Beziehung zwischen Kunde und Anbieter.
Die beschriebene partnerschaftliche Beziehung, die durch den DIY-Ansatz entsteht, wird
in der gegenwartigen B2B-Literatur unter anderem als Kundenanforderung einer positi-

ven Customer Experience angesehen.3#°

Generell lasst sich auf Basis der Erhebung sagen, dass die von Lemke (2011) identifi-
zierten Kundenanforderungen an die Customer Experience im B2B-Segment durch die
Eigenschaften der DIY-Plattform sowie durch die dadurch entstehenden intensiven Aus-

tauschprozesse weitestgehend realisiert werden:

¢ Die Transparenz der Plattform ermdglicht dem Anbieter eine Uberpriifung der

Stimmigkeit aller DIY-Forschungsprozesse.

¢ Flexible nachtragliche Anpassungen der Studie kénnen durch den Anbieter

vorgenommen werden.

¢ Intensive Austauschprozesse ermoglichen ein implizites Verstandnis von
Kundenbedirfnissen sowie ein Auseinandersetzen mit kundenspezifischen

Zielvorstellungen.

¢ Regelmalige Austauschprozesse ermoglichen ein anbieterseitiges Hinterfra-

gen und Stimulieren der Zielsetzung des Kunden.

¢ Die identifizierten Kundenerwartungen an DIY-Marktforschung kénnen durch

die identifizierte Ressourcenintegration des Anbieters erflllt werden,

¢ Die gemeinschaftliche Weiterentwicklung der Plattform entspricht den gegen-
wartigen Erwartungen der Kunden an eine partnerschaftliche Geschéftsbe-

ziehung.3*®

Die erhobenen Daten zeigen, dass die Zusammenarbeit im Rahmen der Act-Phase au-
Rergeschaftliche Touchpoints zwischen Kunde und Anbieter férdern, indem im An-
schluss der Zusammenarbeit gemeinsamen Tatigkeiten zwischen Kunde und Anbieter
im Sinne von Kooperationen zustande kommen. Gemeinsame offentliche Auftritte fun-

gieren einerseits als Marketingaktivitat fur beide Parteien und stellen andererseits auch

349 Vgl. Lemke et al., 2011.
350 v/gl. Lemke et al., 2011, S. 857.
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eine Kooperation im Sinne einer 6ffentlichen, anbieterinitierten Kunde-zu-Anbieter-In-
teraktion dar. Auch die Tatigkeit des Kunden als Werbebotschafter stellt eine aulerge-
schaftliche o6ffentliche Kunde-zu-Kunde-Interaktion dar und verweist erneut auf den
Customer-Engagement-Ansatz. Die Bereitschaft der Kunden zu gemeinsamen o6ffentli-
che Aktivitaten sowie das o6ffentliche Bekennen zu einem Unternehmen setzen bereits
ein Bindungsgefiihl des Kunden voraus.**' Dieses kann sich jedoch durch die oben ge-
nannten Engagement-Marketing-Aktivitdten nochmals verstarken und eine langfristige
Kundenbindung hervorrufen.®®? Aus diesem Grund sind die auRergeschaftlichen Aktivi-
taten zwischen Kunde und Anbieter auf der Advocate-Phase festgehalten (s. Abb. 19).
Je nach Betrachtungsperspektive der Customer Journey kénnten diese jedoch auch in
der Aware-Phase angesiedelt sein und als attraktive Marketingmafinahme fir potenzi-
elle Kunden fungieren. Customer-Engagement, welches das Ziel der Kundenbindung
durch das Generieren auBergeschaftlicher Mehrwerte fiir den Kunden verfolgt®>?, kénnte
dariber hinaus durch die Griindung einer Kunden-Community geférdert werden, in der
sich Kunden Uber ihre Erfahrungen mit DIY-Marktforschung austauschen. Ein ahnlicher
Gedanke wurde bereits durch anbieterinitiierte Events realisiert, die das Ziel verfolgen,
Austauschprozesse zwischen Kunde und Unternehmen und Kunden untereinander zu

fordern.

In Anbetracht der Tatsache, dass vergangene Touchpoints zukiinftige Erfahrungen im
Rahmen der Customer Journey beeinflussen** und es sich bei der Customer Journey
um einen ganzheitlichen und sich wiederholenden Prozess handelt®*®, sollten alle Pha-
sen als gleich wichtig und relevant fur die anvisierte Kundenbindung bzw. das Erreichen
der Advocate-Phase angesehen werden. Auch wenn persdnliche Kontaktsituationen fiir
den Aufbau einer langfristigen Geschaftsbeziehung im B2B-Segment in der bestehen-
den Literatur als mafgeblich beschrieben werden®%, sollte berlicksichtigt werden, dass
direkte Kontaktsituationen der Act-Phase unter Betrachtung des Customer-Journey-Pro-
zesses durch indirekte Kontaktsituationen der Aware- und Ask-Phase ausgeldst oder

verhindert werden.

DIY-Marktforschung birgt im Rahmen der Aware- und ASK-Phase auch Potenzial flr
negative Emotionen, die den Kundenbindungsprozess durch einen Abbruch der Custo-

mer Journey negativ beeinflussen konnen.* Durch den automatisierten

351 Vgl. Pansari, A.; Kumar, V., 2017, S. 295 ff.

352 \gl. Harmeling, C. M. et al., 2017, S. 313.

353 Vgl. Gill et al., 2017, S. 45.

354 \V/gl. Halvorsrud et al., 2016, S. 846.

385 Vgl. Kruse Brandao, T.; Wolfram, G., 2018, S. 97.
3% Vgl. Vollmar et al., 2013, S. 229.

357 Vgl. Pandey, S. K.; Mookerjee, A., 2018, S. 173 f.
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Marktforschungsprozess kdnnten sich viele Marktforscher durch Technologie bedroht
fihlen und befiirchten, ersetzt zu werden und aus dieser Reaktion im Rahmen der A-
ware-Phase eine negative Einstellung gegentber DIY-Marktforschung entwickeln. Der
Stellenwert der Marktforscher kbnnte in dem Moment, in dem die Stichworte ,automati-
siert” und ,Marktforschung® in einem Zusammenhang fallen, vorerst infrage gestellt wer-
den. Auch wenn es eigentlich darum geht, Marktforscher mehr Zeit fiir komplexe Studien
und Interpretationsleistungen zu erméglichen, kdnnte zunachst ein vorschnelles Urteil
auf der Kundenseite gefallt werden, das die Customer Journey bereits zu Beginn negativ
beeinflusst. Die Erhebung verweist ebenfalls auf gewisse Unsicherheiten potenzieller
Kunden im Hinblick auf DIY in der Vorkaufphase, da sie aufgrund von mangelndem Wis-
sen nicht einschatzen kénnen, ob DIY-Marktforschung die richtige Lésung fur ihr Prob-

lem darstellt.

Aus diesem Grund stellt Aufklarung durch Marketing in der Aware-Phase wichtige
Touchpoints dar — potenzielle Kunden mussen Uber die Bedeutung und Konsequenzen
von DIY-Marktforschung informiert werden. Wirkungsvolle Marketingaktivitaten fir po-
tenzielle Kunden stellen beispielsweise gemeinsame Auftritte von DIY-lberzeugten An-
bieterunternehmen und Kunden sowie auch Testimonial-Tatigkeiten durch Kunden dar-

stellen.

Darlber hinaus begiinstigt die Substitution der Dienstleistung durch Technologie im
Sinne von ,software as a service” den Gedanken, dass die ausgelagerte Dienstleistung
keinen menschlichen Ressourceneinsatz mehr impliziert und aus diesem Grund ein ho-
her Preis darf nicht gerechtfertigt ist. Marktforschung als Lizenzmodell kénnte aus die-
sem Grund ein Diskussionsthema im Rahmen der Ask-Phase darstellen. An dieser Stelle
muss das Anbieterunternehmen die potenziellen Kunden vom Wert und Nutzen der Platt-

form Uberzeugen, damit dieser in die Act-Phase Ubergeht.

Schlussbetrachtung

Die Analyse beweist, dass der Einsatz von DIY-Marktforschung im Hinblick auf die
durch den Kauf, die Implementierung sowie die Nutzung entstehenden Touch-
points ein hohes Kundenbindungspotenzial aufweist. Die identifizierten Touchpoints
der Act-Phase lassen sich weitestgehend durch personliche und Brand-Owned
Touchpoints beschreiben, die dadurch charakterisiert sind, dass sie durch den Anbie-
ter im Sinne der Kundenbindung beeinflussbar sind. Dennoch kommt es wahrend der
Nutzung auch zu kanalubergreifenden Austauschprozessen zwischen Kunde und An-
bieter (identifizierte Kanale: Telefon, E-Mail, Plattform, Video-Call, Website), die letzt-
endlich zu einer Variation personlicher und unpersoénlicher Touchpoints im Rah-

men der Geschaftsbeziehung fiihren. Die Bedienung der Vielzahl an personlichen
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Touchpoints stellt eine Herausforderung flir Unternehmen dar, wenn in Betracht gezo-
gen wird, dass nur ,positiv bewertete Erfahrungen [...], die zudem tiber alle Interaktions-
punkte ein konsistentes Bild von der Leistungsfahigkeit des B2B-Dienstleisters zei-
gen“®8 zu einer Weiterflinrung der Geschéftsbeziehung fiihren. Einen etwaigen Risi-
kofaktor im Hinblick auf die Kundenbindung stellen nicht beeinflussbare Custo-
mer-Owned Touchpoints dar, die zu jeder Phase der Customer Journey durch kun-
deninitiierte Interaktionsprozesse zustande kommen kénnen. Ebenso nicht beeinfluss-
bar sind Social/External Touchpoints, welche die Customer Experience gleicher-

mafen beeinflussen.

Die DIY-Plattform lasst sich als ein neuer grof3er Touchpoint beschreiben, der insbeson-
dere flir das Auslosen vieler weiterer Touchpoints im Rahmen der Act-Phase verantwort-
lich ist. Die Merkmale der DIY-Plattform beguinstigen ein Bindungsverhalten des Kunden,
da sie fir die Kundenbindung notwendige Voraussetzungen implizieren. Dennoch birgt
DIY-Marktforschung im Rahmen der Vorkauf-, Kauf- und Nutzungsphase identifiziertes
Konfliktpotenzial, auf das Anbieterunternehmen zwingend vorbereitet sein missen, um

negativen Kundenerfahrungen vorzubeugen.

Die Zwischen-These, dass SST aufgrund einer Reduktion des persoénlichen Kontaktes
negative Auswirkungen auf die Kundenbindung hat, kann im Hinblick auf automatisierte

DIY-Marktforschung vorerst nicht bestatigt werden.

358 \/gl. Voeth, M.; Loos, J., 2012, S. 371.
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8. Schlussfolgerungen

Abschlielend erfolgt in diesem Kapitel nun die Schlussbetrachtung der Forschungsar-
beit. Zunachst wird die Erhebungsmethode sowie die daraus ausgewerteten Ergebnisse
kritisch reflektiert. Daraufhin folgen Implikationen fir die Praxis, die insbesondere Hand-
lungsempfehlungen fiir Unternehmen darstellen sollen. Am Ende werden die For-

schungslimitation sowie der aus der Arbeit entstandene Forschungsbedarf aufgezeigt.

8.1 Kritische Reflexion

In der vorliegenden Thesis wurde das Ziel verfolgt, mittels einer explorativen Erhebungs-
methode in Form von semi-strukturierten Experteninterviews Touchpoints im Rahmen
der Customer Journey, die durch automatisierte DIY-Marktforschung entstehen kénnten,
zu identifizieren. Die identifizierten Touchpoints wurden im Anschluss auf ihnr Kundenbin-
dungspotenzial im B2B-Bereich untersucht. Kundenbindung beruht im Rahmen dieser
Arbeit auf im Theorieteil erlauterten B2B-Interaktionsprozessen, die wiederum leistungs-
relevanten Merkmalen unterliegen. Unter Berticksichtigung der Theorie des Beziehungs-
marketings, die besagt, dass die Kundenbindung von der vom Kunden wahrgenomme-
nen Beziehungsqualitat abhangt, die wiederum das Gesamterlebnis aller Teilerfahrun-
gen darstellt, wird Kundenbindung im Rahmen dieser Arbeit als das Resultat eines po-
sitives Gesamtkundenerlebnisses (Customer Experience) dargestellt. Des Weiteren wird
im Rahmen dieser Arbeit davon ausgegangen, dass Vertrauen, das als Treiber der Kun-
denbindung fungiert, nur Gber persénliche Austauschprozesse zum Anbieter entstehen
kann. Aus diesem Grund wurden die identifizierten Touchpoints auf Basis folgender
Merkmale auf ihr Kundenbindungspotenzial tberprift: Persénlichkeitsfaktor, loyalitats-
relevante B2B-Leistungen, B2B-Customer-Experience-Anforderungen. Dartber hinaus
wurden etwaige negative Emotionen und Erfahrungen aus den Interviews abgeleitet, die
Anbieterunternehmen zukilnftig dabei helfen kénnen, negative Kundenerfahrungen im

Rahmen der Customer Journey zu reduzieren.

Aufgrund der bislang wenig erforschten Materie wurde ein explorativer Forschungsan-
satz mit qualitativen Experteninterviews herangezogen. Angesichts des Forschungsde-
siderats zu DIY-Marktforschung stellt diese Methode gegenwartig die passendste Erhe-
bungsmethode dar, um Erkenntnisse Uber den Customer-Journey-Prozess im Hinblick
auf DIY-Marktforschung zu erlangen. Es ist jedoch zu beachten, dass sich unter den
befragten Experten unterschiedliche Anbieterunternehmen sowie ein bestimmter Kun-
dentyp befinden und im Rahmen dieser Arbeit Unterschiede zwischen verschiedenen
DIY-Plattformen und Anbieterunternehmen nicht untersucht wurden. Aus diesem Grund
fungiert die Arbeit als ein erster Uberblick (iber DIY-Marktforschung generell und ver-

weist auf die Notwendigkeit, in zuklnftigen Arbeiten zu diesem Thema die
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Anbieterunternehmen und DIY-Plattformen differenzierter zu betrachten. Dartber hinaus
besteht bei qualitativen Erhebungen immer das Risiko der Ergebnisverzerrung durch
Fehler im Rahmen der Erhebung. Bezogen auf die vorliegende Arbeit bestand die Ge-
fahr, dass Anbieterunternehmen kundenspezifische Aspekte von DIY-Marktforschung
anders bzw. positiver darstellen, als es in der Realitat der Fall ist, um potenzielle Kunden
zu gewinnen. Driber bertcksichtigt die Auswahl der Interviewpartner nur einen Platt-
formnutzer, weshalb weitere flir Kunden wichtige Touchpoints bislang verborgen bleiben
kénnten. Von daher beleuchtet diese Forschungsarbeit deutlich mehr die Anbieterseite

der DIY-Marktforschung und kann noch keine allgemeingultige Aussage Uber sie treffen.

Die Erhebung hat gezeigt, dass der Einsatz von DIY-Marktforschung eine herkémmliche
B2B-Geschaftsbeziehung ermdglicht, da der DIY-Ansatz geschaftsbeziehungstypische

Interaktionsprozesse nicht ausschlief3t.

Durch den Erwerb und die Nutzung einer DIY-Plattform entsteht eine sehr lange Act-
Phase im Rahmen der Customer Journey, die viele neue Touchpoints impliziert. Es ent-
stehen einerseits unpersénliche Touchpoints durch unterschiedliche Kommunikations-
kanale wahrend der Plattformnutzung sowie intensive personliche Austausch-Prozesse
zwischen Kunde und Anbieter. An dieser Stelle ist zu erwahnen, dass die Plattform selbst
als Kommunikationskanal flir Kunde und Anbieter fungiert, womit das Ziel einer effizien-
ten Kommunikationsstruktur durch transparente Kommunikationsprozesse verfolgt wird.
Die intensiven Austauschprozesse sind jedoch zu einem Grolteil darin begriindet, dass
der Kunde die Plattform zwar eigenstandig nutzen, jedoch oftmals nicht allein weiterent-
wickeln kann. Aus diesem Grund kénnte man die Arbeit zwischen Kunde und Anbieter
im Hinblick auf DIY-Marktforschung als partizipative, partnerschaftliche Zusammenarbeit
beschreiben, die mit der Theorie der S-D Logic begriindet werden kdénnte, wonach der
Wert der Dienstleistung erst durch eine partizipative Ressourcenintegration von Anbieter

und Kunde entsteht.

Der Inhalt der persénlichen Austauschprozesse innerhalb der Act-Phase verweist auf
loyalitatsrelevante Leistungen im B2B-Bereich und zeigt zudem, dass die Erflllung der
Kundenanforderungen an die B2B-Customer-Experience durch die partnerschaftliche
Arbeit Gber die DIY-Plattform maoglich ist.

Auf Basis der Austauschprozesse in der Act-Phase entstehen Kooperationen im Sinne
von Customer-Engagement-Aktivitaten, die einerseits ein Indiz fir die Kundenbindung

sind und andererseits fir eine weitergehende Festigung der Bindung sorgen kdnnen.

Im Hinblick auf die theoretischen Erkenntnisse zum Thema Kundenbindung im B2B-Be-
reich lasst sich sagen, dass DIY-Marktforschung ein enormes Kundenbindungspotenzial

aufweist.
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Dennoch impliziert der Einsatz von DIY-Marktforschung auch kritische Situationen im
Hinblick auf die Kundenbindung. Diese werden bereits durch negative Emotionen in der
Aware-Phase ausgel6st und beziehen sich beispielsweise auf mangelnde Kenntnisse
und damit verbundenes Misstrauen gegenuber DIY-Marktforschung sowie auf den inne-
ren Konflikt der Marktforscher hinsichtlich der Akzeptanz des Automatisierungsprozes-
ses, der den Stellenwert der Marktforschung auf den ersten Blick schmalern konnte.
Darliber hinaus besteht das Risiko, dass der Wert der Plattform in der Vorkaufphase
nicht wahrgenommen wird, sodass es im Hinblick auf anstehende Investitionskosten

Konfliktpotenzial gibt.

Wahrend der Nutzung fihren insbesondere Systemstérungen der Plattform zu negativen
Kundenerfahrungen. Aber auch die Wahrnehmung von Grenzen der Plattform durch die
Identifikation fehlender Funktionen oder durch Kundenbedurfnisse im Hinblick auf For-
schungsvorhaben, die im Rahmen der Plattform nicht realisiert werden kénnen, stellen

Pain Points im Rahmen der Customer Journey dar.

Zusatzlich besteht immer das Risiko negativer externer Einfllisse, die die Wahrnehmung
des Kunden beeinflussen, womit die Customer Journey auch externen Erfahrungen un-

terliegt.

Anbieterunternehmen stehen folglich vor der Herausforderung, potenzielle Kunden erst
einmal von DIY-Marktforschung und ihrem Wert Gberzeugen zu miissen, bevor sie das
Bindungspotenzial der DIY-Plattform nutzen kénnen. Kundenbindungspotenzial in der
Aware-Phase, dass sich durch die Zusammenarbeit zwischen Kunde und Anbieter in der
Act-Phase ergibt, besteht insbesondere in 6ffentlichen Kooperationen zwischen Kunden

und Anbietern sowie offentlichen Kunde-zu-Kunde-Interaktionen.

Hinzu kommt, dass es flir Anbieterunternehmen schwierig werden kann, alle Touch-
points im Rahmen der Act-Phase zufriedenstellend zu bedienen, wenn der Wunsch nach
Weiterentwicklung seitens der Kunden zunimmt, was aber gerade im Hinblick auf die
Bedeutung der Customer Experience flr die Kundenbindung im B2B-Bereich ausschlag-

gebend ist.

Schlussendlich I&sst sich sagen, dass dem grofien Kundenbindungspotenzial etwaige

Risiken gegenlberstehen, fir die es Lésungsansatze zu entwickeln gilt.

8.2 Implikationen flir die Praxis

Um die Potenziale innerhalb der Act-Phase flir die Kundenbindung nutzen zu kénnen,
mussen potenzielle Kunden zunachst von DIY-Marktforschung tberzeugt werden. Dem
Eintreten der Kunden in die Act-Phase stehen Barrieren gegeniber, die es zu Uberwin-

den qilt:
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Dem Misstrauen sowie der Unsicherheit gegenuber DIY-Marktforschung sollten durch
aktive MalRnahmen des Anbieterunternehmens begegnet werden. Aktive MalRnahmen
kdnnten sich beispielsweise durch gezielte, aufklarende Marketingaktivitaten realisieren
lassen. Im Hinblick auf die Wirkung von Kundenmeinungen auf Kunden, bietet sich ins-
besondere gemeinsam generiertes Marketing von Kunde und Anbieter in der Aware-
Phase an. Zudem kdnnten Unsicherheiten des Kunden durch das Angebot einer Probe-
zeit fur die Plattform begegnet werden. Eine Probezeit gabe Unternehmen die Chance,
ihre Kunden von der Jahreslizenz der DIY-Plattform zu Uberzeugen und folglich eine
langfristige Beziehung zu ihnen aufzubauen. Das Angebot einer Probezeit konnte Kun-
den auch den Wert sowie die Mdglichkeiten der Plattform naherbringen, deren Preis auf-
grund der Jahreslizenz eine hohe Anfangsinvestition und somit eine Hurde fiir potenzi-
elle Kunden darstellt. Zudem sollten Anbieterunternehmen generell direkt Kontakt zu in-
teressezeigenden Kunden aufnehmen und sie in ihrer Ahnungslosigkeit und Unsicher-
heit nicht allein lassen. Aufgrund des noch vorherrschenden Wissensmangels Gber DIY-
Marktforschung und den daraus resultierenden Unsicherheiten, sollte der erste dyadi-
sche Kontakt bereits in der Ask-Phase stattfinden, sofern der Kunde nicht bereits aktiv

akquiriert wurde.

Um wiederum den Bindungszustand in der Advoctae-Phase zu erreichen, miissen Un-
ternehmen innerhalb der Act-Phase gut performen. Auch die Act-Phase birgt aktuell et-

waige Risiken, die es zu Uberwinden gilt:

Unternehmen sollten Kundenbeddurfnisse, die aulRerhalb der Mdglichkeiten einer DIY-
Plattform liegen, nicht unbertcksichtigt lassen. Um den Kunden an dieser Stelle nicht an
die Konkurrenz zu verlieren, sollten sich Anbieterunternehmen ein zweites Standbein flr
komplexe Studienanforderungen schaffen. Die Umsetzung kdnnte durch zwei Mdéglich-
keiten erfolgen: Eine zusatzliche interne Marktforschungsabteilung oder eine Koopera-
tion mit einem Full-Service-Institut. Aullerdem sollten Anbieterunternehmen die Rele-
vanz des Marktforschers im Rahmen des DIY-Prozesses offen kommunizieren und die
Marktforschungsabteilung des Kunden auf diese Weise empowern. Damit lieRe sich der
Gedanke, dass DIY-Marktforschung den Stellenwert der Marktforscher in Frage stellt,

relativieren.

Weitere kundenbindende Potenziale von DIY-Marktforschung, die sich aus den Inter-
views entnehmen lassen, beziehen sich auf die Grindung von Kunden-Communities.
Diese konnten einerseits als Austauschmdglichkeiten fur Kunden untereinander fungie-
ren und andererseits fir Unternehmen wichtige Erkenntnisse Uber Meinungen und Be-
dirfnisse offenbaren. Darliber hinaus kénnten Anbieterunternehmen die Transparenz
der Plattform nutzen, um bessere Insights uUber ihre Kunden in Erfahrung zu bringen,

worauf basierend kundenspezifische Zusatzangebote erfolgen kénnten. Letzteres
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Potenzial spielt insbesondere fiir Kunden, die im Rahmen der Geschaftsbeziehung sehr

eigenstandig agieren, eine wichtige Rolle.

Die Automatisierung von Prozessen sowie effiziente Loésungen werden in der Marktfor-
schung zukinftig noch relevanter werden, weshalb es umso wichtiger ist, sich mit der
Customer Journey des Kunden, die sich durch die automatisierte Marktforschung ergibt,
auseinanderzusetzen. Die fortschreitende Digitalisierung fuhrt dazu, dass sich Techno-
logien in einem Status stetiger Weiterentwicklung befinden und folglich auch Bedurfnisse
und Aktivitaten der Kunden beeinflussen. Aus diesem Grund fungieren die Beobachtun-
gen zu Touchpoints im Rahmen dieser Erhebung nur als eine Momentaufnahme und
sollten durch das Anbieterunternehmen einer regelmafligen Prifung unterliegen, um
eine langfristige Kundenbindung zu ermdglichen. Zudem sollten sich Unternehmen auf
die Situation vorbereiten, dass Kunden im Rahmen von DIY-Marktforschung zunehmend
unabhangiger werden. Der vorherrschende Effizienzgedanke des gegenwartigen Mark-
tes kdnnte Optimierungsmalnahmen im Hinblick auf die Nutzerfreundlichkeit der Platt-
form hervorrufen. Das wirde sich insofern auf die Kundenbeziehung auswirken, als dass

Kunden ihre Weiterentwicklungswiinsche in naher Zukunft selbststandig realisieren.

8.3 Limitation

Es handelt sich bei den Ergebnissen der Untersuchung lediglich um erste Tendenzen
von Kundenbindungspotenzialen, die durch den Einsatz von DIY-Marktforschung entste-
hen kdnnten. DIY-Marktforschung gilt als eine neue Wissenschaft, die bislang keine For-
schungsstandards aufweist. |hr agiler Charakter erschwert aulerdem die Entwicklung
von wissenschaftlichen Standards. Um sich dem Forschungsfeld zu nahern, sind andere
Methoden denkbar, diese missen jedoch noch entwickelt werden. Ebenso kénnten wei-
tere Forschungsansatze andere Zugange zu dem Verhaltnis von Kundenbindung und

DIY-Marktforschung im B2B-Bereich erdffnen.

Daruber hinaus bezieht sich diese Arbeit auf das deutsche Forschungsfeld. Es wurden
zu 80% Experten befragt, die sich auf der Anbieterseite von DIY-Marktforschung positi-
onieren. Aus diesem Grund sollte sich die Forschung zukiinftig mit der Kundenseite aus-
einandersetzen, um etwaige, bisher nicht identifizierte Touchpoints, Potenziale und Ri-
siken, die mit DIY-Marktforschung in Verbindung stehen, ausfindig zu machen. Vor dem
Hintergrund, dass im Rahmen dieser Arbeit zunachst diverse DIY-Plattformen unter-
sucht wurden, bietet sich flr zuklnftige Forschungsarbeiten die Konkretisierung durch
die Untersuchung einzelner Plattform-Typen an, um moégliche Unterschiede im Hinblick

auf das Kundenbindungspotenzial ausfindig zu machen.
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