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Geleitwort AV

Geleitwort

Die Arbeit ist im Forschungsfeld ,,Mass Customization® angesiedelt. Bei diesem Konzept der Wert-
schépfung werden Kunden aktiv in betriebliche Leistungserstellungsprozesse integriert. In der Konse-
quenz wandeln sich die Wertschopfungsprinzipien, die der Leistungserstellung zu Grunde liegen, tiefge-
hend. Es entsteht eine Wertschépfungspartnerschaft — eine ,,interaktive Wertschépfung® — die von
einem Prozess der kooperativen und freiwilligen Zusammenarbeit zwischen Hersteller und Kun-
de geprigt ist. Die Kundenintegration bei interaktiven Wertschopfungsprozessen geht dabei weit tiber

die Rolle des Kunden als externer Faktor im klassischen Dienstleistungsgeschift hinaus.

Wird aus einer unternehmensbezogenen Wertschopfung eine interaktive Wertschépfung mit dem
Kunden als Wertschopfungspartner, dann bestimmen die Beitrdge und das Leistungsvermégen des
Kunden die Effizienz und Effektivitit der unternehmerischen Leistung mit. Nicht nur der Anbieter hat
Einfluss auf den Erfolg des Wertschépfungsprozesses, sondern auch der Kunde bestimmt die Qualitit
der gemeinsamen Leistungserstellung sowie die Ausprigung nachgelagerter Gréfien wie der wahrge-
nommenen Kundenzufriedenheit. Der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und unterneh-
merischem Erfolg wurde in vielen Untersuchungen nachgewiesen, womit die betriebswirtschaftliche
Relevanz der Thematik offenkundig wird.

Vor diesem Hintergrund behandelt die vorliegende Arbeit von Melanie Miiller eine aktuelle Thematik:
die Operationalisierung und Messung der Kompetenz von Kunden, die in die Leistungserstellung integ-
riert werden, und die Auswirkungen des untersuchten Konstruktes auf den Unternehmenserfolg. Der
Begrift Kundenintegrationskompeteng beschreibt die Kompetenz, die Kunden fiir gemeinsame Wertschop-
fungsaktivititen bendtigen und lisst sich in drei Komponenten untergliedern: die Fachkompetenz des

Kunden, seine Sozialkompetenz sowie die Motivation auf Kundenseite.

Die Untersuchungen iiber die Bedeutung der Kundenintegrationskompetenz bei interaktiver Wert-
schopfung konzentrieren sich auf zwei Schwerpunkte: den Einbezug von Kunden in die Konfiguration
(,;Co-Design®) individueller Produkte sowie den Prozess der Leistungserstellung im Sinne von Mass
Customization. Mass Customization bedeutet die Herstellung individualisierter Produkte mit den Effi-
zienzanforderungen einer vergleichbaren Massenproduktion. Ein wesentlicher Beitrag zur Erlangung
dieser Effizienz ist die Uberfithrung der spezifischen Bediirfnisse in eine konkrete Produktspezifikation
durch die Kunden. Diese mit einem dedizierten Konfigurationstool vollzogene Aufgabe ist zum einen
erfolgskritisch fiir die spitere Ubereinstimmung der Kundenbediirfnisse mit dem fertigen Produkt, zum
anderen aber auch eine ,,potenzielle Falle®, gekennzeichnet durch hohe Komplexitit und Unsicherheit
fir die Kunden. Nur wenn die Kunden eine austeichende und passende Kundenintegrationskompetenz
besitzen, so die These der Autorin, kénnen sie den Konfigurationsvorgang erfolgreich bewiltigen. Dies
sollte sich in einer héheren wahrgenommenen Servicequalitit sowie einer gestiegenen Kundenzuftie-
denheit niederschlagen — durch besser passende Produkte und eine als geringer wahrgenommene

Komplexitit.



VI Geleitwort

Untersuchungsziel der empirischen Analyse ist die Konzeptualisierung und Operationalisierung von
Kundenintegrationskompetenz und die Entwicklung eines entsprechenden Messinstrumentariums. Die Un-
tersuchungen basieren auf explorativen Erhebungen und quantitativ analytischen Methoden einer Kun-
denbefragung in vier Branchen. Ziel der Analyse ist die Erforschung von Zusammenhingen von Kun-
denintegrationskompetenz und  Unternehmenserfolg, letzteres  operationalisiert  durch — zwei
Erfolgskennziffern auf der Unternehmensseite: der ,,wahrgenommenen Servicequalitit sowie der ,,Zu-
friedenheit mit dem individuellen Produkt und dem Unternehmen®. Die Zusammenhinge werden
aufgedeckt und solide belegt. Dartiber hinaus leistet die Arbeit einen generellen Beitrag zur Dienstleis-
tungsforschung. Hier wird das Thema Kundenintegration und Kompetenz von Kunden seit langem
diskutiert, mit dem hier vorgelegten Ansatz wird jedoch ein Erfolg versprechender Bezugsrahmen pri-
sentiert, der auch iiber den Spezialfall des Co-Designs hinaus fiir weitere Forschungsarbeiten geeignet ist
und Beitrige zur Theorieentwicklung leisten kann. Auf der Basis der empirischen Befunde werden um-
fassende Handlungsempfehlungen fiir die Steuerung erfolgreicher Co-Design-Prozesse sowie fiir den

Aufbau von Kundenintegrationskompetenz abgeleitet.

Ich wiinsche der Arbeit eine breite Aufnahme in Wissenschaft und Praxis und dem Leser erkenntnisrei-

che Einblicke in die Welt von Mass Customization.

Ralf Reichwald



Vorwort VII

Vorwort

Die Motivation fiir diese Arbeit resultiert aus meiner Faszination fiir die Individualisierung von Leistun-
gen und den Forschungsbereich Mass Customization einerseits sowie das Interesse an Fragestellungen des
Marketing andererseits. Die Erkenntnis, dass die Integrationskompetenz von Kunden einen wesentli-
chen Einfluss auf Leistungserstellungsprozesse hat, an denen Kunden mitwirken, wird in der Dienstleis-
tungsforschung schon lange thematisiert, jedoch gibt es bisher kaum empirische Untersuchungen in
diesem Themenfeld. Vor diesem Hintergrund verfolgt diese Arbeit das Ziel, die Integrationskompetenz
von Kunden bei Mass-Customization-Angeboten zu konzeptualisieren und zu operationalisieren sowie
Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen abzuleiten. Hiermit soll ein Beitrag geleistet werden, dieses

spannende Forschungsfeld tiefer zu beleuchten.

Die vorliegende Arbeit entstand in den Jahren 2003 bis 2006 wihrend meiner Zeit am Lehrstuhl fiir
Betriebswirtschaftslehre — Information, Organisation und Management der Technischen Universitit

Miinchen im Rahmen meiner Titigkeit in Forschungsprojekten zum Thema Mass Customization.

Doch die Arbeit entstand nicht von selbst, sondern nur durch die hilfreichen Anregungen und die um-
fassende Unterstiitzung vieler Menschen, denen ich dafiir danken méchte. Mein ganz besonderer Dank
gilt meinem Doktorvater, Herrn Prof. Dr. Prof. h.c. Dr. h.c. Ralf Reichwald, der durch seine Unterstiit-
zung sehr stark zu der erfolgreichen Fertigstellung der Dissertationsschrift beigetragen hat. Er hat mir
zudem wihrend meiner Zeit am Lehrstuhl stets den notwendigen Freiraum und die erforderliche Inspi-
ration zur Anfertigung dieser Arbeit gegeben. Herrn Prof. Dr. Frank-Martin Belz danke ich fiir die
freundliche Ubernahme des Zweitgutachtens.

Insbesondere gilt mein Dank Herrn Prof. Dr. Frank Piller, der mich wihrend meiner Zeit am Lehrstuhl
immer gef6rdert und unterstiitzt hat und zu meiner fachlichen und persénlichen Weiterentwicklung
schr stark beigetragen hat. Ein herzliches Dankeschén mochte ich auch meinen Kollegen am Lehrstuhl

aussprechen, deren Anregungen mir ebenfalls sehr geholfen haben.

Ein ganz besonderes Dankeschon gilt meinem Freund Herbert Gillig, insbesondere, weil er die — nicht
immer einfache — Zeit der Promotion mit mir gemeinsamen durchlebt hat und mir immer mit aufmun-
tetnden Worten und Unterstitzung zur Seite stand. Auch meiner Familie und meinen Freunden méch-
te ich Danke sagen, insbesondere meiner lieben Oma Veronika Miller und meiner Mutter Rita Miller.

Beiden habe ich so viel in meinem Ieben zu verdanken.

Melanie Miiller
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1 Einleitung

1.1 Gemeinsame Wertschépfung mit Kunden

Viele Anbieter betreiben heute nicht ausschlieBllich Wertschépfung fiir die Kunden, sondern
schaffen zusammen mit den Konsumenten Wert, indem sie diese in ihre Wertschépfungsprozes-
se integrieren. Kunden sind damit nicht mehr nur Nachfrager einer Leistung, sondern aktive
Partner im Rahmen gemeinsamer Wertschopfungsaktivititen' und leisten dadurch selbst einen

wesentlichen Beitrag.” Dies fiihrt zu einem vollstindigen Wandel der Wertschépfungsprinzipien:

WAus der von Unternebmen dominierten Wertschipfung
wird durch die aktive Rolle der Kunden eine interaktive Wertschipfung.

Die zunehmende Integration von Kunden in wertschaffende Vorginge ist in vielen Bereichen auf
Verinderungen der Marktbedingungen zuriickzufiihren, die fiir Unternehmen mit neuen Heraus-
forderungen verbunden sind.* Beispielhaft sind erhShter Wettbewerbsdruck, steigende Innovati-
onsdynamik und hohe Marktunsicherheit zu nennen, die in vielen Mirkten zu beobachten sind.
Hinzu kommt die Herausforderung, mit informierten und aktiven Konsumenten umgehen zu
miissen. Konsumenten von heute eignen sich Wissen in den Bereichen an, die sie interessieren.
Sie beschaffen sich weltweit Informationen und vernetzten sich global. Sie sind bereit, zu expe-
timentieren und sie gehen aktiv auf Unternehmen zu.” Damit steigen auch die Anforderungen der
Konsumenten an die Anbieter. Sie fordern heute mehr denn je Leistungen, die ihnen das Leben

erleichtern und ganzheitlich ihre Probleme 16sen.’ Beispielsweise verlangen sie auch individuell

Vgl. Reichwald/Seifert/Thl (2004), S. 2. Zur Bezeichnung der gemeinsamen Wertschépfungsaktivititen von Kon-
sumenten und Unternehmen wird haufig der Begriff alue Co-creation genutzt. Vgl. beispielsweise Friesen (2001),
S. 28; Piller (2004), S. 14; Prahalad/Ramaswamy (2003), S. 12; Prahalad/Ramaswamy (2004), S. 10; vgl. dhnlich
Normann/Ramirez (1993), S. 69; Ramirez (1999), S. 50; Sheth/Sisodia/Sharma (2000), S. 62; Thomke/von
Hippel (2002), S. 74. Vgl. fiir einen ausfithrlichen Uberblick zur Nutzung des Begriffs in verschiedenen For-
schungsdisziplinen Piller (2004), S. 178ff.

Vgl. Normann/Ramirez (1993), S. 66; Prahalad/Ramaswamy (2000), S. 80; Ramirez (1999), S. 50; Reichwald/
Piller (2000), S. 13.

Reichwald/Piller (2006), S. 1. Vgl. Reichwald/Piller (2006), S. 11ff. fiir einen ausfithrlichen Uberblick zum Wan-
del von Wert und Wertschopfung in der klassischen Industricorganisation tiber die Wertschépfung in tiberbe-
trieblichen Netzwerken hin zur interaktiven Wertschopfung; vel. auch Normann/Ramirez (1993), S. 69.

Vgl. Pribilla/Reichwald/Goecke (1996), S. 2; Reichwald/Piller (20006), S. 13.
Vgl. Prahalad/Ramaswamy (2004), S. 2ff.
Vgl. Engelhardt/Kleinaltenkamp/Reckenfelderbaumer (1993), S. 407; Zuboff/Maxmin (2002), S. 4.
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auf ihre Bediirfnisse abgestimmte Leistungen.” Die aktive Rolle der Kunden begiinstigt damit das

Entstehen neuer, integrativer Wertschépfungsaktivititen.®

Im Mittelpunkt dieser Arbeit steht die Integration von Kunden bei einem Angebot individueller
Leistungen. Mittlerweile haben beispielsweise alle groBen Unternehmen der Sportartikel-Industrie
— Adidas, Nike und Puma — individuelle Leistungsangebote entwickelt.” Adidas bietet den Kunden
an, sich in speziell dafiir eingerichteten Shop-in-Shop-Einheiten einen individuellen Sportschuh
zusammen mit einem Verkiufer zu gestalten. Hierbei wird der Schuh an die individuellen Maf3e
der Kunden angepasst. Zudem bestimmen Nachfrager und Anbieter in einem interaktiven Co-

Design-Prozess das Aussehen sowie funktionale Aspekte des Schuhs, z.B. die Dimpfung.

In diesem Zusammenhang wird von Mass Customization gesprochen, wenn trotz der Erfiillung
individueller Kundenbediirfnisse die Effizienz einer Massenproduktion angestrebt wird." Wis-
senschaftlich findet das Thema Mass Customization in den letzten Jahren zunchmende Beachtung.
Auch die praktische Umsetzung nimmt kontinuierlich zu, so dass Mass Customization heute aus
einigen Branchen nicht mehr wegzudenken ist. Die Weiterentwicklung in der Praxis wird dabei
zum einen durch neue Technologien der Information und Kommunikation sowie der Produktion
getriecben. Zum anderen befriedigt Mass Customization aber auch den zunehmenden Wunsch

von Konsumenten nach individuellen Lésungen und ist deshalb mehr und mehr erfolgreich.

Eine wesentliche Bedingung, damit individuelle Leistungen tberhaupt erbracht werden kénnen,
ist die Kundenintegration — insbesondere die Integration von einzelkundenbezogenen Informati-
onen. Kunden sind bei Mass Customization an der Gestaltung der individuellen Leistung im
Rahmen eines Co-Design-Prozesses beteiligt, in dem sie die gewiinschte Leistung entsprechend
den eigenen Wiinschen zusammen mit dem Anbieter spezifizieren. Im Rahmen des Co-Design-
Prozesses findet eine Interaktion zwischen Anbieter und Nachfrager statt. Dies kann online ge-
schehen, d.h. mittels eines Webinterface, welches die Kunden selbst bedienen. Jedoch gibt es
auch viele Unternehmen, die individuelle Produkte offline anbieten, d.h. in einem Ladengeschift.
In diesem Fall werden die Kunden meist von einem Verkiufer beraten und bei der Konfiguration
des gewtinschten Produktes unterstitzt. Der Grad der Integration der Kunden in die gemeinsa-

me Wertschopfung ist dabei zum einem vom Angebot bzw. Unternehmenskonzept des Anbieters

Generell wird von einem Wertewandel in der Gesellschaft gesprochen, der zu einer zunehmenden Individualisie-
rung des Konsumverhaltens fihrt. Vel. Blaho (2001), S. 62ff.; Hildebrand (1997), S. 12; Reichwald/Piller (2006),
S. 22f.
8 Vgl Reichwald/Piller (20006) fiir eine ausfiihtliche Darstellung neuer Formen der Wertschépfung,
! Vgl. www.adidas.com, www.rbk.com, www.nike.com, www.puma.de [Stand: 20.06.20006].

1 Vgl. beispielsweise Blecker/Abdelkafi (2006), S. 2; Davis (1987), S. 169; Duray/Milligan (1999), S. 3ff.; Piller

(2003), S. 190; Pine 11 (1993), S. 48; Reichwald/Piller (2006), S. 199; Tseng/Piller (2003), S. 6; Wehrli/Wirtz
(1997), S. 123.
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abhingig. Zum anderen aber bestimmen auch die individuelle Bereitschaft und die Fihigkeiten

der Kunden das Ausmaf} der Interaktion zwischen Kunde und Anbieter sowie deren Ergebnis.

Diese Leistungsfihigkeit und -bereitschaft von Kunden wird in der vorliegenden Arbeit betrach-
tet. In diesem Zusammenhang wird von Kompetenz gesprochen, wenn die Qualifikationen, die
Kunden mitbringen, zu den Anforderungen der Integrationsaufgabe passen. Die Kompetenz, die
Kunden fiir die gemeinsamen Wertschépfungsaktivititen im Rahmen des Co-Design-Prozesses
und damit fir ein erfolgreiches Ergebnis bendtigen, wird als Kundenintegrationskompetenz
(KIK) bezeichnet. Im Gegensatz zur Qualifikation ist Kompetenz weniger allgemein und bezieht
sich direkt auf die Aufgaben im Co-Design-Prozess. Ziel der Arbeit ist es, Kundenintegrations-
kompetenz zu konzeptualisieren und zu operationalisieren. Dadurch kénnen Anbieter ein besse-
res Verstindnis fiir die Kompetenz von Kunden entwickeln und diese erfolgreicher in den Co-
Design-Prozess integrieren. Zudem wird die Kundenintegrationskompetenz in einen tbergeord-
neten Bezugsrahmen eingeordnet. Hierbei werden zentrale Gréfien der Marketingforschung be-
riicksichtigt, die in Zusammenhang mit dem langfristigen Unternehmenserfolg stehen: Service-
qualitit und Kundenzufriedenheit." Durch den Nachweis eines Zusammenhangs dieser GréBen
mit der Integrationskompetenz zeigt sich die Relevanz der Kundenseite fiir den Erfolg des Leis-

tungsangebotes.

Zur Umsetzung dieser Ziele wird zunichst die Mass-Customization-Literatur betrachtet. Wih-
rend der Bereich der Offline-Interaktion bisher kaum erforscht ist, ist die Forschung im Bereich
des Internetvertriebs individueller Giiter relativ weit vorangeschritten.”” Allerdings werden auch
bei der Forschung zu Online-Angeboten kundenbezogene Aspekte nur von wenigen Forschern
betrachtet. Eine Auseinandersetzung mit den Fahigkeiten und der Motivation von Kunden findet
bis jetzt nur am Rande statt.” In der Literatur werden bislang hauptsichlich die produktionstech-
nischen und logistischen Besonderheiten von Mass Customization untersucht, kundenbezogene
Themen stehen bisher im Hintergrund und bieten ein Feld fiir kiinftige Forschung." Zudem ist
die Forschung stark von der Auseinandersetzung mit dem individuellen Produkt und dessen Pri-
sentation geprigt. Bis auf die Tatsache, dass sich Forscher mit der Wahrnehmung von (zumeist)
Online-Konfigurationsprozessen aus Kundensicht befassen,” spielen Aspekte, die in Zusam-

menhang mit dem Co-Design-Prozess stehen, kaum eine Rolle.

" Vgl. zur Argumentation unter Beriicksichtigung der Kundenloyalitit Bruhn/Georgi (2005), S. 603ff.; Diller
(2000), S. 100ff.; Hippner (2006), S. 31; Homburg/Bruhn (2005), S. 10; Krafft/Gétz (2006), S. 340 und Kapitel 6.

® Vgl. Kapitel 3.2.

Vgl. beispielsweise Dellaert/Goebel/Dabholkar (2004); Dellaert/Stremersch (2005); Fiore/Lee/Kunz (2004);
Guilabert/Donthu (2003); Hart (1995); Kreuzer (2005); Randall/Terwiesch/Ulrich (2005); Simonson (2005);
Schreier (2005); Wolny (2005) und Kapitel 3.2.

+ Vgl. beispielsweise Franke/Piller (2003), S. 579; Kahn (1998), S. 52.

15 Vgl. beispielsweise Bendapudi/Leone (2003); Franke/Schreier (2002); Kamali/Loker (2002); Ihl et al. (2006);
Levin et al. (2002); Park/Jun/MacInnis (2000).
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Dies ist insbesondere deshalb erstaunlich, da der Co-Design-Prozess neben dem individuellen
Produkt die von dem Kunden wahrgenommene Qualitit und seine Zufriedenheit mit dem Ange-
bot beeinflusst."® In diesem Zusammenhang stellt KAHN fest: ,, Finally, just being part of the process —

«l17

being involved — seems to increase satisfaction. " Allerdings ist anzumerken, dass die Beteiligung am Co-
Design-Prozess nicht notwendigerweise zu Zufriedenheit fihrt, sondern dass dieser zielgerichtet
gesteuert werden muss. Unternehmen missen ,,/.../ fiir eine effektive und effiziente Integration excterner
Faktoren [...]* " sorgen. Neben Ansatzpunkten auf Unternehmensseite trigt insbesondere die
Qualifizierung der Kunden fiir die gemeinsamen Wertschépfungsaktivititen zu einem erfolgrei-
chen Ergebnis bei."” Egal ob Kunden on- oder offline beteiligt sind, ihre Qualifikationen und

Kompetenzen beeinflussen den Erfolg des Co-Design-Prozesses.”

Da die Betrachtung der Kundenperspektive in der Mass-Customization-spezifischen Literatur
bisher erst am Anfang steht, wird zur Umsetzung der Untersuchungsziele dieser Arbeit insbeson-
dere auf die Dienstleistungsliteratur zuriickgegriffen, denn Mass-Customization-Angebote kon-
nen auch als Sach-Dienstleistungsbiindel bezeichnet werden. Dabei stellt der Co-Design-Prozess
die Dienstleistung” des Leistungsbiindels dar, das individuelle Produkt die Sachleistung. Aus
Kundensicht prigen Immaterialitit und Integrativitit die Wahrnehmung sowie den Umgang mit
derartigen Angeboten; zwei Aspekte, die in der Dienstleistungsforschung bereits intensiv disku-
tiert werden. Die Auseinandersetzung mit diesen Themen ist auf die konstitutive Integration von
externen Faktoren — der Kunden oder eines Objektes aus ihrem Besitz — in den Leistungserstel-
lungsprozess zuriickzufithren.”” Ohne den externen Faktor kann die Dienstleistung schlicht nicht
erstellt werden. Beispielsweise wirken Kunden an der Leistungserstellung mehr oder weniger mit,
wenn sie sich bei einer Bank oder Versicherung beziiglich diverser Anlageméglichkeiten beraten

lassen. Sie beeinflussen damit sowohl den Prozess als auch das Ergebnis der Beratungsleistung,

Viele Autoren betonen in diesem Zusammenhang die Bedeutung der Kunden als Ressource fiir

das Unternehmen.” Dabei hetrscht in der Literatur grundsitzlich Einigkeit dariiber, dass jeder

Vgl. Thl et al. (20006), S. 174ff. sowie Kapitel 3.2.1.

7 Kahn (1998), S. 51.

Kleinaltenkamp (1997b), S. 353; vgl. auch Gouthier (2003), S. 1; Meyer/Blimelhuber/Pfeiffer (2000), S. 67f.
Vgl. dhnlich Gouthier (2003), S. 2.

Vgl. dhnlich Corsten/Stuhlmann (2001), S. 229; Gouthier (2003), S. 3; Meyer/Blumelhuber/Pfeiffer (2000), S. 52.
Vgl. zur Abgrenzung von Qualifikation und Kompetenz Kapitel 3.1.1.

Der Begriff Service wird hierbei — der angloamerikanischen Literatur folgend — synonym zu dem Begriff Dienstleis-
tung verwendet, auch wenn er im deutschsprachigen Raum hiufig fiir die Bezeichnung von Zusatzdienstleistungen

herangezogen wird. Vgl. Meffert/Bruhn (2003), S. 30.
Vgl. beispielsweise Stauss (1998), S. 1261 und Kapitel 2.1.1.

” Vgl. Bateson (1985), S. 52; Bitner et al. (1997), S. 197; Canziani (1997), S. 5; Gersuny/Rosengren (1973), S. 139;
Gouthier (2003), S. 37; Gouthier/Schmid (2003), S. 122; Grin/Brunner (2003), S. 91; Lengnick-Hall (1996), S.
797f.; Prahalad/Ramaswamy (2000), S. 82; Schneider/Bowen (1995), S. 3f. Vgl. die Ertliuterungen in Kapitel 3.3.2.
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einzelne Kunde mit seinen Fahigkeiten und seiner Motivation auf den Prozess der Leistungser-
stellung sowie das Ergebnis und damit u.a. auch seine eigene Zufriedenheit einwirkt.” Ein zentra-
les Thema in der Diskussion zur Kundenintegration im Dienstleistungsbereich sind deshalb die
Beitrige und Rollen von Kunden im Rahmen der gemeinsamen Leistungserstellung mit dem
Anbieter. Hierzu gibt es eine Reihe von Arbeiten, allerdings beschrinken sich die meisten Auto-
ren auf eine Aufzihlung méglicher Kundenrollen und -beitrige. Eine detaillierte Spezifizierung
der notwendigen Kompetenzen, die Kunden fiir derartige Angebote benétigen, wird bisher nur
von wenigen Forschern vorgenommen. Hervorzuheben ist in diesem Zusammenhang
GOUTHIER, der die fiir die Dienstleistungserstellung notwendigen Fihigkeiten von Kunden auf
Basis der Erkenntnisse der arbeitspsychologischen Forschung konzeptualisiert und drei Bereiche
von Kundenintegrationskompetenz differenziert: Fach- bzw. Sachkompetenz, Methoden- und
Sozialkompetenz sowie personale Kompetenz.” Die Dienstleistungsforschung liefert damit wich-
tige Hinweise in Hinblick auf die Aufgaben von Kunden im Co-Design-Prozess und unterstiitzt
die Modellierung der Kundenintegrationskompetenz fiir diesen Prozess entscheidend. Allerdings

besteht ein Forschungsdefizit in diesem Bereich, welches zur Problemstellung dieser Arbeit fithrt.

Es herrscht ein Defizit an:
1. wissenschaftlichen Untersuchungen im Bereich Kundenintegrationskompeteng sowie an

2. empirischen Beitragen zur Integrationskompetenz von Kunden bei Co-Design-Prozessen.

Diese Forschungsliicke wird mit der vorliegenden Arbeit geschlossen, indem Kundenintegrati-
onskompetenz zunichst modelliert und in einen ibergeordneten Rahmen eingeordnet sowie
anschlieBend empirisch untersucht wird. Auch wenn Mass Customization mit spezifischen An-
forderungen an die Qualifikationen und Kompetenzen von Kunden verbunden ist, ist zu vermu-
ten, dass die grundlegenden Erkenntnisse dieser Arbeit auch auf andere Formen der Kundenin-
tegration ibertragbar sind. Im Dienstleistungsmarketing werden Kundenaufgaben und
notwendige Qualifikationen zwar bereits diskutiert, allerdings fehlt eine vertiefende Modellierung
und Uberpriifung spezifischer Kompetenzen. Durch cin besseres Verstindnis der Kundeninteg-
rationskompetenz kénnen Kunden beispielsweise auch erfolgreicher in die Innovationsaktivititen
von Anbietern einbezogen werden. Sind die Facetten bekannt, die kompetente Kunden von we-
niger kompetenten Kunden unterscheiden, kénnen diese Gréfien bereits bei der Selektion der
Kunden beriicksichtigt werden. Zwar gibt es bereits erste Ansitze, allerdings ist auch in diesem

Feld noch weitere Forschungsarbeit notwendig.”

24 Vgl. hierzu die ausfihrlichen Erlauterungen in Kapitel 3.3.1 und 3.3.2.
» Vgl. Gouthier (2003), S. 92ff.

% Vgl. hierzu die weitergehenden Erliuterungen in Kapitel 7.1 und 7.2.3.
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1.2 Zielsetzung, Forschungsfragen und Bezugsrahmen der Untersuchung

Aus dem geschilderten Forschungsdefizit sowie der abgeleiteten Problemstellung ergibt sich das

Forschungsziel der Arbeit:

Das Zie/ dieser Arbeit besteht darin, Kundenintegrationskompeten wissenschaftlich zu unter-

suchen, wobei die Integrationskompetenz von Kunden fiir Co-Design-Prozesse sowohl
konzeptualisiert und operationalisiert, als auch in einen iubergeordneten theoretischen
Rahmen eingeordnet wird. Der Modellierung und Einordnung folgt die empirische Un-

tersuchung von Kundenintegrationskompetenz. Auf Basis der Forschungsergebnisse

werden Implikationen fiir die Theorie und konkrete Handlungsempfehlungen abgeleitet.

Das Forschungsziel lisst sich in zwei wesentliche Untersuchungsziele untergliedern, die mit die-

ser Arbeit verfolgt werden:

e zum einen ein wissenschaftlich-theoretisches Ziel, im Rahmen dessen eine Anniherung an die

realen Gegebenheiten verfolgt wird, und

e zum anderen ein praktisches Ziel, welches auf die Anwendbarkeit der Ergebnisse im Unter-

nehmenskontext gerichtet ist.”’

Mit Hilfe der innerhalb dieser Arbeit durchgefithrten Untersuchungen soll sowohl ein Beitrag zur
SchlieBung der skizzierten Forschungslicke im Bereich Kundenintegrationskompetenz geleistet
(wissenschaftlich-theoretisches Ziel) als auch konkrete Handlungsempfehlungen gegeben werden
(praktisches Ziel). Die Erreichung beider Ziele basiert auf empirischen Arbeiten, die in Koopera-
tion mit Unternehmen aus vier Branchen durchgefiihrt wurden. Hierdurch wird sowohl ein Bei-
trag zur Theorieentwicklung geleistet, als auch praxeologische Aussagen abgeleitet, d.h. ,,/.../
Aussagen, die einem praktisch Handelnden unmittelbare Hilfestellungen fiir seine Problemlisung u bieten vernii-
gen.“* Indem sowohl eine theoretische als auch eine praktische Zielsetzung verfolgt wird, werden
die Forderungen von WITTE erfiillt, der fiir die betriebswirtschaftliche Forschung gesicherte wis-
senschaftliche Aussagen und praxeologische Konsequenzen fordert.”” Ahnlich merkt HEINEN an,
dass sich die Betriebswirtschaftslehre nicht nur auf ein theoretisches Erkenntnisinteresse be-
schrinken, sondern auch konkrete Handlungsempfehlungen geben sollte: ,,Dze Betriebswirtschafts-

lebre hat somit eine theoretische Erklirungs- nnd eine praktische Gestaltungsanfzabe zu erfiillen. >

7 Vgl. Reichwald (1977), S. 231; vgl. auch Hoppe/Héllermann (2001).

# Grochla (1978), S. 70.

¥ Witte (1972), S. VII; vgl. auch Gerum (1977), S. 212.

* Heinen (1991), S. 4.
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Im Rahmen des wissenschaftlich-theoretischen Beitrags der Arbeit stehen zwei Forschungsfragen
im Vordergrund. Dabei sollen im Sinn der theoretischen Erklirungsfunktion die Griinde fiir das

Auftreten eines Phinomens gefunden werden.”

1. Wie kann die Kundenintegrationskompetenz bei individuellen Leistungen
konzeptualisiert und operationalisiert werden (Forschungsfrage 1)?

2. Wie kann Kundenintegrationskompetenz in einen zheoretischen Bezugsrabmen
eingeordnet werden (Forschungsfrage 2)?

Trotz der Existenz erster Begriffsbestimmungen herrscht bisher Unklarheit beziiglich des Termi-
nus Kundenintegrationskompetens.”” Noch gibt es keine fundierten Erkenntnisse zu dieser nicht di-
rekt messbaren Grofle, die den wahren, nicht unmittelbar beobachtbaren Zustand eines Phano-
mens beschreibt und als theoretisches Konstrukt bezeichnet wird.”” Das Ziel dieser Arbeit
besteht deshalb zunichst in der Konzeptualisierung und Operationalisierung von Kundenintegra-
tionskompetenz bei Mass Customization, d.h. der Erarbeitung der Konstruktdimensionen*sowie

der darauf aufbauenden Entwicklung eines Messinstruments (Forschungsfrage 1).%

Im Rahmen der Konzeptualisierung geht es darum, ein grundlegendes und umfassendes Ver-
stindnis fiir die verschiedenen Facetten des Konstruktes, also seine Faktoren und mégliche Di-
mensionen, zu erhalten.* Grundlage aller Arbeitsschritte ist eine Charakterisierung von Mass-
Customization-Angeboten aus Kundensicht, die zeigt, dass Integrativitit und Immaterialitit des
Leistungsangebotes zu Herausforderungen auf Kundenseite und besonders einem hohen wahr-
genommenen Risiko fithren. Dabei trigt insbesondere die Informationsékonomik zum Ver-
stindnis der Informationsprobleme bei Mass Customization bei. Die geschilderte Bestandsauf-
nahme der Literatur zu Mass Customization sowie zu Dienstleistungen hilft im nichsten Schritt,
relevante Ansitze und Ankntpfungspunkte zu identifizieren. Hierbei leistet die Dienstleistungs-

forschung einen wesentlichen Beitrag, da in diesem Bereich Kundenaufgaben und -beitrige

3! Vgl. Heinen (1991), S. 4.

32 . . . . . . . . .
Dabei beschreibt Kundenintegrationskompetenz die Kompetenz von Kunden fir integrative Co-Design-

Prozesse. Eine erste Konzeption fiir den Dienstleistungsbereich ist bei Gouthier (2003) zu finden. Hiervon ist die
Anbieterkompetenz zur Kundenintegration zu unterscheiden. Vgl. Kapitel 7.3.2.

% Vgl. Bagozzi/Phillips (1982), S. 465.

* Als Dimension bezeichnet man im Rahmen der Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer Kon-

strukte einen Bereich, der mehrere Faktoren umfasst. Vgl. Anderson/Gerbing/Hunter (1987), S. 435; Homburg/
Giering (1996), S. 6.

3

S

Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 5. Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 5ff. sowie Kapitel 4.1 fiir die Vorgehens-
weise bei der Konzeptualisierung und Operationalisierung von Konstrukten.

3

=N

Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 11.
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schon lange diskutiert werden. Dagegen steht die Auseinandersetzung mit der Kundenperspekti-

ve bei Mass Customization erst am Anfang.

Um méglichst alle relevanten Aspekte von Kundenintegrationskompetenz zu berticksichtigen,
werden in dieser Untersuchung deshalb zunichst verschiedene explorative Methoden herangezo-
gen:” 17 Interviews mit Experten im Bereich Mass Customization sowie drei Befragungen™ von
505 (potenziellen) Mass-Customization-Kunden. Zusitzliche Hinweise liefert eine vertiefende
Literaturrecherche zu den vermuteten zehn Facetten von Kundenintegrationskompetenz. Diese
Arbeiten fiihren zur Entwicklung eines standardisierten Fragebogens, der die méoglichen Aspekte
von Kundenintegrationskompetenz mittels 45 Variablen (auch Indikatorvariablen oder Indikato-
ren genannt) abbildet. Dadurch, dass die Indikatoren in Bezug zu den vermuteten Dimensionen
und Faktoren gesetzt werden, wird das Konstrukt messbar gemacht (Operationalisierung).” Die
erarbeiteten Indikatoren werden im ndchsten Schritt mittels eines quantitativen Pre-Tests des
Fragebogens sowie einer Expertenbewertung in Hinblick auf ihre Verstindlichkeit und Eindeu-
tigkeit sowie die inhaltliche Relevanz fiir das Konstrukt tiberpriift. Darauf folgt die eigentliche
Datenerhebung unter Kunden von Mass-Customization-Unternehmen aus vier Branchen sowie
die anschlieBende quantitative Analyse. Insgesamt werden 517 Kunden zu ihren Erfahrungen mit
dem Kauf cines individuellen Shirts, Anzugs, Fahrrades bzw. Bauproduktes befragt. Das Ziel

dieser Schritte ist ein reliables und valides Messmodell fiir Kundenintegrationskompetenz.

Aus der geschilderten Vorgehensweise wird deutlich, dass in dieser Arbeit die beiden wesentli-
chen Aufgaben empirischer Forschung — Hypothesenerkundung (Induktion) und Hypothesen-
prifung (Deduktion) — verkniipft werden. Ob einer Arbeit eher die hypothesenerkundende oder
die hypothesenpriifende Funktion zukommt, orientiert sich am Wissensstand im jeweiligen For-
schungsbereich.” Wihrend die hypothesenerkundende oder induktive Funktion die Entwicklung
neuer Theorien und Hypothesen verfolgt und hilft, deduktiv konzipierte Zusammenhinge auf
Grundlage empirischer Daten zu erginzen und weiterzuentwickeln, besteht die hypothesenprii-
fende oder deduktive Funktion darin, durch empirische Untersuchungen zu iiberprifen, inwie-
weit sich die aus Theorien, Voruntersuchungen oder Uberzeugungen abgeleiteten Hypothesen in
der Realitit bewihren.* Aufgrund des bisherigen Kenntnisstandes im Themenfeld Kundenintegrati-
onskompeteng, ist die deduktive Vorgehensweise nicht ausreichend, sondern es muss zusitzlich

induktiv vorgegangen werden, um die Komponenten von Kundenintegrationskompetenz zu

7 Vgl. Homburg (2000), S. 78.

% Vgl. Kapitel 4.2.2.

¥ Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 6.

* Vgl. Bortz/Déring (2003), S. 35.

! Vgl. Bortz/Déring (2003), S. 34f.
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entwickeln. In der Arbeit werden somit bekannte Theorien aufgegriffen und gleichzeitig neue, die

Theorie erweiternde oder verindernde Perspektiven aufgezeigt.

Die Einbindung von Kundenintegrationskompetenz in einen theoretischen Bezugsrahmen (For-
schungsfrage 2) geschicht unter Beriicksichtigung von GréBen, die von weitreichender Bedeu-
tung in der Marketingforschung sind. Zum einen wird das Bediirfnis nach individuellen Leistun-
gen als Determinante von Kundenintegrationskompetenz berticksichtigt. Dieses steht in engem
Zusammenhang zu einem der groBen Trends in der Gesellschaft — dem Wunsch nach Individua-
litdt. Es wird vermutet, dass Kunden mit einem stirkeren Bedirfnis nach individuellen Leistun-
gen, cine héhere Kundenintegrationskompetenz besitzen. Dies wird darauf zuriickgefiihrt, dass
sie sich mit individuellen Angeboten intensiver auseinander setzen. Zum anderen werden Servi-
cequalitit und Kundenzufriedenheit als Konsequenzen von Kundenintegrationskompetenz be-
trachtet. Beide Aspekte stellen zentrale GréBen in der Marketingforschung dar und stehen in
unmittelbarem Zusammenhang zum Unternehmenserfolg.”” Es wird angenommen, dass Kunden
mit héherer Integrationskompetenz eine bessere Servicequalitit wahrnehmen und zufriedener mit
dem Unternehmen sowie dem individuellen Produkt sind. Mit Hilfe dieser GréB3en werden insbe-
sondere auch (Erfolgs-)Auswirkungen von Kundenintegrationskompetenz bertcksichtigt und

hierdurch die praktische Relevanz der Integrationskompetenz von Kunden aufgezeigt.

Neben dem theoretisch-wissenschaftlichen Ziel wird mit dieser Arbeit ein praktisches Ziel ver-
folgt, denn ,,Die gweite Zielsetzung betriebswirtschaftlicher Forschung bestebt darin, den Menschen in Betriebs-
wirtschaften bei der 1isung ibrer okonomischen Probleme unmittelbare Hilfestellung zn geben (Gestaltungsanfpa-
be).“* Die praktische Zielsetzung besteht in der Ableitung von Handlungsempfehlungen zur Steuer-
ung von Kundenintegrationskompetenz in Hinblick auf die Steigerung des Unternehmenserfolgs.
Hierbei ist die Tatsache von zentraler Bedeutung, dass Kundenintegrationskompetenz zu erfolgs-
relevanten GréBen, wie z.B. der Kundenzufriedenheit, in Beziehung steht. Neben den Méglich-
keiten, Kundenintegrationskompetenz direkt zu steuern, kann auch Einfluss auf Aspekte ge-
nommen werden, die in unmittelbarem Zusammenhang zu dieser GréBe stehen. Aufbauend auf

den theoretisch-wissenschaftlich Erkenntnissen ergibt sich die dritte Forschungsfrage:

3. Welche wissenschaftlichen Aunssagen und praxeologischen Konsequengen konnen aus den
durchgefithrten Untersuchungen abgeleitet werden (Forschungsfrage 3)?

Die Aussagen und Konsequenzen kénnen drei Bereichen zugeordnet werden, die als wesentlich

fiir erfolgreiche integrative Prozesse angesehen werden:

*2 Vgl. Bruhn/Geotgi (2005), S. 603f£; Diller (2006), S. 100£F,; Hippner (2006), S. 31; Homburg/Bruhn (2005), S.
10; Krafft/Gétz (2006), S. 340 sowie Kapitel 6.

* Heinen (1991), S. 6.
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e Welche unternchmensbezogenen Kompetenzen sind notwendig, um Kunden erfolgreich
in Co-Design-Prozesse zu integrieren? In welchen Aspekten zeigt sich also die Awbieter-

kompetenz, zur Kundenintegration?

e Welche Hinweise kénnen in Hinblick auf die Gestaltung des Interaktionsprozesses zwischen
Anbieter und Nachfrager gegeben werden? Wie muss dieser Co-Design-Prozess ausse-

hen, damit beide Seiten ihre Kompetenzen bestmdéglich entfalten kénnen?

o Wie kann die Integrationskompetenz von Kunden gezielt gesteuert werden? Wie kann also diese
Integrationskompetenz in Hinblick auf eine erfolgreiche Leistungserstellung bei Co-

Design-Prozessen beeinflusst werden?

Die geschilderte Ausgangslage sowie die Ziele der Arbeit und die Forschungsfragen bestimmen
den Bezugsrahmen der Arbeit. Ein Bezugsrahmen erfiillt die Funktion eines ordnenden Rahmens
durch die strukturierte Darstellung von Ausgangssituation, Untersuchungsgegenstand, eingesetz-
tem Untersuchungsinstrumentarium sowie des verfolgten Untersuchungsziels." Er dient der
Systematisierung sowie Ordnung des Untersuchungsbereichs und férdert das Verstindnis fiir das
Thema.” Dieser Rahmen ist fiir die vorliegende Arbeit in Abbildung 1 dargestellt und lisst sich
wie folgt charakterisieren: Ausgehend von der Tatsache, dass Kunden zunehmend in Wertschép-
fungsprozesse von Anbietern integriert werden, ist es — in Hinblick auf den Erfolg des Leistungs-
angebotes — wichtig, sich mit der Integrationskompetenz von Kunden fiir integrative Co-Design-
Prozesse auseinander zu setzen. Es besteht ein Forschungsdefizit in Hinblick auf Kundenintegra-
tionskompetenz, d.h. es mangelt sowohl an wissenschaftlich-konzeptionellen Untersuchungen als
auch an empirischen Beitrigen in diesem Themenfeld. Insbesondere fehlt bislang die empirische
Uberpriifung der Kompetenz, die Kunden zur Erfiillung integrativer Aufgaben benétigen. Unter-
suchungsgegenstand dieser Arbeit ist diese Kundenintegrationskompetenz, wobei zwei For-
schungsziele — ein wissenschaftlich-theoretisches sowie ein praktisches Ziel — verfolgt werden.
Hierunter fallen drei Forschungsfragen, die in dieser Arbeit beriicksichtigt werden. Zur Beant-
wortung der Forschungsfragen werden in der Arbeit Theorien und Erkenntnisse aus verschiede-

nen Untersuchungsgebieten sowie qualitative und quantitative Methoden berticksichtigt.

* Vgl. Méslein (2000), S. 6f.
# Vgl Wolf (2005), S. 30.
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Ausgangssituation Kunden werden zunehmend in Wertschépfungsprozesse von Anbietern
integriert. Die Integrationskompetenz von Kunden fir integrative Co-Design-
Prozesse ist erfolgsrelevant und muss gesteuert werden.

Problemstellung (1) Mangel an wissenschaftlichen Untersuchungen im Bereich
Kundenintegrationskompetenz

(2) Fehlen einer empirischen Validierung von Kundenintegrationskompetenz

Forschungsziel Theoretisches Ziel
(1) Wissenschaftlich-theoretische Aussagen beztiglich der Forschungsdefizite

Praktisches Ziel
(2) Praxeologische Konsequenzen und Empfehlungen

Zentrale (1) Konzeptualisierung (2) Einordnung von (3) Aussagen und
Forschungsfragen und Operationa- Kundenintegrations- Konsequenzen
lisierung von kompetenz in einen (Unternehmensseite,
Kundenintegrations- theoretischen Interaktionsprozess,
kompetenz Bezugsrahmen Kundenseite)
Untersuchungs- Theorien Theorien
instrumentarium Qualitative Methoden Quantitative Sachlogik
Quantitative Methoden Methoden

Abbildung 1: Bezugsrahmen der Arbeit

Es ist anzumerken, dass im Fokus der Arbeit nicht integrative Leistungsbiindel per se stehen,
denn dies wiirde eine sehr groBe Menge von im Detail sehr verschiedenartigen Leistungen umfas-
sen, sondern Mass-Customization-Angebote, die mit einer besonders weitgehenden Integration
von Kunden verbunden sind. Die untersuchten Mass-Customization-Angebote werden in La-
dengeschiften angeboten, in denen Kunden die individuelle Leistung zusammen mit dem Ver-
kiufer spezifizieren. Auch wenn eine Untersuchung von Offline-Interaktionen stattfindet, kon-
nen die gewonnenen Erkenntnisse weitestgehend auch fiir die Online-Forschung herangezogen
werden. Die Ergebnisse sind zudem grundsitzlich auf andere Formen der Kundenintegration

iibertragbar. Allerdings sollten die integrativen Prozesse im Einzelfall analysiert werden.*

1.3 Aufbau und Abgrenzung der Arbeit

Die geschilderte Zielsetzung spiegelt sich unmittelbar im Aufbau der Arbeit; diese gliedert sich in
insgesamt sieben Kapitel. Vor dem Hintergrund der in Kapitel/ 1 geschilderten Ausgangssituation
und der zentralen Zielsetzungen widmet sich Kapite/ 2 den fiir die Arbeit relevanten theoretischen
Grundlagen. Im ersten Schritt wird das Prinzip der Kundenintegration dargestellt, da sich das

interessierende Konstrukt Kundenintegrationskompetenz auf Wertschopfungsprozesse zwischen An-

* Hierzu besteht weiterer Forschungsbedarf. Vgl. Kapitel 7.2.3.
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bieter und Nachfrager bezieht, die aus der Integration resultieren. Da die Integration einen Inter-
aktionsprozess zwischen beiden Parteien erfordert, werden zusitzlich die Grundlagen der Inter-
aktion und Kundeninteraktion erldutert und zur Kundenintegration in Verbindung gesetzt. Im
Anschluss daran werden Mass-Customization-Angebote als Individualisierungsstrategie charakte-
risiert, um ein grundlegendes Verstindnis fiir die Besonderheiten der im Mittelpunkt der Arbeit
stehenden, integrativen Leistungen zu schaffen. Hierzu erfolgt insbesondere eine leistungstypolo-
gische Einordnung, bei der Immaterialitidt und Integrativitit als wesentliche Kriterien herangezo-
gen werden, da beide Aspekte aus Kundensicht zu besonderen Herausforderungen fithren. Zum
Verstindnis der Wahrnehmung integrativer Angebote durch Kunden trigt insbesondere die In-

formationsékonomik bei, die im Grundlagenkapitel abschlieBend erldutert wird.

Nach den theoretischen Vortiberlegungen wird in Kapite/ 3 — aufbauend auf den Grundlagen zum
Kompetenzbegtiff — der Stand der Forschung im Themenfeld Kundenkompetenz dargestellt.
Dies dient der Spezifizierung der Rollen und Beitrige von Kunden beim Kauf individueller Pro-
dukte und der Entwicklung eines Verstindnisses fiir die Facetten, die einen Kunden mit hoher
Integrationskompetenz ausmachen. Da die Betrachtung der Kundenperspektive in der Mass-
Customization-spezifischen Literatur bisher erst am Anfang steht, wird insbesondere auf die
Dienstleistungsliteratur zuriickgegriffen, in der Aufgaben und Beitrige von Kunden bereits sehr
intensiv diskutiert werden. Die verschiedenen Ansitze und Erkenntnisse werden umfassend dar-
gestellt und erldutert. Schwerpunkt ist dabei ein Schema zur Strukturierung der Kundenintegrati-

onskompetenz bei Dienstleistungen nach GOUTHIER."

Basierend auf den Ergebnissen der Bestandsaufnahme der Literatur dient Kapite/ 4 dazu, das
Konstrukt Kundenintegrationskompetenz, seine Dimensionen und Faktoren zu konzeptualisieren
sowie zu operationalisieren. Bei der Konzeptualisierung werden im Rahmen von explorativen
Vorstudien sowohl qualitative als auch quantitative Methoden kombiniert und 17 Experten sowie
505 Kunden befragt. Neben den explorativen Arbeiten wird zudem eine vertiefende Analyse der
relevanten Literatur zu den méglichen Facetten von Kundenintegrationskompetenz, die die bis-
herigen Arbeiten vermuten lassen, durchgefiihrt. Geeignete Indikatoren werden dabei aus der
Literatur iibernommen und im Rahmen abschlieBender Pre-Tests tiberpriift, wodurch die Opera-
tionalisierung erfolgt. Zudem wird das Konstrukt Kundenintegrationskompeteny verwandten Kon-

strukten gegeniibergestellt und Gemeinsamkeiten sowie Unterschiede herausgearbeitet.

In Kapitel 5 wird die erarbeitete Indikatorenmenge in Hinblick auf ihre Reliabilitit und Validitit
tberprift, wodurch ein allgemeingiiltiges Messinstrument fiir Kundenintegrationskompetenz
entwickelt wird. Die Datenanalyse basiert auf der Auswertung von 517 Kunden-Fragebégen aus
den Branchen Shirt, Anzug, Rad und Banprodukt. Ausgangspunkt der Analysen sind zehn Aspekte,

von denen vermutet wird, dass sie Facetten von Kundenintegrationskompetenz darstellen: Pro-

“7 Vgl. Gouthier (2003), S. 92fF.
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duktwissen, Produkterfahrung, Prozesswissen, Prozesserfahrung, Produktinvolvement, Kauf-
involvement, Konsum-Hedonismus, kommunikative Fihigkeiten, Bediirfnis nach Interaktion mit
dem Verkaufspersonal sowie Technologieaffinitit. Die méglichen Faktoren werden vier Dimen-
sionen zugeordnet: Fachkompetenz, Sozialkompetenz, Methodenkompetenz sowie Motivation.
Anschlieend werden die Dimensionen sowie Faktoren empirisch getestet und die Ausgangsindi-
katoren zur Konstrukterfassung auf ihre Wirksamkeit hin geprift. Dabei werden die geldufigen
Giitekriterien berticksichtigt und der Vorgehensweise von HOMBURG/GIERING zur quantitativen
Analyse gefolgt.* Fin abschlieBender Re-Test mit 264 Studenten dient der Validierung der Er-

gebnisse.

Nachdem in Kapitel 5 die Entwicklung eines reliablen und validen Messinstruments fiir Kunden-
integrationskompetenz dargestellt wurde, werden in Kapize/ 6 die Beziehungen des Konstruktes zu
anderen Konstrukten aus relevanten Forschungsgebieten untersucht, wodurch die Einbettung in
einen iibergeordneten theoretischen Bezugsrahmen erfolgt. Hierbei werden eine Determinante —
das Bediirfnis nach individuellen Leistungen — sowie drei Konsequenzen von Kundenintegrati-
onskompetenz — Servicequalitit, Zufriedenheit mit dem Produkt sowie Zufriedenheit mit dem
Unternehmen — berticksichtigt. Es wird vermutet, dass Kundenintegrationskompetenz die Servi-
cequalitit und die Zufriedenheit mit dem Anbieter sowie dem Produkt beeinflusst; zudem beste-
hen méglicherweise Relationen zwischen den verschiedenen Konsequenzen. Beziehungen zwi-
schen Kundenintegrationskompetenz und der Determinante bzw. insbesondere den
Konsequenzen weisen darauf hin, dass das Konstrukt Kundenintegrationskompetenz Erfolgstelevanz

besitzt.

Die Ergebnisse der Untersuchungen werden in Kapite/ 7 aufgegriffen und diskutiert. Zudem wer-
den die zentralen Implikationen fiir die Forschung sowie der weitere Forschungsbedatf etliutert.
Aus den Untersuchungen kénnen zudem zahlreiche Ankntapfungspunkte fiir die Unternehmens-
praxis gewonnen werden: Neben Hinweisen zur Entwicklung der Anbieterkompetenz zur Kun-
denintegration, die fir eine erfolgreiche Integration ebenso wichtig ist wie die Kundenkompe-
tenz, werden Hinweise zur Gestaltung der Interaktionsprozesse zwischen Anbieter und
Nachfrager gegeben. Einen weiteren Schwerpunkt bilden die Mafnahmen zur gezielten Steue-
rung der Integrationskompetenz von Kunden, die unmittelbar an den empirischen Erkenntnissen

der Arbeit ansetzen.

Abbildung 2 zeigt den Aufbau der Arbeit im Uberblick.

® Vgl. Hombutg/Giering (1996), S. 12ff. und Kapitel 5.1.3.



14 1 Einleitung

1 Einleitung
v

2 Mass Customization und Kundenintegration

2.1 Grundlagen von Kundenintegration und Kundeninteraktion
2.2 Mass Customization als Strategie der Individualisierung

2.3 Fazit: Mass-Customization-Angebote als integrative Leistungsbuindel
v

3 Stand der Forschung im Themenfeld Kundenkompetenz

3.1 Kompetenzbegriff
3.2 Forschung zur Kundenperspektive bei Mass Customization
3.3 Forschung zur Kundenintegration bei Dienstleistungen

3.4 Zwischenfazit zum Grundverstandnis von KIK
v

4 Konzeptualisierung und Operationalisierung von KIK

4.1 Phasen der Konstruktentwicklung

Konzeptionell-theoretischer Teil

Forschungsfrage 1

4.2 Explorative Vorstudien
4.3 Theoriegeleitete Konzeptualisierung und Operationalisierung
4.4 AbschlieRende Pre-Tests
4.5 Inhaltlich verwandte Konstrukte

4.6 Fazit: Komponenten des Konstruktes KIK
v

5 Empirische Validierung von KIK

5.1 Datenbasis, Methodik und Vorgehensweise der quantitativen Analyse

5.2 Datenanalyse und Ergebnisse

g 5.3 Zusammenfassung der empirischen Validierung

% v

2 6 Empirische Priifung des Wirkungsmodells der KIK ,

g— 6.1 Uberblick und Methodik §N

u 6.2 Analyse der Determinante und Konsequenzen von KIK % %

6.3 Analyse moderierender Effekte g =

6.4 Zusammenfassung zur empirischen Priifung des Wirkungsmodells *

§ 7 Diskussion und Implikationen fiir Theorie und Praxis &

.% 7.1 Diskussion der Ergebnisse g:

-’_‘-:- 7.2 Implikationen fiir die Forschung und weiterer Forschungsbedarf g §

E 7.3 Implikationen fir die Praxis 2

Abbildung 2: Aufbau der Arbeit
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2 Mass Customization und Kundenintegration

Das Prinzip der Kundenintegration wird im Folgenden dargestellt, denn dies ist wesentlich fiir
das Verstindnis des im Mittelpunkt dieser Arbeit stehenden Konstruktes Kundenintegrationskompe-
teng. Da gemeinsame Wertschépfungsaktivititen einen Interaktionsprozess zwischen Nachfrager
und Anbieter implizieren, werden anschlieBend die Prinzipien der (Kunden-)Interaktion erliutert

und zur Kundenintegration in Verbindung gesetzt.

Nach Erliuterung der Grundlagen wird Mass Customization als eine Form der Kundenintegrati-
on charakterisiert. Im Anschluss daran werden Mass-Customization-Angebote anhand ihrer Im-
materialitit und Integrativitit eingeordnet. Beide Aspekte fithren aus Kundensicht zu besonderen
Herausforderungen und sind deshalb in Hinblick auf die Modellierung von Kundenintegrations-
kompetenz relevant. AbschlieBend wird der Beitrag der Informationsékonomik zum Verstindnis

der Informationsprobleme bei Mass Customization dargestellt.

2.1 Grundlagen von Kundenintegration und Kundeninteraktion

Die Integrationskompetenz von Kunden zeigt sich im Rahmen des gemeinsamen Leistungserstel-
lungsprozesses mit dem Anbieter und beschreibt die Kompetenz fiir die Co-Design-Aktivititen.
Far das Verstindnis des im Mittelpunkt der Arbeit stehenden Konstruktes Kundenintegrationskom-
peteng ist es deshalb wesentlich, die grundlegenden Prinzipien kennen zu lernen, auf denen die
Leistungserstellung basiert. Hierzu werden im Folgenden Kundenintegration, interaktive Wert-

schopfung sowie Kundeninteraktion erldutert und zueinander in Beziehung gesetzt.

2.1.1 Kundenintegration und interaktive Wertschépfung

Kundenintegration in verschiedenen Forschungsrichtungen

Der Begtiff der Kundenintegration geht auf PARSONS zuriick, der sich mit der Integration von Kun-
den in den Dienstleistungsprozess befasst und den Ausdruck 1970 in die Literatur eingefiihrt
hat.” Bis heute ist der Begriff sehr stark mit dem Dienstleistungsmarketing verbunden bzw. wird
als Kriterium herangezogen, um Sach- von Dienstleistungen zu unterscheiden.”’ Integrativitit
bedeutet, dass bei manchen Angeboten die Leistungserstellung nicht moglich ist, ohne dass Kun-

den sich selbst oder eines ihrer Objekte, z.B. ein Fahrzeug bei einer Reparatur, als so genannten

“ Vgl. Parsons (1970), S. 2fF.

50 Vgl. Berekoven (1974), S. 29; Bowen (1986), S. 373; Corsten (1997), S. 28; Corsten/Stuhlmann (2001), S. 78f;
Engelhardt/Kleinaltenkamp/Reckenfelderbiumer (1993), S. 401ff.; Hilke (1989), S. 12f; Meffert (1994), S. 521;
Meffert/Bruhn (2003), S. 60ff.; Meyer (1996), S. 17ff.; Meyer/Mattmiiller (1987), S. 188f. sowie die Erliuterungen
in Kapitel 2.2.2 dieser Arbeit.



