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Vorwort

Business-to-Business-Marketing sowie Dienstleistungsmanagement und -marketing sind
aus der heutigen Forschungslandschaft kaum noch wegzudenken. In den bisher mehr als
35 Jahren seines akademischen Lebens hat Michael Kleinaltenkamp beide Forschungsbe-
reiche durch seine Schriften gepragt und bereichert. Kundenintegration ist heute jedem
Forscher ein Begriff, der sich mit Dienstleistungen, dem Solution Geschift und Entrepre-
neurship auseinandersetzt; die Leistungslehre sollte jedem Forscher ein Begriff sein, liefert
die Leistungslehre doch die theoretische Basis der Kundenintegration. Daher ist der Titel
des vorliegenden Buches ,Kundenintegration und Leistungslehre. Integrative Wertschop-
fung in Dienstleistungen, Solutions und Entrepreneurship” Programm. Er spiegelt die
wichtigsten thematischen Schwerpunkte im Werk von Michael Kleinaltenkamp wider.

Als Herausgeber des Buches fungieren die vier habilitierten Schiiler von Michael Klein-
altenkamp — in der Reihenfolge ihrer Habilitationen. Die Herausgeber der Festschrift ver-
antworten jeweils einen der oben genannten Themenbereiche: Leistungslehre und Value
Creation (Haase), Kundenintegration und Dienstleistungen (Fliefl), Business-to-Business
Marketing und Business of Solution (Jacob), Marktprozess und Entrepreneurship (Ehret).

Ein solcher Band entsteht nicht ohne Unterstiitzung. Unser Dank gilt allen Autoren, die
mit ihren Beitrdgen Michael Kleinaltenkamp anlésslich seines 60. Geburtstags ehren. Unser
Dank gilt dariiber hinaus Eva Lexutt (M.Sc.), Maarten Volkers (M.Sc.) und Salome Zim-
mermann (M.A.) am Douglas-Stiftungslehrstuhl fiir Dienstleistungsmanagement an der
FernUniversitdt in Hagen, die die Festschrift redaktionell und organisatorisch betreut
haben, sowie Stefanie Vogt (Betriebswirtin VWA), die das Zeitmanagement und die Koor-
dination {ibernommen hat.

Besonders hervorheben mochten wir unsere Sponsoren, ohne deren tatkréftige finanzielle
Unterstiitzung dieses Buch nicht hitte entstehen kénnen: die Henkel AG & Co. KGaA, die
ESCP Europe, die Ernst-Reuter-Gesellschaft der Freunde, Forderer und Ehemaligen der
Freien Universitat Berlin e.V. mit den Kapiteln des WiWiss Alumni und des MBM Alumni
sowie Prof. Flief§ & Partner. Wir danken dariiber hinaus dem Springer-Gabler-Verlag und
insbesondere Frau Barbara Roscher, die uns wahrend der gesamten Entstehungszeit dieser
Festschrift tatkréftig unterstiitzt haben.

Sabine Fliefs, Michaela Haase, Frank Jacob und Michael Ehret
Hagen, Berlin und Nottingham im Oktober 2014
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Der vorliegende Band mit dem Titel: ,Kundenintegration und Leistungslehre. Integrative
Wertschopfung in Dienstleistungen, Solutions und Entrepreneurship” erscheint als Fest-
schrift zu Ehren von Michael Kleinaltenkamp anlasslich seines 60. Geburtstages. Der Buch-
titel spiegelt die wichtigsten thematischen Schwerpunkte im Werk von Michael Kleinal-
tenkamp wider: die Leistungslehre als theoretische Basis mit Ursprung im Investitionsgii-
termarketing; die Kundenintegration als mafigebliche Bedingung der Wertschopfung in
Dienstleistungsprozessen; die Problemldsung als Zielgréfle wirtschaftlichen Handelns und
Entrepreneurship als Verbindungsglied zum Marktprozess oder auch Treiber des Markt-
prozesses. Als Herausgeber des Buches fungieren die vier habilitierten Schiiler von Micha-
el Kleinaltenkamp — in der Reihenfolge ihrer Habilitationen. Die Herausgeber der Fest-
schrift verantworten jeweils einen der oben genannten Themenbereiche: Leistungslehre
und Value Creation (Haase), Kundenintegration und Dienstleistungen (Flies), Business-
to-Business Marketing und Business of Solution (Jacob), Marktprozess und Entrepreneu-
rship (Ehret). Dem inhaltlichen Teil des Buches vorangestellt sind die Laudatio von Bernd
Giinter anlasslich der Ehrenpromotion von Michael Kleinaltenkamp am 08.11.2013 an der
Universitat Rostock und die ebenfalls teilweise personlich gehaltenen Bemerkungen von
Ian Wilkinson und Louise Young. Im Folgenden werden die vier Themenbereiche mit dem
Werk Michael Kleinaltenkamps verkniipft und die jeweiligen Beitrdge kurz vorgestellt.
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1 Leistungslehre und Value Creation

Die Basis der Betriebswirtschaftslehre, der Michael Kleinaltenkamp entstammt, ist die auf
Werner H. Engelhardt zuriickgehende Leistungslehre. Mit ,Leistungslehre® wird eine The-
orie der Unternehmung bezeichnet, die Markt- und Unternehmensprozesse verbindet und
das Denken in ,Silos“ oder Funktionsbereichen durch Querschnittsbetrachtungen ersetzt,
die den Kategorien Leistungspotenzial, Leistungserstellungsprozess und Leistungsergeb-
nis zugeordnet sind. Die Leistungslehre ist eine allgemeine Theorie der in und iiber Markte
handelnden Unternehmung.

Zwei Probleme, die lange Zeit in der deutschsprachigen Betriebswirtschaftslehre diskutiert
wurden (teilweise auch noch diskutiert werden), hat die Leistungslehre nicht gehabt: Rigor
versus Relevanz und internationale Anschlussfihigkeit. Wir befassen uns zuerst mit dem ersten
Problem, Rigor versus Relevanz. Die Leistungslehre ist ein Beitrag zu beiden Zielen in der
Betriebswirtschaftslehre. ,Rigor” meint hier nicht, dass von Anfang an ausgefeilte empiri-
sche Methoden bei der Entwicklung der Leistungslehre zum Einsatz gekommen waéren.
Vielmehr meint ,Rigor” an dieser Stelle, dass theoretische Grundlagen fiir die Analyse der
relevanten Phénomene geschaffen bzw. weiter entwickelt wurden, die zu empirischen
Erkenntnissen und neuen (theoretischen wie empirischen) Fragestellungen fiihren. Das
Studium der Kundenintegration oder aktuell von Nutzungsprozessen sind dafiir Beispiele.

Gemeinsam mit Werner H. Engelhardt, seinen ehemaligen Kollegen und auch seinen Schii-
lern, hat sich Michael Kleinaltenkamp der Entwicklung der Leistungslehre viele Jahre
gewidmet. Daraus sind die die Bochumer und die Berliner Schule der Leistungslehre ent-
standen. Die Leistungslehre wurde im Verlauf ihrer Entwicklung auch mit anderen theore-
tischen Richtungen in der Wirtschaftswissenschaft verkniipft, wie der Marktprozesstheo-
rie, der Institutionentheorie oder der Informationsokonomik. Auf diese Weise wurde in
der Bochumer wie auch in der Berliner Schule der Leistungslehre etwas betrieben, was
Roger A. Layton bereits vor der Jahrhundertwende mit Blick auf das Marketing insgesamt
angemahnt hat: Beschiftigung mit den theoretischen Grundlagen bzw. mit den Kernfragen
des Fachs (Layton, R. A., 1998).

Aus heutiger Sicht kénnte man sagen: die Leistungslehre ist eine Theorie der Value Creation
— mit konkreten Foki auf B2B-Markte, auf Kundenintegration bzw. dyadische Beziehungen
und deren Einbettung in den Marktprozess sowie ihrer Entwicklung und ihrem Manage-
ment in Geschéftsbeziehungen. Diese Foki bringen allerdings keine Begrenzung, sondern
Anwendungsschwerpunkte der allgemeinen Theorie zum Ausdruck. Fiir den ,Rigor” der
Leistungslehre sind zwei Voraussetzungen erforderlich gewesen: Erstens, theoretische
Substanz war da und wurde kontinuierlich weiter entwickelt. Diese Substanz ,reichte”
nicht nur fiir das Marketing, sondern bot auch eine Basis fiir die Wiederaufnahme der
Diskussion um die Allgemeine Betriebswirtschaftslehre (Haase, M., 2000). Zweitens, eine
grofie Rolle spielte Werner H. Engelhardts breiter theoretischer Hintergrund, sein histori-
sches Interesse, seine Bereitschaft, mit der Beschaftigung mit dem Gebiet des Investitions-
giitermarketing neue Wege zu gehen sowie die Einbettung dieser Arbeit in die Universitét
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Bochum, die ja keine Spezialisten, sondern Diplom-Okonomen ausbildete. Ohne diese
letztgenannten Voraussetzungen wére die Entwicklung der Leistungslehre vermutlich
nicht in dieser Form erfolgt, wie sie heute zu erkennen ist. Michael Kleinaltenkamp hat
beide Voraussetzungen in besonderem Mafe fiir die Entwicklung seines Forschungsinte-
resses zu nutzen gewusst. Ein Beispiel dafiir ist, wie auch Bernd Giinter in seiner Laudatio
bei der Ehrenpromotion von Michael Kleinaltenkamp deutlich machte (Giinter, B., 2015),
die Habilitationsschrift zum Thema ,Standardisierung und Marktprozess“. Das war keine
Arbeit im Mainstream, sondern Arbeit an der theoretischen Substanz — und das mit hoher
praktischer Relevanz. Der Untertitel der Habilitationsschrift von Michael Kleinaltenkamp
zeugt davon, dass er niemals ,lI'art pour I'art” anstrebte, sondern Theoriebildung neben
dem Erkenntnisgewinn auch der Problemlésung widmete. Die Leistungslehre ist daher in
doppelter Hinsicht relevant: einerseits hat sie das Dienstleistungsmarketing in Deutsch-
land theoretisch bereichert; andererseits hat sie auch immer hohe praktische Relevanz
gehabt. Das ,Aufsetzen® der theoretischen ,Brille“ der Leistungslehre hat fiir den wirt-
schaftlich Handelnden unmittelbare Bedeutung, sofern er das Instrumentarium anzuwen-
den weifs. Die Beitrage der Schiiler von Michael Kleinaltenkamp in dieser Festschrift, die
heute in der Praxis tétig sind, legen davon ein Zeugnis ab. Die Verbindung von Theorie
und Praxis steht auch im Mittelpunkt der Aktivitaten Michael Kleinaltenkamps in den von
ihm geleiteten weiterbildenden praxisorientierten Masterstudiengangen "Executive Master
of Business-Marketing” (EMBM) sowie “China-Europe Executive Master of Business Mar-
keting” (China-Europe EMBM). Fiihrungskraften und Fiihrungsnachwuchskraften das fiir
ihre Arbeit notwendige theoretische Riistzeug zu vermitteln und sie dadurch zu befahigen
die Unternehmen erfolgreicher auf ihren Mérkten zu machen, ist ein erklartes Ziel Michael
Kleinaltenkamps und wird auch von den Absolventen so gesehen, wie das folgende Zitat
verdeutlicht. ,Das Studium hat mir in beeindruckender Weise gezeigt, wie ich Theorie und
Systematik zur Bewaltigung meiner praktischen Aufgabenstellung im Unternehmen ein-
setzen kann.” (Dipl.-Ing. (FH) Andreas Glogowsky, MBM; Siemens AG; Strategieabteilung
Industry Automation Division).

Diese theoretische Substanz der Leistungslehre ist auch eine Basis fiir ihre erfolgreiche
Internationalisierung. Damit kommen wir auf das zweite, oben genannte Problem zu spre-
chen: Wiahrend ,Rigor versus Relevanz® nach wie vor ein Problem in der Betriebswirt-
schaftslehre ist, ist die Internationalisierung der Betriebswirtschaftslehre wohl keines
mehr. Was heifst das aber? Dass man sich mit Fragen, die Roger A. Layton vielleicht nicht
im Kern des Fachs sehen wiirde, nun in englischer Sprache beschiftigt? Dass man in eng-
lischsprachigen, hoch gerankten Journals veroffentlicht? Dass man Anschluss an internati-
onal diskutierte Fragestellungen findet und eigene Beitrdge leistet? Nun, man kann sicher-
lich nicht sagen, dass die Leistungslehre ein international anerkannter Ansatz geworden
wiére. Es war jedoch moglich, auf der Basis der Leistungslehre Beitrage zur internationalen
Diskussion zu leisten. Kleinaltenkamp und seine Schiiler haben geschafft, was Angeline
Nariswari und Stephen L. Vargo (mit Bezug auf die Arbeiten der Soziologen Michel Callon
und Bruno Latour) in ihrem Beitrag zu diesem Band ,translation® nennen (Nariswari,
A./Vargo, S. L., 2015): auf der soliden Basis der Leistungslehre haben sie Ideen in die Dis-
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kussion gebracht und dort auch im Diskurs halten bzw. ,durchsetzen® kénnen. Beispiele
dafiir sind Kleinaltenkamp, M. et al. (2012) und Haase, M./Kleinaltenkamp, M. (2011).

Die Diskussionen um ein ,neues Paradigma“ in der Marketingtheorie (siehe auch Layton,
R. A., 1998) fanden ihren vorldufigen Abschluss mit der Entwicklung der ,servicedominant
logic* (S-D Logic) (Vargo, S. L./Lusch, R. F., 2004) bzw. sie wurden, mit dem Entstehen der
,new dominant logic for marketing®, unter anderen Vorrausetzungen weitergefiihrt. Diese
nun seit zehn Jahren anhaltende Phase ist durch viele grundsétzliche Debatten gekenn-
zeichnet, zu denen Michael Kleinaltenkamp und seine Schiiler beigetragen haben. Die
Leistungslehre erwies sich nicht nur als eine solide Voraussetzung fiir die internationale
Zusammenarbeit. Sie hat sogar, allerdings begrenzt auf den deutschsprachigen Raum,
wichtige Kernaussagen der S-D Logic vorweg genommen und die dichotomische Betrach-
tung von Giitern und Dienstleistungen aufgegeben (Engelhardt, W. H. et al., 1993). Auch
in dieser Hinsicht war die Leistungslehre bereits eine allgemeine Theorie der Value Creation
— nicht nur der Dienstleistungen, sondern eben der Leistungen allgemein. Andere Aussa-
gen der S-D Logic, wie z.B., dass der Nachfrager immer an der ,co-production” oder
~co-creation” der Leistung beteiligt ist, sind ein definitorisches Merkmal fiir den Begriff des
Leistungserstellungsprozesses. Diese Feststellungen richten sich nicht gegen die SDL, die
ja ihre Wurzeln u.a. im Dienstleistungs- und Beziehungsmanagement selbst betont, son-
dern zeigen, dass die Leistungslehre auch hier eine Interpretation wirtschaftlicher Vorgan-
ge vertreten hat, die auch die ,new logic for marketing” kennzeichnet.

Vor die vier inhaltlichen Teile der Festschrift haben die Herausgeber zwei Texte eingefiigt,
die zum einen das akademische Wirken von Michael Kleinaltenkamp und zum anderen,
wie Ian Wilkinson und Louise Young das nennen, ,The Man“ reflektieren. Wir danken
Bernd Giinter dafiir, dass er uns seine Laudatio zur Ehrenpromotion von Michael Klein-
altenkamp zur Verfiigung gestellt hat. Bernd Giinters Laudatio, wie auch der Beitrag von
Ian Wilkinson und Louise Young mit dem Titel ,Kleinaltenkamp Integration: The Man and
the Academic”, thematisieren das akademische Wirken, das soziale Umfeld und die Per-
sonlichkeit von Michael Kleinaltenkamp in einer Weise, die informieren, aber — mit Bezug
auf den Beitrag von Wilkinson und Young — auch Spaff machen soll. Wahrend fiir die
Herausgeber in der Festschrift das akademische Wirken von Michael Kleinaltenkamp im
Vordergrund stehen muss, wird hier (auch) deutlich: ohne ,man‘(power) und ihre
manchmal auch aufiertheoretischen Quellen geht nichts.

Die Beitrage zum Thema Value Creation (“Value Creation® ist nicht ohne Einschrankung
mit ,Wertschopfung® gleich zu setzen) befassen sich mit einem Thema, das in der Marke-
tingtheorie seit Jahrzehnten intensiv diskutiert wird. In den siebziger Jahren des letzten
Jahrhunderts hat das Dienstleistungsmarketing bereits die im Marketing dominante
Sichtweise in Frage gestellt, wonach das Unternehmen Wert fiir den Kunden schafft, der in
Giitern verkorpert ist, und auf die Relevanz von Dienstleistungen fiir die Wertschépfung
hingewiesen bzw. diese zum Gegenstand der Forschung gemacht. Forschungsbeitrdge
befassten sich u.a. mit den Produktionsfaktoren des Nachfragers (externe Faktoren), der
Integration der Produktionsfaktoren des Nachfragers in den Leistungserstellungsprozess,
der Rolle des Informationsaustausches fiir den Leistungserstellungsprozess und seine
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Vorbereitung, die ,co-governance® des Leistungserstellungsprozesses durch Anbieter und
Nachfrager, das Management dieser Mitwirkung sowie mit dem Einfluss dieser Mitwir-
kung auf die Qualitdtswahrnehmung.

Der Beitrag von Samy Saab ,Wertschopfung bei Logistikdienstleistungen — das Beispiel
europaischer Schienengiiterverkehr” befasst sich mit Logistikdienstleistungen im europai-
schen Schienengiiterverkehr. Hintergrund des Beitrages sind die Deregulierung des Mark-
tes und damit der Abbau von Zugangsbarrieren fiir den Markteintritt von Konkurrenten.
Damit entsteht die Frage, wie auf solchen Markten vom Anbieter zur Entstehung eines
wettbewerbsrelevanten Nettonutzens fiir den Nachfrager beigetragen werden kann. Der
Beitrag von Samy Saab ist eine Anwendung der Leistungslehre auf diese Fragestellung.
Samy Saab beschreibt, welche Produktionsfaktoren vom Nachfrager in den Leistungs-
erstellungsprozess eingebracht werden und arbeitet die Relevanz der Kundenintegration
und ihres Managements fiir die Entstehung eines beidseitigen (fiir den Nachfrager wie
auch den Anbieter) Nettonutzens heraus.

Der Beitrag von Ilka Griese und Markus Ungruhe ,DB SchenkerChemSolution — Ein Fallbei-
spiel fiir gelungene Kundenintegration® geht in dieselbe Richtung wie der vorangehende.
Er fokussiert allerdings den Informationsaustausch zwischen Kunde und Anbieter. Auch
fiir diesen Bereich der DB spielt die Verdnderung der Wettbewerbssituation vor dem Hin-
tergrund fortschreitender Liberalisierung der Mérkte eine grofSe Rolle. In der Leistungsleh-
re werden unterschiedliche Formen der Information anhand der ,Funktion®, die sie bei der
Leistungserstellung und seiner Vorbereitung wahrnimmt, unterschieden. Am konkreten
Bsp. der Interaktion von DB SchenkerChemSolution und seinen Nachfragern zeigen die
Autoren die steuernde Funktion der externen Prozessinformationen fiir den aktuellen
Leistungserstellungsprozess auf; sie analysieren das Zusammenspiel der internen und
externen Prozessinformationen; sie legen dar, wie Informationen auch die Interaktionen
mit zukiinftigen Kunden beeinflussen und sie zeigen, wie aus dem Management der Kun-
denintegration ein Zusatznutzen fiir den Kunden entstehen kann.

Der nachfolgende Beitrag von Henning Kreis und David Wieser ,Die Rolle von
C2ClInteraktionen bei der Wertschopfung in Nutzungsprozessen® verandert und erweitert
die Perspektive von B2B-Betrachtungen, wie sie in den beiden vorangehenden Beitrdagen
eingenommen werden, in zweierlei Hinsicht: zum einen werden Interaktionen von Kun-
den zum Thema, zum anderen kommen Nutzungsprozesse in den Blick. Die Autoren
legen zu Beginn dar, dass den Nutzungsprozessen fiir das Verstindnis von Wertschop-
fung eine mafigebliche Rolle zukommt und dass sie eine erste konzeptionelle Analyse zur
Erfassung der Relevanz von Kunden-Kunden-Interaktionen (C2C-Interaktionen) im Nut-
zungsprozess vorlegen. Die Autoren betonen die dynamische Natur von Nutzungsprozes-
sen, die den Rahmen fiir die Entstehung von konsumentenseitigem Nutzen vorgibt, und
dass es bisher nur wenige Ansitze zur empirischen Erforschung dieser Prozesse gibt. Es
schliefen sich Uberlegungen zur Eignung von ServiceBlueprints fiir die Erforschung von
konsumentenseitigem Nutzen an. Danach werden C2C-Interaktionen analysiert, die von
den Autoren mit Wissen und Information sowie mit der Reduzierung von Unsicherheit in
Verbindung gebracht werden. C2C-Interaktionen werden als Mitgestaltungsfaktoren von
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Nutzungsprozessen aufgefasst und in diesem Zusammenhang zwei Typen von Gestal-
tungsfaktoren unterschieden. Bei der Analyse von Nutzungsprozessen steht man vor dem
Problem der Bestimmung von Beginn und Ende des Prozesses sowie der Identifikation
derjenigen Aktivitdten, die dazu zu zdhlen oder auszuschliefen sind. Nach Kreis und
Wieser miissen die Aktivitdten einen Bezug zum Bedarfsfall haben, also zur Entstehung
von Nutzen beitragen. Dieser Bezug kann direkt oder indirekt vorliegen und von den
Kunden auch aktiv zur Reduzierung von Unsicherheit eingesetzt werden.

Martin Reckenfelderbdumer und Christian Arnold befassen sich in ihrem Beitrag mit dem
Titel ,Value Creation durch ubiquitdren E-Service — eine innovative Angebotsform aus der
Sicht der Leistungslehre” mit einem internetbasierten Geschéftskonzept, das durch ,Kon-
textsensitivitdt transaktionsrelevante Fahigkeiten erlangt® (Reckenfelderbaumer, M./
Arnold, C,, 2015). Nach der Einleitung fiithren die Autoren zunachst ihr Konzept ,ubiquita-
rer E-Service® ein, indem sie es von anderen Begriffsvarianten in der Literatur abgrenzen.
Im nachfolgenden Abschnitt fithren sie in die Leistungslehre ein und diskutieren den Ser-
vice-Begriff auch mit Bezug zur S-D Logic. Der néachste Abschnitt ist der Value Creation
gewidmet. Nach einigen Voriiberlegungen trennen die Autoren zwischen Ergebnisper-
spektive (Value) und Prozessperspektive (Creation). Sie stellen fest, dass sich das Ergebnis
der Wertschopfung auf der Basis produktionstheoretisch gepragter Konzepte (Output) von
dem unterscheiden muss, was in der S-D Logic das Ergebnis eines Value-Creation-
Prozesses sein soll: Value. Die S-D Logic thematisiert insbesondere ,value-in-use“ und
seine Entstehung in Nutzungsprozessen. ,Wertentstehung®, wie die Autoren festhalten,
kann als ,nachfragerseitige Verbesserung des Wohlbefindens (well-being)“ — hier findet
sich die Prozessdeterminante — und ,Wert* als ,jedwede Form des Bessergestelltseins (bet-
ter off) — hier findet sich die Ergebnisdeterminante — aufgefasst werden. ,Wertentstehung®,
so stellen die Autoren fest, ,(ist) durch 6konomische Aktivitaten lediglich stimulierbar®. Im
néchsten Abschnitt werden Ideen miteinander verkniipft, die einerseits aus der Leistungs-
lehre und andererseits aus der von der S-D Logic-gepragten Diskussion zur Value Creation
stammen. Die Leistungslehre verkniipfen die Autoren mit der Anbieterseite; die Valu-
e-Creation mit der Nachfragerseite. Das Ergebnis ist eine ,(e)rweiterte Logik der Leistungs-
lehre® (Abbildung 3). Diesen so erweiterten theoretischen Rahmen bringen die Autoren
schliefSlich mit ubiquitdrem E-Service in Verbindung. Diese Technologie kann als Res-
source aufgefasst werden, die eine Erfassung kontextueller Faktoren im Leistungserstel-
lungsprozess ermoglicht und dabei auch (zumindest zeitweise) ,autonom” agieren kann, d.
h. nicht direkter Steuerung durch einen Akteur bedarf. Abschliefend betonen die Autoren,
dass auch eine produktionstheoretisch interpretierte Leistungslehre mit Begriffen wie ,Value
Creation® und ,Value Co-Creation® sinnvoll verkniipft werden kann. Sie verweisen darauf,
dass fiir Anbieter ein Verstindnis der Unterscheidung von ,Wertentstehung” und ,Wert",
wie sie sie eingefiihrt haben, und eine Ausrichtung des vom Anbieter fiir den Nachfrager
zu erstellenden Artefakts (Leistungsergebnis) an dieser Unterscheidung zu Wettbewerbs-
vorteilen fiithren kann.

Angeline Nariswari und Stephen L. Vargo schlagen in ihrem Beitrag ,From B2C to B2B to
A2A: A Translation Perspective on Theory Development” einen grofien Bogen von den
ersten Tauschbeziehungen iiber 6konomische Konzeptualisierungen des Tausches und
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den darauf zuriickzufithrenden speziellen Rollen ,producer” und ,consumer® zu Actor-to-
Actor (AtA-)Beziehungen in konomischen Systemen. Sie stellen zudem die Frage nach
den Grundlagen der Marketingtheorie. Gestiitzt auf die Translation-Perspektive franzosi-
scher Soziologen und Wissenschaftsphilosophen (Michel Callon, Bruno Latour) befassen
sie sich mit der Theorieentwicklung im Marketing. Die Translation-Perspektive wird ein-
gesetzt, um zu erkldren oder zu verstehen, warum und wie theoretische Konzepte und
Perspektiven in der Form von bestimmten Ideen in wissenschaftlichen Gemeinschaften
aufgenommen, verdndert oder auch fallen gelassen werden. Es ist allerdings nicht so, dass
nur die ,guten” oder ,richtigen“ Perspektiven zur Durchsetzung gelangen; manchmal sind
es gerade diese, die ,buried under layers of translation (Nariswari, A./Vargo, S. L., 2015)
wieder ausgegraben werden miissen. Nariswari und Vargo zeigen eine ,Spur® von Transla-
tionen auf, die sich iiber die 6konomische Klassik und Neoklassik in die Marketingwissen-
schaft zieht, und in deren Verlauf wesentliche Konzepte verloren gegangen sind. Die Au-
toren beginnen mit einer kurzen Darstellung der S-D Logic und erldutern dann die Rolle
der Translation fiir die Theoriebildung. Ideen haben nach dieser Auffassung keine inha-
rente Kraft, die zu ihrer Verbreitung fiihrt; vielmehr sind es Akteure, die sich von ihnen
angesprochen fiithlen miissen, die sie aufgreifen und sie auch verandern. Mit Blick auf die
Translation werden danach die Entstehung und Entwicklung der BtC-Perspektive, der
BtBPerspektive (hier werden auch Industrial Marketing und Service Research angespro-
chen) und der AtA-Perspektive diskutiert. Dabei widmen sich die Autoren auch kritischen
Aspekten der Translation bei den drei oben genannten Perspektiven. Darunter fallen der
Fokus der sich entwickelnden Okonomik auf den ,exchange value* mit der entsprechen-
den Missachtung des ,use value®; der fragile theoretische Grund, auf dem sich die Marke-
tingwissenschaft ihrer Ansicht nach befindet; die Entstehung von Teildisziplinen, die die
Entwicklung der theoretischen Grundlagen in der Marketingwissenschaft eher geschwécht
hat. Dagegen steht der ,spirit of convergences®, der mit der S-D Logic einhergeht. Entspre-
chend befasst sich der nachfolgende Abschnitt auch mit der Frage, in welcher Richtung die
Translationen fortgesetzt werden konnen oder sollen. Die Autoren sehen die Marke-
tingtheorie an einer Weggabelung, von der aus es in verschiedene Richtungen weitergehen
kann. Die S-D Logic steht fiir eine Wegrichtung, die durch folgende Merkmale gekenn-
zeichnet ist: die kollaborative und systemische Natur der Wertschépfung (,value creati-
on"“), ausgedriickt in der AtA-Perspektive und theoretisch erfasst durch Ansétze, die auch
die holistische Dimension erfassen kénnen, wie z.B. der Service-Ecosystems-Ansatz (Lu-
sch, R. F./Vargo, S. L., 2014), der Marketing-Systems- (Layton, R. A., 2008) oder der Many-
to-Many-Marketing-Ansatz (Gummesson, E., 2006). Die Autoren betonen zum Schluss u.a.,
dass die Translations-Perspektive gut geeignet ist, einen kritischen Blick auf die Entwick-
lung der Marketingtheorie zu werfen.

Fiir eine Erweiterung der bisher meist auf Dyaden fokussierten Value Creation pladieren
auch Herbert Woratschek, Chris Horbel und Bastian Popp in ihrem Beitrag ,Value Creation
im Sport: Von der Integrativitdt zum Sport Value Framework®. Den Ausgangspunkt ihrer
Uberlegungen bildet die Erkenntnis, dass ,das Leitbild der traditionellen Betriebswirt-
schaftslehre eine produzierende JIndustriegiiter AG' ist und dass das Dienstleistungsma-
nagement von den Forschern als Folge der begrenzten Eignung betriebswirtschaftlicher
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Theorien und Ansitze zur Losung der Probleme in verschiedenen Dienstleistungsbran-
chen entstanden ist. Fiir die Sportbranche als typischem Vertreter von Dienstleistungen
entwickeln die Autoren ausgehend von dem von Kleinaltenkamp mit gepragten Begriff
der ,Integrativitdt” und der Leistungslehre in Verbindung mit der Service Dominant Logic
als Erweiterung der Goods Dominant Logic ein eigenes Sport Value Framework. Dieses
berticksichtigt die Vielzahl der Akteure, die an der Value Creation mitwirken. Im Mittel-
punkt des theoretischen Analyserahmens stehen 10 grundlegende Préamissen der Value
Creation im Sportbereich. Diese grundlegenden Pramissen beziehen sich auf die drei Ana-
lyseebenen: Das Intra-Level betrachtet Probleme innerhalb eines Individuums oder einer
Organisation. Das Micro-Level erweitert diese um Beziehungen zwischen Akteuren, wie
etwa Dyaden (Beziehung zwischen dem Team und seinen Fans) oder Triaden (Beziehun-
gen zwischen dem Team, den Sponsoren und den Fans). Das Meso-Level schliefllich be-
zieht sich auf das vollstindige Netzwerk sozialer Akteure, die an der Value Creation mit-
wirken.

Der Beitrag von Michaela Haase und Annette Spellerberg ,Living with PAUL — Use Pro-
cesses and the Design of AAL Solutions” ist der Darstellung und Diskussion eines Projek-
tes gewidmet, das aus der Zusammenarbeit der Universitit Kaiserslautern und der Ge-
meinniitzige Baugesellschaft Kaiserslautern, Bau-AG, entstand. Das Projekt, sein Anlass
und seine Ergebnisse werden in diesem Kapitel aus der Perspektive der S-D Logic be-
schrieben. PAUL - “PAUL” steht fiir “Personal Assistive Unit for Living” — ist das Kernele-
ment einer AAL(Ambient Assisted Living)-Technologie, die die Umgebung fiir PAUL
bildet. Die AALTechnologie soll dazu eingesetzt werden, Problemldsungen in einem Be-
reich zu ermdglichen, an dem nicht nur ein individuelles, sondern auch ein soziales Inte-
resse besteht: das Angebot bzw. die Ausstattung von Wohnungen fiir dltere Menschen, die
trotz gesundheitlicher Probleme ihre personliche Unabhangigkeit bewahren und in ihrer
eigenen Wohnung leben wollen. Die Nutzung der AAL-Technologie durch die Bewohner
des Modellprojekthauses wurde durch das Forschungsteam iiber mehrere Jahre verfolgt.
Die Interviews, die das Team zwischen 2007 und 2009 téitigte und deren Ergebnisse im
Beitrag dokumentiert werden, konnen als ,kiinstliche* (durch die Erfordernisse der Wis-
senschaft geschaffene) Bewertungsanldsse verstanden werden. Sie dokumentieren Wert-
ausdriicke (Ergebnisse von Bewertungen in dem Sinn, wie sie auch Reckenfelderbaumer
und Arnold in ihrem Beitrag ansprechen). Der Beitrag zeigt, dass die AtA- bzw. Netz-
werkperspektive und Betonung des Kontextes fiir den Value-Creation-Prozess durch die
S-D Logic einen der Problemldsung forderlichen Blick auf das Problem darstellt. Abschlie-
fiend diskutiert der Beitrag die Problemldsung fiir das Individuum, den moglichen Beitrag
zur Losung des sozialen Problems und zieht Schlussfolgerungen fiir das Design von An-
geboten/Ressourcen, die Nachfrager so in ihre Value-Creation-Prozesse integrieren kon-
nen, dass — ceteris paribus — die Bewertungen von ihrer Seite positiv ausfallen kénnen.



10 Michaela Haase, Sabine FlieB, Frank Jacob, Michael Ehret

2 Kundenintegration und Dienstleistungen

Kundenintegration, d.h. die Mitwirkung des Kunden bei der Leistungserstellung, ist, wie
Engelhardt, Kleinaltenkamp und Reckenfelderbdumer in ihrem grundlegenden Aufsatz
.Leistungsbiindel als Absatzobjekte* (Engelhardt, W. H. et al., 1993) herausstellen (vgl.
auch Engelhardt, W. H. et al., 1995), eines der beiden zentralen Merkmale in der Leistungs-
typologie der Leistungslehre. Durch den Integrativitdtsgrad als Merkmal von Leistungser-
stellungsprozessen gelingt eine Erfassung der Vielfalt der in der Realitdt zu beobachtenden
Leistungen auch auf der theoretischen Ebene und der bislang in der Marketingwissen-
schaft vorherrschende Fokus auf autonom erstellte Konsumgiiter (Produkte) wird dadurch
um individualisierte Leistungsergebnisse und Dienstleistungen erweitert. Unter welchen
Bedingungen Individualisierung sinnvoll ist, welche Herausforderungen fiir Unternehmen
damit verbunden sind und wie solche individualisierten Prozesse gestaltet und gesteuert
werden konnen, dazu hat Kleinaltenkamp immer wieder theoretische und managementre-
levante Beitrdge vorgelegt (Kleinaltenkamp, M., 1995; Kleinaltenkamp, M./Burghard, W.,
1996; Jacob, F./Kleinaltenkamp, M., 2004a; Minculescu, L. et al, 2010; Minculescu, 1./
Kleinaltenkamp, M., 2013). Einen weiteren Schwerpunkt seiner Forschungsarbeiten bildet
die Frage, wie durch die mit der Kundenintegration verbundenen spezifischen Investitio-
nen Kundenbindung erreicht und dauerhafte Geschéftsbeziehungen gebildet werden kon-
nen sowie der gesamte Bereich des Geschiftsbeziehungsmanagements generell (Kleinal-
tenkamp, M., 1994; Kleinaltenkamp, M./Plinke, W., 1997; Kleinaltenkamp, M., 1998a;
Kleinaltenkamp, M./Kiihne, B., 2002; Kleinaltenkamp, M./Ehret, M., 2006; Kleinaltenkamp,
M. et al,, 2011).

In der Diskussion um die konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen wird die Bedeu-
tung der Kundenintegration fiir das Dienstleistungsmarketing und -management beson-
ders deutlich. Die Kundenintegration gilt, wie Kleinaltenkamp in verschiedenen Veroffent-
lichungen immer wieder herausstellt und herausgestellt hat, als das zentrale Merkmale
von Dienstleistungen (Kleinaltenkamp, M., 1998b; Kleinaltenkamp, M./Marra, A., 1997;
Kleinaltenkamp, M., 2001a; Kleinaltenkamp, M./Woratschek, H., 2004; Kleinaltenkamp, M.
et al.,, 2004; Kleinaltenkamp M. et al., 2009; Weiber, R./Kleinaltenkamp, M., 2013). Kleinal-
tenkamp hat sich allerdings nie darauf beschriankt, Kundenintegration ,lediglich® als
Merkmal von Dienstleistungen zu sehen (z.B. Kleinaltenkamp, M., 1993a; Kleinaltenkamp,
M./Marra, A., 1995; Kleinaltenkamp, M., 1997). Dies ist natiirlich auch darauf zuriickzu-
fithren, dass die Kundenmitwirkung im Business-to-Business-Bereich von der Forschung
bereits viel frither erkannt wurde als im Dienstleistungsbereich, der erst spéter das Interes-
se der Forscher weckte. Wie viel die Dienstleistungsforschung von der Business-to-
Business-Forschung lernen kann, wird im dem Beitrag ,Synergiepotenziale zwischen In-
dustriegiiter- und Dienstleistungsforschung” (Kleinaltenkamp, M., 2001b) deutlich heraus-
gestellt. Es war ihm immer daran gelegen, ausgehend von einem umfassenden Verstand-
nis der Kundenintegration auf der Basis der Leistungslehre eine ,Theorie der Dienstleis-
tungen® zu entwickeln (Kleinaltenkamp, M., 2005).
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In konsequenter Fortfithrung der Leistungslehre stand auch immer die Prozesssicht der
Kundenintegration und damit das Management von Kundenintegrationsprozessen im
Mittelpunkt seiner Aufmerksamkeit (Kleinaltenkamp, M., 2000a; Flief3, S./Kleinaltenkamp,
M., 2004). Bedingt durch die anbieterorientierte Sichtweise der Leistungslehre wurden
dabei zunichst die Probleme beleuchtet, die sich aus Anbietersicht durch das Management
der Kundenintegration ergaben, und hierfiir Losungsvorschlage entwickelt. In enger Ver-
bindung mit der Service Dominant Logic riickte dann die Kundenperspektive zunehmend
in den Mittelpunkt. Die Nutzungsprozesse des Kunden besser zu verstehen, das Verhalten
des Kunden als Ressourcenintegrator zu analysieren, zu erklaren und in die Anbieterakti-
vitdten einzubinden, stellen Schwerpunkte aus den letzten Jahren dar (Eichentopf, T. et al.,
2011; Kleinaltenkamp, M. et al.,, 2012; Kleinaltenkamp, M., 2013; Edvardsson, B. et al.,
2014).

Die bisher vernachldssigte Kundenperspektive steht auch im Mittelpunkt der ersten drei
Beitrage des Teils ,Kundenintegration und Dienstleistungen®.

In ihrem Beitrag ,Kundenaktivitdten in Dienstleistungsprozessen — die Sicht der Konsu-
menten“ grenzen Sabine Flie, Stefan Dyck, Mailin Schmelter und Maarten Volkers zu-
néchst Kundenintegrationsprozess, Value Co-Creation und Value Creation voneinander ab
und ordnen die Kundenaktivitdten hierin ein. Sie kniipfen damit an die Arbeiten Klein-
altenkamps zu Nutzungsprozessen und zur Ressourcenintegration an. Daran anschliefSend
arbeiten sie die Literatur zu den Kundenaktivitaten aus Kundensicht auf. Sie unterschei-
den dabei zwischen Dimensionen der Kundenmitwirkung (physisch, mental, emotional),
Strukturen zur Erfassung der Kundenaktivitiaten (ServiceBlueprint, Skripte, Systematik
von Aktivitdten) und empirischen Studien zur Erfassung tatsachlicher Aktivitaten (Interak-
tion, Kundenaktivitaten im Dienstleistungsprozess, Kundenaktivitaten als Value Creation).
Als Forschungsliicke wird die Erfassung der Kundenaktivitdten in Dienstleistungsprozes-
sen aus Kundensicht identifiziert. Die Ergebnisse der zur SchlieSung dieser Liicke durch-
gefiihrten explorativen, qualitativen Untersuchung werden présentiert. Es zeigt sich, dass
der Dienstleistungsprozess aus Kundensicht weiter zu fassen ist als der Kundenintegra-
tionsprozess aus Anbietersicht und auch die vor- und nachbereitenden Aktivitdten enthalt.
Dartiiber hinaus ist der Dienstleistungsprozess aus Kundensicht mit anderen Dienstleis-
tungsprozessen verkniipft und auch mit dem sozialen Netzwerk des Kunden verbunden.
Dienstleistungsprozesse sind also Teil eines umfassenderen Service Networks. Hinsichtlich
der konkreten Aktivitdten lassen sich physische und mentale Aktivitaten differenzieren.
Emotionen kénnen diesen Aktivititen entweder vorausgehen oder durch sie ausgelost
werden. Die emotionale Mitwirkung stellt daher keine eigensténdige Dimension der Kun-
denbeitrdge dar. Dariiber hinaus kdnnen die Autoren zeigen, dass es zum einen aus Sicht
der Kunden Grenzen der Mitwirkung gibt, diese aber in einer ,Zone of Tolerance® schwan-
ken. Zum anderen nehmen Kunden, wenn sie sich fiir eine Dienstleistung entscheiden,
eine ,Lock-in“-Situation wahr, d.h. die Entscheidung fiir den Dienstleister beinhaltet auch
die notwendige Mitwirkung im Prozess. Diese ,Lock-in“-Situation beeinflusst die wahrge-
nommene Kontrolle der Kunden. Sie miissen daher immer wieder Coping-Mafinahmen
ergreifen, um die wahrgenommene Kontrolle aufrecht zu erhalten.
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Gertrud Schmitz beleuchtet in ihrem Beitrag ,Kundenseitige Bewertung der Individualisie-
rung von Privatkundenlésungen: Ansatzpunkte und empirische Befunde zur Wettbe-
werbsprofilierung® den Wert der Individualisierung aus Kundensicht und ihren Einfluss
auf die Bereitschaft zur Nutzung der Kundenldsung sowie zur Zahlung einer Preispramie.
Hierzu wird erstmals der Individualisierungsnutzen konzeptualisiert, operationalisiert
und empirisch gemessen. Der wahrgenommene Wert der Individualisierung setzt sich aus
dem wahrgenommenen Nutzen der Individualisierung und den wahrgenommenen Kos-
ten der Individualisierung zusammen. Die Nutzendimension wird in eine Ergebnisdimen-
sion (funktionaler Nutzen, Nutzen der Einzigartigkeit, symbolischer Nutzen und Produ-
zentenstolz) sowie eine Prozessdimension (hedonistischer Nutzen, Dialognutzen) differen-
ziert. Auch die Kostendimension lasst sich in eine Ergebnisdimension (funktionales Risiko,
soziales Risiko, spezifische Investitionen) sowie eine Prozessdimension (kognitive Kosten,
Zeitkosten, spezifische Prozessinputs, Dialogkosten) unterteilen. Die Messung des Indivi-
dualisierungsnutzens erfolgt durch die Befragung von Konsumenten, wobei ein standardi-
sierter Fragebogen auf Basis eines Szenarios (vollstindige Badsanierung) eingesetzt wird.
Es zeigt sich, dass in diesem Szenario sowohl Nutzen als auch Kosten einen Einfluss auf
den wahrgenommenen Wert der Individualisierung haben, sowie der Einfluss des Nut-
zens wesentlich hoher ist als der der Kosten. Unter den Nutzenkomponenten kommen
dem Produzentenstolz und dem funktionalen Nutzen als Ergebniskomponenten ein hohe-
rer Einfluss zu als den Prozesskomponenten des hedonistischen Nutzens und des Dialog-
nutzens. Bei den Kostenkomponenten beeinflussen vor allem die Risikokategorien als
Ergebnisdimensionen und spezifische Prozessinputs als Prozessdimension die wahrge-
nommenen Kosten der Individualisierung. Alle anderen aufgefiihrten Nutzen- und Kos-
tenkomponenten sind nicht signifikant. Der wahrgenommene Wert wiederum erhdht die
Bereitschaft zur Nutzung der Kundenldsung als auch die Bereitschaft zur Zahlung einer
Preispréamie. Der Beitrag schliefst mit Implikationen fiir das Management und zeigt weite-
ren Forschungsbedarf auf.

Der Beitrag von Martin Benkenstein, Thomas Floter und Ariane von Stenglin mit dem Titel
»,Commitment als Determinante der Kundenintegration in Dienstleistungsbeziehungen”
untersucht empirisch, welchen Einfluss das Commitment der Kunden auf ihre Integra-
tionsbereitschaft hat. Die Autoren differenzieren mit Bezug auf die Organisationsfor-
schung zwischen affektivem und kalkulatorischem Commitment. Basierend insbesondere
auf der Selbstbestimmungstheorie und der Equity-Theorie stellen sie die Hypothesen auf,
dass affektives Commitment die Integrationsbereitschaft des Kunden positiv beeinflusst,
wihrend kalkulatorisches Commitment keinen Einfluss ausiibt. Als weitere Einflussfakto-
ren werden Willens- und Fahigkeitsbarrieren des Kunden herangezogen, wobei sich Wil-
lensbarrieren im wahrgenommenen Integrationsaufwand spiegeln, wéhrend Fahigkeits-
barrieren in enger Verbindung zum Integrationswissen stehen. Das sich daraus ergebende
Strukturgleichungsmodell wird im Rahmen einer empirischen Untersuchung mit Kunden
eines Fitnessstudios tiberpriift. Es zeigt sich, dass das affektive Commitment direkt und
insbesondere indirekt iiber das Integrationswissen die Integrationsbereitschaft positiv
beeinflusst, wahrend das kalkulatorische Commitment keinen signifikanten Einfluss aus-
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iibt und der wahrgenommene Integrationsaufwand die Integrationsbereitschaft negativ
beeinflusst. Damit konnten alle Hypothesen bestatigt werden.

Wihrend die ersten drei Beitrage des Bereichs ,Kundenintegration und Dienstleistungen®
die Perspektive des Kunden fokussieren, steht in den folgenden drei Beitragen die Anbie-
tersicht im Vordergrund.

Rolf Weiber und Sina Forster stellen in ihrem Beitrag ,Optimale Integration des Externen
Faktors: Eine empirische Analyse mittels fsQCA im Maschinenbau® die Frage, wie der
Kunde im Hinblick auf die anbieterseitigen Ziele optimal eingebunden werden kann.
Hierzu werden in einem ersten arbeitsaufwendigen Schritt 500 Publikationen zur Kunden-
einbindung analysiert. Aus diesen werden mittels einer Inhaltsanalyse acht generische
Merkmale der Kundeneinbindung generiert: Einbindungsintensitiat, Einbindungszeit-
punkt, zeitliche Intensitdt, Ausmafl der Customization, Aktivitdtsgrad, Professionalitét,
Beziehungsgefiige und Kundenanzahl. Der Integrationserfolgt bemisst sich am Zielerrei-
chungsgrad verschiedener Integrationsziele des Anbieters. Mittels der in der Marketing-
forschung recht neuen Methode der Fuzzy-Set-Qualitative Comparative Analysis (fsQCA)
lasst sich nun untersuchen, auf welche Kombination von Bedingungen (Merkmale der
Kundeneinbindung) ein Outcome (Integrationserfolg) zuriickzufiihren ist. Dabei werden
die Bedingungen und der Outcome {iiber Fuzzy-Wert im Intervall [0;1] dargestellt. Die
Methode wird eingesetzt, um fiir die After-Sales-Serviceprozesse eines Maschinenbau-
Unternehmens die effizienteste Konfiguration im Sinne einer Optimalkombination zu
ermitteln. Diese ldsst sich nun mit der zweitbesten Konfiguration vergleichen, um Verbes-
serungspotenziale aufzudecken. Mittels der fSQCA lassen sich somit, theoretisch fundiert,
in der Praxis bessere Moglichkeiten der Kundeneinbindung aufdecken, um den Integrati-
onserfolg aus Anbietersicht zu steigern.

Thomas Knoll und Robert Schwegler stellen in ihrem Beitrag ,Design to Cost' im Platt-
form-Business” die in der Deutschen Telekom AG entwickelte Methode des 4Q-Modells
vor, um neue Produkte im Plattform-Business zu entwickeln. Mit Hilfe dieser Methode
lassen sich Entwicklungszeit, Produktqualitdt und Entwicklungskosten optimieren. Das
4Q-Modell unterscheidet zum einen zwischen Projekt- und Wartungsarbeiten, zum ande-
ren zwischen grofen und kleineren Anderungen im Frontend- und Backend-Bereich. In
Kombination entstehen 4 Quadranten. In Quadrant 1 wird mdglichst schnell und giinstig
ein Prototyp erstellt, der den Prinzipien ,Design to Cost® und ,Design to Value® gleicher-
maflen entspricht, und den Kunden zur Verfiigung gestellt wird. Riickmeldungen der
Kunden sorgen entweder dafiir, dass das Produkt wieder von der Plattform entfernt wird
oder fithren zu einer Weiterwicklung. In Q2 wird ein erfolgreicher Prototyp zum massen-
tauglichen Produkt weiterentwickelt, wobei Investitionen und Anforderungen der inter-
nen Prozessunterstiitzung sowie Kostentreiber gleichermaflen beachtet werden. In den
Quadranten Q3 und Q4 wird dann der ,Alltagsbetrieb” umgesetzt mit den entsprechenden
Fehlerbehebungen und den daraus resultierenden Umsetzungen in Frontend und Back-
end. AbschlieSend zeigen die Autoren, wie das 4Q-Modell im Produktlebenszyklus ge-
nutzt werden kann.
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Anton Meyer und Anja Meindl beschéftigen sich in ihrem Beitrag ,Communicate 4 Success
— 15 Regeln fiir die erfolgreiche Kommunikation von Dienstleistungen® mit der fiir Dienst-
leistungsanbieter besonders wichtigen Kommunikationspolitik. Sie zeigen auf, dass die
besondere Bedeutung der Kommunikation aus den Merkmalen der Dienstleistung resul-
tiert: (1) bei Dienstleistungen liegt kein fertiges Leistungsergebnis vor, sondern es kann
lediglich die Leistungsfahigkeit und die Leistungsbereitschaft des Dienstleisters vermark-
tet werden. (2) Die Erstellung der Dienstleistung erfordert die Integration des Kunden, der
damit erheblichen Einfluss auf den Prozess und das Ergebnis des Dienstleistungsprozesses
gewinnt. Dies erschwert die Standardisierung fiir den Anbieter und fiihrt zu Heterogenitat
und Individualitat von Dienstleistungen. (3) Aus dem ,uno-actu-Prinzip* resultiert, dass
die Kommunikation die Produktions-, Distributions- und Verwendungsprozesse begleiten
muss und sich nicht von ihnen trennen lasst. Fiir jeden dieser 3 Bereiche werden Kommu-
nikationsregeln entwickelt, die der Anbieter erfolgswirksam einsetzen kann. So resultiert
aus (1) beispielsweise die Regel ,Use references & testimonials!®, aus (2) die Regel ,Talk
about your service standards!” und aus (3) ,Employees first, customers second; communi-
cate inside out!*

Das abschliefiende Kapitel des Bereichs ,Kundenintegration und Dienstleistungen® schlieft
den Kreis, indem es Kunden- und Anbieterperspektive miteinander verbindet. Doreén
Pick und Kira Maiwald befassen sich in ihrem Beitrag ,Der Einfluss von B2B-Referenzen
auf das wahrgenommene Kaufrisiko“ mit der Wirkung von Referenzinstrumenten, die der
Anbieter einsetzt, auf das Kaufrisiko des Kunden. Als Referenzinstrumente werden PR-
Informationen, Referenzlisten, Erfolgsgeschichten bzw. Case Studies, Referenzvideos,
Referenztelefonate und Referenzbesuche untersucht. Fiir die empirische Studie werden
iiber ein soziales Netzwerk fiir berufliche Kontakte 165 Berufstdtige aus verschiedenen
Branchen (Maschinenbau, Automobilbau, Pharma, Bau etc.) als Probanden gewonnen, die
die Buying Center-Rollen des Einkaufers, des Entscheiders und des Nutzers wahrnehmen.
Im Mittelpunkt der Untersuchung stehen die folgenden Forschungsfragen: ,(1) Welchen
generellen Einfluss haben B2B-Referenzinstrumente auf das wahrgenommene Kaufrisiko?
(2) Welche Referenzinstrumente reduzieren das generelle Kaufrisiko am meisten/
starksten? (3) Welche Art des Kaufrisikos wird durch welche B2B-Referenz wie beein-
flusst? (4) Inwieweit unterscheiden sich die Wirkungen von Referenzen in verschiedenen
Buying Center-Gruppen? Es zeigen sich in Beantwortung der Fragen (1) bis (4) folgende
Ergebnisse: (1) Die Referenzinstrumente reduzieren das wahrgenommene Kaufrisiko teil-
weise, aber nicht vollstandig. Es wird vermutet, dass nicht nur das Instrument selbst, son-
dern vor allem der Inhalt einen Einfluss ausiibt. (2) Die grofite Risikoreduktionswirkung
geht von Referenzbesuchen aus, wahrend Referenzlisten und Referenztelefonate die ge-
ringste Wirkung haben. (3) Referenzinstrumente kénnen das Leistungsrisiko am stirksten
reduzieren, gefolgt vom finanziellen Risiko und dem sozialen Risiko, wobei jeweils Refe-
renzbesuche bei allen Risikokategorien den grofiten Einfluss haben. (4) Insgesamt wird das
Risiko der Einkdufer in allen drei Risikokategorien durch die Nutzung der Referenz-
instrumente am starksten reduziert. Ein signifikanter Unterschied zwischen den Buying-
Center Rollen ist lediglich beim sozialen Risiko zu verzeichnen. Der Beitrag schliefst mit
Empfehlungen fiir das Referenzmarketing.
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3 Business-to-Business Marketing und Business
of Solution

In einem Beitrag aus dem Jahr 1983, der nicht nur Aufsehen, sondern vielféltige Reaktio-
nen nach sich gezogen hat, bescheinigte Dieter Schneider den (deutschsprachigen) Vertre-
tern der damaligen Marketingwissenschaft ein weitreichendes ,Theoriedefizit* (Schneider,
D., 1983, S. 208). Das wissenschaftliche Wirken von Michael Kleinaltenkamp darf als we-
sentlich inspiriert durch die Schneider’sche Kritik (vgl. z.B. Haase, M./Kleinaltenkamp, M.,
2004), sein Werk als wesentlicher Beitrag zur Uberwindung des (zu Recht) bemangelten
Theoriedefizits angesehen werden. Zweifellos gilt dies fiir die zuvor beschriebenen Wir-
kungsgebiete Leistungslehre und Value Creation sowie Kundenintegration und Dienstleis-
tungen. Nicht weniger leitend war fiir Kleinaltenkamp allerdings stets der Anspruch,
wonach es sich beim Marketing auch um eine angewandte Wissenschaft handelt (vgl. z.B.
Jacob, F./Kleinaltenkamp, M., 2004b). Deutlich wird dies eindrucksvoll in dem inzwischen
in 10 umfassenden Banden vorliegenden Lehrwerk, fiir das Michael Kleinaltenkamp als
Herausgeber verantwortlich zeichnet und zu dem er mafigeblich selbst beigetragen hat
(Kleinaltenkamp, M./Plinke, W., 1995; Kleinaltenkamp, M./Plinke, W., 1997; Kleinalten-
kamp, M./Plinke, W., 1998; Kleinaltenkamp, M./Plinke, W., 1999; Kleinaltenkamp, M./
Plinke, W., 2000a; Kleinaltenkamp, M./Plinke, W., 2000b; Kleinaltenkamp, M./Plinke, W.,
2002; Kleinaltenkamp et al., 2011; Kleinaltenkamp et al., 2013; Kleinaltenkamp et al., 2006;
zusétzlich Kleinaltenkamp, M./Saab, S., 2009 und Weiber, R./Kleinaltenkamp, M., 2013).
Nach Uberzeugung der Herausgeber des vorliegenden Bands, sehr wohl inspiriert durch
die Ingenieur-Karriere des eigenen Vaters in einem bedeutenden deutschen Industrie-
unternehmen, hat Kleinaltenkamp den Investitionsgiiter- bzw. Business-to-Business-Be-
reich als Gegenstandsbereich fiir seinen Anwendungsbezug ausgewahlt. Die zitierte Band-
reihe deckt diesen Bereich umféanglich in seiner ganzen Breite ab. Das Thema der eigenen
Habilitation (Kleinaltenkamp, M., 1993b) sowie ein Blick in diejenigen Beitrdge in der
Bandreihe, die Kleinaltenkamp selbst verfasst (exemplarisch Kleinaltenkamp, M., 2000b)
oder an denen er als Mitautor beteiligt war (Kleinaltenkamp, M./Jacob, F., 2006), lassen
innerhalb des Themengebiets jedoch durchaus einen Schwerpunkt erkennen, namlich die
Dualitdt von Standardisierung und Individualisierung als strategische Optionen von Busi-
ness-to-Business-Anbietern bei der Gestaltung der angebotenen Leistung. Insbesondere
mit dem Thema Individualisierung hat Kleinaltenkamp ein Phanomen aufgegriffen, lange
bevor dieses begann, unter dem Schlagwort ,Losungsgeschaft” beziehungsweise ,Business
of Solution® national wie international sehr hohe Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen (Ja-
cob, F., 1995). Dem Business-to-Business im Allgemeinen und dem Business of Solution im
Besonderen ist daher ein weiterer Bereich dieser Festschrift gewidmet. Die nachfolgend
aufgefiihrten Beitrdge sind diesem Teil der Festschrift zugeordnet worden.

Im Beitrag mit dem Titel ,Zum Theoriestatus von Typologien im B-to-B-Marketing* wid-
met sich Alfred Kufl dem wissenschaftlichen Hilfsmittel der Typologisierung. Er konsta-
tiert und belegt dessen Bedeutung fiir den Bereich des Business-to-Business-Marketing
und fragt insbesondere nach dem Theoriestatus von daraus resultierenden Typologien.
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Eine Antwort auf diese Frage ist von Bedeutung, da die Legitimation fiir die Eigenstandig-
keit einer Disziplin Business-to-Business-Marketing vielfach mit Bezug gerade auf Typolo-
gien, insbesondere Geschaftstypologien, erfolgt. Unter Riickgriff auf grundlegende Aussa-
gen zur Wissenschaftstheorie kann Kuf8 zundchst Merkmale benennen, die die diesbeziig-
liche Priifung zulassen. Die Durchfiihrung dieser Priifung kommt zu dem Ergebnis, dass
der Theoriestatus — mit einzelnen Einschréankungen — zu bestétigen ist. Bemerkt werden
muss, dass eine der beiden exemplarisch untersuchten konkreten Typologien von Michael
Kleinaltenkamp mitentwickelt wurde.

Frank Jacob betitelt seinen Beitrag ,Das Losungsgeschaft aus Kundensicht® und liefert
zundchst eine allgemeine Beschreibung eben jenes Losungsgeschifts. Er identifiziert dann
fiir das vorliegende Schrifttum eine gewisse Liicke, ndmlich den Blick auf das Losungsge-
schaft aus der Kundenperspektive. Zur Schlieffung dieser Liicke will er beitragen, indem er
spezifische Themengebiete, die diese Kundenperspektive betreffen, benennt. Dafiir bedient
er sich einer Gliederung in Kontextmerkmale, Ablaufmerkmale und Ergebnismerkmale.
Zu jedem der drei Gebiete werden dann jeweils zwei spezielle Phanomene und die bishe-
rige Behandlung durch die Literatur vorgestellt. Fiir den Kontext sind dies die Nachfrager-
evidenz sowie die nachfragerseitige Prozessstruktur, fiir den Ablauf die Nachfragerrolle
sowie nachfragerseitige Verhaltensmoderatoren und fiir das Ergebnis Value-in-Use- und
Zufriedenheitsdimensionen. Dem Beitrag konnen somit Hinweise entnommen werden, in
welche Richtung sich die zukiinftige Forschung zum Losungsgeschaft bewegen kann.

Unter dem Titel ,Internationalization of Product-Related Services: The Role of Relationship
Marketing® widmen sich Christina Sichtmann und Maren von Selasinsky dem marktlichen
Austausch im internationalen Kontext fiir solche Dienstleistungen, die Produkte erganzen
und von Unternehmen nachgefragt werden. Im Rahmen eines Literaturiiberblicks wird
zundchst die Bedeutung von Geschiftsbeziehungen fiir den Erfolg des Anbieters in dieser
Situation herausgearbeitet, was in die Formulierung eines Hypothesensystems miindet.
Dieses System wird dann einer empirischen Priifung unterzogen, fiir die 89 Datensétze
von Anbieterunternehmen generiert werden konnten. Die Ergebnisse konnen die Hypo-
thesen nur teilweise unterstiitzen. Insbesondere zeigt sich, dass kein signifikanter Zusam-
menhang zwischen hoher Aktivitat bei der Pflege von Geschiftsbeziehungen und dem
Finanzerfolg beim internationalen Vertrieb von produktbezogenen Dienstleistungen vor-
liegt. Weiterhin wurde der Einfluss erhohter Internationalisierungskompetenz sowohl auf
den finanziellen als auch auf den strategischen Erfolg bei dieser Vertriebsvariante sogar als
negativ befunden. Die Autorinnen schlagen Erkldarungen fiir diese Ergebnisse vor und
sprechen Empfehlungen fiir Entscheider aus, die sich in der beschriebenen Situation befin-
den.

Betrachtungsobjekt des Beitrags von Ingmar Geiger, Robert Wilken und Klaus Backhaus
unter dem Titel ,How Ongoing Relationships Facilitate Buyer-Seller-Negotiation Processes
and Outcomes” sind Preisverhandlungen zwischen Kédufern und Verkédufern im Business-
to-Business-Bereich. Die Autoren geben zunédchst einen Literaturiiberblick zum Thema
und leiten dann eine spezifische Forschungsfrage ab, ndmlich diejenige nach dem Einfluss
von Geschiftsbeziehungen als Kontextmerkmal auf den Ablauf und das Ergebnis der
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Verhandlungen. Diese Frage wird in Hypothesen gefasst und in ein Rahmenkonzept tiber-
tragen. Dessen Komponenten werden anschlieflend operationalisiert, um sie einer empiri-
schen Uberpriifung zugénglich zu machen. Die Uberpriifung wurde als Experimentalstu-
die umgesetzt, im Rahmen derer 683 studentische Versuchspersonen in 292 Teams an 146
simulierten Verhandlungen teilnahmen. Die Ergebnisse werden inferenz-statistisch aus-
gewertet und konnen die meisten der Hypothesen bestdtigen. Die Existenz einer Ge-
schiftsbeziehung zwischen den Verhandlungspartnern — im Gegensatz zur Abwesenheit
derselben — hat damit eine tendenzielle férderliche Auswirkung auf Verhandlungsergeb-
nisse und auf Verhandlungsabldufe. Aus der Studie konnen Entscheider unmittelbar
Handlungsempfehlungen fiir die Verhandlungspraxis gewinnen.

Yeonhee Lee, einst Doktorandin bei Michael Kleinaltenkamp und heute Wissenschaftlerin
am Gyeongyy Institute of Science & Technology in Siid-Korea, nimmt in ihrem Beitrag
wStrategien zur Starkung der Wettbewerbsfahigkeit” eine industrie-dkonomische Position
ein und untersucht die Bedeutung wissensintensiver Dienstleistungen am Beispiel von
Unternehmen in Siid-Korea. Einleitend werden wissensintensive Dienstleistungen zu-
nachst charakterisiert und Beziige in der Literatur hergestellt. Die Autorin benennt dann
endogene Treiber und exogene Mafinahmen, die Industrie- und Technologie-Unternehmen
zum FEintritt in das Geschaft mit wissensintensiven Dienstleistungen veranlassen. Das
Ausmaf dieser Treiber und Mafinahmen am Standort Siid-Korea wurde im Rahmen einer
schriftlichen Befragung von 335 Experten aus den genannten Branchen empirisch iiber-
priift. Uber die Auswertung der so generierten Daten gelangt die Autorin zu dem Schluss,
dass Unternehmen in Siid-Korea die Bedeutung wissensintensiver Dienstleistungen
durchaus erkannt haben, jedoch nicht in der Lage sind, entsprechende F&E-Investitionen
zu tdtigen und qualifizierte Mitarbeiter zu finden. Der Beitrag endet mit industrie-
politischen Empfehlungen.

Im Beitrag ,Wie Soft Skills und Social Business das Account Management revolutionieren®
stellen Marco Schmah, Jérg Gutsche und Martin Meyer-Gossner das Account Management
als Variante fiir die Organisation von Vertriebsaktivititen bei Unternehmen des Business-
to-Business-Sektors in den Mittelpunkt. Sie wéhlen zwei spezifische Aufgabenbereiche des
Account-Managements aus, namlich die Preisoptimierung und die Kundenkommunika-
tion, und charakterisieren diese zunéachst. Fiir jeden der beiden Aufgabenbereiche benen-
nen sie dann innovative Ansatzpunkte zur Verbesserung der organisationalen Leistungs-
fahigkeit. Fiir den Bereich der Preisfindung ist dies der Riickgriff auf Intuitionen als Ma-
nagement-Kompetenz und fiir die Kundenkommunikation die gezielte Nutzung so be-
zeichneter Social Media. Der Beitrag sensibilisiert Praktiker, sich der Hebung entsprechen-
der Potenziale im Unternehmensumfeld zu widmen, und zeigt Wissenschaftlern auf, wo
weiterer Forschungsbedarf besteht.
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4 Marktprozess und Entrepreneurship

Ein Kernanliegen der Leistungslehre war die Uberwindung der Dichotomie zwischen
Sach- und Dienstleistungen. Der Leistungslehre gelang dies durch eine prozessorientierte
Betrachtung der Integration von Anbieter- und Nachfragerpotenzialen fiir die Losung von
Kundenproblemen. Offen blieb in diesem Rahmen die Frage nach der spezifischen Rolle
des Anbieters (Engelhardt, W. H. et al.,, 1993; Kleinaltenkamp, M. et al., 2012). Wenn beide
Partner die Rolle von Ressourcenintegratoren iibernehmen, worin besteht dann der Wert
des Fremdbezugs dieser Ressourcenintegration? Im Rahmen einer produktionsorientierten
Betrachtung lasst sich eine solche Frage nicht grundlegend beantworten. Die Frage der
Eigenerstellung versus Fremdbezug der Leistung steht hingegen im Zentrum der Betrach-
tung von institutionenékonomischen Ansétzen (Ghosh, M./John, G., 1999). Kleinaltenkamp
wirkt als einer der Treiber der institutionenékonomischen Analyse der integrativen Leis-
tungserstellung. Insbesondere die verfiigungsrechtliche Betrachtung eréffnet eine Perspek-
tive auf den institutionendkonomischen Rahmen der integrativen Leistungserstellung. Die
Kernfrage ist dabei die Verteilung und Ubertragung von Verfiigungsrechten (Kleinalten-
kamp, M., 2005; Haase, M./Kleinaltenkamp, M., 2011). Das klassische Produktgeschaft
stellt dabei einen Extremfall dar, in dem der Anbieter das Eigentum und damit sémtliche
Verfiigungsrechte auf den Kunden iibertragt. Die Entwicklung des Dienstleistungssektors
erscheint so als ein Phdnomen der Ausdifferenzierung der iibertragenen Rechte fiir die
Organisation integrativer Leistungserstellung. Neben der Ubertragung von Eigentums-
rechten haben Anbieter auch die Moglichkeit, Leistungen durch Garantie- und Wartungs-
vertrdge oder durch Miet-, Leasing- oder Performance-Vertrdge zu differenzieren (Ehret,
M./Wirtz, J., 2010). Somit lassen sich Phédnomene, die traditionell mittels der Kategorien
von Sach- und Dienstleistungen unterschieden wurden, als Alternativen der vertraglichen
Koordination von Anbieter- und Kundenprozessen begreifen. Sach- und Dienstleistungen
stellen sich somit nicht als unterschiedliche Leistungstypen, sondern als unterschiedliche
Auspragungen innerhalb eines Spektrums von Vermarktungsformen oder Geschaftsmo-
dellen dar (Ehret, M./Wirtz, J., 2010; Rifkin, J., 2000).

Bisher noch weitgehend unbeachtet ist die unternehmerische Dimension von Eigentums-
rechten. Eigentiimer {ibernehmen unternehmerische Unsicherheiten, wie den unsicheren
Teil des Einkommens, der sich in Gewinn oder Verlust niederschlégt. Eigentumsrechte
verleihen ihren Inhabern auch das Recht mit neuen Nutzungskonzepten fiir Vermogens-
gegenstinde zu experimentieren oder neue Nutzungsrechte fiir deren Verwertung zu
definieren. Diese unternehmerische Dimension ist bisher kaum beleuchtet. In dem vierten
Teil des Bandes werden Arbeiten zur marktprozesstheoretischen Perspektive der Leis-
tungslehre présentiert.

Michael Ehret greift in seinem Betrag mit dem Titel ,Die Verteilung unternehmerischer
Rollen in der Leistungserstellung — eine Entrepreneurship-Perspektive® die verfligungs-
rechtliche Konzeption der Leistungslehre aus der Entrepreneurship-Perspektive auf. In
diesem Rahmen dienen Vertrage der Verteilung von unternehmerischen Unsicherheiten.
Der Leistungsbeitrag von Non-Ownership-Vertrdagen liegt vor allem in der Ausrichtung
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rechtlicher Unternehmensgrenzen auf unternehmerische Chancen. Kunden nutzen
Non-Ownership-Vertrédge fiir die Auslagerung unternehmerischer Risiken auf die Anbie-
ter, fiir die daraus Geschéftschancen entstehen. Auf der Basis der Entrepreneurship-
Betrachtung erscheint das Wachstum des Dienstleistungssektors in neuem Licht. Wurde
»Tertiarisierung” traditionell mit ,sinkender Produktivitédt gleichgesetzt, dienen Dienstleis-
tungen aus Entrepreneurship-Perspektive der verbesserten Orientierung zur Auffindung/
Wahrnehmung unternehmerischer Chancen.

Julia Bernhardts und Albrecht Sollners Beitrag zum Thema ,Open Innovation und dyna-
mische Netzwerkfahigkeiten“ demonstrieren das innovative Potenzial von Dienstleistun-
gen im Entrepreneurship-Bereich aus der Perspektive des Innovationsmanagements. Die
Entwicklung neuer Formen der integrativen Leistungserstellung wurde nicht zuletzt durch
die Offnung des Innovationsprozesses und der Geschiftsmodelle vorangetrieben. Bern-
hardt und Sollner erweitern die Netzwerkansatze um ,dynamic capabilities”. Dabei bieten
sie die Basis fiir eine systematische Analyse solcher Netzwerke und die Erfassung deren
Dynamik. Sie illustrieren das Potenzial ihres Ansatzes anhand eines Beispiels aus der La-
ser-Technologie und der Erschliefung der Anwendungspotenziale dieser Technologie in
der 3D-Filmproduktion.

Olaf Plétners, Martin Kupps und Michael Ehrets Beitrag ,Kundenintegration und die Ge-
staltung von Geschéftsmodellen — Der Fall Siemens Cerberus ECO* greift zentrale Gedan-
ken der Leistungslehre fiir die Analyse von Geschéftsmodellen im Bereich der Technolo-
gievermarktung auf. Die Autoren présentieren die Fallstudie der Geschéftsmodelle eines
globalen Technologiekonzerns. Dafiir wenden sie das Konzept der Integrativitdt an. Be-
sonders im Blick haben sie dabei autonome Geschaftsmodelle, die auf den Schwellenméark-
ten dominieren: Dort besteht weder der Bedarf fiir komplexe Integrationsleistungen, noch
existiert die notwendige Infrastruktur fiir ihre Verwertung; daher dominieren hier Ge-
schéftsmodelle auf der Basis von kostengiinstigen Standardprodukten mit geringen Inte-
grationsleistungen. Die Autoren leisten einen Beitrag zur Systematisierung von Ge-
schiftsmodellen. Sie zeigen gleichzeitig ein fruchtbares Anwendungsfeld fiir die Leis-
tungslehre auf. Ihrem Ansatz zu Folge sind der Typ und der Grad der Integrationsleistung
zentrale Parameter bei der Gestaltung von Geschéftsmodellen. Damit erdffnen sie auch
einen Einblick in die Bandbreite von Geschéftsmodellen in globalisierten Wertketten.

In ihrer institutionendkonomischen Analyse des Sportmarketing vereinen Stefan Chatrath
und Stefan Wengler in dem Beitrag ,Sportmarketing aus Sicht der Neuen Institutionen-
okonomik” konsequent Rigorositdt und Relevanz. Sie analysieren die Gestaltung der Ge-
schiftsmodelle von Sportvermarktern mit Hilfe der Neuen Institutionendkonomik. Damit
zeigen sie ein faszinierendes Anwendungsfeld auf, beruht die Vermarktung von
Sport-Events doch zu einem erheblichen Teil auf der Gestaltung und Verwertung von
Verfiigungsrechten. Die Autoren verdeutlichen, dass 6konomische Theorieansatze prak-
tisch relevante Erkenntnisse liefern konnen. Damit macht auch dieser Teil der Festschrift
deutlich, dass Rigor und Relevanz keine unversohnlichen Gegensétze sind, denn bekannt-
lich ist nichts praktischer als eine gute Theorie.
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5 Was noch zu sagen bleibt

Mit Bezug auf den Beitrag von Nariswari und Vargo in dieser Festschrift ldsst sich sagen,
dass die Marketing-Community sich entscheiden muss, welchen Weg sie einschlagen will:
einen Weg, der durch den ,spirit of convergence* gekennzeichnet ist, oder einen Weg, der
sich auf das Bewirtschaften der ,silos“ bzw. die liebevolle Pflege der Spezialansétze in der
Marketingwissenschaft beschrankt. Die Betonung liegt hier auf ,beschranken” und ,spirit*,
denn nicht jede konkrete wissenschaftliche Arbeit kann auf einer allgemeinen, abstrakten
Ebene erfolgen. Bereits eingangs wurde dargestellt, dass die Befassung mit Problemen in
der Leistungslehre, die aus der Dyade resultieren, nicht aus der Begrenztheit der Theorie
resultiert. Auch kann man von der Leistungslehre sicher nicht sagen, dass sie auf einer
fragilen theoretischen Basis beruht, wie es Nariswasi und Vargo fiir die Marketingwissen-
schaft allgemein festgestellt haben. Damit wiederholen sie etwas, dass Layton und andere
bereits friither festgestellt haben. Auf Dieter Schneiders Feststellung eines Theoriedefizits in
der Marketingdisziplin wurde oben bereits verwiesen.

Das Beheben von Theoriedefiziten allein ist jedoch noch kein Fortschritt. Nariswari und
Vargo verweisen mit Blick auf Weick, K. E. (1989) auf die bekannte Erkenntnis, dass nicht
jede Theorie gleich gut ist. Dem Beitrag von Nariswari und Vargo kann man auch den
Hinweis gewinnen, dass ein kritisches Potenzial jeder Disziplin gut tut, mentale Pfad-
abhangigkeiten vermieden werden sollen. Layton, R. A. (1998) hat verlangt, dass sich die
Marketingwissenschaft mit ihren Grundfragen befasst (er hat auch dargelegt, was seiner
Ansicht nach Grundfragen sind). Im Anschluss an diese Hinweise kristallisieren sich zwei
Fragen heraus: Was sind die wichtigen Grundfragen, die die Marketingwissenschaft be-
antworten soll? Das ist der Kern der Relevanzfrage, denn Relevanz meint nicht nur prakti-
sche Relevanz. Bei der Leistungslehre, dem Marketingsystem-Ansatz (Layton) und der S-D
Logic fallt auf, dass sie sich mit dem Markt und damit auch mit Makrophédnomenen befas-
sen. Die Leistungslehre hat die Betrachtung der dyadischen Beziehung in den Marktpro-
zess eingebettet. Der Marketingsystem-Ansatz ist ein Baustein des Macromarketing. Die
AtA-Perspektive fiihrt in systematischer Weise dazu, Beziehungsstrukturen und Markte in
den Blick zu nehmen.

Und: Wie kann man dahin kommen, wo man hin will? Damit Dir ein bisschen Zeit zur
Beantwortung dieser Fragen bleibt, lieber Michael, widmen wir Dir diese Festschrift schon
zum 60. Geburtstag.
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