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Vorwort

Digital Customer Experience

Die vorliegende Buch in der Reihe Edition HMD ,,Digital Customer Experience —
Mit digitalen Diensten Kunden gewinnen und halten® beschiftigt sich mit der digi-
talen Kundenbeziehung, die einen zentralen Baustein in der digitalen Transforma-
tion von Unternehmen darstellt. Die Digitalisierung ermoglicht es, bisher isolierte
Kommunikationskanile im Unternehmen zu verkniipfen und somit aktiv mit den
Kunden auf verschiedensten Wegen in Kontakt zu treten. Hiermit kann sich ein
Unternehmen ein umfassendes Bild des Kunden erschaffen und dieses fiir eine stér-
kere Kundenbindung nutzen.

Denkt man diesen Perspektivwechsel in eine digitale, vernetzte Welt weiter, so
fiihrt das zwangsldufig zu der Erkenntnis, dass die Erstellung von wertvollen und
werthaltigen (digitalen) Diensten fiir den Kunden nur gemeinsam mit dem Kunden
erfolgen kann. Denn der Kunde kann selbst am besten seine Bediirfnisse definieren.
Dies steht der traditionellen Marketingperspektive diametral entgegen, in der ein
Kunde als passiver Rezipient gesehen wird.

Ausgangspunkt der neuen Betrachtungsweise ist die ,,Digital Customer Expe-
rience®. Sie umfasst alles, was ein Kunde, unterstiitzt durch digitale Informations-
verarbeitung und Vernetzung, im Kontakt zu einem Anbieter unterschiedlichster
Produkte oder Leistungen, auf seiner Customer Journey, erfahren kann.

Die Digitalisierung von Produkten, Dienstleistungen und Kundenschnittstellen
stellt den Service-Gedanken in den Vordergrund. Hier findet die Digital Customer
Experience ein konzeptionelles und theoretisches Pendant in der Service Dominant
Logic. Der Gedanke, dass hinter jedem Produkt eine Dienstleistung steht, und dass
jede Dienstleistung einen Wert fiir den Kunden erfiillt, riickt wiederum unweiger-
lich den Kundenwert in den Fokus. Entsprechend muss ein Unternehmen nicht wie
bisher ausgehend vom Produkt denken, sondern an erster Stelle iiberlegen, wie und
welche Werte es fiir den Kunden mit seinen Produkt-Dienstleistungsbiindeln liber
die digitalen Kundenschnittstellen erfiillt.

In diesem Kontext wurden in den letzten Jahren in der Forschung, wie auch in
der Praxis, verschiedenste Stromungen, wie beispielsweise die Customer Integration,
neue Ansitze der Partizipation, digitale Kontrollpunkte, Produkt-Service-Systeme
und Cyber-Physical Systems, Service-Okosysteme und agile Vorgehensweisen des
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Service-Designs und -Engineerings mit Gamification-Ansitzen entwickelt, die auf
neuen 6konomischen Ansitzen, wie dem Crowdsourcing, der Co-Creation oder der
Sharing Economy basieren, und somit den oben genannten Perspektivwechsel un-
terstiitzen. Diese beispielhaften Schlagworte beschreiben, wie Kunden heute an di-
gitalen Schnittstellen partizipieren und was sie erleben konnen. Die Sharing Eco-
nomy zeigt zum Beispiel mit Uber und AirBnB die Potenziale in der Praxis auf.
Eine Vielzahl weiterer Losungen und Konzepte finden sich in der Praxis und werden
derzeit in der Forschung entwickelt.

Angeregt durch eine Vielzahl von Gespriachen mit Praktikern, durch den Erfolg
von Workshops und Konferenzen zum Thema und durch unsere Erkenntnisse in der
Forschung haben wir das dringende Bediirfnis verspiirt, dieses Thema weiter zu
tragen. Die duferst positive Resonanz auf das HMD Sonderheft ,,Digital Customer
Experience” und auf die Teilkonferenz der MKWI ,,Der Kunde in der Digitalen
Transformation — Creating Customer Values* in Liineburg 2018 bestitigt unsere
Einschitzung, dass das Thema Digital Customer Experience nicht nur ein Hype,
sondern ein nachhaltig theoretisch fundiertes Konzept ist, das seine Realisierung in
der Praxis findet.

In diesem Buch werden offene Fragen zur Gestaltung der digitalen Customer
Experience, zu bestehenden Best Practices und deren Ubertragbarkeit und Allge-
meingiiltigkeit sowie zu methodischen Ansitzen der notwendigen Transformation
von Organisationen als Reaktion auf den Paradigmenwechsel von einer Markt-
Produkt-Perspektive hin zu einer Dienstleistungs-Kunden-Perspektive thematisiert.
Zukunftsweisende und vielversprechende Konzepte der digitalen Kundenbezie-
hung, die auf Crowdsourcing und Social-Media-Strategien, mobile Losungen und
Geschiftsmodellinnovationen sowie auf Augmented Reality zuriickgreifen, werden
beschrieben.

Im ersten, einfiihrenden Beitrag stellen die Herausgeber dieses Sammelbandes
ihre grundlegende Perspektive auf die Customer Experience anhand von sieben il-
lustrativen Regeln dar, die insbesondere die zwingende Notwendigkeit aufzeigt,
digitale Innovationen immer von der Kundenperspektive und deren Bediirfnissen
her zu denken. Das hier aufgezeigte Gedankengebdude, das den Kunden mit seinen
Werten in den Mittelpunkt riickt und auf die Service Dominant Logic fufit, bildet
einen guten Uberblick und Einstieg in die Themen der folgenden Beitrige.

Der folgende, zweite Teil umfasst sechs Beitrige, die jeweils aus ihren Perspek-
tiven Rahmenbedingungen, Gestaltungskonzepte und das Design einer Customer
Experience darstellen. Hierbei wird sowohl auf B2B- als auch auf B2C-Beziehungen
referenziert.

Beitrag 2 stellt kritische Erfolgsfaktoren fiir die Einfiihrung von intelligenten
Dienstleistungen (aka Smart Services) in bestehenden Geschiftsumgebungen dar.
Hierbei wird insbesondere auf die Bedeutung der Generierung von Kundenmehr-
werten verwiesen. Erfolgsfaktoren werden aus der Literatur extrahiert und mittels
Experten aus der Praxis bewertet und ergénzt.

In Beitrag 3 wird auf Einkaufs- und Serviceerlebnisse abgehoben, die KMU
mithilfe eines intelligenten Omni-Channel-Ansatzes im Verkauf- und im Service-
Bereich fiir ihre B2B-Kunden generieren konnen. Ein Omni-Channel-Ansatz fiihrt
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Unternehmen dazu, zwingend eine Kundenperspektive einzunehmen, um ein kon-
sistentes Erlebnis fiir den Kunden iiber alle Kanile und Bertihrungspunkte hinweg
zu bieten. Im vorliegenden Beitrag werden hierzu Erkenntnisse von Vertretern der
Telekommunikationsindustrie herangezogen, um ein funktionales Referenzmodell
fiir KMU abzuleiten.

Die Idee des bereits in Beitrag 3 aufgeworfene Omni-Channel-Ansatzes wird in
Beitrag 4 aufgegriffen und von einer technischen Perspektive beleuchtet. Kunden-
erfahrungen im Omni-Channel-Kontext, die Kunden iiber ihre Customer Journey
(Marketing-Perspektive) erleben, werden im vorliegenden Beitrag tiber Customer
Touch Points in eine technische Perspektive iiberfiihrt. Aus der Verbindung der
Marketing-basierten Perspektive der Customer Journey und der technisch basierten
Perspektive der Customer Touch Points wird im Beitrag ein Entity-Relationship-
Modell formuliert, um aufzuzeigen, wie in einem Unternehmen das Omni-Channel-
Marketing-Konzept effizient durch IT unterstiitzt werden kann.

Beitrag 5 fiihrt die im Beitrag 4 aufgezeigte Notwendigkeit der Zusammenarbeit
verschiedener Bereiche in einem Unternehmen (z. B. Marketing und IT), um eine
angemessene produktbezogene User Experience fiir den Kunden zu erméglichen,
weiter aus. Grundlage der Uberlegungen ist, dass fiir interaktive Produkte die User
Experience ein wichtiges Mittel ist, um die emotionale Beziehung zwischen Kunde
und Produkt zu verbessern. Um die User Experience erfolgreich in Produkten um-
zusetzen, miissen Unternehmen organisationale Gestaltungskompetenzen aufbauen.
Die Autoren zeigen einen Weg zur Evaluation dieser organisationalen Gestaltungs-
kompetenz auf. Eine solche Evaluation ermoglicht es Unternehmen, Handlungs-
felder zur Verbesserung der organisationalen User-Experience-Kompetenz zu iden-
tifizieren.

Beitrag 6 nimmt Videospiele-Anbieter, und hier die Plattform Steam, als Aus-
gangspunkt, um die Digital Customer Experience nédher zu analysieren. Basierend
auf der Analyse werden Handlungsempfehlungen fiir die Gestaltung der Digital
Customer Experience abgeleitet, die fiir Unternehmen in traditionellen Branchen
anwendbar sind. Diese werden anschlieBend in der Automobilbranche, bei
TV-Streaming-Anbietern und anhand einer Plattform fiir Autoreparaturen beispiel-
haft illustriert.

Beitrag 7 gibt Empfehlungen fiir die Gestaltung von interaktiven Informations-
management-Tools in Online Shops. Informationsmanagement-Tools ermdglichen
es Kéufern durch Filtern, Sortieren oder Vergleichen das Informationsangebot zu
steuern. Fiir die vorliegende Untersuchung wurden die 100 umsatzstirksten Online
Shops in Nordamerika analysiert. Es wird aufgezeigt, dass bei der Gestaltung der
Tools generell Verbesserungspotenziale bestehen.

Wihrend der zweite Teil User-Experience-Aspekte aus einer breiten, bran-
cheniibergreifenden Perspektive behandelt, werden im dritten Teil des Buches
User-Experience-Konzepte fiir den stationiren Einzelhandel dargestellt. Wir
rdumen dem stationdren Einzelhandel einen derart besonderen Platz ein, da er an
einem Scheideweg steht. Denn die klassischen Marketingkonzepte scheinen nicht
mehr auszureichen, um Kunden zu binden. Omni- und Multi-Channel-Ansitze
bieten Losungsansitze.
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Die Beitrige 8 bis 11 zeigen interaktive, hiandler- und kundeniibergreifende
Multi-Channel-Konzepte auf, die neue digitale Technologien beriicksichtigen, um
das Einkaufserlebnis fiir Kunden in Innenstéddten attraktiver zu machen. Beitrag 8
skizziert hierzu den Gestaltungsansatz eines digitalen innerstdadtischen Marktplat-
zes, der mithilfe von Beacons und W-LAN das lokale Einkaufserlebnis erginzt.
Ein solches Konzept ermoglicht es Einzelhindlern zusammen mit den Kunden,
mittels eines Co-Creation-Ansatzes, wertvolle digitale kundenseitige Einkaufser-
lebnisse zu generieren. Beitrag 9 konzeptualisiert dieses digitale Einkaufserlebnis
und stellt, als Fortfithrung des vorhergehenden Beitrags, acht Design-Prinzipen fiir
kontextualisierte und digitalisierte Services fiir den stationdren Einzelhandel auf
derartigen digitalen Marktplidtzen dar. Beitrag 10 beschiftigt sich damit, wie mit
Mobilgeriten und Public Displays im stationdren Handel Mehrwerte fiir Kunden
durch personalisierte Angebote generiert werden konnen. Dabei werden innovative
Konzepte vorgestellt, in denen Mobilgerite und Kleidungsstiicke intelligent im
Sinne von cyber-physischen Systemen kombiniert sind. Beitrag 11 zeigt auf, wie
man Multi-Channel-Strategien intelligent mit Gamification-Elementen anreichert,
um Kunden iiber mobile Anwendungen in stationédre Ladengeschéfte umzuleiten.
Die Technologie-Akzeptanz der aufgezeigten gamifizierten Losung ist mittels
einer Online-Umfrage gepriift.

In Beitrag 12 stellen die Autoren vor, wie die Kundenwahrnehmung von Kauf-
erlebnissen im stationdren Einzelhandel mit location-based Crowdsourcing und
Geofencing gemessen werden kann. Hierzu fiihren die Autoren ein innovatives
Konzept mit unterschiedlichen Design-Optionen ein. An einem Fallbeispiel werden
erste Erfahrungen mit den unterschiedlichen Designs erldutert und Handlungsemp-
fehlungen aufgezeigt.

Beitrag 13 beschiftigt sich nicht mehr mit innerstidtischen Problemen, sondern
mit dem zunehmenden Problem der Nahversorgung im ldandlichen Raum. Der Be-
volkerungsriickgang in ldndlichen, strukturschwachen Regionen und der demogra-
fische Wandel fithren zu einer Ausdiinnung der Angebote von Produkten und
Dienstleistungen in lindlichen Kommunen. In diesem Kontext prisentiert dieser
Beitrag ein Konzept, in dem der traditionelle Dorfladen iiber seine Neugestaltung
zum zentralen (Social-)Hub der Region wird.

Der vierte Teil des Buches zeigt auf, wie smarte und mobile Losungen dazu bei-
tragen, dass Produkte und Dienstleistungen in einer neuen Art und Weise vom Nutzer
erlebt werden. Hierzu werden in Beitrag 14 Smart-Glasses-basierte Systeme vorge-
stellt, die nutzerbasierte Self-Services ermdglichen. Der Beitrag stellt Design-Prinzi-
pien fiir eine nutzerfreundliche Gestaltung solcher Systeme vor. Beitrag 15 beschiftigt
sich mit der intelligenten Anwendung von Augmented Reality fiir komplexe, techni-
sche Dokumentation im B2B-Bereich. Im dargestellten Beispiel wird deutlich, wie
neue, interaktive Technologien beratungsintensive Produkt-Dienstleistungsbiindel von
Unternehmen fiir Nutzer erlebbar machen und damit neue Geschéftsmodelle ermogli-
chen. Beitrag 16 fiihrt die Idee der erfahrungsbasierten Dienstleistung weiter aus und
stellt eine Virtual-Reality-Losung dar. Im konkreten Fall wird, fiir viele andere Bereiche
exemplarisch, eine 360°-Panorama-Losung fiir den Garten- und Landschaftsbau darge-
stellt, bei der die Autonomie des Kunden im Kaufprozess von ortsgebundenen und
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beratungsintensiven Giitern und Dienstleistungen gesteigert wird. Die aufgezeigte, im-
mersive 360°-Panorama-Planung von Projekten verbessert die Entscheidungsfindung.

Im letzten und fiinften Teil des Buches werden soziale und kooperative
Losungsansdtze aufgezeigt, die eine Digital Customer Experience positiv beein-
flussen.

Im Beitrag 17 wird ein Vorgehensmodell fiir kleine und mittelgroe Unterneh-
men zur Entwicklung einer markenkonformen Social-Media-Strategie aufgezeigt.
Ansitze und Methoden der klassischen Strategieentwicklung sowie aus dem Mar-
ken- und Medienmanagement ergeben in ihrer Kombination einen Baukasten, mit
dem ausgehend von der Marke systematisch eine dazu passende Social-Media-Stra-
tegie entwickelt und umgesetzt werden kann.

Die Beitridge 18 bis 20 beschiftigen sich mit innovativen Crowd-, Co-Creation-
und Sharing-Konzepten. In den Beitrdgen wird aufgezeigt, wie verschiedenste
Stakeholder-Gruppen, wie Kunden oder Mitarbeiter (Fokus: Crowd), zusammen
mit einem Unternehmen gemeinsam Werte entwickeln (Co-Creation) und austau-
schen (Sharing) konnen. Beitrag 18 stellt in diesem Kontext eine innovative, itera-
tive Crowdsourcing-Methode zur Unterstiitzung der Unternehmensentwicklung
sowie der Gestaltung von Geschéftsmodellen dar. Implizit wird hier also nicht nur
der Kunde als Stakeholder adressiert, sondern es wird im Sinne der Co-Creation
auch auf die eigenen Mitarbeiter abgestellt.

In Beitrag 19 wird eine neue Form der digitalen Wertschopfung durch Crowd
Services vorgestellt, die die Ansitze der Plattform-Okonomie und der Sharing Eco-
nomy aufgreift. Anhand eines Fallbeispiels wird dargestellt, wie Unternehmen eine
Vielzahl von Leistungserbringern fiir die Wertschopfung einsetzen, ihren Kunden-
support mit den Ansétzen der Sharing Economy ausbauen und damit Vorteile fiir
alle Beteiligten generieren konnen. Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen wer-
den abgeleitet.

Im letzten Beitrag wird analysiert, welchen Beitrag ein Sharing-Economy-Kon-
zept zur nachhaltigen Nutzung von Informations- und Kommunikationstechnolo-
gien, im Speziellen von Mobilfunkgeriten, leisten kann. Der Beitrag kommt zu dem
Schluss, dass sich Sharing-Economy-Geschéftsmodelle insbesondere fiir hochprei-
sige, kurzzeitig genutzte mobile Systeme eignen.

Liebe Leserinnen und Leser, wir hoffen auf eine offene, anregende und kritische
Diskussion, die zur Weiterentwicklung des Themas beitrigt.

Prof. Dr. Susanne Robra-Bissantz
Prof. Dr. Christoph Lattemann
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7 Rules of Attraction - Mit
kundenorientierten Diensten erfolgreich
in der Digitalen Transformation
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Zusammenfassung

Alles bleibt anders. Die Digitalisierung verdndert Markte — zum Teil disruptiv.
Allerdings gilt heute noch mehr als friiher: es kommt nicht auf ein Produkt an,
sondern auf den Wert, den man dem Kunden bietet. So zumindest proklamiert es
der Ansatz der Service Dominant Logic. Und hier bietet genau die Digitalisie-
rung und ihr Einsatz in kundenorientierten Diensten verschiedene Moglichkei-
ten, die aus Produkten ganze Problemldsungen fiir den Kunden machen und da-
mit ihren Wert deutlich steigern: ob durch Individualisierung, durch bessere
Unterstiitzung oder durch raffinierte Zusatzleistungen. Es lohnt sich, an ver-
schiedenen Stellen einen anderen Blick auf die Attraktivitit des eigenen Ange-
bots zu werfen. Hierzu stellt der vorliegende Beitrag die wesentlichen Grundla-
gen der Service Dominant Logic vor. In 7 Schritten entwickelt er darauf
aufbauend Denkansto3e in Regelform fiir eine Servitization und Digitalisierung
der eigenen Produktpalette.
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1.1 Einleitung und Motivation

Die Digitalisierung verdndert Mérkte. Viele Anbieter, begonnen mit der Musikin-
dustrie, dem Verlagswesen, iiber den stationiren Einzelhandel bis hin zur Industrie
kdmpfen um ihre Kunden. Sie beobachten die technischen Moglichkeiten, die sich
heute mit Websites, Apps, Location Based Services oder anspruchsvoller Datenana-
lyse ergeben. Parallel bringen globale Player oder auch hunderte von innovativen
Start-ups tédglich viele neue digitale Dienstleistungen auf dem Markt.

Technologie, auch Informationstechnologie, kann dabei unternehmerischen Er-
folg nicht erkldren. Aber auch das Produkt allein fiihrt heute hdufig nicht mehr dazu,
dass Kunden ihrem Anbieter mehr oder weniger treu sind. Ein relativ neuer Ansatz,
der eine Erkldrung vieler neuer Phinomene verspricht, ist die so genannte Service
Dominant Logic — die seit dem Jahr 2004 immer konkreter einen anderen Blick auf
Mirkte, Kunden und das Angebot eines Anbieters richtet (Vargo und Lusch 2004).

Aufbauend auf eine kurze Einfiihrung in die Service Dominant Logic, erginzt
durch die Perspektive des Wirtschaftsinformatikers, entwickelt der vorliegende Bei-
trag sieben plakative Regeln, die eine Dienstleistungssicht auf Produkte, Unterneh-
men und Mirkte mit der Digitalisierung verbinden und damit heutige Anbieter po-
tenziell fiir zukiinftige Herausforderungen wappnen.

1.2  Service Dominant Logic zur Analyse der digitalen
Transformation

Die Service Dominant Logic stammt aus dem Bereich des Dienstleistungsmarke-
tings und stellt trotzdem die traditionelle Marketing-Perspektive auf den Kopf. Be-
stechend ist, dass dieses theoretische Konzept viele praktische Entwicklungen, die
wir auf Mérkten beobachten, begriinden kann.

Fiir die folgende Analyse hinsichtlich der digitalen Transformation beschreibt
und erklirt sich die Service Dominant Logic im Wesentlichen iiber sieben Aspekte,
die unser Markt- und vielleicht sogar Weltbild ganz grundlegend veréndern:

1. Fokus: Wert

Der zentrale Betrachtungsgegenstand eines Anbieters ist nicht sein traditionelles Pro-
dukt (Sach- oder Dienstleistung), sondern der Wert, den dieses Produkt einem poten-
ziellen Kunden schafft. Bereits seit einiger Zeit wird diskutiert, dass Sachleistungen,
bzw. Dinge, lediglich Vermittler fiir Dienstleistungen sind. Die Service Dominant
Logic erginzt, dass auch Dienstleistungen lediglich eine Mittlerrolle einnehmen: sie
sind ein Vermittler von Kompetenzen und damit wertvoll. Als typisches Beispiel zieht
diese Sichtweise hier den Kiihlschrank heran: er ist lediglich der Trager des Wertes,
Dinge kiihl halten zu konnen. An sich, als Produkt, ist er nicht wertvoll. Gibe es an-
dere Wege, Dinge kiihl zu halten, dann konnten auch diese gewéhlt werden.
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2. Austausch: Kompetenzen (Ressourcen)

Um Werte zu schaffen, werden nicht Produkte sondern Ressourcen zwischen Part-
nern ausgetauscht und von diesen jeweils integriert: Fiahigkeiten, menschliche Ar-
beit, Wissen etc. Ein Kunde nutzt seine eigenen Kompetenzen und die Ressourcen
verschiedener Partner, um damit seinen Wert zu realisieren. Auch ein physisches
Produkt entsteht, bevor es ausgetauscht wird, aus Kompetenzen. Es vermittelt diese
lediglich. Menschliche Arbeit begriindet die physische Dienstleistung. Wissen in
der Form von digital gespeicherten Algorithmen bietet einen elektronischen Dienst.
Fiir jede bendtigte Kompetenz tiberlegt der Kunde, ob er sie selber beitragen oder
aber extern erwerben will. Im letzteren Fall stellt der Kunde im Gegenzug jeweils
seine Ressourcen und damit einen eigenen Service zur Verfiigung. Dabei kann sich
der Austausch von Ressourcen auch iiber mehrere Partner vollziehen.

3. Beteiligte: Akteure

Der Kunde ist, ebenso wie der Anbieter, ein Akteur, der Werte aus Ressourcen
schafft. Damit tritt der Kunde aus seiner passiven Rolle heraus: stattdessen greift er
auf Ressourcen von Unternehmen zu — was heute sehr viel mehr der Lebenswirk-
lichkeit, insbesondere iiber Apps, entspricht. Zudem sind die Rollen Anbieter und
Kunde nicht mehr klar unterscheidbar, sie konnen rasch wechseln oder auch vom
gleichen Akteur eingenommen werden. Dieser Blick ermoglicht, dass auch Phéno-
mene, wie zweiseitige Mirkte, auf welchen derselbe Mensch sowohl etwas anbietet
als auch etwas konsumiert, beschrieben werden konnen.

4. Wertentstehung: Co-Creation

Ein Wert entsteht damit immer in einer so genannten Co-Creation (Lattemann und
Robra-Bissantz 2006): in einem gemeinsamen Kreationsprozess, der immer den
Begtinstigten dieses Wertes einschliefit. So gilt in Bezug auf ein physisches Pro-
dukt, dass es erst wertvoll sein kann, wenn beide Partner zumindest einen Ubergang
des Besitzes gestaltet haben und der Begiinstigte es im Anschluss derart nutzt, dass
es fiir ihn genau das bietet, was er fiir die Losung eines Problems oder fiir seine
Lebensqualitét bendtigt hat.

5. Individuelle Werte

Dabei kann der Wert eines Produktes, auch einer Dienstleistung, fiir jeden Einzel-
nen vollig unterschiedlich sein. Werte sind individuell, und sie iiberdauern auch
beim Einzelnen nicht fiir immer. Man macht sich mit dieser Sicht gleichzeitig von
der gidngigen Perspektive eines Marktes frei, auf dem Angebote gleicher Art ihre
Nachfrage suchen. Vollig neue Ideen, wie ein Wert entsteht, konnen auftreten — ob-
wohl sie niemals im Blick des vorher definierten Marktes waren.



