Geleitwort

Steigender Wettbewerbsdruck stellt Unternechmen vor die grofe Herausforde-
rung, dass es kaum noch ausreicht, Kunden lediglich zufriedenzustellen. In Wis-
senschaft und Praxis wird zunehmend die Auffassung vertreten, dass zufriedene
Kunden, deren Erwartungen erfiillt werden, sich mittlerweile nicht mehr durch
eine hohe Kundenbindung auszeichnen. So zeigen verschiedene Studien, dass
mehr als 60 Prozent der zufriedenen Kunden zu einem anderen Anbieter bzw. zu
einer anderen Marke abwandern. Die Festigung der Kundenbindung ist jedoch als
zentrale Steuerungsgrofe zur langfristigen Absicherung des Unternehmenser-
folgs anzusehen. Eine starke Kundenbindung duflert sich sowohl in einer hheren
Profitabilitdt der Kundenbeziehung, als auch in sinkenden Kosten der Neukun-
denakquise durch Wiederkdufe. Vor diesem Hintergrund gilt es, die Jahrzehnte
lang im Marketing vorherrschende Zielgrofle der Kundenzufriedenheit zu hinter-
fragen.

Empirische Studien zeigen, dass begeisterte Kunden ein deutlich héheres Niveau
an Loyalitit, Weiterempfehlungsabsicht und Wiederkaufabsicht aufweisen. Diese
positiven Auswirkungen auf das Kundenverhalten machen das Phdnomen der
Kundenbegeisterung zu einem erstrebenswerten strategischen Ziel, das eine ef-
fektive Moglichkeit darstellt, um Wettbewerbsvorteile zu realisieren. Da es sich
bei Kundenbegeisterung um ein relativ junges Forschungsthema handelt, befindet
sich die Marketingliteratur hierzu noch im Entwicklungsprozess. Die Arbeiten zu
diesem Thema haben sich bisherige stark mit dem Konstrukt der Kundenbegeis-
terung selbst auseinander gesetzt und es wurden nur wenige Einblicke hinsicht-
lich konkreter unternehmerischer MaBlnahmen gewahrt. Insbesondere auf die
Frage, wie Unternehmen Kundenbegeisterung hervorrufen konnen, gibt es in der
Literatur nur wenige Ankniipfungspunkte.

Es finden sich allerdings in jiingsten Verdffentlichungen Hinweise, dass innova-
tive Services ein grof3es Potenzial haben, Kunden zu iiberraschen und zu begeis-
tern. Die schnelle Verbreitung von beispielsweise Musik- oder TV-Streaming-
Services macht deutlich, dass Serviceinnovationen nicht nur rasant an Bedeutung
gewinnen, sondern ganze Branchen verdndern. Es besteht jedoch ein erheblicher
Forschungsbedarf hinsichtlich der Wahrnehmung von Serviceinnovationen aus
Kundensicht und deren Begeisterungspotenzial. Die Literatur ldsst bisher offen,
welche Eigenschaften einer Serviceinnovation aus Kundensicht tatséchlich zu
Begeisterung fiihren. Dariiber hinaus fehlt es an Erkenntnissen zum grundsitzli-
chen Verstdndnis von begeisternden Serviceinnovationen und deren Wirkungen.



VI Geleitwort

Die vorliegende Arbeit nimmt dieses Forschungsdefizit zum Anlass einer um-
fanglichen Auseinandersetzung mit dem Phdnomen von begeisternden Servicein-
novationen aus Kundensicht. Die grundsétzliche Zielsetzung der Arbeit besteht
in der Konzeptualisierung und Operationalisierung des Konstrukts ,,Begeisternde
Serviceinnovation® im Kontext technologiebasierter Self-Services. Dazu entwi-
ckelt der Autor ein Mess- und Wirkungsmodell, das mit Hilfe empirischer Ana-
lysen validiert wird.

Die bildenden Elemente des neuen Konstrukts werden unter Riickgriff auf die
Erkenntnisse der aktuellen wissenschaftlichen Literatur, betriebswirtschaftlicher
Theorien und mit Hilfe von Kundeninterviews und einer Critical-Incident-Studie
identifiziert. Die Ergebnisse zeigen, dass sich die ,,Begeisternde Serviceinnova-
tion* aus den Dimensionen Convenience, sozialer Satus, Nachhaltigkeit, Playful-
ness, Interaktivitdt und Vertrauenswiirdigkeit zusammensetzt. Des Weiteren wer-
den Wirkungsgroen des Konstrukts untersucht. Im Rahmen des Wirkungs-
modells wird belegt, dass begeisternde Serviceinnovationen einen positiven Ein-
fluss auf die Erinnerung, Weiterempfehlung und Kundenbindung haben. Dariiber
hinaus wird der Einfluss von diversen kunden- und situationsbezogenen moderie-
renden Effekten analysiert. Auf Basis dieser Erkenntnisse entwickelt der Verfas-
ser einen systematischen Prozess zur Planung und Umsetzung von begeisternden
Serviceinnovationen in der Unternehmenspraxis.

Das Konstrukt der Begeisternden Serviceinnovation wurde in der bisherigen Li-
teratur noch nicht untersucht. Mit diesem {iberaus komplexen Thema betritt der
Verfasser wissenschaftliches Neuland und leistet damit einen wegweisenden Bei-
trag zur Erforschung von Serviceinnovationen aus Kundensicht und der affekti-
ven Komponente der Kundenbegeisterung. Die Bearbeitung der wissenschaftli-
chen Fragestellungen ist dabei in beeindruckender Weise gelungen. Besonders
hervorzuheben gilt es neben der iiberaus fundierten Identifikation der Dimensio-
nen des Konstrukts auch die Integration zahlreicher neuer Ideen und die einge-
hende Auseinandersetzung mit den angewendeten empirischen Methoden. Dar-
iiber hinaus liefert diese Arbeit wertvolle praktische Implikationen, die eine
erfolgreiche Entwicklung und Umsetzung von begeisternden Serviceinnovatio-
nen unterstiitzt. Insofern ist dieser Arbeit eine weite Verbreitung in Wissenschaft
und Praxis zu wiinschen.

Stuttgart-Hohenheim, im Oktober 2015 Prof. Dr. Karsten Hadwich



Vorwort

Das Forschungsfeld der Serviceinnovationen hat in den letzten Jahren stark an
Bedeutung gewonnen. Es wurde jedoch festgestellt, dass noch immer besonders
viele Innovationsvorhaben im Servicebereich scheitern. Hinsichtlich der Steige-
rung der Erfolgsquote innovativer Services wurden in der bisherigen Literatur
insbesondere zwei Forschungsdefizite deutlich: die Vernachlassigung der Bewer-
tung einer Serviceinnovation aus Kundensicht und die mangelnde Beriicksichti-
gung der affektiven Komponente der Kundenbegeisterung im Servicedesign.
Demnach galt es, diese Forschungsliicken zu adressieren. Das Hauptziel dieser
Arbeit bestand in der Entwicklung und empirischen Uberpriifung des Konstrukts
der ,,Begeisternden Serviceinnovation® aus Kundensicht. Neben der Erfassung
der Dimensionen der Begeisternden Serviceinnovation wurde ein praktischer Ent-
wicklungsprozess fiir Serviceinnovationen ausgearbeitet, der darauf abzielt Kun-
den tatsdchlich zu begeistern und dadurch den die Erfolgschancen der Innovation
systematisch zu steigern.

Die vorliegende Arbeit wurde im Oktober 2015 von der Wirtschaftswissenschaft-
lichen Fakultit der Universitdt Hohenheim angenommen. Sie entstand wihrend
meiner Tatigkeit als externer Doktorand am Lehrstuhl fiir Dienstleistungsma-
nagement der Universitdt Hohenheim. Zum Gelingen des Dissertationsprojekts
haben verschiedene Personen beigetragen, denen ich an dieser Stelle ganz herzli-
ches fiir ihre Unterstiitzung danken mochte.

Mein besonderer Dank gilt dabei meinem Doktorvater Herrn Prof. Dr. Karsten
Hadwich. Thm mochte ich fiir die fachliche Betreuung und jegliche weitere Form
der Unterstiitzung bei der Promotion danken. Seine Bereitschaft, sich zu jeder
Zeit als konstruktiver Diskussionspartner einzubringen sowie die Ermoglichung
der Teilnahme an wissenschaftlichen Konferenzen, hat meine Arbeit nachhaltig
gepragt. Dartiber hinaus bin ich ihm fiir die Offenheit gegeniiber eigenen Ideen
dankbar, die ich im Rahmen verschiedener Studentenprojekte am Lehrstuhl um-
setzen konnte. Aullerdem mochte ich mich bei ihm fiir den gesunden Pragmatis-
mus innerhalb der Zusammenarbeit bedanken, der die Balance zwischen For-
schung, Lehre und Projektarbeit sicherstellte.

Des Weiteren bedanke ich mich bei Herrn Prof. Dr. Dr. h. ¢. Manfred Bruhn fiir
die Zweitbegutachtung. Seine wettvollen Anregungen und Dankanst6f3e im Rah-
men der Doktorandenkolloquien haben mir besonders geholfen der Arbeit eine
klare Struktur zu geben und das GroBe und Ganze stets im Blick zu behalten.
Vielen herzlichen Dank!
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Dariiber hinaus mochte ich mich bei allen Mitarbeitern des Lehrstuhls fiir Dienst-
leistungsmanagements der Universitdt Hohenheim und des Lehrstuhls fiir Marke-
ting und Unternehmensfithrung der Universitét Basel und fiir den fachlichen Aus-
tausch wihrend der Kolloquien bedanken. Besonders mochte ich mich bei den
aktuellen und ehemaligen Mitarbeitern des Lehrstuhls bedanken. Dies sind
Dr. Stephanie Bothe, Dr. Steffen Munk, Dr. Henrik Vogel, Dr. Corina Braun,
Dr. Philip Maitzen, Michael Wendt, Sabrina Weigel, Marion Popp, Mareike Fal-
ter, Michael Hepp, Cornelius Moll und Tim Senn. Sie alle zeichnen sich durch
ein aulerordentliches MafB an freundschaftlicher Hilfsbereitschaft aus. Ich konnte
mich wihrend der gesamten Zeit auf ihre Unterstiitzung verlassen.

Insbesondere mochte ich mich bei Dr. Stephanie Bothe bedanken, die den gesam-
ten Entstehungsprozess der Arbeit von Anfang bis Ende begleitet hat. Sie hat ihre
Expertise mit vollem Elan bei allen Aspekten der Arbeit eingebracht und war stets
eine kritische und konstruktive Diskussionspartnerin. Der detaillierte Austausch
mit ihr hat die Arbeit in besonderem Maf3e gepragt. Fiir diese zeitintensive Un-
terstiitzung mochte ich mich bei ihr herzlich bedanken. Ebenso bedanke ich mich
ganz herzlich bei Dr. Philip Maitzen fiir die ausfiihrlichen und richtungsweisen-
den Diskussionen vor allem zu methodischen Aspekten der Arbeit. Von seiner
aullergewohnlichen Bereitschaft, sein Wissen zu teilen, habe ich besonders pro-
fitiert. Unserer studentischen Hilfskraft Sophia Jaschke gilt mein Dank fiir die
Unterstiitzung bei der Formatierung und Durchsicht des Literaturverzeichnisses.

Stuttgart-Hohenheim, im Oktober 2015 Florian Becker
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