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Kundenintegration bei Serviceleistungen:
Empirische Analyse mit Empfehlungen
fur den Einsatz von Service-Communities

Marcus Stumpf

Das Phanomen der Kundenintegration Customer-to-Customer bei Serviceleistungen
steht im Mittelpunkt des vorliegenden Beitrags. Dabei handelt es sich um eine be-
sondere Form der Kundenintegration, bei der Kunden fur andere Kunden eine Leis-
tung erstellen. Es wird der Frage nachgegangen, was die Motive der Kunden zur
Kundenintegration sind. Ziel ist es zu klaren, ob zwischen den Beteiligungsmotiven
der Kunden und deren Beteiligungshaufigkeit in einer Service-Community Zusam-
menhange festzustellen sind. Die Resultate einer Online-Befragung bei Service
Community-Mitgliedern zeigen, dass nur die intrinsischen Motive einen signifikanten
Zusammenhang mit der Beteiligungshaufigkeit in einer Service-Community aufwei-
sen.

The following article deals with the phenomenon of Customer-to-Customer Integra-
tion for services, which is understood to be a special type of Customer Integration
where customers create services for other customers. This thesis investigates what
motivates people to participate in Customer Integration. The aim is to determine
whether correlations can be observed between the motives of the customers to par-
ticipate in a service community and their frequency of participation in one. The re-
sults of this online survey among members of service communities show that only
the intrinsic motives have a significant correlation with the frequency of participation
in a service community.

Prof. Dr. Marcus Stumpf ist Professor fir Marketing und Markenmanagement an der FOM Hoch-
schule fir Oekonomie und Management am Hochschulstandort Frankfurt am Main. Als Grinder und
Direktor des Frankfurter Institutes fur Marketing (FIM) sowie als geschéaftsfihrender Gesellschafter
des Beratungsunternehmens relatio ist er zudem als selbstandiger Berater tatig und verbindet dabei
seinen wissenschaftlichen Hintergrund mit seinen beruflichen Erfahrungen. marcus.stumpf@fom.de
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1. Einleitung

Bereits vor Jahrzehnten hatte mit der EinfiUhrung der Selbstbedienung an Tankstellen
eine Entwicklung ihren Anfang, die heute nicht mehr wegzudenken ist: Unterneh-
mensleistungen werden vermehrt an Kunden ausgelagert. Konsumenten sind nicht
mehr nur passive Kaufer, sondern werden vielmehr als aktive Kunden wahrgenom-
men und als solche auch eingesetzt. So lasst sich eine immer starker werdende Ein-
beziehung der Kunden z.B. bei Banken (E-Banking, Automaten), in Flughafen
(Selbst-Check-in-Schalter) und in Supermarkten (Selbst-Scannerkassen) festzustel-
len (Kurzmann/Reinecke 2009, S. 195).

Anwendungsfelder der Kundenintegration treten jedoch nicht nur bei Dienstleistun-
gen auf, deren konstitutives Merkmal die Integration des externen Faktors ist und die
das Mitwirken des Kunden bei der Leistungserstellung des Unternehmens erfordern
(Pepels 2012, S. 46f.). Heutzutage stellen Kunden durch ihre Integration in den Leis-
tungserstellungsprozess auch anderen Kunden ihre Leistung zur Verfiugung (Kun-
denintegration Customer-to-Customer). In der fachspezifischen Literatur finden sich
Untersuchungen zu verbreiteten Formen der Kundenintegration. Die Beteiligungsmo-
tive der Kundenintegration Customer-to-Customer (C-to-C) sind hingegen nur unzu-
reichend erforscht. An diesem Defizit setzt der nachfolgende Beitrag an, wobei die
Kundenintegration im Bereich der Service Communities im Mittelpunkt steht.

2. Phanomen Kundenintegration C-to-C im
Bereich Services

In der Wissenschaft existieren verschiedene Begrifflichkeiten, die den Kunden als
Partial Employee, Co-Producer oder Prosumer und den Sachverhalt der Kundenin-
tegration als Customer Participation oder Customer Integration bezeichnen (u.a.
Poznanski 2007). Trotz der unterschiedlichen Auffassungen uber die Rolle und die
Aufgaben des Kunden werden die Begriffe teilweise synonym verwendet. Alle Be-
griffsverstandnisse lassen sich dadurch charakterisieren, dass die Kunden in den
betrieblichen Leistungserstellungsprozess integriert werden und ihn aktiv mitgestal-
ten. Der Kunde kann sich dabei ,rein psychisch durch zusatzliche Informationen oder
aber auch physisch durch eigenen Korpereinsatz am Dienstleistungsprozess beteili-
gen® (Scherer et al. 2009). Da in der Literatur keine einheitliche Definition fur das
Phanomen der Kundenintegration im Bereich C-to-C zu finden ist, wird hier folgende
Definition entwickelt:

Bei einer Kundenintegration im Bereich C-to-C bei Serviceleistungen erbringen Kun-
den fiir andere Kunden eine Serviceleistung, indem sie sich an der von Mitarbeitern
getétigten Leistungserstellung eines Unternehmens beteiligen oder diese génzlich
tubernehmen und dadurch Teil der Wertschépfungskette werden.

Je komplexer Produkte sind, desto bedeutender sind Service und Support nach dem
Kauf (Hanekop/Wittke 2012, S. 213). Bei auftretenden Problemen oder Kun-
denanfragen zum erworbenen Produkt konnten die Kunden lange Zeit zwischen den
klassischen Medien wie Telefon, E-Mail, Fax und Brief zur Kontaktaufnahme zum
Servicecenter des Unternehmens wahlen. Durch die Digitalisierung der Gesell-
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schaft und den wachsenden Einfluss des Web 2.0 haben sich jedoch auch die Ka-
nale fur Serviceanfragen verandert. Unternehmen haben ihren Kundenservice durch
den Einsatz von Community-Plattformen erganzt, die einen orts- und zeitunabhangi-
gen virtuellen Dialog mit den Kunden ermoglichen (Dimitrova et al. 2011, S. 16).

Eine wichtige Rolle bei der Losung der Kundenprobleme spielen hier die sogenann-
ten Service Communities (auch Support Communities oder Kunden-Foren), bei de-
nen die eigentlichen Serviceleistungen — vor allem die Antwort auf Serviceanfragen —
nach dem Prinzip ,Kunden helfen Kunden® von den Kunden selbst erstellt werden.
Zu unterscheiden sind hier zum einen unternehmensunabhangige Plattformen, deren
Betreiberrolle bzw. Kernleistung darin besteht, die nutzergenerierten Beitrage zu
sammeln, bereitzustellen und zu Uberpriufen, ob die verfassten Beitrage anbieterun-
abhangig, verlasslich und wahr sind (Hanekop/Wittke 2012 S. 214f.). Bekannte
Communities dieser Form sind gutefrage.net und wer-weiss-was.de.

Zum anderen gibt es eine Vielzahl an Plattformen von Unternehmen selbst, die diese
fur ihre Kunden bereitstellen. Letztere stehen im Fokus dieses Beitrags. Die Service-
Community eines Unternehmens ermoglicht es, dass Kunden ihre Serviceanfragen
zu jeder Zeit in der Community stellen, sie dort selbststandig auf die Suche nach
Antworten auf spezifische Fragen gehen oder aber auch anderen Kunden Rat bei
Serviceproblemen geben konnen. Durch die Service-Community eines Unterneh-
mens wird eine Plattform geschaffen, die die Kollaboration zwischen den Kunden
zum Vorteil des Unternehmens fordert und damit eine Form der Kundenintegration
darstellt, bei der die Kunden gegenseitig Serviceleistungen in Form von Antworten
auf Anfragen bzw. von Vorschlagen zur Probleml6sung erbringen. Ein Beispiel hierfur
ist die Social-Service-Community des Sportartikelherstellers Nike Inc.

Das Konzept der sog. Nike+ Community (www.nikeplus.com) basiert auf der Ver-
netzung sowie der Interaktion ihrer Mitglieder. Bei der Nike+ Community kann eine
besondere Form der Service-Community identifiziert werden. Das Unternehmen nutzt
eine Art ,Social-Community“ als Serviceplattform fur seine Produkte (Penkert et al.
2010, S. 30). Auf den ersten Blick ist nicht erkennbar, dass es sich hierbei um eine
.Kunden helfen Kunden“-Community handelt, da man nach erfolgreicher Registrie-
rung keinen typischen Forum-Aufbau vorfindet, bei dem andere Mitglieder Beitrage
verfassen oder kommentieren konnen.

Der After-Sales-Service von Nike (beispielsweise nach Kauf eines Sportschuhs)
besteht in dieser Community darin, die Kunden bei ihren sportlichen Aktivitaten zu
motivieren, zu unterstutzen und zu beraten, indem z.B. Trainingstipps gegeben wer-
den und der sportliche Fortschritt aufgezeichnet sowie visualisiert wird. Abbildung 1
zeigt die verschiedenen Serviceangebote der Nike+ Community.
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Teile deinen Erfolg

Jeder Sieg bedeutet etwas. Nike+
belohnt deine Erfolge und lasst
deine Freunde daran teilhaben

Abb. 1 Serviceangebote der Nike+ Community (Quelle: Nike Inc. 2013)

Die Nike+ Community bietet ihren Mitgliedern verschiedene Moglichkeiten, ihre eige-
ne sportliche Leistung aufzuzeichnen, zu verbessern und mit anderen Mitgliedern der
Nike+ Community oder auf Facebook zu teilen. In dem Moment, in dem die Nutzer
der Nike+ Community ihre sportlichen Aktivitdten in Verbindung mit Informationen,
wie der eigenen Laufstreckenaufzeichnung oder der gewahlten Musik-Playlist ande-
ren Nutzern zur Verfugung stellen, liegt eine Form der Kundenintegration C-to-C vor,
da ein zusatzlicher Service zu den Nike-Produkten nicht nur vom Unternehmen
selbst, sondern von den Kunden fur andere Kunden erbracht wird. Die Nutzer kon-
nen Informationen z.B. zu neuen Joggingstrecken oder zur Musik anderer Nutzer
erhalten. DarUber hinaus bieten die Aufzeichnung und Veroffentlichung samtlicher
mit dem Sport verbundener Aktivitaten Anhaltspunkte fur Nutzer, die ahnliche sportli-
che Ziele verfolgen oder gleiche Bedurfnisse haben. Die Serviceplattform von Nike
Inc. ermoglicht eine Vielzahl an Kollaborationsmaoglichkeiten sowohl zwischen den
Kunden als auch mit dem Unternehmen selbst (Nike Inc. 2013).

3. Beteiligungsmotive aus Kundensicht

Da Motivation in vielen empirischen Studien und theoretischen Arbeiten zur Kunden-
integration nach qualitativen Kriterien, wie beispielsweise intrinsische versus extrinsi-
sche Motivation, differenziert wird (Hars/Ou 2002, S. 25ff.; Lakhani/Wolf 2005, S. 13;
Reichwald/Piller 2009, S. 157ff.), dient diese Unterscheidung im Zuge der hier vorlie-
genden Arbeit als Basis des theoretischen Rahmens fur die empirische Untersu-
chung und wird als Ausgangspunkt fur die spatere Modellbildung zur Erklarung der
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C-to-C-Kundenintegration bei Serviceleistungen verwendet. Der Fokus liegt entspre-
chend auf der Selbstbestimmungstheorie (,Self-Determination-Theory“) von Deci
und Ryan, bei der die grundlegenden Motivationstypen zwischen intrinsischer und
extrinsischer Motivation unterschieden werden (Deci/Ryan 1985, S. 3ff.). Erfolgt die
Motivation aus eigenem Antrieb, also ,von innen® heraus, so spricht man von der so-
genannten intrinsischen Motivation, deren Anreiz im positiven Erleben einer Tatigkeit
selbst begrundet ist (Brandstatter 2005, S. 275; Heckhausen/Heckhausen 2010, S.
6ff.). Das Verhalten wird hier nicht aufgrund von materiellen Belohnungen motiviert,
sondern beispielsweise durch Spal, Freude und Interesse an einer Sache (Ry-
an/Deci 2000, S. 55ff.).

Im Gegensatz dazu liegt eine extrinsische Motivation vor, wenn der Mensch durch
von aul3en kommende, materielle oder immaterielle Anreize (z.B. durch Anerkennung
oder Belohnung) beeinflusst wird, etwas zu tun (Heckhausen/Heckhausen 2010, S.
6ff.). Nach Deci und Ryan (1985, S. 44f.) ist intrinsisch motiviertes Handeln der Pro-
totyp des selbstbestimmten Handelns, wohingegen bei extrinsisch motiviertem Ver-
halten verschiedene Dimensionen der Selbstbestimmung vorliegen, da es darauf an-
kommt, ob die Person in der Erwartung auf eine externe Belohnung oder aus Angst
vor einer Strafe handelt.

Ein wesentliches extrinsisches Motiv fur eine Beteiligung der Konsumenten speziell
bei Produkt- oder Dienstleistungsinnovationen liegt im personlichen Bedarf der
Kunden, die fertige Innovation spater selbst nutzen zu konnen (Morrison et al. 2000,
S. 1513ff.). Darlber hinaus fuhrt auch die Unzufriedenheit mit vorhandenen Losun-
gen und die Erwartung, Produkteigenschaften besser mit seinen Bedurfnissen zu
decken, bei den Konsumenten dazu, selbst innovativ tatig zu werden (Reich-
wald/Piller 2009, S. 165; Lakhani/Wolf 2005, S. 3ff.; Janzik 2012, S. 223). Viele Open
Innovation-Projekte im Software- oder Industrieguterbereich werden beispielsweise
von Kunden initiiert, deren Bedurfnisse in Bezug auf Qualitat oder Anwendungsfeld
durch das existierende Leistungsangebot bislang nicht erfullt werden (Franke/Hippel
2003, S. 1199ff.; Lakhani/Wolf 2005, S. 3ff.).

Ferner besteht die Moglichkeit, dass Kunden auch unabhangig von den direkten Nut-
zungsvorteilen der Produkt- oder Dienstleistungsinnovation eine materielle Gegen-
leistung vom betreffenden Unternehmen, wie beispielsweise Rabatte, Gratisproduk-
te, Zahlungen oder eine Lizenzierung, erwarten (Brockhoff 2003, S. 464ff.; Reichwald
et al. 2004, S. 13). Bei der Kundenintegration durch Einsatz von Selbstbedienungs-
konzepten werden die eingesparten Kosten vereinzelt in Form von reduzierten Prei-
sen an die Kunden weitergegeben (Meyer et al. 2000, S. 67). Beispielsweise erhalten
Kunden oftmals einen Preisnachlass auf den Flugpreis, wenn sie ihre Tickets im In-
ternet bestellen und selbst ausdrucken (Scherer et al. 2009, S. 69). Entgegen der
Annahme, dass eine direkte oder indirekte Entlohnung ein Motiv fur die Kunden dar-
stellen konnte, sich aktiv an Unternehmensprozessen zu beteiligen, ergaben einige
Untersuchungen, dass dieser Aspekt nur eine untergeordnete Rolle spielt und mate-
rielle Anreize keinen positiven Effekt auf die Kundenintegration haben (Ghosh 2005,
S. 34; Lakhani/Hippel 2003, S. 937; Janzik 2012, S. 223).

Das eigene Wissen preiszugeben und die Moglichkeit, sein Kdnnen unter Beweis zu
stellen, konnen der Selbstdarstellung bzw. Eigenprofilierung dienen (Kreutzer/Merkle
2008, S. 152; Lin/Lu 2011, S. 1153). Dies steht in einem engen Zusammenhang zum
extrinsischen Verlangen nach Reputation und Anerkennung, da Feedback auch als
eine Form von Wertschatzung verstanden werden kann. Laut Butler et al. (2002, S.
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123ff.) erwarten die Teilnehmer bei der Selbstdarstellung, der Interaktion und dem
Wissensaustausch mit anderen moglicherweise auch Wertschatzung oder eine ent-
sprechende Gegenleistung fur ihre Beitrage und Hilfestellungen. Durch konstruktives
Feedback auf Innovationsplattformen und in Online Communities wird den Innova-
toren nicht nur auf indirekte Weise ein Gefuhl der Wertschatzung vermittelt, da der
Beitrag ernst genommen und genutzt wird, sondern bei guten Ideen wird auch direkt
eine Anerkennung ausgesprochen (Hars/Ou 2002, S. 30; Walcher 2007, S. 168). Po-
sitives Feedback kann daruber hinaus sogar das Selbstwertgefuhl der Teilnehmer
erhohen (Butler et al. 2002, S. 9). Manche Kunden beteiligen sich in Communities
auch in der Erwartung von Vorteilen, die ihre berufliche Position verbessern und ih-
ren Status erhdhen kdonnen (Wasko/Faraj 2000, S. 166; Walcher 2007, S. 169). In
einigen Studien wurde Reputation als eines der bedeutsamsten Motive ermittelt
(Hars/Ou 2002, S. 34; Ghosh 2005, S. 34; Lakhani/Wolf 2005, S. 13; Janzik 2012, S.
223).

Die Beteiligung der Kunden an Teilen des Wertschopfungsprozesses eines Unter-
nehmens kann nicht nur aufgrund von extrinsischen Motiven sondern ebenfalls durch
intrinsische Motive erfolgen. Von einer intrinsischen Motivation wird dann gespro-
chen, wenn eine Aufgabe um ihrer selbst willen erfullt wird, weil sie beispielsweise
Spald bereitet und Sinn ergibt. Sowohl Untersuchungen zur Kundenintegration in den
Dienstleistungsprozess, in den Innovationsprozess als auch im Self Service-Bereich
haben gezeigt, dass SpaB offenbar ein entscheidender Grund ist, weswegen sich
Kunden aktiv an Unternehmensprozessen beteiligen (Bitner et al. 1997, S. 198;
Franke/Shah 2003, S. 159; Fiiller et al. 2007, S. 61ff; Janzik 2012, S. 223).

Nicht aul3er Acht zu lassen sind dabei die Faktoren der Autonomie und Kreativitat,
welche den Spal} fordern, den die arbeitenden Kunden bei der Beteiligung erleben
(Walcher 2007, S. 263ff.; Kleemann et al. 2008, S. 39; Chan et al. 2010, S. 52ff.). Die
Moglichkeit an einem Dienstleistungsprozess oder einer Innovationsaufgabe mitzu-
arbeiten und sich dabei selbst auszudricken sowie verwirklichen zu kdnnen, kann als
kreative Tatigkeit angesehen werden. Dabei vermittelt der kreative Prozess den Be-
teiligten ein Gefuhl von Spald, wenn er nicht nur anregend, sondern auch befriedi-
gend wirkt (Amabile 1996, S. 11ff.; Lakhani/Wolf 2005, S. 3ff.). AuRerdem tragt das
Gefuhl der Kontrolle Uber den Service- oder Innovationsprozess dazu bei, dass die
Teilnehmer Spald am Innovieren bzw. Nutzen von Self Service-Technologien haben
(Dabholkar et al. 2003, S. 59ff.; Chan et al. 2010, S. 52ff.). Durch seine aktive Teil-
nahme am Wertschopfungsprozess erhalt der Kunde vermehrt Entscheidungsmog-
lichkeiten, was nicht nur zu einer speziell auf seine Bedurfnisse zugeschnittenen
Leistung fuhrt, sondern auch zu einer erhohten Zufriedenheit mit dem Ergebnis
(Voswinkel 2000, S. 177ff.; Scherer et al. 2009, S. 69f.).

Als ein weiteres Motiv fur die unentgeltliche Beteiligungsaktivitat der Kunden wurde
in Studien im Bereich Open Innovation der Altruismus genannt (Hars/Ou 2002, S.
28ff; Reichwald et al. 2004, S. 14; Ghosh 2005, S. 26). Unter Altruismus versteht
man die Ausfuhrung einer Tatigkeit aus dem Motiv des Vertrauens und der Verpflich-
tung heraus, sich gegenseitig zu helfen, ohne dass im Gegenzug eine Leistung er-
wartet wird (Reichwald/Piller 2009, S. 169). Da Teilnehmer durch ihre Innovationsak-
tivitaten nicht nur Zeit investieren, sondern zusatzlich inr Wissen und ihre Ideen frei
zur Verfugung stellen, erscheint dieses Beteiligungsmotiv als sehr naheliegend
(Hars/Ou 2002, S. 28).
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AbschlieBend soll auf das in zahlreichen Studien verwiesene Motiv der Grup-
penidentifikation im Sinne der Identifikation mit dem Unternehmen bzw. der ,Pro-
duktleidenschaft” angefuhrt werden (Hars/Ou 2002, S. 27; Lakhani/Wolf 2005, S. 5;
Walcher 2007, S. 236 ff.; Janzik 2012, S. 223ff.). Da innerhalb von Communities ge-
meinsame Ziele, Regeln und Ideale verfolgt und eingehalten werden, entwickeln vie-
le Teilnehmer ein Zugehorigkeitsgefuhl und konnen sich sehr stark mit dieser Gruppe
identifizieren (Hars/Ou 2002, S. 27, Walcher 2007, S. 169). Daruber hinaus fuhrt
auch die Leidenschaft fur ein Produkt oder fur ein Unternehmen dazu, dass sich die
Kunden um die Interessen des Unternehmens bemuhen, indem sie beispielsweise
an Open Innovation-Projekten teilnehmen oder in der Rolle eines ,Fans® als Ver-
markter des Unternehmens tatig werden (Walcher 2007, S. 169ff.; Dorfer 2011, S.
31).

4. Empirische Untersuchung und Handlungs-
empfehlungen

Um die Kundenintegration C-to-C bei Serviceleistungen aus Unternehmenssicht er-
folgreich nutzen zu kdnnen, ist das Wissen um das Nutzerverhalten unerlasslich, da
nur so spezifische Mallnahmen ergriffen werden konnen, um Kunden zur aktiven Be-
teiligung zu animieren. Ausgehend von den Erkenntnissen der Literaturanalyse, nach
der die Beteiligung der Konsumenten bzw. Nutzer auf ihre individuellen Motive zu-
ruckgefuhrt werden kann, werden im empirischen Teil dieses Beitrags die Motivstruk-
tur sich aktiv beteiligender Kunden bzw. Nutzer transparent gemacht. Es wird unter-
sucht, ob die in der Literaturanalyse identifizierten Motive auch bei der Kundenin-
tegration C-to-C bei Service Communities vorliegen und Korrelationen zu der Beteili-
gungshaufigkeit festzustellen sind. Zur Uberpriifung der aus der Theorie gewonne-
nen Aussagen im Bereich der Kundenintegration bei Serviceleistungen werden Un-
tersuchungshypothesen fur die Motive personlicher Bedarf, materielle Gegenleis-
tung, Anerkennung, Spal® und Vergnugen, Altruismus sowie Identifikation abgeleitet
und wie folgt formuliert:

Hn: Bei den Nutzern besteht ein Zusammenhang zwischen dem Motiv ,xyz" und der
Beteiligungshé&ufigkeit in einer Service Community.

Ausgehend von der zu jedem Beteiligungsmotiv formulierten Hypothese erfolgt eine
Operationalisierung, um die einzelnen zu messenden Motive Uber ltems erfassen zu
konnen. Entsprechend Mayer (2009) wird in der vorliegenden Untersuchung auf
ltems aus bereits empirisch bewahrten und validierten Skalen — im vorliegenden Fall
die Iltems der Skalen von Janzik (2012) und Walcher (2007) - zurtckgegriffen. In
beiden Arbeiten wurden Motive abgefragt, die mit den in dieser Arbeit identifizierten
und far die Untersuchung verwendeten Motiven Ubereinstimmen. Zum einen wurden
die Aktivitaten der Mitglieder in innovativen Online-Communities (Janzik 2012) und
zum anderen das Teilnahmeverhalten der Kunden in internetbasierten ldeenwettbe-
werben (Walcher 2007) untersucht. Tabelle 1 zeigt eine Ubersicht aller Variablen und
den dazugehdrigen ltems.
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Latente Variable Item | Operationalisierung

Persdnlicher Bedarf 01 Ich habe Fragen, die von den gegenwartigen Antworten
nicht beantwortet werden.

02 | Ich beteilige mich aus Unzufriedenheit Gber die bestehen-
den Abldufe und Angebote.

Materielle Gegenleistung 03 Ich erhoffe mir fir meinen Beitrag entlohnt zu werden.

Anerkennung 04 | Ich erhoffe mir von anderen Mitgliedern ein anerkennendes
Feedback zu bekommen.

05 | Ich erhoffe mir, dass meine Beitrage von den anderen Mit-
gliedern gewilrdigt werden.

Spal, Vergnigen 06 | Mir macht das Schreiben von Beitragen Spal}.
07 | In einer Service-Community vergesse ich die Zeit um mich
herum.
Altruismus 08 | Die Service-Community kann den Mitgliedern durch meine

Beitrage noch mehr bieten.

09 | Meine Beitrage kommen auch anderen Mitgliedern zu Gute.

Identifikation 10 | Ich finde die Service-Community gut und mdchte etwas
beitragen.

11 Ich kann mich mit der Service-Community identifizieren.

Tab. 1 Operationalisierung der Variablen (Quelle: Eigene Darstellung)

Im Untersuchungszeitraum haben insgesamt 215 Personen als Mitglieder acht ver-
schiedener Service Communities an einer Online-Umfrage teilgenommen, von denen
85 Fragebdgen Ubrig blieben, die fir die Auswertung verwertbar waren. Zur Uberprii-
fung der Untersuchungshypothesen, ob ein Zusammenhang zwischen den einzelnen
Motiven und der Beteiligungshaufigkeit der Mitglieder in einer Service Community
besteht, werden zur statistischen Analyse das Verfahren nach Spearman (Spe-
armans Rho) als bivariate Zusammenhangsanalyse verwendet und der Rangkorrela-
tionskoeffizient auf Signifikanz gepruft.

Tabelle 2 fasst die Ergebnisse der Prufung des Zusammenhangs zwischen den ein-
zelnen Motiven (ltems) und der Beteiligungshaufigkeit der Kunden in einer Service
Community zusammen. Die Tabelle gibt auf Basis eines zweiseitigen Signifikanztests
Auskunft Uber den Signifikanzwert und ob demnach ein Zusammenhang besteht.
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Latente Item Rangkorrelationskoeffizient rg Signifikanz (2-seitig)
VELEL] [ (Spearman-Rho)
Haufigkeit, Beitrage in einer Service-Community zu verfassen
Personlicher 01 -0,134 0,250
Bedarf 02 -0,190 0,094
gztgzrr'ﬁg;wng 03 0,172 0,130
Anerkennung 04 0,121 0,285
05 0,280* 0,013
SpalR, 06 0,556™* 0,000
Vergntgen 07 0,458** 0,000
Altruismus 08 0,264* 0,020
09 0,318** 0,004
Identifikation 10 0,384** 0,000
11 0,224* 0,049

* Die Korrelation ist auf dem 0,05 Niveau signifikant (zweiseitig).
** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).

Tab. 2 Korrelationsanalyse (Quelle: Eigene Darstellung)

Nachfolgend werden die Ergebnisse der einzelnen Korrelationsanalysen dargestellt,
von denen bei sieben der insgesamt elf Forschungsergebnisse ein signifikanter, teil-
weise sogar stark signifikanter, Zusammenhang zwischen dem Item und der Beteili-
gungshaufigkeit festgestellt werden konnte. Vor allem Iasst sich erkennen, dass die
intrinsischen Motive einen starkeren und signifikanteren Zusammenhang mit der Be-
teiligungshaufigkeit in einer Service Community aufweisen als die extrinsischen Moti-
ve.

Personlicher Bedarf

Die Ubertragung des Bediirfnismotivs personlicher Bedarf (Unzufriedenheit oder
noch nicht befriedigte Bedurfnisse) erscheint im Zusammenhang mit der Beteiligung
in einer Service Community als naheliegend, da Kunden auf diesen Plattformen u. a.
die Mdglichkeit haben, ihre Beschwerden direkt an das verantwortliche Unternehmen
zu richten oder dem Bedurfnis bisher ungeloster Problemen nachzugehen, indem sie
Fragen an die Community richten kdnnen. Bei diesem Motiv kann jedoch bei beiden
Items nur ein sehr geringer, negativer, nicht signifikanter Zusammenhang mit der Be-
teiligungshaufigkeit festgestellt werden. Dieses Ergebnis unterscheidet sich von den
Befunden aus den Untersuchungen zu Open Innovation Communities, bei denen
sich die Mitglieder aktiv aufgrund von Unzufriedenheit oder bislang unbefriedigten
Bedurfnissen beteiligen (Reichwald/Piller 2009; Janzik 2012).
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Materielle Gegenleistung

Obwohl das Motiv der finanziellen Entlohnung laut den hier betrachteten Studien nur
eine untergeordnete Rolle spielt, wird vermutet, dass die Beteiligung der Nutzer in
Service Communities von diesem Anreiz abhangig sein konnte. Die Ergebnisse der
Studie zeigen jedoch, dass zwischen dem Motiv der materiellen Gegenleistung und
der Beteiligungshaufigkeit entsprechend dem Korrelationskoeffizienten nur ein sehr
geringer positiver, nicht signifikanter Zusammengang abgeleitet werden kann. Da die
materielle Kompensation auch in anderen Untersuchungen zur Kundenintegration
keinen positiven Effekt auf die Kundenintegration hatte, sollten Unternehmen im Fall
von Service Communities dies ebenfalls nicht als Anreizinstrument in Betracht zie-
hen, um Mitglieder zu motivieren, Beitrage zu schreiben.

Anerkennung

Da Service Communities nicht nur den Austausch unter den Community-Mitgliedern
sondern auch das gegenseitige Geben und Erhalten von Feedback ermdglichen,
wird angenommen, dass das Verlangen nach Anerkennung ein wesentliches Motiv
zur Mitwirkung darstellt. Auch wenn fir das Motiv der Anerkennung die Annahme
bezuglich eines Zusammenhangs von Feedback (Iltem 04) und der Beteiligungshau-
figkeit in dieser Untersuchung nicht bestatigt werden kann, deuten die Resultate der
Korrelationsanalyse zwischen der Wurdigung der Beitrage von anderen Mitgliedern
(Item 05) und der Beteiligungshaufigkeit darauf hin, dass der Anerkennung zumin-
dest eine gering ausgepragte Relevanz zukommt. Unternehmen sollten den Mitglie-
dern demnach die Moglichkeit geben, andere Beitrage nicht nur zu kommentieren,
sondern diese auch beurteilen zu kdnnen. Diese immaterielle Honorierung ihrer Bei-
trage konnte — wie im Fall von Facebook — mit vergleichbaren ,gefallt mir“-Buttons
erfolgen oder mit Hilfe eines Barometers, auf dem angegeben wird, wie gut bzw. wie
hilfreich der Beitrag war.

Spall und Vergniigen

Nachdem die Mitwirkung an einem Dienstleistungsprozess oder einer Innovations-
aufgabe sowie die dabei entstehende Selbstverwirklichung als kreative Tatigkeit gilt,
kann auch das Kommentieren oder Schreiben von Beitragen in einer Service Com-
munity als kreativer Prozess der Ideengenerierung gesehen werden, an dem die
Community-Mitglieder Spald und Vergniugen haben. Das Ergebnis der vorliegenden
Studie bestatigt Resultate von Untersuchungen zur Kundenbeteiligung in anderen
Bereichen, bei denen Spal} der entscheidende Grund ist, weswegen sich Kunden
aktiv an Unternehmensprozessen beteiligen (u.a. Janzik 2012). Da es sich hierbei
allerdings um ein intrinsisches Motiv handelt, gestaltet es sich fur Unternehmen eher
schwierig, Anreize zu finden, die die Beteiligungshaufigkeit stimulieren oder unter-
stutzen. Dem Spal-Aspekt kann jedoch Rechnung getragen werden, indem bspw.
der Registrierungsprozess und das Einstellen eines Beitrags nicht zu Frustrationen
fuhren, sondern den Mitgliedern Freude bereiten. Die Prasentation der Service
Community und dessen Layout haben dem Kunden zudem zu signalisieren, dass
eine Beteiligung Spal} macht.
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Altruismus

Fur die durchgefuhrte Untersuchung wird davon ausgegangen, dass die Nutzer einer
Service Community ihre Beitrage vollig uneigennutzig verfassen und ihre Mitwirkung
dem Bestreben dient, anderen Community-Mitgliedern mit ihren Lésungsvorschlagen
zu helfen. Das Motiv Altruismus und die Beteiligungshaufigkeit korrelieren positiv sig-
nifikant. Fur die untersuchte Korrelation zwischen dem Mehrwert der Beitrage fur an-
dere Mitglieder und der Beteiligungshaufigkeit kann ein geringer, signifikanter Zu-
sammenhang und zwischen dem Zugutekommen bzw. dem Nutzen der Beitrage fur
andere Mitglieder und der Beteiligungshaufigkeit ein maRiger, sehr signifikanter, Zu-
sammenhang ermittelt werden. Die Ergebnisse gleichen denen der analysierten Un-
tersuchungen, bei denen der Altruismus ebenfalls als Motiv fur die Beteiligungsaktivi-
tat der Kunden identifiziert wird (u. a. Ghosh 2005). Nachdem es sich beim Altruis-
mus um eine intrinsische Motivation handelt, die die Unternehmen durch auf3ere An-
reize nur wenig beeinflussen konnen, muss versucht werden, das ,Kunden helfen
Kunden®- Prinzip der Community verstarkt zu kommunizieren, damit das Helfersyn-
drom der Mitglieder angesprochen wird und diese das Gefuhl vermittelt bekommen,
durch ihre Beitrage bzw. Problemlosungen einen wesentlichen Mehrwert flr andere
Mitglieder leisten zu kdnnen.

Identifikation

Es wird vermutet, dass auch die Nutzer einer Service Community ein Gemein-
schaftsgefuhl entwickeln und sie sich aufgrund des gemeinsamen Ziels, des Beant-
wortens von Fragen oder gegenseitige Helfens, mit der Community identifizieren.
Daruber hinaus wird angenommen, dass sich die Nutzer beteiligen, weil sie eine Lei-
denschaft oder Begeisterung fur das Unternehmen der Community oder dessen Pro-
dukte haben. Die Korrelationsanalyse ergibt fur das Motiv der Identifikation bei bei-
den Items einen positiven Zusammenhang mit der Beteiligungshaufigkeit in Service
Communities. Fur den untersuchten Zusammenhang zwischen der positiven Einstel-
lung gegenuber der Community und der Beteiligungshaufigkeit erweist sich die Kor-
relation als hoch signifikant und mafig stark, wohingegen der Zusammenhang zwi-
schen der Identifikation mit einer Service Community und der Beteiligungshaufigkeit
als nur signifikant und mit einer geringen Starke festgestellt werden kann. Ahnlich wie
bei den Untersuchungen zu den Beteiligungsmotiven in Innovations-Communities
weisen diese signifikanten Korrelationen darauf hin, dass die Identifikation mit oder
eine Begeisterung fur eine Community ein wesentliches Motiv darstellt (Janzik 2012).
Entsprechend kann die Empfehlung ausgesprochen werden, weitere Malinahmen
zur Starkung der ldentifikation zu ergreifen. Beispielsweise konnten die Unternehmen
die Mitglieder der Community bei der Gestaltung bestimmter Rahmenbedingungen,
wie z.B. den Teilnahmeregeln, miteinbeziehen oder die virtuelle Community-Welt mit
der realen Welt verknupfen, indem Treffen fur die Community-Mitglieder organisiert
werden.

Damit Unternehmen die Potenziale und Vorteile einer Service Community als Instru-
ment zur aktiven Kundenintegration insgesamt nutzen konnen, ist es wichtig, den
Anspruchen der Kunden bzw. Mitgliedern der Service Community gerecht zu werden.
Nur dann ist es mdglich, Serviceanfragen durch die C-to-C-Kundenintegration opti-
mal zu l6sen und den Kunden dadurch eine Alternative zu klassischen Servicekon-
zepten bieten zu kdnnen.
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