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Geleitwort des Herausgebers

Der Begriff Erfahrung ist fest verankert in unserem taglichen Sprachgebrauch.
Allerdings ist er geprigt von einer hohen Verstindnisheterogenitét und lasst viel
Raum fiir individuelle Assoziationen und Interpretationen. Erfahrung wird héaufig
gleichgesetzt mit dem Begriff Erlebnis, teilweise interpretiert als das Ergebnis
von Erlebnissen und nicht selten gleichgesetzt mit Begriffen wie Wissen oder
Féhigkeiten. Es iiberrascht insofern nicht, dass zum einen keine allgemeingiiltige
,.Erfahrungstheorie” existiert und die Erfahrungsverstdndnisse nicht nur zwi-
schen einzelnen Wissenschaften divergieren, sondern auch innerhalb der einzel-
nen Wissenschaftsdisziplinen (z. B. Philosophie) selbst. Ahnlich verhilt es sich
mit dem Untersuchungsgegenstand Kundenerfahrung in der Marketingwissen-
schaft. Dort zeigt sich in der Literatur an vielerlei Stellen eine hohe Relevanz
von Kundenerfahrung. So wirkt sich beispielsweise Kundenerfahrung auf das
Kaufentscheidungsverhalten, die Erwartungs- und Einstellungsbildung sowie die
Qualitdtswahrnehmung von Kunden aus und wird unter dem Begriff “Customer
Experience” zunehmend als Basis fiir die Generierung von Wettbewerbsvorteilen
diskutiert. An einer expliziten Definition des Kundenerfahrungsbegriffs fehlt es
dabei allerdings ebenso wie an einer expliziten Konzeptualisierung von Kunden-
erfahrung als Marketingkonstrukt.

Vor diesem Hintergrund hat es sich der Verfasser der vorliegenden Arbeit zur
Aufgabe gemacht, dem offensichtlichen Mangel an einer systematischen Analyse
und Diskussion von Kundenerfahrung innerhalb der Marketingwissenschaft ent-
gegenzutreten und einen Erkldrungsansatz zur Entstehung und Wirkung von
Kundenerfahrung im Rahmen eines kombinierten deduktiv-induktiven For-
schungsdesigns zu entwickeln. Der erste dafiir notwendige Schritt ist die Kon-
zeptualisierung des Kundenerfahrungsbegriffs. Dazu wéhlt der Verfasser die
Vorgehensweise einer wissenschaftsiibergreifenden Literaturanalyse und leitet
daraus ab, dass sich — trotz deutlich divergierender Verstandnisse hinsichtlich
des Erfahrungsbegriffs innerhalb und zwischen den einzelnen Wissenschaftsbe-
reichen — zwei verschiedene Begriffsperspektiven als definitorischen Ausgangs-
punkt herauskristallisieren. Wéhrend im Fokus der Kundenerfahrung aus einer
objektiven Definitionsperspektive die Entstehung von anbieter- bzw. leistungs-
spezifischem Wissen (,viel® vs. ,wenig‘ Erfahrung) steht, fokussiert die subjekti-
ve Perspektive die evaluative Reflexion der gemachten Erfahrung (,positive* vs.
,negative‘ Erfahrung), die sich in einem globalen, retrospektiven Erfahrungsur-
teil manifestiert. Aufbauend auf diesen Erkenntnissen konzeptualisiert der Ver-
fasser die Entstehung von Erfahrung aus beiden Perspektiven und integriert diese



VI Geleitwort des Herausgebers

im Anschluss daran zu einem konzeptionellen Prozessmodell. Kundenerfahrung
im objektiven Sinne steigt mit zunehmender Haufigkeit und Intensitét der Inter-
aktionen eines Kunden mit dem Anbieter an dessen Kundenkontaktpunkten und
fiihrt zum Aufbau von anbieter- bzw. leistungsspezifischem Wissen, das wiede-
rum das Repertoire an Verhaltensmdglichkeiten eines Kunden gegeniiber dem
Anbieter erhoht. Im Hinblick auf die subjektive Kundenerfahrungsperspektive
wird auf Basis der herausgearbeiteten Erkenntnisse hinsichtlich der Art und Wei-
se, wie Individuen zuriickliegende Erfahrungen evaluieren, postuliert, dass jedes
Erlebnis aus den Interaktionen eines Kunden an den Kontaktpunkten mit einem
Anbieter im Laufe der Kundenbeziehung — in variierender Starke — sich im Sinne
eines so genannten ,,Kundenerfahrungsbeitrags™ positiv, negativ oder gar nicht
auf das globale Urteil hinsichtlich der zuriickliegenden Erfahrung eines Kunden
mit einem Anbieter auswirkt. Dieses globale, retrospektive Kundenerfahrungsur-
teil umfasst die gesamthafte Bewertung der zuriickliegenden Erfahrung eines
Kunden mit einem Anbieter zu einem bestimmten Zeitpunkt und lésst sich als
einstellungsdhnliches Konstrukt auffassen. Dass die Entstehung von Kundener-
fahrung aus beiden Perspektiven nicht voneinander unabhingig zu betrachten ist,
erklart der Verfasser wiederum am Konstrukt Kundenerwartungen.

Das konzeptionelle Prozessmodell stellt den Ausgangspunkt einer anschlieen-
den empirisch-qualitativen Untersuchung hinsichtlich der Entstehung positiver
Kundenerfahrung — als die aus Praxissicht besonders relevante Fragestellung —
dar. Auf Basis problemzentrierter Interviews untersucht der Verfasser am Bei-
spiel des Dienstleistungsanbieters Weight Watchers, wie Kunden ihre Erfahrung
mit dem Anbieter evaluieren und iiber die Zeit betrachtet zu einem positiven
Kundenerfahrungsurteil gelangen bzw. wie sich ein (positives) Kundenerfah-
rungsurteil zusammensetzt. Die Erkenntnisse aus der Untersuchung nutzt der
Verfasser wiederum zur Erginzung und Modifikation des zuvor theoretisch-
deduktiv aus der Literatur abgeleiteten Prozessmodells sowie zur Ableitung eines
umfangreichen Fundus an Moglichkeiten fiir Unternehmen, im Rahmen des Re-
lationship Marketing positive Kundenerfahrungen zu generieren.

Der Verfasser leistet mit dieser Arbeit einen grundlegenden Beitrag zum For-
schungsgegenstand der Kundenerfahrung. Der Herausgeber verbindet mit der
Veroffentlichung dieser Arbeit die Hoffnung, dass diese auf ein breites Interesse
sto3t und die durch sie angeregte systematische Auseinandersetzung mit dem
Themenkomplex Kundenerfahrung aufgegriffen und sowohl inhaltlich als auch
methodisch weiter vertieft wird.

Basel, im August 2011 Prof. Dr. Manfred Bruhn



Vorwort

Der in der vorliegenden Arbeit konzeptualisierte Entstehungsprozess von Kun-
denerfahrung zeigt deutliche Parallelen zu dem der Entstehung einer Doktoran-
denerfahrung. Mit voranschreitender Zeit und zunehmender Interaktionshaufig-
keit und -intensitdt mit dem Promotionsvorhaben steigen die Erfahrung und das
aus ihr resultierende Wissen des Doktoranden quasi zwangsldufig. Gleichzeitig
ist eine Doktorandenerfahrung geprigt von vielen positiven, aber auch von nicht
immer ganz vermeidbaren negativen ,,Erfahrungsbeitragen™. Die vorliegende
Arbeit wurde im Mirz 2011 von der Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultét der
Universitdt Basel als Dissertation angenommen. Somit war es riickblickend be-
trachtet insgesamt eine besonders positive Erfahrung, an der viele Personen ihren
Teil dazu beigetragen haben.

Einen wesentlichen Anteil daran hat mein Doktorvater, Herr Prof. Dr. Manfred
Bruhn. Thm gebiihrt mein besonderer Dank fiir seine Unterstiitzung bei der Pro-
motion und dem mir stets entgegengebrachten Vertrauen. Thm habe ich zahlrei-
che Moglichkeiten zur personlichen und fachlichen Weiterentwicklung wéhrend
meiner Zeit in Basel zu verdanken.

Ganz herzlich danken méchte ich auch Herrn Prof. Dr. Karsten Hadwich fir die
stetige Diskussionsbereitschaft, sein Coaching, seine motivierenden Worte sowie
fiir die bereitwillige Ubernahme der Zweitbegutachtung. Von ihm habe ich eben-
falls viel gelernt.

Eine wesentliche Determinante einer gelungenen Doktorandenerfahrung ist ein
positives gesellschaftliches Umfeld am Lehrstuhl. Dafiir mochte ich meinen
ehemaligen Kollegen am Lehrstuhl und der Fakultdt danken. Uns verbinden viele
schone Erlebnisse beruflicher und privater Natur, die meine Zeit am Lehrstuhl
nachhaltig gepriagt haben. Hervorheben mochte ich insbesondere Falko Eichen,
Gunnar Markert, Alexander Maier und Tikesh Ramtohul. Fiir Eure Freundschaft
danke ich Euch.

Dank gilt auch Juraj Kralj fir die zuverldssige Unterstiitzung bei der Transkrip-
tion der Interviews. Ebenso danke ich besonders Nicole Martin, die mich neben
der Interviewtranskription auch bei der Formatierung des druckfertigen Manu-
skripts tatkréftig unterstiitzt hat. [van Giangreco danke ich fiir all die groBartigen
Tipps im Umgang mit den technologischen Errungenschaften unserer Zeit.

Sebastian Gaossler, PR & Event Coordinator von Weight Watchers (Switzerland)
SA, sowie den Mitarbeiterinnen des Weight Watchers City Centers in Basel dan-
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ke ich fiir deren tatkréftige Unterstiitzung bei der Durchfiihrung der Kundenbe-
fragung. Danken mochte ich auch der Firma Doetsch & Grether AG, Basel, fiir
die materielle Unterstiitzung der Kundenbefragung.

Dem Dissertationsfonds der Universitit Basel danke ich fiir die finanzielle Un-
terstiitzung bei der Ver6ffentlichung dieser Arbeit.

Mein ganz besonderer Dank gilt meinen Eltern Gerti und Dr. Hans Jorg Mayer-
Vorfelder. Mit ihrer bedingungslosen und unerschopflichen Unterstiitzung und
ihrem festen Glauben an mich haben sie mafgeblich dazu beigetragen, dass mein
bisheriger Weg so vielfdltig und gliicklich verlaufen ist.

Meine langjéhrige Freundin und jetzige Frau Anne hat mich in meinem Promoti-
onsvorhaben stets bestérkt, sich mit mir gefreut, wenn es gut lief und mich auf-
gebaut an Tagen, an denen der Erfolg in weite Ferne zu riicken schien. Sie ist
einfach immer fiir mich da. Dafiir danke ich ihr von ganzem Herzen.
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