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Vorwort V 

Vorwort

Innerhalb der wissenschaftlichen und praktischen Diskussion des Dienstleistungsmana-
gements ist Kundenintegration ein seit langem diskutiertes Thema. Da die Beteiligung 
des Kunden an der Leistungserstellung zu den konstitutiven Merkmalen einer Dienstleis-
tung gehört, stehen die daraus resultierenden Konsequenzen für Dienstleistungskunden 
und -manager im Zentrum der Betrachtung. Aus der Tatsache, dass der Kunde entweder 
sich selbst als Person oder ihm gehörende Objekte oder Verfügungsrechte in den Leis-
tungserstellungsprozess einbringt, ergibt sich für Dienstleistungsanbieter die Notwen-
digkeit, diesen externen Faktor mit den internen Produktionsfaktoren zu kombinieren. 
Dies stellt das Management vor spezifische Herausforderungen, weil es nicht autonom 
über den externen Faktor disponieren kann. Damit ergeben sich für das Dienstleistungs-
management zwei zentrale Fragestellungen. Zum einen sind die Konsequenzen aus der 
Kundenbeteiligung für verschiedene unternehmerische Handlungsbereiche zu reflektie-
ren, wie beispielsweise für das Qualitätsmanagement, das Kapazitätsmanagement oder 
die Motivation und Befähigung von Kunden zu einer effektiven und effizienten Kunden-
beteiligung im Rahmen einer Kundenentwicklung. Zum anderen sind grundlegende Ent-
scheidungen über Art und Umfang der Kundenbeteiligung zu fällen.  

Diese facettenreiche Thematik der Kundenintegration wird zunehmend durch weitere 
Aspekte ergänzt. In Zeiten gesättigter Märkte und einem intensiven globalen Wettbe-
werb wird Kundenorientierung für viele Unternehmen zur dominierenden Handlungs-
maxime. In diesem Kontext erscheint die Integration des Kunden in zentrale Planungs-, 
Entscheidungs-, Ausführungs- und Kontrollprozesse als ein viel versprechender Ansatz, 
die angestrebte Orientierung an den sich wandelnden Kundenbedürfnissen und  
-erwartungen sicherzustellen. Ein zentraler Ansatzpunkt für diese Kundenintegration im 
Sinne eines kundenorientierten Managementverständnisses ist die Beteiligung von Kun-
den an unternehmerischen Innovationsprozessen, wobei diese Form der Kundenintegra-
tion von einem systematischen informatorischen Feedback in der Phase der Ideengewin-
nung bis zu einer phasenübergreifenden realen Beteiligung gehen kann. Noch stärker 
wird die Kundenintegration zum Zentrum einer kundenorientierten Ausrichtung des Ge-
samtunternehmens, wenn man sie konsequent dazu nutzt, langfristige Beziehungen zu 
attraktiven Kunden zu sichern und auszubauen. In diesem Fall werden verschiedene 
Formen der Kundenintegration zur Erreichung der wesentlichen Ziele des Relationship 
Marketing, nämlich Kundenakquisition, Kundenbindung und Kundenrückgewinnung, 
eingesetzt. 

Im vorliegenden Sammelband „Kundenintegration“ in der Reihe „Forum Dienstleis-
tungsmanagement“ werden alle genannten Varianten des Kundenintegrationsverständ-
nisses differenziert und innovativ erörtert und vertieft. 



VI Vorwort  

In dem einleitenden Beitrag „Kundenintegration – Eine Einführung in die theoretischen 
und praktischen Problemstellungen“ legen wir als Herausgeber die begrifflichen und 
konzeptionellen Grundlagen, indem wir Begriffsklärungen vornehmen und die verschie-
denen inhaltlichen Hauptrichtungen der Kundenintegration mit ihren Zielsetzungen und 
Managementimplikationen vorstellen. 

Die weiteren 22 Beiträge des Sammelbandes lassen sich fünf Themenschwerpunkten zu-
ordnen: 

Im ersten Teil werden grundlegende Aspekte der Kundenintegration behandelt. Im Mit-
telpunkt stehen terminologische Überlegungen, die Betrachtung der Kundenintegration 
aus der Perspektive des Relationship Marketing sowie verhaltenstheoretische Erkenn-
tnisse zur Beteiligung des Kunden an der Leistungserstellung. 

Der zweite Teil ist der Kundenintegration zur Förderung von Innovationsprozessen ge-
widmet. In der Diskussion werden Möglichkeiten der integrativen Dienstleistungsent-
wicklung zum einen generell unter dem theoretischen Aspekt der Integrationskompetenz, 
zum anderen speziell im Hinblick auf Anwendungen bei touristischen Dienstleistungen 
betrachtet. 

Die Beiträge des dritten Teils haben Fragen des strategischen Managements im Bereich 
der Kundenintegration zum Gegenstand. In den Beiträgen werden die Einbindung der 
Kundenintegration in übergeordnete Unternehmensstrategien erörtert, strategische An-
satzpunkte zur erfolgreichen Kundenintegration identifiziert und grundlegende Maß-
nahmen zur Förderung eines gewünschten Integrationsverhaltens von Kunden unter-
sucht. Darüber hinaus erfolgt eine Erweiterung der Perspektive, indem auf Formen der 
Anbieterintegration eingegangen wird. 

Diese strategischen Überlegungen werden im vierten Teil durch Beiträge zur operativen 
Steuerung der Kundenintegration ergänzt. Hier wird gezeigt, wie Kundenintegration 
durch Nutzung kundenseitiger Feedbackinformationen, Mund-zu-Mund-Kommunikation 
und Weiterempfehlungen konkret genutzt und wie die Kundenintegration durch den Ein-
satz spezifischer Maßnahmen (Dienstleistungsgarantien, Customer Empowerment) ziel-
orientiert gesteuert werden kann. 

Institutionelle Besonderheiten der Kundenintegration stehen im Zentrum des fünften 
Teils. Dabei werden branchenspezifische Herausforderungen in der Medien- und der 
Callcenter-Branche reflektiert. Zudem wird deutlich, dass sich die Managementaufgabe 
der Kundenintegration nicht nur für kommerzielle Dienstleister stellt, sondern auch für 
diejenigen, die im Nonprofit-Sektor, etwa im Gesundheitsbereich, Verantwortung tragen.  

Die wissenschaftlichen und praxisbezogenen Beiträge werden ergänzt durch einen Lite-
ratur-Service, der eine thematisch geordnete Zusammenstellung wichtiger Veröffentli-
chungen zum Themengebiet beinhaltet. 

Für die Betreuung und Koordination danken wir herzlich Herrn Dipl.-Kfm. Christopher 
Bayer vom Lehrstuhl für Dienstleistungsmanagement der Katholischen Universität Eich-
stätt-Ingolstadt und den Herren Dipl.-Kfm. Marc-Oliver Blockus und Dipl.-Kfm.  



Vorwort VII 

Matthias Mayer-Vorfelder vom Lehrstuhl für Marketing und Unternehmensführung der 
Universität Basel. Unser besonderer Dank gilt der UBS AG (Zürich), die durch ihre Un-
terstützung die Publikation dieses Sammelbandes in der vorliegenden Form ermöglicht 
hat.  

Die Buchreihe „Forum Dienstleistungsmanagement“ hat sich als wissenschaftlich re-
nommierte und praxisrelevante Plattform für die Diskussion wichtiger Fragen des 
Dienstleistungsmanagements etabliert. Wir hoffen, dass der vorliegende Sammelband 
zum Thema „Kundenintegration“ wiederum einen wichtigen Impuls zur Intensivierung 
des Gedankenaustauschs im Bereich Dienstleistungsmanagement liefert. Für Feedback 
und weitere Anregungen im Sinne einer „Kundenintegration“ sind wir dankbar. 

Basel und Ingolstadt, im Januar 2009    Manfred Bruhn 

        Bernd Stauss 
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1. Einleitung 

Im Dienstleistungsbereich gehört Kundenintegration zu den seit langem besonders inten-
siv diskutierten Themen. Der Grund hierfür liegt in der Tatsache, dass sich Dienstleis-
tungen im Vergleich zu Sachgütern vor allem durch das konstitutive Merkmal der Kun-
denbeteiligung auszeichnen, weshalb die Erstellung der meisten Dienstleistungen 
zwangsläufig mit einer gewissen Form der Kundenintegration verbunden ist. Insofern 
gehört es auch zu den zentralen strategischen und operativen Aufgaben des Dienstleis-
tungsmanagements, Art und Ausmaß der Kundenbeteiligung festzulegen. Auch resultie-
ren aus dieser Form der Kundenintegration spezifische Herausforderungen für eine Rei-
he unterschiedlicher Managementaufgaben wie etwa das Qualitäts- oder Kapazitäts-
management. 

Diese bekannte Sichtweise der Kundenintegration behält ihre Relevanz, sie wird aber in 
den letzten Jahren durch weitere Aspekte erheblich ergänzt. In Zeiten gesättigter Märkte 
steigen die Herausforderungen an Dienstleistungsunternehmen, mit neuen Maßnahmen 
dem zunehmenden Wettbewerbsdruck zu begegnen. In diesem Zusammenhang rückt der 
Kunde in eine völlig neue Perspektive. Unternehmen begrenzen ihre Betrachtungsweise 
des Kunden nicht mehr nur auf die Rolle des Verbrauchers bzw. Nachfragers einer 
Dienstleistung, sondern erkennen in ihm eine wertvolle Ressource, die es in die Leis-
tungsprozesse der Dienstleistungsorganisation zu integrieren gilt. So eröffnet die konse-
quente Einbindung des Kunden in Innovationsprozesse die Möglichkeit, den Kunden-
stamm als Ideengeber für neue Dienstleistungen einzusetzen. Zudem kann 
Kundenintegration als Kern einer kundenorientierten Unternehmensführung verstanden 
werden. 

In Anbetracht der augenscheinlichen Vorteile einer Kundenintegration im Dienstleis-
tungsbereich ergibt sich der Bedarf einer systematischen Auseinandersetzung mit diesem 
Themengebiet. Dazu gilt es im Folgenden, einen Definitionsansatz des Begriffs der 
Kundenintegration im Dienstleistungsbereich zu entwickeln, der die verschiedenen 
Sichtweisen berücksichtigt. Diese Sichtweisen beziehen sich auf die Kundenintegration 
als Beteiligung an der Leistungserstellung einerseits und im Sinne eines kundenorientier-
ten Managementansatzes zur Einbeziehung von Kunden in unternehmerische Prozesse 
andererseits. Die letztgenannte Perspektive umfasst zum einen die Integration der Kun-
den in den Dienstleistungsinnovationsprozess, zum anderen den Einsatz von Integrati-
onsaktivitäten zur Stärkung von Kundenbeziehungen im Konzept des Relationship Mar-
keting. Für alle Varianten der Kundenintegration werden die jeweiligen Ziele sowie die 
strategischen und operativen Handlungsmöglichkeiten für Dienstleistungsunternehmen 
aufgezeigt. Der Beitrag schließt mit einer Übersicht über die einzelnen Beiträge des 
Sammelbandes und einem kurzen Forschungsausblick. 
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2. Begriff und Ziele der Kundenintegration 

Für die Festlegung des Begriffs Kundenintegration kann auf die organisationstheoreti-
sche Auseinandersetzung mit dem Integrationsbegriff zurückgegriffen werden. So defi-
nieren Lawrence/Lorsch (1967, S. 11) Integration als einen Prozess, der darauf ausge-
richtet ist, die Zusammenarbeit zwischen verschiedenen Organisationseinheiten 
sicherzustellen. Dieses Verständnis kann auf den Untersuchungsgegenstand der Kunden-
integration übertragen werden, sofern man Kunden als eine Art Organisationseinheit 
interpretiert, deren Zusammenarbeit mit anderen internen Organisationseinheiten zu ge-
währleisten ist. Es gilt also, die kunden- und anbieterseitigen Aktivitäten zur Erreichung 
eines Gesamtoptimums zu integrieren. Dieses Optimum ergibt sich aus dem Grad der 
Kundenintegration, der sowohl zur Kundenzufriedenheit der eingebundenen Kunden als 
auch zum wirtschaftlichen Unternehmenserfolg des Anbieters führt. 

Mit dieser generellen Charakterisierung sind sehr unterschiedliche Sachverhalte verein-
bar, sodass eine definitorische Differenzierung erforderlich erscheint.  

Im Kontext der Dienstleistungsproduktion wird Kundenintegration primär auf den Sach-
verhalt bezogen, dass Nachfrager durch von ihnen zur Verfügung gestellte externe Fak-
toren in betriebliche Leistungserstellungsprozesse eingreifen und diese mitgestalten 
(Kleinaltenkamp 1997). Diese Integration kann von der Lieferung leistungsrelevanter 
Informationen, über die Bereitstellung von Objekten bis zur persönlichen Beteiligung 
des Kunden an der Leistungserstellung reichen. In jedem Fall werden die vom Kunden 
für eine bestimmte Zeit eingebrachten externen Faktoren vom Anbieter mit dessen inter-
nen Produktionsfaktoren kombiniert. 

Kundenintegration in diesem traditionellen, auf den Leistungserstellungsprozess bezoge-
nen (engeren) Verständnis ist demnach „die aktive Beteiligung des Nachfragers an einer 
vertraglich vereinbarten Leistungserstellung durch Einbringung externer Faktoren bzw. 
Übernahme von Teilleistungen, sodass die Leistungsaktivitäten des Anbieters beeinflusst 
werden" (Büttgen 2008). Unter Managementgesichtspunkten geht es hier darum, Art und 
Umfang dieser Kundenbeteiligung an der Dienstleistungsproduktion zu bestimmen und 
die daraus resultierenden spezifischen Aufgaben zu gestalten. 

Während in diesem Verständnis vom Sachverhalt der zur Leistungserstellung notwendi-
gen Beteiligung des Kunden ausgegangen wird, rücken andere Perspektiven die Chancen 
einer Beteiligung von Kunden an der Gestaltung weiterer unternehmerischer Prozesse in 
den Mittelpunkt der Betrachtung. Im Fokus steht nicht die Kundenintegration als quasi 
obligatorischer Bestandteil der Dienstleistungsproduktion, sondern als eine fakultative 
Option für spezifische unternehmerische Zwecke. In diesem weiten Verständnis wird 
Kundenintegration aufgefasst als ein Prozess der systematischen Analyse, Planung, 
Durchführung und Kontrolle der aktiven Teilnahme von Kunden an unternehmerischen 
Prozessen. Prinzipiell ist es möglich, den Kunden an einer Vielzahl von Aktivitäten zu 
beteiligen. Doch von zentraler Bedeutung sind diejenigen Prozesse, die eine kunden-
orientierte Ausrichtung des Leistungsangebots und eine Stärkung der Kundenbeziehung 
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ermöglichen. Deswegen stehen im weiten Verständnis der Kundenintegration die Betei-
ligung des Kunden einerseits an der Neuprodukt- bzw. Neuserviceentwicklung und an-
dererseits an marketingbezogenen Prozessen, insbesondere im Relationship Marketing, 
im Vordergrund. 

Die verschiedenen Varianten der Kundenintegration dienen unterschiedlichen Zielset-
zungen (vgl. Abbildung 1): 

Abbildung 1: Varianten und Ziele der Kundenintegration 

Die Ziele einer aktiven Gestaltung der Kundenintegration in Leistungsprozesse richten 
sich unmittelbar auf Kostensenkung und Qualitätsverbesserung. Kostensenkung soll ins-
besondere über eine Produktivitätssteigerung durch Übertragung von Aufgaben an den 
Kunden realisiert werden (Lovelock/Young 1979; Narver/Slater 1990; Corsten 2000; 
Fließ/Kleinaltenkamp 2004). Die Produktivitätsgewinne werden entweder dadurch er-
reicht, dass der Kunde zusätzliche Aktivitäten übernimmt oder aber die ihm übertrage-
nen Aufgaben effizienter ausführt (Büttgen 2007, S. 67). Qualitätssteigerungen aus
Kundensicht sind dann zu erwarten, wenn der Kunde im Rahmen der Interaktion seine 
individuellen Bedürfnisse präzise artikuliert bzw. die ihm übertragene Teilleistung be-
dürfnisgerechter ausführen kann. Allerdings ist zu berücksichtigen, dass mit zunehmen-
der Kundenintegration die Eingriffsmöglichkeiten der Kunden in die Leistungserstellung 
steigen und damit das Risikopotenzial für Qualitätsmängel, die außerhalb des Einfluss-
bereichs des Anbieters liegen, ebenfalls zunimmt. 

Zentrales Ziel einer Kundenintegration im Sinne der Einbindung des Kunden in die In-
novationsprozesse von Dienstleistungen ist die Erschließung von implizitem Wissen, d.h. 
die Gewinnung eines erleichterten Zugangs zu den so genannten „sticky information“ 
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des Kunden, die ansonsten nur schwierig oder gegen hohe Kosten zu erhalten sind. Es 
handelt sich zum Beispiel um Kundenwünsche, die Kunden nicht artikulieren oder zum 
Teil nicht einmal bewusst wahrnehmen (von Hippel 1994). Darüber hinaus kann mit ei-
ner intensiven Einbindung des Kunden in Neuserviceentwicklungen das Ziel verfolgt 
werden, den Kunden in der Rolle als Innovationstreiber einzusetzen. Auf diese Weise 
soll es gelingen, eine konsequent kundenorientierte Ausrichtung des Innovationsprozes-
ses sicherzustellen, die Erfüllung der sich verändernden Kundenbedürfnisse zu gewähr-
leisten und einen langfristigen komparativen Konkurrenzvorteil zu erzeugen bzw. zu er-
halten (von Hippel 1986; von Hippel/Foster 1988). 

Ein wesentliches Ziel der Kundenintegration in das Relationship Marketing ist die Stär-
kung der Kundenbeziehung. Vor dem Hintergrund der Erkenntnisse hinsichtlich der 
ökonomischen Vorteilhaftigkeit langfristiger Kundenbeziehungen gegenüber einzelnen 
Transaktionen (z.B. Reichheld 1996) gilt es, Maßnahmen der Kundenintegration derart 
einzusetzen, dass diese der Initiierung, Stabilisierung, Intensivierung und Wiederauf-
nahme von Kundenbeziehungen dienen. Mit anderen Worten werden durch die Kunden-
integration Ziele der Kundenakquisition, der Kundenbindung sowie der Kundenrückge-
winnung verfolgt. So kann beispielsweise durch die Integration des Kunden das 
wahrgenommene Kaufrisiko deutlich reduziert werden, wodurch sich die Neukundenak-
quisition erleichtert (Kaas 1990). Eine höhere Kundenbindung lässt sich beispielsweise 
durch die Kundenintegration bedingte Leistungsindividualisierung erzeugen. In Bezug 
auf die Kundenrückgewinnung können bereits abgewanderte Kunden zurückgewonnen 
werden, deren Kündigungsgrund etwa auf eine zu geringe Berücksichtigung individuel-
ler Kundenwünsche zurückzuführen ist. 

Im Folgenden werden die zwei verschiedenen Varianten der Kundenintegration näher 
vorgestellt. 
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3. Kundenintegration im Sinne der Beteiligung am 
Leistungserstellungsprozess

Das engere Verständnis von Kundenintegration im Sinne der Beteiligung von Kunden 
am Leistungserstellungsprozess hat seine Wurzeln in der Diskussion um charakteristi-
sche Merkmale einer Dienstleistung und den daraus resultierenden Konsequenzen für 
das Dienstleistungsmanagement. 

3.1 Kundenbeteiligung als konstitutives Merkmal von 
Dienstleistungen

Bei einer Betrachtung der Kundenintegration im Kontext der Leistungserstellung liefern 
die konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen, über deren Verständnis in der ein-
schlägigen Literatur zum Dienstleistungsmarketing weitgehend Einigkeit besteht (vgl. 
z.B. Uhl/Upah 1979; Levitt 1981; Grönroos 1990; Zeithaml/Bitner/Gremler 2006; Mef-
fert/Bruhn 2009), erste zentrale Erkenntnisse. 

Insbesondere zwei Merkmale werden als konstitutiv für Dienstleistungen angesehen: die 
Intangibilität und die Kundenbeteiligung. Intangibilität bezeichnet den Umstand, dass 
Dienstleistungen meist einen hohen Anteil nicht greifbarer bzw. nicht physischer Ele-
mente aufweisen. Kundenbeteiligung benennt den Sachverhalt, dass die Leistungserstel-
lung in der Regel nicht möglich ist, ohne dass sich der Kunde am Erstellungsprozess be-
teiligt. In dem auf Veränderungen an bestehenden Objekten oder Menschen abzielenden 
Prozess der Dienstleistungserstellung ist somit die Integration eines externen Faktors,
d.h. die Einbeziehung des Kunden oder eines ihm gehörenden Objektes zwingend not-
wendig (z.B. Corsten 2000; Maleri 2008). In diesem Sinne ist „Kundenintegration“ ein 
Synonym für die erforderliche Kundenbeteiligung.  

3.2 Konzeptionelle Varianten der Kundenintegration 

Obwohl die Dienstleistungsforschung seit Jahren die Kundenintegration in den Leis-
tungserstellungsprozess intensiv diskutiert, gibt es bisher keine einheitliche Begriffsver-
wendung und konzeptionelle Beschreibung (Fließ/Kleinaltenkamp 2004; Piller/ 
Reichwald 2006; Büttgen 2007). 

In der englischsprachigen wissenschaftlichen Diskussion finden sich unterschiedliche 
Begriffe, die aber weitgehend synonym verwendet werden. So ist von ‚Customer Parti-
cipation‘ (Silpakit/Fisk 1985; Dabholkar 1990; Meuter et al. 2000) ‚Customer Co-
Production‘ (z.B. Cowell 1993; Bitner et al. 1997; Bendapudi/Leone 2003), ‚Partial 
Employee‘ (Mills/Morris 1986) oder ‚Prosuming‘ (Toffler 1980; Normann 1991; Michel 
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1996) die Rede. In der deutschsprachigen Literatur spricht man von der Integration des 
externen Faktors (Corsten/Gössinger 2007; Maleri 2008), Kundenbeteiligung (Hentschel 
1992) oder Kundenintegration (Kleinaltenkamp 1996, 1997; Fließ 2001), wobei sich der 
Terminus Kundenintegration weitgehend durchgesetzt hat (Büttgen 2008, S. 106).  

Trotz dieser Begriffsvielfalt wird im Kern immer derselbe Sachverhalt in den Mittel-
punkt gerückt. Kundenintegration steht für den Sachverhalt, dass Nachfrager externe 
Faktoren für den Leistungserstellungsprozess bereitstellen und diesen somit beeinflus-
sen.

Trotz dieses weitgehenden Konsenses legen verschiedene Autoren den Schwerpunkt ih-
rer Betrachtung teilweise auf verschiedene Aspekte, sodass mit den verwendeten Begrif-
fen auch konzeptionelle Varianten präsentiert werden.  

Customer Participation wird von Dabholkar (1990, S. 484) als der Grad definiert, zu 
dem ein Kunde in die Produktion und Auslieferung von Dienstleistungen eingebunden 
ist. Silpakit/Fisk (1985, S. 117) spezifizieren die Kundeneinbindung, indem sie zwischen 
einer physischen und mentalen Kundenbeteiligung unterscheiden. Eine Erweiterung er-
fährt dieses Konstrukt durch Meuter et al. (2000), die von drei Formen der Dienstleis-
tungsproduktion differenzieren: Neben der allein vom Dienstleister vorgenommenen an-
bieterseitigen Produktion unterscheiden sie als Formen der Customer Participation 
zusätzlich die gemeinsame Produktion durch Kundenkontaktmitarbeiter und Kunde so-
wie die kundenseitige Produktion, bei der die Dienstleistung alleine durch den Kunden 
ohne Beteiligung der Mitarbeiter eines Anbieters erstellt wird (z.B. Nutzung von Self-
Service-Technologien) (ähnlich Bitner et al. 1997, S. 194f.). 

Das Konzept Customer Co-Production erweitert die oben dargestellte Sichtweise der 
Customer Participation um die explizite Betrachtung des Kunden als Produktionsres-
source bzw. Fertigungskapazität. Der Dienstleistungskunde ist folglich ein Arbeiter und 
Co-Produzent, ohne dessen Anstrengung und Zeiteinsatz die Dienstleistungsproduktion 
in den meisten Fällen nicht möglich ist. Folglich bedarf es der Kooperation zwischen 
Anbieter und Kunde, um die Dienstleistungserstellung zu einem erfolgreichen Abschluss 
zu bringen (Cowell 1993, S. 219f.). 

Der Aspekt der Mitarbeit durch den Kunden steht auch im Fokus der konzeptionellen 
Variante des Partial Employee (Bowen 1986; Mills/Morris 1986; Mills/Chase/ 
Margulies 1983). Hier wird der Kunde als Teilzeitmitarbeiter betrachtet und diskutiert, 
welche Managementmaßnahmen notwendig sind, damit der Kunde durch die Art seiner 
Mitarbeit zu einer Quelle von Produktivitätssteigerungen und Qualitätsverbesserungen 
wird (Mills/Chase/Margulies 1983; Bitner et al. 1997, S. 197). 

Mit dem Begriff Prosuming, der eine Zusammensetzung der Wörter Producer und Con-
sumer darstellt (Toffler 1980; Normann 1991; Michel 1996), wird eine ähnliche Perspek-
tive eingenommen, indem die Gleichzeitigkeit von Produktion und Konsum betont wird. 
Zugleich werden – wie beim Ansatz der Customer Participation – verschiedene Erschei-
nungsformen der Kundenintegration beschrieben, nämlich Aktivitäten von Selbsthilfe-
gruppen, die teilweise oder vollständige Erstellung von Leistungen durch den Kunden 
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sowie die Einbindung von Kunden in Produktions- und Entwicklungsprozesse des An-
bieters. Die Prosuming-Variante einer Beteiligung von Kunden an der Erstellung indivi-
dualisierter Produkte unter Ausnutzung moderner Informations- und Kommunikations-
systeme sowie flexibler Fertigungssysteme wird gegenwärtig unter dem Begriff der 
Mass Customization (Piller/Reichwald 2006) diskutiert.  

In der deutschsprachigen Literatur, die hauptsächlich aus dem B-to-B-Bereich stammt, 
wird primär der Begriff bzw. das Konzept der Kundenintegration oder Customer Integ-
ration verwendet. Die grundlegenden Arbeiten sind insbesondere auf Kleinaltenkamp 
zurückzuführen, der Kundenintegration in zweifacher Hinsicht interpretiert. Zum einen 
wird sie als Managementkonzeption gesehen, die zur Umsetzung von Kundenorientie-
rung dient (Kleinaltenkamp 1996). Zum anderen wird Kundenintegration als Kern einer 
Leistungslehre verstanden. Dabei wird die Auffassung vertreten, dass jede Leistungs-
form in gewissem Ausmaß eine (informelle) Kundenintegration bedingt und sich folglich 
die etablierte Sichtweise einer Trennung von Sach- und Dienstleistungen erübrigt (En-
gelhardt/Kleinaltenkamp/Reckenfelderbäumer 1995; Kleinaltenkamp 1997). 

3.3 Formen der Kundenintegration 

Die Beteiligung von Kunden an der Leistungserstellung kann verschiedene Formen an-
nehmen, die mit sehr unterschiedlichen Konsequenzen für das Management verbunden 
sind. Deshalb erscheint es notwendig, eine Systematisierung der Erscheinungsformen
vorzunehmen (vgl. den Systematisierungsansatz der Kundenintegration von Büttgen 
2007, S. 17ff. und Abbildung 2): 

Festlegung der Kundenfunktion, 

Art der Kundenbeteiligung, 

Ausmaß der Kundenintegration, 

Gestaltungsformen der Kundenintegration, 

Phasenbetrachtung der Kundenintegration und 

Standardisiertheit der Kundenintegration. 

Eine erste Ebene der systematisierenden Betrachtung von Kundenintegration betrifft die 
Rollen bzw. Funktionen, die ein Kunde im Rahmen des Kundenintegrationsprozesses 
einnimmt (Bettencourt 1997; Dullinger 2001; Gouthier/Schmid 2001; Büttgen 2007). 
Prinzipiell übernimmt der Kunde zuerst intuitiv die Rolle des Nachfragers bzw. Verwen-
ders. Der Kunde ist Leistungsempfänger und vom Anbieter wird die bestmögliche Erfül-
lung der Kundenbedürfnisse erwartet (Lehmann 1998; Dullinger 2001; Grün/Brunner 
2002). Bei der Sichtweise des Kunden als Ressource („Productive Resource“) steht die 
Funktion im Vordergrund, benötigte Ressourcen als externe Faktoren bereitzustellen. 
Als Mitersteller („Contributor“) leistet der Kunde Beiträge zur Leistungserstellung und 
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beeinflusst damit die Qualität der Leistungsergebnisse ähnlich einem Mitarbeiter (Bitner 
et al. 1997). Wird der Kunde aktiv in die Entwicklung neuer Dienstleistungen eingebun-
den, dann übernimmt er die Rolle des Innovators oder „Co-Designers“.  

Abbildung 2:  Gestaltungsoptionen der Kundenintegration 
(Quelle: in Anlehnung an Büttgen 2007, S. 17ff.)  

Zudem kann der Leistungsempfänger auch als Konkurrent („Competitor“) gesehen wer-
den (Bitner et al. 1997; Zeithaml/Bitner 2000), sofern dieser die Möglichkeit hat, die 
Leistung ganz oder teilweise selbst zu erbringen (Lusch/Brown/Brunswick 1992). Dem 
Kunden kann zudem die Funktion des Kommunikators oder „Co-Marketers“ zugespro-
chen werden, der durch Mund-zu-Mund-Kommunikation die Leistung anderen Kunden 
weiterempfiehlt (Bettencourt 1997; Dullinger 2001). Weitere mögliche Funktionen sind 
die des Qualitätsprüfers (Bitner et al. 1997; Zeithaml/Bitner 2000) oder des Führungser-
satzes („Substitute for Leadership“), bei deren Ausübung die Kunden durch Rückmel-
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dung die Mitarbeiter motivieren (Schneider/Bowen 1995; Dullinger 2001). Letztlich 
übernimmt der Kunde zwangsläufig auch die Funktion eines Ertrags- und Kostenfaktors.
Der Kunde verursacht Ressourcen-, Produktions- und Transaktionskosten, generiert aber 
durch den Erwerb der Leistung auch Erlöse (Lehmann 1998; Grün/Brunner 2002). 

Der Kunde lässt sich auf unterschiedliche Weise in die Unternehmensabläufe einbinden. 
Dementsprechend sind verschiedene Arten der Kundenbeteiligung zu betrachten. Dabei 
ist zu unterscheiden zwischen einer physischen Beteiligung, die die körperliche Anwe-
senheit des Kunden während der Leistungserstellung betrifft, einer intellektuellen Betei-
ligung, bei der die Übermittlung, Verarbeitung oder Speicherung relevanter Informatio-
nen durch den Kunden gemeint ist, und der emotionalen Beteiligung, unter der die 
Identifikation des Kunden mit der Leistung verstanden wird (Langeard 1981; Meyer 
2001). 

Eine weitere Dimension der systematischen Betrachtung bezieht sich auf das Ausmaß 
der Kundenintegration. Dabei lässt sich zwischen aktiver und passiver Integration unter-
scheiden (Langeard 1981). Corsten (2000) stellt den Aktivitätsgrad des Anbieters dem 
des Nachfragers gegenüber. Ausgehend von einem Mindestaktivitätsniveau des Anbie-
ters wird durch Inter- bzw. Externalisierung bestimmt, wie viel der Nachfrager zum 
Leistungserstellungsprozess beitragen soll. Eine zusätzliche Möglichkeit, das Ausmaß 
der Kundenintegration zu betrachten, ist die Verwendung von Kriterien, die den Einfluss 
des Kunden auf die Leistungsprozesse des Anbieters beschreiben. Engelhardt/ 
Kleinaltenkamp/Reckenfelderbäumer (1993) nennen hier die Kriterien der Eingriffstiefe, 
-intensität, -dauer, -häufigkeit und -zeitpunkte. Die Eingriffstiefe gibt die Wertschöp-
fungsstufen an, in denen eine Kundeninteraktion stattfindet. Die Eingriffsintensität be-
zieht sich auf die Art und den Umfang der Einflussnahme des Nachfragers und misst die 
Anzahl integrativer Prozesse. Die Eingriffshäufigkeit zeigt auf, wie oft Integrationspro-
zesse stattfinden, während die Eingriffsdauer den Gesamtzeitraum angibt. Schließlich 
konkretisieren die Eingriffszeitpunkte die zeitliche Verteilung der Kundenintegration. 

Die Gestaltungsformen der Kundenintegration beschreiben die Interaktionspotenziale 
zwischen Anbieter und Nachfrager. Die intensivste Form der Interaktion ist die direkte, 
persönliche Kommunikation (Zeithaml/Bitner 2000). Hier ist danach zu unterscheiden, 
wann und wo die Interaktion stattfindet. Während die zeitliche Koordination entweder 
nachfrager- oder anbieterbestimmt sein kann (Venkatesan/Anderson 1985; Meyer/ 
Blümelhuber 1994), geht es bei der örtlichen Koordination darum, ob die direkte, per-
sönliche Kommunikation beim Anbieter, beim Nachfrager oder an einem dritten Ort 
stattfindet (Dabholkar 1994; Meyer/Blümelhuber 1994; Meyer 2001). Nimmt die Gestal-
tungsform die Ausprägung der medialen Interaktion ein (Preissler 1999), reduziert sich 
die Interaktionsintensität erheblich, und diese erreicht ihre niedrigste Ausprägung, wenn 
automatisierte Self-Service-Technologien eingesetzt werden (Leblanc 1990; Gab-
bott/Hogg 1998; Bitner/Brown/Meuter 2000; Meuter et al. 2000). 

Die Kundenintegration kann sich zudem auf unterschiedliche Phasen der Dienstleis-
tungserstellung – Potenzial-, Prozess- und Ergebnisphase – (Donabedian 1980) bezie-
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hen. Handelt es sich bei dem Kundenbeitrag beispielsweise lediglich um eine Leistungs-
spezifikation, dann beschränkt sich die Kundenintegration auf die Potenzialphase, wo-
hingegen der Kunde bei einem Friseurbesuch in alle drei Phasen der Dienstleistungs-
erstellung integriert wird. 

Schließlich gilt es, die Kundenintegration unter der Perspektive der Standardisiertheit zu 
betrachten. Zwar werden integrative Leistungsprozesse von Natur aus durch die Varietät 
der Kundenansprüche, ihrer Fähigkeiten und Verhaltensweisen beeinflusst, dennoch las-
sen sich unterschiedliche Grade der Standardisierung unterscheiden. Somit treten Integ-
rationsprozesse vollkommen standardisiert, teilstandardisiert, bedingt standardisiert
oder völlig individualisiert auf, wobei in der Praxis die Extremausprägungen kaum exis-
tieren (Gersch 1995; Büttgen 2007). 

3.4 Managementimplikationen aus der Kundenbeteiligung an 
Leistungsprozessen

Aus der Kundenbeteiligung an Leistungsprozessen resultiert eine Fülle von Manage-
mentkonsequenzen. Dabei sind zwei Betrachtungsebenen zu unterscheiden. Zum einen 
sind Managemententscheidungen hinsichtlich der gewünschten Ausgestaltung der Kun-
denintegration zu fällen. Zum anderen sind die Konsequenzen aus der Kundenbeteili-
gung für verschiedene unternehmerische Handlungsbereiche zu reflektieren. 

3.4.1 Ausgestaltung der Kundenbeteiligung 

Die aufgeführten Formen der Beteiligung von Kunden an der Leistungserstellung stellen 
für Unternehmen zugleich Gestaltungsoptionen dar. Für Unternehmen gilt es folglich, 
unter Berücksichtigung situativer Einflussfaktoren sowie des spezifischen Dienstleis-
tungsangebots Entscheidungen bezüglich der verschiedenen Formen zu treffen, wobei 
diese Entscheidungen vielfach strategischen Charakter haben. 

Mit der Kundenfunktion und dem Ausmaß der Kundenintegration werden Art und Inten-
sität der kundenseitigen Einflussnahme auf unternehmerische Prozesse festgelegt. Die 
wesentlichen strategischen Alternativen bestehen hier in der Übertragung von Leis-
tungskomponenten auf den Kunden (Externalisierungsstrategie) bzw. der Übernahme 
von Kundenleistungen durch den Anbieter (Internalisierungsstrategie). Die diesbezügli-
che strategische Wahlentscheidung hängt vor allem von den Kostenwirkungen sowie der 
Fähigkeit und Bereitschaft des Kunden zur Leistungserstellung ab (Corsten 2000). Auf 
der Basis der strategischen Grundsatzentscheidung sind dann Überlegungen hinsichtlich 
der konkreten Umsetzung in den einzelnen Phasen der Dienstleistungserstellung vorzu-
nehmen. 

Entscheidungen über die Art der Kundenbeteiligung, die Gestaltungsformen der Kunden-
integration und ihre Standardisiertheit bestimmen die Anforderungen an den Kunden 
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und die Art der Interaktion zwischen dem Leistungsanbieter und -nachfrager. Festlegun-
gen über Umfang und Art einer physischen, intellektuellen oder emotionalen Beteiligung 
sind in Abhängigkeit von der Dienstleistungsart und den Eigenschaften der angespro-
chenen Kundensegmente zu fällen. In Bezug auf die Gestaltungsformen wird nicht allein 
über den medialen Einsatz entschieden, sondern zugleich eine Festlegung über die sozia-
le und räumliche Dimension der Kundenintegration vorgenommen. Bezüglich der sozia-
len Dimension geht es um die Fixierung des Interaktionsgrades als Anteil der persönli-
chen Interaktion an der Leistungserstellung. Mit einer starken Betonung der personalen 
Komponente und der direkten Interaktion (Interaktionsstrategie) sollen vornehmlich Prä-
ferenzen durch persönliche Bindungen und individuelle Leistungsanpassungen gebildet 
werden. Demgegenüber werden die Einschränkung von Interaktionen und der Ersatz von 
persönlicher durch automatisierte Leistungserstellung (Interaktionsvermeidungsstrate-
gie) angestrebt, wenn standardisierte Leistungen zu gleich bleibender Qualität effizient 
und kostengünstig erstellt werden sollen (Stauss 2007).  

3.4.2 Konsequenzen für Teilbereiche des Dienstleistungsmanagements 

Mit der Beteiligung des Kunden an der Leistungserstellung ergeben sich spezifische 
Fragestellungen für eine Reihe von Teilbereichen des Dienstleistungsmanagements, ins-
besondere für das Kapazitätsmanagement, das Qualitätsmanagement, das Personalma-
nagement, das Umfeldmanagement, das Zeitmanagement, das Kundenprozessmanage-
ment und die Kundenentwicklung (Stauss 2007). 

Kapazitätsmanagement. Eine unmittelbare Folge aus der Integrativität ist, dass viele 
Dienstleistungen im Moment des Dienstleistungskonsums erstellt werden, also nicht la-
gerfähig sind. Damit ergeben sich die Probleme von Leerkosten bei Überdimensionie-
rung bzw. entgangener Gewinne bei Unterdimensionierung der Kapazität. Kapazitäts-
management im Dienstleistungsbereich zielt darauf ab, diese Probleme durch eine 
quantitative Abstimmung von Angebot und Nachfrage zu reduzieren. Ansatzpunkte hier-
für bieten sowohl die internen Ressourcen (wie flexibler Arbeitseinsatz) als auch die 
Kunden selbst, deren Nachfrageverhalten gesteuert werden kann (z.B. durch zeitliche 
Preisdifferenzierung und Yield Management) (Stuhlmann 2000).  

Qualitätsmanagement: Die Kundenintegration hat in mehrerer Hinsicht wichtige Folge-
rungen für das Qualitätsmanagement von Dienstleistungen. Aufgrund der Kundenbetei-
ligung ist für den Kunden nicht nur die Qualität des Leistungsergebnisses, sondern vor 
allem auch die Qualität des Prozesses und der eingesetzten Potenziale relevant, sodass 
das Qualitätsmanagement Ergebnis-, Prozess- und Potenzialqualität gleichermaßen zum 
Gegenstand hat (Bruhn 2008). Zudem nimmt der Kunde Einfluss auf die Prozess- und 
Ergebnisqualität, sodass die Konstanz der Qualität nicht sichergestellt und einheitliche 
Qualitätsstandards nur in Grenzen festgelegt werden können. Da die in der Interaktion 
erstellten Leistungen qualitativ variieren, sind auch bestimmte standardisierte Formen 
der objektiven Qualitätskontrolle nur begrenzt einsetzbar. Demgegenüber gewinnen sub-
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jektive Qualitätsstandards, die auf der Qualitätswahrnehmung des Kunden beruhen, an 
Bedeutung. Entsprechend sind im Bereich der Qualitätsmessung vor allem Methoden zur 
Messung der wahrgenommenen Qualität einzusetzen, zu denen vor allem Befragungen 
(Zufriedenheitsmessung, Methode der Kritischen Ereignisse), Beobachtungen (Silent 
Shopper-Verfahren) und Dokumentenauswertungen (Beschwerdeanalyse) gehören.  

Personalmanagement: Sofern die Produktion der Dienstleistungen in persönlicher Inter-
aktion zwischen Mitarbeitern und Kunden erfolgt, beeinflusst das Mitarbeiterverhalten 
entscheidend die Qualitätswahrnehmung. Deshalb ist dafür zu sorgen, dass Mitarbeiter 
nicht nur über die erforderliche fachliche Qualifikation, sondern auch über eine dienst-
leistungsorientierte Einstellung und die Fähigkeit zur erfolgreichen Bewältigung von 
Kundenkontaktsituationen verfügen. Hierfür steht eine Reihe von Instrumenten zur Ver-
fügung, die im Rahmen des Dienstleistungsmanagements unter dem Begriff „Internes 
Marketing“ zusammengefasst werden (Bruhn 1999a). Erstens sind die klassischen per-
sonalpolitischen Instrumente (wie Personalauswahl oder Entlohnung) dienstleistungs-
orientiert einzusetzen. Zweitens bedarf es der Verwendung von Methoden der internen 
Kommunikation zur Vermittlung von Kenntnissen und Fähigkeiten. Dazu zählen Formen 
der Massenkommunikation (wie Mitarbeiterzeitschriften oder Intranet) ebenso wie die 
der persönlichen Kommunikation in direkten Gesprächen und Verhaltenstrainings. Drit-
tens erhalten externe Marketinginstrumente eine personalpolitische Dimension, wenn sie 
sich auch an die Mitarbeiter wenden (z.B. Werbung unter Bezugnahme auf Mitarbeiter-
qualitäten oder Servicegarantien, die verpflichtende Verhaltensvorgaben für Mitarbeiter 
enthalten) (Stauss 2000a). 

Umfeldmanagement: Wird die Dienstleistung beim Anbieter erstellt, kommt der Kunde 
mit den dort wahrnehmbaren tangiblen Elementen in Kontakt. Dieses physische Umfeld 
bestimmt nachhaltig den Qualitätseindruck des Kunden. Zudem beeinflusst es das Kun-
denverhalten (z.B. Verweildauer, Effizienz der Mitwirkung), das Verhalten der Mitarbei-
ter (z.B. Leistungsniveau) und die Qualität der Interaktionen zwischen den Kontaktpart-
nern. Insofern ist es Aufgabe des Umfeldmanagements, das physische Umfeld so zu 
gestalten, dass die angestrebte Qualitätsposition kommuniziert sowie Kunden und Mitar-
beitern eine effiziente Aufgabenerfüllung ermöglicht wird. Als Gestaltungselemente 
kommen Umgebungsbedingungen (wie Temperatur), funktionelle Raumelemente (wie 
Möblierung) sowie Zeichen und Symbole (wie Hinweisschilder) in Betracht (Bitner 
1992).  

Zeitmanagement: Da die Beteiligung vom Kunden Zeiteinsatz verlangt, gilt es, seine 
Zeitausgaben und Zeitstrukturen zu ermitteln und zu optimieren sowie dessen Zeitwahr-
nehmung zu beeinflussen. Bei der Ermittlung der Zeitausgaben sind nicht nur die Zeiten 
der Leistungserstellung (Transaktionszeiten) zu berücksichtigen, sondern auch die 
Transferzeiten für die Überwindung der räumlichen Distanzen, Abwicklungszeiten für 
die Erledigung vor- und nachgelagerter Aktivitäten (z.B. während des Check-In) und 
Wartezeiten. Ein wesentlicher Ansatzpunkt des Zeitmanagements liegt darin, die nicht 
der Transaktion dienenden Zeiten zu minimieren (z.B. durch Terminvereinbarungssys-
teme). Zudem sind interne Zeitstrukturierungen auf Nachfragerbedürfnisse abzustimmen 
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(z.B. durch Öffnungszeiten). Sollten sich Wartezeiten nicht grundsätzlich verhindern las-
sen, ist zudem die negative subjektive Zeitwahrnehmung des Kunden abzuschwächen 
(z.B. durch Informationen und Unterhaltungsmöglichkeiten) (Stauss 1991; Aleff 2002).  

Kundenprozessmanagement: Aufgrund der Kundenbeteiligung können die internen Ab-
läufe (Unternehmensprozesse) im Kontaktbereich nicht autonom gestaltet werden. Vor 
allem ist von Bedeutung, dass der Kunde während seiner Beteiligung selbst einen Pro-
zess (Kundenprozess) durchläuft. Jeder Dienstleistungskonsum besteht für ihn aus einer 
Fülle von Einzelschritten mit verschiedenen Kontaktpunkten, an denen der Kunde einen 
Qualitätseindruck erhält. Deshalb kommt es für Dienstleister wesentlich darauf an, die-
sen Kundenprozess zu erfassen und ihn unter Kundenperspektive zu analysieren und zu 
optimieren. Zu diesem Zweck steht das Planungsinstrument der Kundenpfadanalyse 
(Blueprinting, Service Mapping) zur Verfügung. Hierbei wird der Kundenprozess in 
Teilphasen zerlegt und in einem Ablaufdiagramm visualisiert. Damit wird eine Sequenz 
von Kontaktpunkten aus Kundensicht mit den jeweiligen Interaktionen identifiziert. Eine 
Sichtbarkeitslinie macht zudem kenntlich, welche Bereiche des Leistungserstellungssys-
tems für den Kunden wahrnehmbar sind. Auf diese Weise besteht die planerische Basis 
für eine zielgerechte Koordination der Prozesse zwischen Kundenkontakt- und Unters-
tützungsbereichen (Shostack 1984; Kleinaltenkamp 2000). 

Kundenentwicklung: Eine effiziente integrative Leistungserstellung setzt voraus, dass ein 
Kunde zu dieser Aufgabe willens und fähig ist. Er hat z.B. Informationen bereitzustellen, 
Geräte zu bedienen und Rollenerwartungen zu erfüllen. Daher bedarf es einer aktiven 
Kundenentwicklung zur Steuerung des Kundenverhaltens in der Kontaktsituation. Letz-
teres ist auch relevant in Anbetracht der Tatsache, dass Kunden in der Kontaktsituation 
häufig mit anderen Kunden in Kontakt kommen, die durch ihr Verhalten den Qualitäts-
eindruck entscheidend positiv oder negativ beeinflussen können. Daher ist der Kunde 
vor, während und nach der Leistungserstellung mit Hinweisen über den üblichen Ablauf 
des Erstellungsprozesses, seine Rolle darin und das von ihm gewünschte Verhalten zu 
versorgen (Gouthier 2003).  

4. Kundenintegration als kundenorientierter 
Managementansatz

Während sich die Kundenintegration in die Erstellung von Dienstleistungen aus dem 
konstitutiven Merkmal von Dienstleistungen ergibt, nimmt das Verständnis von Kunden-
integration als Managementansatz keinen Bezug auf Besonderheiten einer Dienstleis-
tung, sondern auf das zentrale Ziel der Kundenorientierung. Zum einen geht es darum, 
das Angebot möglichst schnell und zielorientiert auf die jeweiligen Erwartungen und 
Bedürfnisse der Kunden auszurichten und somit eine kundenseitige Innovationsdynamik 
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zu erreichen. Zum anderen wird in der Kundenintegration ein wesentlicher Ansatz zur 
Stärkung von Kundenbeziehungen im Rahmen eines Relationship Marketing gesehen. 

4.1 Kundenintegration im Dienstleistungsinnovationsprozess 

Unter Kundenintegration in Innovationsprozesse wird die konsequente Ausrichtung 
sämtlicher Innovationsaktivitäten eines Unternehmens auf die Bedürfnisse seiner (poten-
ziellen) Kunden verstanden (Reichwald/Ihl/Seifert 2005, S. 263). Charakteristisch für 
Dienstleistungen sind die drei Dimensionen des Potenzials, der Prozesse sowie des Er-
gebnisses (Donabedian 1980). Dementsprechend stellen sowohl das Leistungspotenzial, 
als auch der Leistungsprozess und das Leistungsergebnis mögliche Inhalte einer Innova-
tion bei Dienstleistungen dar (Frauendorf 2006, S. 13; Kleinaltenkamp/Hellwig 2007, S. 
203). Die Tatsache, dass bei Dienstleistungen der Kunde häufig bereits aktiv als Co-
Produzent operativ in den Dienstleistungsprozess eingebunden ist, erleichtert nicht nur 
die Umsetzung der Kundenintegration in den Innovationsprozess bei Dienstleistungsan-
bietern, sondern stellt einen wichtigen Ansatzpunkt für die Entwicklung innovativer 
Dienstleistungskonzepte dar (Kleinaltenkamp/Hellwig 2007, S. 206). 

Ausgangspunkt der Kundenintegration in den Dienstleistungsinnovationsprozess stellt 
die Betrachtung des Kunden als Unternehmensressource bzw. als Wertschöpfungspart-
ner dar (Prahalad/Ramaswamy 2000; 2003), den es aktiv in Innovationsprozesse einzu-
binden gilt. Im Wesentlichen geht es darum, die Ressource des Kundenwissens (Stauss 
2002) für Dienstleistungsinnovationen zu nutzen (Kleinaltenkamp/Hellwig 2007). 

Besonderes Augenmerk gilt hier dem so genannten impliziten Kundenwissen. Dabei 
handelt es sich beispielsweise um Wissen über Kundenbedürfnisse, die der Kunde zwar 
kennt, jedoch nicht problemlos an den Anbieter übertragen kann (Thomke/von Hippel 
2002, S. 74), oder um die Einbringung spezieller Fähigkeiten der Kunden zur Spezifizie-
rung und Umsetzung von Problemlösungen (Reichwald/Ihl/Seifert 2005, S. 267; Kleinal-
tenkamp/Hellwig 2007, S. 206ff.). Die Schwierigkeit für das Unternehmen, diese Infor-
mationen vom Kunden zu erhalten, resultiert aus der „stickiness“ (von Hippel 1998, S. 
630) des impliziten Wissens, die zu einem hohen Zeit- und Kostenaufwand führt, wenn 
die Informationen über klassische Marktforschung in nutzbarer Form erfasst werden sol-
len. Diese Eigenschaft macht ein Umdenken bei der Kundenintegration weg von einer 
reinen Abfrage des Kundenwissens und hin zu einer Übertragung von Innovationsaktivi-
täten auf den Kunden erforderlich, um die für den Innovationserfolg zentrale Ressource 
des impliziten Wissens zu erschließen (Thomke/von Hippel 2002). Das Spektrum der 
Integrationsaktivitäten des Kunden reicht entsprechend von der Bereitstellung von In-
formationen für innovative Verbesserungen bis hin zur kompletten Neukonzeption von 
Dienstleistungsangeboten durch den Kunden. 

Dem Dienstleistungsanbieter stehen diesem Spektrum entsprechend vielfältige Metho-
den zur Verfügung, das für den Innovationsprozess benötigte Wissen des Kunden zu ak-
quirieren und den Kunden so zu integrieren. Je nach erforderlichem Integrationsgrad va-



Kundenintegration im Dienstleistungsmanagement – Eine Einführung 19 

riiert die Rolle des Kunden im Innovationsprozess und reicht von der Rolle eines passi-
ven Beobachtungsobjekts über die Teilnahme an Erhebungsverfahren der Marktfor-
schung bis hin zur Rolle des Kunden als selbstständiger Innovator (vgl. Abbildung 3 so-
wie Kunz/Mangold 2004, S. 334; Bruhn/Hadwich 2006, S. 213ff.). Der Integrationsgrad 
bringt somit die Aktivität des Kunden, die Art und Vielfalt der vom Kunden durchzufüh-
renden Aufgaben und auch die inhaltliche Initiative des Kunden zum Ausdruck; also das 
Ausmaß, zu dem der Kunde in Eigeninitiative Ideen einbringen kann oder wie im Falle 
einer Befragung lediglich seine Meinung zu vorformulierten Ideen äußert. 

Abbildung 3: Methoden der Kundenintegration im Innovationsprozess in Abhängigkeit 
des Integrationsgrads (exemplarisch) 
(Quelle: In Anlehnung an Kunz/Mangold 2004, S. 334) 

Stellt man die verfügbaren Methoden der Kundenintegration dem Innovationsprozess
gegenüber, eröffnet sich das gesamte Spektrum verschiedener Möglichkeiten der Kun-
denintegration bei der Innovation von Dienstleistungen. Dabei kann die Einbeziehung 
der Kunden in allen Phasen des Innovationsprozesses eines Dienstleistungsanbieters 
(Alam 2006, S. 25ff.) erfolgen.  

In der Phase der Ideengewinnung werden Bedürfnisse, Probleme, Präferenzen, ge-
wünschte Dienstleistungseigenschaften sowie Lösungsvorschläge des Kunden eruiert. 
Hierfür stehen dem Dienstleistungsanbieter sämtliche in Abbildung 3 dargestellten Me-
thoden zur Verfügung. Mögliche Ansatzpunkte für neue Leistungen lassen sich bei-
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Kunde als gleichberechtigter
Interaktionspartner des Unternehmens Workshops

Kunde als gleichberechtigter 
Mitarbeiter des Unternehmens Innovationszirkel

Kunde als selbstständiger Innovator Toolkits
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spielsweise durch Beobachtung – z.B. der Inanspruchnahme bestehender Leistungen 
oder allgemeiner potenzieller Verwendungssituationen – aufdecken, können aus der 
Analyse von Kundenbeschwerden identifiziert oder durch den Kunden selbst anhand ei-
nes Toolkits erarbeitet werden. 

Im zweiten Schritt des Innovationsprozesses, der Ideenbewertung und -selektion, erfol-
gen die Beurteilung der gewonnenen Ideen anhand geeigneter Beurteilungskriterien so-
wie die Auswahl von Ideen, die im weiteren Verlauf des Innovationsprozesses weite-
rentwickelt werden. Neben Beurteilungskriterien, deren Einschätzung dem Kunden nicht 
möglich ist, sind auch leistungs-, konkurrenz- und kundenbezogene Kriterien in die Be-
wertung und Auswahl von Ideen einzubeziehen (Bruhn/Hadwich 2006, S. 226), bei de-
ren Evaluation Kunden integriert werden können. Beispielsweise können Kunden in Be-
fragungen oder Workshops die verschiedenen neuen Dienstleistungskonzepte 
hinsichtlich Gefallen, relativer Überlegenheit zu Konkurrenzangeboten und Marktchan-
cen bewerten.  

Für die Weiterentwicklung der ausgewählten Ideen sind funktionsübergreifende Teams
zusammenzustellen (Sandmeier 2006, S. 30), die insbesondere Mitglieder aus der Ent-
wicklungs-, Produktions- und Marketingabteilung umfassen sollten (Song/Thieme/Xie 
1998). In diesem Kontext können Kunden das Topmanagement dabei unterstützen, ge-
eignete Teammitglieder auszuwählen (Alam 2006, S. 27). Auch besteht die Möglichkeit, 
gemäß der Rolle des Kunden als gleichberechtigter Mitarbeiter des Unternehmens diesen 
in das Entwicklungsteam zu integrieren (Bruhn/Hadwich 2006, S. 231). 

Im Zentrum der Phase des Dienstleistungsdesigns stehen so genannte „Service Blue-
prints“ als Visualisierungen von Dienstleistungssystemen (Shostack 1984; 
Fließ/Kleinaltenkamp 2004; Bruhn/Hadwich 2006). Service Blueprints lassen sich ge-
meinsam mit den Kunden entwickeln. Des Weiteren besteht die Möglichkeit, erste Ent-
würfe des Service Blueprints durch Kunden in Bezug auf die Identifikation von Stärken 
und Schwächen des Dienstleistungsdesigns evaluieren zu lassen. Weitere Kundenaktivi-
täten in der Phase des Dienstleistungsdesigns stellen beispielsweise die Beobachtung ers-
ter Versuche der Dienstleistungserstellung durch die Kundenkontaktmitarbeiter dar 
(Alam 2006, S. 27). Auf diese Weise lässt sich auch herausfinden, in welchem Ausmaß 
Kunden bereit sind, sich in den Dienstleistungserstellungsprozess einbinden zu lassen. 

In den Prozessschritt des Mitarbeitertrainings, der die Eingewöhnung der im Kunden-
kontakt stehenden Mitarbeiter zum Ziel hat, ist es möglich, Kunden zu integrieren, in-
dem die Erbringung der Dienstleistung an Testkunden „geübt“ wird. Dies ermöglicht es 
zugleich, in einem Dienstleistungstest zu überprüfen, ob die neu entwickelte Dienstleis-
tung den Kundenbedürfnissen entspricht. Der Methodeneinsatz reicht hier von einer Be-
obachtung der Leistungserstellung durch den Anbieter bis zum Einsatz von Testkunden, 
die während der Interaktion mit dem Kundenkontaktmitarbeiter aktiv versuchen, 
Schwachstellen im Dienstleistungsdesign zu identifizieren und selbstständig Verbesse-
rungsbedarf und -vorschläge zu unterbreiten (in Anlehnung an Alam 2006, S. 27).  
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Im Vorfeld der Markteinführung ist es möglich, im Rahmen von Marketingtests bei 
Kunden Informationen bezüglich der Wirkung verschiedener Marketinginstrumente zu 
erheben. So kann der Kunde beispielsweise dazu beitragen, den Einsatz preis- und kom-
munikationspolitischer Instrumente effektiver zu planen. In der Vermarktungsphase der 
Dienstleistungsinnovation ist es denkbar, Kunden die neue Dienstleistung gratis testen 
zu lassen, um auf diese Weise frühzeitig Informationen über einen etwaigen Anpas-
sungsbedarf zu erhalten. Auch können Erstkäufer oder jene Personen, die an der Ent-
wicklung der Leistung beteiligt waren, als Multiplikatoren zur Mund-zu-Mund-
Kommunikation angeregt werden, um den Bekanntheitsgrad der Dienstleistungsinnova-
tion zu erhöhen (vgl. Alam 2006, S. 27). 

Diese exemplarische Darstellung anhand eines idealtypischen Dienstleistungsinnovati-
onsprozesses zeigt die große Vielfalt an Möglichkeiten, Kunden passiv und/oder aktiv an 
der Entwicklung neuer Leistungen zu beteiligen, und deutet in Ansätzen die Vorteile an, 
die eine solche Integration für den Dienstleistungsanbieter mit sich bringt. In welcher 
Form und in welchem Ausmaß eine Kundenintegration in den Innovationsprozess tat-
sächlich sinnvoll ist, hängt von einer Vielzahl von Faktoren – beispielsweise der Leis-
tungsart, dem Integrationswillen des Kunden, aber auch vom Koordinationsaufwand, der 
durch die Integration entsteht – ab und ist vor dem Hintergrund der konkreten Situation 
zu betrachten. 

4.2 Kundenintegration im Relationship Marketing 

Die Kundenintegration in den Innovationsprozess sieht die Beteiligung des Kunden an 
nur einer – wenn auch sehr relevanten – unternehmerischen Aktivität vor. Sehr viel wei-
ter geht der Anspruch, die Kundenintegration zum Zentrum einer kundenorientierten 
Ausrichtung des Gesamtunternehmens zu machen, um langfristige Beziehungen zu at-
traktiven Kunden sicherzustellen.  

Grundlage für diesen Ansatz ist das Relationship Marketing (oder Customer Relation- 
ship Management, Kundenbeziehungsmanagement), mit dessen Hilfe angestrebt wird, 
die ökonomisch attraktiven aktuellen Kunden nachhaltig an das Unternehmen zu binden 
und für ein Wachstum des jeweiligen Geschäftsbereichs zu sorgen (vgl. Bruhn 1999b; 
Rapp 2005; Hippner/Wilde 2006; Stadelmann/Wolter/Troesch 2008; Bruhn 2009).  

Konzeptioneller Kern des Relationship Marketing ist der Kundenbeziehungslebenszyk-
lus, der einen idealtypischen zeitlichen Verlauf einer Kundenbeziehung modellhaft dar-
stellt und ein Rahmenkonzept für eine systematische Beziehungsanalyse sowie einen dif-
ferenzierten Einsatz von Maßnahmen des Relationship Marketing liefert (Stauss 2000b, 
2006; Bruhn 2009).  

Auf einer ersten Betrachtungsebene lassen sich drei wesentliche Phasen des Beziehungs-
lebenszyklus unterscheiden: die Kundenakquisition, die Kundenbindung und die Kun-
denrückgewinnung. In all diesen Phasen ist eine Kundenintegration möglich und sinn-
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voll, um die Kontaktintensität mittels Dialog zu erhöhen und das für den Aufbau lang-
fristig erfolgreicher Geschäftsbeziehungen erforderliche Vertrauen zu bilden (vgl. den 
Beitrag von Bruhn in diesem Sammelband). 

In der Phase der Kundenakquisition ist die Basis für eine andauernde Kundenbeziehung 
zu schaffen. Hier ist zwischen den Teilphasen der Anbahnung und Sozialisation zu un-
terscheiden. In der Anbahnungsphase gilt es, den potenziellen Kunden von der Leistung 
zu überzeugen. Zentrales Instrument ist dabei die Kommunikationspolitik, die die Leis-
tung bekannt zu machen und ein Versprechen über die zu erwartende Leistungsqualität 
abzugeben hat. Hier besteht ein erster Ansatzpunkt für die Kundenintegration, indem be-
stehende Kunden gezielt in die Kommunikation des Anbieters eingebunden werden, bei-
spielsweise als Testimonials in der Mediawerbung oder indem sie über Anreize zur akti-
ven Weiterempfehlung des Anbieters angeregt werden. Darüber hinaus kommt der 
Preispolitik eine wichtige Rolle dabei zu, potenzielle Kunden zur tatsächlichen Inans-
pruchnahme der Leistung zu bewegen. Insbesondere durch preisliche Lockangebote (et-
wa die zeitweise Gratisnutzung) ist es möglich, Kunden zu einem risikolosen Dienstleis-
tungskonsum zu bewegen und damit erstmals in den Erstellungsprozess zu integrieren. 

Die zweite Teilphase der Kundenakquisition, die Sozialisationsphase, dient der Einge-
wöhnung des Kunden zur Steigerung der Vertrautheit zwischen Anbieter und Nachfra-
ger. Die zentralen Instrumente zur Eingewöhnung sind die Leistungs- und die Kommuni-
kationspolitik, beispielsweise indem Maßnahmen der Kundenschulung und Dialog-
formen zum gegenseitigen besseren Kennenlernen eingesetzt werden. 

Nach der Akquisition folgt die Kundenbindungsphase, in der die Beziehung zunächst 
eine Wachstums- und später die Reifephase durchläuft. Ziel ist hierbei, die Kundenbe-
ziehung profitabel zu gestalten und zu intensivieren, indem der Kunde stärker an den 
Dienstleistungsanbieter gebunden wird. Ein Ansatzpunkt hierfür ist die Individualisie-
rung der Unternehmensaktivitäten (Bruhn 2009) unter Einsatz der Kundenintegration. 
Diese Integration bezieht sich zum einen auf die Herstellung eines kontinuierlichen Dia-
logs, um eine individuelle Anpassung der Preis- und Leistungspolitik zu ermöglichen. 
Auch ist eine weitergehende Individualisierung im Kontext der Leistungs- und Distribu-
tionspolitik möglich, indem Art und Ausmaß der Kundenbeteiligung an der Leistungs-
erstellung kundenspezifisch differenziert wird. 

In der Rückgewinnungsphase ist zwischen Gefährdungsphasen und der Auflösungs- und 
Abstinenzphase zu unterscheiden. Im Laufe einer Kundenbeziehung kann es mehrfach 
zu Gefährdungsphasen kommen, in denen sich der Kunde Gedanken über einen Anbie-
terwechsel und somit eine Beziehungsauflösung macht; vor allem, wenn es auf Anbieter-
seite zu Fehlern in der Leistungserstellung oder Beziehungsgestaltung gekommen ist 
(Stauss 2000c; Bruhn/Michalski 2001). Ziel des Relationship Marketing in den Gefähr-
dungsphasen ist eine Rückführung der jeweiligen Kundenbeziehung an das alte Zufrie-
denheits- und Bindungsniveau. Zur Realisierung dieses Ziels sind insbesondere die Auf-
gaben der Fehlerkorrektur sowie der Wiedergutmachung zu erfüllen (Stauss/Seidel 2007; 
Bruhn 2009, S. 200). Diese sind aber nur erreichbar, wenn durch eine informatorische 
Kundenintegration präzise Vorstellungen über die vom Kunden wahrgenommenen Prob-
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leme und gewünschten Lösungsmöglichkeiten besteht. Kommt es allerdings zu einer Be-
endigung der Kundenbeziehung, liegt die Auflösungs- und Abstinenzphase vor. Die Auf-
gaben bestehen in Analogie zur Kundenakquisitionsphase in der erneuten Überzeugung 
sowie Stimulierung der ehemaligen Kunden zu einer Wiederaufnahme der Geschäftsbe-
ziehung (Bruhn 2009, S. 203). Auch der Erfolg von Rückgewinnungsmaßnahmen hängt 
stark von der unternehmerischen Fähigkeit zur individuellen Problemlösung ab. Daher 
ist eine Kundenintegration in Form einer Interaktion und eines intensiven Dialogs mit 
dem Kunden unumgänglich. 

Die Ausführungen verdeutlichen, dass es ein breites Spektrum an Einsatzgebieten der 
Kundenintegration in die Marketingmaßnahmen gibt, die ein Dienstleistungsanbieter zur 
Erreichung der Ziele im Kundenbeziehungslebenszyklus einsetzt.  

5. Forschungsausblick

5.1 Die Beiträge des Sammelbandes im Überblick 

Die Beiträge des Sammelbandes lassen sich fünf inhaltlichen Bereichen zuordnen. Der 
erste Teil behandelt grundlegende Aspekte der Kundenintegration.  

Im Beitrag von Kleinaltenkamp/Bach/Giese findet eine intensive Auseinandersetzung 
mit dem Kundenintegrationsbegriff in der angelsächsischen und deutschen Literatur zum 
(Dienstleistungs-)Marketing statt. Sowohl die so genannte Leistungslehre – die deutsch-
sprachige Literatur repräsentierend –, als auch die Service-Dominant Logic – stellvertre-
tend für die englischsprachige Literatur – betrachten die Integration des Kunden in den 
Leistungserstellungsprozess. Beide Kundenintegrationsperspektiven werden einem kriti-
schen Vergleich unterzogen. 

Im Beitrag von Büttgen geht es um die Motive von Kunden, sich durch den Anbieter in 
die Leistungserstellungsprozesse integrieren zu lassen. Zu diesem Zweck widmet sich 
die Autorin im Rahmen einer motivations- und dissonanztheoretischen Analyse der Leis-
tungs- bzw. Beteiligungsbereitschaft von Konsumenten, um die Entstehung, die Erschei-
nungsformen sowie Wirkung der Beteiligungsbereitschaft auf das Integrationsverhalten 
zu erklären. 

Jacob/Oguachuba diskutieren Verhaltensimplikationen der Kundenintegration. Dazu 
werden verstärkende bzw. abschwächende Wirkungen der Kundenintegration in Bezug 
auf verschiedene verhaltensinduzierte Kausalbeziehungen untersucht, auf Basis geeigne-
ter Theorien modelliert sowie Empfehlungen für das Management von Dienstleistungen 
ausgesprochen.  
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Eine Erweiterung der Integrationsperspektive nimmt Bruhn in seinem Beitrag über den 
Zusammenhang zwischen der Kundenintegration und dem Relationship Marketing vor. 
Er untersucht, wie der Einsatz von Integrationsaktivitäten zur Stärkung der Kundenbe-
ziehungen in einer Perspektive des Relationship Marketing erfolgen kann. Zudem wer-
den institutionelle Besonderheiten der Kundenintegration im Konsumgüter-, Industriegü-
ter- sowie im Nonprofitbereich aufgezeigt.  

Die Beiträge des zweiten Teils thematisieren die Integration des Kunden in den Prozess 
der Neuentwicklung von Dienstleistungen.  

Veßhoff/Freiling betrachten die Kundenintegration im Innovationsprozess aus einer 
kompetenztheoretischen Perspektive. Im Mittelpunkt der Untersuchung steht die Kon-
zeptualisierung einer innovationsbezogenen Kundenintegrationskompetenz, die sich aus 
dem so genannten „Open System View“ ableiten lässt. 

Neue Formen der Kundenintegration bei touristischen Dienstleistungen werden im Bei-
trag von Pikkemaat/Weiermair präsentiert. Zu diesem Zweck werden zum einen die Spe-
zifika und Probleme der Kundenintegration bei touristischen Dienstleistungen erörtert, 
zum anderen die Triebkräfte für innovative Kundenintegrationsformen im Tourismusbe-
reich betrachtet. 

Strategische Managementprobleme der Kundenintegration werden in den Beiträgen des 
dritten Teils erörtert. 

Im Beitrag von Estevão/Freiling wird der Kunde als Emergenztreiber als Folge der per-
sönlichen Kundenintegration identifiziert. Daraus ergeben sich anbieterseitige Heraus-
forderungen, die im Rahmen des Beitrags diskutiert werden, um das Risiko zu vermei-
den, dass sich aus der Kundenintegration für das Unternehmen nicht geplante, emergente 
Entwicklungen einstellen. 

Kurzmann/Reinecke setzen sich mit den zentralen Konzepten der Kundenintegration und 
deren Relevanz aus Managementsicht auseinander. Im Mittelpunkt ihrer Studie geht es 
um die Beantwortung der zentralen Fragen nach dem Nutzen und nach übergeordneten 
Beurteilungsdimensionen der Kundenintegration.  

Kundenintegration als Element zur Gestaltung hybrider Wettbewerbsstrategien wird im 
Beitrag von Reckenfelderbäumer betrachtet. Im Einzelnen wird untersucht, wie sich über 
die Planung und Steuerung sowie Umfang und Art der Kundenintegration Varietäts-, 
Qualitäts- und Innovationsstrategien sowie strategietypenübergreifende Ansatzpunkte 
gestalten lassen. 

Im Beitrag von Büttgen wird Kundenintegration beispielsweise im Kontext medialer 
Dienstleistungen betrachtet. Im Mittelpunkt der Untersuchung steht die aktuelle Ent-
wicklung im medialen Dienstleistungsbereich (Web 2.0), dass Kunden nicht nur Ange-
bote konsumieren, sondern auch für andere Kunden Leistungsbeiträge bereitstellen. Auf 
Basis der Sozialisationsforschung wird überprüft, wie sich Nutzer solcher Dienstleistun-
gen im Hinblick auf ein verantwortungsvolles und sachgerechtes Kundenverhalten posi-
tiv beeinflussen lassen. 
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Möller/Fassnacht/Heider untersuchen auf Basis empirischer Erkenntnisse die Motive 
von Kunden, sich an den Wertschöpfungsprozessen der Anbieter zu beteiligen. Dazu 
werden zum einen verschiedene Typen kollaborativer Wertschöpfungsprozesse, zum an-
deren Kundenrollen im Rahmen der kollaborativen Wertschöpfung identifiziert und ei-
nander gegenüber gestellt. 

Weiber/Hörstrup betrachten die Kundenintegration aus einer „umgekehrten“ Perspekti-
ve, nämlich aus der einer Anbieterintegration. Sie postulieren die Ablösung des Primats 
der Produktvermarktung durch das Primat der Nutzungsvermarktung, das dadurch ge-
kennzeichnet ist, dass Anbieter ihre Leistungen simultan mit der Bedürfnisbefriedigung 
der Nachfrager einbringen. Besonderes Augenmerk erhält die Entwicklung eines Ver-
marktungskonzepts der Anbieterintegration. 

Operative Steuerungsaspekte der Kundenintegration stehen im Zentrum des vierten Teils 
des Sammelbandes.  

Im Beitrag von Stauss wird der Frage nachgegangen, wie neben Anfragen und Be-
schwerden auch Kundenlob als Informationsquelle nutzbar gemacht werden kann. Hier-
zu werden – aufbauend auf einer Diskussion der theoretischen Grundlagen zum Kunden-
lob – Aufgaben definiert, die der gezielten Integration von positivem Kundenfeedback 
dienen.  

Hogreve/Sichtmann diskutieren, wie die Motivation von Kunden, sich in Dienstleis-
tungsprozesse integrieren zu lassen, durch den Einsatz von Dienstleistungsgarantien ge-
steuert werden kann. Auf Basis der Incentive-Theorie wird ein Modell entwickelt, das 
die Möglichkeiten einer Steuerung der Kundenintegration während und nach der Dienst-
leistungserstellung aufzeigt. 

Mit Besonderheiten der Steuerung der Kundenintegration im internationalen Kontext 
widmet sich der Beitrag von Klein, in dem als zentrale Ansatzpunkte einer effektiven 
und effizienten Gestaltung eines internationalen Kundenintegrationsmanagements die 
Mitarbeiterkompetenzen, das Integrationsverhalten der Kunden sowie die Gestaltung der 
Dienstleistungsprozesse diskutiert werden. 

Der Beitrag von Schmitz/Eberhardt befasst sich eingehend mit dem Aspekt der Integra-
tionskompetenz und untersucht, inwieweit diese durch Empowerment gefördert werden 
kann. Neben der Kompetenz des Anbieters wird hierbei auch explizit auf die Integrati-
onskompetenz des Kunden eingegangen. 

Geigenmüller/Leischnig analysieren in ihrem Beitrag den Einfluss einer aktiven Einbin-
dung von Kunden bei personenbezogenen Dienstleistungen auf die affektive sowie kog-
nitive Interaktionsqualität und zeigen, dass über die Interaktionsqualität auch die in vie-
len Unternehmen als wichtiges Ziel geltende Kundenzufriedenheit positiv beeinflusst 
werden kann.  

Mit den Determinanten des Weiterempfehlungsverhaltens sowie der tatsächlichen Kauf-
relevanz der Empfehlungsabgabe befasst sich im Detail der Beitrag von Horbel/ 
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Woratschek. Die Ergebnisse dieser Untersuchung liefern interessante Erkenntnisse, unter 
welchen Bedingungen Weiterempfehlungen erfolgreich sind, und damit wichtige Infor-
mationen zur gezielten Integration von Kunden in Form von Weiterempfehlungen an 
Dritte.

Institutionelle Besonderheiten der Kundenintegration werden in den Beiträgen des fünf-
ten Teils untersucht. 

An einem Fallbeispiel aus der Medienbranche analysieren Radic/Posselt/Spitzer die 
Wirkungen von Kundenempfehlungen für Bücher im Internet. Neben einem Selbstselek-
tionseffekt, der dazu führt, dass die abgegebenen Rezensionen mit der Zeit homogener 
und besser werden, konnte in der Studie auch ein Einfluss der Kundenbesprechungen auf 
den Absatz der Bücher aufgezeigt werden. 

Mit den Besonderheiten der Kundenintegration im Nonprofit-Bereich sowie den sich 
daraus ergebenden Implikationen für die Führung von Nonprofit-Organisationen befasst 
sich der Beitrag von Helmig/Michalski/Thaler. Dabei diskutieren sie Aspekte wie die 
momentan noch überwiegend intuitive Form der Kundenintegration, die Integrations-
verweigerung der direkten Zielgruppen sowie die finanzielle Integration von Geldge-
bern. 

Ebenfalls mit der Kundenintegration im nicht-kommerziellen Sektor befasst sich der 
Beitrag von Bruhn/Hadwich/Büttner. Im Fokus steht die Qualität von E-Health-Services 
in der Beziehung zwischen Leistungserbringer und -empfänger. Neben einer theoreti-
schen Konzeptualisierung werden die Ergebnisse einer empirischen Studie aufgezeigt 
und dazu genutzt, die verschiedenen Faktoren aus der Potenzial-, Prozess- und Ergebnis-
dimension zu einem Konstrukt „E-Health-Servicequalität“ zusammenzuführen.  

Wie die Qualitätswahrnehmung eines Kunden von der Form der Kundenintegration be-
einflusst wird, untersucht der Beitrag von Bartsch/Fuchs/Meyer, der sich mit den Deter-
minanten der Qualitätswahrnehmung und -beurteilung bei telefonbasierten Self-Services 
als einer Spezialform der Kundenintegration befasst. 

5.2 Weitere Forschungsperspektiven 

Ein wesentliches Ziel dieses Einführungsbeitrags war es, einen Beitrag zum „State-of-
the-Art“ des Themenfelds der Kundenintegration in der wissenschaftlichen Literatur 
zum Dienstleistungsmanagement zu leisten. Wie sich zeigen ließ, kann die wissenschaft-
liche Diskussion zum Thema Kundenintegration auf eine lange Tradition zurückblicken. 
Allerdings offenbart sich das Gebiet der Kundenintegration als sehr facettenreich und 
wird unter einer Vielzahl unterschiedlicher Bezeichnungen in der Literatur behandelt. 
Dazu kommt, dass mit diesem Begriff völlig unterschiedliche Sachverhalte bezeichnet 
werden. Aus diesem Grunde erscheint es notwendig, klarer zwischen der Kundenintegra-
tion im Sinne der notwendigen Beteiligung des Kunden an der Leistungserstellung einer-
seits und der Kundenintegration als einem kundenorientierten Managementsatz anderer-
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seits zu unterscheiden. In dem letztgenannten Verständnis kann dann in Bezug auf das 
Objekt der Kundenintegration weiter differenziert werden, wobei der Integration in In-
novationsprozesse und in die kundennahen Aktivitäten des Relationship Marketing be-
sondere Bedeutung zukommt.  

Die Gesamtheit der in diesem Sammelband vertretenen Beiträge leistet einen wichtigen 
Forschungsbeitrag rund um das Thema der Kundenintegration im Dienstleistungsmana-
gement, indem sie sowohl generische als auch spezielle Aspekte der Kundenintegration 
adressieren und einer systematischeren Diskussion zuführen. Neben der Betrachtung von 
Spezialbereichen der Kundenintegration werden auch klassische Fragen des Dienstleis-
tungsmanagements, wie z.B. Empowerment, unter Aspekten der Kundenintegration neu 
gestellt. Das Fundament einer weiterführenden Auseinandersetzung mit dem Thema der 
Kundenintegration ist also gelegt. Dabei gilt es, noch Antworten auf – um nur beispiel-
haft einige zu nennen – folgende Fragen zu finden: 

Trotz vielversprechender Ansätze unterliegt der Begriff der Kundenintegration nach 
wie vor einem heterogenen Begriffsverständnis. Lässt sich auf der Basis der hier vor-
geschlagenen terminologischen Festlegungen eine konsistente Begriffsauffassung im 
Dienstleistungsbereich etablieren? 

Die Literatur zum Dienstleistungsmanagement und -marketing im Allgemeinen und 
die Beiträge dieses Sammelbands im Speziellen befassen sich mit vielseitigen, indi-
viduellen Managementaspekten der Kundenintegration. Wie könnte ein integrativer 
Managementansatz der Kundenintegration aussehen? 

Damit hängt auch die Frage der Maßnahmen und Methoden der Kundenintegration 
zusammen. Während in Bezug auf die Kundenintegration in Dienstleistungsinnovati-
onsprozesse weitestgehend Einigkeit hinsichtlich des Methodeneinsatzes besteht, er-
gibt sich im Zusammenhang mit Methoden der Kundenintegration in die übrigen 
Dienstleistungserstellungsprozesse noch weiterer Forschungsbedarf. 

Es konnte gezeigt werden, dass sich Dienstleistungen naturgemäß zur Kundeninte-
gration eignen. Dabei bleibt jedoch die Frage nach einer Typologie von Dienstleis-
tungen, bei denen eine Kundenintegration besonders vorteilhaftig ist, unbeantwortet. 
Welche sind die relevanten Dienstleistungseigenschaften für eine erfolgreiche Kun-
denintegration?  

In Zeiten zunehmender Erlebnisorientierung entwickelter Gesellschaften stellt sich 
die Frage, welchen Einfluss die Kundenintegration auf den Erlebniswert einer 
Dienstleistung für den Kunden ausübt. 

Somit liefert dieser Sammelband nicht nur eine Fülle von Ansätzen, Konzepten und Ein-
sichten zum Thema der Kundenintegration, sondern bestärkt auch die Dienstleistungs-
wissenschaft zu einer intensivierten Auseinandersetzung mit diesem Themenkomplex. 
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1. Einleitung 

Kundenintegration ist schon seit längerem ein schillernder Begriff im Dienstleistungs-
marketing. Er steht grundsätzlich für die Tatsache, dass Nachfrager durch das Einbrin-
gen eigener Leistungsbeiträge Einfluss auf die betrieblichen Leistungserstellungsprozes-
se erlangen und diese mit gestalten. Bei der Sichtung der Dienstleistungsmarketing-
literatur fällt jedoch auf, dass der Begriff im deutschen und angelsächsischen Raum und 
zum Teil auch innerhalb einzelner hier vorfindbarer Schulen im Detail unterschiedlich 
ausgelegt wird bzw. mit unterschiedlichen Stoßrichtungen verbunden wird. Eine einheit-
liche und klare Terminologie hat sich bislang nicht herausgebildet. Die unterschiedlichen 
Auslegungen und Schwerpunktsetzungen führen zu verschiedenen Sichten sowohl der 
Mechanismen der Wirkung der Kundenintegration als auch der Konsequenzen im Um-
gang mit ihr.  

Im Rahmen dieses Beitrages sollen daher verschiedene Ansätze der angelsächsischen 
und deutschen Literatur hinsichtlich ihrer Kundenintegrationsperspektiven näher be-
leuchtet werden. Dazu soll zunächst auf Grundlage einer extensiven Literaturauswertung 
die Entwicklung des Kundenintegrationsbegriffs skizziert und seine unterschiedlichen 
Erscheinungsformen vorgestellt werden. Der Beitrag fokussiert sich dabei im Hinblick 
auf deutschsprachige Literatur insbesondere auf die so genannte Leistungslehre, die die 
Integration des Kunden in den Leistungserstellungsprozess als zentralen Bestandteil der 
Leistungserstellung ansieht. Im Zusammenhang mit englischsprachigen Ansätzen zur 
Kundenintegration steht insbesondere die seit 2004 stark in den Fokus des allgemeinen 
Interesses gerückte Service-Dominant Logic im Mittelpunkt. Beide Ansätze sollen hin-
sichtlich ihrer Bezugspunkte bezüglich der Leistungsdimensionen – Potenzial, Prozess 
und Ergebnis – sowie ihrer Bedeutung für die Handlungsebenen der Geschäftsbeziehung 
und der Einzeltransaktion überprüft und theoretische Implikationen abgeleitet werden. 

2. Historische Entwicklung des 
Kundenintegrationsbegriffs

2.1 Grundlagen des Kundenintegrationsbegriffs aus dem 
angelsächsischen Bereich 

In der angelsächsischen Literatur wird das Phänomen der Kundenintegration mit vielfäl-
tigen Begriffsfassungen belegt. So bezeichnet beispielsweise der Begriff der Customer 
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Participation (Kelley et al. 1990; Faranda 1994; Bitner et al. 1997; Bendapudi/Leone 
2003) „the degree to which the customer is involved in producing and delivering the ser-
vice“ (Dabholkar 1990, S. 484). Das Ausmaß der Kundenbeteiligung an der Leistungs-
erstellung kann dabei je nach Art der angebotenen Leistung variieren (vgl. Bitner et al. 
1997, S. 194). Auch Customer Co-Production (Bateson 1985; Schneider/Bowen 1995; 
Lovelock/Wright 1999; Bettencourt et al. 2002) bezieht sich auf die aktive Kundenbetei-
ligung im Rahmen der Leistungserstellung, hebt dabei aber explizit den Beitrag der 
Kunden zur Unternehmensproduktivität durch die Reduzierung der Arbeitsbelastung der 
Mitarbeiter des Anbieterunternehmens und der Produktionskosten hervor. Prosuming 
(Toffler 1970; Kotler 1986; Normann 1991; Michel 1996) wiederum stellt explizit auf 
den Umstand ab, dass Kunden durch ihre Leistungsbeiträge zunehmend Aktivitäten vom 
Anbieter übernehmen und diese durch Eigenleistungen ersetzen (Toffler 1980, S. 272ff.; 
auch Büttgen 2007, S. 11f.). Michel (1996) bezeichnet diese Übernahme von Beiträgen 
des Anbieters durch den Kunden im Rahmen der Leistungserstellung sogar als konstitu-
tives Merkmal des Prosuming. Damit überhaupt von Prosuming gesprochen werden 
könne, müsse der Nachfrager im Rahmen einer Make-or-buy-Entscheidung stets die 
Make-Entscheidung treffen (Michel 1996., S. 25). Eine kooperative Form der Leistungs-
gestaltung, die lediglich durch die Beteiligung des Kunden, nicht jedoch durch eine Ver-
drängung von Anbieteraktivitäten gekennzeichnet ist, wird damit praktisch ausgeschlos-
sen (Büttgen 2007, S. 12).  

All diese Begriffsfassungen sind inhaltlich nicht deckungsgleich, lassen sich jedoch  
letztlich auf den Umstand zurückführen, dass der Nachfrager bei der Erstellung von 
Dienstleistungen eigene „Inputs“, beispielsweise Informationen, eigene Arbeitsbeteili-
gungen oder auch physische Gegenstände, in den Leistungserstellungsprozess einbringt, 
an denen die Dienstleistung erbracht wird. Bettencourt (1997) und Mills/Morris (1986) 
sprechen daher auch vom Kunden als Partial Employee, also „temporary participants in 
the service delivery process of the service organization“ (Kelley et al. 1990, S. 316). Die 
dieser Perspektive zugrunde liegende Idee ist die Erreichung von Effizienzverbesserun-
gen im Unternehmen durch die Übertragung von Aufgaben im Rahmen der Leistungs-
erstellung an den Kunden. Um sicherzustellen, dass die Nachfrager in der Lage sind, ihre 
Leistungsbeiträge in gewünschter Art und Weise zu erbringen, sollten Unternehmen ent-
sprechende Mechanismen zum Management der Kundenbeteiligung entwickeln (Mills 
1983; Bowen/Schneider 1985).  

2.2 Der Kundenintegrationsbegriff in der Leistungslehre

Das Phänomen der Kundenintegration wird im deutschsprachigen Raum bereits seit den 
1960er Jahren vornehmlich im Rahmen der so genannten Leistungslehre thematisiert. 
Engelhardt wies bereits 1966 darauf hin, dass „die Auslösung der Leistung [oft] durch 
die variierende Kundenleistung bewirkt [wird], deren Einfluss sich in den Betrieb hinein 
fortpflanzt und auch die Intensität der Leistungserstellung dort beeinflusst“ (Engelhardt 
1966, S. 176). Aus einer produktionswirtschaftlich geprägten Sichtweise waren es zu-
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nächst insbesondere Berekoven (1980), Corsten (1985), Maleri (1973), Meyer (1983) 
und Hilke (1984), die darauf hingewiesen haben, dass die Integration so genannter exter-
ner Faktoren des Nachfragers in den Leistungserstellungsprozess des Dienstleistungsan-
bieters, an und mit denen eine Dienstleistung erbracht wird, ein bedeutendes Kennzei-
chen von Dienstleistungen darstellt. Die Kundenintegration beschreibt in diesem 
Zusammenhang eine spezielle Form der Input-Throughput-Output-Folge. Danach wer-
den in den Throughput sowohl interne Produktionsfaktoren des Anbieters als auch exter-
ne (Produktions-)Faktoren des Nachfragers integriert, weshalb der Output als ein Bündel 
aus internen und externen Produktionsfaktoren anzusehen ist. Ein externer Faktor ist da-
bei ein Produktionsfaktor, der sich im Gegensatz zu den internen Produktionsfaktoren 
des Anbieters nicht in der Verfügungsgewalt des betreffenden Anbieters einer Leistung 
befindet und sich daher der autonomen Disponierbarkeit durch den Hersteller einer Leis-
tung entzieht (Corsten 1985, S. 127). Solche externen Faktoren können üblicherweise 
sachliche Objekte, Rechte, Nominalgüter, Informationen, Tiere und Pflanzen oder Per-
sonen, d.h. der Nachfrager selbst oder die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter eines nach-
fragenden Unternehmens, sein (Rosada 1990, S. 15). Durch die Bereitstellung solcher 
ihm zuzuordnender Faktoren ist der Nachfrager gleichsam als Co-Produzent an der Leis-
tungserstellung beteiligt. Der Nutzen aus Leistungen, die durch das Erfordernis der Kun-
denintegration gekennzeichnet sind, ergibt sich dabei in der Regel erst durch die tatsäch-
liche Partizipation des Kunden im Rahmen der Leistungserstellung, die sicherstellt, dass 
der Kunde ein Leistungsergebnis erhält, das seinen individuellen Wünschen entspricht.  

Dieser für Dienstleistungen charakteristische Sachverhalt wurde u.a. herangezogen, um 
eine Trennung zwischen Sach- und Dienstleistungen zu etablieren. Dienstleistungen 
wurde dabei aus einer prozessbezogenen Perspektive im Gegensatz zu Sachleistungen 
die unabdingbare Notwendigkeit der Integration von externen Faktoren bei ihrer Erstel-
lung zugeschrieben. Folgt man dieser Auffassung, läge immer dann eine Dienstleistung 
vor, wenn ein Anbieter im Rahmen einer Leistungserstellung externe (Produktions-
)Faktoren mit seinem Leistungspotenzial kombiniert und diese im Rahmen des Erstel-
lungsprozesses eine Be- oder Verarbeitung erfahren (Engelhardt 1989, S. 278; ähnlich 
Maleri 1994, S. 84; Rück 1995, S. 22). Dem ist zunächst entgegenzuhalten, dass so defi-
nierte Dienstleistungsprozesse auch zu hochgradig materiellen Leistungsergebnissen 
führen können, z.B. im Falle einer Großanlage, zu deren Erstellung ein Nachfrager zu-
mindest Informationen bezüglich spezifischer Wünsche und Vorgaben als externe Fakto-
ren an den Anbieter transferieren muss (Meffert 1994, S. 522). Weiterhin wären damit in 
letzter Konsequenz sämtliche kundenindividuell erstellten Leistungen als Dienstleistun-
gen zu bezeichnen, da in diesem Fall immer Informationen als externe Faktoren in den 
Leistungserstellungsprozess des Anbieters integriert werden müssen (Kleinaltenkamp 
2001a, S. 36f.). Engelhardt et al. (1993, S. 402ff.) haben in diesem Zusammenhang dar-
auf hingewiesen, dass sich durch die explizite Berücksichtigung von Informationen als 
externe Faktoren ein anderes Verständnis der Kundenintegration ergibt. Wird nämlich 
beachtet, dass ein Kunde im Absatzbereich durch die Äußerung seines konkreten Be-
darfs immer zumindest Informationen an den Anbieter weitergibt, die wiederum Einfluss 
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auf den Leistungserstellungsprozess bzw. den Ablauf des Absatzprozesses des Anbieters 
nehmen, so erlangt das Phänomen der Kundenintegration bzw. der Integration externer 
Faktoren des Nachfragers in die Leistungserstellung nicht mehr nur Bedeutung für den 
Dienstleistungsbereich. Es lässt sich vielmehr folgern, dass die Integration externer Fak-
toren des Nachfragers bei sämtlichen Leistungen, die in mehr oder weniger starkem 
Ausmaß kundenindividuell erstellt werden, eine Rolle spielt, und lässt sich demnach 
auch auf typische Sachleistungen übertragen. Der Einfluss des Nachfragers kann dabei 
weit über den Absatz der Leistung hinaus gehen und auch Aktivitäten der Produktion, 
der Forschung und Entwicklung oder der Beschaffung betreffen. So ist beispielsweise 
unmittelbar ersichtlich, dass ein Nachfrager einer kundenindividuell zu erstellenden 
Sondermaschine durch die Spezifikationen seiner Wünsche und Anwendungserforder-
nisse unmittelbaren Einfluss auf den Leistungserstellungsprozess eines Anbieters nimmt 
(Jacob 1995, S. 80ff.). Alle auf Märkten vertriebenen Absatzobjekte können daher als 
Leistungsbündel angesehen werden, deren Teilleistungen in unterschiedlichem Ausmaß 
durch die Integration externer Faktoren in den Leistungserstellungsprozess zustande 
kommen (Engelhardt et al. 1993, S. 407ff.; Woratschek 1996, S. 59f.; Kleinaltenkamp 
2001a, S. 38ff.; Kleinaltenkamp 2007, Sp. 1038f.). Die Vertreter der Leistungslehre (u.a. 
Engelhardt et al. 1993; Engelhardt/Freiling 1995a, 1995b; Kleinaltenkamp 1993a; Klein-
altenkamp 1997a, 1997b) heben damit eine eindeutige Trennung zwischen Dienst- und 
Sachleistungen auf. Sie gehen vielmehr davon aus, dass ein Kunde im Rahmen von Leis-
tungserstellungsprozessen grundsätzlich – wenn auch in unterschiedlichem Ausmaß – an 
der Erstellung jeglicher Form von Leistung beteiligt ist; ein Phänomen, das auch als In-
tegrativität bezeichnet wird. Anbieter und Nachfrager entscheiden damit gemeinsam – 
wenn auch in variierendem Ausmaß – über Teile des Verlaufs und des Ergebnisses der 
Leistungserstellung. Es kommt de facto zu einer Verknüpfung der Dispositionen von 
Anbieter und Nachfrager einer Leistung, was eine Einschränkung des Handlungsspiel-
raums des Anbieters zur Folge hat (Kleinaltenkamp 1997b, S. 352). Der Nachfrager ist 
damit nicht mehr nur Co-Produzent, sondern auch Co-Disponent.  

Die durch Kundenintegration gekennzeichnete Leistungserstellung weist somit die fol-
genden Besonderheiten auf (Kleinaltenkamp 2001b, S. 8f.): 

Die Grundlage jeglicher betrieblichen Leistungserstellung bildet das Leistungspoten-
zial, das sich aus den im Unternehmen vorliegenden internen (Produktions-)Faktoren 
zusammensetzt. Dabei handelt es sich um so genannte Potenzial- und Verbrauchsfak-
toren, mittels derer im Rahmen einer Vorkombination, d.h. ohne Vorliegen einer 
konkreten Kundenorder und lediglich im Hinblick auf angenommene Kundenbedürf-
nisse und -bedarfe, bereits unfertige und fertige Erzeugnisse hergestellt werden kön-
nen. Diese aus der Vorkombination hervorgehenden Erzeugnisse sowie die Potenzi-
al- und Verbrauchsfaktoren bilden die internen Faktoren der Leistungserstellung. Die 
Disposition über die internen (Produktions-)Faktoren liegt autonom beim Anbieter, 
einzelne Nachfrager besitzen keinen direkten Einfluss auf die Ausgestaltung des 
Leistungspotenzials.  
In jeden Leistungserstellungsprozess werden sodann in unterschiedlichem Ausmaß 
externe Faktoren eines einzelnen Nachfragers (bzw. auch der Nachfrager selbst) in-
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tegriert – d.h. mit den internen Faktoren des Anbieters kombiniert –, an denen oder 
mit denen die eigentliche Leistungserstellung vollzogen wird. 
Das am Ende des Leistungserstellungsprozesses stehende Leistungsergebnis ist ein 
Bündel aus verschiedenen Teilleistungen. Diese Teilleistungen sind zu unterschiedli-
chen Graden durch die Integration externer Faktoren zustande gekommen.  

Demgemäß können sich bereits im Rahmen der Gestaltung des Leistungspotenzials Leis-
tungserstellungsprozesse vollziehen (Engelhardt 1966, S. 165f.; Reckenfelderbäumer 
1995, S. 7). Diese Leistungserstellungsprozesse finden jedoch auf der Grundlage auto-
nomer Dispositionsentscheidungen des Anbieters statt und sollten damit streng von den 
integrativen Leistungserstellungsprozessen getrennt werden, die überhaupt erst durch 
einen konkreten Kundenauftrag ausgelöst werden. Abbildung 1 veranschaulicht noch 
einmal die dargestellten Zusammenhänge. 

Abbildung 1: Kundenintegrierende Faktorkombination 
(Quelle: Kleinaltenkamp 2007, Sp. 1041) 

Im Rahmen einzelner Markttransaktionen können nun verschiedene Sphären unterschie-
den werden, die durch die Beteiligung des Nachfragers an der Leistungserstellung be-
einflusst werden. Es handelt sich dabei um die Sphären der Verfügungsrechte, der Fak-
torkombination und der Information (Kleinaltenkamp 1997a, S. 87ff.). Innerhalb der 
Sphäre der Verfügungsrechte werden dabei all diejenigen Aktivitäten vollzogen, die 
durchgeführt werden müssen, um die im Rahmen der Leistungserstellung notwendigen 
Verfügungsrechte an den einzelnen Produktionsfaktoren zu tauschen. Die Ebene der 
Faktorkombination wiederum umfasst die Kombination und den Verbrauch von in- und 
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externen Produktionsfaktoren, also die Integration externer Faktoren des Nachfragers in 
die Leistungserstellungsprozesse des Anbieters.  

Die Sphäre der Information stellt das Bindeglied zwischen der Faktorkombination und 
dem Verfügungsrechtsaustausch dar. Innerhalb dieser Sphäre erfolgen die Steuerung und 
die Koordination der Aktivitäten der anderen beiden Ebenen via Austausch von Informa-
tionen zwischen den beiden Transaktionspartnern. Bei diesen Informationen handelt es 
sich um einzelkundenbezogene externe Informationen, die in zweifacher Weise in die 
Disposition eines Anbieters eingehen können. Zum einen kann es sich dabei um Infor-
mationen als externe Faktoren im engeren Sinne handeln, d.h. Informationen, an und mit 
denen die eigentliche Leistungserstellung vollzogen wird. Zum anderen kann es sich 
aber auch um solche einzelkundenbezogenen Informationen handeln, die im Unterneh-
men für die Steuerung von konkreten Leistungserstellungsprozessen verwendet werden, 
da sie Spezifikationen des Leistungsergebnisses beinhalten. Diese Form externer Infor-
mationen ist im am Ende des Leistungserstellungsprozesses stehenden Leistungsergebnis 
nicht mehr enthalten, da sie im Rahmen der Gestaltung von Leistungserstellungsprozes-
sen und -ergebnis – zumindest in Teilen – verbraucht worden sind. Beide Formen ein-
zelkundenbezogener Informationen werden erst in dem Moment einsetzbar, wo sie durch 
Kontaktaufnahme mit einem konkreten und aktuellen Nachfrager für den Anbieter ver-
fügbar werden und als externer Faktor bzw. via externem Faktor mit dem vom Anbieter 
autonom disponierten Leistungspotenzial kombiniert werden. Diese direkt vom Nachfra-
ger kommenden Informationen besitzen einen hohen Stellenwert, da die Bereitschaft und 
Fähigkeit eines Nachfragers zur Bereitstellung der benötigten Informationen sowohl für 
Art, Dauer und Umfang der Leistungserstellung als auch für die Qualität des Leistungs-
ergebnisses von großer Bedeutung sind (Kleinaltenkamp 1997a, S. 93f.). Sie sind daher 
strikt von mehr oder weniger allgemeinen Umwelt- und Marktinformationen zu trennen, 
die von Unternehmen gezielt gesucht, bewertet und verarbeitet werden, um sie unabhän-
gig vom konkreten Bedarf eines aktuellen Kunden zunächst lediglich für die Gestaltung 
des Leistungspotenzials zu verbrauchen.  

Die Kundenintegration im Rahmen marktlicher Einzeltransaktionen hat eine Verände-
rung der im Unternehmen vorliegenden Wissensbasis zur Folge. Bei jeder zweckgerich-
teten Nutzung der im Rahmen der Interaktion mit dem Nachfrager gewonnenen Informa-
tionen entsteht nämlich Wissen als Kuppelprodukt, auf das, sofern es gespeichert wird, 
zu späteren Zeitpunkten bei anderen Dispositionen im Rahmen von Transaktionen mit 
anderen oder dem gleichen Nachfrager zurückgegriffen werden kann (Ropella 1989, S. 
256; Glazer 1991, S. 4; Woratschek 1996, S. 61).  

Die wissensbezogenen Veränderungen haben darüber hinaus aber auch Auswirkungen 
auf das unternehmerische Handeln in Geschäftsbeziehungen und auf gesamte Märkte 
bzw. Marktsegmente. Die Wissensveränderungen durch die Gewinnung, Aufbereitung 
und Speicherung entsprechender Daten im Rahmen der Nutzung von Informationsströ-
men führen nämlich zu Veränderungen von Potenzialdispositionen und -bewertungen. 
So können die durch einzelne Markttransaktionen entstandene Zufriedenheit und das 
Vertrauen eines Nachfragers zu einer veränderten Bewertung vorhandener Leistungspo-
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tenziale führen. Ist es einem Anbieter nämlich gelungen, die im Rahmen einer vorange-
gangenen Leistungserstellung durch die Integration externer Faktoren aufgetretenen 
Problemstellungen erfolgreich zu meistern und seinen Vertragspartner zufrieden zu stel-
len, kann dies dazu führen, dass einzelne Potenziale stärker an eine einzelne Geschäfts-
beziehung gebunden werden. Je stärker eine solche Bindung ist, desto weniger stehen 
diese Potenziale jedoch für Transaktionen mit anderen Marktpartnern zur Verfügung. 
Umgekehrt führt jede, etwa durch marktliche Standardisierungsprozesse hervorgerufene 
„De-Spezifizierung“ von Leistungspotenzialen (Kleinaltenkamp 1993b, S. 87f.) zu ei-
nem Wertverlust der Potenziale für bestehende Geschäftsbeziehungen, während sie aber 
auch zur Basis für Akquisitionen von neuen Kunden oder für den Absatz neuartiger 
Leistungsbündel werden können (Engelhardt/Freiling 1995a, S. 911f.). So ist es dann 
etwa möglich, das Wissen, das ein Unternehmen in einer einzelnen Geschäftsbeziehung 
erlangt hat, dazu zu nutzen, neue Märkte und Marktsegmente zu erschließen (Kleinal-
tenkamp/Dahlke 2001, S. 225ff.).  

Engelhardt/Freiling (1995a; 1995b) geben diese prozessbezogene Sichtweise der Kun-
denintegration, die vornehmlich von der Berliner Schule innerhalb der Leistungslehre 
vertreten wird, zugunsten einer Hinwendung zum Leistungspotenzial eines Anbieters auf 
und versuchen, mit dem Konzept der Potenzialintegrativität eine „Brücke“ zwischen 
Einzeltransaktion und Geschäftsbeziehung zu schlagen. Die Autoren, die der Bochumer 
Schule zuzurechnen sind, versuchen mit ihrer Begriffsausweitung der Tatsache Rech-
nung zu tragen, dass Anbieter und Nachfrager gerade im Business-to-Business-Sektor 
sehr häufig in Geschäftsbeziehungen eng miteinander zusammenarbeiten (überblicksar-
tig Plinke 1997, S. 5ff.), woraus sich wiederum weitreichende Konsequenzen für die Un-
ternehmensführung ableiten lassen. Getreu der These von Charles S. Goodman, „Com-
panies don’t make purchases, they establish relationships“ (Kotler 1984, S. 161) gehen 
die Autoren davon aus, dass die Herbeiführung von Folgekäufen das Grundanliegen je-
des unternehmerischen Marketingdenkens und -handelns sei (Engelhardt/Freiling 1995b, 
S. 37). Sie verzichten daher bewusst auf eine Unterscheidung zwischen den Ebenen der 
Einzeltransaktion und der Geschäftsbeziehung; mehr noch, sie halten diese Unterschei-
dung sogar für schädlich im Hinblick auf die Erklärung der betreffenden ökonomischen 
Effekte (Engelhardt/Freiling 1995b, S. 37; zur Kritik Bauer 1995, S. 45f.). Zwar weisen 
die Autoren durchaus darauf hin, dass auch das Management von Einzeltransaktionen 
ein bedeutender Aspekt jeder Anbieter-Nachfrager-Beziehung sei, ordnen jedoch gleich-
zeitig der Geschäftsbeziehung den zentralen Fokus für das Marketing zu, da jede Einzel-
transaktion in eine Geschäftsbeziehung eingebettet, ihr also gleichsam nachgeordnet sei. 
Sie fordern daher einen Ansatz, mit dem die Erfassung und das Management jeglicher 
Form von Geschäftsbeziehung unabhängig von ihren einzelnen Ausprägungen möglich 
sind. In der Integrativität sehen sie ein passendes Konzept (Engelhardt/Freiling 1995b, S. 
39f.), da 

die Integrativität durch die Beteiligung des Nachfragers im Rahmen der Leistungs-
erstellung explizit die für die Etablierung von Folgekäufen und Kundenbindung be-
deutende Interaktion zwischen Anbieter und Nachfrager berücksichtige, und 
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die Integrativität bei jedem Austauschvorgang eine Rolle spiele und einen eindeuti-
gen Einblick in die Bindungspotenziale erlaube. Die Integrativität ermögliche auf al-
len drei Leistungsdimensionen, Leistungspotenzial, Leistungserstellungsprozess und 
Leistungsergebnis, eine Steigerung der Kundenzufriedenheit und damit der Kunden-
bindung, die wiederum eine bedeutende Rolle für die Etablierung von Geschäftsbe-
ziehungen spielt.  

Kundenbindung könne dabei explizit auch über das Leistungspotenzial erzielt werden, 
wenn ein Anbieter seine Potenziale auf einen Kunden ausrichte und dadurch kundenspe-
zifische Potenziale aufbaue, über die andere Anbieter nicht verfügen. Die Beteiligung 
des Nachfragers betrifft daher nach Engelhardt/Freiling immer sowohl den Leistungsers-
tellungsprozess als auch das Leistungspotenzial eines Anbieters im Rahmen der Durch-
führung von Geschäftsbeziehungen.  

Engelhardt/Freiling (1995a; 1995b) weiten daher die prozessbezogene Fassung des In-
tegrativitätsbegriffes durch die Einführung des Begriffes der Potenzialintegrativität auch 
auf die Gestaltung von Leistungspotenzialen aus. Integrativität umfasst für sie in einem 
weiteren Sinne „die Einbringung externer Faktoren in die Dispositionssphäre des Anbie-
ters“ (Engelhardt/Freiling 1995a, S. 899). Dementsprechend beinhaltet Potenzialintegra-
tivität die „explizite oder implizite Ausrichtung der Produktionsfaktoren des Anbieters 
auf die Bedarfssituation eines konkreten Nachfragers“ (Engelhardt/Freiling 1995b, S. 
908) oder auch die einzelkundenbezogene „Anpassung der Bereitstellungsleistung“ bzw. 
die Ausrichtung der Potenziale eines Anbieters „auf den Nachfrager“ (Engelhardt/ 
Freiling 1995a, S. 40). Die Potenzialintegrativität beschreibt damit die Tatsache, dass ein 
bestimmter Faktor in der Geschäftsbeziehung mit einem Kunden zum Einsatz gelangt, 
wobei diese Faktoren sowohl flexible als auch spezifische Faktoren umfassen können 
(Engelhardt/Freiling 1995a, S. 42). Während die spezifischen Faktoren sich dabei auf 
einen konkreten Nachfrager beziehen und die Ausrichtung der Leistungspotenziale auf 
diesen einen Nachfrager ermöglichen, eröffnen flexible Potenziale die Möglichkeit zur 
kostengünstigen Nutzung auch für andere Nachfrager. Sie bilden „die Voraussetzung für 
eine rasche Anpassung an die konkrete Bedarfssituation des Kunden und eignen sich 
damit in besonderem Maße zur Kundenbindung und damit zum Einstieg in Geschäftsbe-
ziehungen“ (Engelhardt/Freiling 1995b, S. 42). Bauer (1995) charakterisiert die Potenzi-
alintegrativität daher als „die ex-ante-Ausrichtung der Produktionsfaktoren auf die Be-
darfssituation der Nachfrage durch den Aufbau kundenspezifischer oder flexibler 
Potenziale“ (Bauer 1995, S. 44). Innerhalb von Geschäftsbeziehungen werden diese 
kundenspezifischen (z.B. Spezialmaschinen) bzw. flexiblen Potenziale (z.B. die men-
schliche Arbeitskraft, Universalmaschinen) permanent an die aktuellen Erfordernisse 
angepasst, wobei sich die Potenzialintegrativität erhöhen lässt, wenn ein Austausch von 
flexiblen in kundenspezifische Potenzialfaktoren vorgenommen wird.  
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2.3 Kundenintegration in der Service-Dominant Logic (SDL) 

Ein in jüngerer Zeit in den Mittelpunkt des Interesses gerückter Ansatz stellt die Service-
dominant Logic (SDL) von Stephen L. Vargo und Robert F. Lusch dar (Vargo/Lusch 
2004; Lusch/Vargo 2006). Die Autoren heben die Dichotomie zwischen Sach- und 
Dienstleistungen auf, indem Sachleistungen lediglich als Sonderfall bzw. als Spezialan-
wendung der Diensterbringung verstanden werden. Da stets und ausschließlich Dienste 
gegeneinander getauscht werden, stellen Güter lediglich Werkzeuge bzw. Distributions-
mechanismen dar, deren Zweck letztlich immer in der Bereitstellung von Diensten liegt. 
Sachleistungen stellen dahingehend lediglich eine indirekte Alternative der Dienster-
bringung dar. Konsequenterweise wird der Dienstbegriff daher als „the application of 
specialized competences (knowledge and skills) through deeds, processes, and perfor-
mances for the benefit of another entity or the entity itself“ (Vargo/Lusch 2004, S. 2) aus 
dem traditionellen Verständnis einer Abgrenzung gegenüber Sachleistungen herausge-
löst und als funktionsorientierte Definition, die „the fundamental function of all business 
enterprises“ (Vargo/Lusch 2004, S. 2) aufgreift, dargestellt. Insofern spiegeln Dienste 
ebenso wie Sachgüter eingefrorene Aktivitäten bzw. konkrete Manifestationen der Be-
ziehungen der Akteure untereinander und ihrer angewandten, zunehmend spezialisierten 
Kenntnisse wider. Sachgüter sind lediglich physische Träger bzw. Plattformen komple-
xer Kombinationen unterschiedlichster Ressourcen, die so gegeneinander getauscht wer-
den können. Kunden beziehen daher weder Sach- noch Dienstleistungen, sondern ledig-
lich Angebote, die Dienste erbringen und infolgedessen Wert schaffen (Gummesson 
1993, S. 250). Im Fokus stehen also nicht länger die Mittel, mit Hilfe derer Wert ge-
schaffen wird, sondern die Verwendung, mit Hilfe derer Wert generiert wird.  

Da sich der gegenseitige Austausch von Diensten nicht losgelöst von einer Mitwirkung 
des Kunden denken lässt, kommt dem Gedanken der Kundenintegration zentrale Bedeu-
tung innerhalb der SDL zu. Dabei liegt dem Verständnis des Kundenintegrationsbegriffs 
von Vargo/Lusch eine spezifische Wertkonzeption zugrunde. Diese verortet die Entste-
hung von Wert genuin beim Kunden (Zuboff/Maxim 2002, S. 323) und steht damit im 
Gegensatz zur traditionellen güterorientierten Sichtweise (Goods-dominant Logic), wo 
Nutzen gemäß der Say’schen Auffassung als ein den stofflichen Dingen inhärentes At-
tribut und somit stets unabhängig vom Betrachter verstanden wird (Vargo/Morgan 2005, 
S. 44). In der ursprünglichen produktionsorientierten Sichtweise fügen Unternehmen 
durch ihre Dispositionen und Leistungserstellungsprozesse den Angeboten Wert hinzu. 
Daher gibt es auch keine Divergenz zwischen dem Tauschwert und dem Gebrauchswert 
einer Leistung, beide fallen – gänzlich unabhängig vom Kunden – zusammen. Im Ge-
gensatz dazu haben Leistungen aus der Sichtweise der SDL keinen inhärenten Nutzen- 
oder Geldwert. Sie erlangen diesen erst durch die individuelle Wahrnehmung, Beurtei-
lung und Nutzung des Angebots durch den Nachfrager (Vargo/Lusch 2004, S. 11). Un-
ternehmen können daher lediglich Wertangebote bereitstellen, aus denen sich erst über 
den Ge- und Verbrauch ein individueller Nutzenbeitrag für den einzelnen Nachfrager 
ergibt. Nutzen wird somit als Gebrauchswert aus Sicht des Kunden verstanden und ent-
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steht bei diesem. Der Nutzen auf Basis vom Tauschwert ergibt sich hierbei lediglich in 
Form von monetärem Feedback für das Unternehmen im Gegenzug für seine Diensteer-
bringung.  

Dabei geht die Konzeption des Gebrauchswerts über den funktionalen Nutzen, der durch 
die Diensteerbringung bereitgestellt wird, hinaus. Es kann aus Sicht der Kunden auch 
zusätzlicher Wert durch hedonische und expressive Vorteile beim Gebrauch, ebenso wie 
durch die Nutzung in einer zuvor nicht antizipierten Weise, generiert werden. Dem 
Wertverständnis der SDL liegt damit insbesondere eine höhere Dichte der verfügbaren 
Wertschöpfungspotenziale zugrunde (Norman/Ramirez 1993, S.69). Durch die zuneh-
mende Menge an Informationen, Wissen und anderen Ressourcen, die dem Kunden beim 
Ge- und Verbrauch zur Verfügung stehen, ergeben sich zusätzliche und tiefgreifendere 
Möglichkeiten der Wertschöpfung an den Diensten. Ein wesentlicher Grund hierfür ist 
die weltweite Verbreitung von Informationstechnologien und der daraus resultierenden 
Verfügbarkeit und dem Angebot von Informationen. Die Wertschöpfungspotenziale bei 
Diensten sind damit höher verdichtet. Die Logik von Marktangeboten wird so umge-
kehrt: Es geht nicht mehr darum, Wert für den Kunden zu schaffen, sondern letztgenann-
ten zu mobilisieren, die Unternehmensangebote zu nutzen, um letztlich Wert für sich 
selbst zu generieren.  

In diesem Zusammenhang wird deutlich, dass dem Kunden eine neue, ja sogar zentrale 
Rolle im Leistungserstellungsprozess zukommt. In ihrem ursprünglichen Papier wurde 
der Kunde von Vargo/Lusch dahingehend als Co-Producer bezeichnet (Vargo/Lusch 
2004, S. 10f.). In späteren Arbeiten hingegen benutzen die Autoren den Begriff Co-
Creator, um sich von der Terminologie einer güterzentrierten produktionsorientierten 
Logik weiter zu distanzieren (Vargo/Lusch 2006, S. 44). Mit beiden Termini ist gemeint, 
dass Wertschöpfungsprozesse nur durch gemeinsames Handeln, durch Kollaboration von 
Anbieter und Nachfrager, ausgelöst werden können (Bendapudi/Leone 2003). Der Nach-
frager wird so zum endogenen Bestandteil des Leistungserstellungsprozesses. Die Wert-
schöpfung lässt sich dabei in zwei Dimensionen begreifen (Lusch et al. 2007, S. 11). 
Zum einen ist es die zeitliche Überschneidung von Angebot und Nachfrage, bei der das 
Angebot auf den Kunden trifft und durch Gebrauch und Nutzung Wert erlangt („co-
creation“ im engeren Sinne). Diese Dimension bezieht sich auf die aktive Rolle des 
Kunden an der Wertschöpfung durch die Bestimmung von Gebrauchswerten an Leistun-
gen durch ihre Nutzung. Dagegen bezeichnet die zweite Wertschöpfungsdimension die 
Mitwirkung des Kunden an der ex-ante-Erstellung des Angebots („co-production“) und 
ist damit der ersten Wertschöpfungsdimension untergeordnet. Sie erfolgt über „shared 
inventiveness, co-design, or shared production of related goods, and can occur with cus-
tomers and any other partner in the value network“ (Lusch/Vargo 2006, S. 284).  

Dem Konzept der SDL liegt damit eine grundsätzliche Rekonfiguration des Rollenver-
ständnisses des Kunden und der daraus resultierenden Beziehung zwischen Unterneh-
men und Kunden zugrunde, die insbesondere auf die Mobilisierung von Wertschöpfung 
innerhalb neuer Kooperationsformen und mit Hilfe neuer Akteure, also der Nachfrager, 
ausgerichtet ist. Wertschöpfung wird so erweitert um eine soziale Dimension. Der Kun-
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de ist nunmehr als Kollaborateur, Mitentwickler und Mitproduzent Teil einer emergen-
ten sozialen und kulturellen Fabrik (Prahalad/Ramaswamy 2000, S. 80). Sein Input be-
steht dabei aus Kompetenzen, die wiederum aus Wissen, Fähigkeiten und der Bereit-
schaft zu lernen sowie seiner Fähigkeit, in einen Dialog zu treten, resultieren. In 
gemeinschaftlicher Zusammenarbeit werden durch die Nutzung von Erfahrungen so 
neue Ressourcen, Kompetenzen und spezialisiertes Know-how generiert. Die Mitwir-
kung des Kunden am Leistungserstellungsprozess endet also nicht bei der reinen Bereit-
stellung vornehmlich statischer und tangibler „Operand Resources“ (Constantin/Lusch 
1994), die zunächst nicht ohne weitere Bearbeitung nutzbar gemacht werden können – 
wie z.B. Rohstoffe. Vielmehr muss das Unternehmensziel in der (dauerhaften) Nutzbar-
machung von Kundenkompetenzen liegen, die so als dynamische und in der Regel in-
tangible „Operant Resources“ (Constantin/Lusch 1994) auf die „Operand Resources“
und andere „Operant Resources“ einwirken. Der Kunde wird somit selbst zur operanten 
Ressource, die in Kollaboration mit dem Unternehmen andere Ressourcen verändert, 
Wissen und Expertise generiert und somit letzlich gemeinsam mit dem Unternehmen 
Wert schafft (Lusch et al 2007, S. 6). Daher gilt es, den Kunden als operant resource in 
den Leistungserstellungsprozess einzubeziehen und seine Kompetenzen für zukünftige 
Wertschöpfungsprozesse fruchtbar zu machen. Da es sich stets um einen gegenseitigen 
Austausch von Diensten handelt, integrieren und transformieren sowohl Organisationen 
als auch Kunden somit hoch-spezialisierte Kompetenzen in komplexe Dienste, die dann 
auf Märkten getauscht werden können (Lusch/Vargo 2006, S. 283; Arnould et al. 2006).  

Ein solches Verständnis einer permanenten und dauerhaften Nutzbarmachung kunden-
seitiger Kompetenzen bedingt daher auch eine Rekonzeptionalisierung des grundsätzli-
chen Verhältnisses zwischen Anbieter und Nachfrager. In der SDL stehen Unternehmen 
in einer permanenten Beziehung zu den Kunden, sodass quasi keine isolierten Aus-
tauschvorgänge in Form diskreter Transaktionen mehr stattfinden. Vielmehr werden stets 
dauerhafte, interaktive Beziehungen etabliert, die gekennzeichnet sind durch „teamwork, 
interfunctional collaboration, and interorganizational partnership“ (Grönroos 1994, S. 
9). Im Rahmen der SDL geht der gegenseitige Transfer von Diensten mit einer zuneh-
menden Spezialisierung der übertragenen Kompetenzen einher. Zunehmende Speziali-
sierung und Arbeitsteilung bedeutet aber eine zunehmende gegenseitige Abhängigkeit 
der Akteure voneinander. Dieser Effekt wird durch die wachsende Globalisierung weiter 
befördert. Mit steigender gegenseitiger Abhängigkeit und Verflechtung der Wirtschafts-
einheiten steigt aber auch die Notwendigkeit kollektiven Handelns. Gleichzeitig eröffnen 
sich damit für die Beteiligten neue Potenziale, die im Rückgriff auf hochspezialisierte 
Fähigkeiten und Wissen begründet liegen (Vargo/Lusch/Malter 2006, S. 273). Kollektive 
Handlungen werden durch die Existenz sozialer, relationaler Verträge ermöglicht. Sol-
che Verträge erlauben den einzelnen Einheiten, in eine Beziehung zu ihrer Umwelt zu 
treten, woraus sich Phänomene wie eine globale Gesellschaft überhaupt erst ergeben 
(Vargo/Lusch/Malter 2006, S. 274). Gerade diese Entwicklung lässt nach dem Grund-
verständnis der SDL eine einzeltransaktionsbasierte Ausrichtung als nicht sinnvoll er-
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scheinen. Mit zunehmender Abhängigkeit in einem globalen Wertschöpfungssystem 
wird relationaler Austausch zur notwendigen Bedingung erfolgreichen Wirtschaftens.  

Diese Sichtweise impliziert, dass Austauschprozesse immer im Rahmen von Austausch-
beziehungen vonstatten gehen. Dabei liegt dem Begriff der Austauschbeziehung ein 
Verständnis zugrunde, das über die Aneinanderreihung von Einzeltransaktionen hinaus-
geht. Zum einen entwickelt sich eine Geschäftsbeziehung alleine darüber, dass die jewei-
ligen Wertschöpfungsprozesse nicht losgelöst von einem der beiden Transaktionspartner 
gedacht werden können. Allein aufgrund der Nutzung einer Leistung und des Informati-
onsrückflusses an das Unternehmen über den Kauf werden Geschäftsbeziehungen etab-
liert. Diese dienen nunmehr nicht länger dem Ziel, Austauschvorgänge zu initiieren, 
sondern bestehen vielmehr in der gemeinsamen partnerschaftlichen Wertschöpfung 
(Sheth/Parcatiyar 2000, S. 126), in der die kontinuierliche Natur und gegenseitige Profi-
tabilität der Beziehung zum Ausdruck kommt. Unternehmen vermarkten nicht mehr an 
den Kunden, sondern gemeinschaftlich in einem interaktiven Prozess mit dem Kunden 
zusammen. Der Kunde ist also nicht länger Vermarktungsobjekt, an dem Handlungen 
wie Segmentierung, Manipulierung und Kontrolle ausgeführt werden, sondern Partner, 
mit dem wechselseitig Ressourcen wie Informationen, Fähigkeiten und Ideen getauscht 
werden. Unternehmen werden so zu beständig lernenden Organisationen, die in perma-
nenter Kommunikation mit dem Kunden stehen. Märkte sind in diesem Zusammenhang 
„processes and service flows rather than units of output“ (Vargo/Lusch, 2004, S. 13). 

Zum anderen sind Transaktionen in der Regel durch rechtliche oder soziale Verträge 
charakterisiert, die in Garantien, Gewährleistungen oder auch Versprechen liegen kön-
nen und somit eine über den Transaktionszeitpunkt hinausgehende Geschäftsbeziehung 
begründen. Die SDL versteht Marketing dahingehend „as a continuous series of compet-
itive social and economic processes focused on exchange opportunities“ (Var-
go/Lusch/Malter 2006, S. 267).  

Dabei wird deutlich, dass grundsätzlich kein Unterschied mehr getroffen wird zwischen 
Beziehungen zu Partnerunternehmen innerhalb eines bestehenden Netzwerks und Bezie-
hungen zu den Kunden. Beide Kooperationspartner sind letztlich operante Ressourcen. 
Die Zusammenarbeit ist in beiden Fällen durch Kollaboration gekennzeichnet und auf 
die Schaffung von Wertangeboten ausgerichtet. Der Kunde wird so zu einem weiteren 
Element in der gesamten Angebots- und Wertschöpfungsstruktur des Unternehmens und 
nimmt dabei durch seine zentrale Rolle bei der Bestimmung des Tauschwerts angebote-
ner Leistungen sogar eine exponierte Stellung ein. 


