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KURZFASSUNG

In den vergangenen Jahren war die Welt immer wieder gepragt von Veranderungen. Die
Corona-Krise im Jahr 2020 stellte die Unternehmen vor grofle Herausforderungen.
Unternehmen produzierten und lagerten plétzlich andere Produkte, weil sich der Bedarf
schlagartig verandert hatte. Das eingesetzte Warehouse Management System (WMS) im Lager
muss deshalb auch noch lange nach dem Go-Live anpassbar sein, um die Prozesse im Lager
weiterhin optimal zu unterstitzen. Die seitens des WMS-Anbieters angebotene Dienstleistung,
namlich gemeinsam mit dem Kunden die Anforderungen und Losungen flr diese
Veranderungen abzustecken, ist eine Dienstleistung, die den WMS-Anbieter viel Zeit kostet.
Der wahrgenommene Wert aus der Sicht des Kunden ist fur diese Dienstleistung teilweise noch
unerforscht. In diesem Kontext ist es das Ziel dieser Arbeit, zu untersuchen, welche
Einflussfaktoren den wahrgenommenen Wert dieser Dienstleistung sowie die
Zahlungsbereitschaft fur selbige im D-A-CH-Raum beeinflussen. Zwecks ldentifizierung der
Einflussfaktoren werden unterschiedliche Studien und Forschungen zur Konzeptualisierung der
Wertwahrnehmung analysiert. Diese werden in der empirischen Untersuchung mittels eines
Onlinefragebogens Uberprift. Zusatzlich wird die Zahlungsbereitschaft fur ein konkretes
Beispiel dieser Dienstleistungen mittels Preisbarometer erfragt. Die Auswertung der erhobenen
Daten zeigt, dass fur die Befragten von den ausgewahlten Einflussfaktoren insbesondere die
Qualitat der Dienstleistung und der bestehenden Software, emotionale Faktoren sowie das
Preis-Leistungsverhaltnis eine wesentliche Rolle spielen. Insbesondere jene Einflussfaktoren,
die mit dem Dienstleistungspersonal des WMS-Anbieters zusammenhangen, scheinen von
Bedeutung zu sein. Zusammenfassend betrachtet liefern die Ergebnisse der vorliegenden
Arbeit Hinweise auf jene Faktoren, welche fur die Gestaltung der spezifischen Dienstleistung
»+Angebote fur Change Requests® entscheidend sein kénnen.



ABSTRACT

Due to the Covid-19 crisis in 2020 many companies had to quickly begin producing and storing
different products due to suddenly changing demand. Such rapid, unexpected changes may
also require changes to the Warehouse Management System (WMS) used in order to continue
to provide optimum support for processes. While many such systems remain flexible and
adaptable long after commissioning, the adaptation process involves significant time and effort
for the WMS provider. Most providers offer the service of working together with the customer to
define the requirements and solutions for these changes, but currently many customers expect
to receive this service for free.

In order to change this expectation, the goal of this thesis was to investigate which factors
influence the perceived value of this service, as well as the willingness to pay for this service in
the D-A-CH area (i.e., Germany, Austria and Switzerland). To identify the influencing factors,
the author first analyzed studies on the conceptualization of value perception in other areas,
and then derived some relevant factors for the case at hand. An empirical study was then
conducted in the form of an online questionnaire to test the relevance of the identified factors,
and the price barometer was used to explore the willingness of the respondents to pay for such
a service.

The data analysis showed that the most important influencing factors were the quality of the
service and the existing software, the emotional influencing factors and the price-performance
ratio. In addition, the results showed that many of the influencing factors were strongly
dependent upon the service personnel of the WMS provider. In conclusion, the findings of the
master’s thesis outline the crucial factors for the design of the specific service "Offers for Change
Requests".
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Einleitung

1 EINLEITUNG

,ES ist nicht die stédrkste Spezies, die liberlebt, auch nicht die intelligenteste, sondern diejenige, die am

besten auf Verdnderungen reagiert.” Charles Robert Darwin (1809-1882, englischer Naturforscher)

Nicht nur die Corona-Krise im Jahr 2020 unterstreicht dieses Zitat von Darwin. Auch viele andere
grolRere Veranderungen wie die Digitalisierung oder die Tertiarisierung zeigen, dass
Unternehmen sich anpassen miissen, um am Markt tiberleben zu kénnen (Kaluza, 2005). Andert
sich ein Unternehmen, dann muissen oft auch die eingesetzten Softwareprodukte evaluiert und
angepasst werden, damit die IT das Unternehmen weiterhin optimal unterstutzt.

Unternehmen, die ein oder mehrere Lager fir ihre eigenen oder fremden Waren unterhalten,
setzen ein Warehouse Management System (WMS) fir den Lagerbetrieb ein. Ein WMS ist eine
groRe Investition fur Unternehmen und es schafft eine langjahrige Beziehung zwischen diesen
und den WMS-Anbietern (WMS Projekt: Warehouse - Logistics, 2020). Das eingesetzte WMS
muss adaptierbar sein, um langfristig und nachhaltig den Lagerbetrieb zu unterstitzen und
Effizienzvorteile zu generieren (Bon, 2018). Lésungen flr Anpassungen an ein laufendes und
komplexes System missen gut geplant und konzipiert sein. Die Erstellung von Angeboten fir
diese Anderungen, die auch das Konzept beinhalten, konnen enorme Aufwande auf Seiten des
WMS-Anbieters erzeugen. Die Preisgestaltung setzt das Wissen um die Zahlungsbereitschaft
daflir voraus. Der wahrgenommene Wert stellt im Hinblick auf den Preis, den die Unternehmen
zu zahlen bereit sind, einen zentralen Einflussfaktor dar. Die WMS-Anbieter verfligen Uber
geringe Kenntnisse, was die tatsachliche Zahlungsbereitschaft ihrer Kunden und Kundinnen
betrifft.

Dieses noch unerforschte Gebiet wird in der vorliegenden Arbeit durchleuchtet, wobei in diesem
Zusammenhang insbesondere auf WMS-Kunden im D-A-CH-Raum eingegangen wird.
Nachfolgend werden neben der Beschreibung der Ausgangslage die Zielsetzung dieser Arbeit
sowie die Motivation fir diese Aufgabenstellung dargelegt. AbschlieRend werden die
eingesetzten Methoden und der Aufbau der vorliegenden Arbeit beschrieben.

1.1 Zielsetzung und Forschungsfrage

Die vorliegende Arbeit untersucht die Wertwahrnehmung und Zahlungsbereitschaft von WMS-
Kunden betreffend Angebote fir Change Requests am laufenden WMS. Das Ziel der Arbeit
besteht darin, herauszufinden, welche Faktoren die Wertwahrnehmung und die
Zahlungsbereitschaft betreffend diese Dienstleistung beeinflussen und in weiterer Folge, wie sich

diese Einflussfaktoren auf die Wertwahrnehmung und die Zahlungsbereitschaft auswirken.
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Basierend auf dieser Zielstellung, ergibt sich die Forschungsfrage fir die Masterarbeit:

~Welche Einflussfaktoren auf die Wertwahrnehmung und Zahlungsbereitschaft von Warehouse
Management System Kunden im D-A-CH-Raum fiir Anderungs- und Erweiterungsangebote gibt

es?
Daraus abgeleitet, wird folgende Subforschungsfrage flr diese Arbeit formuliert:

,Wie wirken sich die ermittelten Einflussfaktoren auf die Wertwahrnehmung und
Zahlungsbereitschaft von Warehouse Management System Kunden im D-A-CH-Raum fiir

Anderungs- und Erweiterungsangebote aus?*

1.2 Motivation fiir die Aufgabenstellung

Die Erstellung von Konzepten und Angeboten fiir Anderungen oder Erweiterungen laufender
Systeme bedeutet Aufwande, die Unternehmen im Softwarebereich tatigen missen, um die
Winsche ihrer Kunden als Gesamtheit aller Forderungen niederzuschreiben und zu erlautern,
wie das Unternehmen als Auftragnehmer die Anforderungen seiner Kunden als Auftraggeber zu
I6sen gedenkt. Durch die Annahme des Angebots durch den Kunden zeigt dieser, dass seine
Anforderungen verstanden wurden und das Umsetzungskonzept akzeptiert wird. Im After Sales
sind das Aufwande, fir die Kunden ungern zahlen, die jedoch fiir den Projekterfolg im Sinne der
erfolgreichen Umsetzung des Kundenwunsches erforderlich sind (Stoyan, 2007). Viele
Unternehmen bieten diese Leistung kostenlos an und bleiben auf hohen Kosten sitzen.

Vor diesem Hintergrund und auch aufgrund der bisherigen beruflichen Tatigkeit der Verfasserin
in diesem Sektor ergibt sich das Interesse, dieses noch ziemlich unerforschte Gebiet ndher zu
untersuchen. Die gewonnenen Erkenntnisse sollen Aufschluss dariber geben, wie die
Wertwahrnehmung aus der Sicht des Kunden und der Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft
verandert werden konnen.

1.3 Methoden

Zwecks Erarbeitung der theoretischen Grundlagen, die fur die Beantwortung der
Forschungsfrage notwendig sind, wurde eine Literaturrecherche durchgefiihrt, welche die
Themenbereiche Zahlungsbereitschaft und Wertwahrnehmung untersuchte. Hierfir wurden
Bucher, Forschungsarbeiten sowie Journals herangezogen, die sich mit dieser Thematik
beschaftigen. Mittels dieser Literaturrecherche wurden die Einflussfaktoren auf die
Wertwahrnehmung und die Zahlungsbereitschaft betreffend Angebote im After Sales eines
Warehouse Management Anbieters ermittelt. Diese dienen als Basis der empirischen
Untersuchung sowie zur Konstruktion der schriftichen Befragung in Form eines Online-
Fragebogens. Im Zuge dieser Umfrage wurden die Auswirkungen der Einflussfaktoren auf die
Zahlungsbereitschaft und die Wertwahrnehmung dieser Aufgabenstellung erhoben. Aus den
gewonnenen Ergebnissen ergibt sich die Beantwortung der Forschungsfrage.
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1.4 Aufbau der Arbeit

Diese Arbeit setzt sich aus einem theoretischen und einem empirischen Teil zusammen. Die erste
Halfte beschaftigt sich mit der Erarbeitung der theoretischen Grundlage der empirischen
Untersuchung. Die restlichen Kapitel enthalten die Beschreibung der Methodik sowie die
Auswertung der Ergebnisse der empirischen Untersuchung.

Im ersten Kapitel werden einleitend die Ausgangssituation der Arbeit sowie die Zielsetzung und
Motivation fur die Aufgabenstellung beschrieben. Im Zuge der Zielsetzung wird die
Forschungsfrage abgeleitet und definiert. Abschlieiend werden die eingesetzten Methoden
sowie der Aufbau der Arbeit dargelegt.

Das zweite Kapitel beinhaltet die Definition samtlicher Begriffe, die fiir diese Aufgabenstellung
relevant sind. Dabei werden die grundlegenden Begriffe rund um die Thematik der Arbeit definiert.

Das dritte Kapitel geht auf das Thema Dienstleistungen naher ein. Dies beinhaltet die
Beschreibung der Merkmale einer Dienstleistung sowie die Bedeutung von Dienstleistungen im
After Sales Bereich.

Das vierte Kapitel zur Preistheorie dient als Einleitung in das folgende Kapitel. Grundlegend
werden die Methoden zur Preisbestimmung thematisiert, aber auch die Schwierigkeiten bei der
Preisfestsetzung, die insbesondere bei Dienstleistungen auftreten, aufgezeigt und diskutiert.

Im funften Kapitel werden die Methoden zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaft erldutert und
miteinander verglichen. Auf der Basis dieser Erkenntnisse wird eine Methode ausgewahlt, die im
empirischen Teil Anwendung findet.

Im sechsten Kapitel werden unterschiedliche Theorien und Konzepte im Bereich der
Wertwahrnehmung untersucht und diskutiert. Diese und weitere vorliegende Forschungsarbeiten
dienen als Grundlage zur Ableitung der Einflussfaktoren auf die Wertwahrnehmung und die
Zahlungsbereitschaft von Angeboten im After Sales eines Warehouse Management Anbieters.
Diese stellen die Basis der empirischen Untersuchung dar.

Das siebente Kapitel beinhaltet die Beschreibung des Designs der empirischen Untersuchung
sowie die Konstruktion des Fragebogens. Dabei werden die Auswahl des Messinstruments, die
Stichprobe sowie der Aufbau und die Gestaltung des Fragebogens naher erlautert.

Das letzte Kapitel beschaftigt sich mit der Auswertung der Ergebnisse der Arbeit und der
Beantwortung der Forschungsfrage. Dies umfasst die gewonnenen Erkenntnisse aus der
Literaturrecherche sowie die Resultate der empirischen Untersuchung. Diese werden einer
kritischen Diskussion unterzogen und abschlieRend zusammengefasst.

Kapitel 1: Einleitung Kapitel 2: Begriffsdefinition
e Zielsetzung und Forschungsfrage ¢ Warehouse Management System
(WMS)

10
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o Motivation fir die Aufgabenstellung
o Methoden
o Aufbau der Arbeit

e Systemanderung als Change Request
(CR)

e Angebot als technische Spezifikation
und Dienstleistung

e Preis
e Zahlungsbereitschaft

e Wertwahrnehmung

Kapitel 3: Dienstleistungen
o Merkmale von Dienstleistungen

e Bedeutung von Dienstleistungen im
After Sales

e Zusammenfassung

Kapitel 4: Preistheorie

e Methoden zur Preisbestimmung von
Dienstleistungen

e Schwierigkeiten bei der
Preisbestimmung von Dienstleistungen

e Zusammenfassung

Kapitel 5: Methoden zur Ermittlung der
Zahlungsbereitschaft

e Ermittlung durch Verwendung von
Kaufdaten

e Ermittlung durch Verwendung von
Praferenzdaten

e Ermittlung durch Verwendung von
Kaufangeboten

e Auswahl der Methode

e Zusammenfassung

Kapitel 6: Einflussfaktoren auf die
Wertwahrnehmung und die
Zahlungsbereitschaft

o Konzept der Wertwahrnehmung
o Weitere ausgewahlte Modelle

e Ableitung der Dimensionen der
Wertwahrnehmung

e Zusammenfassung

Kapitel 7: Methodik der empirischen
Untersuchung

e Design der empirischen
Untersuchung

¢ Konstruktion des Fragebogens

e Zusammenfassung

Kapitel 8: Auswertung der Ergebnisse
e Ergebnisse aus der Literatur

e Ergebnisse der empirischen
Untersuchung

e Kiritische Diskussion der Erkenntnisse
e Schlussbetrachtung

e Ausblick
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Abbildung 1 - Aufbau der Arbeit
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2 BEGRIFFSDEFINITION

In den folgenden Abschnitten werden Begriffe néher definiert und beschrieben, welche fir die im
Rahmen dieser Masterarbeit behandelte Aufgabenstellung wesentlich sind, um auf diese Weise
ein einheitliches Verstandnis fur die Bedeutung der Begriffe zu schaffen.

2.1 Warehouse Management System (WMS)

Ein Warehouse Management System (WMS) oder Lagerverwaltungssystem ist ein
softwarebasiertes System, das Warenlager oder Distributionszentren innerbetrieblich steuert und
verwaltet, indem es das komplette Lager im System abbildet. Ein WMS ist im engeren Sinne ein
bestandsfiihrendes System, das die Bestande mit ihren Mengen, die Lagerorte und ihre
Beziehung zueinander verwaltet (Frih, 2009). Zusatzlich unterstitzt ein WMS die
innerbetrieblichen Prozesse im Lager. Die Hauptaufgabe eines WMS ist die Fihrung und
Optimierung innerbetrieblicher Lagervorgange (Hompel & Schmidt, 2013).

Moderne WMS-L6sungen sind modular aufgebaut, um individuelle Systeme mdéglich zu machen,
ohne dabei komplette Individualldsungen entwickeln zu missen. Die bendétigten Module werden
installiert und konfiguriert; sie kbnnen bei Bedarf nachtraglich aktiviert werden. Plugin-Systeme
sowie Parametrisierungen und Konfigurationen im System ermoglichen zusatzlich
kundenspezifische Erweiterungen der Standard-WMS-Lésung. Die Module, Plugin-Losungen
und Parametrisierungen kdénnen auch nachtraglich in der Phase des Systembetriebs
implementiert und aktiviert werden. Das Ziel ist es, die aktuellen Geschaftsprozesse im Lager zu
unterstitzen (Klaus & Krieger, 2011).

Viele Definitionen verwenden die Begriffe Warehouse Management System und
Lagerverwaltungssystem synonym. Andere Autorinnen und Autoren wie Hompel und Schmidt
(2013) unterscheiden die beiden Begriffe. In dieser Arbeit wird lediglich der Begriff Warehouse
Management System verwendet; deshalb werden mdgliche Unterschiede nicht naher untersucht.

2.2 Systemanderung als Change Request (CR)

Ein Change Request ist ein Vorschlag zur Anderung eines Produkts oder Systems, den der
Kunde vorbringt (Sommerville, 2007).

Der Software-Lebenszyklus beinhaltet Phasen von der Idee bis zur Wartung. Der Lebenszyklus
endet aber nicht mit der Wartung der Software, sondern er wird mehrfach durchlaufen (Bommer,
Spindler, & Barr, 2016). Unterschiedliche Einflisse bringen neue Anforderungen an das System
oder die Software hervor, die eine Weiterentwicklung der Software oder Anpassungen an die
Softwareparameter notwendig machen. Solche Anderungen werden als Change Request
bezeichnet (Abts & Miilder, 2009). Anderungen, die Anpassungen erfordern, kénnen laut Scheer,
Abolhassan, Jost & Kirchmer (2011) folgende sein:

13



Begriffsdefinition

¢ Neue Kunden

e Veranderungen am Markt

e Neue Markte, die erschlossen werden sollen
¢ Neue Geschaftsmodelle

e Gesetzliche Bestimmungen

e Neue Technologien

e Neue Standorte

Anderungen an einem Softwaresystem wéahrend seiner Lebenszeit treten in der Regel haufig auf,
wobei die Lebenszeit eines WMS im Durchschnitt 10 Jahre betragt (WMS Projekt: Warehouse -
Logistics, 2020). Neue Anforderungen konnen Jahre nach der Inbetriebnahme der Software
auftreten. Zusatzlich machen neue Technologien, die die Modernisierung in Unternehmen
fordern, und Optimierungen der Lagerprozesse immer wieder Anderungen notwendig (Zeilhofer-
Ficker, 2004).

Die Umsetzung der Anderungsanfragen kann, abhéngig von der modularen WMS-Software, laut
Alpar, Grob, Weimann & Winter ( 2013) folgende Leistungen bendtigen:

e Softwareanpassungen oder Erweiterungen
e Parameteranpassungen
e Aktivierung zusatzlicher Module

Da geanderte Anforderungen im Lauf der Lebenszeit einer Software auftreten kénnen, ist die
Forderung nach einem WMS mit der Option der Anpassung allgegenwartig. Diese Arbeit geht
von einem modular aufgebauten WMS aus, das Software- und Parameteranpassungen auch
nachtraglich gestattet.

2.3 Angebot als technische Spezifikation und Dienstleistung

»The hardest single part of building a system is deciding what to build.“ (Boehm, 1997)

Am Anfang eines Projekts mit mehreren Beteiligten (z.B. Softwareentwicklungsprojekt,
Softwareanpassungsprojekt) stehen die Anforderungen der Auftraggeber an das Projekt. Die
Phase Anforderung & Spezifikation im Software-Lebenszyklus folgt umgehend nach der Phase
der Idee (Schatten, et al., 2010). Bei einem CR in Bezug auf ein WMS handelt es sich bei der
Idee um einen aufgetretenen Kundenwunsch zur Anderung des laufenden WMS.

Der Detailprozess der Phase Anforderung & Spezifikation inklusive der nachsten Phase (Entwurf)
sieht laut Schatten et al. (2010) folgendermalen aus:
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o Korrektur und Nachbesserung

_ Korrektur und Nachbesserung

Abgestimmte
System-
spezifikation

Anforderungen des Erwartetes Systemverhalten Spezifikation erstellen Ubereinstimmung der
Kunden sammeln verstehen und modellieren Spezifikation mit den

Kundenanforderungen
prufen

Erstellen eines
Losungskonzeptes auf Basis
der abgestimmten
Anforderungen

Abbildung 2 - Phase Anforderung & Spezifikation inklusive der Entwurfsphase (vgl. Schatten et al. (2010))

Abhangig vom Vorgehensmodell (Wasserfall, agil, etc.), aber auch vom Umfang des CRs, wird
der skizzierte Prozess einmal oder mehrmals durchlaufen (Schatten et al., 2010).

Sind die Anforderungen abgestimmt, muss ein Ldsungskonzept zu deren Umsetzung erstellt
werden. Das Losungskonzept beschreibt, wie die Anforderungen des Auftraggebers umgesetzt
werden. Bei einem CR sind eine Anforderungsbeschreibung mit allen abgestimmten
Anforderungen und eine Lésungsbeschreibung erforderlich, um ein einheitliches Verstandnis
zwischen Auftraggeber und Auftragnehmer Uber Inhalt und Umfang des CRs zu schaffen.
Zusatzlich dient die Ldésungsbeschreibung als Basis der Aufwand- und Budgetabschatzung
(Steur, 2013). Ein Angebot fir einen CR ist ein Schriftstiick, das laut Steur (2013) Folgendes
beinhaltet:

e Beschreibung der Anforderungen

e Beschreibung der Lésung

e Aufwand und Kosten

e Unterschriften von Auftragnehmer und Auftraggeber

Zusammengefasst ist ein Angebot ein kleines Lastenheft, kombiniert mit einem kleinen
Pflichtenheft (Steur, 2013). Die Erstellung eines Pflichtenhefts ist laut der Literatur eine
Dienstleistung. Demnach ist die Erstellung eines Angebots ebenso als Dienstleistung anzusehen
(Stapelkamp, 2010).
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2.4 Preis

Der Preis ist die Anzahl an Geldeinheiten, die ein Kaufer fir ein Produkt oder eine Dienstleistung
bezahlen muss (Simon & Fassnacht, Preismanagement: Strategie - Analyse - Entscheidung -
Umsetzung (4. Auflage), 2016). Ein Kaufer vergleicht bei einem Kauf oder potenziellen Kauf
immer den Preis und den damit verbundenen Nutzen, den er aus dem Kauf ziehen kann. Preis
und Nutzen stehen unmittelbar in einem Zusammenhang (Kramer & Kramer, 2013).

Der Preis ist ein Entscheidungskriterium daftr, ob ein Produkt oder eine Dienstleistung gekauft
wird und deshalb auch ein wichtiges Instrument im Bereich Marketing (Simon, Preismanagement:
Analyse - Strategie - Umsetzung, 2013). Zudem ist der Preis bei Bestandskunden entscheidend.
Neben der Qualitat einer Dienstleistung sind der Preis bzw. Konditionen oder Tarife entscheidend
fur die Abwanderung von Kunden oder Geschéaftskunden im B2B-Bereich. Im Speziellen kdnnen
Veranderungen des Preises Abwanderungen langjahriger Bestandskunden ausldsen
(Tecklenburg, 2008). Allerdings werden Preisveranderungen bei Dienstleistungen besser
akzeptiert als Preisveranderungen bei Produkten (Simon, Preismanagement: Analyse - Strategie
- Umsetzung, 2013). Generell ist die Festlegung eines Preises flr ein Produkt oder eine
Dienstleistung eine der wichtigsten, aber auch schwierigsten Entscheidungen, die ein
Unternehmen treffen muss (Diller, 2008).

2.5 Zahlungsbereitschaft

Vor allem Kenntnisse Uber die Zahlungsbereitschaft der Kunden sind fir die optimale
Preisgestaltung und die Gewinnmaximierung von Bedeutung. Die Zahlungsbereitschaft
bezeichnet den maximalen Preis, den ein Kunde bei einem Kauf fir ein Produkt oder eine
Dienstleistung zu zahlen bereit ist. Es existieren verschiedene Verfahren zur Ermittlung der
Zahlungsbereitschaft (Dauner, 2012). Wie im ersten Absatz dieses Kapitels bereits erwahnt, wird
ein Produkt oder eine Dienstleistung nur gekauft, wenn der Nutzen fir den Kunden oder die
Kundin gréRer ist als die Kosten fur den Erwerb eines Produkts bzw. fir die Inanspruchnahme
einer Dienstleistung. Die Zahlungsbereitschaft ist daher eine wichtige Information, um den
optimalen Preis zu finden. Bei Uberschreitung des maximalen Preises ist davon auszugehen,
dass das Produkt bzw. die Dienstleistung nicht gekauft werden. Die Zahlungsbereitschaft gilt
deshalb als obere Preisschwelle (Kessler-Thones, 2009). Steigt der Nutzen fur den Kunden oder
die Kundin, dann steigt auch ihre Zahlungsbereitschaft fir das Produkt bzw. die Dienstleistung
(Gahler, 2016). Der Nutzen ist oft subjektiv und kann auch als wahrgenommener Wert eines
Produkts bzw. einer Dienstleistung bezeichnet werden. Der wahrgenommene Wert ist
infolgedessen ein einflussreicher Faktor fur die Zahlungsbereitschaft (Schmitz, 2014).

2.6 Wertwahrnehmung

Die Wertwahrnehmung oder der wahrgenommene Wert ist die Wahrnehmung der Kunden und
Kundinnen betreffend die Vorteile der Inanspruchnahme einer Dienstleistung, die sie im Tausch
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gegen die Kosten fur die Erlangung der gewiinschten Vorteile erhalten (Chen & Dubinsky, 2003).
Anders ausgedrickt ist der wahrgenommene Wert einer Dienstleistung das Verhaltnis zwischen
den wahrgenommenen Kosten fur die Inanspruchnahme einer Dienstleistung und der
wahrgenommenen Qualitat bei dieser Inanspruchnahme (Benkenstein, 2008). Im weiteren Sinn
ist der wahrgenommene Wert einer Dienstleistung laut Zeithaml (1988) das Verhaltnis zwischen
dem Aufwand fir die Inanspruchnahme einer Dienstleistung und dem erwarteten Nutzen aus
besagter Inanspruchnahme.

-Wie gut ich meine Dienstleistung erbringe und welchen Nutzen sie erzielt, bestimmt die
Wertwahrnehmung der Kunden.“ (Wadewitz, 2016) Dieses Zitat unterstreicht die oben
angefluhrten Definitionen. Demnach existiert ein positiver Einfluss der Wertwahrnehmung auf das
Kaufverhalten (Schmitz, Zahlungsbereitschaften im Service Encounter: Eine am
wahrgenommenen Akquisitions- und Transaktionswert orientierte Analyse, 2014).

Um im Wettbewerbskampf einen tberlegenen Wert flir den Kunden zu schaffen, ist es wichtig,
den wahrgenommenen Wert zu kennen. Vergleicht die Kundschaft die Dienstleistungsangebote
verschiedener Anbieter, so muss ein Mehrpreis einen héheren wahrgenommenen Wert
aufweisen (Wittko, 2012). Fir die Definition der Preisobergrenze ist das Wissen Uber den
wahrgenommenen Wert ebenfalls von Bedeutung. Die Preisobergrenze kann viel hdher liegen,
als man auf der Basis jener Kosten, die der Dienstleistungsanbieter aufbringen muss, errechnen
wirde (Wadewitz, 2016).

Bei Dienstleistungen ist zu beachten, dass der insgesamt wahrgenommene Wert nicht nur aus
dem Leistungsergebnis bestehen kann, sondern zusatzlich aus den Wahrnehmungen wahrend
der Leistungserbringung. Vor allem bei Dienstleistungen mit hoher Kundenintegration wahrend
der Leistungserbringung ist zu ermitteln, aus welchen Teilen sich der wahrgenommene Wert
zusammensetzt (Wittko, 2012). Das Ergebnis einer Dienstleistung sowie die Erfahrungen
wahrend der Leistungserstellung sind im Fall einer starken Kundenintegration vom Kunden oder
der Kundin abhangig. Daraus erschliet sich, dass auch die Wahrnehmungen bei der
Leistungserstellung und der wahrgenommene Wert des Ergebnisses individuell und je nach
Kunde oder Kundin unterschiedlich ausfallen (Bruhn & Hadwich, 2014).

In der Literatur existiert eine Differenzierung zwischen kundenseitiger Wertwahrnehmung und
anbieterorientierter Wertwahrnehmung. Im Mittelpunkt dieser Untersuchungen steht die
Attraktivitdt der Kunden und Kundinnen fur das Unternehmen (Bruhn & Hadwich, 2014). Im
Zentrum der Betrachtung dieser Arbeit steht die Kundensicht auf den wahrgenommenen Wert.
Demnach wird die Anbietersicht nicht detailliert beschrieben. Die Erlauterungen dieses Kapitels
beziehen sich auf den wahrgenommenen Wert aus Kundensicht.

,0er wahrgenommene Wert einer Dienstleistung entspricht der Zahlungsbereitschaft dafur.*
(Wadewitz, 2016) Aus den Ausflihrungen dieses und des vorhergehenden Kapitels ist die
Ableitung erkennbar, welche besagt, dass zwischen der Zahlungsbereitschaft und dem
wahrgenommenen Wert ein Zusammenhang besteht. Dauner (2012) formuliert diese Aussage
noch direkter: Die Zahlungsbereitschaft bzw. der maximale Preis spiegeln den wahrgenommenen
Wert der Dienstleistung wider.
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3 DIENSTLEISTUNGEN

In diesem Kapitel werden die Merkmale von Dienstleistungen sowie deren Bedeutung im
Allgemeinen und im After Sales naher analysiert. Das ist insbesondere fir die Ermittlung der
Einflussfaktoren auf die Wertwahrnehmung relevant, da bei Dienstleistungen im Gegensatz zu
Produkten eine differenzierte Betrachtung notwendig ist.

3.1 Merkmale von Dienstleistungen

Dienstleistungen unterscheiden sich von Waren, weil sie Handlungen, Taten, Leistungen und
Bemuhungen sind, die darauf ausgerichtet sind, den Kunden einen Mehrwert zu bieten (Lovelock
& Gummesson, 2004). Eine Dienstleistung ist ein komplexes Phanomen, das spezielle Merkmale
aufweist, die nachfolgend kurz beschrieben werden.

Immaterialitat

Die Immaterialitdt als Merkmal von Dienstleistungen bezeichnet die Gegebenheit, dass
Dienstleistungen im Gegensatz zu Produkten nicht physisch angreifbar sind. Zudem sind
Dienstleistungen nicht mit den menschlichen Sinnen wahrnehmbar und sie kdnnen deshalb nicht
geschmeckt, gefuhlt oder angefasst werden (Oguachuba, 2009). Somit ist bei Dienstleistungen
zuvor keine physische Kontrolle moglich. Dies kann die Kaufentscheidung des Konsumenten
oder der Konsumentin beeinflussen, weil die nicht vorhandene physische Ubergabe zu
Unsicherheiten in Bezug auf die Qualitat fuhren kann (Haller, 2017).

Heterogenitat

Neben der Immaterialitdt besitzen Dienstleistungen ein hohes Mal® an Heterogenitat. Im
Gegensatz zu Produkten ist eine Dienstleistung nicht mehrmalig ,produzierbar® und deshalb bei
mehrmaliger Durchflihrung nicht immer vollig gleich. Folglich unterliegt eine Dienstleistung hohen
Qualitdtsschwankungen. Ein Grund dafir ist die Integration des Konsumenten oder der
Konsumentin in die Leistungserstellung. Zusatzlich sorgt unterschiedliches Personal beim
Dienstleistungsanbieter flr Qualitdtsschwankungen, da die Kompetenz des Personals sowie
dessen Tagesverfassung sich auf die Qualitéat der Dienstleistung auswirken (Zeithaml| & Bitner,
2003).

Uno-Actu-Prinzip

Eine weitere Eigenschaft von Dienstleistungen ist die Simultanitat von Produktion und Konsum.
Das bedeutet, dass die Erbringung der Dienstleistung zeitgleich mit dem Dienstleistungskonsum
stattfindet (Oguachuba, 2009). Bei Produkten kann das Produkt bei Unzufriedenheit des Kunden
oder der Kundin reklamiert oder ausgetauscht werden. Dies ist bei Dienstleistungen wegen deren
Simultanitat von Produktion und Konsum unmdglich. In diesem Fall sind nur Alternativen wie
Verbesserungen oder Wiederholungen der Dienstleistungsausfihrung denkbar (Simon,
Preispolitik fir industrielle Dienstleistungen, 1993).

Nichtlagerfahigkeit
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Aus den genannten Merkmalen ist das Merkmal Nichtlagerfahigkeit bereits ableitbar. Im
Gegensatz zu Produkten konnen Dienstleistungen nicht auf Lager produziert und nicht
transportiert werden (Oguachuba, 2009). Die fur die Dienstleistungserbringung notwendigen
Ressourcen missen zum Zeitpunkt des Dienstleistungskonsums verfligbar sein. Daraus ergeben
sich bei Bereithaltung grol3er personeller Ressourcen flr Spitzenbelastungen hohe Kosten, die
bei Nichtbeanspruchung der Ressourcen ohne Nutzen anfallen. Aufgrund dieser Tatsache und
der damit verbundenen hohen Auslastungsschwankungen mussen Strategien zur optimalen
Auslastung der Ressourcen gefunden werden (Kotler, Armstrong, Veronica, & Saunders, 2011).

Integration des externen Faktors

Ein wichtiges Merkmal von Dienstleistungen ist die Beteiligung eines externen Faktors bei der
Dienstleistungserbringung. Das kdnnen der Kunde oder die Kundin selbst sein oder ein von ihnen
zur Verfligung gestelltes Objekt. Dadurch ist jede Dienstleistungserbringung einzigartig und sie
kann hohe Qualitdtsschwankungen aufweisen, abhangig vom externen Faktor. Diese
Schwankungen kann der Dienstleistungsanbieter teilweise nicht beeinflussen (Bruhn,
Qualitatsmanagement fur Dienstleistungen, 2008).

3.2 Bedeutung von Dienstleistungen im After Sales

Wie in den vorhergehenden Kapiteln erwahnt, endet eine Kundenbeziehung nicht mit dem
Geschéftsabschluss, da der Lebenszyklus einer Software ebenfalls nicht mit deren
Inbetriebsetzung endet (Bommer, Spindler, & Barr, 2016). Der After Sales Bereich ist somit ein
wichtiger Geschaftsbereich in Unternehmen, um langfristige Kundenbeziehungen zu pflegen.
Zusatzlich tragt der After Sales Bereich dazu bei, ein einheitliches Konzept zu schaffen, bei dem
alle Tatigkeiten des Unternehmens auf den Kunden oder die Kundin ausgerichtet sind (Pepels,
2014).

Im Einklang damit steht die Entwicklung im Dienstleistungssektor. Der Wandel der Gesellschaft
von einer Industrie- zu einer Dienstleistungsgesellschaft lasst sich als Trend in allen
Industrienationen erkennen. Diese Entwicklung hin zu mehr Dienstleistungsangeboten nimmt
immer starker zu und wird in den nachsten Jahren noch weiter ansteigen. Au3erdem ergeben
sich durch Dienstleistungen neue und andere Mdglichkeiten, um Mehrwerte flr den Kunden zu
schaffen, die teilweise mit Produkten allein nicht méglich sind. Die standige Entwicklung neuer
und bestehender Dienstleistungen fur Unternehmen ist ein entscheidender Wettbewerbsfaktor
(Schmied, 2005).

In vielen Markten, unter anderem im Softwarebereich, bieten Dienstleistungen eine Chance zur
Kundenbindung und zur Produktdifferenzierung (Pepels, 2014). Daher wird es immer wichtiger,
erganzend zu den Ublichen Produkten wertaddierende und erganzende Angebote zu offerieren.
Dadurch kénnen zudem Nachteile in Bezug auf das Produkt ausgemerzt oder ausgeglichen
werden. Zusatzlich erhdht sich der Kundennutzen deutlich, falls wahrend der Nutzungsphase
durch weitere Dienstleistungsangebote ein Mehrwert entsteht und Unterstitzung erfolgt.
Aulerdem kénnen Wettbewerber Dienstleistungen aufgrund der Merkmale von Dienstleistungen
nur schwer imitieren. Dadurch kann ein Wettbewerbsvorteil generiert werden, der sich einer
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Nachahmung entzieht. Abgesehen von der Kundenorientierung und dem zusatzlichen
Kundennutzen kénnen Unternehmen durch Dienstleistungen im After Sales zusatzliche Gewinne
erzielen (Baumbach & Stampfl, 2002).

3.3 Zusammenfassung

In diesem Kapitel wurden die Merkmale von Dienstleistungen naher erldutert sowie die
Bedeutung von Dienstleistungen im After Sales in den Vordergrund gestellt. Diese beiden
Abschnitte tragen zur Betonung der Wichtigkeit und wirtschaftlichen Relevanz der
Aufgabenstellung dieser Arbeit bei.
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4 PREISTHEORIE

Als Annaherung an die Thematik untersucht dieses Kapitel verschiedene Methoden zur
Bestimmung des Preises von Dienstleistungen, die laut der Literatur existieren. Zusatzlich werden
Schwierigkeiten bei der Preisbestimmung aufgezeigt und analysiert.

4.1 Methoden zur Preisbestimmung von Dienstleistungen

Die Preispolitik und somit auch die Preise flr Dienstleistungen im After Sales haben einen grol3en
Einfluss auf verschiedene Unternehmenskennzahlen wie den Gewinn oder die
Kundenzufriedenheit. Die Festsetzung von Preisen gestaltet sich flr Dienstleistungen aufgrund
von deren Merkmalen anders als flr Produkte (Diller, 2008). Im Allgemeinen kann bei der
Preisdefinition von Dienstleistungen laut Griese & Broring (2011) zwischen drei Methoden
unterschieden werden:

o Kostenorientierte Preisbestimmung
o Wettbewerbsbasierte Preisbestimmung
¢ Nachfragebasierte Preisbestimmung

Bei der kostenorientierten Preisbestimmung erfolgt die Festlegung der Preise auf der Basis von
Daten der betrieblichen Kostenrechnung (Diller, 2008). Da aber die Kosten nicht zwangslaufig
dem wahrgenommenen Wert flr den Kunden oder die Kundin entsprechen, ist diese Methode
der Preisbestimmung problematisch fir die Kundenzufriedenheit (Roll, Pastuch, & Buchwald,
2012). Dieses Problem besteht auch beim wettbewerbsbasierten Ansatz, bei dem sich der Preis
nach den Preisen der Konkurrenz richtet. Dazu wird der Wettbewerb in der Branche beobachtet
und davon Preise abgeleitet. Im Dienstleistungsbereich ist jedoch die Vergleichbarkeit zwischen
den Wettbewerbern gering, da Dienstleistungen grundsatzlich schwer imitiert werden konnen
(Zeithaml & Bitner, 2003).

Im Gegensatz dazu steht die nachfragebasierte oder auch wertorientierte Preisbestimmung. Bei
dieser Art der Preisbestimmung steht der Kunde oder die Kundin im Vordergrund. Als Basis der
Preisbestimmung gelten der seitens des Kunden oder der Kundin wahrgenommene Wert und die
daraus abgeleitete Zahlungsbereitschaft (Zeithaml & Bitner, 2003). Demzufolge basieren die
Preise nicht auf den tatsachlich anfallenden Kosten, sondern auf der Erforschung der
Wahrnehmung der Dienstleistung durch die Kundschaft. Diese Wahrnehmung kann sich aber bei
Dienstleistungen insbesondere aufgrund des externen Faktors je nach Kunde oder Kundin sehr
unterscheiden (Kotler, Armstrong, Veronica, & Saunders, 2011).

Aufgrund der Aufgabenstellung dieser Arbeit, die sich mit dem wahrgenommenen Wert und der
Zahlungsbereitschaft beschaftigt, ist von den drei angefihrten Methoden die nachfragebasierte
Preisbestimmung relevant. Folglich wird im nachsten Kapitel auf jene Probleme und
Schwierigkeiten bei der Preisbestimmung eingegangen, die sich auf den Ansatz der
nachfragebasierten Preisbestimmung beziehen.
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4.2 Schwierigkeiten bei der Preisbestimmung von Dienstleistungen

,Oft falsch berechnet und verwirrend — die Preise fir Dienstleistungen.” (Berry & Yadav, 1997, S.
57)

Wie im vorhergehenden Kapitel erlautert, gibt es aufgrund der Merkmale einer Dienstleistung
zusatzliche Faktoren, die bei der Preisbestimmung berlcksichtigt werden missen und die
insbesondere die wertorientierte Preisbestimmung betreffen. Wie das Zitat offenbart, gibt es
Schwierigkeiten, auf die zu achten ist. Bestimmte Eigenschaften von Dienstleistungen fuhren
dazu, dass bestehende Methoden der Preisbestimmung meist nur eingeschrankt oder gar nicht
anwendbar sind.

Die Qualitat der Dienstleistung ist ein grundlegendes Element des wahrgenommenen Wertes, da
sie fir Konkurrenten am schwierigsten zu imitieren ist (Parasuraman & Grewal, 2000) und sie
jene Grundlage bildet, auf der die Differenzierung (Berry, Relationship Marketing of Services:
Growing Interest, Emerging Perspectives, 1995) und der Wettbewerbsvorteil (Reichheld &
Sasser, 1990) aufrechterhalten werden. Die grolte Schwierigkeit liegt darin, den Konsumenten
oder die Konsumentin vom Wert bzw. der Qualitat der Dienstleistung zu Uberzeigen und den
Mehrwert richtig zu kommunizieren. Daraus ergibt sich, dass die Preise im Dienstleistungsbereich
fur den Konsumenten oder die Konsumentin oft intransparent, undurchsichtig, nicht
nachvollziehbar und kaum mit den Dienstleistungen von Mitbewerbern vergleichbar sind. Der
Dienstleistungsanbieter sowie der Konsument bzw. die Konsumentin unterliegen einer hohen
Unsicherheit, wenn es um den ,richtigen” Preis geht (Paul & Reckenfelderbdaumer, 1998).

Um den Konsumenten oder die Konsumentin vom Mehrwert flir den Mehrpreis zu berzeugen
und sie zum Erwerb der Dienstleistung zu bewegen, ist ein intensiver Austausch notwendig. Bei
vielen Dienstleistungen ist es demnach wichtig, die Dienstleistung fir den Konsumenten oder die
Konsumentin individuell zu gestalten, um basierend auf deren Winschen und Bedurfnissen einen
Mehrwert zu schaffen. Dies ist auch fir den seitens des Konsumenten oder der Konsumentin
wahrgenommenen Wert nach dem Dienstleistungskonsum relevant. Ein wichtiger Einflussfaktor
fur den wahrgenommenen Wert und fir die Qualitdt nach dem Dienstleistungskonsum ist der
externe Faktor. Aufgrund des externen Faktors sind die Definition eines einheitlichen
wahrgenommenen Wertes und darauf basierend die wertorientierte Preisbestimmung schwierig.
Generell haben die individuelle Erbringung und die hohe Qualitadtsschwankung eine verminderte
Transparenz des Preises zur Folge, was es dem Konsumenten oder der Konsumentin erschwert,
den Preis mit der Leistung abzuwéagen (Diller, 2008).

Eine weitere Problematik, die speziell die vorliegende Aufgabenstellung betrifft, ist der Konsens
zwischen der Preisbestimmung und der Wechselbarriere des Bestandskunden. Da hohe
Wechselkosten entstehen wirden, ist der B2B-Kunde oftmals gezwungen, das
Dienstleistungsangebot des Anbieters anzunehmen, wenn der Change Request zwingend
notwendig ist. Allerdings hat die Preisgestaltung von Dienstleistungen im After Sales einen
grolden Einfluss auf die Wechselbarriere des B2B-Kunden. AuRerdem generiert eine langfristige
Geschaftsbeziehung einen Nutzen fir beide Geschéaftspartner. Eine wahrgenommene Preis-
Fairness ist daflr die Grundvoraussetzung (T6pfer, 2008).
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,Das Verschenken von Gewinnpotentialen muss aufhéren.” (Simon, Koénnen wir uns
Dienstleistungen noch leisten?, 1996, S. 20)

Was ist der beste Weg, um mit Preiserh6hungen umzugehen und diese durchzusetzen? Im
Allgemeinen werden Preiserhdhungen immer negativ aufgenommen, schliel3lich haben der
Konsument bzw. die Konsumentin bis zum Zeitpunkt der Preiserhéhung weniger Geld fur die
gleiche Leistung ausgeben mussen. Dies gilt selbst dann, wenn der Konsument oder die
Konsumentin bereit waren, mehr daflr zu bezahlen, weil der wahrgenommene Wert hoher liegt
als der aktuelle Preis. Solange der wahrgenommene Wert hoher ist als der Preis, werden
Konsumenten und Konsumentinnen Preiserhéhungen langfristig akzeptieren, da immer noch das
Gefiihl besteht, ein gutes Preis-Leistungsverhaltnis zu erhalten. Ist der beim Konsumenten oder
bei der Konsumentin wahrgenommene Wert jedoch niedriger als der Preis, dann sorgt dies auf
lange Sicht gesehen fir Abwanderungen der Bestandskunden (Koschate, 2013). Um
Preiserhdhungen jedoch gut durchsetzen zu kdénnen, ist eine Steigerung des
Preises zwangslaufig mit einer Steigerung des Wertes verbunden. Das erzeugt bei Konsumenten
oder Konsumentinnen das Geflhl, dass sie fir die Zahlung des hdéheren Preises auch einen
héheren Wert erhalten (Ramme, 2004). Eine hohe Kundenzufriedenheit vor der Preiserhéhung
macht eine Preiserh6hung ebenfalls leichter durchfuhrbar (Koschate, 2013).

4.3 Zusammenfassung

In diesem Kapitel wurde zur Anndherung an die Thematik der Arbeit das Thema Preise im
Dienstleistungsbereich betrachtet. Die folgenden Methoden der Preisbestimmung wurden dabei
dargestellt:

o Kostenorientierte Preisbestimmung
o Wettbewerbsbasierte Preisbestimmung
o Nachfragebasierte Preisbestimmung

In Bezug auf die Wertwahrnehmung ist die Methode der nachfragebasierten oder wertorientierten
Preisbestimmung relevant. Diese Art der Preisbestimmung konzentriert sich auf die Bestimmung
des Preises anhand des von der Kundschaft wahrgenommenen Wertes. Da die Thematik des
wahrgenommenen Wertes im Rahmen dieser Arbeit untersucht wird, wurden zusatzlich
Schwierigkeiten bei dieser Preisbestimmung aufgezeigt, die sich aus den Merkmalen einer
Dienstleistung ergeben. Die Intransparenz des Preises und der Leistung fir den Kunden oder die
Kundin vor dem Kauf der Dienstleistung und der erhéhte Aufwand zur Vermittlung des Nutzens
der Dienstleistung an den Kunden sind einige der Schwierigkeiten, die mit der Preisbestimmung
im Dienstleistungsbereich einhergehen.
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5 METHODEN ZUR ERMITTLUNG DER
ZAHLUNGSBEREITSCHAFT

Zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaft stehen unterschiedliche Methoden zur Messung bereit.
Die grundlegenden Methoden sind in Abbildung 2 ersichtlich. Generell kann man laut Abbildung
2 drei Grundtypen unterscheiden. Einerseits gibt es die Mdglichkeit der Verwendung der
Kaufdaten, andererseits kdnnen auch Praferenzdaten erhoben werden. Zu guter Letzt besteht
die Option der Unterbreitung eines Kaufangebots (Sattler & Nitschke, 2003).

Abbildung 3 - Instrumente zur Erfassung der Zahlungsbereitschaft (vgl. Sattler & Nitschke (2003), (Revenstorff &
Skiera, 1999))

In den folgenden Kapiteln werden die grundlegenden Methoden zur Ermittlung der
Zahlungsbereitschaft, die laut der Literatur existieren, erlautert. AbschlieRend wird durch die
nahere Beleuchtung der Methoden eine passende Methode fur diese Arbeit ausgewahlt, die im
empirischen Teil Verwendung findet.

5.1 Ermittlung durch Verwendung von Kaufdaten

Die Ermittlung der Zahlungsbereitschaft kann anhand von Kaufdaten, auch revealed preferences
genannt, erfolgen, indem tatsachlich getatigte Kaufe herangezogen werden, um die
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Zahlungsbereitschaft zu ermitteln, was den Vorteil der externen Validitat mit sich bringt. Man
unterscheidet zwischen experimenteller und nicht experimenteller Vorgehensweise (Sattler &
Nitschke, 2003).

Im Rahmen der experimentellen Vorgehensweise werden beispielsweise Testmarkte oder
Marktsimulationen durchgefuhrt, um durch Preisexperimente wie Variieren der Preise die
Zahlungsbereitschaft der Konsumenten herauszufinden. Oftmals wird lediglich analysiert, wie
sich die Absatzmenge bei unterschiedlichen Preisen verandert. Die Experimente kdnnen auch
unter realen Bedingungen erfolgen (Revenstorff & Skiera, 1999). Bei der nicht experimentellen
Vorgehensweise werden Auktionen durchgefuhrt oder historische Kaufdaten herangezogen.
Durch beide Varianten kénnen aussagekraftige Daten der Konsumenten erfasst werden, indem
reale Daten herangezogen werden. Der Nachteil der experimentellen Variante ist der zeitliche
und finanzielle Aufwand, der fir die Ermittlung der Zahlungsbereitschaft zu tatigen ist und der vor
allem bei Preisexperimenten unter realen Bedingungen anfallt. Eine Alternative dazu sind
Experimente in einem Laborsetup, die mit weniger zeitlichem und finanziellem Aufwand
verbunden sind. Allerdings spiegeln Simulationen in Laborumgebungen weniger die Realitat
wider und mindern demnach den Vorteil dieser Methode, dass auf der Basis realer Daten die
Zahlungsbereitschaft ermittelt wird (Simon & Fassnacht, Preismanagement: Strategie - Analyse
- Entscheidung - Umsetzung (4. Auflage), 2016).

Bei dieser Methode, insbesondere bei der nicht experimentellen Variante, spiegeln die
Ergebnisse bei getatigten Kaufen nicht unbedingt den maximalen Preis wider, den ein Kaufer
oder eine Kauferin zu bezahlen bereit ist. Es wird meist nur die Absatzmenge bei einem
angegebenen Preis betrachtet. Die Preise sind im Vorhinein definiert. Deshalb kann oft blof3 eine
Aussage darUber getroffen werden, ob der Kaufer oder die Kauferin bereit sind, den angegebenen
Preis zu bezahlen, indem sie einen Kauf tatigen, oder nicht, indem kein Kauf erfolgt. Die
tatsachliche Zahlungsbereitschaft bei getatigten Kaufen kann Uber dem angegebenen Preis
liegen (Revenstorff & Skiera, 1999).

5.2 Ermittlung durch Verwendung von Praferenzdaten

Eine weitere Methode zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaft ist die Ermittlung auf der Basis von
Praferenzdaten, auch stated preferenced data genannt, in Form direkter oder indirekter
Preisbefragungen (Adam, Herrmann, Huber, & Wricke, 2002).

5.2.1 Direkte Preisbefragung

Bei der direkten Befragung wird der Konsument oder die Konsumentin aufgefordert, direkt eine
Angabe zur Zahlungsbereitschaft zu tatigen (Simon & Fassnacht, Preismanagement: Strategie -
Analyse - Entscheidung - Umsetzung (4. Auflage), 2016). Die Ermittlung des exakten Wertes der
Zahlungsbereitschaft kann laut Adam, Herrmann, Huber & Wricke (2002) in folgenden Varianten
erfolgen:

o Formulierung einer direkten offenen Frage
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Diese Variante der direkten Preisbefragung ist eine einfache Mdglichkeit zur Ermittlung
der Zahlungsbereitschaft in Form einer Frage, die beispielsweise so lauten koénnte: ,Wie
viel waren Sie bereit dafur maximal zu bezahlen?“ (Kalish & Nelson, 1991). Der Vorteil
dieser Variante ist ihre Einfachheit. Die Nachteile sind einerseits maogliche
Verweigerungen bei der Beantwortung der Frage, andererseits aber auch Ergebnisse, die
nicht der Realitat entsprechen, da der Konsument oder die Konsumentin nur theoretisch
befragt wird, aber das Produkt oder die Dienstleistung im Endeffekt nicht gekauft hat oder
nicht kaufen muss. Strategische Antworten seitens des Konsumenten oder der
Konsumentin sind ebenfalls nicht ausgeschlossen. Beispielsweise kénnen bei B2B-
Geschaften, obwohl das Unternehmen bereit ware mehr zu bezahlen, strategisch niedrige
Preise auftauchen, um Kosten zu sparen, sollten sich nach der Befragung
Preisveranderungen ergeben, die zu einem héheren Preis fiihren als der gegenwartige
(Dauner, 2012).

o Bietspiel zwischen Interviewer oder Interviewerin und Konsument oder Konsumentin
Beim Bietspiel startet der Interviewer oder die Interviewerin mit einem gewahlten Preis flr
das Produkt oder die Dienstleistung. Der Konsument bzw. die Konsumentin haben nun
die Wahl, das Angebot oder den Preis anzunehmen oder abzulehnen. Abhangig davon,
ob der Preis angenommen wird oder nicht, wird der Preis erhoht oder gesenkt und das
Bietspiel beginnt von vorne. Durch die iterative Vorgehensweise kann die exakte
maximale Zahlungsbereitschaft bestimmt werden. Der Nachteil ist jedoch, dass die
Zahlungsbereitschaft aufgrund des zu wahlenden Startpreises unterschiedlich ausfallen
kann, da der Konsument bzw. die Konsumentin diesen Startpunkt als Anker fir die eigene
Zahlungsbereitschaft verwenden (Randall, Ives, & Eastman, 1974).

e Wahl des Konsumenten oder der Konsumentin einer Preiskarte aus einer Auswahl an
Preiskarten (=Payment-Card-Methode)

Bei dieser Variante werden dem Konsumenten oder der Konsumentin Preiskarten zur
Auswahl gegeben. Auf den Preiskarten befinden sich unterschiedliche Preise fur das
Produkt oder die Dienstleistung. Dem Konsumenten oder der Konsumentin wird
vorgegeben, die Karte mit jenem Preis zu wahlen, der seiner oder ihrer
Zahlungsbereitschaft entspricht. Mit dieser Methode wird der Nachteil der vorigen
Variante mit der Auswahl des Startpunkts vermieden. Der Nachteil der Preiskarten ist die
Definition der Preisrange. Wenn der Konsument bzw. die Konsumentin keine der
Preiskarten auswahlen, dann ist die Bestimmung der Zahlungsbereitschaft nicht mdglich
(Mitchell & Carson, 1989).

Es gibt noch weitere Varianten zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaft, die der direkten
Befragung angehoéren. Bei den vorher beschriebenen Varianten liegt der Fokus auf einer
punktuellen und exakten Ermittlung der Zahlungsbereitschaft. Es existieren auch Varianten, bei
denen der Fokus auf der Ermittlung einer Preisrange oder eines Preisintervalls liegt. Einer der
bekanntesten Vertreter ist das Preisbarometer, auch als ,Price-Sensitivity-Meter” bezeichnet
(Diller, 2008). Das Ziel dieser Variante ist die Ermittlung von Preisober- und Preisuntergrenzen.
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Fir die Ermittlung muss der Konsument oder die Konsumentin laut van Westendorp (1976)
folgende vier Definitionen festlegen:

e Preis, der niedrig ist, aber angemessen.
e Preis, der hoch ist, aber noch vertretbar.
e Preis, der zu hoch ist.

e Preis, der zu niedrig ist.

Aus diesen Werten werden die Preisuntergrenze und die Preisobergrenze ermittelt. Die
Preisobergrenze stellt die maximale Zahlungsbereitschaft dar (Diller, 2008). Der Vorteil dieser
Methode besteht darin, dass im Vergleich zu den oben erwahnten Methoden mehr Informationen
gewonnen werden kénnen wie die Preisunter- und Preisobergrenzen. Ahnlich der direkten
offenen Frage zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaft stellen die Einfachheit und die
kostenguinstige Umsetzung weitere Vorteile dieser Methode dar (van Westendorp, 1976).
Nachteilig wirkt sich dieses Verfahren bei Produkten oder Dienstleistungen aus, bei denen die
Kundschaft keine ungefahre Preis-Qualitatseinordung vornehmen kann (Kramer, 2017).

Eine weitere Methode, die sehr einfach und ohne grofien Aufwand durchgefiihrt werden kann, ist
die Gabor-Granger-Methode. Dabei werden zuvor definierte Preise abgefragt, ob der Konsument
oder die Konsumentin das Produkt oder die Dienstleistung zu diesem Preis kaufen wirde oder
mit welcher Wahrscheinlichkeit er oder sie das Produkt oder die Dienstleistung zu diesem Preis
kaufen wirde. Die Antworten werden zur Auswertung kumuliert und in einer Preis-Absatz-Kurve
angezeigt. Diese Methode ist vor allem fir Preiserhdhungsszenarien geeignet, bei denen es
primar darum geht, herauszufinden, ob man fir bestehende Produkte oder Dienstleistungen den
Preis erhdhen kann, ohne dadurch Kunden und Kundinnen zu verlieren (Gabor & Granger, 1964).
Gabor und Granger (1964) empfehlen deshalb, den aktuellen Preis, den die Kundschaft fur
dasselbe Produkte, dieselbe Dienstleistung, ein vergleichbares Produkt oder eine vergleichbare
Dienstleistung zahlt, abzufragen.

Die direkte Preisbefragung bringt im Allgemeinen einige Nachteile mit sich. Beispielsweise wird
der Fokus der Konsumenten oder Konsumentinnen stark auf den Preis gerichtet und
Leistungsmerkmale oder die Qualitdt des Produkts bzw. der Dienstleitung riucken in den
Hintergrund. Diese starke Fokussierung auf den Preis kann die Preissensibilitat der Kundschaft
erhodhen, da, wie erwahnt, andere Aspekte vernachlassigt werden (Simon, Preismanagement:
Analyse — Strategie — Umsetzung, 1992). Preisbefragungen geben generell oft nur Auskunft
Uber die hypothetische Zahlungsbereitschaft, die von der wirklichen Zahlungsbereitschaft
abweichen kann, da sich der Konsument oder die Konsumentin nicht in einer realen Kaufsituation
befindet (Volckner, 2006). Alle diese Nachteile kdnnen die Messergebnisse bei Preisbefragungen
verzerren.

5.2.2 Indirekte Preisbefragung

Im Gegensatz zur direkten Preisbefragung steht die indirekte Preisbefragung. Der bekannteste
Vertreter der indirekten Preisbefragung ist die Conjoint-Analyse. Das Ziel dieser Methode ist die
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Ermittlung des Wertes der einzelnen Merkmale des Produkts oder der Dienstleistung, wobei der
Preis ebenfalls als eines dieser Merkmale gilt. Dabei nimmt die Methode an, dass sich der
Gesamtnutzen eines Produkts oder einer Dienstleitung aus den Teilnutzenwerten der einzelnen
Merkmalsauspragungen zusammensetzt (Balderjahn, 1994). Verschiedene Variationen der
Merkmalsauspragungsstufen ~ werden  miteinander  kombiniert, um  Produkt- oder
Dienstleistungsalternativen zu kreieren. Die Konsumenten und Konsumentinnen werden
aufgefordert, diese Alternativen in eine Rangordnung zu bringen und somit subjektiv die
Merkmale und den Preis zu bewerten. Durch die Rangordnung werden in weiterer Folge
Ruckschlusse auf die Teilnutzen der einzelnen Merkmale gezogen und somit auf den Preis
(Herrmann & Huber, 2008).

Fir die Umsetzung der Conjoint-Analyse sind laut Roll, Pastuch, & Buchwald (2012) folgende
vorbereitende Schritte notwendig:

¢ Produkt oder Dienstleistung festlegen, welches oder welche analysiert werden soll.

¢ Merkmale des Produkts oder der Dienstleistung identifizieren, die aus Sicht des Kunden
oder der Kundin Nutzen schaffen.

o Auspragungen der definierten Merkmale identifizieren.

o Mit den unterschiedlichen Merkmalsauspragungen Produkt- oder
Dienstleistungsvarianten kreieren.

Verglichen mit den Methoden der direkten Preisbefragung liegt bei der Conjoint-Analyse der
Fokus nicht mehr komplett auf dem Preis, sondern es werden definiete Merkmale
gegenubergestellt. Auf diese Weise wird eine Verbindung zwischen Nutzen und Preis geschaffen.
Das verhindert die Erhéhung der Preissensibilitat, die vor allem bei direkten Preisbefragungen
auftritt (Balderjahn, 1994). Unter anderem liefert diese Methode eine Bewertung dartber, welche
definierten Merkmale besonders nutzenstiftend sind. Ein groRer Nachteil dieser Methode im
Vergleich zu den Methoden der direkten Preisbefragung ist ihr hoher zeitlicher und finanzieller
Aufwand (Volckner, 2006). Zusatzlich ist eine sinnvolle Auswertung meist nur maoglich, falls sich
die Merkmale und Merkmalsauspragungen auf eine bestimmte Zahl begrenzen lassen, um den
Konsument oder die Konsumentin nicht mit zu vielen kreierten Alternativen zu uberfordern und
dadurch das Ranking zu erschweren (Berekoven, Eckert, & Ellenrieder, 2009). AuRerdem ist
fraglich, ob die der Methode zugrunde liegende Annahme, dass sich der Gesamtnutzen aus den
Teilnutzen der Merkmale zusammensetzt, immer gultig ist. Es gibt zudem keinen nachweisbaren
theoretischen Beleg dafir, dass die indirekte der direkten Preisbefragung uberlegen ist
(Homburg, 2017).

5.3 Ermittlung durch Verwendung von Kaufangeboten

Bei der Ermittlung der Zahlungsbereitschaft mithilfe von Kaufangeboten werden dem
Konsumenten oder der Konsumentin konkrete Kaufangebote unterbreitet. Bei dieser Methode
handelt es sind entweder um Auktionen oder Lotterien (Vdlckner, 2006).
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5.3.1 Auktionen

Auktionen oder Versteigerungen sind Verfahren, bei denen Auktionsgegenstande (z.B. Produkte
oder Dienstleistungen) mehreren Beteiligten (= den Teilnehmern der Auktion) offeriert werden
und die Beteiligten als Bieter die Moglichkeit haben, den Auktionsgegenstand zu erwerben. Daflr
aullern die Bieter jenen Preis, den sie fir den Auktionsgegenstand zu entrichten bereit sind. Der
Auktionsgegenstand wird dann an den Meistbietenden veraulRert (McAfee & McMillan, 1986).
Nennt der Bieter oder die Bieterin einen hdheren Preis als seine bzw. ihre maximale
Zahlungsbereitschaft, dann besteht die Gefahr, dass der Bieter oder die Bieterin bei Gewinn der
Auktion diesen Preis bezahlen muss, obwohl er oder sie gar nicht bereit dazu ware, diesen Preis
zu bezahlen, da er die maximale Zahlungsbereitschaft Uberschreitet. Gibt der Bieter oder die
Bieterin wiederum einen niedrigeren Preis als die maximale Zahlungsbereitschaft an, dann lauft
er oder sie Gefahr, wegen hoherer Gebote anderer Teilnehmer den Auktionsgegenstand nicht
erwerben zu kdnnen. Deshalb kdnnen bestimmte Arten von Auktionen geeignete Methoden sein,
um die Zahlungsbereitschaft zu ermitteln (Revenstorff & Skiera, 1999).

Es existieren unterschiedliche Auktionsvarianten, die sich im Wesentlichen nach der Art, wie
Gebote abgegeben werden kénnen, unterscheiden, aber auch danach, wie die Bestimmung des
Preises vonstattengeht. Die Methode lasst sich demnach in zwei Untergruppen unterteilen:
anreizkompatible und nicht anreizkompatible Verfahren. Da bei der nicht anreizkompatiblen
Variante fur den Konsumenten oder die Konsumentin kein Anreiz besteht, seinen oder ihren
maximalen Preis bekanntzugeben, wird auf diese Variante in dieser Arbeit nicht naher
eingegangen (Simon & Fassnacht, Preismanagement: Strategie - Analyse - Entscheidung -
Umsetzung (4. Auflage), 2016).

Ein bekannter Vertreter der anreizkompatiblen Auktionen ist die Vickrey-Auktion. Diese Variante
wird auch Second-Price-sealed-bid-Auktion genannt. Die Auktion lauft so ab, dass jeder Bieter
oder jede Bieterin ein Gebot abgeben kann und niemandem bekannt ist, welche Gebote die
anderen beteiligten Bieter und Bieterinnen abgegeben haben oder abgeben werden. Der Bieter
oder die Bieterin mit dem héchsten Gebot gewinnt und erhalt den Auktionsgegenstand zum Preis
des zweithdchsten Gebots. Dass nicht der Preis des eigenen Gebots zu entrichten ist, wie bei
traditionellen Auktionen Ublich, soll einen Anreiz fur die Bieter und Bieterinnen schaffen, beim
eigenen Gebot den maximalen Preis oder die Zahlungsbereitschaft zu offenbaren. Deshalb ist
das Verhalten aller Bieter und Bieterinnen bei der Auktion fiir die Hohe des endgiiltigen Preises
von Bedeutung. Das eigene Gebot ist im Gegensatz dazu nur dafir relevant, ob der Bieter oder
die Bieterin den Auktionsgegenstand erwirbt oder nicht. Fur den Bieter oder die Bieterin ist es
deshalb optimal, ein Gebot in der Hohe ihrer Zahlungsbereitschaft abzugeben (Revenstorff &
Skiera, 1999). Ein Vorteil dieser Methode besteht darin, dass durch die Art der Auktion der
finanzielle Aufwand klein gehalten werden kann, insbesondere bei einer Online-Auktion
(Schéafers, 2013). Der Aufwand ist jedoch stark abhangig von der Gestaltung der Auktion
(Revenstorff & Skiera, 1999). Ein weiterer Vorteil, der teilweise auch als Nachteil angesehen
werden kann, ist die Tatsache, dass kein Mindest-Biet-Preis angegeben werden muss, somit kein
Preis als Anker fur den Bieter oder die Bieterin dient und dies in der Folge die
Zahlungsbereitschaft senken kénnte. Andererseits kdnnen Gebote entstehen, die weit unter dem

29



Methoden zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaft

erwarteten Preis liegen und aus unternehmerischer Sicht nicht kostendeckend sind. Nachteilig
an dieser Methode ist auRerdem, dass bei der experimentellen Durchflihrung, bei der es sich
nicht um eine echte Auktion handelt, sondern lediglich um ein Experiment, um die
Zahlungsbereitschaft herauszufinden, die Auktion keine reale Kaufsituation darstellt und somit
der oder die Meistbietende den Auktionsgegenstand nicht tatsachlich fir den Preis erwerben
muss, sondern nur theoretisch. Zudem kénnen Auktionen generell eher als Wettbewerb gelten,
wo es um den Erwerb knapper Produkte oder Dienstleistungen geht, was in der Realitat nicht oft
auf jene Produkte oder Dienstleistungen zutrifft, fir die man die Zahlungsbereitschaft ermitteln
mdchte (Balderjahn, 1994).

5.3.2 Lotterien

Eine weitere Methode zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaft auf Basis von Kaufangeboten
stellen spezielle Lotterien dar, die auf die Theorie von Becker, DeGroot und Marschak (1964)
zurickgehen. Diese Methode besteht laut Becker, DeGroot & Marschak (1964) aus zwei
Schritten:

e Die Teilnehmer und Teilnehmerinnen werden im ersten Schritt aufgefordert, ihre
Zahlungsbereitschaft fir ein bestimmtes Produkt oder eine Dienstleistung preiszugeben.

e Danach wird ein zufalliger Preis mithilfe einer Lotterie ,gezogen®. Liegt der gezogene Preis
Uber der angegebenen Zahlungsbereitschaft, dann muss der Teilnehmer oder die
Teilnehmerin das Produkt oder die Dienstleistung zum gezogenen Preis kaufen.

Annlich wie bei der Auktion beeinflusst das eigene Gebot nicht den endgliltigen Preis, der zu
bezahlen ist. Dadurch sind Lotterien ebenso wie Auktionen anreizkompatibel; fir die
Teilnehmenden wird ein Anreiz geschaffen, ihre wahre Zahlungsbereitschaft offenzulegen
(Revenstorff & Skiera, 1999). Der groRe Unterschied zu Auktionen besteht darin, dass der
endgultige Preis zufallig festgelegt wird und die Gebote nicht verdeckt abgegeben werden,
sondern dass mittels direkter Befragung die Zahlungsbereitschaft erfragt wird und das Produkt
oder die Dienstleistung gekauft werden muss, sollte der zufallige Preis hdher sein als die
angegebene Zahlungsbereitschaft (Becker, DeGroot, & Marschak, 1964). Dadurch ist die
Teilnahme anderer Personen als Bieter oder Bieterinnen bei Lotterien irrelevant. Es existiert somit
auch kein Wettbewerb zwischen den Teilnehmenden um ein rares Produkt oder eine rare
Dienstleistung. Der grof3e Nachteil dieser Methode liegt jedoch darin, dass ihr Einsatz nur Sinn
macht, falls das Produkt oder die Dienstleistung tatsachlich gekauft werden kann und gekauft
werden muss, da ansonsten der Anreiz zur Offenlegung der maximalen Zahlungsbereitschaft
nicht gegeben ist (Skiera & Wertenbroch, 2002).

5.4 Auswahl der Methode

Auf der Basis der obigen Erklarungen der einzelnen Methoden, die mittels Literaturrecherche
ermittelt wurden, erfolgt in diesem Kapitel die Auswahl der Methode dieser Arbeit. Die Methode
dient als Grundlage der empirischen Untersuchung.
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Da es sich nicht um eine tatsachliche Dienstleistung handelt, die unmittelbar bei der Befragung
durch die Teilnehmer und Teilnehmerinnen erwerbbar ist, scheiden alle Methoden aus, die auf
die Ermittlung mit anschlieRendem Kauf ausgerichtet sind oder in realen Bedingungen umgesetzt
werden sollten. Dazu zahlen Methoden unter Verwendung von Kaufangeboten wie Auktionen und
Lottieren, aber auch alle Verfahren, die mithilfe tatsdchlicher Kaufdaten die Zahlungsbereitschaft
ermitteln. Eine Erhebung mit den angefiihrten Methoden ware zwar in einem Labor-Setup
moglich, dies erscheint aber nicht als praktikabel.

Fur diese Arbeit erscheint die Ermittlung mittels Praferenzdaten am geeignetsten. Deshalb
werden die beiden unterschiedlichen Varianten der Praferenzdatenermittlung einer naheren
Untersuchung unterzogen. Im Zuge dessen werden die beiden Varianten mit ihren Vor- und
Nachteilen nochmals aufgezeigt und einander gegentbergestellt.

In den weiteren Vergleichen werden auch die Objektivitat, Reliabilitat und Validitat untersucht und
gepruft. Die Objektivitdt, die Reliabilitdt und die Validitdt sind bei Messmethoden jene
Gutekriterien, die die Qualitdt der Untersuchung beurteilen. Die Objektivitat ist die
Vergleichbarkeit von Ergebnissen verschiedener Teilnehmer und Teilnehmerinnen an der
Messung. Volle Obijektivitat ware gegeben, wenn jeder beliebige Durchfiihrende, der eine
bestimmte Messung mit einem bestimmten Teilnehmer oder einer bestimmten Teilnehmerin
vornimmt, und auch jeder beliebige Auswerter der Messergebnisse die Resultate gleich
interpretiert und gleich auswertet. Die Reliabilitdt hingegen ist die Messgenauigkeit eines Tests
(Moosbrugger & Kelava, 2007). Moosbrugger & Kelava (2007) definieren den Begriff detaillierter:
,Eine vollige Reliabilitat wirde sich bei einer Wiederholung der Testung an derselben Testperson
unter gleichen Bedingungen und ohne Merkmalsveranderung darin auf’ern, dass der Test
zweimal zu dem gleichen Ergebnis fuhrt.“ Die Validitat ist das wichtigste Kriterium. Sie meint die
inhaltliche Ubereinstimmung zwischen dem zu messenden Merkmal und dem tatschlich
gemessenen Merkmal. Moosbrugger & Kelava (2007) definieren die Validitat folgendermalien:
,Ein Test gilt dann als valide (,gultig‘), wenn er das Merkmal, das er messen soll, auch wirklich
misst und nicht irgendein anderes.*

Variante Vorteile Nachteile

Direkte
Preisbefragung

Fokus der Konsumenten oder
Konsumentinnen wird stark auf den
Preis gelegt

Einfach anwendbar
Kostenglinstige Anwendung

Zusatzliche Informationen

ableitbar bei z.B. Preisbarometer Siinel MUY € HEss el

Indirekte
Preisbefragung
(Conjoint-
Analyse)

Isolierte Fokussierung auf den
Preis wird verhindert

Zusatzliche Informationen
ableitbar (Nutzenwerte der
einzelnen Merkmale etc.)

Keine Erhéhung der
Preissensibilitat

Hoher zeitlicher und finanzieller
Aufwand

Limitierung der Merkmale und
Merkmalsauspragungen

Zugrunde liegende Annahme
(Gesamtnutzen berechnet sich aus
Teilnutzen) fragwirdig

31




Methoden zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaft

Tabelle 1 - Vergleich der Vor- und Nachteile der Varianten der Préferenzdatenermittiung

Wie aus Tabelle 1 - Vergleich der Vor- und Nachteile der Varianten der Praferenzdatenermittiung,
ersichtlich, weisen beide Varianten einige Vor-, aber auch einige Nachteile auf. Teilweise gleicht
die indirekte Preisbefragung die Nachteile der direkten Preisbefragung aus, indem durch
Einbindung unterschiedlicher Merkmale des Produkts oder der Dienstleistung die isolierte
Betrachtung des Preises vermieden wird. Es gibt aber keinen nachweisbaren theoretischen Beleg
daflir, dass die indirekte der direkten Preisbefragung tberlegen ist (Homburg, 2017).

Ein Nachteil, den beide Varianten aufweisen, ist der Umstand, dass sich bei ihnen der Konsument
oder die Konsumentin nicht in einer realen Kaufsituation befindet und somit von einer
hypothetischen Zahlungsbereitschaft auszugehen ist. Dieser Umstand kann die Ergebnisse
beider Varianten verfalschen. In realen Kaufsituationen besteht im Gegensatz zur theoretischen
Befragung eine Kaufverpflichtung. Lusk & Schroeder (2004) untersuchten dieses Verhalten, das
auch Hypothetical Bias genannt wird. Sie stellten fest, dass die Zahlungsbereitschaft ohne
Kaufpflicht deutlich hdher ist als die Zahlungsbereitschaft in einer realen Kaufsituation. Andere
Autoren und Autorinnen wie Voélckner (2006) lieferten ebenfalls einen empirischen Beweis fir den
Hypothetical Bias. Dieser Unterschied zwischen hypothetischer Zahlungsbereitschaft und
tatsachlichem Kaufverhalten weist auf eine niedrige externe Validitat hin (Ben-Akiva, et al., 1994).
Eine Moglichkeit, die Differenz zwischen hypothetischer und tatsachlicher Zahlungsbereitschaft
zu verringern, besteht darin, den Konsumenten oder die Konsumentin explizit aufzufordern, die
eigene Zahlungsfahigkeit bei der Beantwortung zu berticksichtigen (Posavac, 2001).

In realen Kaufsituationen wird zudem der angegebene Preis dem erhofften Nutzen
gegenubergestellt und somit ist das Preis-Leistungsverhaltnis oft das wichtigste
Entscheidungskriterium. Bei der isolierten Betrachtung des Preises in der direkten Befragung ist
dies haufig nicht der Fall und es wird eine atypisch hohe Preissensibilitdt geschaffen (Diller,
2008). Dies ist unter anderem ein Grund flir strategisches Verhalten bei der Angabe der
Zahlungsbereitschaft im Zuge einer direkten Preisbefragung. Dieses Verhalten heif3t auch
Strategic Bias. Die Kunschaft gibt bewusst eine niedrigere oder womdglich auch eine hdhere
Zahlungsbereitschaft an, als tatsachlich vorhanden ist. Der Grund dafur ist vor allem der Glaube
der Konsumenten und Konsumentinnen, den tatsachlichen Preis endgultig beeinflussen zu
kénnen. Bei feststehenden Preisen versucht die Kundschaft durch dieses Verhalten eine
Preiserh6hung zu vermeiden, selbst wenn die Bereitschaft zu einer hdheren Zahlung gegeben
ware (McFadden, 2002). Es besteht demnach kein Anreiz, die wahre Zahlungsbereitschaft
preiszugeben. Die externe Validitat direkter Befragungen wird deshalb kritisch betrachtet (Simon,
Preismanagement: Analyse — Strategie — Umsetzung, 1992).

Auch die externe Validitat der indirekten Preisbefragungen wird als gering eingestuft. Die indirekte
Befragung verfugt zwar theoretisch Uber wissenschaftlich nicht belegte Vorteile gegentber der
direkten Befragung, dennoch besteht auch hier das Problem des Hypothetical Bias (Schafers,
2013).

Ein weiterer Einflussfaktor auf die Validitdt und demnach auch auf den Anreiz, die wahre
Zahlungsbereitschaft zu offenbaren, sind die physische Anwesenheit des Befragers oder der
Befragerin sowie die Annomyitat der Befragung. Abhangig von der subjektiven Meinung der
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Teilnehmenden Uber den Befrager kdonnen die Antworten mehr oder weniger von der
tatsachlichen Zahlungsbereitschaft abweichen. Dies hat auf’erdem einen Einfluss auf die
Objektivitat, da die Teilnehmenden abhangig vom Befrager unterschiedliche Antworten geben
wurden (Diller, 2008). Fir den empirischen Teil dieser Arbeit kann durch Hinweise auf die
Wahrung der Anonymitat dieser Effekt verhindert werden. Zusatzlich wurden keine der Befragerin
bekannten Personen befragt.

Ein Vergleich der Gutekriterien ist in folgender Tabelle ausgewiesen.

Gilitekriterium Direkte Preisbefragung Indirekte Preisbefragung
Objektivitat Mittel / hoch Mittel / hoch

Reliablitat Ungewiss Ungewiss

Externe Validitat Niedrig Eher niedrig

Interne Validitat Hoch Hoch

Tabelle 2 - Vergleich der Giitekriterien (vgl. Simon (1992))

Zusammenfassend Iasst sich ableiten, dass die theoretische Erhebung der Zahlungsbereitschaft,
die aufgrund der meist nicht durchfihrbaren Erhebung in einem realen Kaufverhalten vorzuziehen
ist, im Sinne der Gutekriterien schwierig und generell die Zahlungsbereitschaft ein theoretisches
Konstrukt ist, bei dem die genaue Bestimmung nicht einfach durchfihrbar ist. Es existieren
unterschiedliche Studien, die abweichende Ergebnisse liefern, woraus sich jedoch nur
Mutmaflungen ableiten lassen, aber keine theoretischen Belege.

Fir die Auswahl der Methode dieser Arbeit ist einerseits die Aufgabenstellung zu bertcksichtigen,
aber auch die Machbarkeit bzw. Durchflhrberkeit im Rahmen dieser Arbeit. Deshalb wird hier
aufgrund ihrer einfachen und kostengunstigen Durchfuhrung die direkte Befragung eingesetzt.
Der isolierten Betrachtung des Preises, die den grofiten Nachteil der direkten Befragung darstellt,
wird mittels Einbeziehen der Wertwahrnehmung entgegengewirkt. Als Methode kommt das
Preisbarometer (oder van Westerndrop-Methode) zum Einsatz. Der Nachteil, der bei der
Thematik dieser Arbeit vorliegt und daneben ein bekannter Nachteil des Preisbarometers ist, ist
die fehlende Einordnung der Konsumenten und Konsumentinnen in Bezug auf Preis, Qualitat und
Leistung. Vielen Konsumenten und Konsumentinnen ist der dahinterliegende Aufwand des
Unternehmens bei der Erstellung von Angeboten nicht bewusst. Das liegt oft am fehlenden
technischen Knowhow, vor allem im Softwarebereich. Auch der Vergleich unterschiedlicher
Anbieter ist dem Konsumenten oder der Konsumentin oft nicht méglich, da die Preise von
Angeboten fur Change Requests von Warehouse Management Systemanbietern nicht
offenliegen. Oft sind die Preise auch verpackt in Servicevertragen oder in anderen
Preispositionen; folglich ist ein Vergleich schwer moéglich. Der Nachteil dieser Methode, den
Wettbewerb nicht zu bertcksichtigen, ist demnach zu vernachlassigen. Allerdings ist der aktuell
bezahlte Preis von Bedeutung, da er auch bei Null liegen kann. Deshalb wurden fur die Methode
noch folgende Adaptionen durchgefuhrt:
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e Zu Beginn werden Fragen zu den Einfluissen auf die Wertwahrnehmung sowie die
Zahlungsbereitschaft gestellt, um die isolierte Betrachtung des Preises zu vermeiden.

e Vorgeschlagene Preise fur die vier Fragen des Preisbarometers sind vorgegeben. Es wird
jeweils eine Range angegeben, aus der der Maximalwert, Minimalwert etc. gewahlt
werden missen. Dabei gilt der kostendeckende Preis als Median.

o Eine umfassende Erklarung der Aufwande mit Beispielen und den dahinterliegenden
Aufwanden in Stunden wird offengelegt. Dazu wird ein Beispiel gewahlt, das fir alle WMS-
Kunden greifbar ist.

e Als Teilnehmer und Teilnehmerinnen wurden Personen gewahlt, die bereits in eine solche
Dienstleistung involviert waren.

o Die Annonymitat des WMS-Kunden sowie des WMS-Anbieters bleibt gewahrt, indem
keine direkte Abfrage auf das Unternehmen erfolgt. Die Messung geschieht schriftlich
mittels eines Online-Fragebogens.

Das genaue Design des Fragebogens ist im Kapitel 7.2 Konstruktion des Fragebogens detailliert
beschrieben. Die obengenannten Punkte sind dabei berucksichtigt.

5.5 Zusammenfassung

Zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaft im empirischen Teil dieser Arbeit wurden in diesem
Kapitel die Methoden zur Messung der Zahlungsbereitschaft vorgestellt und miteinander
verglichen. Folgende Methoden sind in der Literatur beschrieben:

e Ermittlung durch Verwendung von Kaufdaten
e Ermittlung durch Verwendung von Praferenzdaten
e Ermittlung durch Verwendung von Kaufangeboten

Die Ermittlung der Zahlungsbereitschaft mittels Kaufdaten basiert auf tatsachlich getatigten oder
in einem Labor-Setup herbeigefuhrten Kaufen. Dies kann experimentell erfolgen, wobei die
Absatzmengen bei Variieren der Preise untersucht werden, oder nicht experimentell, falls
historische Daten der Preis-Absatzmengen zur Bestimmung der Zahlungsbereitschaft
herangezogen werden. Da auf diese Weise die Ergebnisse nicht unbedingt die maximale
Zahlungsbereitschaft widerspiegeln und die Anwendung der Methode im Rahmen dieser Arbeit
unmdglich ist, spielt dieses Verfahren fiur die Aufgabenstellung der Arbeit keine Rolle. Die
Ermittlung auf der Basis von Kaufangeboten scheidet deshalb ebenfalls aus. Bei dieser Variante
erfolgt die Messung mittels Auktionen oder Lotterien.

Bei der Ermittlung auf der Basis von Praferenzdaten kann die Messung anhand einer direkten
oder indirekten Befragung erfolgen. Beim Preisbarometer, das zu den direkten Preisbefragungen
zahlt, werden durch definierte Fragestellungen neben der Zahlungsbereitschaft noch andere
Daten wie der Mindestpreis extrahiert. Hier steht jedoch der Preis im Fokus der Befragung. Im
Gegensatz dazu wird bei der Conjoint-Analyse, die zu den direkten Preisbefragungen gehort, der
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Fokus auf die einzelnen Merkmale einer Dienstleistung gelegt, wobei der Preis eines dieser
Merkmale darstellt. Da die Uberlegenheit der Conjoint-Analyse betreffend Validitat und Reliabilitat
gegenluber dem Preisbarometer nicht wissenschaftlich belegt ist, und wegen der Einfachheit der
Ausfihrung wird flr die Messung der Zahlungsbereitschaft in der vorliegenden Arbeit das

Preisbarometer herangezogen.
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6 EINFLUSSFAKTOREN AUF DIE WERTWAHRNEHMUNG
UND ZAHLUNGSBEREITSCHAFT

Zur Beantwortung der Forschungsfrage mussen unterschiedliche Einflussfaktoren, die die
Wertwahrnehmung und somit auch die Zahlungsbereitschaft positiv oder negativ beeinflussen,
recherchiert, ausgewahlt und im empirischen Teil untersucht werden. Dabei gilt die bereits in
Kapitel 2.6 Wertwahrnehmung ermittelte Annahme, dass die Zahlungsbereitschaft den
wahrgenommenen Wert widerspiegelt, als Basis. Die Einflussfaktoren auf die Wertwahrnehmung
gelten implizit auch als Einflussfaktoren auf die Zahlungsbereitschaft.

6.1 Konzept der Wertwahrnehmung

»1he opportunity to build a relationship with them. This is important because if you have a good
relationship with the company, you are a lot more likely to achieve your objectives because you
can talk to them easily, they will understand you, you can build up the rapport, they will know
where you’re coming from, and you can both move forward together.” (Parry, Rowley, Jones, &
Kupiec-Teahan, 2012, S. 897)

Die Entscheidung zum Kauf eines Produkts oder einer Dienstleistung basiert nicht nur auf dem
verlangten Preis, sondern auch auf dem wahrgenommenen Wert des Produkts oder der
Dienstleistung, wobei Emotionen und andere Faktoren eine wichtige Rolle spielen (Parry, Rowley,
Jones, & Kupiec-Teahan, 2012). Obwohl bereits seit einiger Zeit Beitrage von Dodds & Monroe
(1985) sowie Zeithaml (1988) existierten, wurde das Konzept des vom Kunden
wahrgenommenen Wertes erst Anfang der 1990er Jahre zu einem vor allem fur Wissenschaft
und Praxis interessanten Thema. Da der wahrgenommene Wert an sich jedoch auf dem Begriff
des Wertes beruht, ist der vom Kunden wahrgenommene Wert kein neues Konzept (Eggert &
Ulaga, 2002). Dennoch bestehen weiterhin widersprichliche und unschlissige Ansichten
bezlglich der Konzeptualisierung und Messung des vom Kunden wahrgenommenen Wertes,
etwa von Gallarza, Gil-Saura & Holbrook (2011), Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo (2007)
und Ulaga & Chacour (2001). Somit besteht Bedarf nach einem weiteren Verstandnis daruber,
wie der Wert gemessen werden sollte. Eine solche strenge Messung erfordert eine klare
Konzeptualisierung des vom Kunden wahrgenommenen Wertes. Bislang sind jedoch
beispielsweise Kategorisierungen sowohl in ein- als auch in mehrdimensionale Konzepte weit
verbreitet (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007).

Da es noch keine klare Konzeptualisierung des wahrgenommenen Werts gibt, jedoch die Theorie
des ein- oder mehrdimensionalen Ansatzes weit verbreitet ist, wurde diese Konzeptualisierung
fur diese Arbeit gewahlt. In diesem Kapitel werden dafir die beiden unterschiedlichen Ansatze
dargestellt sowie Modelle der Ansatze naher beleuchtet. Da noch keine Studien flr die konkrete
Aufgabenstellung dieser Arbeit vorliegen, werden fir die Ermittlung der Einflussfaktoren Modelle
oder Studien betrachtet, die sich auf den wahrgenommenen Wert fir Dienstleistungen im B2B-
Bereich konzentrieren.
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6.1.1 Eindimensionale Anséatze

,Wahrgenommener Wert ist die Gesamtbeurteilung des Nutzens eines Produkts durch den
Verbraucher auf der Grundlage dessen, was er erhalt und was ihm gegeben wird.“ (Zeithaml,
1988, S. 14)

Der eindimensionale Ansatz war historisch betrachtet der erste, der den wahrgenommenen Wert
konzeptualisierte. Wie im Zitat von Zeithaml (1988) ersichtlich ist, basiert dieser Ansatz auf dem
Trade-off Gedanken, indem zwischen Qualitat und Preis abgewogen wird. Der wahrgenommene
Wert wird als einziges latentes Gesamtkonstrukt betrachtet, das anhand eines oder mehrerer
Faktoren gemessen wird. Obwohl dieses eindimensionale Konstrukt durch mehrere Faktoren
(z.B. die wahrgenommene Qualitat) beeinflusst oder erzeugt werden kann, handelt es sich nicht
um ein aggregiertes Konzept, das aus mehreren Komponenten besteht (Sanchez-Fernandez &
Iniesta-Bonillo, 2007).

Die bekanntesten Vertreter dieses Ansatzes sind Dodds & Monroe (1985) und Zeithaml (1988).
Grundlegend ergeben sich die Wertwahrnehmungen der Kundschaft aus einer Bewertung oder
Gegenuberstellung der Vorteile (wie Nutzen) und Opfer (wie Aufwande oder Kosten), die mit
einem Produkt oder einer Dienstleistung verbunden sind (Zeithaml, 1988). Andere Autoren wie
Sweeney & Soutar (2001) oder Sheth, Newman & Gross (1991) empfinden diesen
eindimensionalen Ansatz als zu eng und sind der Meinung, dass der wahrgenommene Wert ein
mehrdimensionales Konstrukt ist, das in eine Vielzahl von Einflissen eingebettet ist wie
beispielsweise der wahrgenommene Preis, Qualitdt oder Nutzen. Der Schwerpunkt des
eindimensionalen Ansatzes liegt hingegen auf den wirtschaftlichen und kognitiven Aspekten des
vom Kunden wahrgenommenen Wertes, was darauf hindeutet, dass sich die Kunden rational
verhalten, um ihren Nutzen zu maximieren (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007).

6.1.2 Mehrdimensionale Ansatze

Autoren wie Sheth, Newman & Gross (1991) betonen die Relevanz von affektiven oder
emotionalen Dimensionen zusatzlich zu kognitiven oder 6konomischen Aspekten. Infolgedessen
wurde die eindimensionale Konzeptualisierung als zu vereinfacht und eng kritisiert, da sie die
potenzielle Mehrdimensionalitdt des Kundenwertkonstrukts aufler Acht lasst (Sanchez-
Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007). Laut Sweeney & Soutar (2001) ist ein differenzierteres Maf}
erforderlich, um zu verstehen, wie Konsumenten und Konsumentinnen Produkte und
Dienstleistungen bewerten.

Infolgedessen hat sich eine Forschung herausgebildet, die den vom Kunden wahrgenommenen
Wert als ein mehrdimensionales Konstrukt begreift. Mehr- oder auch multidimensionale Ansatze
verstehen den wahrgenommenen Wert als mehrdimensionales Konstrukt. Es werden mehrere
Elemente oder Dimensionen betrachtet, die alle miteinander interagieren und sich gegenseitig
beeinflussen. Durch diese komplexe Art und Weise ist eine detailliertere Betrachtung des
wahrgenommenen Wertes erreichbar (Bruhn & Hadwich 2014).
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Einen breiten Ansatz bieten Sheth, Newman & Gross (1991). Sie unterscheiden funf
Wertdimensionen:

e Funktionaler Wert (attributbezogener Nutzen)
Der Funktionswert befasst sich mit dem Nutzen, der sich aus der Produkt- oder
Dienstleistungsqualitat und den Produkt-/Dienstleistungseigenschaften und -funktionen
ergibt.

e Sozialer Wert (sozialer Nutzen)
Der soziale Wert ist jener Nutzen, der sich aus der Fahigkeit des Produkts oder der
Dienstleistung ergibt, soziale Selbstkonzepte, etwa den Status, zu verbessern.

o Emotionaler Wert (emotionaler Nutzen)
Der emotionale Wert bezieht sich auf jenen Nutzen, der sich aus den Gefluhlen oder
affektiven Zustanden ergibt, die ein Produkt oder eine Dienstleistung erzeugt.

o Epistemischer Wert (neugiergetriebener Nutzen)
Der epistemische Wert bezieht sich auf den Uberraschungs- oder Neuheitsaspekt eines
Produkts oder einer Dienstleistung; die Fahigkeit eines Produkts oder einer
Dienstleistung, Neugierde zu wecken, Neues zu bieten oder den Wunsch nach Wissen
zu befriedigen.

e Bedingter Wert (situationsbedingter Nutzen)
Der bedingte Wert bezieht sich auf jene Situation, in der das Werturteil gefallt wird.
Beispielsweise kdnnen spezifische Situationen oder bestimmte Umstande die
Wahrnehmung des Wertes stark verstarken.

Diese Dimensionen sind so konzipiert, dass sie unabhangig voneinander sind, was bedeutet,
dass der wahrgenommene Wert durch einige oder alle Dimensionen beeinflusst werden kann,
abhangig von der Situation sowie vom betrachteten Produkt bzw. der Dienstleistung. Diese
Dimensionen tragen in unterschiedlichem Ausmal® zum wahrgenommenen Wert bei (Sheth,
Newman, & Gross, 1991).

Basierend auf der Herangehensweise von Sheth, Newman & Gross (1991) entwickelten Sweeney
& Soutar (2001) eine Multiple-ltem-Skala (auch als PERVAL bezeichnet) zur Messung des
wahrgenommenen Wertes. Sie verzichteten auf den bedingten und den epistemischen Wert, da
sie als weniger kritisch fur ein allgemeines Mal® des wahrgenommenen Wertes gelten. Der
bedingte Wert wurde weggelassen, weil er sich aus situationsbedingten oder voribergehenden
Faktoren ergibt, wahrend der epistemische Wert wedfiel, weil der Neuheits- oder
Uberraschungsaspekt nicht bei einer breiteren Produktpalette zum Tragen kommt. Auf der
Grundlage der Arbeit von Zeithaml (1988) teilten sie den funktionalen Wert in Qualitat und Preis
auf und argumentierten, dass einige Verbraucher einen hohen Wert des Produkts bzw. der
Dienstleistung empfinden, wenn sie einen niedrigen Preis aufweisen, wahrend andere den Wert
dann wahrnehmen, wenn ein Gleichgewicht zwischen Qualitdt und Preis besteht. Die beiden
Komponenten (Qualitdt und Preis) haben unterschiedliche Auswirkungen auf den seitens
verschiedener Verbraucher wahrgenommenen Wert.

38



Einflussfaktoren auf die Wertwahrnehmung und Zahlungsbereitschaft

De Ruyter, Bloemer & Peeters (1997) verwendeten die folgenden Wertdimensionen fur die
Betrachtung des wahrgenommenen Wertes von Dienstleistungen: emotionaler, praktischer und
logischer Wert. Die emotionale Wertdimension reprasentiert die emotionale oder affektive Seite
des Konsumerlebnisses, wahrend sich die praktische Dimension auf den funktionalen
konsumbezogenen Nutzen bezieht. Die logische Dimension konzentriert sich auf die Bewertung
des Nutzens im Verhaltnis zu seinen Kosten (Dienstleistungsqualitat vs. Preis). Wahrend die
Klassifikation von Sheth, Newman & Gross (1991) nur den Nutzen diskutiert, berticksichtigt diese
Klassifikation auch die Kosten.

Dieser Ansatz der multidimensionalen Betrachtung des wahrgenommenen Werts hat den
Wertbegriff deutlich erweitert, indem Utber den funktionalen Wert des Kaufs oder Konsums von
Produkten oder Dienstleistungen hinausgegangen wird. Dadurch wird deutlich, dass
Konsumenten oder Konsumentinnen auch einen sozialen, emotionalen und epistemischen Wert
aus Kauftatigkeiten ziehen.

6.1.3 Wertwahrnehmung im B2B-Kontext

Seit mehreren Jahren haben Forscher und Forscherinnen versucht, den wahrgenommenen Wert
im B2B- und B2C-Bereich zu definieren und zu konzeptualisieren. Das hatte zur Folge, dass fur
beide Bereiche parallel separate Ansatze entwickelt wurden. Aktuell herrscht ein Wildwuchs von
Ansatzen fur beide Bereiche, wobei das Konzept des wahrgenommenen Wertes im B2B-Kontext
noch ziemlich unerforscht ist (Mencarelli & Riviére, 2015).

Zunachst ist der Wert aus interorganisatorischer, aber auch aus intraorganisatorischer Sicht
heterogen, da die Mitglieder ein und derselben Organisation, die an einem Kaufprozess beteiligt
sind, unterschiedliche Vorstellungen vom wahrgenommenen Wert haben kénnen (Ulaga &
Chacour, 2001). Im B2B-Bereich wurde der wahrgenommene Wert in erster Linie auf
wirtschaftliche und funktionale Faktoren zurlckgefihrt (Kosten-Nutzen-Ansatz). B2B-Kunden
gelten oft als Experten, die sich allein von rationalen Kriterien leiten lassen. Die Ziele der
Organisation, der Druck innerhalb der Abteilung und die strategische Bedeutung von Waren und
Dienstleistungen im B2B-Bereich untermauern diese Argumentation (Hansen, Samuelsen, &
Silseth, 2008).

Dieser Denkansatz hat dazu geflihrt, dass den emotionalen und sozialen Faktoren wenig Raum
gegeben wurde (Ulaga & Chacour, 2001). Neuere Studien zeigen aber, dass auch im B2B-
Bereich Emotionen nicht au3er Acht zu lassen sind. Andersen & Kumar (2006) zeigten in ihrer
Studie, dass Faktoren wie Geflhle, Atmosphare oder positive Emotionen wichtig fir den Aufbau
dauerhafter Kunden-Lieferanten-Beziehungen sind. Auch Cova & Salle (2000) erwahnen in ihrer
Arbeit, dass gegenseitige Interessen der B2B-Parteien eine geeignete Atmosphare zur
Aufrechterhaltung der Beziehung im Lauf der Zeit schaffen. Die Analyse des wahrgenommenen
Wertes eines B2B-Angebots muss daher mehrere Komponenten erfassen, die nicht
ausschlief8lich auf wirtschaftliche und rationale Aspekte bezogen sind (Hansen, Samuelsen, &
Silseth, 2008).
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Studien zum B2C-Bereich haben das Wissen Uber die Art und Weise, wie der wahrgenommene
Wert bewertet wird, erheblich verbessert, indem sie Uber den Ansatz des Preis-Leistungs-
Verhaltnisses hinausgehen und nicht-funktionale Vorteile einbeziehen. Diese Studien bieten
Anhaltspunkte daflir, wie emotionale oder soziale Dimensionen in Bezug auf den Wert im B2B-
Bereich relevant sein kénnen. Es stimmt zwar, dass die Absichten und Intentionen von Kaufern
in B2B-Studien nicht mit jenen von B2C-Konsumenten oder -Konsumentinnen identisch sind, es
existieren jedoch einige Uberschneidungen (Barnes, 2003).

6.2 Weitere ausgewahlite Modelle

Zu den oben beschriebenen Modellen des mehrdimensionalen Ansatzes werden nachfolgend
weitere ausgewahlte Modelle oder Studien analysiert und in der Zusammenfassung miteinander
verglichen. Die folgenden sechs Modelle sind Gegenstand der Analyse:

o Modell von Zeithaml (1988)
e Studie von Norouzi, Jafarizadeh, Karbalaei & Najafi (2013)
e Studie von Fiol, Moliner und Sanchez-Gracia (2011)

o Customer Relationship Attributes Model (CRAM) von Parry, Rowley, Jones & Kupiec-
Teahan (2012)

e Studie von Roig, Sanchez-Garcia, Moliner & Monzonis (2006)
e Studie von Pura (2005)

Da keine vergleichbaren Studien fur die Aufgabenstellung dieser Arbeit existieren, werden jene
Studien ausgewahlt, die sich mit dem wahrgenommenen Wert von Dienstleistungen oder dem
wahrgenommenen Wert im B2B-Bereich beschaftigen. Das Modell von Zeithaml (1988) dient
vielen Studien als Basis und wird deshalb zusatzlich aufgenommen, obwohl es sich nicht speziell
auf Dienstleistungen bzw. den B2B-Kontext konzentriert und diesbeziiglich keine Unterscheidung
trifft. Zusatzlich sind Studien einbezogen, die nicht speziell auf den B2B-Markt ausgerichtet sind.
Der Grund dafur ist dem vorhergehenden Kapitel zu entnehmen (Wertwahrnehmung im B2B-
Kontext).

6.2.1 Modell von Zeithaml (1988)

Nach der Definition von Zeithaml (1988) ergibt sich der wahrgenommene Wert aus dem
personlichen Vergleich der erzielten Vorteile durch den Erwerb eines Produkts oder einer
Dienstleistung und der personlichen Opfer, die fir diesen Erwerb erbracht werden mussen.
Zusammengefasst ist der wahrgenommene Wert definiert als der Kompromiss zwischen den
Vorteilen (,was man bekommt“) und den Opfern (,was man gibt“) (Zeithaml, 1988). Dieser Ansatz,
der darin besteht, eine Gesamtbeurteilung des wahrgenommenen Wertes zu erhalten, hat sich
lange Zeit mit dem einfachen Begriff des ,Preis-Leistungsverhaltnisses” befasst und wurde daher
als ein eindimensionales Konstrukt betrachtet (Dodds et al., 1991). Die Qualitat des Produkts
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oder der Dienstleistung soll dabei der Schlussel zur Wertgenerierung und Kundenzufriedenheit
sein. Zeithaml (1988) identifiziert vier Bedeutungen des Begriffs ,Wert“: Wert ist ein niedriger
Preis, Wert ist das, was der Kunde von einem Angebot wiinscht, Wert ist die Qualitat, die der
Kunde fiir den bezahlten Preis erhalt, und Wert ist das, was der Kunde fiir das, was er gibt, erhalt.
Das Konstrukt Zeithamls (1988) an sich wird als ein sehr subjektives und persdnliches Konzept
aufgefasst (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985).

Der eindimensionale Ansatz von Zeithaml (1988) war einer der ersten, die den wahrgenommenen
Wert konzeptualisierten. Dieser Ansatz wird in vielen Studien als Basis verwendet, dabei gelten
laut Zeithaml (1988) folgende relevante Komponenten:

o Leistungskomponenten (intrinsische und extrinsische Attribute, wahrgenommene
Qualitat, Attribute in héheren Abstraktionsebenen wie persdnliche Werte)

o Opferkomponenten (monetare und nicht-monetare Preise)

Viele Forschungen wie die Studie von Zeithaml (1988) konzentrieren sich hauptsachlich auf den
Kauf physischer Produkte, bei denen die Kunden dazu neigen, extrinsische Hinweise als
Qualitatsindikatoren zu verwenden. Da die Verbraucher die Dienstleistungen vor dem Kauf
jedoch nicht schmecken, anfassen oder ausprobieren konnen, sind Theorien der Forschung in
Bezug auf physische Produkte moglicherweise nicht direkt anwendbar. Da jedoch Zeithaml
(1988) auch als Basis fur Studien, die sich auf Dienstleistungen konzentrieren, dient, ist sein
Modell nicht zu vernachlassigen. Allerdings wird der eindimensionale Ansatz als zu eng und
einfach angesehen, da der wahrgenommene Wert als ein komplexes Konstrukt zu vermuten ist
(Sweeney & Soutar, 2001).

6.2.2 Studie von Norouzi, Jafarizadeh, Karbalaei & Najafi (2013)

Norouzi, Jafarizadeh, Karbalaei & Najafi (2013) untersuchen in ihrer Studie die Haupteinfliisse
auf den wahrgenommenen Wert von Dienstleistungen im Bildungssektor. In dieser Forschung
werden als Hauptfaktoren fir den vom Kunden wahrgenommenen Wert das Markenimage, das
Firmenimage, das Vertrauen in die Mitarbeiter, die Servicequalitat und die Kosten identifiziert. Die
Ergebnisse zeigen, dass im Bildungsbereich das Firmenimage und die Kosten den grdéfiten
Einfluss auf den vom Kunden wahrgenommenen Wert ausuben. Zweitrangig haben auch das
Vertrauen in die Mitarbeiter und die Servicequalitat positive Auswirkungen auf den vom Kunden
wahrgenommenen Wert (Norouzi, Jafarizadeh, Karbalaei, & Najafi, 2013).

Dimension Beschreibung

Markenimage Im Grunde beschreibt das Markenimage die Gedanken
und Geflihle des Konsumenten oder der Konsumentin
gegenuber der Marke (Roy & Banerjee, 2007).

Firmenimage Das Firmenimage basiert auf dem, was die Menschen mit
dem Unternehmen  oder  allen Informationen

(beispielsweise fiir was steht das Unternehmen — Vision,
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etc.) rund um das Unternehmen in Verbindung bringen
(Martenson, 2007).

Vertrauen in die Mitarbeiter

Vertrauen gilt als eine wichtige Dimension des
wahrgenommenen  Wertes einer Dienstleistung.
Vertrauen ist vor allem bei Dienstleistungen wichtig, da
der Kunde eine Dienstleistung kaufen muss, bevor er sie
in Anspruch nehmen kann. Das Kundenvertrauen ist
erfahrungsbasiert und spiegelt die Interaktionen des
Kunden mit dem Unternehmen und vor allem mit den
Mitarbeitern bei der Bereitstellung des Services wider
(Norouzi, Jafarizadeh, Karbalaei, & Najafi, 2013).

Servicequalitat

Die Bereitstellung von Servicequalitat ist wichtig fur die
Schaffung eines Mehrwerts flir die Kunden (Groth & Dye,
1999).

Kosten

Die Kosten beinhalten Preise und Kosten, sowohl
monetédre als auch nicht-monetare Aufwande (Norouzi,
Jafarizadeh, Karbalaei, & Najafi, 2013).

Tabelle 3 - Dimensionen der Wertwahrnehmung nach Norouzi, Jafaritadeh, Karblaei & Najafi (2013)

6.2.3 Studie von Fiol, Moliner und Sanchez-Garcia (2011)

Die Studie von Fiol, Moliner & Sanchez-Garcia (2011) betrachtet drei Dimensionen: funktionale

(Produktqualitat), emotionale (Freundlichkeit des Anbieters) und soziale (Image des Anbieters).

Dimension Beschreibung
Funktionaler Wert Der funktionale Wert umfasst folgende Subdimensionen:
e Preis
e Bequemlichkeit
e Wechselkosten
e Produktqualitat
e Qualitat der Mitarbeiter
e Servicequalitat des Unternehmens
Sozialer Wert Der soziale Wert beinhaltet folgende Subdimensionen:

e Soziales Image

e Ruf

Emotionaler Wert

Der emotionale Wert umfasst folgende Subdimensionen:
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e Erfahrung
e Personalisierte Behandlung

e Zwischenmenschliche Beziehungen

Tabelle 4 - Dimensionen der Wertwahrnehmung nach Fiol, Moliner & Sanchez-Garcia (2011)

Die funktionale Dimension des Wertes ist jene, die sich auf den aus den Eigenschaften der
Produkte und Dienstleistungen abgeleiteten Nutzen bezieht. Die funktionale Dimension beinhaltet
jene Komponenten, die Nutzen stiften, aber auch die Opfer-Komponenten. Hierbei handelt es
sich um eine wirtschaftliche und rationale Analyse, die Nutzen und Opfer vergleicht. Die
Dimension ist daher eine nahezu aquivalente Bewertung des Verhaltnisses Qualitat/Preis,
allerdings unter Einbeziehung einer nicht-monetaren Opferkomponente. Die Dimension besteht
aus drei qualitdtsbezogenen Dimensionen der positiven Komponente (Qualitdt des Produkts,
Qualitat der Dienstleistung des Unternehmens und Qualitat der von den Mitarbeitern erbrachten
Dienstleistung) und weiteren drei Dimensionen der negativen Komponente (Preis,
Wechselkosten und Bequemlichkeit) (Fiol, Moliner, & Sanchez-Garcia, 2011).

Die soziale Dimension umfasst die soziale Perspektive des Unternehmens. Das Image bzw. der
Ruf eines Unternehmens sind Schlisselelemente bei der Entscheidungsfindung (Fiol, Moliner, &
Sanchez-Garcia, 2011). Nguyen & Leblanc (2001) sowie Lapierre (2000) untermauern diese
Aussage und identifizieren den Ruf und das soziale Image von Unternehmen als die
bestimmenden Faktoren der sozialen Dimension.

Die emotionale Dimension des wahrgenommenen Wertes ergibt sich aus den Geflihlen und
Emotionen, die das Produkt oder die Dienstleistung beim Konsumenten oder der Konsumentin
hervorruft. Nur wenige Studien vor allem im B2B-Bereich haben sich auf die emotionale
Dimension konzentriert, sodass sich die Identifizierung ihrer Dimensionen in einem explorativen
Stadium befindet (Fiol, Moliner, & Sanchez-Garcia, 2011). Allerdings bestatigen die bereits
existierenden Studien Folgendes: Die Wahrnehmung von Affinitat, Freundschaft oder das Gefiihl
der Vertrautheit zur anderen Partei tragen dazu bei, die Beziehungen zwischen Unternehmen zu
starken (Sweeney & Webb, 2002).

Diese Forschung fand im Kontext der industriellen Beziehungen zwischen zwei Herstellerfirmen
statt, wobei die eine die Rolle des Lieferanten und die andere jene des industriellen Kaufers
spielte. Dass das Konstrukt nicht auf andere Aufgabenstellungen Ubertagbar ist, ist aber nicht
theoretisch belegt. Die Ergebnisse der Studie unterstitzen insbesondere die Bedeutung
emotionaler und sozialer Werte im B2B-Kontext (Fiol, Moliner, & Sanchez-Garcia, 2011).

6.2.4 Customer Relationship Attributes Model (CRAM) von Parry, Rowley, Jones
& Kupiec-Teahan (2012)

Die Studie von Parry, Rowley, Jones & Kupiec-Teahan (2012) untersucht den wahrgenommenen
Wert im B2B-Bereich in der Softwarebranche, wo es um den Kauf einer neuen Software geht,
und den damit verbundenen wahrgenommenen Wert. Die Untersuchung ist zweistufig
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abgelaufen, indem zuerst Interwies durchgeflhrt und deren Erkenntnisse dann fiir den zweiten
Durchsuchungsablauf verwendet wurden. Basierend darauf wurde ein Modell entwickelt: CRAM.
Dieses Modell fasst die Haupteinflussfaktoren auf den wahrgenommenen Wert zusammen. Es
besteht aus flinf produktbezogenen Attributen (Preis, Funktionalitat, Zweisprachigkeit, Standort
und Softwarequalitat) und sieben dienstleistungsbezogenen Attributen (Kommunikation,
Kundenverstandnis, Vertrauen, Beziehung, Serviceleistung, Professionalitat und Mitarbeiter-

Knowhow).
Dimension Beschreibung
Produktbezogene Attribute Die produktbezogene Dimension beinhaltet folgende
Attribute:
e Preis
e Funktionalitat
e Zweisprachigkeit
e Standort
e Softwarequalitat
Servicebezogene Attribute Die servicebezogene Dimension umfasst folgende

Attribute:
e Kommunikation
e Kundenverstandnis
e Vertrauen
e Beziehung
e Serviceleistung
e Professionalitat

o Expertise der Mitarbeiter

Tabelle 5 - Dimensionen der Wertwahrnehmung nach Parry, Rowley, Jones & Kupiec-Teahan (2012)

Das Ergebnis der Studie besagt, dass die Kunden ,Softwarequalitat®, ,Professionalitat” und
~Kundenverstandnis“ als die drei wichtigsten Attribute bei der Auswahl eines Softwareanbieters
ansehen. Die unwichtigsten Attribute sind ,Standort* und ,Zweisprachigkeit®, was darauf
hindeutet, dass sie fur potenzielle Kunden eher winschenswert als wesentlich sind (Parry,
Rowley, Jones, & Kupiec-Teahan, 2012). Die Kombination produktbezogener und
dienstleistungsbezogener Attribute spiegelt das Konstrukt von Fiol, Moliner & Sanchez-Garcia
(2011) wider, wonach es neben funktionellen Attributen auch emotionale Werte geben sollte.
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6.2.5 Studie von Roig, Sanchez-Garcia, Moliner & Monzonis (2006)

Roig, Sanchez-Garcia, Moliner & Monzonis (2006) untersuchten in ihrer Forschung die
Konzeptualisierung von Bank-Dienstleistungen. Daflr verwendeten sie die GLOVAL-Skala.
Diese Skala entwickelten Sanchez-Garcia, Fiol, Rodriguez-Artola & Moliner (2006) flr den
Tourismussektor. Der Vorteil der GLOVAL-Skala besteht darin, den insgesamt
wahrgenommenen Wert eines Kaufs zu messen, wobei der Verbraucher nicht nur die
Konsumerfahrung, sondern auch die Kauferfahrung bewertet. Diese Skala berlicksichtigt den
wahrgenommenen Wert des erworbenen Produkts oder der Dienstleistung zusammen mit dem
wahrgenommenen Wert der Einrichtung, in der der Kauf getatigt wurde, und des
Kundenservicepersonals. Die GLOVAL-Skala berucksichtigt funktionale und affektive Aspekte
zur Messung des wahrgenommenen Gesamtwerts. Zu den funktionalen Aspekten zahlen die
Bewertungen der Einrichtung, des Kontaktpersonals, der Qualitat der Dienstleistung und des
Preises. Die affektive Dimension wird in eine emotionale Dimension (in Bezug auf Gefiihle oder
Emotionen) und eine soziale Dimension unterteilt.

Dimension Beschreibung
Funktionaler Wert der | Die Einrichtungen begunstigen die Vertraulichkeit und
Einrichtung den Schutz der Privatsphare.

Es scheint aufgeraumt und gut organisiert zu sein.
Die Anlagen sind geraumig, modern und sauber.

Es ist leicht zu finden und zuganglich.

Funktionaler Wert des Personals | Das Personal hat ein gutes Knowhow.

(Professionalitat) Das Personal ist auf dem neuesten Stand.

Die Informationen des Personals waren immer sehr
wertvoll.

Das Personal hat Kenntnisse Uber alle von der
Organisation angebotenen Dienstleistungen.

Funktionaler Wert der | Die Dienstleistung als Ganzes ist fehlerfrei.
erworbenen Dienstleistung

Die Qualitat wurde die ganze Zeit Uber aufrechterhalten.
(Qualitat)

Das Qualitatsniveau ist im Vergleich zu anderen
Organisationen akzeptabel.

Die Ergebnisse des erhaltenen Dienstes waren wie
erwartet.

Funktionaler Wert in Bezug auf | Die Zahlung von Provisionen ist voll gerechtfertigt.

den Preis Das Preis-Leistungsverhaltnis ist akzeptabel.
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Die Gesamtkosten, die dadurch entstehen, sind
angemessen.

Emotionaler Wert Ich bin zufrieden mit den vertraglich vereinbarten
Dienstleistungen.

Ich fiihle mich entspannt.
Das Personal gibt mir positive Gefuhle.
Das Personal schikaniert mich nicht.

Im Allgemeinen flihle ich mich wohl.

Sozialer Wert Die Tatsache, dass ich hierher komme, sieht fir die
Menschen, die ich kenne, gut aus.

Tabelle 6 - Dimensionen der Wertwahrnehmung nach Roig, Sanchez-Garcia, Moliner & Monzonis (2006)

Das Ergebnis der Studie zeigt, dass der wahrgenommene Wert ein mehrdimensionales Konstrukt
ist, das sich aus sechs Dimensionen zusammensetzt: funktionaler Wert der Einrichtung,
funktionaler Wert des Personals, funktionaler Wert der Dienstleistung, funktionaler Wert des
Preises, emotionaler Wert und sozialer Wert (Roig, Sanchez-Garcia, Moliner, & Monzonis, 2006).
Die Studie berlcksichtigte jedoch keine nicht-monetaren Opfer. Zusatzlich ist hier zu beachten,
dass es um finanzielle Dienstleistungen geht, die vor Ort in der Bankeinrichtung erbracht werden.
Generell sind die untersuchten Items teilweise sehr auf den Bankensektor ausgerichtet, sie
kénnen jedoch durch Umformulierung auf andere Bereich umgemuinzt werden.

6.2.6 Studie von Pura (2005)

Pura (2005) untersuchte in ihrer Studie den vom Kunden wahrgenommenen Wert von Diensten
mit mobilen Inhalten und wie die Dimensionen des wahrgenommenen Werts strukturiert werden
kénnen. Die Ergebnisse dieser Studie deuten darauf hin, dass die generischen Konzepte von
Sheth, Newman & Gross (1991) auch im Kontext mobiler Dienste Uberraschend gut anwendbar
sind, obwohl die Skala ursprunglich fur die Analyse von Entscheidungen zur Nutzung vs.
Nichtnutzung traditioneller Produkte (z.B. Zigaretten, Drogen, Zahnpasta, Aspirin, Autos)
entwickelt wurde.

Es wurde ein mehrdimensionales Modell fir den wahrgenommenen Wert entwickelt, das die
identifizierten Wertvorstellungen in kontext- und inhaltsbezogene Wertvorstellungen gruppiert.
Die bedingten und epistemischen Dimensionen sind von den anderen wahrgenommenen
Wertdimensionen getrennt. Sie beziehen sich auf den Kontext, in dem sich der Konsument oder
die Konsumentin kurz vor oder wahrend der eigentlichen Dienstleistungsnutzung befindet. Laut
Pura (2005) sind diese Dimensionen besonders relevant, um den Konsument oder die
Konsumentin zum Erwerb der Dienstleistung zu bewegen. Zusatzlich steigern sie die Werte der
Dimensionen des inhaltsbezogenen Teils. Die inhaltsbezogenen Dimensionen sind demnach vor
allem fur den wahrgenommenen Wert nach der Dienstleistungsnutzung relevant (Pura, 2005).

Folgende Dimensionen beinhaltet das Modell Puras (2005):
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Dimension

Beschreibung

Emotionaler Wert

Der emotionale Wert mobiler Inhaltsdienste wird
insbesondere durch die asthetischen Aspekte der
Inhaltsdienste und den Spal3 bei der Nutzung der
Dienstleistung gesteigert oder auch durch Arger
gemindert.

Sozialer Wert

In dieser Arbeit umfasst der soziale Wert Aspekte des
sozialen Respekts und der Wertschatzung anderer, die
durch die Nutzung mobiler Dienste gewonnen werden.
Auch die Selbstachtung ist ein Attribut in dieser Studie,
wobei es darum geht, die  Selbstachtung
aufrechtzuerhalten, indem peinliche  Situationen
vermieden werden, die beispielsweise bei der
Konfrontation mit dem Personal des
Dienstleistungsanbieters bei empfindlichen Themen und
Produkten auftreten kénnen.

Monetarer Wert

Das monetare Wertkonstrukt spiegelt ein gutes Preis-
Leistungsverhaltnis, ein akzeptables Preisniveau und ein
gutes Preis-Leistungsverhaltnis des mobilen Dienstes im
Vergleich zu anderen Anbietern wider.

Komfortwert

Das Convenience-Konstrukt hat seine Wurzeln in der
Verbraucherforschung. Schon damals verstand man
unter Convenience die unmittelbare Bequemlichkeit des
Einkaufs von Produkten an fir den Konsumenten oder die
Konsumentin bequemen Standorten, die ihm oder ihr nur
einen minimalen Aufwand abverlangen. Zeitersparnis
und die Einfachheit der Nutzung sind Schlisselelemente
der Bequemlichkeit.

Bedingter Wert

Der bedingte Wert ergibt sich aus den spezifischen
situationsbedingten Bedurfnissen und besteht aus den
folgenden Subdimensionen:

o Zeit
o Ort
e Zugang

e Unsichere Bedingungen

Epistemischer Wert

Der epistemische Wert bezieht sich auf erlebte Neugier,
Neuheit oder gewonnenes Wissen durch den Einsatz
neuer Produkte, Dienstleistungen oder Technologien.
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Tabelle 7 - Dimensionen der Wertwahrnehmung nach Pura (2005)

Das Modell von Pura (2005) konzeptualisiert im Speziellen den wahrgenommenen Wert von
mobilen Diensten und kann nicht 1-zu-1 auf andere Themengebiete Ubertragen werden, jedoch
liefert es Input fur Modelle in anderen Bereichen, die bisherige Modelle wenig oder noch gar nicht
bertcksichtigt haben. Das Konzept hilft die Vielschichtigkeit der Wertwahrnehmung aus der Sicht
der Kundschaft zu verstehen. Die Konzeptualisierung von monetarem Wert und Komfortwert als
Nutzwert steht im Einklang mit Sweeney & Soutar (2001), die zwischen emotionalem, sozialem,
preisbezogenem Funktionswert (in der Arbeit von Pura (2005): monetarer Wert) und
leistungsbezogenem Funktionswert (in der Arbeit von Pura (2005): Komfortwert) unterscheiden.

Am wichtigsten ist jedoch, dass diese Studie die Bedeutung der Nutzungssituationen untersucht
und veranschaulicht, wie wichtig bedingte Faktoren fiir die Beeinflussung der Nutzung mobiler
Dienste, aber auch fir nicht mobile Dienstleistungen sind, und zwar zusatzlich zu den
dauerhafteren Wertwahrnehmungen und Praferenzen der Kundschaft, die sich auf die Inhalte
selbst beziehen (Pura, 2005).

6.3 Ableitung der Dimensionen der Wertwahrnehmung

Die im vorherigen Abschnitt beschriebenen Ansatze spiegeln jene Faktoren wider, die einen
Einfluss auf die Wertwahrnehmung und in der Folge auch auf die Zahlungsbereitschaft in
unterschiedlichen Kontexten haben. Aus diesem Grund werden diese Ansatze nachfolgend
miteinander verglichen und Ableitungen getroffen, um Einflussfaktoren fur die empirische
Untersuchung zu identifizieren. Vor allem im B2B-Bereich sowie im Dienstleistungskontext ist
eine komplexere Betrachtung notwendig, deshalb entscheidet sich die Forschung mehrheitlich
fur ein mehrdimensionales Konstrukt, wobei oft das Modell von Sheth, Newman & Gross (1991)
als Basis dient. Autoren wie Ledden, Kalafatis & Samouel (2007) empfinden das Modell von
Sheth, Newman & Gross (1991) als ein stabiles und weitverbreitetes Konstrukt, das bereits in
unterschiedlichsten Bereichen validiert wurde.

Wenngleich sich die einzelnen Dimensionen der angeflhrten Studien in ihrem Wortlaut
unterscheiden, sind inhaltlich viele Gemeinsamkeiten gegeben. Im Allgemeinen sind sich die
Autoren, die den Wertbegriff als ein mehrdimensionales Konstrukt behandeln, darin einig, dass
zumindest zwei Dimensionen unterschieden werden konnen: eine funktionale und eine
emotionale oder affektive. Bei vielen Studien wie bei Sweeney & Soutar (2001) und Pura (2005)
wird die funktionelle Dimension zusatzlich auf zwei Sub-Dimensionen aufgeteilt, wobei sich die
eine auf das Preis-Leistungsverhaltnis konzentriert und die andere auf die leistungsbezogenen
Faktoren.

Im Dienstleistungsbereich ist aber auch vor allem die personliche Seite relevant, die sich auf die
Mitarbeiter des Dienstleistungsanbieters bezieht. Diese Seite ist in beiden Dimensionen relevant.
In der funktionalen Dimension beeinflusst das Personal die finale Dienstleistungsqualitat,
wohingegen das Vertrauen in die Mitarbeiter fir die emotionale Dimension eine Rolle spielt. Bei
der Studie von Roig, Sanchez-Garcia, Moliner & Monzonis (2006) wurde deshalb fur die

48



Einflussfaktoren auf die Wertwahrnehmung und Zahlungsbereitschaft

funktionale Seite des Personals eine zusatzliche dritte Funktionsdimension integriert, die auf den
funktionalen Wert in Bezug auf das Personal eingeht.

Im Einklang mit der persdnlichen Seite, die im Fall der Aufgabenstellung eine wesentliche Rolle
spielt, da bei der Erarbeitung der Anforderungen und bei den méglichen Lésungswegen die
Mitarbeiter des Dienstleistungsanbieters im engen personlichen Austausch mit dem Kunden oder
der Kundin stehen, ist die soziale Dimension in Bezug auf die Anmerkung Puras (2005) zu
nennen. In der sozialen Dimension definiert Pura (2005) die Vermeidung peinlicher Situationen
mit dem Personal des Dienstleistungsanbieters. Hinsichtlich der Aufgabenstellung kann die
Interaktion mit dem Dienstleistungsanbieter etwa bezuglich des Knowhows des Kunden oder der
Kundin relevant sein. Bei der gemeinsamen Definition der Anforderungen sowie bei der
Evaluierung mdéglicher Lésungen kann geringes Knowhow des Kunden oder der Kundin diese in
Verlegenheit bringen und somit peinliche Situationen hervorrufen, wie von Pura (2005) erlautert.
Aber auch das soziale Selbstbild des B2B-Kunden spielt eine Rolle, da durch die gemeinsame
Erarbeitung von Anforderungen und Lésungswegen das eigene Selbstbild gestarkt wird, wenn
selbst eine Losung mitentwickelt wurde.

Eine weitere Dimension, die in einigen Studien als relevant gilt, ist die epistemische Dimension,
die das Wecken von Neugier, die Befriedigung eines Wissensbedirfnisses oder die Erkundung
von etwas Neuem betrifft (Sheth, Newman, & Gross, 1991). In Bezug auf die Aufgabenstellung
kann die epistemische Dimension relevant sein, wenn es um die gemeinsame Erarbeitung der
Anforderungen sowie mdglicher Loésungswege fur den Change Request geht, wobei der Kunde
oder die Kundin sich fragt, wie die konkrete Problemstellung bestmdglich im System umgesetzt
werden kann, und er bzw. sie beim Austausch mit einem Systemexperten des WMS mehr Gber
das WMS erfahren. Die Studie von Sweeney & Soutar (2001) entfernte die epistemische
Dimension des Basis-Modells von Sheth, Newman & Gross (1991), doch hat sich in anderen
Studien wie in jener Puras (2005) gezeigt, dass diese Dimension nicht zu vernachlassigen ist.

Zu guter Letzt ist die situationsbedingte Dimension zu betrachten. Sie wurde in unterschiedlichen
Studien zusatzlich um Sub-Dimensionen erweitert, bei denen es insbesondere um die Faktoren
Zeit und Ort geht. In der Studie von Roig, Sanchez-Garcia, Moliner & Monzonis (2006) war die
Sub-Dimension Ort als eigene Dimension (funktionale Dimension der Einrichtung) definiert. In
anderen Studien wie in jener von Sweeney & Soutar (2001) oder in jener von Norouzi,
Jafarizadeh, Karbalaei & Najafi (2013) war diese Dimension nicht separat definiert. Auf der Basis
der unterschiedlichen Meinungen zur situationsbedingten Dimension und unter Berlcksichtigung
der Anmerkung von Sweeney & Soutar (2001), dass die einzelnen Faktoren der Dimension
bereits in anderen Dimensionen enthalten sind und voribergehende Faktoren wenig zur
allgemeinen Wertwahrnehmung beitragen, wird diese Dimension in dieser Arbeit nicht naher
verfolgt.

Das Spezialmodell von Parry, Rowley, Jones, & Kupiec-Teahan (2012) wird ebenfalls nicht weiter
beachtet, da lediglich diese Autoren diese Art der Konzeption vorgenommen haben. Allerdings
ist das Konzept eines der wenigen Modelle flir den wahrgenommenen Wert bei Dienstleistungen
an einer Software. Deshalb werden Teile der Dienstleistungsdimension in das Modell
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ubernommen und auch eine Produktdimension ins Modell integriert, da sie fur den
wahrgenommenen Wert von Dienstleistungen im Softwarebereich nicht unbedeutend ist.

Auf der Basis dieser Uberlegungen ergeben sich die Wertdimensionen und Inhalte, die in der
folgenden Tabelle ersichtlich sind. Diese werden als Einflussfaktoren auf den wahrgenommenen
Wert und damit auch auf die Zahlungsbereitschaft im Rahmen der empirischen Untersuchung
herangezogen.

Dimension Beschreibung

Funktionaler Wert der | Servicequalitat, Komfort (Wartezeiten), Knowhow der
erworbenen Dienstleistung | Mitarbeiter, Erfahrung der Mitarbeiter, Beratungsleistung
(Qualitat)

Funktionaler Wert des | Funktionalitat der Software, Softwarequalitat
Softwareprodukts

Funktionaler Wert in Bezug auf | Preis-Leistungsverhaltnis

den Preis

Emotionaler Wert Vertrauen in die Mitarbeiter, Zufriedenheit bzw. Arger
wahrend der Dienstleistungsnutzung, personalisierte
Behandlung, personlicher Kontakt, Kundenverstandnis

Epistemischer Wert Gewonnenes Wissen

Sozialer Wert Status verbessern, soziale Interaktion mit dem

Dienstleistungsanbieter

Tabelle 8 - Abgeleitete Dimensionen der Wertwahrnehmung

6.4 Zusammenfassung

In diesem Kapitel lag der Fokus auf der Identifikation der Einflussfaktoren auf die
Wertwahrnehmung und somit auf die Zahlungsbereitschaft. Zu Beginn wurden dafir die beiden
Ansatze zur Konzeption der Wertwahrnehmung beschrieben. In der Literatur existiert einerseits
der eindimensionale Ansatz, der den wahrgenommenen Wert als einziges latentes
Gesamtkonstrukt betrachtet und, vereinfacht beschrieben, den wahrgenommenen Wert als
Abwagung zwischen Kosten und Nutzen definiert. Andererseits besteht der mehrdimensionale
Ansatz, der den wahrgenommenen Wert als Konstrukt definiert, das sich aus mehreren
Elementen oder Dimensionen zusammensetzt, die alle miteinander interagieren und sich
gegenseitig beeinflussen. Der mehrdimensionale Ansatz stellt eine Erweiterung des
eindimensionalen Ansatzes dar und wird in vielen empirischen Studien eingesetzt.

Fir die Identifikation der Einflussfaktoren wurden unterschiedliche Studien detailliert betrachtet.
Ausgewahlt wurden jene, die sich mit dem wahrgenommenen Wert von Dienstleistungen oder
auch dem wahrgenommenen Wert im B2B-Bereich beschaftigen, da fir die Aufgabenstellung
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keine vergleichbaren Studien existieren. Aus dieser Betrachtung ist abzuleiten, dass folgende
Dimensionen fir die Aufgabenstellung relevant sein kénnen:

e Funktionaler Wert der erworbenen Dienstleistung (Qualitat)
o Funktionaler Wert des Softwareprodukts

e Funktionaler Wert in Bezug auf Preis

e Emotionaler Wert

o Epistemischer Wert

e Sozialer Wert

Im Dienstleistungsbereich ist vor allem die Qualitat der erbrachten Leistung von Relevanz. Damit
kann sich der Dienstleistungsanbieter vom Mitbewerb abheben und die Kundenzufriedenheit
steigern. Im Hinblick darauf, dass bei Dienstleistungen die Qualitat der erbrachten Leistung stark
vom Dienstleistungspersonal abhangig ist, kénnen als weitere Unterkriterien des funktionalen
Werts in Bezug auf die Dienstleistung das Knowhow und die Erfahrung des
Dienstleistungspersonals abgeleitet werden. Aber auch der Grad der Beratungsleistung ist als
Einflussfaktor zu identifizieren. Zusatzlich spielt Zeit eine Rolle, die die Qualitat und somit den
wahrgenommenen Wert der Dienstleistung beeinflussen kann.

Ein weiterer Einflussfaktor auf den wahrgenommenen Wert fir die in dieser Arbeit behandelte
Dienstleistung stellt die Qualitat der Software dar. Dabei geht es um die Funktionalitdt und die
Qualitat der bestehenden Software. Im Falle kostenpflichtiger Erweiterungen der bestehenden
Software konnen die Basisfunktionen, die eine Software bereits mitliefert, fir den
wahrgenommenen Wert entscheidend sein. Weiters ist das Preis-Leistungsverhaltnis nicht zu
vernachlassigen. Der Aufwand fur den Kunden oder die Kundin soll in einem adaquaten
Verhaltnis zur Leistung stehen.

Studien im B2B-Bereich zeigen, dass Emotionen nicht auler Acht gelassen werden dirfen.
Deshalb gelten emotionale Faktoren ebenfalls als Einflisse auf den wahrgenommenen Wert
dieser Aufgabenstellung. Fir jenen Teil der Dienstleistung, bei dem es um die
Anforderungserhebung und die Beratung des Dienstleistungsanbieters geht, sind gleich wie bei
der Qualitat der Dienstleistung Aspekte rund um das Dienstleistungspersonal von Relevanz. Das
Vertrauen in dieses sowie ein existierendes Verstandnis fir den Kunden oder die Kundin sowie
fur deren Winsche und Bedurfnisse sind wesentliche Einflussfaktoren auf den wahrgenommenen
Wert. Damit verbunden ist der persénliche Kontakt zwischen dem Dienstleistungspersonal und
der Kundschaft. Zwischenmenschliche Beziehungen sind auch im B2B-Bereich nicht zu
vernachlassigen. Zusatzlich kénnen der Arger, der SpaR und die Zufriedenheit fir den Kunden
oder die Kundin wahrend der Dienstleistungserbringung als weitere Einflussfaktoren identifiziert
werden.

Die soziale Komponente als Einflussfaktor stellt fiur diese Aufgabenstellung einerseits die
Verbesserung des Status des Kunden oder der Kundin als Unternehmen dar. Andererseits kann
das Hervorrufen einer peinlichen Situation bei der Konfrontation mit dem Dienstleistungspersonal,

51



Einflussfaktoren auf die Wertwahrnehmung und Zahlungsbereitschaft

beispielsweise bei fachlichen Fragen, die nicht beantwortet werden kdnnen, ebenfalls als
Einflussfaktor im sozialen Bereich identifiziert werden.

Zu guter Letzt ist die epistemische Seite zu betrachten. Hierbei kann das gewonnene Wissen im
Zuge der Dienstleistung als Einflussfaktor ermittelt werden. Im Fall dieser Aufgabenstellung ist
dies bei der Beratungstatigkeit, die im Zuge der Dienstleistung erfolgt, relevant.

Die folgenden Kapitel beinhalten den empirischen Teil dieser Arbeit. Zuerst wird das Design der
Untersuchung vorgestellt, danach der Aufbau und die Konstruktion des Fragebogens.
Abschlielend werden die Ergebnisse der Untersuchung prasentiert und diskutiert sowie ein Fazit
und ein Ausblick gegeben.
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7 METHODIK DER EMPIRISCHEN UNTERSUCHUNG

Im theoretischen Teil dieser Arbeit werden einerseits die Zahlungsbereitschaft und die
verschiedenen Methoden zu deren Erhebung untersucht und andererseits die Einflussfaktoren
auf den wahrgenommenen Wert ermittelt. Diese Erkenntnisse und der Zusammenhang zwischen
Zahlungsbereitschaft und Wertwahrnehmung dienen als theoretische Basis der empirischen
Untersuchung.

Dieses Kapitel definiert das Design der empirischen Untersuchung und die Gestaltung der
schriftlichen Befragung. Dabei geht es zuerst naher auf die Datenerhebung und den Aufbau des
Untersuchungsablaufs ein. AnschlieBend wird der konkrete Fragebogen konstruiert und
beschrieben. Zu guter Letzt werden die theoretischen Begriffe in empirisch messbare Merkmale
umgewandelt.

7.1 Design der empirischen Untersuchung

Dieses Kapitel erlautert das grundlegende Design der empirischen Untersuchung dieser Arbeit.
Zu diesem Zweck werden das Messinstrument, die Stichprobe und der Ablauf der Datenerhebung
vorgestellt.

7.1.1 Auswahl des Messinstruments

,Die Frage nach der Art der Datenerhebung ist in jeder empirischen Untersuchung von zentraler
Bedeutung.“ (Maehler & Schmidt-Denter, 2012, S. 55)

Die Literatur unterscheidet grundsatzlich zwei verschiedene Forschungsdesigns: den
quantitativen und den qualitativen Ansatz (Baur & Blasius, 2014). Beim quantitativen
Forschungsdesign bilden die Erkenntnisse der Theorie die Basis; sie werden durch die Erhebung
von Daten Uberprift. Im Gegensatz dazu ist es das Ziel des qualitativen Forschungsdesigns,
Hypothesen oder Theorien abzuleiten. Dabei dienen offene Fragen, die meist an eine geringe
Zahl von Untersuchungseinheiten gestellt werden, als Basis (Doéring & Bortz, 2016).

Die schriftiche Befragung in Form eines Fragebogens ist ein typisches quantitatives
Messinstrument, um Informationen wie Meinungen, Motive, Nachfrageverhalten oder auch
Basisdaten der Zielgruppe zu ermitteln. Die Standardisierung des Fragebogens schafft eine hohe
Vergleichbarkeit der Antworten, indem eine Formulierung der Fragen festgelegt wird, bei der
Antwortmdglichkeiten definiert sind (Homburg, 2017). Zudem kann mit dieser Methode eine grofRe
Personenzahl innerhalb kurzer Zeit erreicht werden. Die Erhebung mittels eines
Onlinefragebogens erhoht die Reichweite durch eine ortsunabhangige Durchfihrung noch
zusatzlich (Reinders, 2011). Weiters stellt diese Methode eine kostenglinstige Mdglichkeit dar,
die dem Teilnehmer oder der Teilnehmerin eine zeitunabhangige Durchfiihrung der Umfrage
erlaubt. Neben diesen Vorteilen sind mit dieser Methode auch Nachteile verbunden. Einerseits
besteht die Gefahr einer geringen Ricklaufquote, andererseits kdnnen Verstandnisprobleme bei
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den Teilnehmern und Teilnehmerinnen auftreten, falls die Fragen nicht prazise genug formuliert
sind. Bei schriftlichen Befragungen haben die Teilnehmenden wahrend der Umfrage keine
Mdglichkeit, diese Verstandnisprobleme zu klaren (Homburg, 2017).

Neben dieser schriftlichen Form der Befragung ist eine Erhebung der Daten mittels mindlicher
Befragung mdglich. Die mundliche Befragung wird vor allem beim qualitativen Forschungsdesign
eingesetzt. Allerdings macht eine standardisierte mindliche Befragung auch eine quantitative
Erfassung mdglich. Dadurch ist es moglich, den erwahnten Nachteil der schriftlichen Befragung
auszugleichen, indem der oder die Interviewende Verstandnisprobleme beseitigt. Wie jedoch
schon im Theorieteil erwahnt, kann die Anwesenheit des Befragers oder der Befragerin den
Anreiz zur Bekanntgabe der maximalen Zahlungsbereitschaft beeinflussen. Dies stellt einen
Nachteil dieser mundlichen Methode dar. Zusatzlich ist eine mundliche Befragung mit einem
hohen zeitlichen Aufwand verbunden (Homburg, 2017).

Als Messinstrument wurde fur die vorliegende Arbeit der quantitative Ansatz gewahlt, da ahnlich
wie bei den ausgewerteten Studien eine Skala als Messkonstrukt dient. Da die Erhebung
numerischer Werte nicht moglich ist, scheidet das quantitative Forschungsdesign fir die
vorliegende Arbeit aus. Aufgrund der Zeit- und Kostenkomponente sowie der mdglichen
Reichweite fand die empirische Untersuchung mittels eines schriftlichen Online-Fragebogens
statt.

7.1.2 Stichprobe und Untersuchungsablauf

Die Grundgesamtheit einer quantitativen Untersuchung ist die Menge aller statistischen
Einheiten, auf die sich die wissenschaftlichen Aussagen beziehen. Die Befragung und Erhebung
von Daten einer kompletten Grundgesamtheit sind selten mdglich. Deshalb wird aus dieser
Grundgesamtheit eine Stichprobe gezogen. Die Stichprobe ist eine Teilmenge der definierten
Grundgesamtheit und somit eine Auswahl von statistischen Einheiten der Grundgesamtheit. Die
effektive Stichprobe beschreibt die tatsachlich an der Befragung beteiligte Zahl der statistischen
Einheiten (Homburg, 2017). Diese Stichprobe muss so gewahlt werden, dass sie das
Meinungsbild der Gesamtpopulation widerspiegelt. Dazu mussen unter anderem bestimmte
Merkmale uUbereinstimmen, die fur die Fragestellung relevant sind. Im Fall dieser Arbeit ist
einerseits die Region (D-A-CH-Raum) von Bedeutung, andererseits aber auch der Umstand, dass
das befragte Unternehmen ein WMS im Einsatz hat. Zusatzlich ist die zufallige Auswahl der
Strichprobe von hoher Bedeutung, um eine reprasentative Stichprobe zu erhalten. Zur Kreierung
einer Zufallsstichprobe wurde die Umfrage an zufallig ausgewahlte Unternehmen im D-A-CH-
Raum versendet, die ein WMS verwenden. Nach dem Ende des Erhebungszeitraums umfasste
die Stichprobe 60 Teilnehmer und Teilnehmerinnen. Da es nicht einfach mdglich war, alle
Unternehmen im D-A-CH-Raum herauszufinden, die ein WMS im Einsatz haben, hatten nicht alle
Unternehmen die Chance, an der Umfrage teilzunehmen. Da viele Unternehmen nicht
auskunftswillig waren, konnte nur eine kleine Zahl an Teilnehmern und Teilnehmerinnen
akquiriert werden, was die Ergebnisse der Umfrage verzerren kann.

Auf der Basis der theoretischen Erkenntnisse betreffend die Zahlungsbereitschaft und die
Wertwahrnehmung wurden die Fragestellungen konstruiert. Vor der tatsachlichen Erhebung der
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Daten fand ein Pilottest mit fiinf Personen, die nicht der Stichprobe dieser Arbeit angehdren, statt,
um das Verstandnis und den Aufbau des Fragebogens zu Uberprifen und notwendige
Nachbesserungen vornehmen zu kdnnen. AnschlieRend erfolgte die Aussendung des Links zum
Onlinefragebogen. Der Zeitraum der Befragung beschrankte sich auf September 2020 bis Anfang
Dezember 2020.

7.2 Konstruktion des Fragebogens

Dieses Kapitel beschéaftigt sich mit der grundlegenden Konstruktion des Fragebogens der
vorliegenden Arbeit. Zunachst wird auf dessen Aufbau und Gestaltung naher eingegangen.
Danach wird die Operationalisierung durchgefihrt, indem die theoretischen Konstrukte in
konkrete Fragestellungen Uberfihrt werden. Zusatzlich sind die soziodemographischen
Merkmale angeflhrt.

7.21 Aufbau und Gestaltung des Fragebogens

Ein Fragebogen ist ein empirisches Messinstrument, um anhand von Antworten der Teilnehmer
und Teilnehmerinnen eine systematische Aussage zu erhalten, die die Themen des Fragebogens
sowie die behandelte Thematik der Forschung betreffen (Reinders, 2011). In der Literatur
existieren unterschiedliche Vorgehensweisen und Empfehlungen fur die Gestaltung eines
Fragebogens. Generell sollte ein Fragebogen nicht direkt mit den Fragen starten, sondern
einleitend einen Wilkommenstext sowie notwendige Informationen rund um die Umfrage
prasentieren. Diese Informationen beinhalten unter anderem das Themengebiet der Befragung,
einen Hinweis auf die Gewahrleistung der Anonymitat, aber auch auf die Zielsetzung der Umfrage
(Doring & Bortz, 2016). Weiters ist es empfehlenswert, die Art der Fragen zu beschreiben und
eine Hilfestellung zu deren korrekter Beantwortung anzubieten. Generell ist es bei einer
schriftlichen Befragung wichtig, dass wahrend der Durchfuhrung keine Verstandnisfragen der
Teilnehmer und Teilnehmerinnen auftreten (Reinders, 2011). Deshalb soll der Fragebogen so
gestaltet sein, dass solche Fragen entbehrlich sind. Porst (2014) empfiehlt auch, die Fragen in
zusammengehorige Bldocke zu gliedern. Demographische Fragen wie solche zur Person oder (wie
in dieser Aufgabenstellung) notwendige Fragen zum Unternehmen sollten als letzter Block in den
Fragebogen eingefligt werden. In Bezug auf die Durchflihrungszeit der Umfrage ist darauf zu
achten, dass zu lange Fragebégen zur Ermidung fihren und im schlechtesten Fall zum Abbruch
der Umfrage. Die Umfrage sollte deshalb nicht langer als 15 Minuten dauern. Um dies zu
unterstitzen, sollte bei einer Onlineumfrage zusatzlich eine Fortschrittsanzeige eingeblendet sein
(Scholl, 2015).

Bei einer schriftlichen Befragung empfiehlt Scholl (2015), Fragen zu stellen, die nur eine Auswahl
unter vorgegebenen Antwortmoglichkeiten erlauben. Freie Texteingaben sollen vermieden
werden, da dies beim quantitativen Ansatz die Auswertung erschwert und die Vergleichbarkeit
der Antworten nicht mehr gegeben ist. Die Fragen sollen so verstandlich und eindeutig wie
mdglich gestaltet sein, damit die Teilnehmenden klare Antworten geben kénnen und bei ihnen
keine Verstandnisprobleme oder unterschiedliche Auffassungen zu den Fragen oder Antworten
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auftreten (Reinders, 2011). Haufig werden Multiple-Choice fir eine Einfachauswahl und
Kontrollkastchen fiir eine Mehrfachauswahl verwendet. Eine sehr gangige Form ist eine
Bewertungsskala, bei der die Teilnehmenden im Zuge der Beantwortung einen Auspragungsgrad
angeben (Doring & Bortz, 2016). Dazu wird oftmals die Likert-Skala eingesetzt, die aus mehreren
Stufen besteht. Die Stufen kdnnen beispielsweise mit: ftrifft voll zu, trifft teilweise zu,
unentschieden, trifft teilweise nicht zu, trifft gar nicht zu bezeichnet sein oder auch mit einfachen
Zahlenwerten (Brosius, Koschel, & Haas, 2008).

Zusatzlich ist die Durchfihrung eines Pretests ratsam, um die Verstandlichkeit der Fragen zu
prifen sowie ein generelles Feedback einzuholen. Dieses Feedback soll vor der finalen
Aussendung der Umfrage eingearbeitet werden. Bei der Verstandlichkeit soll eruiert werden, ob
die Formulierungen der Fragen eindeutig sind und keine Fehlinterpretationen zulassen.
Zusatzlich wird insbesondere bei geschlossenen Fragestellungen geprift, ob der Pool an
Antwortmdglichkeiten ausreicht oder Erganzungen nétig sind (Kuckartz, 2009).

Abgeleitet von den beschriebenen Theorien zur Gestaltung des Fragebogens wurde der
Fragebogen, der im Rahmen der empirischen Untersuchung dieser Arbeit zur Beantwortung der
Forschungsfrage dient, konstruiert. Zu Beginn wird eine Willkommensseite angezeigt, die das Ziel
der Befragung sowie generelle Informationen zur Umfrage beinhaltet. Hier findet sich auch der
Hinweis auf die Wahrung der Anonymitat der Teilnehmer und Teilnehmerinnen bei der Umfrage.
Die ersten beiden Seiten nach der Willkommensseite beinhalten Erklarungen zur Thematik, da in
Bezug auf die Definition von Change Requests und Angeboten Missverstandnisse existieren
konnten, die fur die korrekte Beantwortung hinderlich sind. Die einzelnen Fragen des
Fragebogens sind in thematisch zusammengehoérende Abschnitte gegliedert. Zuerst werden alle
Fragen zur Evaluierung der Einflussfaktoren auf die Wertwahrnehmung gestellt. Anschliel3end
erfolgt die Ermittlung der Zahlungsbereitschaft mit der im Zuge des Theorieteils ausgewahlten
Methode. Die demographischen Daten werden erst gegen Ende der Umfrage erfasst. Die
Bearbeitungsdauer der Umfrage betragt 15 Minuten. Zur Unterstitzung bei der Beantwortung der
Fragen sind am Anfang der einzelnen Abschnitte Informationen zu den Fragen angegeben. Zur
Beurteilung der Einflussfaktoren der Wertwahrnehmung dient eine fiinfstufige Skala, die sich von
»otimme Uberhaupt nicht zu“ bis ,,Stimme vollig zu“ erstreckt:

e 5 - Stimme vollig zu

e 4 -Stimme zu

e 3 - Stimme weder zu noch nicht zu
e 2 - Stimme nicht zu

e 1 - Stimme Uberhaupt nicht zu

Im Zuge der Studie wurden unterschiedliche Tools zur Onlinebefragung evaluiert. Nach
Testdurchlaufen ausgewahlter Tools wurde Google Forms ausgewahlt. Die Einblendung eines
Fortschrittsbalkens sowie die Festlegung von Pflichtangaben waren aktiviert.
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7.2.2 Qualitatskriterien der Umfrage

Anhand von Qualitatskriterien wird die Qualitat des Fragebogens bewertet. Damit die erhobenen
Daten eine hohe Qualitat haben, sind die Objektivitat, die Validitat und die Reliabilitat zu prifen
und einzuhalten (Hollenberg, 2016). Diese Gutekriterien werden in diesem Kapitel kurz erlautert
und fir den Fragebogen dieser Arbeit untersucht.

Die Forschungsfrage betrifft die Einflussfaktoren auf die Wertwahrnehmung und die
Zahlungsbereitschaft von WMS-Kunden im D-A-CH-Raum. Fur die Validitat ist es notwendig,
Teilnehmer und Teilnehmerinnen aus allen drei Landern des D-A-CH-Raums fir die Umfrage zu
gewinnen. Dies ist abhangig von den Ricklaufquoten nach der Aussendung der Umfrage.
Allerdings wurde versucht, die Umfrage in gleichem Male in alle drei Lander des D-A-CH-Raums
zu senden. Da der Anreiz zur Teilnahme an der Umfrage sehr gering ist und eine spezifische
Zielgruppe die Gesamtpopulation bereits einschrankt, fallt die Validitat gering aus. Dem wurde
entgegenzuwirken versucht, indem als Entgegenkommen das Teilen der Ergebnisse nach
Abschluss der Untersuchung in Aussicht gestellt wurde.

Um als Durchflhrerin der Untersuchung deren Ergebnisse nicht zu beeinflussen, wurde der
Fragebogen an Unternehmen ubermittelt, die keine Beziehung zur Durchflhrerin aufweisen.
Zusatzlich wurden die Fragebdgen komplett ohne Beteiligung der Durchfihrenden ausgefillt. Das
bringt allerdings einige Nachteile mit sich. Die Teilnehmenden kénnten die Umfrage aufgrund von
Desinteresse oder aus Protest nicht ordnungsgemalf ausflllen. Deshalb ist die Validitat der Daten
stark abhangig vom Antwortverhalten der Beteiligten.

Bei Ratingskalen stellt die Tendenz zur Auswahl der Mitte oder der R&ander der Skala ein Problem
dar. Die Bevorzugung der Mitte sowie der linken oder rechten Seite der Skalen kann beobachtet
werden und ist oftmals ein Indiz fir ein unaufmerksames Ausfiillen der Umfrage (Raab-Steiner &
Benesch, 2015). Um diese Bevorzugung zu unterbinden, kann an gewissen Stellen im
Fragebogen der Richtungswechsel der Skalen eingesetzt werden. Das sorgt allerdings haufig fur
Verwirrung unter den Teilnehmern und Teilnehmerinnen. Auch der Einsatz einer geraden Zahl
an Skalenitems kann dies verhindern, doch sind damit Nachteile verbunden. Die Unterbindung
einer nicht eindeutigen Antwortmdglichkeit kann den Teilnehmer und die Teilnehmerin dazu
bringen, die Umfrage abzubrechen oder die Frage auszulassen (Porst, 2009). Wegen der
Nachteile, die bei beiden Varianten auftreten, wurde auf beide Varianten beim Fragebogen dieser
Arbeit verzichtet. Generell wird auf eine kurze Bearbeitungsdauer Wert gelegt und beim Pretest
versucht, Motivationsprobleme wahrend der Beantwortung der Umfrage aufzudecken. Bei der
Auswertung der Ergebnisse wird dann zusatzlich eine Datenbereinigung durchgefihrt, um
auffallige Antworten im Zweifelsfall auszuschlie3en, wobei darauf zu achten ist, das Ergebnis
aufgrund von Ausschlie3ungen nicht zu verzerren.

Zusatzlich sind weitere Antworttendenzen, die in der Literatur begegnen und die Ergebnisse
verzerren, zu untersuchen. Dazu zahlen unter anderem der Halo-Effekt und das Mustermalen.
Der Halo-Effekt beschreibt ein Verhalten, bei dem die Beantwortung einer Frage durch
vorangehende Fragestellungen beeinflusst wird. Als GegenmalRnahme kann das Durchmischen
der Fragen erfolgen, damit die Reihenfolge der Fragen nicht mehr themenbasiert
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zusammengehalten ausfallt (Kallus, 2016). Das widerspricht jedoch dem Gestaltungshinweis, die
Fragen nach Themen zu blocken, um den Teilnehmer oder die Teilnehmerin bei der
Beantwortung nicht zu verwirren. Das Mustermalen entsteht hingegen durch fehlende Motivation.
Dies ist beispielsweise daran erkennbar, dass immer dieselbe Kategorie auf der Ratingskala
angekreuzt wird oder die Antworten ein bestimmtes Muster aufweisen. Deshalb wird im Zuge des
Pretests im Speziellen ein Feedback im Hinblick auf die Motivation sowie auf die Lange der
Umfrage eingeholt, damit sie bei Bedarf gekurzt werden kann (Kallus, 2016). Im Schritt der
Datenbereinigung wird zusatzlich bei der Durchsicht der Daten auf auffallige Antworttendenzen
geachtet.

Im Hinblick auf die Reliabilitat sind die Antwortmdglichkeiten bei Ratingskalen zu durchleuchten.
Die Anzahl der Items in einer Ratingskala beeinflusst in empirischen Studien die Reliabilitat. Mehr
Antwortkategorien erhéhen die Reliabilitat. Laut der Literatur wird von weniger als finf und mehr
als sieben Stufen abgeraten (Weijters, Cabooter, & Schillewaert, 2010).

Im Sinne der Objektivitat wird darauf geachtet, dass die Fragestellungen nicht bewusst in eine
bestimmte Richtung lenken und somit nicht manipulativ gestaltet sind. AuRerdem wird durch die
Verwendung einer anonymisierten Online-Befragung eine Beeinflussung seitens der
Durchfuhrerin der Umfrage ausgeschlossen.

Neben den erwahnten Qualitatskriterien ist die Reprasentativitat der Stichprobe zu untersuchen.
Ein groRRer Faktor dabei ist der Non-Response-Bias. Dieser bezeichnet die Problematik, dass
viele Unternehmen nicht auskunftswillig sind sowie deren Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen keinen
grol3en Anreiz verspuren, an der Umfrage teilzunehmen. Dies flhrt dazu, dass die Stichprobe
nicht fur alle relevanten Merkmale reprasentativ ist (Homburg, 2017). Um mdglichst viele
Teilnehmer und Teilnehmerinnen zu akquirieren, wurden unterschiedliche Plattformen und Foren
genutzt, um die Umfrage zu verteilen, sowie Referenzprojekte recherchiert und die
Verantwortlichen direkt per Mail kontaktiert. Ebenso wurden mehrere Kontaktversuche
unternommen, um an die Teilnahme zu erinnern. Zusatzlich wurde beim Aufruf zur Teilnahme
das Interesse zu wecken versucht, indem die Thematik kurz beschrieben wird.

7.2.3 Fragestellungen zu den Einflussfaktoren

Abgeleitet von den Dimensionen der Wertwahrnehmung wurden in Kapitel 6 die Einflussfaktoren
auf die Wertwahrnehmung und die Zahlungsbereitschaft hergeleitet. Diese stellen die Grundlage
des Fragebogens dar. Diese Einflussfaktoren werden auf ihre Wirkung hin untersucht. Da fir die
vorliegende Aufgabenstellung keine vergleichbare Studie existiert und somit auch keine
Fragestellungen und Modelle zur Prifung vorliegen, sind die Fragestellungen selbst entwickelt.
Es wurde vor allem darauf Wert gelegt, dass die Fragen die Forschungsfrage beantworten sowie
klar und verstandlich formuliert sind. Deshalb fanden im Zuge der Konstruktion vermehrt Pretests
statt, um den Nachteil der in der Literatur nicht vorhandenen Fragestellungen auszugleichen.

(1) Funktionaler Wert der Dienstleistung
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Dieser Abschnitt beinhaltet jene Fragen, die sich auf die Qualitat und den Inhalt der Dienstleistung
beziehen. Ein Grofteil dieser Fragen dreht sich um das Dienstleistungspersonal und dessen
Qualitaten und Qualifikationen.

Fragestellung Antwortmoglichkeiten

Je hoher die Qualitat der Dienstleistung, umso hoher ist flir mich | Ratingskala
der Wert der Dienstleistung.

Je niedriger die Qualitat der Dienstleistung, umso niedriger ist fur | Ratingskala
mich der Wert der Dienstleistung.

Je kirzer die Wartezeiten bis zur Bearbeitung meines | Ratingskala
Anderungswunsches, umso héher ist fiir mich der Wert der
Dienstleistung.

Je langer die Wartezeiten bis zur Bearbeitung meines | Ratingskala
Anderungswunsches, umso niedriger ist fir mich der Wert der
Dienstleistung.

Je hoher der Beratungsleistungsanteil des WMS-Anbieters bei der | Ratingskala
Bearbeitung meines Anderungswunsches, umso héher ist fiir mich
der Wert der Dienstleistung.

Je niedriger der Beratungsleistungsanteil des WMS-Anbieters bei | Ratingskala
der Bearbeitung meines Anderungswunsches, umso niedriger ist
fir mich der Wert der Dienstleistung.

Je gréler das Knowhow des Dienstleistungspersonals des WMS- | Ratingskala
Anbieters in Bezug auf die Software, umso hoher ist fir mich der
Wert der Dienstleistung.

Je kleiner das Knowhow des Dienstleistungspersonals des WMS- | Ratingskala
Anbieters in Bezug auf die Software, umso niedriger ist fur mich
der Wert der Dienstleistung.

Je mehr Erfahrung das Dienstleistungspersonal im WMS-Bereich | Ratingskala
hat, umso hoher ist fir mich der Wert der Dienstleistung.

Je weniger Erfahrung das Dienstleistungspersonal im WMS- | Ratingskala
Bereich hat, umso niedriger ist fir mich der Wert der
Dienstleistung.

Tabelle 9 - Fragestellungen zum funktionalen Wert der Dienstleistung

(2) Funktionaler Wert der Software

Da es sich bei der Dienstleistung um die Erweiterung einer bereits vorhandenen Software oder
eines bereits vorhandenen Systems handelt, wurden in diesem Abschnitt Fragen in Bezug auf
die Qualitat und die Funktionen der bestehenden Software gestellit.
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Fragestellung Antwortmaoglichkeiten

Je besser und umfangreicher die Funktionalitaten der bestehenden | Ratingskala
Software sind, umso hoéher ist fir mich der Wert der Dienstleistung.

Je schlechter und weniger umfangreich die Funktionalitdten der | Ratingskala
bestehenden Software sind, umso niedriger ist fir mich der Wert
der Dienstleistung.

Je besser die Qualitat der bestehenden Software, umso hoher ist | Ratingskala
fur mich der Wert der Dienstleistung.

Je niedriger die Qualitat der bestehenden Software, umso niedriger | Ratingskala
ist fur mich der Wert der Dienstleistung.

Tabelle 10 - Fragestellungen zum funktionalen Wert der Software

(3) Preis-Leistungsverhaltnis

In der Tabelle 11 - Fragestellung zum Preis-Leistungsverhaltnis — sind jene Fragen ersichtlich,
die sich auf den Preis der Dienstleistung und das Preis-Leistungsverhaltnis beziehen. Dies
beinhaltet die Beurteilung des zu entrichtenden Entgelts im Vergleich zur erhaltenen Leistung.

Fragestellung Antwortmaoglichkeiten

Ein faires Preis-Leistungsverhaltnis der Dienstleistung hat fir mich | Ratingskala
einen positiven Einfluss auf den Wert der Dienstleistung.

Tabelle 11 - Fragestellung zum Preis-Leistungsverhéltnis

(4) Emotionaler Wert

Dieser Abschnitt enthalt jene Aspekte, welche auf die emotionalen Empfindungen der WMS-
Kunden und -Kundinnen Bezug nehmen. In diesem Zusammenhang wurden Fragen in Bezug auf
Emotionen und Gefluhle gestellt, die wahrend der Dienstleistungserbringung, aber auch generell
wahrend der Geschéaftsbeziehung zwischen dem WMS-Anbieter und seiner Kundschaft
existieren. Dazu zahlen zum Beispiel Geflihle wie Zufriedenheit oder Arger.

Fragestellung Antwortmoglichkeiten

Je starker das bestehende Vertrauen in die Mitarbeiter des WMS- | Ratingskala
Anbieters ist, desto hoher ist fur mich der Wert der Dienstleistung.

Je schwacher das bestehende Vertrauen in die Mitarbeiter des | Ratingskala
WMS-Anbieters ist, desto niedriger ist fir mich der Wert der
Dienstleistung.

Je groRer die Zufriedenheit wahrend der Dienstleistung, umso héher | Ratingskala
ist fur mich der Wert der Dienstleistung.

Je gréRer der Arger wahrend der Dienstleistung, umso niedriger ist | Ratingskala
fir mich der Wert der Dienstleistung.
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Je mehr die Behandlung des WMS-Anbieters auf mich als Kunde @ Ratingskala
zugeschnitten ist, umso hdher ist fir mich der Wert der
Dienstleistung.

Je weniger die Behandlung des WMS-Anbieters auf mich als Kunde | Ratingskala
zugeschnitten ist, umso niedriger ist fur mich der Wert der
Dienstleistung.

Je mehr personlicher Kontakt mit den Mitarbeitern des WMS- Ratingskala
Anbieters besteht, umso hoher ist fir mich der Wert der
Dienstleistung.

Je weniger personlicher Kontakt mit den Mitarbeitern des WMS- | Ratingskala
Anbieters besteht, umso niedriger ist flir mich der Wert der
Dienstleistung.

Je starker das Gefuhl ist, von den Mitarbeitern des WMS-Anbieters | Ratingskala
verstanden zu werden, umso hoher ist fir mich der Wert der
Dienstleistung.

Je schwacher das Gefihl ist, von den Mitarbeitern des WMS- | Ratingskala
Anbieters verstanden zu werden, umso niedriger ist fir mich der
Wert der Dienstleistung.

Tabelle 12 - Fragestellungen zum emotionalen Wert

(5) Epistemischer Wert

Der funfte Abschnitt konzentriert sich auf die epistemische Komponente der Dienstleistung. In
diesem Zusammenhang wurden Fragen zum Wissenserwerb durch die Dienstleistung gestellt.

Fragestellung Antwortmoglichkeiten

Je groRer das erlangte Wissen durch die Dienstleistung ist, umso | Ratingskala
hoher ist fur mich der Wert der Dienstleistung.

Je geringer das erlangte Wissen durch die Dienstleistung ist, umso | Ratingskala
niedriger ist fur mich der Wert der Dienstleistung.

Tabelle 13 - Fragestellungen zum epistemischen Wert

(6) Sozialer Wert

Der letzte Abschnitt umfasst Fragen nach dem sozialen Wert der Dienstleistung. In diesem
Zusammenhang wurden Fragen hinsichtlich der Statusverbesserung des Unternehmens durch
die Dienstleistung gestellt. Zudem wurde erfragt, inwieweit peinliche Konfrontationen zwischen
dem Dienstleistungspersonal und dem Kunden oder der Kundin einen Einfluss ausuben.

Fragestellung Antwortmoglichkeiten
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Je mehr ich durch die Dienstleistung den Status des Unternehmens | Ratingskala
verbessern kann, umso hoher ist fir mich der Wert der
Dienstleistung.

Je weniger ich durch die Dienstleistung den Status des | Ratingskala
Unternehmens verbessern kann, umso niedriger ist fir mich der
Wert der Dienstleistung.

Je seltener mich die Fragen und die Konfrontation mit den Ratingskala
Mitarbeitern des WMS-Anbieters in eine peinliche Situation bringen,
umso héher ist fir mich der Wert der Dienstleistung.

Je ofter mich die Fragen und die Konfrontation mit den Mitarbeitern | Ratingskala
des WMS-Anbieters in eine peinliche Situation bringen, umso
niedriger ist fur mich der Wert der Dienstleistung.

Tabelle 14 - Fragestellungen zum sozialen Wert
7.2.4 Fragestellungen zur Zahlungsbereitschaft

Fur die Fragen zur Zahlungsbereitschaft wurde das Modell, das in Kapitel 5.4 Auswahl der
Methode ausgewahlt wurde, angewandt und die Fragen des Modells extrahiert. Das
Preisbarometer beinhaltet vier Fragen, um Informationen zur Zahlungsbereitschaft zu erhalten.
Im Bereich der Dienstleistungen und insbesondere jener Dienstleistung, die in der vorliegenden
Arbeit behandelt wird, bedarf es eines Beispiels, das messbar gemacht werden muss. Im Umfeld
dieser Dienstleistung ist es nicht moglich, einen einheitlichen Preis zu definieren, wie es
beispielsweise flir ein Produkt erfolgt. Die Aufwande mussen dabei transparent sein, damit der
Kunde oder die Kundin sieht, welche Leistungen und Aufwande des Dienstleistungsanbieters
dahinterstehen. Das Beispiel ergibt 16 Stunden Aufwand fur den Dienstleistungsanbieter. Diese
gelten als Basis der Antwortmdglichkeiten, wobei pro Tag € 1.000 berechnet werden. Dieser Wert
wurde als Durchschnitt aus Internetrecherchen und Firmenbefragungen extrahiert. Das wirde
bedeuten, dass die Dienstleistung mit 16 Stunden Aufwand bei € 2.000 kostendeckend ist. Diese
€ 2.000 wurden deshalb als mittlerer Wert der Antwortmdglichkeiten herangezogen. Daraus ergibt
sich der Wertebereich € 500 - € 4.000, wobei sich die Antwortmdglichkeiten in 500er-Schritten
unterscheiden. Damit der Teilnehmer und die Teilnehmerin jedoch bei der Beantwortung nicht
eingeschrankt sind, gibt es auch die Antwortmdglichkeit ,weniger als € 500“ oder ,mehr als €
4.000¢

Fragestellung Antwortmoglichkeiten

Welchen Betrag fur die Dienstleistung fur das angefiihrte | Weniger als 500€; 500€; 1.000¢€;
Szenario wiirden Sie als angemessen, aber noch glnstig | 1.500€; 2.000€; 2.500€; 3.000€;
bezeichnen? 3.500€; 4.000€; mehr als 4.000€
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Welchen Betrag fur die Dienstleistung fur das angefuhrte | Weniger als 500€; 500€; 1.000€;
Szenario wirden Sie als teuer, aber noch vertretbar | 1.500€; 2.000€; 2.500€; 3.000€;
bezeichnen? 3.500€; 4.000€; mehr als 4.000€

Ab welchem Betrag ware die Dienstleistung flir das | Weniger als 500€; 500€; 1.000€;
angeflhrte Szenario zu teuer, sodass Sie von deren | 1.500€; 2.000€; 2.500€; 3.000€;
Inanspruchnahme Abstand nehmen wiirden? 3.500€; 4.000€; mehr als 4.000€

Ab welchem Betrag ware die Dienstleistung flr das | Weniger als 500€; 500€; 1.000€;
angeflihrte Szenario zu glnstig, sodass Sie Zweifel an | 1.500€; 2.000€; 2.500€; 3.000€;
deren Qualitat hatten und diese daher nicht in Anspruch | 3.500€; 4.000€; mehr als 4.000€

nehmen wirden?

Tabelle 15 - Fragestellungen zur Zahlungsbereitschaft

Diese Befragung zur Zahlungsbereitschaft dient lediglich dazu, ein Gefiuhl fir die aktuelle
Zahlungsbereitschaft zu erlangen. Die Ergebnisse dieser Befragung kdnnen nicht verallgemeinert
werden, da das Beispiel die Beantwortung beeinflussen kann und die Stunden- und Tagsatze in
den drei Landern sowie in deren Regionen sehr unterschiedlich sein kdnnen. Wie im Theorieteil
beschrieben, existieren aufwendigere Methoden zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaft, die
bessere Ergebnisse liefern kdnnen.

7.2.5 Demographische Daten

Zur Beschreibung der gezogenen Stichprobe wurden abschlieBend im Fragebogen
demographische Daten abgefragt. Folgende demographische Daten zum Unternehmen wurden
erhoben:

Fragestellung Antwortmoglichkeiten

Welcher Branche gehdrt das Unternehmen an, in dem Sie | Einzelhandel; GroRhandel;
tatig sind? Produktion; Versandhandel;
Logistikdienstleistung; Sonstige

Wie grof} ist das Unternehmen, in dem Sie tatig sind? Kleinunternehmen
(Mitarbeiterzahl < 50);
Mittelunternehmen
(Mitarbeiterzahl >= 50 und <
250);

GrofRunternehmen
(Mitarbeiterzahl >= 250)

Wo befindet sich der Sitz des Unternehmens, in dem Sie | Osterreich, Schweiz,
tatig sind? Deutschland, Sonstige

Wann ist das Unternehmen, in dem Sie tatig sind, mit dem | Angabe einer Jahreszahl
aktuell eingesetzten WMS live gegangen?
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Tabelle 16 - Fragestellungen zu den demographischen Daten (Unternehmen)

Zusatzlich wurden demographische Daten des Teilnehmers bzw. der Teilnehmerin abgefragt.
Folgende demographische Daten zur Person, die den Fragebogen ausfiillt, wurden erhoben:

Fragestellung Antwortmaoglichkeiten

Ich verfige Uber technisches Knowhow im | Ratingskala
Softwarebereich.

Ich arbeite taglich mit dem eingesetzten WMS. Ratingskala

Ich kenne alle im WMS abgebildeten Ablaufe. Ratingskala

Ich verflge (ber eine Handlungsvollmacht flr das | Ja/ Nein
Unternehmen, um Vertrage mit dem WMS-Anbieter
abschlielten zu kénnen.

Ich darf Empfehlungen an Handlungsbevollmachtigte | Ja / Nein
aussprechen, wenn es um Vertrage mit dem WMS-
Anbieter geht.

Tabelle 17 - Fragestellungen zu den demographischen Daten (Person)

7.3 Zusammenfassung

Dieses Kapitel hat zuerst das Design der empirischen Untersuchung vorgestellt. Als
Messinstrument wurde eine schriftliche Befragung in Form einer Onlineumfrage ausgewahlt. Um
die Antworten bei diesem sensiblen Thema nicht zu beeinflussen, wurde auf diese anonymisierte
Umfrage gesetzt. Da es sich um ein unerforschtes Gebiet handelt und es keine vergleichbaren
Fragebdgen flr den Gegenstand dieser Arbeit gibt, wurde im Zuge der Konstruktion des
Fragebogens besonderer Wert auf Pretests gelegt. Hierbei wurden die Verstandlichkeit des
Fragebogens sowie die Ausgiebigkeit des Antwortpools Uberprift und auf Basis dieses
Feedbacks Nachbesserungen vorgenommen.

Die Grundgesamtheit dieser empirischen Untersuchung stellen Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen
dar, die in Unternehmen tatig sind, die ein WMS im Einsatz und im D-A-CH-Raum ihren
Unternehmenssitz haben. Die GroRRe dieser Grundgesamtheit ist im Rahmen dieser Arbeit nicht
ermittelbar. Fir die Untersuchung wurde eine Stichprobe gezogen, da die Befragung der
gesamten Grundgesamtheit in diesem Rahmen unmdglich ist. Aufgrund der niedrigen
Ruicklaufquote und der Tatsache, dass wenige Mitarbeiter, Mitarbeiterinnen und Unternehmen
auskunftswillig waren, belauft sich die effektive Stichprobe auf 55 Teilnehmer und
Teilnehmerinnen. Die Auswahl der Stichprobe erfolgte durch Onlinerecherchen, wobei E-Mail-
Adressen der Firmen, aber auch Plattformen recherchiert wurden. Durch E-Mail-Kontakt wurden
Firmen direkt angesprochen und die Umfrage wurde zusatzlich in Foren und Plattformen
gepostet. Dabei wurde versucht, die Stichprobe zufallig zu wahlen, doch hatten nicht jedes
Unternehmen, jeder Mitarbeiter oder jede Mitarbeiterin die Chance auf eine Teilnahme.
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Zur Konstruktion des Fragebogens wurden diverse Empfehlungen aus der Literatur recherchiert
und angewandt. Dabei wurden Gestaltungshinweise wie die Willkommensseite oder die
Bearbeitungsdauer berucksichtigt, aber auch Empfehlungen im Hinblick auf die Konstruktion der
Fragestellungen und Antwortskalen. Allerdings gab es beim Einsatz dieses Messinstruments
zahlreiche Faktoren, die die Ergebnisse verzerren. Der Non-Response-Bias stellt in diesem
Zusammenhang ein grol3es Problem dar, aber auch die Auswahl der Stichprobe, die immer ein
gewisses Mal} an Selbstselektion enthalt. Diese Umstande wurden im Zuge der Untersuchung
der Qualitatskriterien berlcksichtigt und dargelegt, sie sind aber im Rahmen dieser Arbeit nicht
ganzlich vermeidbar.
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8 AUSWERTUNG DER ERGEBNISSE

Im Zuge der Literaturrecherche im ersten Teil dieser Arbeit wurden die Einflussfaktoren auf die
Wertwahrnehmung und die Zahlungsbereitschaft ermittelt. Zur Untersuchung der
Einflussfaktoren diente ein Onlinefragebogen. Die im Zuge dieser Umfrage gewonnenen Daten
sowie die Erkenntnisse aus der Literaturrecherche dienen als Basis der Auswertungen und
Diskussionen dieses Kapitels. Die Ergebnisse stellen die Grundlage der Beantwortung der
Forschungsfrage dar.

Zuallererst werden die Ergebnisse aus der Literatur zusammengefasst. Anschliel3end erfolgt die
Darlegung der Resultate der empirischen Untersuchung, wobei zuerst die demographischen
Merkmale der Stichprobe und die Befunde des Preisbarometers beschrieben werden.
AnschlieRend werden zur Beantwortung der Forschungs- und der Subforschungsfrage die
Ergebnisse der Untersuchung der Einflussfaktoren auf die Wertwahrnehmung und die
Zahlungsbereitschaft ausgewertet und kritisch diskutiert. Abschlieiend werden die wichtigsten
Erkenntnisse zusammengefasst und ein Ausblick flr weitere Studien gegeben.

8.1 Ergebnisse aus der Literatur

Die Basis dieser Arbeit wurde bereits zu Beginn festgelegt und erlautert. Daraus ergibt sich die
in Kapitel 2 Begriffsdefinition formuliete Annahme, dass die Zahlungsbereitschaft den
wahrgenommenen Wert widerspiegelt. Sdmtliche Erkenntnisse basieren auf dieser Annahme.

Im theoretischen Teil der Arbeit wurde einerseits eine Methode zur Ermittlung der
Zahlungsbereitschaft fir die Aufgabenstellung ausgewahlt. Andererseits wurden Einflussfaktoren
auf die Wertwahrnehmung und die Zahlungsbereitschaft ermittelt. In diesem Kapitel sind die
Ergebnisse der beiden Recherchen dargelegt.

In der Literatur sind unterschiedliche Methoden zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaft zu finden.
Aus diesem Pool von Methoden wurde das Preisbarometer ausgewahlt, das zu den direkten
Preisbefragungen auf der Basis von Praferenzdaten zahlt. Dabei wurden vier definierte
Fragestellungen an die Teilnehmer und Teilnehmerinnen gerichtet, die den Fokus der Befragung
stark auf den Preis lenken. Dies gilt als Nachteil dieser Methode, jedoch ist die Befragung einfach
und kostengunstig durchfihrbar. Auf3erdem existieren keine wissenschaftlichen Beweise fur die
Uberlegenheit der Conjoint-Analyse tiber das Preisbarometer.

Anhand der Konzeption der Wertwahrnehmung, wie sie in der Literatur zu finden ist, und anhand
der Analyse bestehender Studien, die den wahrgenommenen Wert fir Dienstleistungen oder den
wahrgenommenen Wert im B2B-Kontext untersuchen, wurden die Einflussfaktoren ermittelt.
Folgende Einflussfaktoren wurden identifiziert:

e Funktionaler Wert der erworbenen Dienstleistung: Servicequalitat, Wartezeiten, Knowhow
der Mitarbeiter, Beratungsleistungsanteil, Erfahrung der Mitarbeiter

e Funktionaler Wert des Softwareprodukts: Funktionalitat der Software, Softwarequalitat
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e Funktionaler Wert in Bezug auf den Preis: Preis-Leistungsverhaltnis

e Emotionaler Wert: Vertrauen in das Dienstleistungspersonal, Zufriedenheit oder Arger
wahrend der Dienstleistungserbringung, personalisierte Behandlung, personlicher
Kontakt, Kundenverstandnis

o Epistemischer Wert: Gewonnenes Wissen

o Sozialer Wert: Status verbessern, Konfrontation mit dem Dienstleistungspersonal
verbunden mit peinlichen Situationen

8.2 Ergebnisse aus der empirischen Untersuchung

In diesem Kapitel werden die Daten der quantitativen Umfrage ausgewertet. Zuerst wird dabei
die Datenbereinigung erlautert. Danach erfolgt die Darlegung der erhobenen Daten. Im Zuge
dessen wird zuerst die Prasentation der Stichprobe anhand der erhobenen demographischen
Daten vorgenommen. Im Anschluss werden die Ergebnisse des Preisbarometers dargelegt, die
die Resultate der Messung der Zahlungsbereitschaft darstellen. AbschlieRend werden die
Ergebnisse der Erhebung der Einflussfaktoren erlautert.

8.2.1 Datenbereinigung

,Eine erfolgreiche Analyse von Daten setzt neben einer intelligenten und gewissenhaften
Datenerhebung auch die sorgfaltige und grundliche Bereinigung der Daten voraus.“ (Baur &
Blasius, 2019, S. 457)

Die erhobenen Daten wurden in eine CSV-Datei exportiert, wo die Datenbereinigung stattfand.
Da die Entfernung von Datensatzen die Ergebnisse verfalschen kann, ist bei der
Datenbereinigung Vorsicht geboten. Deshalb wird bei der Datenbereinigung versucht,
Eingabefehler oder unrealistische Eingaben zu entdecken und zu eliminieren. Darlber hinaus
werden Datensatze bereinigt, die nicht zur Zielgruppe gehodren. Das sind alle jene, die die Frage,
ob das Unternehmen, in dem der Teilnehmer oder die Teilnehmerin tatig ist, ein WMS einsetzt,
mit ,Nein“ beantwortet haben. Dies betrifft keinen der Fragebdgen, somit musste kein Datensatz
entfernt werden.

Ob der Teilnehmer oder die Teilnehmerin im Unternehmen die richtige Zielperson fur die Umfrage
ist, ist angesichts der Aufgabenstellung dieser Arbeit schwierig zu identifizieren. Das liegt
insbesondere daran, dass die Entscheidung, welche Personen seitens des Unternehmens des
Kunden in diese Dienstleistung involviert sind, oft willkirlich ausfallt und je nach Unternehmen
und Unternehmensstruktur variieren kann. Zusatzlich kann es sein, dass das Unternehmen mit
der Dienstleistung noch nicht konfrontiert war, da das WMS noch nicht lange im Einsatz steht
oder bisher kein Bedarf zur Anderung des Systems vorhanden war. Insbesondere wenn die
Thematik flr das Unternehmen, in dem der Teilnehmer oder die Teilnehmerin tatig ist, noch nicht
relevant war, kann es vorkommen, dass es noch kein Team im Unternehmen gibt, das sich mit
Change Requests gemeinsam mit dem WMS-Anbieter auseinandersetzt. Deshalb beinhaltet die
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Umfrage die Frage, ob der Teilnehmer oder die Teilnehmerin bereits in eine solche Dienstleistung
involviert war. Man kénnte davon ableiten, ob die Dienstleistung generell in der Realitat vorkommt
oder inwieweit den Teilnehmenden das Thema bereits bekannt ist. Lediglich knapp tber 10%
aller Beteiligten waren noch nie an einer solchen Dienstleistung beteiligt. Die Grinde daftr
kénnen, wie erwadhnt, sehr unterschiedlich sein. Die Mehrheit war jedoch bereits mit solchen
Dienstleistungen, wenngleich nur teilweise, befasst. Fir die Auswertung wurden die Datensatze
der ,Nein“-Antworten eliminiert, um auszuschlieen, dass die Ergebnisse von den Datensatzen
jener Teilnehmer bzw. Teilnehmerinnen verzerrt werden, die nicht der Zielgruppe angehoren.
Dies betrifft insgesamt sechs Fragebogen, die deshalb eliminiert werden mussten. Die folgende
Abbildung zeigt die Verteilung vor der Eliminierung der Datensatze.

Anzahl der Werte - Ich bin als Person bei solchen
Dienstleistungen schon beteiligt gewesen.

Nein

Teilweise

Ja

Abbildung 4 - Beteiligung an der Dienstleistung

Weiters ist der Sitz des Unternehmens, in dem der Teilnehmer oder die Teilnehmerin tatig ist, fur
die Zielgruppe relevant. Bei der Frage nach dem Unternehmenssitz blieb das urspringlich im
Fragebogen vorgesehene freie Eingabefeld (sollte keines der drei Lander zutreffend sein)
unbenutzt; somit musste wegen des Sitzes des Unternehmens kein Datensatz entfernt werden.

Zusatzlich musste das Feld Jahresangabe transformiert werden. Uber das eingesetzte Tool kann
nur ein vollstandiges Datum eingegeben werden. Deshalb werden die Angabe des Tages und
des Monats im Zuge der Datenbereinigung abgeschnitten.

Bei der Durchsicht der Daten wurden keine Auffalligkeiten festgestellt, die im Zuge des Kapitels
7.2.2 Qualitatskriterien der Umfrage diskutiert wurden. Folglich umfasst die bereinigte Stichprobe
49 Datensatze, die in die weitere Auswertung eingehen.

8.2.2 Auswertung der demographischen Daten

Im letzten Abschnitt der Umfrage wurden demographische Daten zur Person und zum
Unternehmen, in dem die befragte Person tatig ist, erhoben. Dieses Kapitel zeigt die Verteilung
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der Antworten auf diese Fragen und prasentiert grundlegende Informationen zur Stichprobe
dieser Untersuchung.

(1) Branche

Anzahl der Werte - Welcher Branche gehdrt das Unternehmen
an, in dem Sie tatig sind?

Versandhandel
6,1%
Einzelhandel
6,1%

Logistikdienstleistung
34,7%

Grothandel
16,3%

Produktion
36,7%

Die

Abbildung 5 - Branche des Unternehmens zeigt die Verteilung der Branchen, in denen die
Teilnehmer und Teilnehmerinnen tatig sind. Die beiden Branchen Produktion mit 36,7% und
Logistikdienstleistung mit 34,7% sind hier am starksten vertreten, indem sie mit 71,4%
gemeinsam fast drei Viertel der Stichprobe ausmachen. Die restlichen drei Kategorien hingegen
umfassen insgesamt knapp Uber ein Viertel der Stichprobe, wobei der GroBRhandel mit 16,3% am
starksten vertreten ist. Das urspringlich im Fragebogen vorgesehene freie Eingabefeld, sollte
keine der Branchen zutreffen, blieb ungenutzt.

Anzahl der Werte - Welcher Branche gehdért das Unternehmen
an, in dem Sie tatig sind?

Versandhandel
6,1%
Einzelhandel
6,1%

Logistikdienstleistung
34,7%

Grolhandel
16,3%

Produktion
36,7%

Abbildung 5 - Branche des Unternehmens

(2) GroRe des Unternehmens
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Wie in Abbildung 6 - GroRe des Unternehmens deutlich zu sehen ist, sind mit 6,1% die
Kleinunternehmen in der Minderzahl. Lediglich drei Personen, die an der Umfrage teilnahmen,
sind in einem Kleinunternehmen tatig. Dies konnte darin begrindet sein, dass fir
Kleinunternehmen ein WMS eine zu grolie Investition darstellt, demnach Warehouse
Management Systeme nicht leistbar sind und selten bis gar nicht Anwendung finden. Die Mehrheit
der Teilnehmer und Teilnehmerinnen ist in einem Grofllunternehmen tatig.

Anzahl der Werte - Wie grol} ist das Unternehmen, in dem Sie
tatig sind?

Kleinunternehmen (Mit...
6,1%

Mittelunternehmen (Mi...

36,7%

GroRunternehmen (Mit...

Abbildung 6 - Gré8e des Unternehmens
(3) Sitz des Unternehmens

Da sich die Forschungsfrage auf den D-A-CH-Raum bezieht, wurde als Uberpriifung die Frage
nach dem Sitz des Unternehmens gestellt. Das urspringlich im Fragebogen vorgesehene freie
Eingabefeld, sollte keines der drei Lander zutreffen, blieb unbenutzt und somit mussten aufgrund
des Sitzes keine Datensatze entfernt werden.

Fast die Halfte der Teilnehmer und Teilnehmerinnen ist in einem Unternehmen tatig, das seinen
Sitz in Deutschland hat. Das diirfte daran liegen, dass im Vergleich zu Osterreich und der Schweiz
Deutschland aufgrund seiner GréRe und Einwohnerzahl mehr Unternehmen aufweist. Die beiden
Staaten Schweiz und Osterreich sind mit annahernd gleich groRen Anteilen in der Umfrage
vertreten. Diese Verteilung ist nicht optimal und kann durchaus das Ergebnis dieser Umfrage
beeinflussen.
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Anzahl der Werte - Wo befindet sich der Sitz des
Unternehmens, in dem Sie tatig sind?

Osterreich

26,5%

Deutschland
49,0%

Schweiz
24.5%

Abbildung 7 - Sitz des Unternehmens
(4) Go-Live Jahr

Um herauszufinden, wie lange das aktuelle WMS im Unternehmen des Teilnehmers oder der
Teilnehmerin bereits eingesetzt wird, wurde das Go-Live Jahr des WMS abgefragt. Lediglich bei
einem Beteiligten ging das WMS bereits vor 2000 in Betrieb. Das bedeutet, dass mit dem
eingesetzten WMS bereits Uber 20 Jahre im Unternehmen gearbeitet wird. Wie im Theorieteil
erwahnt, liegt die Lebensdauer eines WMS bei ca. 10 Jahren. Insgesamt ist bei 16 Datensatzen
das aktuell eingesetzte WMS bereits 10 Jahre oder langer in Verwendung. Bei der Mehrheit, die
33 Datensatze umfasst, ist das WMS weniger als 10 Jahre im Einsatz.

Anzahl pro Jahr

6

1994 2000 2006 2007 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Abbildung 8 - Anzahl pro Jahr

(5) Technisches Knowhow im Softwarebereich

Da der Kunde wie beispielsweise ein Lagerleiter selten ein Softwareentwickler oder mit dem
Softwarebereich vertraut ist, wurde zusatzlich die Frage nach dem technischen Knowhow des
Kunden im Softwarebereich gestelll, um Rickschlisse auf die Antworten zur
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Zahlungsbereitschaft oder zur Wertwahrnehmung ziehen zu kénnen. Uberraschenderweise ist
das vorhandene Knowhow der Teilnehmer und Teilnehmerinnen im Softwarebereich starker
ausgepragt als erwartet. Fast die Halfte von ihnen hat die Frage mit 4 oder 5 beantwortet. In
Summe taten das 24 Personen von 49. Die Frage wurde jedoch nur informativ gestellt und ist zu
unprazise formuliert, um daraus wissenschaftliche Erkenntnisse ableiten zu kénnen.

Ich verflge Uber technisches Knowhow im Softwarebereich.
15

15

10

Abbildung 9 - Technisches Knowhow im Softwarebereich
(6) Tagliche Nutzung des WMS

Um zusatzliches Wissen Uber die Teilnehmer und Teilnehmerinnen zu erlangen, wurden sie
gebeten anzugeben, inwieweit taglich mit dem eingesetzten WMS gearbeitet wird. Die
Auspragung ,5 — Stimme vollig zu“ hat mit 19 die meisten Stimmen erhalten. Die beiden
Kategorien 4 und 5 umfassen insgesamt 26 Stimmen und somit mehr als die Halfte aller Stimmen.
Die Ergebnisse zeigen, dass mehr als die Halfte der Teilnehmer und Teilnehmerinnen taglich
oder fast taglich mit dem eingesetzten WMS arbeitet und das WMS somit zum Arbeitsalltag dieser
Personen gehort. Abgeleitet davon kénnen Anderungen am WMS den Arbeitsalltag dieser
Personen beeinflussen. Zusatzlich sind diese Personen mit dem WMS vertraut und sollten bei
Change Requests eingebunden werden.
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Ich arbeite taglich mit dem eingesetzten WMS.
20

0

Abbildung 10 - T&gliche Nutzung des WMS

(7) Wissen liber die Ablaufe im WMS

Anhnlich wie die vorhergehende Frage versucht diese Frage herauszufinden, inwieweit der
Teilnehmer oder die Teilnehmerin mit dem WMS vertraut ist. Fir eine Anderung des WMS ist das
Wissen um die Ablaufe im WMS essenziell. Ubereinstimmend mit den Ergebnissen der
vorhergehenden Frage, geht die Tendenz auch hier bei mehr als der Halfte der Beteiligten in die
Richtung, mit den Ablaufen des WMS vertraut zu sein. Insgesamt haben 28 Personen von 49 die
Antwortkategorie 4 oder 5 gewahlt. Teilweise unterscheiden sich jedoch in einem Datensatz die
Antworten auf diese Frage und die vorhergehende. Personen, die diese Frage hdéher bewertet
haben als die vorige, kdnnten Menschen sein, die nicht operativ im Lager arbeiten, jedoch die
Ablaufe fur strategische Aufgaben kennen mussen. Umgekehrt arbeiten Personen im Lager oft
nur in einem Teilbereich des WMS und kennen deshalb nicht alle von dessen Bereichen und
Ablaufen.

Ich kenne alle im WMS abgebildeten Ablaufe.
15

Abbildung 11 - Wissen (ber die Abldufe im WMS

(8) Handlungsvollmacht
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Die nachsten beiden Fragen dienen dazu, herauszufinden, inwieweit der Teilnehmer oder die
Teilnehmerin einen Einfluss auf den Abschluss von Vertragen mit dem WMS-Anbieter hat. Bei
der ersten Frage danach, ob der Teilnehmer bzw. die Teilnehmerin eine Handlungsvollmacht fur
solche Vertragsabschlisse mit dem WMS-Anbieter besitzt, ist deutlich erkennbar, dass eine
Mehrheit von fast 90% keine Handlungsvollmacht erhalten hat.

Anzahl der Werte - Ich verflige Uber eine Handlungsvollmacht fir das
Unternehmen, um Vertrage mit dem WMS-Anbieter abschlieRen zu kénnen.

Ja
12,2%

Nein
87,8%

Abbildung 12 - Handlungsvollmacht

Bei der dazugehdrigen zweiten Frage ist das Ergebnis beinahe kontrar zur ersten Frage. Fast
drei Viertel der Teilnehmenden (71,4%) gaben an, Empfehlungen an jemanden abgeben zu
durfen, der eine Handlungsvollmacht besitzt und Vertrage mit dem WMS-Anbieter abschlieRen
darf.

Anzahl der Werte - Ich darf Empfehlungen an Handlungsbevollmé&chtigte
aussprechen, wenn es um Vertrage mit dem WMS-Anbieter geht.

Nein
28,6%

Ja
71,4%

Abbildung 13 - Empfehlungen an Handlungsbevollmé&chtigte
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8.2.3 Darstellung des Preisbarometers

In der Abbildung 14 - Preisbarometer ist das Ergebnis der Ermittlung der Zahlungsbereitschaft
mittels Preisbarometer dargestellt, das sich aus der Beantwortung der vier unterschiedlichen
Fragen ergibt. Um die Preisspanne zu ermitteln, missen die Schnittpunkte der Linien ,zu glnstig®
und ,teuer® sowie der Linien ,zu teuer und ,glnstig“ ermittelt werden. Zwischen den beiden
Schnittpunkten liegt der Preisakzeptanzbereich. In der Abbildung ist dieser Grenzbereich gelb
eingezeichnet. Im konkreten Fall erstreckt sich dieser Bereich von ca. 1500 Euro bis ca. 2750
Euro flr das in der Umfrage angegebene Beispiel. Somit liegt der kostendeckende Preis, wie in
Kapitel 7.2.4 Fragestellungen zur Zahlungsbereitschaft beschrieben, bei rund 2000 Euro
innerhalb dieses Intervalls akzeptierter Preise.

Optimaler Preisbereich liegt zwischen den Schnittpunkten der
Kurven ,,.zu giinstig* und ,,teuer” sowie ,,zu teuer” und ,,ginstig“

100,00% - — A /u—
90,00% 4\\ ~ — ~ Zz
80,00% ~ // /
< \ /
@ 70,00% N e
& 60,00% \ A / /
;e N
T 50,00% N\ /
5 40,00% \ \/ v
£ 30,00% \ A /
g 20,00% \ /N /
10,00% — b { \\
0,00% A P ———

<500 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500 4000 = 4000

Preis bzw. Preiskategorie

= = qUnstig e 7] gUNstig =k =tcuer —l— 7l teuer

Abbildung 14 - Preisbarometer

Das Beispiel mit den Ergebnissen der Umfrage soll lediglich verdeutlichen, dass unter den
Befragten eine gewisse Zahlungsbereitschaft besteht. Die Befunde kdnnen nicht verallgemeinert
werden, da sie sich einerseits auf ein konkretes Beispiel beziehen, nicht auf die allgemeine
Dienstleistung an sich, und andererseits das Preisbarometer in der Realitat nicht die optimale
Methode darstellen muss (siehe Kapitel 5.4 Auswahl der Methode). Fir die Beantwortung der
Forschungsfrage ist die aktuelle Zahlungsbereitschaft nicht relevant.

8.2.4 Auswertung der Einflussfaktoren

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Fragen, die sich auf die Einflussfaktoren auf die
Wertwahrnehmung und die Zahlungsbereitschaft beziehen, dargelegt und analysiert. Fir die
Auswertung wird zusatzlich der Mittelwert berechnet. Aus dem Mittelwert wird eine Tendenz
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abgeleitet. Zusatzlich wird versucht, Zusammenhange zwischen den einzelnen Datensatzen
sowie zwischen den Antworten eines Datensatzes herauszufinden.

(1) Funktionaler Wert der erworbenen Dienstleistung — Qualitat

Im Rahmen der Befragungen zu den Einflussfaktoren wurde im ersten Teil der funktionale Wert
der Dienstleistung untersucht. Die ersten beiden Fragen bezogen sich auf die Qualitat der
Dienstleistung. Das konkrete Ziel beider Fragen war es, herauszufinden, ob die Steigerung der
Qualitat auch den Wert der Dienstleistung erh6ht und vice versa. Die beiden Abbildungen zeigen

die Tendenzen der befragten Personen.

Abbildung 15 - Qualitét der Dienstleistung (1)

Je héher die Qualitat der Dienstleistung, umso héher ist fur Je niedriger die Qualitat der Dienstleistung, umso niedriger ist
mich der Wert der Dienstleistung. fur mich der Wert der Dienstleistung.

30 30

20 20

10 10

0 0
o IENE 0
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Abbildung 16 - Qualitét der Dienstleistung (2)

Die linke Abbildung zeigt deutlich die Tendenz der Befragten, die in Richtung der Zustimmung
zur Aussage ,Je hoher die Qualitat der Dienstleistung, umso hoéher ist fur mich der Wert der
Dienstleistung“ geht. Lediglich zwei Personen stimmten dem nicht zu. Davon kann abgeleitet
werden, dass flr den Grofteil der Befragten eine Steigerung der Qualitdt der Dienstleistung

zugleich eine Steigerung des Wertes bedeutet.

Im Gegensatz dazu gibt es in der rechten Abbildung flr die umgekehrte Aussage ,Je niedriger
die Qualitat der Dienstleistung, umso niedriger ist fur mich der Wert der Dienstleistung® zwar
leichte Abweichungen der Ergebnisse vom Befund der linken Abbildung, doch ist auch hier eine
deutliche Tendenz erkennbar. Mit 89,8% Zustimmung zu dieser Aussage ist davon auszugehen,
dass fur die Mehrheit der Befragten eine Senkung der Qualitat der Dienstleistung eine Senkung

des Wertes impliziert.

Frage Mittelwert (gerundet auf 2 Nachkommastellen)

Je hoher die Qualitat der Dienstleistung, umso | 4,49
hoher ist flir mich der Wert der Dienstleistung.

Je niedriger die Qualitét der Dienstleistung, umso | 4,33
niedriger ist fiir mich der Wert der Dienstleistung.

Tabelle 18 - Mittelwert (Qualitét der Dienstleistung)
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Stimmig ist, dass beide Personen, die bei der ersten Frage mit 1 gestimmt haben, dies auch bei
der zweiten Frage taten. Daraus kdnnte man schlieRen, dass flir die beiden Befragten die Qualitat
der Dienstleistung kein Kriterium fur die Beurteilung des Wertes der Dienstleistung darstellt.
Allerdings sind bei diesen Datensatzen ansonsten keine Auffalligkeiten zu finden, die den Grund
dieser Beantwortung erklaren konnten. Von den funf Personen, die zumindest bei einer der
beiden Fragen mit 3, 2 oder 1 geantwortet haben, kommen vier Personen aus der Branche
Produktion. Dies kann zwar als Auffalligkeit gelten, ist aber aufgrund der geringen GroRRe dieser
Teilstichprobe nicht aussagekraftig genug, um daraus Erkenntnisse ableiten zu kdnnen.
AulBerdem haben die restlichen 14 Befragten der Branche Produktion bei beiden Fragen mit
mindestens 4 gestimmt, was mit 77,77% relativem Anteil mehr als drei Viertel der Teilnehmenden
der Branche Produktion ausmacht.

(2) Funktionaler Wert der erworbenen Dienstleistung — Wartezeiten

Mit den nachsten beiden Fragen wurde herauszufinden versucht, wie Wartezeiten den Wert der
Dienstleistung beeinflussen. Dabei geht es um die Wartezeiten zwischen dem Eingang des
Anderungswunsches des Kunden und dem tatséchlichen Beginn der Bearbeitung dieses
Wunsches seitens des WMS-Anbieters. Daraus ergibt sich einerseits die Fragestellung, ob
kirzere Wartezeiten den Wert der Dienstleistung steigern, und andererseits, ob langere
Wartezeiten den Wert senken. Diesmal sind beide Ergebnisse nicht so eindeutig wie die Resultate
der vorhergehenden Fragen.

Abbildung 17 - kiirzere Wartezeiten

Je kurzer die Wartezeiten bis zur Bearbeitung meines
Anderungswunsches, umso héher ist fir mich der Wert der
Dienstleistung.

30

Je langer die Wartezeiten bis zur Bearbeitung meines
Anderungswunsches, umso niedriger ist fur mich der Wert der
Dienstleistung.

30

Abbildung 18 - ldngere Wartezeiten

In der linken Abbildung ist ersichtlich, dass die Tendenz in die Richtung der Zustimmung zur
Aussage ,Je kirzer die Wartzeiten bis zur Bearbeitung meines Anderungswunsches, umso héher
ist fur mich der Wert der Dienstleistung“ geht. 79,59% haben mit mindestens 4 abgestimmt.
Daraus abgeleitet, zeigt dies, dass fur den Grofteil der Teilnehmer und Teilnehmerinnen kurzere
Wartezeiten den wahrgenommenen Wert positiv beeinflussen. Im Gegensatz dazu ist bei der
rechten Abbildung nur eine leichte Tendenz erkennbar. Die meisten Stimmen hat die Mitte
bekommen, was darauf hindeutet, dass diese Personen nicht deutlich zu einer Seite tendieren
und somit nicht zu einer Ablehnung oder Zustimmung zu dieser Aussage. Das kdnnte bedeuten,
dass fir diese 18 Personen langere Wartezeiten keinen Einfluss auf den wahrgenommenen Wert
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und somit auf die Zahlungsbereitschaft haben. Fir knapp mehr als die Halfte haben hingegen
langere Wartezeiten einen negativen Einfluss auf den Wert der Dienstleistung.

Frage Mittelwert (gerundet auf 2 Nachkommastellen)

Je kurzer die Wartezeiten bis zur Bearbeitung | 4,08
meines Anderungswunsches, umso héher ist fiir
mich der Wert der Dienstleistung.

Je langer die Wartezeiten bis zur Bearbeitung | 3,63
meines Anderungswunsches, umso niedriger ist
fur mich der Wert der Dienstleistung.

Tabelle 19 - Mittelwert (Wartezeiten)

Vergleicht man innerhalb eines Datensatzes die beiden Antworten, ist erkennbar, dass bis auf
eine Person alle anderen Teilnehmer und Teilnehmerinnen bei der zweiten Frage den gleichen
oder einen schlechteren Wert genannt haben.

(3) Funktionaler Wert der erworbenen Dienstleistung — Beratungsleistungsanteil

Mit den nachsten beiden Fragen wurde abgefragt, inwieweit der Beratungsleistungsanteil des
WMS-Anbieters im Zuge dieser Dienstleistung deren Wert beeinflusst. Einerseits wurde
untersucht, ob eine Steigerung des Beratungsleistungsanteils mit einem hdheren Wert
einhergeht, und andererseits, ob umgekehrt eine Senkung des Beratungsleistungsanteils mit
einem niedrigeren Wert verbunden ist. Ahnlich wie beim vorhergehenden Abschnitt
unterscheiden sich die Ergebnisse der beiden Fragen.

Abbildung 19 - steigender Beratungsleistungsanteil

Je hoher der Beratungsleistungsanteil des WMS-Anbieters bei Je niedriger der Beratungsleistungsanteil des WMS-Anbieters
der Bearbeitung meines Anderungswunsches, umso héher ist bei der Bearbeitung meines Anderungswunsches, umso
fur mich der Wert der Dienstleistung. niedriger ist fur mich der Wert der Dienstleistung.

30 30

Abbildung 20 - sinkender Beratungsleistungsanteil

In der linken Abbildung ist eine deutliche Tendenz erkennbar. Tendenziell geht fir die Befragten
ein hoherer Beratungsleistungsanteil mit einem hdheren Wert einher. 24 Personen haben die
hochste Auspragungsstufe gewahlt und stimmen demnach der Aussage voéllig zu. Hingegen ist
das Ergebnis der rechten Abbildung nicht so eindeutig. Im Vergleich zum Resultat des linken
Bilds hat sich das Ranking, welche Auspragungsstufe die meisten Stimmen erhalten hat, nach
links verschoben und somit bekam die Auspragungsstufe 4 mit insgesamt 18 die meisten
Stimmen. Ein Zuwachs bei der Auspragungsstufe 3 ist im Vergleich zum ersten Bild erkennbar.
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Mit 34 Personen, die eine der héchsten Auspragungsstufen 4 oder 5 gewahlt haben, ist dennoch
bei der Mehrheit eine Tendenz in Richtung der Zustimmung zu dieser Aussage bemerkbar.

Frage Mittelwert (gerundet auf 2 Nachkommastellen)

Je hoher der Beratungsleistungsanteil des WMS- | 4,31
Anbieters bei der Bearbeitung meines
Anderungswunsches, umso héher ist fiir mich der
Wert der Dienstleistung.

Je niedriger der Beratungsleistungsanteil des | 3,92
WMS-Anbieters bei der Bearbeitung meines
Anderungswunsches, umso niedriger ist fiir mich
der Wert der Dienstleistung.

Tabelle 20 - Mittelwert (Beratungsleistungsanteil)

(4) Funktionaler Wert der erworbenen Dienstleistung — Knowhow

Die nachsten beiden Fragen versuchen herauszufinden, inwieweit das Knowhow des
Dienstleistungspersonals des WMS-Anbieters den Wert der Dienstleistung beeinflusst. Dabei
geht es um das Knowhow in Bezug auf die WMS-Software. In beiden Abbildungen sind deutliche
Tendenzen erkennbar.

Abbildung 21 - gréBeres Knowhow

Je gréler das Knowhow des Dienstleistungspersonals des Je kleiner das Knowhow des Dienstleistungspersonals des
WMS-Anbieters in Bezug auf die Software, umso héher ist fur WMS-Anbieters in Bezug auf die Software, umso niedriger ist
mich der Wert der Dienstleistung. fur mich der Wert der Dienstleistung.

30 30

Abbildung 22 - kleineres Knowhow

Die beiden Abbildungen unterscheiden sich nur minimal. Bei beiden hat die Auspragungsstufe 5
die meisten Stimmen mit 30 bzw. 31 erhalten. Das bedeutet, dass diese Personen der Aussage
vollig zustimmen. Dies heil3t wiederum, dass die Teilnehmer und Teilnehmerinnen tendenziell der
Meinung sind, dass ein groReres Knowhow des Dienstleistungspersonals in Bezug auf die
Software den Wert der Dienstleistung steigert; umgekehrt verringert weniger Knowhow den Wert.

Frage Mittelwert (gerundet auf 2 Nachkommastellen)

Je groler das Knowhow des | 4,33
Dienstleistungspersonals des WMS-Anbieters in
Bezug auf die Software, umso hdher ist fir mich
der Wert der Dienstleistung.

79



Auswertung der Ergebnisse

Je kleiner das Knowhow des | 4,39
Dienstleistungspersonals des WMS-Anbieters in
Bezug auf die Software, umso niedriger ist fiir mich
der Wert der Dienstleistung.

Tabelle 21 - Mittelwert (Knowhow)

Als Gemeinsamkeit zwischen den Datensatzen, die die Auspragungsstufe 3 oder weniger
gewahlt haben, kann konstatiert werden, dass alle Betroffenen fast taglich mit dem eingesetzten
WMS arbeiten. Das spiegelt sich jedoch in relativen Prozentzahlen nur mit 23,1% wider. Als
Auffalligkeit zeigt sich, dass jene beiden Teilnehmenden, die in Bezug auf die Qualitat die
niedrigste Auspragungsstufe gewahlt hatten, auch hier bei der Aussage der linken Abbildung
dasselbe taten.

(5) Funktionaler Wert der erworbenen Dienstleistung — Erfahrung

Mit diesen beiden Fragen wurde untersucht, ob die Erfahrung des Dienstleistungspersonals im
WMS-Bereich einen Einfluss auf den Wert der Dienstleistung hat. Die folgenden beiden
Abbildungen zeigen die Ergebnisse dieser Befragung.

Abbildung 23 - mehr Erfahrung

Je mehr Erfahrung das Dienstleistungspersonal im Je weniger Erfahrung das Dienstleistungspersonal im
WMS-Bereich hat, umso héher ist fur mich der Wert der WMS-Bereich hat, umso niedriger ist fur mich der Wert der
Dienstleistung. Dienstleistung.

30 30

Abbildung 24 - weniger Erfahrung

Auch hier ist ein Unterschied zwischen den beiden Ergebnissen erkennbar. In der linken
Abbildung, bei der es darum geht, dass mehr Erfahrung einen héheren Wert der Dienstleistung
mit sich bringt, hat die héchste Auspragungsstufe mit 23 am meisten Stimmen erhalten,
wohingegen in der rechten Abbildung, in der die umgekehrte Richtung betrachtet wird, die
Auspragungsstufe 4 die meisten Stimmen erhalten hat. Zusatzlich ist in der rechten Abbildung
ein kleiner Anstieg bei den Auspragungsstufen 1, 2 und 3 im Vergleich zu den Ergebnissen der
rechten Abbildung erkennbar. In der linken Abbildung geht die Tendenz in Richtung der
Zustimmung zur Aussage. Dies bedeutet, dass die Mehrheit der Befragten tendenziell meint, dass
mehr Erfahrung auch einen héheren Wert der Dienstleistung mit sich bringt. Im Gegensatz dazu
ist das Ergebnis der linken Abbildung nicht so eindeutig, falls der Mittelwert betrachtet wird.
Allerdings tendieren, wenn man die Auspragungsstufen 4 und 5 addiert, fast 70% der Befragten
dazu, der Aussage zuzustimmen.
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Frage Mittelwert (gerundet auf 2 Nachkommastellen)

Je mehr Erfahrung das Dienstleistungspersonal im | 4,14
WMS-Bereich hat, umso héher ist fur mich der
Wert der Dienstleistung.

Je weniger Erfahrung das Dienstleistungspersonal | 3,67
im WMS-Bereich hat, umso niedriger ist fiir mich
der Wert der Dienstleistung.

Tabelle 22 - Mittelwert (Erfahrung)

Als Auffalligkeit ist festzuhalten, dass alle Befragten bei der zweiten Frage die gleiche oder eine
niedrigere Auspragungsstufe gewahlt haben.

(6) Funktionaler Wert der Software — Funktionalitat

Der zweite Abschnitt der Befragung setzt sich mit den Einflissen in Bezug auf das WMS als
Software auseinander. Die beiden folgenden Abbildungen zeigen die Ergebnisse auf die Frage,
wie sich die bestehende Funktionalitat der Software auf die Wertwahrnehmung auswirkt.

Abbildung 25 - umfangreichere Funktionalitdten

Je besser und umfangreicher die Funktionalitaten der Je schlechter und weniger umfangreich die Funktionalitaten
bestehenden Software sind, umso héher ist fir mich der Wert der bestehenden Software sind, umso niedriger ist fur mich der
der Dienstleistung. Wert der Dienstleistung.
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Abbildung 26 - weniger umfangreiche Funktionalitaten

In beiden Abbildungen ist ersichtlich, dass die Tendenz in Richtung der Zustimmung zu den
beiden Aussagen geht. Bei beiden Ergebnissen hat die héchste Auspragungsstufe 5 die meisten
Stimmen erhalten. Bei der linken Abbildung hat keiner der Befragten mit den beiden niedrigsten
Stufen abgestimmt. Zusammengefasst heillt das, dass der Grofteil der Befragten meint, dass
eine Steigerung der Funktionalitdt der Software im Umfang mit einem hoéheren Wert der
Dienstleistung einhergeht und umgekehrt. Dies kdnnte daran liegen, dass eine umfangreiche
Software bereits Funktionalitdten mitliefert, die ohne viel Aufwand genutzt werden kénnen und
deshalb weniger Change Requests notwendig sind. Das heil3t weniger Aufwand fir den WMS-
Anbieter, aber auch gleichzeitig weniger Aufwand und Kosten fur den Kunden.

Frage Mittelwert (gerundet auf 2 Nachkommastellen)
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Je besser und umfangreicher die Funktionalitaten | 4,45
der bestehenden Software sind, umso héher ist fur
mich der Wert der Dienstleistung.

Je schlechter und weniger umfangreich die | 4,04
Funktionalitdten der bestehenden Software sind,
umso niedriger ist fir mich der Wert der
Dienstleistung.

Tabelle 23 - Mittelwert (Softwarefunktionalitéten)

Mehr als die Halfte (relativer Anteil von 66,67%) aller Teilnehmer und Teilnehmerinnen, die in
einem Unternehmen mit Sitz in der Schweiz tatig sind, haben bei der ersten Frage mit der
héchsten Auspragungsstufe geantwortet. Sie stimmen demnach der Aussage vollig zu, dass der
Wert der Dienstleistung mit dem Umfang der Funktionalitaten steigt.

(7) Funktionaler Wert der Software — Qualitat

Nachdem in den vorhergehenden Fragestellungen die Meinung zum Umfang der Funktionalitat
erhoben wurde, beziehen sich diese beiden Fragen auf die Qualitat der bestehenden Software.
Den beiden Abbildungen sind die Ergebnisse dieser Fragen zu entnehmen.

Abbildung 27 - bessere Qualitét der Software

Je besser die Qualitat der bestehenden Software, umso héher Je niedriger die Qualitat der bestehenden Software, umso
ist fir mich der Wert der Dienstleistung. niedriger ist flir mich der Wert der Dienstleistung.
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Abbildung 28 - niedrigere Qualitét der Software

Aus beiden Abbildungen geht hervor, dass die Tendenz in Richtung der Zustimmung zu den
beiden Aussagen geht. Bei beiden Ergebnissen hat die hdchste Auspragungsstufe 5 die meisten
Stimmen erhalten. Bei der linken Abbildung haben insgesamt 43 Personen eine der beiden
hdchsten Auspragungsstufen 4 oder 5 gewahlt, was prozentuell 87,76% aller Teilnehmenden
darstellt. Das bedeutet, dass die Mehrheit der Befragten tendenziell meint, dass eine bessere
Qualitat der bestehenden Software mit einem héheren Wert der Dienstleistung einhergeht sowie
umgekehrt, dass eine niedrigere Qualitat mit einem niedrigeren Wert verbunden ist.

Frage Mittelwert (gerundet auf 2 Nachkommastellen)

Je besser die Qualitat der bestehenden Software, | 4,37
umso hoher st fir mich der Wert der
Dienstleistung.
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Je niedriger die Qualitdt der bestehenden | 4,1
Software, umso niedriger ist fir mich der Wert der
Dienstleistung.

Tabelle 24 - Mittelwert (Qualitét der Software)

71,43% der Teilnehmer und Teilnehmerinnen haben bei beiden Fragen dieselbe
Auspragungsstufe gewahlt. Der Grund daflr kann sein, dass beide Aussagen nahezu
gleichbedeutend sind, was wiederum bedeutet, dass fur den WMS-Anbieter die Qualitat der
bestehenden Software einen wichtigen Lenkungsfaktor darstellen kann, um die
Wertwahrnehmung fur diese Dienstleistung zu beeinflussen.

Fasst man die vier Ergebnisse des Abschnitts zum funktionellen Wert der Software zusammen,
ist eine deutliche Tendenz erkennbar. Diese Tendenz zeigt, dass bei den Befragten die
bestehende Software einen Einfluss auf die Wertwahrnehmung der Dienstleistung ausiibt.

(8) Funktionaler Wert in Bezug auf den Preis — Preis-Leistungsverhiltnis

Die nachste Frage mochte herausfinden, ob ein faires Preis-Leistungsverhaltnis einen positiven
Einfluss auf den Wert der Dienstleistung hat. Das folgende Saulendiagramm zeigt das Ergebnis
dieser Befragung.

Ein faires Preis-Leistungsverhaltnis der Dienstleistung hat fur
mich einen positiven Einfluss auf den Wert der Dienstleistung.
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Abbildung 29 - faires Preis-Leistungsverhéltnis

41 Personen haben bei dieser Frage eine der beiden hdochsten Auspragungsstufen 4 oder 5
gewahlt. Das bedeutet, dass 83,67% der Aussage zustimmen. Deshalb |asst sich die Tendenz
ableiten, dass die Befragten die Meinung vertreten, ein faires Preis-Leistungsverhaltnis habe
einen positiven Einfluss auf den Wert der Dienstleistung. Allerdings ist in den Angaben zur
Zahlungsbereitschaft, die in Kapitel 8.2.3 Darstellung des Preisbarometers ausgewertet werden,
eine Schwankung sichtbar, was das Verhaltnis zwischen dem Preis und der dahinterliegenden
Leistung betrifft. Deshalb ist aus dieser Befragung keine Erkenntnis abzuleiten.

Frage Mittelwert (gerundet auf 2 Nachkommastellen)
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Ein faires Preis-Leistungsverhaltnis der | 4,45
Dienstleistung hat fur mich einen positiven Einfluss
auf den Wert der Dienstleistung.

Tabelle 25 - Mittelwert (Preis-Leistungsverhéltnis)
(9) Emotionaler Wert — Vertrauen

Der nachste Abschnitt beschaftigt sich mit dem emotionalen Wert der Dienstleistung. Mit den
beiden folgenden Fragen wurde herauszufinden versucht, inwieweit das bestehende Vertrauen
in die Mitarbeiter des WMS-Anbieters den Wert der Dienstleistung beeinflusst. Die beiden
Abbildungen zeigen das Ergebnis dieser Fragen.

Abbildung 30 - stérkeres Vertrauen

Je starker das bestehende Vertrauen in die Mitarbeiter des Je schwacher das bestehende Vertrauen in die Mitarbeiter des
WMS-Anbieters ist, desto héher ist fur mich der Wert der WMS-Anbieters ist, desto niedriger ist fur mich der Wert der
Dienstleistung. Dienstleistung.
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Abbildung 31 - schwécheres Vertrauen

Wie zu sehen ist, weichen die beiden Abbildungen voneinander ab. In der linken Abbildung hat
die héchste Auspragungsstufe 5 die meisten Stimmen erhalten. Das bedeutet, dass 24 Personen
der Aussage Vvollig zustimmen. Insgesamt haben 79,6% eine der beiden hdchsten
Auspragungsstufen 4 oder 5 gewahlt. Demzufolge sind nahezu vier Funftel der Befragten der
Meinung, dass ein starkeres Vertrauen in die Mitarbeiter des WMS-Anbieters mit einem héheren
Wert der Dienstleistung einhergeht. Die rechte Abbildung fiir die gegenteilige Aussage zeigt, dass
insgesamt 32 Personen eine der hochsten Auspragungsstufen 4 oder 5 gewahlt haben. Das sind
weniger als bei der ersten Frage, aber dennoch 65,3% aller Teilnehmer und Teilnehmerinnen.
Demnach ist die Mehrheit der Befragten der Meinung, dass ein schwacheres Vertrauen mit einem
niedrigeren Wert der Dienstleistung einhergeht.

Frage Mittelwert (gerundet auf 2 Nachkommastellen)

Je starker das bestehende Vertrauen in die | 4,29
Mitarbeiter des WMS-Anbieters ist, desto hoher ist
fir mich der Wert der Dienstleistung.

Je schwacher das bestehende Vertrauen in die | 3,9
Mitarbeiter des WMS-Anbieters ist, desto niedriger
ist fir mich der Wert der Dienstleistung.

Tabelle 26 - Mittelwert (Vertrauen)
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Aus der Analyse der Frage, inwieweit das Go-Live Jahr dieses Ergebnis beeinflusst, ist keine
Abhangigkeit oder Auffalligkeit zu identifizieren. Auch bei den anderen demographischen Daten
sind keine Auffalligkeiten erkennbar.

(10) Emotionaler Wert — Zufriedenheit und Arger

Mit den nachsten beiden Fragen wird untersucht, wie die Emotionen Zufriedenheit und Arger den
Wert der Dienstleistung beeinflussen. Einerseits wird erfragt, ob eine Steigerung der
Zufriedenheit einen héheren Wert der Dienstleistung mit sich bringt. Andererseits wird die Frage
gestellt, ob das AusmaR an Arger den Wert der Dienstleistung proportional dazu senkt. Die beiden
Abbildungen zeigen das Ergebnis der beiden Fragestellungen.

Abbildung 32 - Zufriedenheit

Je groRer die Zufriedenheit wéhrend der Dienstleistung, umso Je groRer der Arger wahrend der Dienstleistung, umso
héher ist ftir mich der Wert der Dienstleistung. niedriger ist fiir mich der Wert der Dienstleistung.
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Abbildung 33 - Arger

Aus beiden Abbildungen ist ersichtlich, dass die Tendenz in Richtung der Zustimmung zu den
beiden Aussagen geht. Bei beiden Ergebnissen hat die héchste Auspragungsstufe 5 die meisten
Stimmen erhalten. Insgesamt haben sich bei der ersten Frage 89,8% fir eine der hochsten
Auspragungsstufen 4 oder 5 entschieden. Daraus ergibt sich, dass die Mehrheit der Befragten
der Meinung ist, eine héhere Zufriedenheit wahrend der Dienstleistungserbringung gehe mit
einem hdheren Wert der Dienstleistung einher. Auch das Ergebnis der zweiten Frage zeigt eine
deutliche Tendenz. Mit 77,56% Zustimmung, wobei die Auspragungsstufen 4 oder 5 gewahlt
wurden, ergibt sich, dass die Mehrheit die Meinung vertritt, eine Steigerung des Ausmalies an
Arger bringe eine Senkung des Wertes der Dienstleistung mit sich.

Frage Mittelwert (gerundet auf 2 Nachkommastellen)

Je groRer die Zufriedenheit wahrend der | 4,43
Dienstleistung, umso hoher ist fir mich der Wert
der Dienstleistung.

Je gréRer der Arger wahrend der Dienstleistung, | 4,18
umso niedriger ist fur mich der Wert der
Dienstleistung.

Tabelle 27 - Mittelwert (Zufriedenheit / Arger)

(11) Emotionaler Wert — personalisierte Behandlung
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Weiters wird in den nachsten beiden Fragen Uberpruft, inwieweit eine auf den Kunden
zugeschnittene Behandlung den Wert der Dienstleistung beeinflusst. Einerseits wird untersucht,
ob die Forcierung einer auf den Kunden zugeschnittenen Behandlung eine Steigerung des
Wertes herbeifiihrt. Kontrastierend dazu wird die Frage gestellt, ob eine Senkung des auf den
Kunden zugeschnittenen Anteils der Behandlung eine Senkung des Werts der Dienstleistung
herbeifihrt. Die Ergebnisse der beiden Fragen sind den beiden Abbildungen zu entnehmen.

Abbildung 34 - mehr personalisierte Behandlung

Je mehr die Behandlung des WMS-Anbieters auf mich als Je weniger die Behandlung des WMS-Anbieters auf mich als
Kunde zugeschnitten ist, umso héher ist fUr mich der Wert der Kunde zugeschnitten ist, umso niedriger ist fir mich der Wert
Dienstleistung. der Dienstleistung.
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Abbildung 35 - weniger personalisierte Behandlung

Wie in den zwei Abbildungen erkennbar ist, unterscheiden sich die beiden Ergebnisse. Wahrend
im linken Bild die hdchste Auspragungsstufe mit 26 die meisten Stimmen erhalten hat, weist die
Mitte im rechten Bild die meisten Stimmen auf. Die Differenz zwischen den beiden Ergebnissen
ist auch am Mittelwert erkennbar. In der rechten Abbildung haben die Auspragungsstufen 3, 4
und 5 beinahe gleich viele Stimmen erhalten, wohingegen die Verteilung der Auspragungsstufen
3, 4 und 5 in der linken Abbildung beinahe eine exponentielle Auspragung aufweist.

81,63% aller Befragten haben bei der ersten Frage mit einer der hdchsten Auspragungsstufen 4
oder 5 abgestimmt. Davon ist abzuleiten, dass die Mehrheit der Befragten der Meinung ist, der
Wert der Dienstleistung steige, je hdher der Anteil der personalisierten Behandlung ist. Bei der
zweiten Frage hat die Mitte die meisten Stimmen erhalten, was darauf hindeutet, dass diese
Personen nicht deutlich zu einer Seite tendieren, somit auch nicht zu einer Ablehnung oder
Zustimmung zu dieser Aussage. Gleichwohl artikulieren 61,22% aller Befragten mittels
Beantwortung dieser Frage mit einer der beiden hdchsten Auspragungsstufen 4 oder 5 ihre
Zustimmung zu dieser Aussage. Das bedeutet, dass die Mehrheit der Befragten meint, der Wert
der Dienstleistung sinke, wenn der Anteil der personalisierten Behandlung zurlickgeht.

Frage Mittelwert (gerundet auf 2 Nachkommastellen)

Je mehr die Behandlung des WMS-Anbieters auf | 4,27
mich als Kunde zugeschnitten ist, umso hoher ist
fur mich der Wert der Dienstleistung.

Je weniger die Behandlung des WMS-Anbieters | 3,82
auf mich als Kunde zugeschnitten ist, umso
niedriger ist fiir mich der Wert der Dienstleistung.
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Tabelle 28 - Mittelwert (personalisierte Behandlung)

Im Zusammenhang mit dem Sitz des Unternehmens ist hervorzuheben, dass 53,85% und somit
mehr als die Halfte aller Teilnehmer und Teilnehmerinnen, die als Sitz ihres Unternehmens
Osterreich angaben, bei der zweiten Frage die Auspragungsstufe 3 oder niedriger gewahlt haben.
Demnach kann die Erkenntnis, dass die Mehrheit der Befragten der Ansicht ist, der Wert der
Dienstleistung sinke, wenn der Anteil der personalisierten Behandlung zuriickgeht, nicht fur jene
Beteiligten ibernommen werden, die in einem Unternehmen mit Sitz in Osterreich tatig sind.

(12) Emotionaler Wert — personlicher Kontakt

In diesem Teil der Befragung wird untersucht, inwieweit personlicher Kontakt zu den Mitarbeitern
des WMS-Anbieters den Wert der Dienstleistung beeinflusst. Dabei wird einerseits die Frage
gestellt, ob die Steigerung des Wertes der Dienstleistung mit der Steigerung des persoénlichen
Kontakts einhergeht. Andererseits wird wie in den vorhergehenden Fragen auch die kontrare
Seite beleuchtet.

Abbildung 36 - mehr persénlicher Kontakt

Je mehr personlicher Kontakt mit den Mitarbeitern des Je weniger persénlicher Kontakt mit den Mitarbeitern des
WMS-Anbieters besteht, umso héher ist flr mich der Wert der WMS-Anbieters besteht, umso niedriger ist fir mich der Wert
Dienstleistung. der Dienstleistung.
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Abbildung 37 - weniger persénlicher Kontakt

Wie aus den beiden Abbildungen hervorgeht, weisen die Ergebnisse unterschiedliche
Verteilungen auf. Die Resultate der linken Abbildung tendieren zu einer exponentiellen Verteilung,
wahrend die Ergebnisse der rechten Abbildung bei den Auspragungsstufen 2, 3 und 5 nahezu
die gleiche Stimmenzahl aufweisen. Dieser Unterschied ist auch an den beiden Mittelwerten
erkennbar. Die meisten Stimmen hat mit 22 in der linken Abbildung die hdchste Auspragungsstufe
5 erhalten, wohingegen in der rechten Abbildung die Auspragungsstufe 4 die meisten Stimmen
bekommen hat.

38 von 49 Personen (77,55% der Befragten) haben eine der héchsten Auspragungsstufen 4 oder
5 gewahlt und stimmen somit der Aussage zu. Daraus ist abzuleiten, dass die Tendenz in die
Richtung der Zustimmung zur Aussage geht. Die Mehrheit der Befragten meint, dass eine
Steigerung des personlichen Kontakts eine Steigerung des Wertes der Dienstleistung auslost.
Bei der zweiten Frage sind deutlich weniger Personen fur die beiden héchsten Auspragungen.
Allerdings stimmt mit 27 von 49 Personen (55,1% der Befragten) auch bei der zweiten Befragung
die Mehrheit der Aussage zu. Das bedeutet, dass die Mehrheit die Aussage teilt, eine
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Verringerung des personlichen Kontakts gehe mit einem niedrigeren Wert der Dienstleistung
einher.

Frage Mittelwert (gerundet auf 2 Nachkommastellen)

Je mehr personlicher Kontakt mit den Mitarbeitern | 4,14
des WMS-Anbieters besteht, umso hdher ist fur
mich der Wert der Dienstleistung.

Je weniger personlicher Kontakt mit den | 3,57
Mitarbeitern des WMS-Anbieters besteht, umso
niedriger ist fur mich der Wert der Dienstleistung.

Tabelle 29 - Mittelwert (persénlicher Kontakt)

Jene Teilnehmer und Teilnehmerinnen, die bei der ersten Frage mit einer Antwort kleiner oder
gleich 3 geantwortet haben, haben auch bei der zweiten Frage lediglich die beiden
Auspragungsstufen 2 oder 3 benutzt. In Bezug auf den Sitz des Unternehmens hat Osterreich bei
der ersten Frage sehr eindeutig abgestimmt. 11 von 13 Teilnehmern und Teilnehmerinnen, die
angegeben haben, der Sitz ihres Unternehmens liege in Osterreich, haben bei der ersten Frage
eine der héchsten Auspragungsstufen 4 oder 5 gewahlt. Das ergibt einen relativen Anteil von
84,62 %.

(13) Emotionaler Wert — Kundenverstandnis

Die beiden Fragen dieses Abschnitts versuchen herauszufinden, ob das Gefuhl, vom WMS-
Anbieter verstanden zu werden, einen Einfluss auf den Wert der Dienstleistung hat. Einerseits
wird untersucht, ob eine Zunahme dieses Geflihls den Wert steigert, und andererseits, ob die
Verringerung dieses Gefiihls den Wert mindert. Die Ergebnisse dieser zwei Fragen sind in den
beiden Abbildungen ersichtlich.

Abbildung 38 - mehr Kundenversténdnis

Je starker das Gefuhl ist, von den Mitarbeitern des Je schwacher das Gefiihl ist, von den Mitarbeitern des
WMS-Anbieters verstanden zu werden, umso héher ist fur WMS-Anbieters verstanden zu werden, umso niedriger ist fur
mich der Wert der Dienstleistung. mich der Wert der Dienstleistung.

30 30

Abbildung 39 - weniger Kundenverstdndnis

Die Verteilung der beiden Ergebnisse ist optisch gesehen &ahnlich. Das Ranking der
Auspragungsstufen ist bei beiden identisch. Allerdings gibt es leichte Unterschiede zwischen den
Haufigkeiten der einzelnen Auspragungsstufen. In der ersten Frage haben insgesamt 41
Personen eine der hochsten Auspragungsstufen 4 oder 5 gewahlt. Das bedeutet, dass 83,67%
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der Teilnehmer und Teilnehmerinnen der Aussage zustimmen. Daraus kann abgeleitet werden,
dass die Tendenz in die Richtung geht, dass eine Steigerung des Gefihls, vom
Dienstleistungspersonal verstanden zu werden, den Wert der Dienstleistung erhoht. Ahnlich ist
die Tendenz bei der zweiten Frage. 38 von 49 Personen, was 77,55% aller Befragten entspricht,
stimmen der Aussage zu, indem sie eine der hochsten Auspragungsstufen 4 oder 5 gewahlt
haben. Das bedeutet, dass die Mehrheit der Meinung ist, ein schwacheres Geflihl, vom
Dienstleistungspersonal verstanden zu werden, sei mit einer Verminderung des Wertes der
Dienstleistung verbunden. Auch die beiden Mittelwerte unterstreichen die Tendenzen der beiden
Aussagen.

Frage Mittelwert (gerundet auf 2 Nachkommastellen)

Je starker das Gefiihl ist, von den Mitarbeitern des | 4,35
WMS-Anbieters verstanden zu werden, umso
hoher ist fir mich der Wert der Dienstleistung.

Je schwacher das Geflhl ist, von den Mitarbeitern | 4,12
des WMS-Anbieters verstanden zu werden, umso
niedriger ist fiir mich der Wert der Dienstleistung.

Tabelle 30 - Mittelwert (Kundenversténdnis)
(13) Epistemischer Wert — gewonnenes Wissen

Die Frage dieses Abschnitts beschaftigt sich mit dem epistemischen Wert der Dienstleistung.
Dabei wird herauszufinden versucht, ob ein durch die Dienstleistung erlangtes Wissen den Wert
dieser Dienstleistung beeinflusst. Die erste Frage richtet sich darauf, ob mehr erlangtes Wissen
den Wert steigert. Im Gegensatz dazu untersucht die zweite Frage, ob weniger erlangtes Wissen
den Wert vermindert. In den beiden Abbildungen sind die Ergebnisse dieser beiden Fragen
ersichtlich.

Abbildung 40 - gréBeres Wissen

Je gréler das erlangte Wissen durch die Dienstleistung ist, Je geringer das erlangte Wissen durch die Dienstleistung ist,
umso héher ist fur mich der Wert der Dienstleistung. umso niedriger ist fur mich der Wert der Dienstleistung.

30 30

Abbildung 41 - geringeres Wissen

In der linken Abbildung ist eine deutliche Tendenz erkennbar. Tendenziell geht fiir die Befragten
ein groReres erlangtes Wissen mit einem héheren Wert einher. 79,59% aller Befragten haben die
héchste Auspragungsstufe gewahlt und stimmen demnach der Aussage voéllig zu. Das Ergebnis
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der zweiten Frage ist im Gegensatz dazu nicht so eindeutig, jedoch hat sich auch hier mehr als
die Halfte (59,18%) fur eine der hochsten Auspragungsstufen entschieden. Im Vergleich zum
Ergebnis des ersten Bilds hat sich das Ranking, welche Auspragungsstufe die meisten Stimmen
erhalten hat, nach links verschoben; somit hat die Auspragungsstufe 4 mit insgesamt 20 die
meisten Stimmen. Die mittlere Auspragungsstufe hat sich bei der zweiten Frage im Vergleich zur
ersten fast verdoppelt. 16 Personen tendieren bei der zweiten Frage weder zu einer Zustimmung
noch zu einer Ablehnung der Aussage. Der Unterschied zwischen den beiden Ergebnissen macht
sich auch beim Mittelwert bemerkbar. Allerdings ist die Mehrheit bei beiden Ergebnissen fiir die
Zustimmung zur Aussage, was bedeutet, dass die Tendenz in die Richtung geht, dass ein
Zuwachs des erlangten Wissens eine Steigerung des Wertes der Dienstleistung hervorbringt und
dass eine Senkung des erlangten Wissens eine Verminderung des Wertes der Dienstleistung
bewirkt.

Frage Mittelwert (gerundet auf 2 Nachkommastellen)

Je groRer das erlangte Wissen durch die | 4,22
Dienstleistung ist, umso hdher ist fir mich der Wert
der Dienstleistung.

Je geringer das erlangte Wissen durch die | 3,69
Dienstleistung ist, umso niedriger ist fir mich der
Wert der Dienstleistung.

Tabelle 31 - Mittelwert (erlangtes Wissen)

Die Halfte jener Personen, die eine Handlungsvollmacht fir Vertrage mit dem WMS-Anbieter
besitzen, hat bei der zweiten Frage mit der mittleren Auspragungsstufe 3 geantwortet. Da das
jedoch nur 3 Personen taten, ist diese Auffalligkeit nicht aussagekraftig.

(13) Sozialer Wert — Status verbessern

Dieser Abschnitt versucht, Erkenntnisse zum sozialen Wert der Dienstleistung abzuleiten. Die
ersten beiden Fragen dieses Abschnitts beschaftigen sich damit, ob die Verbesserung des Status
des Unternehmens einen Einfluss auf den Wert der Dienstleistung ausubt.

Abbildung 42 - mehr Status verbessern

Je mehr ich durch die Dienstleistung den Status des Je weniger ich durch die Dienstleistung den Status des
Unternehmens verbessern kann, umso héher ist fur mich der Unternehmens verbessern kann, umso niedriger ist fur mich
Wert der Dienstleistung. der Wert der Dienstleistung.

30 30

Abbildung 43 - weniger Status verbessern
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Wie in den Abbildungen und an der Differenz zwischen den beiden Mittelwerten erkennbar ist,
unterscheiden sich die Ergebnisse. Die Tendenz der ersten Frage geht in die Richtung der
Zustimmung zur Aussage, wahrend die Resultate der zweiten Frage keine deutliche Tendenz
erkennen lassen. Die Stimmen fur die Auspragungsstufe 3 haben sich bei der zweiten Frage fast
verdreifacht. Im Vergleich dazu haben sich die Stimmen fiir die héchste Auspragungsstufe bei
der zweiten Frage um mehr als das Dreifache verringert. Ein deutlicher Anstieg der Auspragung
2 ,Stimme nicht zu® ist bei der zweiten Frage ebenfalls erkennbar.

85,71% der Befragten haben bei der ersten Frage eine der hdchsten Auspragungsstufen 4 oder
5 gewahlt. Daraus kann die Tendenz abgeleitet werden, dass die Befragten meinen, je mehr die
Dienstleistung den Status des Unternehmens verbessern kann, desto héher ist der Wert der
Dienstleistung. Im Gegensatz dazu kann fur die zweite Frage keine Tendenz abgeleitet werden.
Mit knapp 49% stimmen weniger als die Halfte fir die Zustimmung zur Aussage, doch votieren
nur 18,37% flr die Ablehnung dieser Aussage.

Frage Mittelwert (gerundet auf 2 Nachkommastellen)

Je mehr ich durch die Dienstleistung den Status | 4,29
des Unternehmens verbessern kann, umso hoher
ist fir mich der Wert der Dienstleistung.

Je weniger ich durch die Dienstleistung den Status | 3,43
des Unternehmens verbessern kann, umso
niedriger ist fur mich der Wert der Dienstleistung.

Tabelle 32 - Mittelwert (Status verbessern)

Als Auffalligkeit kann identifiziert werden, dass jeder Teilnehmer und jede Teilnehmerin bei der
zweiten Frage die gleiche Auspragungsstufe wie bei der ersten Frage oder eine niedrigere Stufe
gewahlt haben. Weiters ist der Unterschied zwischen den Landern hervorzuheben. 50% der
Befragten, die als Sitz ihres Unternehmens die Schweiz angegeben haben, haben bei der zweiten
Frage die Auspragungsstufen 1 oder 2 gewahlt und somit fiir die Ablehnung dieser Aussage
gestimmt. Lediglich 3 von 13 Personen, die als Sitz ihres Unternehmens Osterreich nannten,
haben mit 4 oder 5 fiir die Zustimmung zur Aussage von Frage 2 optiert. Dafir haben 8 von 13
Personen, die als Sitz ihres Unternehmens Osterreich angegeben haben, bei der zweiten Frage
keine Tendenz gezeigt, indem sie die mittlere Auspragungsstufe gewahlt haben. Dies entspricht
einem relativen Anteil von 61,54%. Zusammengefasst bedeutet das, dass fiir Osterreich und die
Schweiz keine Mehrheit fir die Zustimmung zur Aussage votiert hat. Ganz im Gegensatz dazu
stehen die Ergebnisse jener Teilnehmer und Teilnehmerinnen, die als Sitz ihres Unternehmens
Deutschland genannt haben. Die Mehrheit mit 70,83% mit Sitz des Unternehmens in Deutschland
tritt fir die Zustimmung zur Aussage der zweiten Frage ein. Die beiden folgenden Diagramme
zeigen die Unterschiede zwischen den drei Staaten.
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B Deutschland [l Osterreich Schweiz
15

10

1 2 3 4 5

Vergleich der Lander

Abbildung 44 - Vergleich der Lédnder

Im ersten Diagramm sieht man die Haufigkeiten jeder Auspragung aufgesplittet auf die einzelnen
Staaten. Wirde man diese einzeln betrachten, wiirden die Tendenzen sehr variieren. Dies wird
nochmals durch das folgende Diagramm verdeutlicht, das die relativen Anteile prasentiert.

Vergleich der Lander - relativer Anteil (%)

B Deutschland [l Osterreich Schweiz
80,00

60,00
58,33

40,00

20,00

16,67 16,67 16,67
7.69

0,00 0,00 833
0,00

1

Abbildung 45 - Vergleich der Lander (relativer Anteil)

Dies kann zwar als Auffalligkeit identifiziert werden, ist jedoch aufgrund der geringen Grolie der
einzelnen Teilstichproben nicht aussagekraftig.

(13) Sozialer Wert — Konfrontation

Diese beiden Fragen versuchen herauszufinden, ob Konfrontationen mit dem
Dienstleistungspersonal, die den Kunden oder die Kundin in eine peinliche Situation bringen, den
Wert der Dienstleistung beeinflussen. Einerseits wird untersucht, ob mehr peinliche
Konfrontationen den Wert vermindern, und andererseits, ob weniger peinliche Situationen den
Wert steigern. Die folgenden Abbildungen zeigen die Ergebnisse der beiden Fragen.
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Abbildung 46 - seltene peinliche Situationen

Je seltener mich die Fragen und die Konfrontation mit den Je ofter mich die Fragen und die Konfrontation mit den
Mitarbeitern des WMS-Anbieters in eine peinliche Situation Mitarbeitern des WMS-Anbieters in eine peinliche Situation
bringen, umso hoher ist fur mich der Wert der Dienstleistung. bringen, umso niedriger ist fir mich der Wert der Dienstleistung

30 30

Abbildung 47 - hdufige peinliche Situationen

Die beiden Ergebnisse sind sich, wie aus den Abbildungen ersichtlich, sehr ahnlich. Das zeigt
auch der Mittelwert, der gleich ausfallt. Bei beiden hat die mittlere Auspragungsstufe die meisten
Stimmen erhalten. Das bedeutet, dass diese Personen zu keiner Seite tendieren. Generell ist
aber aus beiden Ergebnissen keine Tendenz ableitbar. Keine der beiden Seiten (Zustimmung
oder Ablehnung) konnte eine Mehrheit gewinnen, ebenso nicht die mittlere Position, die fur keine
der beiden Seiten steht.

Frage Mittelwert (gerundet auf 2 Nachkommastellen)

Je seltener mich die Fragen und die Konfrontation | 3,14
mit den Mitarbeitern des WMS-Anbieters in eine
peinliche Situation bringen, umso héher ist flir mich
der Wert der Dienstleistung.

Je ofter mich die Fragen und die Konfrontation mit | 3,14
den Mitarbeitern des WMS-Anbieters in eine
peinliche Situation bringen, umso niedriger ist fur
mich der Wert der Dienstleistung.

Tabelle 33 - Mittelwert (peinliche Situation)

73,47% der Befragten haben bei beiden Fragen dieselbe Antwort gegeben. Eine weitere
Auffalligkeit liegt darin, dass die Halfte jener Befragten, die als Sitz ihres Unternehmens die
Schweiz angegeben haben, eine der héchsten Auspragungsstufen 4 oder 5 gewahlt haben.

8.3 Kiritische Diskussion der Erkenntnisse

In diesem Kapitel werden die Erkenntnisse aus den Resultaten der Theorie und der Umfrage
zusammengefasst und kritisch diskutiert.

Abgeleitet von jenen Ansatzen, die versuchen, die Wertwahrnehmung zu beschreiben, und von
bereits durchgeflihrten Studien wurden flr die Fragestellung dieser Arbeit, die hinsichtlich der
Wertwahrnehmung noch unerforscht ist, Einflussfaktoren abgeleitet. Diese Einflussfaktoren und
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deren Auswirkung wurden im Rahmen einer Umfrage naher untersucht. Bei der Auswertung der
Ergebnisse dieser Umfrage waren teilweise deutliche Tendenzen zu konstatieren, die im
folgenden Kapitel nochmals zusammengefasst und diskutiert werden.

Die Untersuchung der identifizierten Einflussfaktoren zeigt, dass flr die Befragten insbesondere
die Qualitat der Dienstleistung einen Einfluss auf die Wertwahrnehmung ausubt. Demnach geht
tendenziell eine héhere Qualitat mit einer hdheren Wertwahrnehmung einher, ebenso wie sich
bei der Senkung der Qualitat die Wertwahrnehmung vermindert. Variationen der Qualitat der
Dienstleistung kénnen aus der Sicht der Befragten die Wertwahrnehmung positiv oder negativ
beeinflussen. Wichtig kann es sein, zu berlcksichtigen, dass sich die Dienstleistung aus
mehreren Phasen zusammensetzt, die unterschiedliche Tatigkeiten beinhalten und
unterschiedliche Personen involvieren kdénnen. Alle diese Phasen und Personen kénnen die
Qualitat beeinflussen und demnach laut den Befragten die Wertwahrnehmung verandern. Zudem
wird, wie in Kapitel 3.1 Merkmale von Dienstleistungen beschrieben, die Qualitat einer
Dienstleistung vom externen Faktor beeinflusst. In diesem Fall kann der externe Faktor der Kunde
oder die Kundin selbst sein.

Zusatzlich zur Qualitdt der Dienstleistung ist das Preis-Leistungsverhaltnis nicht zu
vernachlassigen. Laut der Mehrheit der Befragten hat ein faires Preis-Leistungsverhaltnis
ebenfalls einen Einfluss auf die Wertwahrnehmung. Auch Wartezeiten haben die Befragten als
Einflussfaktor identifiziert. Dabei wurde die Wartezeit zwischen dem Eingang des
Anderungswunsches und dem Beginn der Bearbeitung untersucht. Fiir weitere Studien wére es
demnach interessant, ob auch andere Warte- oder Durchlaufzeiten dieser Dienstleistung als
Einflussfaktoren zu identifizieren sind.

Die weiteren Faktoren, die in die Kategorie des funktionellen Wertes der Dienstleistung fallen,
lieferten teilweise ebenfalls deutliche Tendenzen. Demnach spielt neben der Qualitat das
Knowhow des Dienstleistungspersonals fir die Befragten eine wesentliche Rolle. Je gréler das
Knowhow des Dienstleistungspersonals in Bezug auf die WMS-Software, desto hoher ist fur die
Befragten tendenziell die Wertwahrnehmung. Gleiches konnte auch fur die kontrare Seite
ermittelt werden. Demnach kann fir die Befragten eine Veranderung des Knowhows des
Dienstleistungspersonals die Wertwahrnehmung positiv oder negativ beeinflussen. In Bezug auf
das Personal zeigte sich aulierdem, dass nach Meinung der Befragten eine Variation des
Beratungsleistungsanteils sowie der Erfahrung des Dienstleistungspersonals die
Wertwahrnehmung positiv oder negativ beeinflussen kann. Zusammengefasst spielt fur die
Befragten das Dienstleistungspersonal eine wichtige Rolle, wenn es um die Wertwahrnehmung
geht. Die Entscheidung, welche Mitarbeiter oder Mitarbeiterinnen als Dienstleistungspersonal
eingesetzt werden und in Kontakt zum Kunden stehen, obliegt hauptsachlich dem
Dienstleistungsanbieter. Inwieweit es in der Realitat moglich ist, nur erfahrenes Personal sowie
solches mit groBem Knowhow einzusetzen, ware gesondert zu betrachten und wurde in dieser
Arbeit weder bericksichtigt noch behandelt.

Im Hinblick auf jene Einflussfaktoren, die die bestehende Software betreffen, konnten ebenfalls
Tendenzen abgeleitet werden. Dabei wurden die Qualitat und die Funktionalitaten der Software
untersucht. Der GroRteil der Befragten ist der Ansicht, dass eine Erhéhung der Qualitat oder des
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Umfangs der Funktionalitaten eine Steigerung der Wertwahrnehmung hervorbringt. Ebenso 16st
fur die Mehrheit der Befragten eine Verminderung der Qualitat oder des Umfangs der
Funktionalitdten eine Senkung der Wertwahrnehmung aus. Ahnlich wie bei der Qualitat der
Dienstleistung, die zwei Abschnitte zuvor diskutiert wurde, kann eine Variation der Qualitat sowie
des Umfangs der Funktionalitaten die Wertwahrnehmung positiv oder negativ beeinflussen.
Schwierig kénnte sich dies fir bestehende WMS-Anbieter gestalten, sollten die Kunden der
Meinung sein, dass die Funktionalitaten der Software nicht umfangreich sind. Um die Software
auf einen Stand zu bringen, dessen Umfang den Vorstellungen der Kunden entspricht, kann es
notwendig sein, hohe Kosten und viel Zeit zu investieren. Fur zukunftige oder neue WMS-Anbieter
kann dies jedoch ein guter Hinweis auf die Gestaltung ihrer Software sein, wobei es wichtig sein
wird, sich detailliertes Branchenwissen anzueignen, um identifizieren zu kdnnen, welche
Funktionalitaten nétig sind. Betreffend die Qualitat ist zu hinterfragen, wie der Kunde oder die
Kundin den Begriff Qualitat definiert, nachdem die Qualitat einer Software laut Hoffmann (2013)
nicht nur eine fehlerfreie Software meint, sondern aus verschiedenen Bausteinen besteht wie
beispielsweise die Funktionalitdt oder die Benutzbarkeit. Dazu kdénnte man jene Datensatze
extrahieren, die bei der Frage nach dem eigenen Knowhow im Softwarebereich mindestens eine
4 angegeben haben, da diese Personen tendenziell wissen, wie Qualitat in der Softwarebranche
definiert ist. Die folgenden beiden Abbildungen zeigen das Ergebnis dieser Extraktion. Auch hier
ist die Zustimmung der Mehrheit zu beiden Aussagen ersichtlich.

Abbildung 48 - Qualitét positiv (Softwareknowhow)

Je besser die Qualitat der bestehenden Software, umso héher
ist fir mich der Wert der Dienstleistung.

30

Je niedriger die Qualitat der bestehenden Software, umso
niedriger ist fur mich der Wert der Dienstleistung.

30

20

Abbildung 49 - Qualitét negativ (Softwareknowhow)

Die Untersuchung hat weiters gezeigt, dass fir die Befragten auch emotionale Einflisse eine
wesentliche Rolle spielen. Die Zufriedenheit und der Arger wahrend der
Dienstleistungserbringung konnten tendenziell als Einflussfaktoren fur die Befragten ausgemacht
werden. Demnach steigt die Wertwahrnehmung, wenn die Zufriedenheit steigt, und sie sinkt,
wenn der Arger zunimmt. Ebenso sind das Vertrauen in die Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen sowie
der personliche Kontakt zum Dienstleistungspersonal von Bedeutung. In den Augen der Mehrheit
der Befragten 16st eine Steigerung des Vertrauens oder des persénlichen Kontakts eine Erhdhung
der Wertwahrnehmung aus. Sinken das Vertrauen bzw. der persdnliche Kontakt, dann sinkt fur
die Mehrheit der Befragten auch die Wertwahrnehmung. Inwieweit diese Einflussfaktoren durch
den WMS-Anbieter bzw. seine Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen beinflussbar sind, ist fraglich, da
Emotionen tendenziell subjektiv sind. Zusammengefasst kénnen diese Einflussfaktoren als
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Hinweis darauf gelten, dass fir die Befragten eine grundlegende positive emotionale Einstellung
gegenuber dem WMS-Anbieter mit einer héheren Wertwahrnehmung einhergeht und umgekehrt.

Weitere Einflussfaktoren, die der emotionalen Kategorie angehéren und untersucht wurden, sind
einerseits die auf die Kundschaft zugeschnittene Behandlung und anderseits das
Kundenverstandnis. Beide konnten tendenziell als Einflussfaktoren fur die Befragten abgeleitet
werden. Einerseits 16st die Starkung des Geflihls, vom Dienstleistungspersonal verstanden zu
werden, bei der Mehrheit der Befragten eine Erhdhung der Wertwahrnehmung aus. Andererseits
sinkt fur sie die Wertwahrnehmung bei der Abnahme des Geflihls, verstanden zu werden.
Gleiches konnte fir die personalisierte Behandlung ermittelt werden. Je mehr die Behandlung auf
den Kunden zugeschnitten ist, desto hoher ist flir die Mehrheit der Befragten die
Wertwahrnehmung. Im Einklang damit meint diese Mehrheit, dass sich die Wertwahrnehmung
verringert, je weniger die Behandlung auf den Kunden zugeschnitten ist. Fir das Zuschneiden
der Behandlung auf die Kundschaft wird es relevant sein, diese sowie ihre Bedurfnisse und
Winsche zu kennen. Abhangig von der GrofRe des Kundenstocks kann dies in der Realitat eine
Herausforderung fir WMS-Anbieter darstellen.

Darlber hinaus wurden Einflussfaktoren untersucht, die zum sozialen oder epistemischen Wert
gehdren. Fur den epistemischen Wert wurde das wahrend der Dienstleistung erlangte Wissen
festgestellt. Die Mehrheit der Befragten vertritt folgende Meinung: Je gréler das durch die
Dienstleistung erlangte Wissen ist, desto gréfer ist auch die Wertwahrnehmung und umgekehrt.
Fir den sozialen Wert war nur fur eine der Fragestellungen eine Tendenz ableitbar. Untersucht
wurde einerseits, ob die Verbesserung des Status des Unternehmens einen Einfluss auf die
Wertwahrnehmung ausibt, und andrerseits, ob peinliche Situationen wegen Fragen und
Konfrontationen mit dem Dienstleistungspersonal den Wert beeinflussen. Dabei zeigte sich bei
der Mehrheit der Befragten Folgendes: Je mehr der Status des Unternehmens verbessert werden
kann, desto hoher ist die Wertwahrnehmung. Fur alle weiteren Aussagen, die das Gelangen in
peinliche Situationen betreffen, war keine Tendenz ableitbar. Folglich sind keine Erkenntnisse
darlber zu gewinnen, ob dies einen Einflussfaktor darstellt.

Betrachtet man alle ermittelten Einflussfaktoren, so st ersichtlich, dass das
Dienstleistungspersonal in vieler Hinsicht einen wesentlichen Einfluss auszulben vermag.
Demnach kann die Wertwahrnehmung stark vom eingesetzten Dienstleistungspersonal
abhangen. Fir WMS-Anbieter wiederum bedeutet dies, vorsichtig bei der Wahl ihres
Dienstleistungspersonals zu sein. Dabei ist zu beachten, inwieweit WMS-Anbieter bzw. deren
Dienstleistungspersonal generell einen Einfluss auf diese Faktoren haben, falls auch die
subjektive Ansicht des Kunden oder der Kundin eine Rolle spielt.

Bezogen auf die gewonnenen Daten sei erwahnt, dass die ungleichmaRige Verteilung des
Unternehmenssitzes das Ergebnis verzerren kann. Im Verhaltnis haben fast doppelt so viele
Personen, die in einem Unternehmen tatig sind, dessen Sitz in Deutschland liegt, an der Umfrage
teilgenommen als Personen, deren Unternehmen in Osterreich oder der Schweiz angesiedelt
sind. Zuséatzlich ist zu vermerken, dass bei der Auswertung der Ergebnisse davon ausgegangen
wird, dass die Schritte zwischen den einzelnen Auspragungsstufen der Ratingskala als gleich
grol} eingestuft sind.
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8.4 Schlussbetrachtung

Im Rahmen dieser Masterarbeit werden die Wertwahrnehmung und die Zahlungsbereitschaft fir
die Dienstleistung ,Angebot flr einen Change Request® eines WMS-Anbieters erforscht. In
diesem Zusammenhang ist es das Ziel der Arbeit, die Einflussfaktoren auf die Wertwahrnehmung
und die Zahlungsbereitschaft dieser Dienstleistung zu ermitteln und die Auswirkung der
ermittelten Einflussfaktoren zu untersuchen. Basierend auf dieser Zielsetzung, wurde die
folgende Forschungsfrage formuliert:

~Welche Einflussfaktoren auf die Wertwahrnehmung und Zahlungsbereitschaft von Warehouse
Management System Kunden im D-A-CH-Raum fiir Anderungs- und Erweiterungsangebote gibt

es?”
Davon abgeleitet, wurde folgende Subforschungsfrage formuliert:

,Wie wirken sich die ermittelten Einflussfaktoren auf die Wertwahrnehmung und
Zahlungsbereitschaft von Warehouse Management System Kunden im D-A-CH-Raum fiir

Anderungs- und Erweiterungsangebote aus?“

Zwecks Beantwortung der Forschungsfrage wurden zunadchst auf der Basis einer
Literaturrecherche die Themenbereiche Zahlungsbereitschaft und Wertwahrnehmung beleuchtet.
Als Grundlage der gesamten Arbeit gilt die in Kapitel 2 Begriffsdefinition artikulierte Annahme,
dass die Zahlungsbereitschaft den wahrgenommenen Wert widerspiegelt. Samtliche
Auswertungen und Erkenntnisse beruhen auf dieser Annahme.

Im Rahmen des Theorieteils wurde eine Methode zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaft aus
den in der Literatur beschriebenen Methoden ausgewahlt. Ausgehend von den zur Verfigung
stehenden Methoden wurde nach einem Vergleich der Vor- und Nachteile das Preisbarometer
ausgewahlt. Das Preisbarometer kam im Zuge der Umfrage zum Einsatz und diente lediglich
dazu, erganzend ein grundlegendes Gefuhl der Zahlungsbereitschaft fur ein konkretes Beispiel
einer Dienstleistung zu bekommen.

Der zweite groRe Block des Theorieteils beschaftigte sich mit der Konzeptualisierung der
Wertwahrnehmung, die laut Literatur als eindimensionales oder mehrdimensionales Konstrukt
beschrieben werden kann. Aus dieser Erkenntnis und aus der Analyse vorliegender Studien, die
den wahrgenommenen Wert im Dienstleistungsbereich oder B2B-Kontext untersucht haben,
wurden abschlief3end jene Einflussfaktoren abgeleitet, die die empirische Untersuchung prifte.
Daraus konnten Einflussfaktoren unterschiedlicher Bereiche identifiziert werden. Demzufolge
umfasst der wahrgenommene Wert dieser Dienstleistung Aspekte, die sich auf den funktionellen
Wert der Dienstleistung, den funktionellen Wert der Software, das Preis-Leistungsverhaltnis, den
emotionalen Wert, den epistemischen Wert und den sozialen Wert beziehen.

Ausgehend von den theoretischen Erkenntnissen. wurden mittels einer schriftlichen Befragung
diese Einflussfaktoren gepruft sowie deren Auswirkungen untersucht. Zu diesem Zweck wurde
ein standardisierter Onlinefragebogen entwickelt, den verschiedene Firmen erhielten, die sich im
D-A-CH-Raum befinden und ein WMS im Einsatz haben.
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Mithilfe der erhobenen Daten fand die Auswertung der Ergebnisse dieser Einflussfaktoren statt,
wobei Tendenzen abgeleitet wurden, die auf der Mehrheitsentscheidung der Befragten basieren.
Die Erkenntnisse sind dem vorhergehenden Kapitel zu entnehmen und dienen der Beantwortung
der Forschungsfrage. Zusammenfassend spielen von den ausgewahlten Einflussfaktoren fir die
Befragten insbesondere die Qualitdt der Dienstleistung und der bestehenden Software, die
emotionalen Faktoren sowie das Preis-Leistungsverhaltnis eine wesentliche Rolle. Insbesondere
jene Einflussfaktoren, die mit dem Dienstleistungspersonal des WMS-Anbieters
zusammenhangen und teilweise vom Dienstleistungspersonal beeinflusst werden, scheinen von
Bedeutung zu sein. AulBerdem war festzustellen, dass von den mittels Literaturrecherche
ermittelten Einflussfaktoren lediglich das Bringen des Kunden oder der Kundin in eine peinliche
Situation wegen Fragen oder Konfrontationen mit dem Dienstleistungspersonal keine Tendenz in
Richtung Zustimmung oder Ablehnung bei den Befragten aufweist und folglich nicht zu eruieren
ist, ob dieser Faktor aus der Sicht der Befragten einen Einfluss auf die Wertwahrnehmung und
demnach auf die Zahlungsbereitschaft hat.

8.5 Ausblick

Kinftige Forschungsprojekte kénnen weitere Einflussfaktoren erforschen, da die vorliegende
Arbeit nur ausgewahlte Einflussfaktoren untersucht. Dartuber hinaus bleibt in Anbetracht der
Ergebnisse die Frage offen, ob es hinsichtlich der ermittelten Tendenzen Zusammenhange mit
demographischen Daten gibt, die noch nicht erfasst wurden. Damit kdnnte eine Kategorisierung
der WMS-Kunden stattfinden und fiir jede Kundenkategorie ein individuelles Servicepaket kreiert
werden. Zusatzlich kénnen bei der Entwicklung dieser Servicepakete bereits die Ergebnisse der
vorliegenden Arbeit genutzt und auf ihre Wirksamkeit gepruft werden. Eine weiterflihrende
qualitative Erhebung ware ebenso denkbar, um die Hintergrinde der Auswirkungen der
Einflussfaktoren herauszufinden sowie weitere Einflussfaktoren zu ermitteln. Ebenso ware es fur
eine qualitative Erhebung interessant, wie der WMS-Anbieter die ermittelten Einflussfaktoren
tatsachlich beeinflussen kann, wenn man beispielsweise die emotionalen Einflussfaktoren
betrachtet. Generell kann eine solche Umfrage auch in anderen Regionen erfolgen, um die
Meinung dort lebender Menschen einzuholen, da aktuell nur die D-A-CH-Region
Bericksichtigung fand. Da das Wissen Uber den wahrgenommenen Wert immer wichtiger wird,
um wettbewerbsfahig zu bleiben, ist auch kinftig mit einem erheblichen Interesse an dieser
Thematik zu rechnen.
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