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Zusammenfassung

Die Rolle von Customer Engagement auf den Mobility-as-a-Service-Sektor

— eine qualitative Studie am Beispiel von Auto-Abo-Modellen

Philipp SEIDL

Die Automobilbranche befindet sich im Wandel hin zu einem, auf Dienstleistungen
basierenden Geschaftsmodell, das mit einigen Hiirden verbunden ist. Gleichzeitig
stehen Unternehmen vor der Herausforderung, Customer Engagement zu etablieren.
Die Verbindung dieser beiden Faktoren flihrt zur Zielsetzung dieser Arbeit, die Rolle
von Customer Engagement auf den Mobility-as-a-Service-Sektor auszumachen. Auf
die Literatur aufbauend wurden halbstrukturierte Interviews, mit 10 Probandinnen
und Probanden aus der derzeitigen Zielgruppe — den Early-Adopters — durchgefihrt.
Die Ergebnisse zeigen, dass den bisher bekannten Burdens-of-Access eine weitere
Hirde beziglich zukinftiger Folgen der Nutzung einer solchen Dienstleistung
hinzugefligt werden kann. Die bisher bekannten Barrieren wurden bestatigt, des
Weiteren konnte die Rolle von Customer Engagement auf eben diese erfasst werden.
Neben Word-of-Mouth, der Einfihrung einer App und der Relevanz von
Kundenfeedback ist ein professioneller Kundenservice, fiir die Abschwachung der
Hiirden, von grofRer Bedeutung. Die Ergebnisse dieser Arbeit liefern einen Ansatz, wie
Unternehmen erfolgreich eine Customer-Engagement-Strategie auf das aufstrebende
Geschaftsmodell anwenden kénnen. Weitere Forschung bezliglich der neu erwahnten

Hiirde sowie eine quantitative Untersuchung der Ergebnisse ist notwendig.

Keywords: Mobility-as-a-Service, Customer Engagement, Burdens-of-Access



Abstract

The role of customer engagement on the Mobility-as-a-Service-Sector

— a qualitative study Using the example of Car-Subscription-Models

Philipp SEIDL

The automotive industry is undergoing a transformation to a service-based business
model, which comes with some burdens. At the same time, companies are facing the
challenge of establishing Customer Engagement. The combination of these two factors
leads this thesis to the goal of identifying the role of Customer Engagement on the
Mobility-as-a-Service-Sector. Supported by the literature, semi-structured interviews,
with 10 test persons from the current target group — the early adopters — were
conducted. The results show that another barrier regarding future consequences of
using a service can be added to the previously known burdens-of-access. The existing
barriers were confirmed and the role of customer engagement on them could be
captured. Besides word-of-mouth, the introduction of an app and the relevance of
customer feedback, a professional customer service, is of great importance for the
mitigation of the barriers. The findings of this paper provide an approach on how
companies can successfully apply a customer engagement strategy to the emerging
business model. Further research regarding the newly mentioned barrier as well as a

guantitative study of the results is needed.

Keywords: Mobility-as-a-Service, Customer Engagement, Burdens-of-Access
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Einleitung

Die Automobilindustrie andert ihr Business Modell, hin zu einem auf Dienstleistungen
basierenden Modell, gleichzeitig sind Konsumentinnen und Konsumenten auf der Suche nach
Alternativen zu ihrem aktuellen Besitz (Vitale, 2022). Fiir den Wandel hin zu einer verdnderten
Welt mit weniger privatem Besitz und hin zu einem Mobility-as-a-Service-System, stehen
jedoch noch einige Hirden im Weg (Polydoropoulou et al., 2020, p. 295).

Mobility-as-a-Service beschreibt ein System, welches verschiedene
Mobilitatsdienstleistungen beinhaltet, wodurch kein Besitz eines eigenen Fahrzeugs notig ist.
Das System basiert auf der Nutzung von Dienstleistungen fiir die individuelle Fortbewegung
(Arias-Molinares & Garcia-Palomares, 2020, p. 245). Das Erreichen der hochsten Ebene von
Mobility-as-a-Service wird angestrebt, bedarf jedoch noch einiger Anpassungen hinsichtlich
der Vernetzung von Partnerinnen und Partnern sowie auch der Akzeptanz der Gesellschaft
(Lyons et al., 2019, p. 28). Die Hiirden, die im Weg stehen, sind der Forschung aus derzeitiger
Sicht zwar bekannt, diese bestehen aus der Komplexitat, der Verlasslichkeit, der
Verunreinigung, der Verantwortung, der Kompatibilitdt und dem Image, es fehlt jedoch eine
Untersuchung, wie diesen Barrieren entgegengewirkt werden kann (Hazée et al., 2017, p.
442).

In den letzten Jahren setzen Unternehmen, wie auch ein Bereich der Forschung, auf
Customer Engagement. Das Einbeziehen von Konsumentinnen und Konsumenten in die
Entwicklung des Unternehmens bringt einige Vorteile mit sich (van Doorn et al., 2010, p. 253).
Customer Engagement geht lber die Betrachtung der klassischen Kundenbeziehung hinaus
und bezieht nicht-transaktionelles Verhalten mit ein (Kumar, Aksoy, et al., 2010, p. 297).

Unter Customer Engagement wird das Verhalten einer Kundin bzw. eines Kunden verstanden,



welches lber das reine Kaufverhalten hinausgeht und dem Unternehmen nutzen stiftet (van
Doorn et al., 2010, p. 253).

Diese Arbeit beschaftigt sich mit der Verbindung zwischen Mobility-as-a-Service, im
Speziellen mit Auto-Abo-Modellen und Customer Engagement. Es wird erforscht, welche
Hiirden, die in der Theorie aufscheinen, erkannt werden und wie Customer Engagement dazu
beitragen kann, dass diese abgeschwacht werden. Die vorliegende Masterarbeit bietet eine
Grundlage fiir Unternehmen, wie auch die weitere Forschung, um eine erfolgreiche Strategie

fiir ein Mobility-as-a-Service-Modell zu etablieren.



Kapitel 1. Forschungshintergrund

Die Automobilindustrie steht vor groRen Herausforderungen. Durch die steigende
Bedeutung von umweltfreundlicher Fortbewegung muss die Branche viele ihrer traditionellen
Business-Modelle Gberdenken. Neben dem technologischen Wandel sowie der Entstehung
von Elektroantrieben ist das Konzept von Mobility-as-a-Service auf der Uberholspur (Mola et
al., 2020, p. 10). Laut Prognosen wird bis zum Jahr 2030 allein die Nutzung von Auto-Abo-
Modellen auf 40 % ansteigen(Fleetpool, 2020). Gleichzeitig missen Unternehmen Marketing-
Trends in die Unternehmensaktivitaiten mit aufnehmen. Customer Engagement wird als
wichtiger Bestandteil im Marketing der Zukunft gesehen. Mit Komponenten wie
beispielsweise Al, Augmented Reality, Storytelling oder Gamification missen sich
Unternehmen auf die Bedirfnisse ihrer Kundinnen und Kunden einstellen (Lim et al., 2022,
pp. 451-452).

Die Kombination dieser beiden zukunftsreichen Anderungen fiir Unternehmen fiihrt zu
der Grundlage dieser Masterarbeit. In diesem Kapitel wird nachfolgend die Problemstellung
aufgezeigt und anschlieRend die Zielsetzung anhand einer Forschungsfrage dargelegt. Zuletzt

wird der Aufbau dieser Arbeit erlautert.

Problemstellung

Die neuen Entwicklungen in der Automobilbranche fiihren zu erheblichen Anderungen
sowohl innerhalb als auch aulRerhalb von Unternehmen. Speziell im Bereich von Mobility-as-
a-Service sind viele Unternehmen darauf angewiesen, mehrere Stakeholderinnen und
Stakeholder miteinzubeziehen (Karlsson et al., 2020, p. 286). Der Ansatz von Mobility-as-a-
Service beinhaltet mehrere Formen von Dienstleistungen, wie beispielsweise Sharing-

Plattformen und 6ffentliche wie auch private Transportanbieterinnen und -anbieter (Hensher



et al., 2020, p. 6). Ebenfalls steigt die Variation von Anbietern fir Auto-Abo-Modelle auf dem
Markt. Hier unterscheiden sich die Unternehmen hinsichtlich ihrer Verbindung zu
Automobilherstellern, Mietmodellen und Angebotsvielfalt (Dudenhoffer & Alfred, 2022, p.
499).

Klassische Anbieter von Mietautos wie beispielsweise Sixt und Autohersteller wie Volvo
und Volkswagen bieten mittlerweile Auto-Abo-Modelle an. Die Unternehmen kénnen so
nicht nur die Wartezeiten auf Neuwagen tberbriicken, sondern den Trend von Mobility-as-a-
Service unterstitzen (Auto-Abo im Vergleich, 2023).

Das Business-Modell von Mobility-as-a-Service, bzw. Product-as-a-Service ist jedoch in
der Automobilindustrie weit nicht so verbreitet wie in anderen Branchen. Sowohl die
Automobilhersteller als auch die Autohdndler selbst miissen den Bedirfnissen ihrer
Kundinnen und Kunden folgen. Fir Autohersteller sind die Entwicklungszeiten eines neuen
Produktes enorm und ein Ausfall einer Produktreihe kann erhebliche Folgen haben. Dadurch
wird die Implementierung neuer Moéglichkeiten im Unternehmensumfeld, wie es Mobility-as-
a-Service darstellt, zu einem noch wichtigeren Erfolgsfaktor (Kesavapanikkar et al., 2022, p.
44).

Die Attraktivitat des Mietens, anstatt des Kaufens, nimmt zu und wird von
Konsumentinnen und Konsumenten immer haufiger angenommen (Lawson et al., 2016, p.
2620). Die seit den 90er-Jahren steigende Servitization hat die Automobilbranche erreicht. Es
entstehen viele strategische Herausforderungen, da sich dieses Business Modell essentiell
von den bisherigen Strategien unterscheidet (Genzlinger et al., 2020, p. 215). Das
Dienstleistungskonzept stellt grole Herausforderungen fiir Unternehmen dar, es werden
neue Prozesse eingefiihrt und eine neue Art von Kapazitdtsmanagement wird betrieben. Bei

der Miete eines Autos handelt es sich um ein tangibles Gut als Wertschopfungsobjekt. Die



Wertschopfung selbst erfolgt auf einem anderen Weg zwischen Anbieter und Nutzerinnen
und Nutzern als bei einem Business Model mit Eigentumsweitergabe (Wirtz & Ehret, 2009, p.
383).

Kundinnen und Kunden verfolgen unterschiedliche Motive, die zur Nutzung
zugangsbasierter Produkte flhren. Hierbei stellt der Preis nur einen anfanglichen Anreiz dar.
Da dieser Beweggrund fir die Nutzung nur anfangs gegeben ist, missen Unternehmen
ebenfalls die Hirden, welche sich spater ergeben, berlicksichtigen (Mola et al., 2020, p. 10).
Reisende sind bei der Planung und Durchfiihrung einer Reise unterschiedlichen physischen,
kognitiven und affektiven Reizen ausgesetzt. Diese konnen fiir Mobility-as-a-Service ein
Hindernis darstellen. Die Interaktion mit den Konsumenten kann somit durch die Erh6hung
der Integrationsstufe von Mobility-as-a-Service zu einer groReren Akzeptanz fihren (Lyons et
al., 2019, p. 29).

Viele Personen sind mit ihrem Besitz sehr verbunden, und der Umstieg auf die
Alternative der zugangsbasierten Nutzung bringt diesbeziiglich weitere Hirden mit sich, dies
betrifft somit auch die neuen Abo-Modelle in der Automobilbranche (Polydoropoulou et al.,
2020, p. 295). Die Hirden umfassen die Komplexitat, die Zuverlassigkeit, die
Hygienebedenken, die (bertragene Verantwortung, die Kompatibilitdit und das Image.
Unternehmen missen einen Weg finden, diese Hiirden zu verringern oder Personen auf
anderen Wegen von den Angeboten (iberzeugen (Hazée et al., 2017, p. 447).

Erkennen die Unternehmen die Hirden von Access-based-Services, gibt es
unterschiedliche Wege, mit diesen umzugehen. Die Studie von Hazee et al. (2017) zeigt, dass
die Meldung von Schaden durch die Benutzerin bzw. den Benutzer einen positiven Effekt auf
die Uberwindung der Hiirden hat. Wie jedoch das gezielte Miteinbeziehen der Kundinnen und

Kunden zur Minimierung der Hiirden verwendet werden kann, ist jedoch noch nicht erforscht.



So geben Hazee et al. (2017) in ihrer Studie an, dass bei Customer Engagement noch eine
Entwicklung und Validierung hinsichtlich dem Engagement-Verhaltens der Kundinnen und
Kunden aussteht. Fir die Servicegestaltung spielt Customer Engagement jedoch eine zentrale
Rolle (Hazée et al., 2017, p. 453).

Customer Engagement gibt es in den unterschiedlichsten Ausprdagungen, wobei Co-
Creation einen wichtigen Teil darstellt. Hierbei kénnen beispielsweise die Meinungen von
Kundinnen und Kunden zu Verdanderungen beim Produkt und Service fiihren (Kumar et al.,
2019, pp. 155-156). Dass E-Mail Customer Engagement positive Auswirkungen auf die
Profitabilitdt von Subscription Modellen aufweist, wurde bereits nachgewiesen (Y. Wang et
al., 2020, p. 16). Wie jedoch gezieltes Customer Engagement eingesetzt werden kann, um
speziell den Hirden von Access-based-Services entgegenzuwirken, bleibt durch die

bisherigen Studien noch offen.

Zielsetzung und Herleitung der Forschungsfrage
Bei den bisherigen Untersuchungen zu Mobility-as-a-Service und den damit
verbundenen Hirden gibt es keine Hinweise darauf, welche Rolle Customer Engagement fir
die Ausgestaltung der angebotenen Dienstleistungen spielt. Die vorliegende Masterarbeit
basiert darauf, folgende Forschungsfrage zu beantworten:
Welche Rolle spielt Customer Engagement, um den Hiirden von Access-based-Services
entgegenzuwirken?
Durch die Untersuchung soll festgestellt werden, welche Customer Engagement-
MaRnahmen Unternehmen einsetzen kénnen, um die Hirden von Access-based-Services

abzuschwachen.



Das sehr breite Thema von Mobility-as-a-Service, mit Auspragungen wie Car- und
Bikesharing, Auto-Mieten, P-2-P-Auto-Mieten und vielen weiteren, wird in dieser Arbeit auf
die Komponente Auto-Abos reduziert. Die Personalisierungen der unterschiedlichen Services,
innerhalb von Mobility-as-a-Service, sind verschieden, wie auch die Verfligbarkeit und Preise
(Jittrapirom et al., 2017, pp. 16—-18). Eine umfassende Studie zu allen Faktoren beziglich
Mobility-as-a-Service ist im Rahmen dieser Masterarbeit somit nicht mdglich. Die
Einschrankung auf Auto-Abo-Modelle dient der Fokussierung und soll zu eindeutigeren
Ergebnissen der Studie fihren. Die Fokussierung auf dieses Themengebiet kann ebenso
begriindet werden, da fir die letzte Ausbaustufe von Mobility-as-a-Service nach Lyons et al.
(2019) das Auto-Abo eine essenzielle Rolle spielt. Fir die Gewahrleistung der gesamten
Mobilitdtsabdeckung hinsichtlich des Komfortstatus des Autos als Eigentum, werden
Mietwagen bei intensiver Nutzung und Langstrecken vorgesehen (Lyons et al., 2019, p. 30).

Die derzeitigen Studien von Hazée et al. (2017), Polydoropoulou et al. (2020) und
Kerschbaumer et al. (2022) zeigen lediglich die Hiirden auf, welche bei den Servicemodellen
vorliegen. Da derzeit keine Studien vorliegen, ob und wie Customer Engagement dazu
beitragen kann, Hindernisse fiir die Nutzung abzuschwachen, kann auch auf kein bestehendes
Modell zuriickgegriffen werden. Fir die Feststellung eines Zusammenhangs wird in dieser
Arbeit eine Studie in Form von qualitativen Interviews durchgefiihrt. Auf Basis dieser
Forschung sollte ein Ansatz fiir eine Theorie entstehen, welche eine Grundlage fiir weitere
Untersuchungen bieten wird. Gleichzeitig fihren die erstellten Ergebnisse zu

Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen.



Aufbau der Arbeit

Das erste Kapitel behandelt zunachst die Problemstellung, welche die derzeitige
Forschung wie auch die Relevanz fir die Wirtschaft zeigt. Dies flihrt sowohl zur Herleitung der
Forschungsfrage als auch zur Zielsetzung der vorliegenden Arbeit.

Im Anschluss an dieses Kapitel werden die theoretischen Grundlagen zu Mobility-as-a-
Service erldautert. Neben der Definition von Mobility-as-a-Service wird auch die Bedeutung
der unterschiedlichen Begriffe, wie beispielsweise Smart Mobility oder Sustainable Mobility,
dargelegt. Die Ausprdagungen von Mobility-as-a-Service werden anhand der Stufenmodelle
von Lyon et al. (2019) und Sochor et al. (2018) erklart, auRerdem werden die differenten
Arten an Mobilitatsdienstleistungen aufgezeigt. Der Hauptfokus liegt auf den Faktoren fiir die
Implementierung eines Mobilitatsservice-Systems. Hierzu werden einerseits die Burdens-of-
Ownership erklart und andererseits die Burdens-of-Access beschrieben.

Im dritten Kapitel folgen die theoretischen Hintergriinde zu Customer Engagement. Es
wird wiederum einen Definitionsdarstellung angefiihrt, gleichzeitig werden die Modelle zur
Entstehung von Customer Engagement sowie dessen derzeitige Bedeutung fiir Unternehmen
und die Forschung erklart. Der Begriff wird abschlieRend zu dhnlichen Begrifflichkeiten wie
beispielsweise Customer Involvement, Customer Satisfaction oder Customer Loyalty
abgegrenzt und die Auspragungen von Customer Engagement werden dargestellt.

Die empirische Untersuchung folgt in Kapitel 4, welche auf einer qualitativen Studie
beruht. Das Untersuchungsdesign inklusive der Entwicklung des Leitfadens, der Auswahl der
Probandinnen und Probanden sowie der Datenaufbereitung wird erldutert. AnschlieRend
werden die Ergebnisse detailliert dargestellt und diskutiert.

Den Abschluss bildet Kapitel 5 mit einer Zusammenfassung aller Erkenntnisse sowie

einer Limitierung und einem Ausblick auf zukinftige Forschungsmaoglichkeiten.



Kapitel 2. Mobility-as-a-Service
Nachfolgendes Kapitel legt den theoretischen Hintergrund zu Mobility-as-a-Service dar.
Zuerst wird der Begriff definiert, welcher spater zu anderen Bezeichnungen abgegrenzt wird.
Der Fokus liegt auf den Auspragungen von Mobility-as-a-Service, mit einerseits den
unterschiedlichen Integrationsgraden und andererseits den verschiedenen Arten.
AbschlieBend werden die Faktoren fiir die Implementierung aufgezeigt durch die Burdens-of-

Ownership und die Burdens-of-Access.

Definition von Mobility-as-a-Service

Um von A nach B zu gelangen, verwenden viele Reisende eine Kombination aus
unterschiedlichen Verkehrsmitteln, wie beispielsweise Taxi, Bus und Zug. Die einzelnen
Dienstleistungen werden von unterschiedlichen Unternehmen angeboten, Mobility-as-a-
Service vereint diese Anbieter unter einer Plattform (van den Berg et al., 2022, p. 203). Sonja
Heikkila (2014) hat Mobility-as-a-Service 2014 definiert als: ,Ein System, in dem ein
umfassendes Angebot an Mobilititsdienstleistungen von Mobilitdtsanbietern fiir Kundinnen
und Kunden bereitgestellt wird.” Bei dieser Definition vereint MaaS unterschiedlichste
Dienstleistungsanbieterinnen und -anbieter und riickt so die Kundinnen und Kunden in den
Mittelpunkt (Heikkila, 2014, p. 65). Die Mobilitatslosungen werden basierend auf die
individuellen Bedlrfnisse angepasst. Bei einer vollstandigen Integration von Mobility-as-a-
Service in das Transportnetzwerk umfasst das Angebot somit unterschiedliche Biindel von
Transportmoglichkeiten durch eine Schnittstelle (Mukhtar et al., n.d., p. 8).

Hingegen setzt Sakai (2019) Mobility-as-a-Service in ein Verhaltnis zum privaten PKW.
Seine Definition lautet: ,,Mobility-as-a-Service can be considered as all the modes of transport

other than private cars.” (Sakai, 2019, p. 207). Seine Definition fir Mobility-as-a-Service



beinhaltet daher alle Verkehrsdienstleistungen, auch ohne Biindelung untereinander. Diese
Auslegung schlief3t alle Modelle des 6ffentlichen Verkehrs — wie Zug, Bus und Taxi — mit ein.
Ebenfalls werden weitere Transportmoglichkeiten inkludiert, diese beinhalten unter
anderem: Mietwdgen, Carsharing, Bikesharing, Mitfahrgelegenheiten und Subscription
Modelle (Sakai, 2019, p. 207).

Was alle Autoren unter Mobility-as-a-Service vereinen, ist der Wandel weg vom Besitz
eines Fahrzeugs, hin zu der Nutzung unterschiedlicher Dienstleistungen. Kundinnen und
Kunden kaufen Pakete von Mobilitatsdienstleistern oder bezahlen nur fir die Nutzung,
anstatt ein Auto oder Fahrrad zu besitzen (Arias-Molinares & Garcia-Palomares, 2020, p. 245).

Einer vollstandigen Integration von Mobility-as-a-Service Anbietern in das gesamte
Verkehrsnetz stehen noch einige Probleme gegeniliber. Neben Nachhaltigkeitsaspekten und
dem Verhalten von Endnutzerinnen und Endnutzern sind technische Aspekte und die
Reisegrenzen zu beachten. Eine Implementierung von Mobility-as-a-Service muss daher nach
und nach erfolgen, beginnend bei den bestehenden Angeboten unterschiedlicher

Mobilitatspakete (Giesecke et al., 2016, p. 10).

Bedeutung
Die Untersuchungen von Koroth et al. (2018) in der Studie zu ,,Disruptive Innovation in

Ill

Automotive Retail” zeigen, dass Kundinnen und Kunden in Zukunft wesentliche
Veranderungen in der Automobilbranche erzeugen. Neben der Nutzung des Internets fir den
Zugang zu Mobilitat steigt das Interesse an intelligenten Losungen fir nachhaltige Mobilitat.

Fiir die Automobilindustrie ist jedoch der Wandel weg vom Besitz, hin zu effizientem Zugang

zu Mobilitdt in Form von Abonnement-Modellen ausschlaggebend (Koroth et al., 2019, p. 54).
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Das neue Konzept von Mobility-as-a-Service hat Auswirkungen auf Privatpersonen wie
auch auf Unternehmen. Neben den Anbietern von 6ffentlichen Verkehrsmitteln ist auch die
gesamte produzierende Branche von Fahrzeugen betroffen. Wenn keine individuelle
Mobilitdat mehr vorhanden ist, wird ein Umdenken der Automobilhersteller nétig sein (Krauss
et al., 2022, p. 2). Die Coronapandemie zeigte die Schwachen des Automobilhandels, wie er
bisher betrieben wird, auf. Online ein Auto zu kaufen, ist bei der zugrundeliegenden
Handlerstruktur kaum vorstellbar. Auf die Branche kommt durch die steigende Digitalisierung
ein Wandel im Geschaftsmodell zu. Das Agenturmodell wird eingefiihrt und Handler
fungieren lediglich als Schnittstelle der Hersteller (Vitale, 2022). Dies ermoglicht eine
Anderung von derzeitigen Problematiken bei einem Autokauf im stationdren Handel, wie
beispielsweise Preisverhandlungen, Formalitdten oder Fahrzeugverfiigbarkeiten (Deloitte,
2018, p. 29).

Mobility-as-a-Service ist sowohl fiir Unternehmen als auch die gesamte Gesellschaft
von Bedeutung. Die Erwartungen an das Zukunftsmodell von Mobility-as-a-Service ist hoch.
Dennoch stehen derzeit noch einige Herausforderungen bevor, die unter anderem ein
Eingreifen von politischer Seite bendtigen. Themen wie Sicherheit, Datenschutz,
Gleichberechtigung und die Gefahr vor marktbeherrschenden Anbietern miissen behandelt
werden. Es steht jedoch fest, dass Mobility-as-a-Service unser derzeitiges Verkehrssystem
maRgeblich verdandern kann (Enoch & Potter, 2023, p. 38). Die Auspragungen von Mobility-
as-a-Service sind je nach Gegebenheiten der vorhandenen Infrastruktur unterschiedlich. Die
Konzepte sind in stadtischen Gebieten durch andere Prioritdten als in landlichen Gegenden
gepragt. Beide Konzepte haben das Ziel, den 6ffentlichen Verkehr zu ergdnzen und zu
erweitern. Wahrend jedoch das stddtische Konzept fir Mobility-as-a-Service durch die

Bewaltigung von Herausforderungen wie Klimawandel, Verkehrsstaus und lokaler
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Umweltverschmutzung motiviert wird, konzentriert sich das landliche Konzept hauptsachlich
darauf, Verkehrsarmut zu reduzieren (Hult et al., 2021, pp. 11-12). Bei der Implementierung
der Dienstleistungen kann die Infrastruktur in der Stadt genutzt werden, diese ist in landlichen
Gebieten derzeit oft nicht vorhanden. Vor der vollstandigen Integration von Mobility-as-a-
Service muss somit erst die Infrastruktur geschaffen werden, um ein effizientes System
implementieren zu kénnen (littrapirom et al., 2020, p. 284).

Die Infrastruktur stellt nicht die einzige Herausforderung bei der Einfiihrung von
Mobility-as-a-Service dar. Weitere Bedenken liegen bezliglich gesetzlicher Auslegungen vor,
so sind beispielsweise die Besteuerung der unterschiedlichen Mobilitatsarten und die Rolle
zwischen offentlichen und privaten Anbietern wesentliche Faktoren (Karlsson et al., 2020, pp.

286-287).

Begriffsabgrenzung

Als verwandter Begriff zu Mobility-as-a-Service kann Smart Mobility gesehen werden.
Bei Smart Mobility werden Informations- und Kommunikationstechnologien eingesetzt, um
ein Verstandnis fur Praferenzen von Nutzerinnen und Nutzern zu erhalten. Durch diese
intelligente Vernetzung von Verkehrsmitteln kénnen personalisierte
Mobilitatsdienstleistungen zur Verfligung gestellt werden. Die Nutzung von Big Data und
kiinstlicher Intelligenz fihrt durch Reduzierung von Kosten, Staus, Verkehrsunfallen und
Emissionen zu einem personlichen wie auch sozialen Mehrwert. Die Implementierung von
Smart Mobility fahrt zur hochsten Ausbauebene von Mobility-as-a-Service, durch die
Erweiterung hinsichtlich vernetzter Technologien wird dies die derzeitigen Verkehrslosungen

nachhaltig andern (So et al., 2020, pp. 1-2).
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Eine weitere Abgrenzung kann zu Sustainable Mobility gezogen werden. Das Konzept
der nachhaltigen Mobilitat beschaftigt sich mit der Reduzierung von Auswirkungen auf die
Umwelt, bei gleichzeitiger Erfullung der wirtschaftlichen und sozialen Rolle von
Mobilitdtsangeboten. Seit der ersten Erwdhnung von Sustainable Mobility 1992, in der
Veroffentlichung ,,Green Paper on the Impact of Transport on the Environment” der
Europdischen Kommission, nahm die Bedeutung des Begriffes stark zu. Die ersten Konzepte
fur einen umweltfreundlicheren Verkehr beinhalteten lediglich technische Anderungen von
Fahrzeugen, spater wurde dies durch Auslegungen hinsichtlich weiterer sozialer Aspekte
erweitert (Holden et al., 2019, p. 1).

Einige Dienstleistungen innerhalb von Mobility-as-a-Service kénnen unter dem
Uberbegriff von Product-as-a-Service eingeordnet werden. Ein Produkt als Service
anzubieten, eroffnet Unternehmen ein neues Geschaftsmodell. Dieses st fir
unterschiedliche Produktkategorien anwendbar, angefangen bei einem Smartphone und
Drucker, tiber Kleidung und Kunst bis hin zu Fahrzeugen (Lacy & Rutqvist, 2015, p. 99). Uber
alle Industrien hinweg steigt das Interesse von Konsumentinnen und Konsumenten fiir das
Abo-Modell von Produkten (Kerschbaumer et al., 2022, p. 201). Mobility-as-a-Service, wie
beispielsweise ein Auto-Aboservice, zahlt somit zu einer Art von Product-as-a-Service
Modellen. Im Gegensatz zu anderen Industrien hinkt die Verbreitung des Business Models in

der Automobilindustrie jedoch hinterher (Kesavapanikkar et al., 2022, p. 44).
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Auspragungen von Mobility-as-a-Service

Dieses Kapitel gibt einen Uberblick iiber die Einteilung der unterschiedlichen Services
im Mobility-as-a-Service-Konzept. Zundchst wird der Integrationsgrad erlautert, in welche
Schritte sich die angebotenen Services einteilen lassen. Im Anschluss daran erfolgt eine
Erlduterung der unterschiedlichen Arten von Mobility-as-a-Service, wobei der Fokus auf Auto-

Abo-Modellen liegt.

Integrationsgrade von Mobility-as-a-Service

Das Konzept von Mobility-as-a-Service kann anhand unterschiedlicher
Integrationsgrade eingeteilt werden. Diese zeigen, wie weit die Entwicklung von Mobility-as-
a-Service gesehen wird (Lyons et al., 2019, p. 28). Die Grundlagen hierfiir haben Sochor et al.
und Lyons et al. mit einem Stufenmodel gebildet.

Das Model von Sochor et al. besteht aus fiinf Stufen mit den Levels 0-4, welche die
Integrationsniveaus beschreiben. Diese Niveaus konnen folgendermalien klassifiziert werden
(Sochor et al., 2018, pp. 7-8):

e Level 0 —Keine Integration
e Level 1—Integration von Informationen

In dieser Stufe werden Informationen fir Nutzerinnen und Nutzer bereitgestellt. Dies

kann als Entscheidungshilfe fir die Reiseplanung dienen (Sochor et al., 2018, p. 8).
e Level 2 — Integration von Buchung und Zahlung

Die Integration von Buchung und Zahlung dient als One-Stop-Shop fiir Kundinnen und
Kunden. Auf diesem Level werden die Informationen gesammelt, aulRerdem bietet es
die Moglichkeit, Fahrten zu suchen und im weiteren Verlauf auch zu buchen sowie zu

bezahlen (Sochor et al., 2018, p. 9).
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e Level 3 - Integration des Serviceangebots, inklusive Vertrage und
Verantwortlichkeiten

Im Gegensatz zu Stufe 2 steht bei Stufe 3 das gesamte Mobilitatsbedirfnis der
Kundinnen und Kunden im Mittelpunkt. Das auf Abonnementbasis beruhende
Konzept vereint alle Eventualitdten der Mobilitdat und stellt somit eine umfassende

Alternative zum Autobesitz dar (Sochor et al., 2018, pp. 10-11).
e Level 4 —Integration von gesellschaftlichen Zielen

Die letzte Ausbaustufe von Mobility-as-a-Service nimmt gesellschaftliche Ziele auf. Es
wird die Verringerung von Privatfahrzeugen angestrebt. AuBerdem werden die
Dienstleistungen auf die regionalen Gegebenheiten angepasst, um durch eine
Erhohung der Lebensqualitdt einen Mehrwert zu schaffen (Sochor et al., 2018, pp. 11—
12).

Die einzelnen Stufen sind nicht voneinander abhangig, ebenso kann auch keine Stufe
als besser betrachtet werden als eine andere. Die Ebenen bilden einen Zusammenhang
zwischen potenziellen gesellschaftlichen Auswirkungen und den damit einhergehenden
Geschéaftspotenzialen. In dieser wechselseitigen Beziehung kénnen die unterschiedlichen
Stufen wiederum unterschiedliche Mehrwerte bringen, daher kann keines der fiinf Niveaus
bevorzugt werden. Eine Abhadngigkeit der Stufen ist auch nicht gegeben. Einzelne
Mobilitatsdienstleistungen konnen verschiedenen Eigenschaften der einzelnen Stufen
annehmen oder auch ohne diese ausgelegt sein (Sochor et al., 2018, p. 7).

Das Modell von Lyons et al. ist dhnlich aufgebaut, wie das von Schor et al., welches
jedoch aus sechs unterschiedlichen Niveaus besteht. Es legt die Integrationsstufen auf ein
TUr-zu-Tir-Erlebnis aus und geht auf den kognitiven Anspruch der Benutzerinnen und

Benutzer ein (Lyons et al., 2019, p. 29). Die Levels 0-5 pragen sich folgendermalen aus:
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Level 0 — Keine Integration

Bei Level 0O besteht kein  Austausch  zwischen  unterschiedlichen
Verkehrsunternehmen. Es handelt sich um Einzelfahrten, beispielsweise mit Zug oder

Bus, wobei die Buchung auf diese Fahrt beschrankt ist (Lyons et al., 2019, pp. 29-30).
Level 1 — Basis Integration

Anders als bei Stufe 0 gibt es eine Informationsplattform mit der Vernetzung von
unterschiedlichen Mobilitdatsanbietern. Die Buchung ist jedoch nur gesondert bei den

einzelnen Anbietern moglich (Lyons et al., 2019, p. 30).
Level 2 — Limitierte Integration

Die Stufe 2 beinhaltet die fortbewegungsmittellibergreifende Buchungsmoglichkeit.
Es werden Informationen (ber die unterschiedlichen Reisemoglichkeiten
bereitgestellt, wobei ebenfalls Mobilitdtsanbieter integriert sind, fliir welche eine
Buchung nicht moglich ist. Diese Stufe vereint somit alle Informationen sowie die
Buchungsmaoglichkeit von beispielsweise o6ffentlichen Verkehrsmitteln, beinhaltet
jedoch nicht die Buchungsmoglichkeit eines moglicherweise erforderlichen

Fahrradverleihs (Lyons et al., 2019, p. 30).
Level 3 — Partielle Integration

Unternehmen der Stufe 3 vereinen sowohl Planung, Buchung als auch Bezahlung
unter einer Schnittstelle flir alle Mobilitatsanbieter einer Reiseaktivitdt. Sie
ermoglichen somit innerhalb einer geografischen Zone eine vollstandige Abdeckung
der Mobilitdt, wobei die Reisemoglichkeiten auf diese Zone begrenzt sind (Lyons et

al., 2019, p. 30).
Level 4 — Volle Integration unter bestimmten Bedingungen

Im Gegensatz zu Level 3 bietet diese Stufe ein Tiir-zu-Tur-Erlebnis. Es werden hier alle
Ebenen der Reisemoglichkeiten genutzt und verschiedener Mobilitdtsanbieter

kombiniert (Lyons et al., 2019, p. 30).
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e Level 5—-Volle Integration unter allen Bedingungen

Die letzte Ausbaustufe erfillt das Mobilitatsbedirfnis auf dahnliche Weise wie ein
privater PKW. Es beinhaltet beispielsweise Mietwagen fiir langere Strecken, aber auch

andere Verkehrsmittel flir kurze Fahrten (Lyons et al., 2019, p. 30).

Der kognitive Aufwand, welchem Nutzerinnen und Nutzer gegenliberstehen, wird mit
jeder Integrationsstufe verringert. Die Level O bis 2 werden mit einem hohen kognitiven
Aufwand assoziiert, wobei die Level 3-5 mit einem geringen kognitiven Aufwand verbunden
werden. Angestrebt wird ein Komfortlevel, welches auf jenem des eigenen Autos liegt. Level
5 liegt hierbei am ehesten bei den Eigenschaften eines Autobesitzes und bezieht speziell

Auto-Abo-Systeme mit ein (Lyons et al., 2019, p. 29).

Arten von Mobilitétsdienstleistungen

Nach der Definition von Sakai (2019) werden alle Fortbewegungsarten anders als der
Besitz von Fahrzeugen als Mobility-as-a-Service betrachtet. Auch unter Heikkila (2014)
miussen alle Arten von Mobilitatsdienstleistungen im Mobility-as-a-Service-System betrachtet
werden.
Eine Unterteilung von Dienstleistungen kann in nachfolgende Kategorien vorgenommen

werden, wobei die erste als Abgrenzung den Schwerpunkt dieser Arbeit darstellt:

Auto-Abo-Modell

Eine der unterschiedlichen Ausprdagungen von Mobility-as-a-Service ist das Auto-Abo-
Modell. Hierbei kénnen Fahrzeuge monatsweise abonniert werden, wobei die Laufzeit
flexibel ist und die Preise vom Modell und von weiteren Faktoren abhangen. Der Besitz des
Fahrzeuges geht nicht in das Eigentum der Nutzerin bzw. des Nutzers liber, ebenso wenig wie
die Verpflichtung der Wartung und Reparatur (Chaudhuri et al., 2022, p. 6). Gegenliber Miet-

bzw. Leasingmodellen unterscheidet sich ein Autoabonnement-Modell durch zwei
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wesentliche Punkte. Zunachst ist die Dauer des Leistungszeitraums unterschiedlich, bei Abo-
Vertragen handelt es sich um einen Zeitraum von mehreren Monaten mit monatlichen Raten,
wo hingegen sich die Nutzung bei klassischen Mietangeboten auf kurzzeitige Leistungen, mit
zumeist nur ein paar Tagen oder Wochen, belduft (Smania et al., 2023, pp. 185-186).
Bezliglich Dienstleistungen wie Wartung, Versicherung und Reparatur des Fahrzeugs tragt bei
einem Leasingmodell die Nutzerin bzw. der Nutzer die Verantwortung. Fir die im
Abonnement enthaltenen Fahrzeuge ist der Anbieter selbst zustandig und hat die zuvor
genannten Dienstleistungen selbst zu begleichen, lediglich die individuellen Tankkosten sind
nicht im Preis inkludiert (Kalka & Leven, 2020, p. 6).

Derzeit liegt die Nutzung von diesem Modell noch im Bereich von 0,2 % des
Privatkundenmarktes in Deutschland. Laut derzeitigen Prognosen wird diese Zahl bis zum Jahr
2030 einen Wert von bis zu 40 % erreichen, somit wiirde dies einen erheblichen Teil der
privaten Fahrzeugnutzung ersetzen (Fleetpool, 2020). Die Relevanz fiir Anbieter in diesem
Bereich ist somit gegeben, wobei dies lediglich den Privatkundenbereich betrifft, bei
Gewerbekunden wird mit einem Prozentsatz von bis zu 76 % gerechnet (ZDK, 2021). Derzeit
ist die Bekanntheit von Auto-Abos noch sehr gering, nur rund 7 % der Befragten gaben an,
sich mit dem Thema bereits beschaftigt zu haben, und tGber 30 % haben noch nie etwas von
einem solchen Service gehort (DAT, 2021). Die Bekanntheit der Anbieter wird durch den
Mietwagenanbieter Sixt mit 46 % dominiert, darauf folgen Automobilhersteller wie Volvo,
Mercedes und BMW mit gesamt 36 % (puls Markforschung, 2020).

Nachfolgend wird eine Ubersicht von derzeitigen Anbietern in Osterreich gegeben.
Hierbei handelt es sich um eine exemplarische Aufzdhlung, welche nicht alle Anbieter

umfasst.

18



Sixt: Der Mietautoanbieter Sixt bietet mit seinem Angebot Sixt+ ein Auto-Abo Modell
fiir Privatkunden als auch fiir Geschaftskunden an. Die Angebote starten bei einem
Preis von 369 € pro Monat und einem flexiblen Abo ab 30 Tagen
Mindestvertragsdauer. Das Angebot umfasst eine Vollkaskoversicherung, eine
Haftpflichtversicherung, eine 24/7 Pannenhilfe, sowie Wartung und Steuern. Die
Pakete lassen sich durch weitere Kilometerpakete und Versicherungen erweitern. Bei
den Fahrzeugen handelt es sich entweder um einen Neuwagen oder ein neuwertiges
Fahrzeug unterschiedlicher Hersteller. Die Fahrzeuge lassen sich flexibel in jeder Sixt-
Station abholen. Eine App fir die Buchung ist ebenfalls verfiigbar (Sixt, 2023).

Ocay: Das 2020 gegriindete Start-up bietet Auto-Abos von deren Firmensitz in Wels
aus an. Das Unternehmen wirbt mit dem Slogan ,sensationell glinstiger monatlicher
Fixpreis“. Das preislich niedrigste Fahrzeug ist ab 366 € pro Monat erhéltlich. Die
Bindung liegt bei 12 Monaten, wobei jede Kundin und jeder Kunde nach diesem Jahr
einen aktuellen Neuwagen erhalt. Es sind Fahrzeuge diverser Hersteller verfiigbar, von
preiswerten Modellen bis hin zur Premiumklasse. Versicherung, Wartung und
Anmeldekosten sind inkludiert, die Abholung und Riickgabe ist jedoch nur in Wels
moglich (Ocay, 2023).

Vogl Autohaus — Miete dein Auto: Das Autohaus Vogl in der Steiermark hat eine
Langzeitmiete flr Autos eingeflihrt, mit einer Laufzeit ab drei Monaten. Verflgbar
sind alle Modelle, welche das Autohaus anbietet. Wie bei anderen Anbietern sind die
Versicherungs-, Wartungs- und Servicekosten im Preis inkludiert. Preislich beginnen
die Angebote fir das Abo-Modell bei 229 € pro Monat, eine Abholung ist in allen

Autohdusern der Vogl-Gruppe moglich, (Miete dein Auto, 2023).
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e BMW-Abo: Als Autohersteller bietet BMW ein Abo ab 6 Monaten Laufzeit an, welches
ab 634,90 € pro Monat startet. Das Unternehmen kooperiert mit VivelLaCar. Neben
der inkludierten Versicherung, der Wartung und des Reifenwechsels wird auch eine
Fahrzeuglieferung angeboten. Fiir weitere Leistungen lassen sich zudem Zusatzpakete

buchen (BMW Abo, 2023).

Mietauto

Mietwagensysteme sind dhnlich wie die des Auto-Abo-Modells aufgebaut, wobei den
grofRten Unterschied die Mietdauer darstellt. Bei Mietwagen handelt es sich um kurzzeitige
Mieten von einigen Stunden bis hin zu mehreren Wochen. Die Buchung erfolgt jedoch auf
Basis einer Einmalzahlung und funktioniert dadurch nicht wie ein Auto-Abo mit einer
monatlichen Rate. Ein Mietwagen eignet sich speziell fiir kurzfristige Notwendigkeiten —
Beispiele hierzu sind Umzug, Urlaub oder geschéftliche Reisen. Es gibt eine Vielzahl an
Anbietern, welche Fahrzeuge den Kundinnen und Kunden zur Verfligung stellen, wobei meist
eine grole Vielfalt an diversen Fahrzeugtypen mit unterschiedlichen Preisen verfligbar ist

(Ecocar, 2023).

Sharing-Modelle

Diese Form von Mobility-as-a-Service basiert auf der kurzzeitigen Nutzung von
Fahrzeugen fir die individuellen Fortbewegungsbedirfnisse. Das auf Buchungsplattformen
basierende Modell bietet eine Vermittlung zwischen verfliigbaren Fahrzeugen und
Nutzerinnen und Nutzern. Anbieter stellen ihre Fahrzeuge zur Verfligung, welche von
mehreren Personen genutzt werden konnen. Die Buchung erfolgt einzeln, wobei nicht jedes
Mal ein Vertragsabschluss erforderlich ist, dies erfolgt auf Basis der Mitgliedschaften oder
Abonnements. Aufgrund der erhohten Nachfrage steigen viele Dienstleistungsanbieter und
Automobilhersteller in das System ein (Nansubuga & Kowalkowski, 2021, pp. 55-56). Neben
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der Moglichkeit, Autos zu mieten, werden auch Fahrrader und Scooter angeboten. Die
Angebote unterscheiden sich zwischen privaten Sharing-Modellen, bei denen der Besitz des
Fahrzeugs in privater Hand liegt und gewerblichen Anbietern, zwischen der Mietdauer, dem
Verleihort und der Art der Riickgabe am selben Ort oder an unterschiedlichen Orten
(Calderdn & Miller, 2020, p. 318).
Ridehailing

Ridehailing gewinnt speziell durch die Unternehmen Uber und Lyft an Bekanntheit. Das
System verbindet Fahrzeuglenkerinnen und -lenker mit Nutzerinnen und Nutzern und basiert
auf dem Teilen von Fahrtstrecken mit mehreren Fahrgasten. Ridehailing ist auch bekannt
unter Ridesharing, wobei der Fokus auf dem Preis liegt. Durch das Teilen von Fahrten durch
mehrere Fahrgaste kann ein niedriger Preis angeboten werden (Calderéon & Miller, 2020, pp.
320-321).
Carpooling

Bei Carpooling, oder auch Mitfahrgelegenheit genannt, wird dhnlich zum Ridehailing
eine Fahrt durch mehrere Personen geteilt. Der Unterschied liegt darin, dass die Fahrerin bzw.
der Fahrer selbst auch an den Zielort gelangen will. Die Vermittlung erfolgt tiber eine Peer-to-
Peer-Plattform. Diese Art von Mobility-as-a-Service bedeutet eine finanzielle Entlastung fir
die Besitzerin oder den Besitzer des Fahrzeugs und eine kostenglinstige Variante der
Fortbewegung fir die Mitfahrenden. Ein weiterer Vorteil liegt in der Reduzierung der

Umweltbelastung und des allgemeinen Verkehrs (Hartl et al., 2020, pp. 663-664).
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Faktoren fiir die Implementierung von Mobility-as-a-Service

Eines der grofSten Probleme fir die Implementierung von Mobility-as-a-Service stellt
der private Besitz von Autos dar. Viele Personen wollen diesen nicht aufgeben, ganz im
Gegenteil — derzeit steigt der Besitz von Fahrzeugen weiter an (Mulley, 2017, p. 249). Die
Faktoren, die fir oder gegen Mobility-as-a-Service sprechen, kdnnen in Burdens-of-
Ownership und Burdens-of-Access eingeteilt werden. Ersteres zeigt Punkte auf, die gegen den
Besitz von Eigentum sprechen — diese wiirden somit das Konzept von Mobility-as-a-Service
bestarken. Die Burdens-of-Access hingegen verhindern eine Akzeptanz der Nutzerinnen und
Nutzer fiir die Einfiihrung solcher Services. Nachfolgend werden die Ausfiihrungen naher

ausgefihrt.

Burdens-of-Ownership

Da Kundinnen und Kunden vor dem Kauf eines Produktes nicht das endgtiltige Ergebnis
des Kaufes kennen, besteht immer ein gewisses Risiko. Die Ungewissheit Gber den Ausgang
eines Kaufes fuhrt zu unterschiedlichem Verbraucherverhalten bei einer Kaufentscheidung
(Taylor, 1974, p. 54).

Sehr wichtige Unterschiede, die bei der Entscheidung zwischen Eigentum und
zugangsbasiertem Konsum beachtet werden sollen, stellen die Risiken sowie die
Verantwortungen dar, welche mit dem Besitz einhergehen (Moeller & Wittkowski, 2010, p.
179). Der Begriff Burdens-of-Ownership wurde bereits 1973 von Berry und Maricle gepragt,
wobei diese vier Faktoren definiert haben. Jene Punkt beinhalten das Risiko der Veralterung
eines Produktes, das Risiko der falschen Wahl eines Produktes, die Verantwortung hinsichtlich
Wartung, Reparatur und Transport sowie die vollen Kosten auch bei geringer Nutzung (Berry

& Maricle, 1973, p. 44).
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In einer Studie Uber die Griinde fiir die Bevorzugung des Mietens konnten Moeller et
al. (2010) aus sieben variablen Faktoren nachweisen, die fiir die Praferenz, etwas nicht zu
besitzen gelten. Neben der Bequemlichkeit spricht auch die Trend-Orientierung von
Konsumentinnen und Konsumenten fir die Nutzung von zugangsbasiertem Konsum. Einzig
die vollkommenen Rechte an der Sache selbst hindern Personen an der Akzeptanz eines
solchen Modells (Moeller & Wittkowski, 2010, pp. 185-186). Denn mit einem Gut, welches
gemietet wird, erhalt die Mieterin bzw. der Mieter nur das Recht, eine Ware zu nutzen und
den Ertrag aus der Nutzung einer Ware zu behalten. Die Rechte, die Struktur und Form zu
verandern und das Eigentumsrecht auf andere zu (ibertragen, verbleiben bei der Vermieterin
bzw. dem Vermieter (Furubotn & Pejovich, 1972, pp. 1146-1148).

Eine weitere Einstufung von Kaufentscheidungen und das damit verbundene Risiko
nimmt DelVecchio et al. (2005, p. 185) vor. Dieser bezieht sich auf das finanzielle,
leistungsbezogene und soziale Risiko, welchem Konsumentinnen und Konsumenten
gegeniiberstehen, wenn ein Produkt gekauft wird, wobei sich hier das wahrgenommene
Risiko aus zwei Komponenten zusammensetzt. Einerseits gibt es das erwartete Ergebnis,
welches durch den Kauf entsteht und sowohl positiv als auch negativ ausgerichtet sein kann,
andererseits stellt die Eintrittswahrscheinlichkeit die zweite Risikokomponente dar, mit der
dieses Ergebnis erzielt wird (DelVecchio, 2005, p. 185).

Die Wahrnehmung des Risikos ist nicht der einzige Faktor, welcher Konsumentinnen
und Konsumenten zu der Nutzung eines zugangsbasierten Dienstes treibt.
Einkommensunterschiede konnen ebenso eine treibende Kraft fiir Anbieter darstellen, da die
Zugehorigen der unteren Einkommensschichten eher zu Access-based-Services greifen als
jene der hoheren Schichten. Das durch die geringere finanzielle Belastung sinkende Risiko

durch  Kapitalausgaben erhoht die  Wahrscheinlichkeit der  Nutzung von
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einkommensschwachen Personen. Dieser Faktor hat Auswirkungen auf die Regionen, in
denen Anbieter solche Dienste zur Verfligung stellen (Schaefers et al., 2021, p. 2073).

Es gibt jedoch Menschen, die zwingend auf ein Auto angewiesen sind. Diese Situation
beschreibt der Begriff Forced-Car-Ownership. Die Ursache hierfiir kann einerseits eine
schlechte Anbindung an das offentliche Verkehrsnetz in landlichen Gebieten sein,
andererseits kann der Besitz auch durch Angst vor sozialer Ausgrenzung erfolgen. Der
erzwungene Besitz geht mit einer erhéhten wirtschaftlichen Belastung einher und kann so zu
einem erheblichen Risiko werden. Das sozial wahrgenommene Risiko weist landerspezifische
Unterschiede auf. Angebotene zugangsbasierte Dienste konnen eine mogliche Losung fiir das
Abdampfen des wirtschaftlichen Risikos darstellen (Mattioli, 2017, pp. 157-159).

Ob Konsumentinnen und Konsumenten den Kauf oder eine andere Art des Konsums
wahlen, hangt mit den individuellen Bedirfnissen jeder einzelnen Person zusammen. Der
Wunsch nach Abwechslung kann die Nutzung von Access-based-Services unterstitzen.
Ebenfalls kann der Aufwand hinsichtlich Wartung und Reparatur als Treiber fiir Mobility-as-
a-Service forderlich sein. Der Spals am Fahren kann schlielich auch ein Indiz dafiir sein,
welches Modell des Konsums jemand wahlt. Fir Personen, die hohen Wert auf Fahrspald
legen, entwickelt sich ein Trend, der weg vom Kauf fuhrt (Trocchia & Beatty, 2003, pp. 36—
37).

Welche Hiirden von Eigentum als Treiber fir Mobility-as-a-Service gelten, wurde von
Schaefers et al. (2021) ndher untersucht. Diese beziehen sich auf die Kaufentscheidungsphase
und das wahrgenommene Risiko wahrend dieser. In Bezug auf die Risikofaktoren halten sie
sich an die drei Faktoren, welche durch DelVecchio und Smith (2005) definiert wurden

(Schaefers et al., 2016, p. 571). Diese werden nachfolgend naher erlautert.
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Finanzielles Risiko

Das finanzielle Risiko, welches mit dem Kauf und infolgedessen mit dem Besitz
einhergeht, ergibt sich aufgrund der groRen Investition zu einem fixen Zeitpunkt. Im
Gegensatz zu zugangsbasiertem Konsum miissen Kauferinnen und Kaufer einen hohen Betrag
auf einmal aufbringen (Schaefers et al., 2021, pp. 571-572). Produkten mit einem héheren
Preis wird in der Regel eine hohere Qualitat von Kundinnen und Kunden zugesprochen. Bei
Mietmodellen wird der Preis anders wahrgenommen, da er stark vom Service und dem
jeweiligen Mietzeitraum abhédngt. Anbieter missen eine Revenue-Management-Strategie
implementieren. Dies ermdoglicht es, auf die Preissensibilitdat von Konsumentinnen und
Konsumenten einzugehen (Lovelock & Gummesson, 2004, p. 36). Bei Access-based-Services
erfolgt die Zahlung je nach Abrechnungszeitraum oder Nutzung, wodurch sich eine
Risikominderung durch die kontrollierten Betrage ergibt, welche mit den Zahlungen durch die
jeweilige Nutzung in Zusammenhang stehen (Schaefers et al., 2016, pp. 571-572). Auf lange
Sicht kénnen die Zahlungsstréme fiir zugangsbasierte Services jedoch die des Einmal-Kaufes
Ubersteigen. Fir diesen Zeitraum bis zur Rentabilitatsschwelle besteht allerdings ein Risiko
auf Seiten des Kaufers gegeniliber dem Modell des Mietens (Durgee & O’Connor, 1995, p.
102).
Leistungsrisiko

Das Leistungsrisiko hangt mit der erwarteten Leistung eines Produktes zusammen. Vor
dem Kauf eines Produktes kann keine Sicherheit liber die tatsachliche Leistung hergestellt
werden. Die Angst, die mit der Entscheidung des Kaufes einhergeht, entsteht durch die
Freiheit der Auswahl. Durch die fixierte Auswahl, ein Produkt zu kaufen, Gibernimmt die
Kauferin bzw. der Kaufer auch die gesamte Verantwortung fir das Produkt (Taylor, 1974, p.

55). Werden die vom Produkt erwarteten Eigenschaften erfillt, tragt die Kauferin bzw. der
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Kaufer weiterhin das Risiko des Ausfalls. Fiir die Reparaturen, die Wartung oder den Ersatz
eines Gerates ist die Konsumentin bzw. der Konsument selbst verantwortlich. Dies kann zu
erheblichen Kosten nach dem Kaufabschluss filihren. Bei zugangsbasierter Nutzung von
Produkten ist der Anbieter fir den Erhalt zustandig und tragt somit auch die Kosten, welche
entstehen konnen. Werden die Erwartungen einer Kundin bzw. eines Kunden nicht erflllt,
steht es diesem ebenfalls frei, die Nutzung jederzeit zu unterbrechen oder den Anbieter zu
wechseln (Schaefers et al., 2016, p. 572).
Soziales Risiko

Die Nutzung von Access-based-Services kann mit einem gewissen Risiko hinsichtlich
sozialer Akzeptanz verbunden sein. Der Kauf eines Produktes zeigt eine Verbundenheit durch
die Dauerhaftigkeit des Besitzes. Gesellschaftlich zeugt dies von hdoherer Akzeptanz und
sendet Signale des ,,One’s self” an das soziale Umfeld. Die Wahrnehmung dieses Risikos hangt
jedoch stark von der eigenen Personlichkeit ab. Jene Menschen, welche Akzeptanz aufgrund
eines Besitzes suchen, neigen zu einer héheren Risikowahrnehmung von Access-based-
Services (Schaefers et al., 2016, p. 572). Die differenzierte Sicht, was Personen als Besitz
wahrnehmen, spielt ebenso eine Rolle. Wenn das Geflihl, materielle Dingen zu besitzen, fir
einen selbst mit dem Kauf einhergeht, kann dies auf Personen des sozialen Umfelds auch
durch das Mieten von Produkten hergestellt werden (Belk, 1988, p. 160). Die Anerkennung
durch andere spielt eine groRBe Rolle fiir die Kaufentscheidung bzw. fir die Wahl eines
anderen Konsum-Modells. Leasingnehmer suchen beispielsweise nach mehr sozialer
Anerkennung durch die Wahl ihres Fahrzeuge als Personen, welche das Fahrzeug kaufen

(Trocchia & Beatty, 2003, p. 37).
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Burdens-of-Access

Den Burdens-of-Ownership, welche das Model des nutzungsbasierten Konsums
vorantreiben, stehen die Burdens-of-Access gegeniiber. Dies sind Faktoren, die gegen die
Nutzung von Access-based-Services sprechen und somit das Eigentum beglinstigen. Da der
Besitz von Produkten als ideale Form des Konsums verbreitet ist, kommen bei anderen
Modellen Hindernisse auf, welche in Konflikt mit der Konsumentscheidung stehen.
Beispielsweise stehen der Nutzung neben der geringen Verbreitung von Access-based-
Services Hindernisse wie die Sicherheit oder auch die Verfiigbarkeit im Weg (Hazée et al.,
2017, p. 442).

Die, im Gegensatz zum Kauf, neuere Art des Konsums weist in einigen Branchen
Innovationscharakter auf. Dies fihrt in diesen Branchen hinsichtlich der Annahme eines
solchen Services zu Barrieren. Die Charakteristiken der Innovation sind ausschlaggebend wie
grold die Ablehnung der Kundinnen und Kunden ist. Diese kénnen sich in Nutzung, Wert,
Risiko, Tradition und Image auspragen. Je nach Person sind diese individuell und fiihren zu
Widerstanden unterschiedlicher Art, die Innovation anzunehmen (Laukkanen, 2016, p. 1). Mit
dem Umstieg von Besitz auf die neue Mobilitats-Dienstleistung, muss sich die Konsumentin
bzw. der Konsument damit auseinandersetzen, um die Burdens-of-Ownership zu umgehen.
Das hoher geforderte Involvement der Konsumentinnen und Konsumenten bei Service-
Business-Modellen kann zu Abneigung einer solchen Dienstleistung fliihren (Hazée et al.,
2017, p. 442). Je nach angebotenem Produkt befindet sich die Einbeziehung der Kundinnen
und Kunden ohnehin auf einem hohen Niveau. Bei der Kaufentscheidung eines Autos ist eine
Person mit etlichen Faktoren, die viel Engagement erfordern, konfrontiert. Die Barrieren,
welche daher durch das héhere Involvement auftreten, konnen somit von Produkt zu Produkt

unterschiedlich ausgepragt sein (Laurent & Kapferer, 1985, p. 44).
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Die Forschung von Bardhi et al. (2012) und Lawson et al. (2016) zeigt, dass
Konsumentinnen und Konsumenten zugangsbasierte Modelle nutzen, um den Burdens-of-
Ownership zu entgehen. Hazée et al. (2017) zeigt hingegen die Burdens-of-Access auf, also
die Hirden, welchen Personen gegeniberstehen, die diese Access-based-Services nutzen
mochten. Seine Untersuchungen beziehen sich auf den Sektor der Mobilitdtsdienstleistungen
und passen daher in den Forschungsrahmen der vorliegenden Arbeit (Hazée et al., 2017, p.
442). Nachfolgend werden diese, in sechs Kategorien definierte Hiirden aufgefiihrt, welche
die Nutzung von zugangsbasierten Services verhindern:

Komplexitat

Anders als beim Kauf eines Produktes hangt die Nutzung von Access-based-Services mit
unterschiedlichen Schritten zusammen, um die Dienste nutzen zu konnen. Diese reichen von
der Informationsbeschaffung lGber das Einleiten bis hin zum Beenden der Dienstleistung. Da
vielen Personen die Erfahrungen fehlen und es zu einer wahrgenommenen Schwierigkeit der
Nutzung fiihrt, wird dies als komplex betrachtet (Claudy et al., 2015, p. 530). Je nach
angebotener Dienstleistung steht die Kundin bzw. der Kunde auch vor der Herausforderung
eines komplexen Systems, die eine Zuganglichkeit zum Produkt umfassend erscheinen lasst.
Die Konsumentinnen und Konsumenten kdnnen so im Hinblick darauf mit
Produktknappheiten, der Verfligbarkeit von Stationen, der Nahe der Produkte oder der
Auffindbarkeit der Produkte konfrontiert werden. Ebenfalls kénnen die Zahlungsarten,
welche mit der Transaktion verbunden sind, als komplex betrachtet werden (Talke &
Heidenreich, 2014, p. 899).

Verlasslichkeit
Die Zuverldssigkeit eines Services wird von Kundinnen und Kunden auf

unterschiedlichen Ebenen bewertet. Zundchst spielt die dem Produkt zugeschriebene
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Verlasslichkeit selbst eine wichtige Rolle. Die Erwartungen, welche Leistungen ein Produkt
aufbringen muss, sind von Person zu Person verschieden. Eine einwandfreie Funktion ohne
Wartungs- und Reparaturprobleme wird jedoch vorausgesetzt, um Vorteile aus der Nutzung
zu ziehen (Claudy et al., 2015, p. 542).

Die Technologie, welche hinter dem Service steckt, spielt eine weitere Rolle fiir die
Ungewissheit, ob ein Service verldsslich ist oder nicht. Die einfache Nutzung sowie die
Informationsbeschaffung bilden daher einen weiteren wichtigen Punkt in Bezug auf die
Verlasslichkeit. Technische Informationen sollten fiir Konsumentinnen und Konsumenten
durch die Anbieter so dargestellt werden, dass die Angaben zuverlassig erscheinen. Kénnen
die Informationen als verlasslich erachtet werden, kann dies in weiterer Folge die Barriere in
Hinblick auf die Nutzung abschwachen (Blut et al., 2016, p. 403).

Andere Kundinnen und Kunden spielen fiir die Ablehnung von Access-based-Services
ebenso eine wichtige Rolle. Die Abhangigkeit zu diversen Personen stellt eine wichtige
Dimension der Zuverlassigkeitsbarriere dar. Die Sorge um eine konsistente Leistung der
Produkte kann durch mogliche Fehlerhaftigkeit oder den schlechten Zustand — verursacht
durch andere Nutzerinnen und Nutzer — erhéht werden. Nicht nur andere Konsumentinnen
und Konsumenten stellen eine Hirde hinsichtlich der Zuverlassigkeit dar, auch das eigene
Nutzungsverhalten wird in Frage gestellt. Die Nutzung erfordert technische wie auch
psychologische Fahigkeiten. Negative Folgen durch die Verwendung eines Produktes kdnnen
nicht ausgeschlossen werden. Die eigene Zuverlassigkeit ist von groRer Wichtigkeit, ob die
Access-based-Services genutzt werden sollen, und macht dies als weitere Barriere ganz

deutlich (Hazée et al., 2017, p. 447).
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Verunreinigung

Die Abhangigkeit von anderen Konsumentinnen und Konsumenten spielt auch eine
Rolle in Bezug auf die Hygiene der Produkte. Dadurch, dass keine Informationen lber die
vorangegangenen Benutzerinnen und Benutzer des Produktes vorliegen, ist der Faktor der
moglichen Verunreinigung fir die Akzeptanz der Serviceleistung sehr wichtig. Durch eine
tatsachliche oder eingebildete Kontamination des betreffenden Produktes scheuen sich viele
Nutzerinnen und Nutzer davor, das Produkt zu verwenden (Hazée et al., 2017, p. 447). Nicht
nur das Wissen dariiber, dass das Produkt mit anderen Verwenderinnen und Verwendern in
Berlihrung war, spielt eine Rolle, sondern auch die Anzahl wie viele Nutzerinnen und Nutzer
dies bereits in Anspruch genommen haben (Argo et al., 2006, p. 89).
Verantwortung

Eine weitere Barriere stellt die Verantwortung dar, welche mit der Nutzung einhergeht.
Dadurch, dass es sich nicht um das eigene Gut handelt, sehen Kundinnen und Kunden mehr
Verantwortung bezlglich der Benutzung des Produktes. Verursachte Schaden kénnen zu
finanziellen wie auch sozialen Folgen fiihren. Die Sorge, dass die Nutzung negative
Konsequenzen mit sich zieht, wird als subjektive Verlusterwartung definiert (Hazée et al.,
2017, p. 448). Die Verantwortung Uber den Schutz des Eigentums des Anbieters liegt durch
die Verwendung von zugangsbasierten Services in den Handen der Nutzerin bzw. des Nutzers.
Durch die Rechte, die mit der Nutzung einhergehen, werden ebenso Pflichten auferlegt. Diese
beinhalten einerseits den sachgemdRen Umgang mit den Produkten wie auch die
Verpflichtung soziale Normen einzuhalten (Hilbrandt & Dimitrakou, 2022, p. 71). Neben der
eigenen Gewissenhaftigkeit kommt auch die Komponente der Verantwortung fiir andere
Nutzerinnen und Nutzer mit der Verwendung von Access-based-Services hinzu. Durch andere

Konsumentinnen und Konsumenten verursachte Schaden kénnen bei der Ubernahme eines
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Produktes zur eigenen Verantwortung werden. Neben der Klarung von Haftungen liegt es an
der Nutzerin bzw. dem Nutzer, das Unternehmen zu kontaktieren (Claudy et al., 2015, p. 535).
Kompatibilitat

Die Kompatibilitat stellt eine psychologische Barriere dar. Die Nutzerinnen und Nutzer
stehen im Konflikt mit bisherigen Erfahrungen eines Services, geltenden sozialen Normen,
Verhaltensmustern oder auch dem Lebensstil (Hazée et al., 2017, p. 443). Entspricht Mobility-
as-a-Service nicht den Werten und Vorstellungen einer Person sinkt die Akzeptanz aufgrund
von internen Konflikten und Uberzeugungen. Die bisherigen Erfahrungen von Benutzerinnen
und Benutzern konnen Auswirkungen auf den wahrgenommenen Nutzen haben (Karahanna
et al., 2006, pp. 792-795).
Image

Die Image-Barriere zahlt ebenfalls zu den psychologischen Hindernissen, welche bei der
Nutzung von Access-based-Services auftreten kénnen. Negative Erfahrungen mit der Marke
des Anbieters stellen eine Hiirde fiir die Nutzung dar. Eine Marke kann sowohl ein positives
wie auch ein negatives Image aufweisen. Bestimmte Produkte werden aufgrund eines durch
den Kauf verliehenen Status gekauft. Gegensatzlich kénnen Produkte oder Dienstleistungen
gemieden werden, sollte das Image sich unglinstig auf die Kauferin bzw. den Kaufer auswirken
(Hazée et al., 2017, p. 443). Speziell bei neuen Innovationen kann ein Informationsmangel zur
Ablehnung fiihren. Die Einschatzung, ob sich ein Produkt bzw. eine Marke als Standard
etabliert oder nicht, ist aufgrund fehlender Erfahrung schwierig. Bei Innovationen kann bei
bestehenden Unternehmen ein Imagetransfer auf die neuen angebotenen Produkte oder
Dienstleistungen erfolgen. Bei bereits existierenden Unternehmen ist der Informationsinhalt
und das damit verbundene Image hoher, dadurch kann die Barriere fiir Kundinnen und

Kunden verringert werden (Antioco & Kleijnen, 2010, p. 1706). Aber auch das Image einer
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Person selbst, welches eine Wirkung auf das soziale Umfeld hat, spielt bei der Entscheidung
eine Rolle. Durch die Nutzung von gewissen Produkten oder Services kann ein Ansehen
erreicht werden, das sowohl positiv als auch negativ sein kann. Die Einschatzung welche
Vorteile durch die Nutzung von zugangsbasierten Services entsteht, hangt ebenfalls mit den

erwarteten Reaktionen des Umfeldes zusammen (Claudy et al., 2015, p. 531).
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Kapitel 3. Customer Engagement
Im nachfolgenden Kapitel werden die theoretischen Grundlagen zu Customer
Engagement erldutert. Nach der Definition wird die Bedeutung und Entstehung anhand von
Modellen erklart. Im Anschluss erfolgt eine Begriffsabgrenzung und eine Auflistung moglicher

Auspragungen von Customer Engagement.

Definition von Customer Engagement

Unternehmen versuchen, mit lhren Kundinnen und Kunden in Kontakt zu treten und
diese durch erfolgreiches Customer-Relationship-Management an das Unternehmen zu
binden. Bis in die 1990er-Jahre hat sich Marketing auf die Transaktionen von Konsumentinnen
und Konsumenten konzentriert (Hilton et al., 2020, pp. 361-362). Daraufhin folgte die Pflege
des Kundinnen- bzw. Kundenstamms ohne lediglich auf das Wiederkaufsverhalten zu blicken.
Die Bindung zu den Kundinnen und Kunden mit dem Ziel, Vertrauen und Bindung zum
Unternehmen aufzubauen, riickte in den Vordergrund. Darliber hinaus verfolgt der Aufbau
von Customer Engagement eine emotionale und zufriedene Kundenbindung, die liber das
reine Kaufverhalten hinausgeht (van Doorn et al., 2010, p. 253).

Es gibt unterschiedliche Definitionen von Customer Engagement, jedoch beinhaltet dies
adhnliche Ansatze wund dienen somit alle als Grundlage der Definition des
Beziehungsmarketings. Eine mogliche Definition liefert Vivek et al. (2012), diese sehen
Customer Engagement als ,,die Intensitéit der Beteiligung eines Individuums an den Angeboten
und/oder Aktivititen eines Unternehmens, die entweder von der Kundin bzw. dem Kunden
oder vom Unternehmen selbst initiiert werden”. Diese filhren jedoch auch auf, dass der Begriff

Engagement selbst bereits unterschiedlich definiert werden kann. In der Psychologie
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beispielsweise wird der Begriff im Zusammenhang mit Arbeit, Rolle oder
Beschaftigungsverhaltnis gesehen (Vivek et al., 2012, p. 128).

Brodie et al. (2011) hingegen identifiziert flinf fundamentale Aussagen zu Customer
Engagement, setzt diese in Relation zu verwandten Konzepten — beispielsweise Involvement,
Kundenzufriedenheit oder Loyalitst — definiert Customer Engagement daher
folgendermaRen:

“Customer engagement is a psychological state that occurs by virtue of interactive,
cocreative customer experiences with a focal agent/object (e.g., a brand) in focal service
relationships. It occurs under a specific set of contextdependent conditions generating
differing Customer Engagement levels; and exists as a dynamic, iterative process within
service relationships that cocreate value. Customer Engagement plays a central role in a
nomological network governing service relationships in which other relational concepts (e.g.,
involvement, loyalty) are antecedents and/or consequences in iterative Customer
Engagement processes. It is a multidimensional concept subject to a context- and/or
stakeholder-specific expression of relevant cognitive, emotional and/or behavioral
dimensions.” (Brodie et al., 2011, p. 260)

Diese Definition stellt Customer Engagement als multidimensionalen, psychologischen
Zustand dar, welcher Auswirkungen auf kognitive und emotionale Verhaltensdimensionen
hat (Brodie et al., 2011, p. 260)

Eine weitere Grundlage fiir die Definition bietet Kumar et al. (2010), welche den
Customer Engagement-Value beschreiben. Dieser Wert eines Kunden setzt sich aus vier
Komponenten zusammen, die folgende Schwerpunkte beinhalten: die Transaktionen eines
Konsumenten, dessen Empfehlungsverhalten, die Ermutigung, weitere Kundinnen und

Kunden zu einem Kauf zu bewegen, und zuletzt das Feedback, welches dem Unternehmen
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entgegengebracht wird, um weitere Ideen in Form von Innovationen oder Verbesserungen

voranzutreiben (Kumar, Aksoy, et al., 2010, p. 307).

Entstehung und Bedeutung von Customer Engagement

Ein Beziehungsaufbau zu Kundinnen und Kunden ist nicht nur relevant fir den Erfolg
des Unternehmens, sondern auch dafiir, sich von der Konkurrenz abzuheben — dies hat
direkte Auswirkungen auf den Unternehmenswert (Verhoef et al., 2010, pp. 249-250).
Aufgrund der zunehmenden Relevanz von Customer Engagement fir Unternehmen werden
Kundinnen und Kunden nicht mehr nur als Wert-Empfangerinnen und -Empfanger betrachtet,
vielmehr werden Kundinnen und Kunden als Value-Co-Creators gesehen (Braun et al., 2017,
p. 111). Kundinnen und Kunden koénnen durch Empfehlungen von Produkten,
Dienstleistungen oder Marken die Marketingaktivitaten von Unternehmen unterstitzen. Die
Entwicklung neuer Dienstleistungen und Produkte wird ebenfalls durch die
kundenspezifischen Erfahrungen unterstitzt (Brodie et al., 2011, p. 253).

Die Auspriagung von Customer Engagement kann in zwei Uberkategorien unterteilt
werden. Die erste Kategorie umfasst die Co-Creation durch Kundinnen und Kunden. Anhand
von Feedback, Ideen und Informationsaustausch werden Produkte oder Dienstleistungen
eines Unternehmens verbessert. Die Kommunikation der Kundinnen und Kunden umfasst die
zweite Kategorie. Diese kann zwischen den Kundinnen und Kunden selbst erfolgen oder aber
auch an das Unternehmen gerichtet sein. Gleichzeitig konnen diese Informationen sowohl
positiv als auch negativ ausgepragt sein. Durch die vermehrte Nutzung von Social Media wird
die Art des E-Word-of-Mouth verstarkt und bekommt somit eine erhéhte Aufmerksamkeit

(Braun et al., 2017, p. 116).
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Customer Management ist eines der Hauptthemen im Forschungsbereich Marketing.
Der Hauptfokus lag einige Jahre lang bei der geschaftlichen bzw. monetdren Seite der
Kundenbeziehung. Der Schwerpunkt der Forschung lag in der Eruierung von
Kundenverhalten, Customer-Lifetime-Value und Customer-Equity (Verhoef et al., 2010, pp.
247-248). Durch die reine Betrachtung der Kundenbeziehung hinsichtlich Cash-Flows wird ein
wichtiger Teil des nicht-transaktionellen Verhaltens nicht beriicksichtigt. Dies kann wiederum
zu einer falschen Bewertung der Kundin bzw. des Kunden fiihren (Kumar, Aksoy, et al., 2010,
p. 297). Die von Kumar et al. (2010) beschriebenen Faktoren — Customer-Lifetime-Value,
Customer-Referral-Value, Customer-Influencer-Value, Customer-Knowledge-Value — kdnnen
Unternehmen dienen, um die Kundenbeziehung zu messen. Diese vier Komponenten lassen
sich mit Einstellungs-, Verhaltens- und Netzwerk-Metriken verbinden und fiihren so zu
MarketingmaRnahmen fir Unternehmen. Der Customer-Lifetime-Value ist durch das
Verhalten der Kundinnen und Kunden hinsichtlich Kaufhaufigkeit, Akquisitionskosten, Cross-
Buying und weiteren Faktoren zu bestimmen, die Einstellungs-Metriken sind beispielsweise
Zufriedenheit, Kaufabsicht oder Markenwertschatzung (Kumar, Aksoy, et al., 2010, p. 303).
Die Anzahl der Empfehlungen sowie die dadurch gewonnenen Kundinnen und Kunden zahlen
zu den Verhaltens-Metriken fir den Customer-Referral-Value. Bezliglich der Einstellungs-
Metriken sind die Wahrscheinlichkeit der Weiterempfehlung und die Tendenz der Nutzung
von Social-Media zu messen, wobei das Netzwerk mit der Anzahl an Kontakten beriicksichtigt
werden muss (Kumar, Petersen, et al., 2010, pp. 15-16). Die Menge an Kontakten ist ebenso
fir den Customer-Influencer-Value von Bedeutung, wobei dieser das Verhalten durch die
Anzahl an Bewertungen, die Meinungsfiihrerschaft oder die durch Einfluss gewonnen

Kundinnen und Kunden miteinbezieht. Der Faktor des Customer-Knowledge-Value bezieht
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sich auf das Produktwissen von Personen, der Wahrscheinlichkeit von Feedback und den
damit erreichten Kontakten (Kumar, Aksoy, et al., 2010, p. 303).

Eine Konferenz in Deutschland im Jahr 2009 mit dem Titel ,Managing the Interface
between Firms and Customers” fihrte zu einer Fokussierung des Themas Customer
Engagement (Tian, 2019, p. 127).

Aus der Literatur lassen sich drei Entwicklungen in Hinblick auf das Customer
Engagement feststellen. Die Evolution fiihrte von den funktionellen Uber die
beziehungsorientierten bis hin zu den transformatorischen Ansatzen (Barari et al., 2021, p.
459). Der funktionelle Ansatz setzt monetdre Anreize, um Engagementverhalten bei den
Kundinnen und Kunden hervorzurufen. Diese extrinsische Motivation, wie sie beispielsweise
durch den Erhalt von Gutscheinen bei Weiterempfehlung hervorgerufen wird, fihrt jedoch
nur zu einem kurzfristigen Erfolg fiir das Unternehmen (Harmeling et al., 2017, p. 319). Der
beziehungsorientierte Ansatz verfolgt das Ziel des sozialen Austausches, wobei der Aufbau
einer Beziehung zum Unternehmen von der Kundin bzw. dem Kunden selbst ausgeht. Durch
die Verbesserung der Beziehungsqualitat wird die Konsumentin bzw. der Konsument zum
Mitschopfer von Werten, der sich nach der Zeit auf verschiedene Art und Weise fiir das
Unternehmen engagiert (Bowden, 2009, pp. 67-69). Den jlingsten Ansatz stellt der
transformatorische Ansatz dar, dieser wurde durch den Einsatz neuer Technologien
ermoglicht. Die Unternehmen-Kunden-Interaktionen kdnnen beispielsweise anhand von
Augmented-Reality und Virtual-Reality oder sozialen Netzwerken auf ein neues Level
gehoben werden und ermoglichen so eine personalisierte Kundenbeziehung (Steinhoff et al.,
2019, p. 369). Unternehmen profitieren von unterschiedlichen Maoglichkeiten, die zur

Beeinflussung des Engagement-Verhaltens beitragen, aus Kundensicht kann sich der Wert der
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Beziehung zum Unternehmen erhdhen, des Weiteren besteht die Chance, eine Verbindung
zu anderen Kundinnen und Kunden herzustellen (Barari et al., 2021, p. 460).

Das Model von Verhoef et al. (2010) zeigt die Auswirkungen von Customer Engagement
auf die Marketingaktivitaten eines Unternehmens, wie auch auf den Unternehmenswert. Die
dabei herangezogenen Publikationen betrachten zum einen die Auswirkungen auf die
Bewertung der Kundenbeziehung, zum anderen die Folgen der Marketing-Metriken auf die
Unternehmensstrategie, aber auch die Effekte von neuen Medien und die damit
verbundenen Channel-Strategien (Verhoef et al., 2010, pp. 249-250).

Fiir die Entstehung von Customer Engagement stellen Barari et al. (2020) ein
Rahmenmodell auf und unterscheiden zwischen zwei Perspektiven fiir die Erzeugung. Dabei
gibt es den organischen Weg, welcher Uber die Zeit durch die Kundenbeziehung entsteht,
dem gegentber steht der geférderte Weg, um Engagement hervorzurufen. Hier werden
entweder monetdre Anreize geschaffen oder hedonische sowie soziale Werte genutzt, um
Engagementverhalten zu erzeugen (Barari et al., 2021, p. 460).

In Abbildung 1 werden die beiden Wege genauer dargestellt, wobei die Moderatoren,
welche zum Beispiel auf den Engagement-Kontext, den Industrietyp oder auch den
Produkttyp zurlickzufiihren sind, nicht abgebildet sind. Diese Faktoren kénnen einerseits auf
die Bildung von Customer Engagement Einfluss nehmen, andererseits kénnen diese
ausschlaggebend fiir mogliche Inkonsistenzen in bisherigen Forschungen sein (Barari et al.,
2021, p. 461).

Der organische Weg beginnt mit der wahrgenommenen Qualitadt eines Produktes oder
einer Dienstleistung und der damit einhergehenden Qualitdit in Bezug auf die
Kundenerfahrung (Pansari & Kumar, 2017, p. 303). Gemeinsam mit dem wahrgenommenen

Wert, den ein Unternehmen liefert, bildet dies die Grundlage fiir die Zufriedenheit einer
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Kundin bzw. eines Kunden (Anderson et al., 1994, pp. 55-56). Diese Zufriedenheit wiederum

hat positive Auswirkungen auf Vertrauen und Commitment von Kundinnen und Kunden

(Bowden, 2009, pp. 70—71). Zusammen bilden diese drei — die Zufriedenheit, das Vertrauen

und das Commitment — die Qualitat der Kundenbeziehung (Lemon & Verhoef, 2016, p. 72).

Das Commitment bzw. die Hingabe zum Unternehmen weist einen direkten Einfluss auf das

einstellungsbezogene Engagement auf (Bowden, 2009, pp. 71-72), dieses beeinflusst

abermals das Engagementverhalten positiv (Barari et al., 2021, p. 470).

Abbildung 1 - Rahmenmodell zu Customer Engagement
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Anmerkung: Es handelt sich um das Rahmenmodell von Barari et al. (2020), welches die zwei
Wege hin zu Customer Engagement zeigt, die Abbildung wurde ins Deutsche Ubersetzt, die
einzelnen Moderatoren sind nicht in der Grafik enthalten.
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Dem organischen Weg steht der geforderte Engagementpfad gegenliber, welcher als
funktioneller Ansatz betrachtet werden kann. Durch die Nutzung von Belohnungen als Anreiz
flr Engagement ergibt sich ein signifikanter direkter Einfluss auf das Engagementverhalten
von Kundinnen und Kunden (Wirtz et al., 2019, p. 1981).

Diese zwei Wege kdnnen zu einer Erhohung des Customer Engagements flihren. Als
Resultat geht hervor, das Customer Engagement zu einer Steigerung der Loyalitat (Sprott et
al., 2009, p. 101) und des Unternehmenserfolgs fihren kann (Verhoef et al., 2010, p. 250).

Dieses Modell von Barari et al. (2020) beinhaltet keine emotionalen Werte einer Kundin
bzw. eines Kunden. Es kann daher durch das Modell der Customer Engagement-Matrix von
Pansari & Kumar (2017) erganzt werden, da diese neben der Zufriedenheit auch auf die hohe
oder niedrige Emotionalitat von Konsumentinnen und Konsumenten eingehen. In Abbildung
2 werden die vier unterschiedlichen Kategorien von Kundinnen und Kunden aufgezeigt,
welche jeweils eine andere Strategie fir ein effektives Customer Management bendétigen

(Pansari & Kumar, 2017, p. 306).

Abbildung 2: Customer Engagement-Matrix

Hohe positive Emotionen Leidenschaft Wahre Liebe
Niedrige positive Emotionen Indifferenz Anziehungskraft
Niedrige Zufriedenheit Hohe Zufriedenheit

Anmerkung: In Anlehnung an die Customer Engamenet-Matrix von Pansari & Kumar (2017).
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Indifferente Kundinnen und Kunden weisen eine niedrige Zufriedenheit wie auch
niedrige Emotionen auf. Die Gleichgiltigkeit der Konsumentinnen und Konsumenten kann auf
unterschiedliche Ursachen zuriickzufiihren sein, eine Interaktion mit dem Unternehmen
erfolgt lediglich bei der Erflllung eines aktuellen Bediirfnisses (Pansari & Kumar, 2017, p.
307).

Leidenschaftlich Konsumierende besitzen eine hohe emotionale Bindung zu einem
Unternehmen, aufgrund von Faktoren wie beispielsweise nicht erfiillten Erwartungen oder
schlechtem Service besitzt diese Gruppe jedoch ein geringes Zufriedenheitsniveau. Diese
Zielgruppe kann durch die Verbesserung der unternehmenseigenen Qualitatsanspriiche
emotional erreicht werden und dabei helfen, neue Kundinnen und Kunden zu gewinnen
(Pansari & Kumar, 2017, p. 307).

Wertorientierte Personen werden in die Kategorie der Anziehungskraft eingeteilt. Es
besteht ein geringes Level an emotionaler Bindung, jedoch sind diese Kundinnen und Kunden
zu einem hohen Grad mit den Leistungen des Unternehmens zufrieden. Die Wiederkaufrate
ist aufgrund der Zufriedenheit hoch, jedoch sollten MalBnahmen zur Erhohung der
emotionalen Bindung vorgenommen werden, um diese Gruppe langfristig an das
Unternehmen zu binden (Pansari & Kumar, 2017, p. 307).

Die letzte Fraktion stellt die der wahren Liebe dar. Hierbei handelt es sich um Personen
mit hoher Zufriedenheit und gleichzeitiger hoher Emotionalitdit gegeniber dem
Unternehmen — das Engagement dieser Kundinnen und Kunden ist enorm. Unternehmen
versuchen dieses Segment auszubauen, da dieses ein hohes Umsatz- bzw. Gewinnpotential

mit sich bringt (Pansari & Kumar, 2017, p. 307).
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Begriffsabgrenzung

Nachfolgend werden &ahnliche Begrifflichkeiten definiert, welche von Customer
Engagement abgegrenzt werden kénnen, wie auch einen Teil von Customer Engagement
darstellen.

Customer Brand Engagement:

Im Gegensatz zu Customer Engagement bezieht sich Customer Brand Engagement auf
das Verhalten sowie die emotionale Bindung von Kundinnen und Kunden direkt auf eine ganz
spezifische Marke. Customer Brand Engagement fokussiert sich nicht direkt auf die
Interaktionen mit dem Unternehmen, schliefit diese jedoch in der Definition nicht aus

(Hollebeek, 2011, pp. 790-792).

Customer Involvement:

Customer Involvement ist ein Teilbereich von Customer Engagement und beinhaltet die
Einbindung von Kundinnen und Kunden in Unternehmensaktivitaten bzw. den Kaufprozess.
Involvement kann das Verhalten von Verbraucherinnen und Verbrauchern bei der
Informationssuche, der Verarbeitung von Informationen sowie bei der Uberzeugung
beeinflussen (Gordon et al., 1998, pp. 445—-446). Durch das Involvieren der Konsumentinnen
und Konsumenten wird eine zielgerichtete Motivation ausgelost, welche die Relevanz der
Personen erhoht, dadurch steigt auch langfristig die Loyalitat und flihrt zu einer Ignoranz von
widersprichlichen Informationen gegeniber dem Unternehmen oder einem Produkt
(Bowden, 2009, p. 68). Es kann unter einer Vielzahl von Involvement-Arten unterschieden
werden, so beispielsweise zwischen dauerhaftem und situativem, zwischen emotionalem und
nicht-emotionalem sowie zwischen personlichem Involvement und allgemeinem

Involvement. Individuelle Produkte bendtigen unterschiedliche Auspragungen in Bezug auf
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den Einsatz der Kundinnen und Kunden, beispielsweise verlangt ein Autokauf mehr
Involvement als ein Kauf von Lebensmitteln (Laurent & Kapferer, 1985, pp. 42—-45).
Customer Satisfaction:

Die Kundenzufriedenheit beschreibt die Gesamtbewertung, die eine Kundin bzw. ein
Kunde in Bezug auf die eines Unternehmens oder eines Produktes tatigt. Es beinhaltet
Kriterien wie die Servicequalitat, die Produktqualitat sowie kostentechnische Faktoren und
bezieht auch die Erfahrungen mit dem Produkt selbst mit ein. Die Kundenzufriedenheit kann
einen ausschlaggebenden Wert fiir die Kundenbeziehung darstellen (Gustafsson et al., 2005,
pp. 210-211). Die Kundenzufriedenheit hat ebenfalls einen wesentlichen Einfluss auf das
Customer Engagement-Verhalten (Barari et al., 2021, p. 461).

Customer Loyalty

Loyalitat lasst sich in mehrere Perspektiven einteilen und ist ebenfalls ein Faktor fiir die
Bildung von Customer Engagement nach dem Modell von Barari et al. (2021). Eine dieser
Ansichten ist die behavioristische Auffassung, die sich auf messbare und beobachtbare
Faktoren bezieht. Beispielsweise flieRen hier Werte wie Kaufintensitat, Zuneigung, Zeitdauer
seit dem letzten Einkauf oder die Wiederkaufrate mit ein, somit handelt es sich um eine
vergangenheitsbezogene Betrachtung (Foscht et al.,, 2017, pp. 241-246). Die zweite
Betrachtungsweise ist der Neo-Behaviorismus. Dieser Ansatz stellt die psychische
Komponente in den Vordergrund — die Verhaltensabsicht der Konsumentinnen und der
Konsumenten als auch die Wiederkaufabsicht sind an dieser Stelle zu erwahnen. Die Werte
sind nicht direkt messbar, da es sich um eine Zukunftsbetrachtung handelt, welche als
Einstellung der Kundin bzw. des Kunden definiert wird (Diller, 1996, p. 87). Aus der
Kombination der Wiederkaufsrate und der Einstellung kann ein Zusammenhang mit

unterschiedlichen Loyalitatsauspragungen gebildet werden. Dies ergibt abermals vier
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Auspragungen, die sich in hohe und niedrige Wiederkaufsraten sowie hohe und niedrige

Einstellungen einteilen lassen, daraus ergeben sich folgende Dimensionen von Loyalitat (Dick

& Basu, 1994, p. 101)

Latente Loyalitat

Kunden besitzen eine hohe positive Einstellung dem Unternehmen gegeniiber, jedoch
ist die Wiederkaufrate niedrig. Ein Beispiel hierzu ist die positive Kaufintention, welche
allerdings einen Mangel an finanziellen Moéglichkeiten mit sich bringt.

Loyalitat

Den Idealfall stellt die Loyalitat dar, hierbei ist der Kunde positiv eingestellt, und zeigt
diese auch durch eine hohe Wiederkaufsrate.

Keine Loyalitat

Hier besteht weder eine aussichtsreiche Einstellung noch eine hohe Wiederkaufsrate.
Dies ist moglich, wenn es viele dhnliche und austauschbare Produkte gibt und somit
kein enger Bezug zum Produkt hergestellt werden kann.

Pseudo-Loyalitat

Bei negativer Einstellung und einer gleichzeitig hohen Wiederkaufsrate hat der Kunde
oft keine andere Alternative zum Produkt. Dies stellt ein Problem dar, da mit dem

Aufkommen einer weiteren Option der Verlust des Kunden bevorsteht.

Customer Commitment

Die Bindung von Kundinnen und Kunden zum Unternehmen stellt eine dauerhafte

Beziehung zwischen den zwei Parteien her. Durch Customer Commitment bindet sich eine

Konsumentin bzw. ein Konsument dauerhaft an das Unternehmen. Es bedarf einer

langfristigen Betrachtung der Kundenbeziehung, ob eine Person Commitment zu einem

Unternehmen aufbaut oder nicht, im Normalfall &ndert sich die Bindung jedoch nur selten
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(Ojasalo, 2002, p. 302). Diese Bindung stellt die dritte Komponente fiir die Beschreibung der
Qualitat einer Beziehung nach dem Modell von Barari et al. (2021) dar. Kundinnen und
Kunden, welche die notige Einsatzbereitschaft aufweisen, setzen sich fir das Unternehmen
ein und bilden somit die Basis fiir ein erfolgreiches Customer Engagement. Durch den
Austausch mit dem Unternehmen werden Konsumentinnen und Konsumenten, die eine
Bindung aufweisen, zufriedener — es wird zwar anderen alternativen Unternehmen und
Produkten ein gewisses Mald an Aufmerksamkeit entgegengebracht, jedoch werden diese

nicht in Betracht gezogen (Dwyer et al., 1987, p. 19).

Auspragungen von Customer Engagement

Customer Engagement lasst sich in drei unterschiedliche Verhaltensweisen gliedern.
Die erste Art besteht aus dem Ressourcenaustausch zwischen Kundinnen und Kunden und
Unternehmen in Form von Feedback, Beschwerden oder Vorschlagen. Zweitens gibt es den
Austausch zwischen Kundinnen und Kunden, dieser kann beispielsweise durch Word-of-
Mouth oder Kommentare erfolgen. Die letzte Kategorie bildet die direkte Beeinflussung von
Kundinnen und Kunden, hierbei wird die Einstellung oder das Verhalten unmittelbar durch
Weiterempfehlungen gelenkt (Barari et al., 2021, p. 459). Diese drei unterschiedlichen
Kategorien kénnen durch unterschiedliche Auspragungen verwirklicht werden. Nachfolgend
werden einige dieser Auspragungen beschrieben:
Word-of-Mouth:

Empfehlungsmarketing, auch als Word-of-Mouth bekannt, hat bereits seit einigen
Jahrzehnten enorme  Aufmerksamkeit erlangt. Bei der Customer-to-Customer
Kommunikation nehmen positives wie auch negatives Word-of-Mouth Einfluss auf die

emotionale Einstellung und weiters auch auf die Verhaltenseinstellung und -absicht (Kundu
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& Rajan, 2016, pp. 2-3). Luo (2009) legt das Augenmerk auf den finanziellen Einfluss von
negativem Word-of-Mouth. Das negative Empfehlungsmarketing, welches sich durch
ablehnende Informationen, Erfahrungen und Bewertungen ausdriickt, zeigt einen
wesentlichen Einfluss auf die kurzzeitigen als auch langzeitigen Cash-Flows und Aktienkurse
eines Unternehmens (Luo, 2009, p. 148).

Kundenfeedback:

Im Gegensatz zu Word of Mouth bezieht sich Kundenfeedback auf die Kommunikation
von Unternehmen und Konsumentin bzw. Konsument. Durch dieses Feedback von Kundinnen
und Kunden kdnnen Organisationen zukiinftige Werte verbessern oder erst schaffen. Das
Feedback kann unterschiedlichen Ursprungs sein. Einerseits gibt es die Beschwerde,
andererseits das Kompliment, und oft sind es einfach nur Gedanken zu Produkten oder
Services. Unternehmen, welche kundenorientiert ausgelegt sind setzen vermehrt auf
Kundenfeedback, um deren Zufriedenheit zu erhéhen (Celuch et al., 2015, pp. 280-281). Eine
kundenorientierte Reaktion kann sich positiv auf das Feedbackverhalten auswirken und so
das Wohlbefinden und das weitere Engagement-Verhalten steigern (Sahadev et al., 2014, p.
73)

Brand Communitys:

Brand Communitys sind Gemeinschaften, die sich auf Grundlage einer Marke verbinden
(Sung et al., 2010, p. 432). Unternehmen kdnnen von Communitys auf drei unterschiedliche
Weisen profitieren. Durch den Austausch mit Kundinnen und Kunden kann ein Unternehmen
zum einen Feedback zu Produkten und Dienstleistungen erhalten, zum anderen kann die
Kundenbeziehung gestarkt werden und zusatzlich kdnnen potenzielle Konsumentinnen und
Konsumenten erreicht werden. Zudem kann die Markentreue und -bindung verbessert

werden (Chan et al., 2014, pp. 84-85).
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Co-Creation:

Durch das Miteinbeziehen von Kundinnen und Kunden entstehen sowohl fiir das
Unternehmen als auch fir die Konsumentinnen und Konsumenten selbst wichtige Werte.
Durch das gemeinsame Arbeiten an Produkten oder Dienstleistungen kann ein Unternehmen
die Losungen an die Kundinnen und Kunden anpassen, die Bindung zu Konsumentinnen und
Konsumenten starken, wie auch die Innovationskraft des Unternehmens verbessern (Yen et
al., 2020, p. 1). Co-Creation kann auf unterschiedliche Weise erfolgen. Beispielsweise gibt es
Kundinnen und Kunden, welche die eigenen Ressourcen in Unternehmens-Aktivitaten
integrieren oder fiir den Erfolg eines Produktes Werte schaffen, die den eigenen Bedlirfnissen
besser entsprechen — beispielsweise durch eine Produktnutzung, welche vom Unternehmen
nicht beabsichtigt ist. Ein Unternehmen kann in diesem Fall die Benutzerinnen und Benutzer
von Produkten und Dienstleistungen direkt in den Entwicklungsprozess miteinbeziehen, so
werden Kundinnen und Kunden zum Beispiel als Testpersonen fiir ein Unternehmen tatig.
Weitere Arten der Wertschopfung durch Kundinnen und Kunden stellen die
Weiterempfehlung in Form von positivem Word-of-Mouth als auch die konkrete
Aufforderung von Mitmenschen dar, mit dem Ziel, sich ebenfalls in Form von Co-Creation fir
das Unternehmen einzusetzen (Jaakkola & Alexander, 2014, pp. 254-256).

Brand Ambassador:

Markenbotschafterinnen und -botschafter kdonnen bezahlte Personen sein, wie
beispielsweise Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter oder prominente Personlichkeiten, aber
auch Personen, welche sich dem Unternehmen verbunden fiihlen. Durch die Verbundenheit
zu den Produkten und Dienstleistungen eines Unternehmens konnen diese Personen den

Prozess wie auch Details fiir die Verwendung an andere weitergeben. Brand Ambassador,
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welche sich fiir ein Unternehmen einsetzen, kdnnen ein positives Image erzeugen und beim
Aufbau einer emotionalen Bindung mitwirken (F. Wang & Hariandja, 2016, pp. 294-295).
Customization:

Die Personalisierung von Produkten und Dienstleistungen fiihrt dazu, dass
Unternehmen diese an die Bedirfnisse ihrer Kundinnen und Kunden anpassen kdnnen
(Coelho & Henseler, 2012, p. 332). Hierbei muss die Personalisierung in zwei Kategorien
eingeteilt werden, einerseits gibt es die Individualisierung (Personalization), bei welcher
Unternehmen die Produkte oder Dienstleistungen aufgrund der Daten der Kundinnen und
Kunden an diese anpassen, andererseits Ubernehmen bei der zweiten Art der
Personalisierung (Customization), die Kundinnen und Kunden einen Teil der Wertschdpfung
proaktiv (Arora et al., 2008, p. 306). Die Produkte oder Dienstleistungen kénnen durch
unterschiedliche 