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Zusammenfassung

Einer der herausforderndsten Aspekte bei der Website-Gestaltung liegt darin, die
Inhalte so darzustellen, dass sie fur die Nutzer*innen angemessen prasentiert werden.
Beim Besuch einer Website werden die Inhalte innerhalb weniger Sekunden von den
Benutzer*innen gescannt, wobei sie sich eine Meinung daruber bilden, ob sie
weiterlesen oder die Seite verlassen. Aus diesem Grund ist es wichtig, Inhalte so zu
prasentieren, dass sie von Besucher*innen innerhalb kurzester Zeit erfasst werden
konnen. Mit diesem Thema beschaftigt sich die vorliegende Masterarbeit, wobei der
Fokus hauptsachlich auf der Mobelbranche liegt. Diese Branche zeichnet sich vor allem
durch ein dynamisches Marktumfeld aus, weshalb die Wettbewerbsfahigkeit der
Unternehmen in diesem Bereich von grof3er Bedeutung ist. Das Ziel dieser Arbeit ist
es, die Frage zu beantworten, welche digitalen Content-Formate besonders fur den
B2B-Webbereich relevant sind. In diesem Zusammenhang wurde folgende
Forschungsfrage untersucht: ,Wie kann das KANO-Modell angewandt werden, um zu
identifizieren, welche digitalen Content-Formate auf Websites von B2B-Nutzer*innen
als Basis-, Leistungs- und Begeisterungsmerkmale wahrgenommen werden?“. Fur die
Beantwortung der Forschungsfrage wurde eine quantitative Studie durchgefihrt, um
die Gestaltungsanforderungen an B2B-Websites zu identifizieren. Konkret wurden
hierbei digitale Content-Formate analysiert und nach der KANO-Methode klassifiziert.
Anhand eines standardisierten Fragebogens wurden die Teilnehmer*innen mittels,
funktionaler und dysfunktionaler Fragen, zu ihrer Wahrnehmung Uber die Prasenz
dieser Formate auf einer B2B-MoObelwebsite befragt. An der Befragung nahmen 124
Personen aus Osterreich und Deutschland teil, welche in der untersuchten Branche
tatig sind. Die Ergebnisse zeigen, dass sieben der analysierten Content-Formate nach
der KANO-Methode als unerhebliche Merkmale eingestuft werden. Lediglich das
Content-Format Interaktiver-Content konnte als Begeisterungsmerkmal klassifiziert
werden. Weitere vertiefende Analysen zeigen jedoch deutlichere Unterschiede in der
Wahrnehmung der Formate auf. Auf Basis der gewonnenen Einblicke kann die
Gestaltung von Websites in der Mobelbranche zuklnftig verbessert werden.



Abstract

One of the most challenging aspects of webdesign is presenting content in a way that
is appropriate and engaging for users. When visiting a website, users typically scan the
content within seconds, causing them to form an opinion on whether to continue
reading the whole landing page or leave it. Therefore, it is necessary to present content
in a way that can be grasped within a short period. This master thesis focuses on this
topic and its application in the furniture industry. The industry is known for a dynamic
market environment, where competitiveness is crucial for companies. It aims to answer
the question of which digital content formats are particularly relevant for the B2B web
sector. In this context, the following research question examined: "How the KANO
model could be applied to identify which digital content formats on B2B websites are
perceived as must-be requirements, one-dimensional requirements, and attractive
requirements by users?". To address the research question, a quantitative study was
conducted to identify design requirements for B2B websites. Specifically, digital content
formats were analyzed and classified using the KANO method. Participants were asked
to assess their perception of the presence of these formats on a B2B furniture website
using a standardized questionnaire that included functional and dysfunctional
questions. A total of 124 people from Austria and Germany working in the industry took
part in analyzing their perception of various content formats. The results show that
seven of the analyzed content formats were classified as indifferent requirements
according to the KANO method, while only interactive content was considered as an
attractive requirement. However, further in-depth analysis revealed differences in the
perception among the formats. Based on these insights, the design of websites in the

furniture industry can be improved.



Inhaltsverzeichnis

1.

2.

3.

BINIEIUNG .. 1
1.1 AusSQangsSItUALION ... 1
1.2 Problemstellung........oooo e 4
1.3 FOrSChUNGSTrage. ... ..uuiiieeiieeeeee e 5

B2B-Marketing ......cccoiieiee e 7
2.1 Begriffsdefinition und Abgrenzung B2B und B2C...........ccoooeiiiiiiiiiiiiee 7

211 KaufVerhalteN ... e e 9

21.2 Kaufentscheidungen treffen ... 10
2.2 Besonderheiten des B2B-Marketings ..........cooooiiiiiiiiiiiiiiee e 11
2.3 B2B-MGbLelbranChe..........ccoooiiiiiiiieee s 14

2.3.1 2 T=TTo] o (=T 5 aT=T 1 1= o 16

23.2 Herausforderungen ............cooi i 17

B2B-Online KommuniKatioN...........ooooiiiiiiii e 19
3.1 WWEDSHES .. s 20

3.1.1 Aufbau und Konzeptioni€rung............ceooiiiiii i 20

3.1.2 Gestaltungsanforderungen und Usability .............occoeiiiiiiiiiieeeee, 24

3.1.3 WeEDSIte CONTENT......co i e e 25

3.1.4 Bedeutung und Herausforderungen von B2B-Websites ............ccccceeeiiieeens 28
3.2 Digitale Content-FOrmate ...........coooeeeiiiiiiiiii e 30

3.2.1 TeXHOrMALE .. .. 32

3.2.2 Grafiken UNA Bilder ..........eoiiiieeie e 34

3.2.3 V4 To LYo Rl @7 ] o (= o | SRR 37

3.24 F 0 (o [0 @7 ] o (= o | SRR 38

3.2.5 Y= O] ) (=Y o | PRSP 41

3.2.6 Interaktiver-Content..........ooeiiiiiie e 42



3.2.7 Benutzer*innen-generierter Content .............ccoooiiiiiiiiiii e 43

3.2.8 ENgaging-Content ... 44

N (0 (@ o I =To o [ USSP 45
4.1 Kund*innenzufriedenheit ............coooiiiiiiiiii e 46
4.2 KANO-MOAEIL....cciiiiiiiiiiee et ee e e e 48
421 BasiSmMerkmale............u e e e e e eeeeees 51
422 LeiStuNgSMErKMAIE .......cooiiiiii e 51
423 Begeisterungsmerkmale ............c..oooiiiiiiiiii e 52
424 RUCKWEISUNGSMErKMAIE .........ooiiiiiiii e 54
425 Unerhebliche Merkmale .............ooooiiiiiiiiie e 54

4.3 Bedeutung fUr Unternehmen ............cooeviiiiiiiiiie e 55
4.4  AnwendungsmOglichKeiten ... 56
5. Empirische UNtersuChUNG........coooiiiiiiiiiiii e 59
5.1 Untersuchungsgegenstand..........ccccoiiiiiiiiiiiiiii e 59
5.2 StUAIENAESIGN ... s 61
5.3  ErhebungSinStrument .............ooueiiiiiiii e 63
5.4  AnalysemethOde.........coooiiiiiiiiiiiiicee e 65
6.  ErgeDNISSE ... . 69
6.1 Digitale Content-Formate nach der KANO-Methode...........cccvvvvvvveeeeieennnnnn. 73
6.1.1 Die KANO-Methode nach Kaufentscheidungsgruppen...........cccccoceeeiniiieennnee. 77
6.1.2 Weitere Ergebnisse von digitalen Content-Formaten ..............cccccooiiiiien. 79

6.2 Zusammenhange von digitale Content-Formate ..............ccccooiiiiiiiinnnnee. 91
6.3 Zusammenfassung und Diskussion der Ergebnisse ...........cccoccoiviiiinnnnn. 93
A @7 T 11 1= [ RSP 95
0% B - V.4 | PP PPPRP 96



7.2  Limitationen und zukunftiger Forschungsbedarf..............cccooiiiiiiiiiiiiiinnnnn. 97

LIt eratUrVerZEICINIS ... e e e 100

VI



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1:
Abbildung 2:
Abbildung 3:
Abbildung 4:
Abbildung 5:
Abbildung 6:

Abgrenzung Industriegutermarkte sowie B2B- und B2C-Markte ............. 8
Umsatz der Mobelbranche weltweit nach Lander 2022......................... 16
User-Centered DesignprozZess. .......ccccuuuuuiiiiiiiiiiieeieeee e 22

Growth-Driven Design im Vergleich zum traditionellen Webdesign....... 23
Beispiel Aufbau der Content-Formate einer Website............................. 27
Beispielhafte Infografik von Shutterstock "2019 Creative Trends"......... 36

Abbildung 7: Elemente der akustischen MarkenfUhrung ............cccoiiiiiin, 40
Abbildung 8: Beispiel des Net Promoter SCOres .........cccoiviiiiiiiiiiiiieeeeeee e 48
Abbildung 9: KANO-Modell erweitert ... 50
Abbildung 10: Anwendungsprozess des KANO-Modells ............ooooiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee. 61
Abbildung 11: Zuordnung der Kategorien nach dem KANO-Modell ............ccccceeeee.. 68
Abbildung 12: Alter der Teilnehmer inNen ... 69
Abbildung 13: Tatigkeitsbereiche der Teilnehmer*innen .............cccccooiiiiiiiiin 70
Abbildung 14: Ergebnis Textformate — Ausfuhrliche Texte..........cccciiciiiiee 80
Abbildung 15: Ergebnis Grafiken und Bilder — Qualitat..............ccoeiiiiiiii 82
Abbildung 16: Ergebnis Video-Content — Webinare ..............ccoooiiiiciiiiieee e 83
Abbildung 17: Ergebnis Audio-Content — Akustische Text-Begleiter.......................... 85
Abbildung 18: Ergebnis Live-Content — Neuigkeiten ..............cccciiciiiiiee 86
Abbildung 19: Ergebnis Interaktiver-Content — Produkt-Konfigurator ........................ 87
Abbildung 20: Ergebnis Benutzer*innen-generierter Content — FAQ..........ccccccoeoee. 89

Abbildung 21: Ergebnis Engaging-Content — Teilen- und Kommentar-Funktion ........ 90

Vi



Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Content-TYPOIOGIEN ........ceiiiiiiiiieee e 32
Tabelle 2: KANO-Theorie Studien Vergleich ... 58
Tabelle 3: Fragenschema nach dem KANO-Modell ...........cccooiiiiiiiiiiiiiin 64
Tabelle 4: KANO-Evaluierungs-Tabelle .............ooo e 67
Tabelle 5: Gruppen Kaufentscheidung ............cooooiiiiiiiiii e 72
Tabelle 6: Digitale Content-Formate nach der KANO-Evaluierungs-Tabelle.............. 74
Tabelle 7: Haufigkeiten digitale Content-Formate...............oovie 75
Tabelle 8: Mediane digitale Content-Formate — Funktionale Fragen.......................... 76
Tabelle 9: KANO-Evaluierungs-Tabelle nach Gruppen ... 77
Tabelle 10: Gruppen Mediane digitaler Content-Formate — Funktionale Fragen........ 78
Tabelle 11: Ergebnisse Shapiro-Wilk-Test.........oooo i 91
Tabelle 12: Ergebnisse Spearman-Korrelation digitaler Content-Formate ................. 92

VI



Abkurzungsverzeichnis

B2B = Business-to-Business

B2C = Business-to-Consumer

C/D-Paradigma = Confirmation-Disconfirmation-Paradigma
CTA = Call-to-Actions

FAQ = Frequently Asked Questions

KPIs = Key Performance Indicators

NPS = Net Promotor Score

SEQO = Search Engine Optimization

UGC = User-generated-Content



1. Einleitung

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit dem KANO-Modell im Kontext von digitalen
Content-Formaten. Mit dem Schwerpunkt auf Websites in der B2B-Mdbelbranche
untersucht sie, welche Formate als Basis-, Leistungs- und Begeisterungsmerkmale
angesehen werden. Zu Beginn beschaftigt sich die Arbeit mit theoretischen Grundlagen
des B2B-Marketings. Im Anschluss wird konkret auf die Online-Kommunikation in
diesem Bereich eingegangen und digitale Content-Formate im Webkontext erlautert.
Zu guter Letzt beschaftigt sich die Theorie mit dem KANO-Modell und geht auf dessen
Anwendungsmoglichkeiten ein. Im empirischen Teil dieser Arbeit wird diese Methode
als Grundlage angewandt, um digitale Content-Formate auf Websites den

entsprechenden Merkmalen zuzuordnen.

1.1 Ausgangssituation

Milliarden von Menschen nutzen kontinuierlich das Internet, weshalb es in der heutigen
Zeit fur viele Lebensbereiche kaum mehr wegzudenken ist. Seit Anfang der 1990er
Jahre wurde das World Wide Web auch fur die breite Masse zuganglich. Dies flhrte
dazu, dass es nicht nur im Business-to-Consumer (B2C) Bereich mit den Jahren immer
wertvoller wurde, sondern auch im Business-to-Business (B2B) Bereich ein fester
Bestandteil einer Marketingstrategie geworden ist (lvanova & Gawenda, 2021, S. 1;
Kreutzer et al., 2020, S. 1f.).

Die Unternehmenswebsite ist eines der bedeutsamsten Marketing-Instrumente, um
Informationen zu Ubermitteln und Transaktionen mit den Besucher*innen der Website
abzuschlieen (Usunier et al., 2009, S. 41). In dieser hochdynamischen Umgebung ist
es von entscheidender Bedeutung, potenzielle Licken innerhalb der
Informationstubermittlung und -gestaltung ausfindig zu machen. Diese konnen
zwischen den Absichten der Benutzer*innen (also warum sie eine Website aufrufen)
und den erfahrenen Nutzen auf der Website sein (Albert et al., 2004, S. 162). Im B2B-
Bereich wird weniger Wert auf die Gestaltung und Inhalte einer Website gelegt, obwohl
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empirische Studien gezeigt haben, dass diese das Kauf- und Verkaufsverhalten
beeinflussen konnen (Karayanni & Baltas, 2003, S. 112f.; Usunier et al., 2009, S. 41f.).
Aus diesem Grund fokussiert sich diese Arbeit auf digitale Content-Formate und wie
die Art des gewahlten Content-Formats die Wahrnehmung und das Verhalten der
Benutzer*innen beeinflusst. Draus schlieend wird naher beleuchtet, wie diese
Content-Formate die empfundene Nutzer*innenfreundlichkeit einer Website
beeinflussen. Eine Analyse von lIbahar und Cebi zeigt, dass benutzer*innenfreundliche
Websites von den Kund*innen bevorzugt werden, was ebenso ein Indikator fur die
Praferenzen der Kund*innen ist (llbahar & Cebi, 2017, S. 19).

Mithilfe des Kund*innenzufriedenheitsmodells von Noriaki Kano konnen digitale
Content-Formate im Kontext des Modells eingeordnet werden. Das Modell ermdglicht
es, Anforderungen an digitale Content-Formate als wichtiger oder unwichtiger
einzustufen, wodurch eine Zuordnung nach Basis-, Leistungs- und

Begeisterungsmerkmale moglich ist (Kiran, 2016, S. 32; Leimeister, 2012, S. 314).

Verschiedenste Publikationen zeigen, wie das KANO-Modell beziehungsweise die
KANO-Methode auf unterschiedliche Art und Weise angewendet werden kann. Meid|
verwendete es in seinem Buch ,Global Websites® in Bezug auf technische Funktionen
und Web-KPIs. Als Ergebnis ergaben sich Messgrof3en, sogenannte Key Performance
Indicators (KPls) fur den Erfolg einer Website. Diese wurden im Anschluss mit den
Aspekten technische Grundlagen, funktionale Sicherheit und gestalterische Exzellenz
erweitert (Meidl, 2013, S. 90-95). Basismerkmale korrelieren laut Meidl mit den
technischen Grundlagen einer Website wie beispielsweise mit ihrer Performance.
Hierbei zeigt sich als dazugehoriger KPl zum Beispiel die Absprungrate der
Besucher*innen. Die funktionale Sicherheit, wie etwa die Benutzer*innenfreundlichkeit
(Usability) oder der Content, wurde als Leistungsmerkmal kategorisiert. Ein KPI dieser
Leistungsmerkmale ist zum Beispiel die Anzahl der Seitenaufrufe. Gestalterische
Exzellenz wie Design oder Popularitdat wurden den Begeisterungsmerkmalen
zugeordnet. Um diese messen zu kdnnen, kdonnen KPIs wie die Weiterempfehlungsrate
oder die Seiten-Verweildauer herangezogen werden (Meidl, 2013, S. 95).



Die Autoren Usunier, Roulin und lvens setzen das KANO-Modell in den Kontext mit
kulturellen, nationalen und branchenspezifischen Unterschieden von B2B-Websites
(Usunier et al., 2009, S. 41). Sie untersuchten in einer quantitativen Studie 600 B2B-
Websites und zeigten, wie sich kulturelle Unterschiede auf die Gestaltung und den
Inhalt einer Website auswirken. Die empirischen Ereignisse zeigten, dass sich
Unternehmen besonders in aufstrebenden Industrieregionen um eine kulturelle

Anpassung der Website bemuhen sollten (Usunier et al., 2009, S. 77).

Ebenso gibt es Richtung E-Commerce von Shadrina und lkatrinasari Ergebnisse durch
die Integration des KANO-Modells. Hier konnte festgestellt werden, welche Parameter
verbessert werden sollen, um die Qualitat der untersuchten E-Commerce-Website zu
steigern (Shadrina & |katrinasari, 2021, S. 14). Auch llbahar und Cebi untersuchten die
Gestaltungsparameter von E-Commerce-Websites im Kontext des KANO-Modells. Die
empirische Untersuchung zeigt, wie wichtig bestimmte Designparameter sind,
besonders in stark konkurrierenden Markten (llbahar & Cebi, 2017, S. 18). Hierbei
ergibt sich, dass als Basismerkmal die Suchfunktion auf der Website von den
Benutzer*innen vorausgesetzt wird. Leistungsmerkmale konnen etwa die
Kund*innenbewertungen und die Filterung nach Produktfunktionen sein. Begeisterung
weckt zum Beispiel eine Funktion, mit der die Produkte verglichen werden kénnen und
die Option, eine Bestellung gleich abschlielfen zu konnen, ohne davor eingeloggt zu
sein (llbahar & Cebi, 2017, S. 14).

Neben den bisher erwahnten Publikationen gibt es auch weitere Studien, wie das
KANO-Modell in anderen Industrien angewandt werden kann. Beispiele hierzu gibt es
im  Gesundheitswesen, Bildungsbereich  oder der  Gamification  von
Fitnessapplikationen. Diese werden genauer im Kapitel 4.4

~<Anwendungsmoglichkeiten“ beschrieben.



1.2 Problemstellung

Trotz der Vielfalt an Publikationen, die in den vorherigen Abschnitten beschrieben
wurde, finden sich bis dato kaum Studien, die digitale Content-Formate mit dem KANO-
Modell in Zusammenhang setzten. Digitale Content-Formate werden in dieser Arbeit
als Elemente von Online-Inhalten definiert. Hierzu gibt es verschiedenste Arten von
digitalen Inhalten, diese konnen etwa Textformate, Grafiken oder Videos sein. Diese
und weitere Punkte werden im Abschnitt 3.2 ,Digitale Content-Formate® naher

beschrieben.

Die Literatur zeigt, dass die Gestaltung und der Content einer Website ein wesentlicher
Faktor fur die Benutzer*innenfreundlichkeit sind (llbahar & Cebi, 2017, S. 19). Des
Weiteren soll die Seite auch den Anforderungen und Erwartungen der Nutzer*innen
entsprechen. Durch das Abstimmen der Webinhalte an die Bedurfnisse der
Besucher*innen kann die Verweildauer auf der Seite gesteigert werden. Eine der
groldten Herausforderungen in der Website-Gestaltung ist es, dass Nutzer*innen den
Content einer Website auf deren Relevanz scannen, bevor sie entweder vollstandig
weiterlesen oder die Seite vollkommen verlassen. Aus diesem Grund ist es umso
wichtiger, Inhalte, die von den Benutzer*innen bevorzugt werden, richtig darzustellen
(Meidl, 2013, S. 16f.). In Anbetracht dessen beleuchtet diese Arbeit verschiedenste
digitale Content-Formate im Kontext des KANO-Modells. Anhand einer empirischen
Untersuchung soll Aufschluss dariber gewonnen werden, welche Parameter von
Benutzer*innen als wichtiger oder unwichtiger eingestuft werden. Dadurch konnen
potenzielle Lucken in der Literatur geschlossen und Erkenntnisse uUber die Relevanz

bestimmter digitaler Content-Formate gewonnen werden.

Diese Arbeit legt einen Fokus auf die Mdbelbranche, denn diese ist durch ein stark
wandelndes Marktumfeld gepragt. Aus diesem Grund ist die Wettbewerbsfahigkeit
dieser Unternehmen von wesentlicher Bedeutung wird (Song & Gazo, 2013, S. 54).
Neben dem hohen Wettbewerbsumfeld stellt der Online-Mdbelhandel ein Problem fur
die Branche daher, da dieser sich im Vergleich zu anderen Branchen, bis dato nicht
erfolgreich etabliert hat. Die Langlebigkeit und Wertigkeit von Mobeln bewirkt, dass
Kund*innen den lokalen Kauf dem Online-Kauf vorziehen. Auch stellt die
4



Darstellbarkeit online aufgrund von unzahligen Variationen des Mobelstucks durch
Farbe, Form oder Material eine weitere Herausforderung dieser Branche dar (Friedrich
& Diekmann, 2016, S. 281). Aus diesem Grund ist es von Relevanz, sich intensiver mit
dieser Branche auseinanderzusetzen und Verbesserungsvorschlage fur den

Webbereich zu liefern.

1.3 Forschungsfrage

Durch die Anwendung des KANO-Modells und dessen Umlage auf digitale Content-
Formate verfolgt die Arbeit das Hauptziel, folgende Forschungsfrage zu beantworten:
,Wie kann das KANO-Modell angewandt werden, um zu identifizieren, welche digitalen
Content-Formate auf Websites von B2B-Nutzer*innen als Basis-, Leistungs- und
Begeisterungsmerkmale wahrgenommen werden?”. Unter dieser Fragestellung soll
besonders die B2B-Mobelbranche beleuchtet und deren Besonderheiten

hervorgehoben werden.

Die Anwendung des Kund*innenzufriedenheitsmodells nach Kano stellt einen
strukturierten Rahmen fur die empirische Untersuchung dar. Dadurch kann die
Wahrnehmung fur verschiedenste Kategorien nach Merkmalen von Nutzer*innen
festgestellt werden. In dieser Arbeit wird es somit als wertvolles Werkzeug angewandt,
um digitale Content-Formate priorisieren zu konnen. Die Unterscheidung in Basis-,
Leistungs-, Begeisterungs-, Ruckweisungsmerkmale und unerhebliche Merkmale
ermoglicht es B2B-Unternehmen in der Mobelbranche die Aufmerksamkeit und
Ressourcen auf diejenigen Aspekte zu konzentrieren, die das grof3te Potenzial haben

Nutzer*innen zu begeistern.

In Hinblick auf die Beantwortung der Forschungsfrage verfolgt die Arbeit das Ziel, auf
digitale Content-Formate, die besonders fur den B2B-Bereich von Relevanz sind, naher
einzugehen. Der Fokus liegt hierbei auf dem Webbereich im Zusammenhang mit dem
KANO-Modell. Hier wird ein Augenmerk auf den Aufbau, die Gestaltungsforderungen,
den Content sowie auf die Herausforderungen von B2B-Websites gelegt. Eine weitere

Zielsetzung ist die nahere Erlauterung der Themen: digitaler Content im B2B-Bereich,
5



die KANO-Theorie und Kund*innenzufriedenheit. Weiters soll mithilfe der empirischen
Untersuchung und der Anwendung der KANO-Methode herausgefunden werden, ob
es Mindestanforderungen an Inhalten, sogenannte Basismerkmale gibt, welche die
Besucher*innen erwarten. Diese Forschung soll auch mogliche Leistungs- und
Begeisterungsmerkmale identifizieren. Die gewonnenen Einblicke konnen dabei
helfen, Websites nach den Winschen und Erwartungen der Zielgruppe zu gestalten.

Da bislang noch wenig Literatur Uber die Zusammenhange des KANO-Modells in
Verbindung mit digitalen Content-Formaten bekannt ist, kann ein quantitatives
Methodendesign mehr Aufschluss Uber dieses Themenfeld bringen. Es soll eine
Forschung im B2B-Bereich mit Fokus auf die Mobelbranche durchgefuhrt werden,
wodurch maogliche Priorisierungen und Relevanz von digitalen Content-Formaten fur
diese Branche herausgefunden und erklart werden konnen. Die Umlegung dieser
Formate auf das KANO-Modell soll besonders Webdesigner*innen,
Marketingmitarbeiter*innen und Fachleute in der B2B-Mobelbranche als Unterstitzung
fur Webdesign Entscheidungen dienen. In der Literatur gibt es ein effektives Konzept,
bei dem Kund*innen gleich von Beginn an bei der Entwurfsphase der Website
miteingebunden werden. Anhand des ,Audience driven Web Design“ Konzepts sollen
die Erwartungen und Anforderungen der Nutzer*innen bestmoglich erfullt werden
(Meidl, 2013, S. 90).

Somit kdnnen auf Basis dieser Analyse Gestaltungsempfehlungen fur Websites in der
B2B-Mobelbranche abgeleitet werden. Des Weiteren konnte Wissen erlangt werden,
weshalb Besucher*innen moglicherweise aufgrund fehlender Basismerkmale die Seite
verlassen (Meidl, 2013, S. 95). Zu guter Letzt kann die Arbeit auch als Grundlage fur

weitere Forschungen in anderen Branchen verwendet werden.



2. B2B-Marketing

Dieses Kapitel beginnt mit einer grundlegenden Auseinandersetzung der Begriffe
zwischen Business-to-Business (B2B) und Business-to-Consumer (B2C). Beide
Bereiche unterscheiden sich wesentlich hinsichtlich des Kaufverhaltens und des
Treffens von Kaufentscheidungen, wodurch eine klare Abgrenzung notwendig ist. In
weiterer Folge wird auf die Besonderheiten des B2B-Marketings und dessen
wesentliche Merkmale im Marketing-Mix (Produkt, Vertrieb, Preis und Konditionen,
Kommunikation) eingegangen. Zu guter Letzt setzt dieses Kapitel einen Fokus auf die
B2B-Mdbelbranche. Es werden ihre Besonderheiten und Herausforderungen
beleuchtet, um die Relevanz dieser Branche fur diese Arbeit greifbarer zu machen.

2.1 Begriffsdefinition und Abgrenzung B2B und B2C

Die Begriffe Business-to-Business und Business-to-Consumer sind in der heutigen Zeit
zu fest etablierten Begriffen geworden und das nicht nur im englischsprachigen Raum
(Backhaus et al., 2015, S. 4). Die Autoren Kreutzer, Rumler und Wille-Baumkauff
definieren den Begriff B2B als eine Geschaftsbeziehung zwischen einem Hersteller und
anderen Herstellern, Grol3- oder Einzelhandlern. Im Gegensatz dazu werden im B2C-
Bereich Produkte oder Dienstleistungen direkt an die Endkonsument*innen auf
Konsumgutermarkten vermarktet (Kreutzer et al., 2020, S. 20). Weiters kann im B2B-
Bereich zwischen B2B-Markten und Industrie-/Investitionsgutermarkten unterschieden
werden. In der Literatur werden die Termini Industrieglitermarketing,
Investitionsgutermarketing sowie industrielles Marketing haufig als Synonyme
verwendet. B2B-Markte umfassen ein breites Spektrum wie zum Beispiel die
Vermarktung an andere Organisationen (wie staatliche Einrichtungen), wahrend
Industriegutermarkte sich ausschlieBlich damit beschaftigen, Leistungen zu
vermarkten, die fur die weitere Leistungserstellung von Unternehmen bendtigt werden.
Somit werden diese Produkte in weiterer Folge nicht an die Endkonsument*innen
weitervermarktet (Backhaus & Voeth, 2014, S. 5f.). Die folgende Abbildung soll die



vorhin beschriebene Unterscheidung zwischen Industriegutermarkten, B2B-Markten
und Konsumgutermarkten/B2C-Markten naherbringen:

Hersteller
Hersteller
(Institution)
Produktions- o
Hersteller —Verbindungs-— bl
(Institution)
handel
Einzel-
Hersteller N Einzel- Konsument
handel
Hersteller
Industriegitermarkte Busmesmt_apr-lgtejsiness- Konsumgtitermarkte

Abbildung 1: Abgrenzung Industriegiitermarkte sowie B2B- und B2C-Markte
Quelle: Backhaus & Voeth (2014, S. 5)

Neben einer grundlegenden Definition und Unterscheidung zwischen den Begriffen
B2B und B2C gibt es weitaus mehr Faktoren, die eine Abgrenzung zwischen den
beiden Markten sichtbar machen. Wesentlich Unterschiede gibt es beispielsweise auch
beim Kaufverhalten beider Bereiche und der Art und Weise, wie Entscheidungen
getroffen werden. Aus diesem Grund setzen sich die nachfolgenden Absatze damit

auseinander.



2.1.1 Kaufverhalten

Die Bereiche B2B und B2C haben beide ihre Besonderheiten, wenn es um das
Verhalten beim Kauf von Produkten und Dienstleistungen geht (Kreutzer et al., 2020,
S. 21f.). Im Konsumguterbereich ist es moglich Entscheidungen, die von dem
Konsumenten*innen getatigt werden, auf vier unterschiedliche Kaufverhaltensweisen

zurlckzufuhren:

Extensives Kaufverhalten: Hier ist ein hoher Informationsbedarf notwendig
und das Treffen einer Entscheidung dauert langer. Die kognitive Beteiligung der
Kund*innen ist hier hoher (Foscht & Swoboda, 2011, S. 172).

e Limitiertes Kaufverhalten: Die Kund*innen haben hier schon erste
Kauferfahrungen gemacht, haben jedoch noch keine eindeutigen Praferenzen.
Die schlussendliche Wahl wird anhand von bewahrten Entscheidungskriterien
getroffen (Foscht & Swoboda, 2011, S. 174).

o Habituelles Kaufverhalten: Das wiederholte und das ,quasi automatische®
Kaufentscheiden fuhrt im Kaufprozess zu einer starken kognitiven Entlastung.
Ein Beispiel ware der wiederholte Kauf einer Dienstleistung oder Marke (Foscht
& Swoboda, 2011, S. 177).

¢ Impulsives Kaufverhalten: Konsument*innen handeln hier schnell, ungeplant

und meist gedanklich unkontrolliert. Bei diesem Kaufverhalten ist eine

besonders hohe Aktivierung und eine besonders starke Reizsituation vorliegend

(Foscht & Swoboda, 2011, S. 179).

Im B2B-Bereich bringt der Kauf eines Produktes oder einer Leistung meist hohe
komplexe Anforderungen mit sich. Zudem spielt die Dauer der Geschaftsbeziehung
eine wesentliche Rolle (Kreutzer et al., 2020, S. 21). Backhaus und Voeth beschreiben
in ihrem Buch vier Geschaftstypen, nach denen das B2B-Kaufverhalten unterteilt
werden kann (Backhaus & Voeth, 2014, S. 17f.):



e Produktgeschaft: Die Leistungen sind hier in Massen vorgefertigt, also
standardisiert und werden auf dem anonymen Markt vermarktet (Backhaus &
Voeth, 2014, S. 17).

o Projektgeschaft: Hier liegt der Fokus vermehrt auf einzelnen Kund*innen,
wodurch die erworbene Leistung individuell und kund*innenspezifischer
realisiert wird (Backhaus & Voeth, 2014, S. 17).

o Systemgeschaft: Hierbei werden Kaufverbinde vermarktet, deren
Einzelkomponenten fur den anonymen Markt bestimmt sind (Backhaus & Voeth,
2014, S. 17).

¢ Integrationsgeschaft: Die Leistung wird spezifisch fur die einzelnen
Kund*innen erstellt, jedoch sind sie durch den Kauf langerfristig an die dafur
entwickelte Losung gebunden (Backhaus & Voeth, 2014, S. 18).

Hierdurch wird klar ersichtlich, dass es zwischen B2B und B2C klare Unterschiede
hinsichtlich des Kaufverhaltens gibt. Weiters sind auch die Beschaffungsprozesse im
B2B-Bereich viel formalisierter als im B2C-Bereich. Denn hier spielen auch die
Personen, die am Kaufprozess beteiligt sind, eine wesentliche Rolle (Kreutzer et al.,
2020, S. 23f.).

2.1.2 Kaufentscheidungen treffen

Die Entscheidung, ob ein Produkt oder eine Leistung gekauft wird, trifft im B2C-Markt
meist eine einzelne Person. Im B2B-Markt hingegen fallt die Entscheidung zum
Grofteil ein sogenanntes Buying-Center (Kreutzer et al.,, 2020, S. 24). In der
Kauferverhaltungsforschung konnen jedoch vier Grundtypen identifiziert werden die
sich durch private und organisationale sowie individuelle und kollektive
Entscheidungen differenzieren. Laut Foscht und Swoboda kann unterschieden werden
zwischen (Foscht & Swoboda, 2011, S. 11):
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¢ Individuelle Kaufentscheidungen durch einzelne Konsument*innen

o Kollektive Kaufentscheidungen anhand von privaten Haushalten, z.B. bei
Gebrauchsgutern

e Individuelle Kaufentscheidungen in einer Organisation, z.B. Einkaufer*innen
fallen die Entscheidung

o Kollektive Kaufentscheidungen in einer Organisation, z.B. Buying-Center fallt die
Entscheidung (Foscht & Swoboda, 2011, S. 11)

Das Buying-Center spielt im B2B-Bereich eine wesentliche Rolle. Die Literatur
bezeichnet dieses meist als eine gedankliche Zusammenfassung von allen Personen,
die am Kauf einer Leistung oder Produktes beteiligt sind. Besonders fur den Anbieter
ist die Identifikation der einzelnen Personen und deren Verhaltensmuster von
wesentlicher Bedeutung, um Informationen und Ablaufe entsprechender der Rolle des
einzelnen Mitglieds anzupassen. Ein Mitglied eines Buying-Centers kann eine oder
mehrere Rollen im Rahmen des Beschaffungsprozesses einnehmen, diese konnten
sein: Benutzer*innen, Einkaufer*innen, Beeinflusser*innen,
Informationsselektierer*innen und Entscheider*innen (Werani et al., 2006, S. 23). Fur
die Organisation hat das Treffen von Entscheidungen mittels des Buying-Centers den
Vorteil, dass im Vergleich zu B2C-Einkaufen das deutlich hohere Kaufrisiko als auch
die Komplexitat gesenkt werden (Kreutzer et al., 2020, S. 24).

2.2 Besonderheiten des B2B-Marketings

Bevor auf die Merkmale des B2B-Marketings eingegangen werden kann, ist es
notwendig, diesen Begriff kurz zu definieren. Die Autoren Masciadri und Zupancic
beschreiben ihn folgendermallen: ,Business-to-Business-Marketing umfasst die
Gestaltung und die Vermarktung von Marktleistungen an Organisationen
(Produzenten, Dienstleister, Handler, also Nichtkonsumenten), die diese fiir ihre
eigene Leistungserstellung verwenden oder unveréndert an andere Organisationen

weiterverkaufen“ (Masciadri & Zupancic, 2010, S. 3).
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Aus dieser Definition ergibt sich eine Besonderheit des B2B-Marketings, namlich die
abgeleitete Nachfrage. Diese bedeutet, dass das Ausmal® der Nachfrage von den
Bedurfnissen der nachgelagerten Markte abhangt und bestimmt wird (Pfortsch et al.,
2022, S. 38). Im Gegensatz dazu hangt die Nachfrage in B2C-Marketen direkt von den
Endkonsument*innen ab. Fur den B2B-Bereich hat es die Folge, dass
Marketingaktivitaten sowohl fur direkte als auch indirekte Markte durchzufuhren sind,
um eine entsprechende Nachfrage auszulosen (sogenannter ,Pull-Effekt®) (Werani et
al., 2006, S. 5).

Ein weiteres Merkmal sind die professionellen Entscheidungstrager*innen, die
Uberzeugt werden mussen (Masciadri & Zupancic, 2010, S. 22). Denn wie in den
vorherigen Absatzen erwahnt, spielt das Buying-Center beim Kauf von Produkten und
Leistungen eine bedeutende Rolle im B2B-Bereich (Kreutzer et al., 2020, S. 25). Die
Personen, die im Entscheidungsprozess involviert sind, treffen hier keine
Entscheidungen auf Basis ihrer eigenen Bedurfnisse, wie es im B2C-Bereich der Fall
ware. Diese Menschen sind berufsmallig in diesen Prozess involviert, wodurch andere

Kriterien von Relevanz sind (Masciadri & Zupancic, 2010, S. 22).

Neben der unterschiedlichen Art der Nachfrage und dem Treffen von Entscheidungen
gibt es auch Besonderheiten, die den gesamten Marketing-Mix betreffen. Auf diese

wird in den nachstehen Unterpunkten eingegangen:

e Produkte und Leistungen
In B2B-Markten sind die Produkte und Leistungen, die angeboten werden, meist
technisch viel komplizierter und erklarungsbedurftiger. Auch
Spezialanfertigungen fur Kund*innen sind haufig keine Ausnahme, sondern der
Regelfall (Pfortsch et al., 2022, S. 39). Im Kontrast dazu sind Konsumguter
standardisierter und verstandlicher fur die breite Masse. Fur das Marketing hat
die Kompliziertheit der B2B-Produkte direkten Einfluss hinsichtlich der
Vermarktung und der Kommunikation. Mitarbeiter*innen mussen entsprechend
ausgebildet sein und die personliche Kommunikation mit den potenziellen

Kund*innen muss gefoérdert werden (Masciadri & Zupancic, 2010, S. 22).
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Vertrieb

In den meisten Fallen sind B2B-Markte nicht anonym, was bedeutet, dass
sowohl Kund*innen als auch Mitbewerber den Unternehmen bekannt sind
(Masciadri & Zupancic, 2010, S. 22). Aus diesem Grund zeigen sich im B2B-
Bereich wesentlich kurzere Vertriebswege als im B2C-Bereich auf.
Ublicherweise werden die Produkte und Dienstleistungen mittels Direktvertreib
zwischen den Unternehmen und dem Kund*innen abgewickelt (Pfortsch et al.,
2022, S. 40f.). Dies hat zur Folge, dass ein hoher Grad an Interaktion zwischen
beiden Parteien von wesentlicher Bedeutung ist. Anbieter legen besonders Wert
darauf diese  Geschaftsbeziehung  personlich  und  kontinuierlich
weiterzuentwickeln wodurch meist auch Key Account-Manger*innen eingesetzt
werden, um dies zu gewahrleisten (Werani et al., 2006, S. 9). Ahnlich dem B2C-
Bereich zeigt sich auch im B2B-Bereich der Trend zu neueren Vertriebswegen,
wie dem Online-Vertrieb. Fir Hersteller hat es den Vorteil Ressourcen
einzusparen, Prozesse zu digitalisieren und die Produktivitat im Vertrieb zu
steigern (Pfortsch et al., 2022, S. 41).

Preise und Konditionen

Die Anschaffung von Produkten oder Dienstleistungen ist in der Regel im B2B-
Markt stark formalisierter als bei B2C-Kaufen. Dies ist ruckzufuhren auf die zuvor
erwahnte Komplexitat und Erklarbarkeit der Produkte. Damit das Risiko einer
Fehlentscheidung minimiert und die Nachvollziehbarkeit der Entscheidung
gewabhrleistet wird, werden Ausschreibungen mit gezielt definierten Kriterien
angeben (Kreutzer et al., 2020, S. 23). Dies fuhrt dazu, dass Preise fur
gewohnlich intransparenter und Preisverhandlungen zum Standard geworden
sind. Ziel des Einkaufes ist es, Produkte beziehungsweise Leistungen in
moglichst hoher Qualitat zu glnstigen Preisen zu erhalten und gleichzeitig die
Geschaftsbeziehung zu dem Anbieter zu pflegen. Doch seit kurzem zeigt sich
auch in diesem Bereich vermehrt ein Trend zu B2B-Online-Marktplatzen auf.
Anhand der vermehrt freigewordenen Informationen und Preistransparenz
stehen nun Lieferanten vor Herausforderungen in Hinblick auf die Preis- und
Konditionsgestaltung (Pfortsch et al., 2022, S. 41f.).



¢ Kommunikation

Hinsichtlich der Kommunikationspolitik zeigen sich zwischen B2B- und B2C-
Markten die grofdten Unterschiede auf. Typischerweise werden im B2C-Bereich
Konsument*innen unpersonlich anhand von extensiver Werbung angesprochen.
Ganz im Gegenteil zum B2B-Bereich, wo die personliche und individuelle
Vermarktung von wertvoller Bedeutung ist (Pfortsch et al., 2022, S. 43).
Klassische Kommunikationsinstrumente im B2B- und Industriegutermarketing
sind etwa: Werbung, Social Media, Offentlichkeitsarbeit, Fachmessen und
Direktmarketing (Backhaus & Voeth, 2014, S. 318). Doch seit der Covid-19-
Pandemie hat sich die B2B-Kommunikation verandert und
Digitalisierungstrends haben sich auch in diesem Bereich beschleunigt.
Digitale/hybride Fachmessen haben sich etabliert und neue nahtlose
Kommunikationswege online und offline entlang der Customer Journey wurden
immer bedeutsamer (Pfortsch et al.,, 2022, S. 43). Neben dieser
Herausforderung stellt auch die gleichzeitige Kommunikation von Individualitat
in Verbindung mit langfristigem Beziehungsaufbau mit Kund*innen ein Problem
dar. Dies bedeutet, das Unternehmen damit zu kampfen haben
kund*innenspezifische Losungen auf Basis von standardisierten Produkten
richtig zu kommunizieren (Masciadri & Zupancic, 2010, S. 25).

2.3 B2B-Mobelbranche

Die Mobelbranche hat sich mit den Jahren zu einer Multi-Milliarden-Dollar-Industrie in
einigen Landern der Welt entwickelt. Groldteils sind es Kleinstunternehmen und
mittelstandische Unternehmen, die im komplexen Netzwerk der Wertschopfungskette
dieser Branche verflochten sind (Ratnasingam, 2022, S. 1; Tokarski et al., 2021, S.
377).

Neben der funktionalen Rolle eines Mobelstluckes als Tisch, Sofa oder Bett, werden
Mobel sowohl als Mode und Kunstwerk betrachtet (Ratnasingam, 2022, S. 1).
Grundlegend kann diese Industrie beziehungsweise Branche somit in 7 Segmente
eingeteilt werden (Mittmann, 2023, S. 5f.):
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e Wohnzimmermaobel

e Schlafzimmermabel

e Kichen und Esszimmermobel

e Gartenmobel

e Buromobel

e Lampen und Lichter

o Heimtextilien (Mittmann, 2023, S. 5f.)

Im Allgemeinen hat die gesamte Mobelbranche 2022 Uber 694 Milliarden US-Dollar
erwirtschaftet. Wobei Wohnzimmermobel das grofte Segment sind und rund 29
Prozent des gesamten Umsatzes einnehmen. Es wird erwartet, dass zwischen 2022
und 2027 alle Segmente um mehr als 29 Prozent wachsen werden (Mittmann, 2023,
S. 7). Die dahinterliegende Mobelproduktion konnte 2019 einen Umsatz von 580
Milliarden US-Dollar erzielen und hat eine erwartete jahrliche Wachstumsrate von 3,2
Prozent zwischen 2020 und 2026. Das Kaufen von Mobel ist vermehrt durch das
verfugbare Einkommen des Einzelnen im jeweiligen Land abhangig. Dies bedeutet,
dass Lander mit einem hoheren Bruttosozialprodukt der Wahrscheinlichkeit nach mehr
Mobel konsumieren (Ratnasingam, 2022, S. 2). Dies spiegelt sich auch in den
Umsatzdaten nach Landern in der nachstehenden Abbildung wider:
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Umsatz im Markt fir Mobel weltweit nach Landern im Jahr 2022 (in Millionen US-
Dollar)

Vereinigte Staaten 235.214,17

China 82.334,42

Deutschland 50.217,56
Frankreich 24.471,53
GroBbritannien 22.250,42
Japan 20.214,02
Kanada 17.703,61
[talien 15.720,45
Brasilien 12.298,66
Russland 11.564,79

Abbildung 2: Umsatz der Mdbelbranche weltweit nach Lander 2022
Quelle: Statista (2023)

Wie zu sehen ist haben die Vereinigten Staaten sowie europaische Lander eine der
starksten Positionen in der Mdbelbranche. Die USA verzeichnet auf Platz eins sogar
einen Umsatz von rund 235 Milliarden US-Dollar im Jahr 2022. Aus der Grafik kann
ebenso entnommen werden, dass Asiatische Lander wie zum Beispiel China und
andere Schwellenlander deutlich wettbewerbsfahiger geworden sind. Dies bedeutet,
dass sie ein Beispiel fur den erfolgreichen Fortschritt im Mdbelsektor sein kénnen
(Cerveny et al., 2022, S. 1f.; Statista, 2023).

Da nun die grundlegenden Daten der Mobelbranche geklart wurden, ist es von
Relevanz die Besonderheiten sowie Herausforderungen dieser Branche aufzugreifen.

Diese werden in den nachstehen Absatzen kurz erlautert.

2.3.1 Besonderheiten

Wie schon zuvor erwahnt, werden Mdbelstlicke nicht nur als tagliche Gegenstande
verwendet, sondern kdnnen auch als Mode oder Kunstwerk gesehen werden, mit

denen Besitzer*innen ihren Lebensstil und sozialen Status reprasentieren wollen. Dies
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fuhrt dazu, dass der Wert eines Mobelsticks nicht durch den tatsachlichen Wert
bestimmt wird, sondern primar durch den wahrgenommen. Die Mobelindustrie versucht
aus diesem Grund Mobel herzustellen, welche auf die unterschiedlichsten Lebensstile
der Endkonsument*innen zugeschnitten sind. Anhand von technologischem Fortschritt
sollen innovative und funktionale Produkte produziert werden (Ratnasingam, 2022, S.
1f.). Daraus lasst sich schlieRen, dass die Industrie versucht, Trends von den

Endkonsument*innen ausfindig zu machen und darauf zu reagieren.

Trends in dieser Branche sind laut den Autor*innen Tokarski et al. etwa die Themen
Individualisierung, Mobilitat und Urbanisierung (Tokarski et al., 2021, S. 377). Weiters
werden zwei Trends besonders grofle Bedeutung zugeschrieben, namlich
Nachhaltigkeit und Digitalisierung (Mittmann, 2023, S 34f.). Dies fuhrte dazu, dass
beispielsweise Transportwege, Verpackungsmaterialien oder die Kommunikation
dementsprechend angepasst wurden. Jedoch zeigt sich auch, dass dieses Thema bis
dato nur auf sehr abstrakte Weise kommuniziert wurde (Kostecka & Kopczewska,
2023, S. 2f.).

Anhand des Fokus auf Trends ist die Mobelbranche auch davon gekennzeichnet, dass
sich Marktsituationen schnell verandern. Durch die Globalisierung und das Wachstum
der chinesischen Mdbelindustrie ist es fur die Branche besonders von Bedeutung, auf
Innovationen, Technologien und effektive Marketingstrategien zu setzen. Das fuhrt
dazu, dass Hersteller sowohl im internen als auch am globalen Markt
konkurrenzfahiger sein mussen (Song & Gazo, 2013, S. 53f.). Zudem hat auch die
Reduzierung von Zdllen zugenommen, welche das Wachstum von globalen
Mobelzulieferern vereinfacht hat. Demzufolge wird die Ausweitung von Lieferketten im
auslandischen Bereich fur Hersteller ebenfalls erleichtert (Ratnasingam, 2022, S. 2).

2.3.2 Herausforderungen

Die Mobelindustrie hat sich mit den Jahren stark verandert. Viele gro3e Mobelhersteller
verfolgen nun eine vertikale Integrationsstrategie und haben sich vorwarts integriert.
Das bedeutet, dass sie den gesamten Prozess der Wertschopfungskette von der
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Produktion bis hin zum Vertrieb zu den Endkonsument*innen selbst abdecken. Dies
fuhrte dazu, dass die Preise noch konkurrenzfahiger wurden und sich die
Produktpalette der Mdbelhersteller erweitert hat. Viele kleinere Hersteller haben nun
mit dieser enormen Wettbewerbsfahigkeit und Markenbekanntheit der grofRRen
Mobelunternehmen zu kampfen (Murillo, 2007, S. 315). Weiters werden individuelle
Mobel und kurzer Lieferzeiten fur Kund*innen immer bedeutender. Was in Folge dazu
fuhrt, dass eine direkte Kontrolle Uber die Fertigungsprozesse der einzelnen Produkte
zu einem bedeutenden Kriterium fur die Wettbewerbsfahigkeit der Mobelindustrie
geworden ist (Buciuni et al., 2013, S. 25f.).

Nicht nur die Vorwartsintegration vieler Hersteller macht der MGobelindustrie zu
schaffen, sondern auch die immer starker werdende Position Asiens (M. Lin, 2022, S.
2; Murillo, 2007, S. 315). Obwohl die USA und europaische Lander weiterhin eine
wettbewerbsfahige Position am Markt haben, geht der Trend nach unten. Denn was
den asiatischen Mobelmarkt, besonders den chinesischen, so konkurrenzfahig macht,
sind die geringen Produktionskosten inklusive der Materialien und Léhne (Cerveny et
al., 2022, S. 2). Mittlerweile zahlt China zu einem der grof3ten Mobelhersteller und -

exporteure in der gesamten Industrie (M. Lin, 2022, S. 1).

Zu guter Letzt stellt die Distribution der M6bel eine wesentliche Herausforderung dieser
Industrie dar. Verbesserte Maobelverpackungen, Versandinnovationen sowie
montagefertige Mobel haben einen wesentlichen Beitrag zum Wachstum der Industrie
beigetragen (Han et al., 2009, S. 561). Nichts desto trotz ist die Zustellung der
schweren und meist UbergroRen Pakte ein logistisches Problem, besonders beim
Versand an die Endkonsument*innen (Kostecka & Kopczewska, 2023, S. 1). Obwohl
der Online-Mobelverkauf sich noch nicht weit verbreitet hat, zeigen Studien einen
immer groRer werdenden Trend dahingehend auf (Heinemann et al., 2016, S. 281;
Mittmann, 2023, S. 21). Mittmann zeigt beispielsweise in seiner Studie auf, dass der
Online-Mobelverkauf von 2021 bis 2025 um etwa 9 Prozent jahrlich wachsen konnte
(Mittmann, 2023, S. 21).
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3. B2B-Online Kommunikation

Der Fokus dieses Kapitels richtet sich auf die B2B-Online Kommunikation mit dem
Schwerpunkt auf Websites. Wie in den vorherigen Abschnitten erlautert, unterscheidet
sich die Kommunikation im B2B-Bereich wesentlich von der im B2C-Bereich. Im
Online-Bereich ist es von Bedeutung, potenzielle funktionale und finanzielle Risiken
beim B2B-Kauf zu reduzieren. Das funktionale Risiko ware zum Beispiel, dass das
Produkt nicht den Erwartungen der Kund*innen entspricht, wahrend das finanzielle
Risiko beispielsweise der Verlust von Geld oder unerwartete Kosten ware (Jung, 2021,
S. 1327f.).

Eine starke Kund*innenbeziehung kann dabei unterstutzen, diese Risiken zu
minimieren (Jung, 2021, S. 1335). Der Aufbau einer Beziehung zu den Kund*innen ist
am B2B-Markt jedoch sehr komplex und beinhaltet verschiedenste Online- und Offline-
Kommunikationskanale. Aufgrund der Digitalisierung gewinnt vor allem der
Beziehungsaufbau im Online-Bereich immer mehr an Bedeutung. Mithilfe von Social
Media kann die Markenbekanntheit erhoht, neue Leads gewonnen, Kund*innen
Support angeboten, mit bestehenden Kund*innen kommuniziert und relevante Inhalte
ubermittelt werden (Karampela et al., 2020, S. 1283f.). Erganzend spielen in der B2B-
Kommunikation auch Online-Events und Produktdemonstrationen eine wichtige Rolle,
um die Beziehung zu starken. Jedoch zeigt sich, dass B2B-Unternehmen online

weniger konkrete Ansatze verfolgen als im B2C-Bereich (Jensen, 2006, S. 357).

Die Unternehmenswebsite ist einer der bedeutendsten Kanale, um das funktionale und
finanzielle Risiko der B2B-Kund*innen zu senken (Chakraborty et al., 2005, S. 420).
Aus diesem Grund beschaftigt sich der nachstehende Abschnitt mit diesem Thema. Es
wird beleuchtet, was beim Aufbau und der Konzeptionierung einer B2B-Website
bertcksichtigt werden muss. Das Kapitel veranschaulicht, welche Themen bei der
Gestaltung und Erstellung von Content beachten werden sollen und welche digitalen
Content-Formate es gibt. Speziell wird auf Textformate, Grafiken und Bilder, Video-
Content, Audio-Content, Live-Content, Interaktiver-Content, Benutzer*innen-
generierter Content sowie Engaging-Content naher eingegangen.
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3.1 Websites

Eines der wichtigsten Kommunikationskanale fur Unternehmen ist die Website. Auf
dieser sammeln Kund*innen Informationen, die sie im Kaufentscheidungsprozess
unterstutzen (Loffler & Michl, 2021, S. 365). Nach Chakraborty, Srivastava und Warren
bilden sich die Benutzer*innen beim Website-Aufruf eine erste Meinung Uber die
Organisation und deren Angebot. Wenn Besucher*innen keine fur sie wertvollen
Informationen finden, kann sich dies negativ auf das subjektive Erscheinungsbild des
Unternehmens auswirken. Die Besucher*innen verlassen die Website und tatigen
keine Kaufentscheidung. Im schlechtesten Fall finden potenzielle Kund*innen die
gesuchten Informationen auf der Website der Konkurrenz und werden mit diesem
gemeinsam Geschafte tatigen (Chakraborty et al., 2005, S. 420).

Folglich spielt das Grundkonzept und die Wartung der Unternehmenswebsite eine
Schlusselrolle, um die geschaftliche Effektivitat zu steigern. Zudem kann durch eine
nutzerfreundliche Gestaltung und ein auf die Zielgruppe abgestimmtes
Kommunikationskonzept einer Website die Online-Sichtbarkeit eines Unternehmens
erhoht werden. Weiters konnen die Website-Inhalte verbessert sowie das Verhalten
und die Zufriedenheit der Benutzer*innen positiv beeinflusst werden (C. Lin et al., 2011,
S. 305). In Anbetracht dessen fokussieren sich die nachstehenden Unterkapitel auf die
wesentlichen Elemente einer Website, den Website-Aufbau, die Konzeptionierung und
abschlie3end welche Herausforderungen B2B-Websites mit sich bringen.

3.1.1  Aufbau und Konzeptionierung

In den meisten Fallen enthalt eine Website allgemeine Informationen Uber das
Unternehmen, dessen Produkte und Losungen sowie Neuigkeiten. Bei international
tatigen Organisationen werden meist auch weitere Informationen Uber
Tochtergesellschaften und landesspezifische Websites bereitgestellt sowie dorthin
verwiesen (Chakraborty et al., 2005, S. 421). Bevor eine Website jedoch konzeptioniert
werden kann, ist es notwendig, die Funktion dieser festzulegen. Darauf basierend
konnen in weiterer Folge die gestalterischen Anforderungen der Seite bestimmt
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werden. Als Grundlage hierfur dienen die Saulen Content, Design und Usability, welche
in den nachstehenden Abschnitten erlautert werden (Meidl, 2013, S. 15).

Fur den Aufbau einer Website gibt es verschiedenste Gestaltungskonzepte, welche
Unternehmen dabei unterstiutzen, die gewunschten Handlungsaufforderungen in den
Fokus zu rucken. Diese sind beispielsweise das User-Centered Design und das
Growth-Driven Design, welche folglich genauer erlautert werden (Weller & Harmanus,
2021, S. 431f.).

User-Centered Design

Beim User-Centered Design, auch nutzer*innenorientierte Gestaltung genannt, werden
die Benutzer*innen im Prozess der Website-Erstellung inkludiert. Hierbei sind die
Kund*innen des Unternehmens bzw. Nutzer*innen Teil des Entwicklungsprojektes, um
die einzelnen Projektabschnitte der Website-Erstellung zu testen und evaluieren.
Dieser essenzielle Input tragt anschlieBend zum finalen Ergebnis des Designs bei
(Beux et al., 2018, S. 53). Demzufolge fokussiert sich der Aufbau der Website primar
auf die Erfahrungen der Benutzer*innen. Das Ziel ist es, dass sich Nutzer*innen somit
auf der Website selbststandig bewegen kdonnen und intuitiv wissen wo welche Inhalte
in der Seitennavigation zu finden sind (Weller & Harmanus, 2021, S. 447). Die
nachstehende Abbildung veranschaulicht die Vorgehensweise beim User-Centered
Design:
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Bediirfnis

identifizieren

Nutzungskontext
definieren

Design-Lésung
evaluieren

Anforderungen
definieren

Design-Lésung
entwickeln

Abbildung 3: User-Centered Designprozess
Quelle: Weller & Harmanus (2021, S. 449)

Die Abbildung zeigt, dass im ersten Schritt die Bedurfnisse der Nutzer*innen
identifiziert werden, im User-Centered Design sind dies die Erwartungen und Winsche
der Nutzer*innen an die Website. Im Anschluss wird der Nutzungskontext definiert.
Hierbei werden Daten gesammelt, warum die Seite benutzt wird, und welche Motivation
dahintersteckt. Die nachste Phase des Designprozesses bezieht sich auf die
Anforderungen an die Website und was das System der Seite kdnnen muss, um fur
das Unternehmen und den Benutzer*innen wertvoll zu sein. Auf Basis der ersten drei
Schritte wird folglich eine initiale Design-Losung in Form eines Prototyps entwickelt. In
der letzten Phase wird diese Design-Losung mithilfe der Nutzer*innen evaluiert. Dieses
Feedback dient folglich der zielgruppengerechten Gestaltung und Konzeptionierung
der Website (Weller & Harmanus, 2021, S. 448f.). Ebenso kann dieser Designprozess
dabei helfen, sowohl die Nutzer*innenerfahrungen auf der Seite zu verbessern, als

auch moglich Fehler in der Konzeptionierung zu vermeiden (Beux et al., 2018, S. 55).
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Growth-Driven Design

Im Vergleich zum traditionellen Webdesign, bei diesem die Website einmal aufgesetzt
und fur einen langeren Zeitraum nicht mehr bearbeitet wird, finden beim Growth-Driven
Designprozess laufend Anderungen an der Website statt (Weller & Harmanus, 2021,
S. 463). Hierbei wird die Website schrittweise in sogenannten lterationen erstellt. Es
gibt viele Teilschritte, innerhalb dieser die Website fertiggestellt und schlussendlich
veroffentlicht wird (Da Silva et al., 2013, S. 600).

A A

Website

Auswirkungen

2 Jahre 3 Monate
Umgestaltung

\\\ O Growth-Driven Design

Website
2 Jahre 3 Monate
Umgestaltung

Abbildung 4: Growth-Driven Design im Vergleich zum traditionellen Webdesign
Quelle: in Anlehnung an Weller & Harmanus (2021, S. 463)

Wie in der obigen Abbildung zu sehen ist, kann mithilfe des Growth-Driven Design-
Ansatzes die Leistung der Website laufend optimiert werden (Treppe). Dies wirkt sich
folglich auch positive auf diverse Marketing- und Vertriebsziele aus, wie beispielsweise
die Conversion Rate (siehe Definition in Abschnitt 4.2.3). Bei diesem Konzept wird

zuallererst eine Strategie erarbeitet, um herauszufinden, welche einzelnen Seiten bei
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der Erstversion bendtigt werden. Im nachsten Schritt werden diese erstellt und
veroffentlicht. In der letzten Phase folgt die kontinuierliche Optimierung der Website,
hierbei werden neue Elemente und Inhalte erstellt und hinzugefugt (Weller &
Harmanus, 2021, S. 461-463).

3.1.2 Gestaltungsanforderungen und Usability

Ein Punkt, der beim Aufbau einer Website nicht unterschatzt werden darf, ist die
Gestaltung beziehungsweise das Design einer Website. Die Hauptaufgabe dabei geht
weit Uber die asthetischen Aspekte hinaus, denn das Design soll zwar ansprechend fur
die Nutzer*innen sein, zugleich sollen aber auch der Zweck des Content-Formats und
die Usability unterstutzt werden (Loffler & Michl, 2021, S. 367). Unter Usability ist laut
lllbahar und Cebi die positive Einstellung der Nutzer*innen gegenuber der Website zu
verstehen. Diese hangt jedoch von dem Zweck und der Zielgruppe der Website ab
(llbahar & Cebi, 2017, S. 2). Dem gegenuber definiert Taimouri et al. Usability als das
Ausmald, wie leicht und problemlos es ist, mit einer Website zu arbeiten
beziehungsweise diese zu nutzen (Taimouri et al., 2019, S. 88). Folglich beeinflusst
Usability indirekt die Zufriedenheit der Nutzer*innen einer Website (llbahar & Cebi,
2017, S. 2).

Eine der Hauptanforderungen einer Website ist die Einfachheit der Wartung und
Verwendung. Indem das Design sich an einer klaren und durchdachten Strukturierung
orientiert, konnen komplexe Inhalte verstandlich fur die Nutzer*innen dargestellt
werden (Meidl, 2013, S. 19). Dies ist besonders von Relevanz, da ein detailliert
erarbeitetes Konzept gemeinsam mit dem Design das Fundament einer
professionellen Website bildet (Loffler & Michl, 2021, S. 366). Demzufolge ist ein
logischer Seitenaufbau beziehungsweise eine leicht verstandliche Navigation ein
wesentlicher Bestandteil. Nutzer*innen sollten die gewlnschten Informationen, die sie
erlangen wollen, innerhalb weniger Klicks erreichen. Mithilfe eines Navigationsbaumes
auf der Website, Verlinkungen auf den jeweiligen Unterseiten sowie einer integrierten
Suchfunktion kann den Benutzer*innen dabei geholfen werden, sich leichter zu
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orientieren (Meidl, 2013, S. 19f.). Das Fehlen einer klaren Seitennavigation kann sich
fur die Nutzer*innen jedoch als herausfordernd und zeitraubend erweisen, wodurch
Probleme hinsichtlich der Usability entstehen konnen (Meidl, 2013, S. 22f.).

Durch ein vorab definiertes Design-Briefing konnen wesentliche Anforderungen, die
sich bezlglich des Contents der Website ergeben, im Design berucksichtigt werden.
Beispielsweise kann dieses Briefing die Zeichenanzahl pro Content definieren, welcher
fur Uberschriften oder sonstige Texte benétigt wird. Weiters soll in einem solchen
Briefing inkludiert werden, ob Videos oder andere grafische Inhalte bendtigt werden
sowie moglicher Raum fur zusatzliche Elemente wie etwa eine Bildunterschrift (Loffler
& Michl, 2021, S. 366). All diese Elemente nehmen Einfluss auf das Erscheinungsbild
und die Erfahrung, die Nutzer*innen beim Besuch der Website machen. Aus diesem
Grund ist es umso essenzieller, ein einheitliches Gestaltungskonzept auf der gesamten
Website durchzusetzen. Dabei gilt es, die grundlegende Regel zu beachten, dass die
Komplexitat der Inhalte so gering wie moglich gehalten werden soll, um einen vorab
definierten Informationsgehalt zu erreichen. Anhand von freien Raum und weniger
Inhalte konnen die Benutzer*innen durch die Seite gefuhrt werden (Meidl, 2013, S. 19).
Zu viel Inhalt kann die Nutzer*innen verwirren und die ohnehin schon kurze
Aufmerksamkeit kann verloren gehen. Dementsprechend kann es zu Problemen in
Hinblick auf die Usability der Website kommen (Meidl, 2013, S. 22f.).

3.1.3 Website Content

Besonders im Internet wird dem Content eine wesentliche Bedeutung zugeschrieben.
Die Wahrnehmung von Inhalten erfolgt in der Regel subjektiv durch die Nutzer*innen
und kann Einfluss auf ihre Einstellungen und Verhaltensmuster gegenuber dem
Unternehmen nehmen. Die Art und Weise, wie Benutzer*innen prasentierte Webinhalte
aufnehmen, ist ein entscheidender Faktor, wie erfolgreich eine Website ist. Hierbei ist
es wichtig, dass die bereitgestellten Informationen glaubhaft sind und diese einen
Mehrwert fur Nutzer*innen bieten (Thielsch & Hirschfeld, 2019, S. 279-282). Denn die
Nutzer*innen werden beim Anklicken der Website sofort mit dessen Inhalten
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konfrontiert. Folglich muss dieser den Erwartungen entsprechen, ansonsten konnte
dies negative Auswirkungen auf den ersten Eindruck der Seite haben und die

Besuchszeit konnte sich verringern (Meidl, 2013, S. 16).

Bereits innerhalb der ersten drei bis vier Sekunden bilden sich die Nutzer*innen eine
erste Meinung und beurteilen die Glaubwurdigkeit des gesehenen Inhaltes (Thielsch &
Hirschfeld, 2019, S. 283). Dies geschieht, weil ein Groliteil der Benutzer*innen den
Content einer Website im ersten Schritt vorrangig nach relevanten Informationen
durchsucht. Aus diesem Grund ist es von Bedeutung, die wesentlichsten Inhalte so
darzustellen, dass sie in dieser kurzen Zeitspanne von Nutzer*innen erfasst werden
konnen. Danach werden im weiteren optischen Verlauf und der Gestaltung des
Contents einer Website weitere hilfreiche Informationen bereitgestellt, gefolgt von
weiterfuhrenden und eher unwichtigeren Inhalten (beispielsweise
Hintergrundinformationen). Der Content auf einer Website sollten dementsprechend
bundig und faktenbasiert sein, um den Nutzen des Produktes beziehungsweise der
Dienstleistung hervorzuheben. Hilfreich ist es ebenso fur die Nutzer*innen, wenn Links
zu weiteren Informationen sowie informative Texte bereitgestellt werden (Meidl, 2013,
S. 17). Die folgende Abbildung zeigt den moglichen Aufbau einer Website:
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Standard-Header

Headline

Lorem ipsum dolor sit amet, consetetur sadipscing elitr, sed diam nonumy
eirmod tempor invidunt ut labore et dolore magna aliquyam erat, sed diam
voluptua. At vero eos et accusam et justo duo dolores et ea rebum. Stet clita
kasd gubergren, no sea takimata sanctus est Lorem ipsum dolor sit amet.

Teaserheadline Teaserheadline

Teasertext, Lorem ipsum
dolor sit amet, consetetur
sadipscing elitr,

Teasertext, Lorem ipsum
dolor sit amet, consetetur
sadipscing elitr,

Weiterfuhrender Link Weiterfuhrender Link

Headline Unternehmensvideo

Kurzer Beschreibungstext zum video

Abbildung 5: Beispiel Aufbau der Content-Formate einer Website
Quelle: in Anlehnung an Léffler & Michl (2021, S. 380)

Wie in der oberen Grafik zu sehen ist, werden in den oberen Abschnitten einer Website
der Standard-Header beziehungsweise das Titelbild gezeigt. Danach folgt in den
meisten Fallen eine Hauptlberschrift, die Headline (Loffler & Michl, 2021, S. 380). In
der Regel werden hier die bedeutendsten und hilfreichsten Informationen fir die

Besucher*innen dargestellt (Meidl, 2013, S. 17). Im Anschluss folgen weiterfihrende
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Inhalte, die beispielsweise mithilfe von Zwischenuberschriften, auch Teaserheadlines
genannt, gekennzeichnet werden und durch einen Link zu einer weiteren Unterseite
fuhrt. Dem kdnnte zum Beispiel ein Unternehmensvideo oder Produktvideo nachfolgen,
um das Unternehmen miteinzubinden oder den Nutzen des Produktes hervorzuheben
(Loffler & Michl, 2021, S. 380; Meidl, 2013, S. 17).

Erwahnenswert ist es, dass der Content einer Website auch Einfluss auf die Usability
hat. So konnten Nutzer*innen auch eine Website ablehnen, wenn die Inhalte als
schlecht empfunden werden (Thielsch & Hirschfeld, 2019, S. 284). Weitere Content-
basierende Probleme in Bezug auf Usability, die auftreten konnen, sind etwa:

¢ Inhalte, die kontinuierlich wiederholt werden

¢ Informationen, welche inkonsistent sind

e Erwartete Inhalte kdnnen nicht mehr gefunden werden

e Veralteter Content, wodurch die Website nicht mehr aktuell wirkt (Meidl, 2013,
S. 18)

All diese oben angeflhrten Punkte konnen die Usability einer Website negativ
beeintrachtigen. Durch diese Mallnahmen konnte auch das Vertrauen der
Nutzer*innen sinken, was dazu fuhren kann, dass sie die Seite verlassen. (Meidl, 2013,
S. 18).

3.1.4 Bedeutung und Herausforderungen von B2B-Websites

Die Erstellung und Wartung einer Website im B2B-Bereich ist besonders von
Bedeutung. Sie kann dabei helfen, die geschaftliche Effektivitat zu steigern, denn
mithilfe dieser kann die Sichtbarkeit sowie Zuganglichkeit des Unternehmens erhoht
werden. Weiters tragt eine Website im B2B-Bereich dazu bei, die Kommunikation mit
den Kund*innen zu verbessern, wodurch in weiterer Folge auch der Umsatz und die
Zufriedenheit gesteigert werden konnen (C. Lin et al., 2011, S. 305). Die Website hat
sich somit mit dem Wachstum des Internets zu einer wesentlichen Geschaftsgrundlage
entwickelt. Jedoch enthalten viele dieser Seiten eine grol’e Menge an Informationen,
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wodurch es den Besucher*innen schwer fehlt, die gesuchten Inhalte zu finden. Dies
unterstreicht nochmals die in den Kapiteln zuvor erwahnten Problematiken, die
hinsichtlich der Usability auftreten konnen. Ebenso zeigt es, dass eine durchdachte
Konzeptionierung der Website hinsichtlich des Designs und Contents wesentlich ist
(Chang et al., 2009, S. 5310).

Eine Herausforderung, die vor allem auf kleine und mittelstandische B2B-Unternehmen
zutrifft, ist das Problem der Ressourcenknappheit. Einerseits fehlt einigen
Unternehmen das technische Fachwissen fur den Aufbau einer effektiven Website,
andererseits fehlt es auch innerhalb des Managements eines Unternehmen oft an
Verstandnis fur die Notwenigkeit des Betriebes solch einer Website, wodurch es zu
Einschrankungen kommen kann (C. Lin et al., 2011, S. 306). Das fehlende Wissen zu
Gestaltung und Umsetzung einer B2B-Website sowie der Notwendigkeit und
Wichtigkeit von gutem Content, spiegelt sich oftmals in Aufbau, Design und Content
einer Website wider. Obwohl das Internet beziehungsweise Websites fur diesem
Bereich, besonders flur intentional tatige B2B-Organisation eine starke Rolle spielt
(Usunier et al., 2009, S. 41).

Eine weitere wesentliche Herausforderung im internationalen B2B-Bereich sind die
kulturellen Unterschiede. Vermehrt richten klein- bis mittelstandische Unternehmen
ihre Website nach den kulturellen Standards ihres Heimatlandes aus. Dies betrifft
vermehrt auch die Art der Kommunikation, welche meist nicht an die kulturellen
Gegebenheiten der Kund*innen angepasst wird. Untersuchungen zeigten jedoch, dass
die Gestaltung und der Content von B2B-Websiten das Verhalten hinsichtlich der Kauf-
und Verkaufsentscheidungen beeinflusst. Ebenso nimmt dieser Einfluss auch auf die
Verhandlungsstrategien und Preisgestaltung (Usunier et al., 2009, S. 42). Dies hebt
vor allem die Bedeutung von kulturellen Unterschieden hervor, wodurch es
schlussendlich wesentlich ist, Differenzen zwischen Kultur und Sprache besonders im
Globalen Raum nicht aul3er Acht zu lassen (Meidl, 2013, S. 1).
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3.2 Digitale Content-Formate

Bevor in den nachstehenden Absatzen naher auf die unterschiedlichsten digitalen
Content-Formate eingegangen werden kann, ist es notwendig, grundlegende
Definitionen wie etwa Content und Content Marketing zu klaren. Unter Content wird
laut Serna M. et al. der Inhalt, die Information und die Erfahrung verstanden, die den
Endnutzer*innen einen Wert bietet (Serna M. et al., 2017, S. 203). Im Gegensatz dazu
definiert Kreutzer et al. Content als ,jegliche Form von Inhalten [...] die Ton, Text,
Stand- und Bewegtbild umfassen kann“ (Kreutzer et al., 2020, S. 30). Als Content
Marketing wird das zielgerichtete Platzieren von Inhalten verstanden, welche den
Informationsempfanger*innen einen Mehrwert schafft (Bacon et al., 2021, S. 52). Dies
zeigt, dass der Begriff Content sowohl breiter im Sinne von Content Marketing als auch
in eingegrenzter Form verstanden werden kann. In dieser Arbeit sind digitale Content-
Formate als Video, Text, Audio oder Bilder definiert, welche fur die digitale
Kommunikation verwendet werden (Loffler & Michl, 2021, S. 39; Serna M. et al., 2017,
S. 204). Als digitale Formate konnen jedoch auch Verlinkungen zu anderen Websites
oder interaktive Formate, wie etwa ein Konfigurator, angesehen werden (Serna M. et
al., 2017, S. 208).

Ziel des Content-Marketing ist es, wertvolle und relevante Inhalte an die Zielgruppe zu
ubermitteln. Es ist daher erforderlich, Inhalte und deren verschiedensten Formaten auf
die Empfanger*innen zielgerichtet auszurichten. Mithilfe einer Persona, einer fiktiven
Person mit bestimmten Merkmalen aus der Zielgruppe des Unternehmens, kdnnen
Inhalte personalisiert aufgebaut und vermittelt werden (Pfortsch et al., 2022, S. 218).
Dies ist besonders im B2B-Bereich von Relevanz, wo der Kaufprozess in der Regel
komplexer und umfangreicher ist. Personalisierte Botschaften kdnnen den B2B-
Anbieter somit dabei unterstutzen, das Vertrauen von Kund*innen zu wecken und

langfristige Beziehungen aufzubauen (Taiminen & Ranaweera, 2019, S. 1760).

Anhand des zielgerichteten Contents koénnen B2B-Unternehmen auch die
Markenpositivitat steigern, potenzielle Kund*innen akquirieren, aktuelle Kund*innen
binden oder dazu motivieren, mit den Unternehmen aktiv zu interagieren (Kreutzer et
al., 2020, S. 31; Taiminen & Ranaweera, 2019, S. 1760). In der Regel werden diese
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Inhalte auf die Website gestellt, wo Nutzer*innen diese uber digitale Content-Formate
wie beispielsweise E-Mail, E-Books, Artikel, Webinare oder Whitepapers erhalten
konnen (Loffler & Michl, 2021, S. 337). Durch das potenzielle Interesse des Benutzers
konnen nun weitere Betreuungsschritte in die Wege geleitet werden (Kreutzer et al.,
2020, S. 31).

Neben der zuvor erwahnten Wichtigkeit, den Content auf die Zielgruppe abzustimmen
und die Mdoglichkeiten, welche B2B-Unternehmen  dadurch in  der
Kund*innenkommunikation haben, ist es notwendig, auch weitere Content-Typologien
hervorzuheben. In der Literatur zeigen sich unterschiedlichste Ansatze, wie Content
zugeteilt werden kann. Die nachstehende Tabelle stellt unterschiedlichste Typologien
fur Content nach einer koharenten Klassifizierungsstrategie dar (Serna M. et al., 2017,
S. 207f.).

Typen Beschreibung

Intention Der Content bezieht sich hier auf die Vermittlung von
Werten und Eigenschaften der Marke beziehungsweise
des Produkts. Es werden ebenso Erfahrungen der

Kund*innen geteilt.

Format Hierbei handelt es sich beispielsweise um Texte, visuellen-
Content, Audio-Content oder Links zu einer Website.

Ergebnis Content wird erstellt, um bei dem Nutzer*innen ein speziell
festgelegtes Ergebnis zu erzielen. Beispielsweise, um sie
zu informieren, zum Handeln aufzufordern oder zu

inspirieren.
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Urheberschaft Inhalte kdnnen einerseits vom Unternehmen selbst erstellt
werden oder in Kooperation mit anderen generiert werden.

Weiters ist auch Nutzer*innen-generierter Content moglich.

Rechte Unternehmen konnen die Rechte Uber den Inhalt dauerhaft
oder nur vorrubergehen besitzen, etwa durch

Lizenzvertrage.

Nutzung Hier handelt es sich um die Frage, ob der Content bislang
schon verwendet wurde oder nicht. Inhalte kdnnen auch

wiederverwendet werden.

Zeitlichkeit Beschreibt, wie der Content konsumiert wird — ob synchron
(live beobachtet) oder asynchron (Content wird zu einer
unabhangigen Zeit angesehen).

Tabelle 1: Content-Typologien
Quelle: in Anlehnung an Serna M. et al. (2017, S. 208)

Diese Arbeit fokussiert sich primar auf die Klassifizierung hinsichtlich der diversen
Content-Formate. Aus diesem Grund werden in den nachstehenden Absatzen
bedeutende digitale Content-Formate detaillierter erlautert.

3.2.1 Textformate

Als eines der relevantesten und weitverbreitetsten Content-Formate im Webbereich
werden Texte angesehen (Weller & Harmanus, 2021, S. 104). Diese werden bendtigt,
»[---] damit die richtigen Informationen den richtigen Empfénger*innen auf die richtige
Art und Weise vermittelt werden“ (Loffler & Tubbergen, 2023, S. 45). Besonders
Marketing-Texte streben danach, bei den Leser*innen ein Bedurfnis zu erwecken und
sie zu einer Handlung zu bewegen. Auf Websites kdnnte diese Handlung der Klicks auf
einen Link oder der Online-Kauf eines Produktes sein (Weller & Harmanus, 2021, S.
104). Grundsatzlich kann jedoch zwischen Online-Texten und Offline-Texten
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unterschieden werden. Im Web konnen Texte schnell und einfach auf einer Website
veroffentlicht werden, wodurch die Verfasser*innen der Textformate rascher handeln
mussen als im Printbereich. Im Internet ist es von besonderer Relevanz aktuelle Inhalte
zu bieten, da Nutzer*innen aktuelle Inhalte bevorzugen und Informationen online im
Gegenzug zu Offline-Texten einfach und schnell vergleichen kdonnen. Ein weiterer
Unterschied liegt in der Lesbarkeit der Texte. Bei einen Printtext wird im Normalfall jede
Zeile horizontal gelesen, bei Online-Texten werden Inhalte auf relevante Informationen
gescannt und in der Nutzung von mobilen Versionen auch vertikal abgesucht (Loffler
& Michl, 2021, S. 511f.).

Neben der Unterscheidung von Online- und Offline-Texten kann im Content Marketing
auch zwischen weiteren Textformaten differenziert werden. Diese umfassen
beispielsweise Produktbeschreibungen und Artikel im Unternehmensblog (Weller &
Harmanus, 2021, S. 104). Weiters zahlen haufig gestellte Fragen (kurz FAQ —
Frequently Asked Questions) zu einer dieser Formate. Die genannten Formate haben
das Ziel Serviceanfragen zu verringen sowie die Kompetenz des Unternehmens
hervorzuheben. Ein nahezu Uberall verwendetes Format im Webbereich ist auch der
Call-to-Action (CTA). Dieser CTA soll die Nutzer*innen zur einer Handlung bewegen
und wird in der Regel als einen verlinkter Button dargestellt (Loffler & Tubbergen, 2023,
S. 48f.). Neben den klassischen Textformaten kommen im B2B-Bereich vermehrt auch
Whitepapers zum Einsatz. Dabei handelt es sich um ein Dokument, welches ein
fachliches Thema behandelt. In der Regel konnen Nutzer*innen ein Whitepaper direkt
auf der Website durch eine Verlinkung oder einen CTA herunterladen, um spezifische

Informationen und Wissen zu erlangen (Loffler & Michl, 2021, S. 504).

Beim Erstellen von Website-Texten gilt jedoch zu beachten, dass diese
suchmaschinenoptimiert sein sollten, auch als Begriff SEO (Search Engine
Optimization) bekannt. Bei SEO werden Textinhalte auf eine Art und Weise verbessert,
die dazu fuhren soll, dass diese Inhalte bei Suchvorgangen im Web, bespielsweise
uber Suchmaschinen wie Google, an einer hohen Position bei den Suchergebnissen
gelistet werden. Dabei werden zum Beispiel Begriffe innerhalb der Texte verwendet,

die im Zusammenhang mit dem Textinhalt haufig von Nutzer*innen gesucht werden
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(Heijnk, 2021, S. 60f.). Somit ist es wesentlich den Suchmaschinen aktuelle und
einzigartige Inhalte zur Verflugung zu stellen, damit die Seite moglichst hoch in den
Ergebnissen platziert wird (Loffler & Michl, 2021, S. 636).

Neben SEO sollte bei der Texterstellung beachtet werden, dass dieser nach der
sogenannten 4K-Formel erstellt wird. Somit sollten Texte im Webbereich: konkret, klar,
kompakt und kurzweilig formuliert werden (Heijnk, 2021, S. 111). Im B2B-Bereich gilt
ebenso zu beachten, dass fachliche komplexe Themen verstandlich formuliert und
bildhaft vermittelt werden. Fachbegriffe konnen an den geeigneten Stellen eingesetzt
werden, jedoch sollte die Verwendung dieser Termini mit Bedacht und in
angemessener Haufigkeit erfolgen (Loffler & Tubbergen, 2023, S. 264).

3.2.2 Grafiken und Bilder

Mithilfe von Kommunikation durch visuelle Inhalte konnen Rollen, Verhaltensweisen,
Normen sowie Werte vermittelt werden. Diese konnen in weiterverfolge die
Vorstellungskraft von Personen tiefgreifend beeinflussen (Piccolo et al., 2023, S. 3).
Visueller Content vermittelt Emotionen und kann die Aufmerksamkeit der
Betrachter*innen auf sich ziehen. In den meisten Fallen werden solche Elemente beim
Betrachten der Website nicht von dem Nutzer*innen Ubersehen. Sie sind somit
einfacher und schneller zu konsumieren, stechen hervor und bleiben langer im
Gedachtnis hangen. Das Ziel von visuellem Content ist es, Aufmerksamkeit zu erregen
und Informationen vereinfacht zu transportieren (Loffler & Michl, 2021, S. 557).

Visuelle Inhalte kdnnen je nach Einsatzzweck und -ort unterschiedlich genutzt werden.
Grundsatzlich werden Bilder und Grafiken dafur eingesetzt, den Betrachter*innen eine
Orientierungshilfe zu bieten. Des Weiteren dienen sie auch als Inhaltselemente oder
als Emotionsvermittler von Information (Weller & Harmanus, 2021, S. 174). Diese
konnen durch verschiedenste Formate dargestellt werden wie beispielsweise:
Produktbilder, Grafiken, Infografiken, lllustrationen, Fotos, Collagen, Icons, Diagramme
und vieles mehr (Loffler & Michl, 2021, S. 558). Mithilfe von lllustrationen kénnen
komplexe Sachverhalte vereinfacht dargestellt werden, da die Bildsprache an die
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Zielgruppe angepasst werden kann. Dabei ist es ebenso moglich, die Hauptbotschaft
passend zur Marke und deren Richtlinien abzustimmen. Bei dem Bildformat Collage
handelt es sich um eine Kombination von zwei oder mehreren Bildern. Dieses
ermoglicht es, verschiedenste Blickwinkel beziehungsweise Ausschnitte innerhalb
eines Bildelementes darzustellen. Ein Beispiel hierzu ware der ein Vergleich zweier
Produkte nebeneinander (Weller & Harmanus, 2021, S. 174f.). Infografiken
ermoglichen es dem Unternehmen, den Nutzer*innen Wissen auf verstandlicherweise
den Nutzer*innen zu vermitteln. Dabei kdnnen beispielsweise Kompetenzen oder
Leistungen der Organisation vermittelt werden (LoOffler & Michl, 2021, S. 561). Ein
Beispiel, wie Expert*innen Wissen mithilfe von Infografiken durch eine Website
ubermitteln konnen, ist jenes von Shutterstock, welches in der nachfolgenden

Abbildung dargestellt wird:
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‘ shuttersteck ‘

2019 Creative Trends

Get ready for the year ahead with our guide to the latest styles —
based on billions of image, video, and music searches and
downloads from Shutterstock customers.

Turn on sound for a better experience

gon f'ae'os, and ostentatious animal patterns show a vibrant undercurrent in this

Abbildung 6: Beispielhafte Infografik von Shutterstock "2019 Creative Trends"
Quelle: Shutterstock (0. J.)

Bestimmte Elemente in einer visuellen Grafik, wie etwa der Stil oder das Format,
kénnen beeinflussen wie die Betrachter*innen Uber den Inhalt nachdenken. Daraus
resultiert die Moglichkeit gewisse emotionale Reaktionen und die Wahrnehmung der
gesendeten Botschaft beeinflussen kénnen (Piccolo et al., 2023, S. 3). Hierbei ist es
erwahnenswert, dass die Kriterien Qualitat, Individualitdt und Konsistenz bei der
Erstellung von visuellen Inhalten beachtet werden sollten. Bilder sollten in hoher
Auflésung bereitgestellt werden, der Bildsprache der Marke und der Design-Richtlinie
entsprechen (Weller & Harmanus, 2021, S. 178f.). AulRerdem ist es erwahnenswert,

dass besonders im Webbereich darauf geachtet wird, dass die gezeigten Bilder
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urheberrechtliche sowie personlichkeitsrechtliche Gesetze befolgen. Weiters sollten
die hochgeladenen visuellen Elemente auf der Website in skalierter Form bereitgestellt
werden, da es sich ansonsten negativ auf die Ladezeit auswirken kann (Loffler & Michl,
2021, S. 565).

3.2.3 Video-Content

Videos sind ein beliebtes Content-Format im Webbereich. Diese ermdglichen es
komplexe Sachverhalte in einfacher Form wiederzugeben und konnen zugleich
Emotionen bei den Zuseher*innen hervorrufen (Loffler & Michl, 2021, S. 582).
Audiovisuelle Reize werden aufgrund ihrer raschen Verarbeitung vom Gehirn langer
abgespeichert. Faktoren wie Larm oder Hektik konnen die Wahrnehmung von Inhalten
bei den Betrachter*innen negativ beeintrachtigen (Loffler & Tubbergen, 2023, S. 120).

Im B2B-Bereich kann Video-Content verwendet werden, um durch diese effiziente und
einfache Art der Kommunikation neue potenzielle Kund*innen zu gewinnen oder
Anfragen fur das Produkt beziehungsweise die Dienstleistung zu generien. Ebenso
kann Video-Content dazu beitragen mehr Website-Klicks zu erhalten oder neue
Abonnent*innen fur die Social-Media-Kanale zu gewinnen (Loffler & Tubbergen, 2023,
S. 123). Dabei gibt es unterschiedlichste Video-Arten die B2B-Unternehmen einsetzen
konnen wie zum Beispiel: Unternehmensvideos, Produktvideos, Messeberichte,
Personal Videos, Produktionsvideos oder Erklarvideos (Loffler & Michl, 2021, S. 573).
Eine Spezialform diese genannten Video-Arten darzustellen, ware mittels 360°-Videos.
Dabei wird den Nutzer*innen ein Rundumblick eines Raumes gewahrt, indem sie sich
wahrend des Videos umsehen konnen. Dies kann beispielsweise fur Personal Videos
verwendet werden, um potenziellen zukunftigen Mitarbeiter*innen die Raumlichkeiten
des Unternehmens zu prasentieren (Weller & Harmanus, 2021, S. 218f.). Webinare
haben sich ebenso als eine wichtige Form von Videoinhalten im Webbereich etabliert.
Dabei kdnnen diese als aktives Tool verwendet werden, um potenzielle Kund*innen zu

gewinnen, indem online Aus- und Weiterbildungen angeboten werden. Der Vortell
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dieses Formates ist, dass es hinsichtlich Zeit und Kosten ressourcensparend ist (Weller
& Harmanus, 2021, S. 285).

Bei der Einbindung eines Videos auf die Website kann die Usability erhoht werden, da
die Nutzer*innen die Inhalte verstandlicher und emotionaler auffassen konnen. Hierbei
ist es erwahnenswert, wenn das Video uber eine externe Videoplattform (zum Beispiel
YouTube) auf die Website eingepflegt wird auf gewisse Vorgaben zu achten. Die
Nichteinhaltung dieser kann sich negativ auf die Performances des Videos auswirken
(Loffler & Tubbergen, 2023, S. 127). Ebenso empfehlen Loffler und Michl, 2021, dass
das Video von Beginn an in hoher Auflosung erstellt wird und auf einen professionellen
Aufbau von Ton und Licht wahrend der Produktion geachtet wird. Auf der Website sollte
das Video anschlieRend responsive integriert werden, damit es sowohl fur den Desktop
im Querformat als auch fur das Handy im Hochformat richtig dargestellt wird (Loffler &
Michl, 2021, S. 571).

Neben der Berucksichtigung der oben erwahnten Anforderungen bei Videos im
Webbereich, ist es notwendig vor der Produktion des Video-Contents die Zielgruppe
zu definieren. Dadurch konnen die Inhalte vorweg schon so aufbereitet werden, dass
sie von den richtigen Personen wahrgenommen werden. Auch ist es notwendig, dass
die Botschaft sich an die Marke und dessen Tonalitat orientiert (Weller & Harmanus,
2021, S. 195). Schlussendlich ist es erwahnenswert, dass der Qualitatsanspruch des
Videos von der Zielgruppe abhangt. Beispielsweise wurde eine professionell
aufgenomme Produktvorstellung im B2B-Bereich mehr Vertrauen erwecken, als eine
verwackelte Handyaufnahme (Loffler & Michl, 2021, S. 573).

3.2.4 Audio-Content

In den meisten Fallen werden unter Content hauptsachlich Texte, Bilder und Videos
verstanden. Audio-Content ist ebenso ein wesentlicher Bestandteil, um ein
Unternehmen und dessen Marke zu konkretisieren. Durch Akustik wird ein
Wiedererkennungseffekt fur die Marke und das Produkt erschaffen. Anhand von
Tonen, Melodien und Phrasen konnen Marken sich langfristig im Gehirn der
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Kund*innen einpragen und wieder erkannt werden (Weller & Harmanus, 2021, S. 313—
315). Es ist kein Muss Inhalte mithilfe von den vorhin beschriebenen visuellen
Darstellungen zu vermitteln. Auditive Inhalte kdnnen den Nutzer*innen genauso einen
Mehrwert bieten und durfen bei der Planung des Website-Contents nicht vernachlassigt
werden (Loffler & Michl, 2021, S. 583). Neben der Verstarkung des
Wiedererkennungseffekts kann auch das Markenerlebnis gesteigert werden. Dabei
konnen die akustischen Elemente mit den gewunschten Emotionen aufgeladen
werden, welche bei der Zielgruppe gewunscht sind (Weller & Harmanus, 2021, S. 322).

Zu den gangigsten Audioformaten gehoren etwa Podcasts, Musik (zum Beispiel
Audiologo und Benachrichtigungstone), Social Audio (beispielswiese Voice Messages
und Clubhouse) und Sprachassistenten (wie etwa Alexa von Amazon oder Siri von
Apple). Grundsatzlich werden diese Formate jedoch als horbare Klange, Gerausche
und Musik, die mit oder ohne Sprache sein kdonnen, definiert (Loffler & Tubbergen,
2023, S. 1471.). Damit das Unternehmen auch im auditiven Bereich fur die Nutzer*innen
wiedererkennbar ist, gibt es ahnlich wie bei den visuellen Gestaltungselemente (zum
Beispiel Schrift, Farbe und Form) auch akustische wiederkehrende Elemente (Weller
& Harmanus, 2021, S. 315). Diese werden in der folgenden Abbildung dargestellt:
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Abbildung 7: Elemente der akustischen Markenfiihrung
Quelle: in Anlehnung an Weller & Harmanus (2021, S. 315)

Eine Art und Weise wie die akustische Markenfuhrung stattfinden kann ist Uber
Podcasts. Dabei handelt es sich um Audiobeitrage, welche die Nutzer*innen
beispielsweise Uber Podcast-Apps oder per Download konsumieren konnen. Inhaltlich
werden in diesem Format beispielsweise Interviews oder Reportagen durchgefluhrt.
Unternehmen haben dadurch auch die Moglichkeit den Zuhoérer*innen neueste
Produktenwicklungen und Losungen vorzustellen. Die Unternehmenswebsite eignet
sich beispielsweise fur solche Aktivitaten ebenso, um den Podcast zu streamen und
herunterzuladen (Loffler & Michl, 2021, S. 583-585). Ahnlich zu einem Podcast wird
beim Audioformat Blogcast rein der Text eines Blogartikels mittels professioneller
Sprecher*innen vorgelesen. Diese Audiodatei wird in weiterer Folge direkt neben oder
uber dem jeweiligen Artikel platziert, wodurch die Nutzer*innen die freie Wahl haben,
wie sie den Inhalt konsumieren wollen. Neben einer positiven Erfahrung fuar die
Besucher*innen bietet dieses Audioformat ebenso SEO-technische Vorteile. Durch das
Abspielen des Blogcast erhoht sich die Zeit der Nutzer*innen auf der Website, wodurch

ein positives Signal an die Suchmaschine gesendet wird. Dieses Signal hat wiederum
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Einfluss auf das Ranking in den Suchergebnissen und die Seite konnte auf einer
hoheren Position angezeigt werden (Weller & Harmanus, 2021, S. 353).

Wesentlich bei jeglichen Audioformaten ist es, nicht nur reine Inhalte zu vermitteln,
sondern mittels der erwahnten akustischen Elemente auch die Marke zu transportieren.
Dabei sollten die Elemente in einem unverkennbaren Stil entwickelt und integriert
werden. Bei Podcasts und Blogcasts ist es weiters entscheidend, dass die jeweiligen
Folgen einen entsprechenden Aufbau, Einleitung und abschlieRenden CTA verfolgen
(Loffler & Michl, 2021, S. 588). Der Vorteil an Audioformaten liegt an der
Glaubwdurdigkeit der Inhalte, denn diese sind schwieriger zu manipulieren. Weiters
wirken gesprochene Inhalte fur die Zuhorer*innen meist informativer, emotionaler und
aussagekraftiger als Texte (Heijnk, 2021, S. 248).

Neben der Einbindung von Podcasts und Blogcasts auf der Website kdnnen auch
Klange und Gerausche verwendet werden. Diese konnten als akustische Text-
Begleiter dienen, um die Nutzer*innen akustisch ins Geschehen beziehungsweise in
die Atmosphare des Inhaltes zu setzen. Infolgedessen konnen diese auf eine andere
Art und Weise in den Text miteingebunden und Emotionen besser hervorgerufen
werden (Heijnk, 2021, S. 248f.).

3.2.5 Live-Content

Sich mit Kund*innen in Echtzeit auszutauschen ermdglicht es, eine besondere Art von
Nahe und Emotionen zum Unternehmen zu schaffen. Dadurch ergibt sich eine direkte
Verbindung zwischen Unternehmen und Kund*innen, welche speziell fur die
Organisation wertvoll genutzt werden kann. Mithilfe der technischen Mdglichkeiten, wie
beispielsweise Smartphones, stellt eine Live-Ubertragung mittlerweile keine grole
Herausforderung mehr dar (Loffler & Michl, 2021, S. 597). Eine Echtzeit-
Kommunikation ermdglicht es dem Unternehmen die Kommunikation dynamischer zu
gestalten, indem Inhalte und deren Botschaften direkt zum passenden Zeitpunkt an die
richtigen Personen ausgespielt werden konnen. Dadurch ist es moglich, aktuelle
Themen direkt an die Nutzer*innen zu bringen, was in einer hoheren Reaktions-
41



Wahrscheinlichkeit der Empfanger*innen resultiert und die Kund*innenbindung positiv
beeinflusst (Judt & Klausegger, 2021, S. 411f.).

Live-Content konnen Unternehmen auf verschiedenste Art und Weisen nutzen.
Beispielsweise ist es moglich, den Nutzer*innen Einblicke in die Produktion von
Produkten oder hinter die Kulissen des Unternehmens zu geben. Weiters besteht die
Moglichkeit, neue Produkte mittels einer LiveUbertragung vorzustellen oder die
Nutzer*innen in Echtzeit auf Events oder Messen mitzunehmen (Loffler & Michl, 2021,
S. 597). Eine Mdoglichkeit, in Echtzeit mit den Kund*innen in Kontakt zu treten, ist
mithilfe eines Live-Videos. Hierbei kann das Unternehmen ebenso die Marke
integrieren und diese mittels eines Roll-ups im Hintergrund oder Uber
Moderationskarten prasentieren. Neben den klassischen Videos sind auch Live-Audio
Berichte moglich, um beispielsweise Interviews mit den Nutzer*innen zu teilen. Zu guter
Letzt kann das Unternehmen auch Live-Webinare anbieten, dessen Vorteile in den
vorherigen Kapiteln erlautert wurde (Loffler & Michl, 2021, S. 601-606). Neben den
Moglichkeiten, die sich durch den Live-Content ergeben, ist es ebenso erwahnenswert,
dass dieses Format auch Nachteile mit sich bringt. Der Erfolg solcher Inhalte kann von
kurzer Dauer sein. Zudem ist die Gefahr von Kommunikationstuberlappung gegeben.
Ebenso ist es erwahnenswert, dass Liveubertragungen mit einem Risiko verbunden
sind, denn falsche Aussagen, Tone, Events oder Situationen kdnnen eine negative
Reaktion bei den Nutzer*innen hervorrufen (Judt & Klausegger, 2021, S. 412).

3.2.6 Interaktiver-Content

Unter interaktivem Content werden Inhalte verstanden, mit denen sich die Nutzer*innen
aktiv auseinandersetzen und mit ihnen interagieren. Anhand dieser interaktiven
Beschaftigung kann in weiterer Folge die Suchmaschinen direktes Feedback gegeben
werden, wie zufrieden die Betrachter*innen mit den Inhalten sind. Ein Vorteil dieses
Formates liegt in dem hohen Unterhaltungswert, denn Informationen konnen damit
wesentlich anschaulicher prasentiert werden (Eschbacher, 2017, S. 94). Nutzer*innen

konnen durch interaktiven Content auf mehreren Ebenen angesprochen werden.
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Inhalte werden nicht nur gelesen beziehungsweise angesehen, sondern es kann in ein
Element eingegriffen werden, wodurch sich weitere Informationen offnen.
Konfiguratoren sind ein Beispiel fur interaktive Content-Formate. Benutzer*innen
konnen sich bei Konfiguratoren beispielsweise ihr Wunschprodukt selbst virtuell
erstellen (Rudrof, 2023). Ebenso zahlen Kalkulatoren, Quizze, Umfragen, Augmented
Reality, Slideshows, Webinare und Spiele zu diesem Format (Eschbacher, 2017, S.
94f.). Neben den bislang erwahnten Arten konnen auch Grafiken mithilfe von
Animationen interaktiv gestaltet werden. Diese bieten den Vorteil, die Zuseher*innen
direkt in die Inhalte, beispielsweise durch den Einsatz von Mouseover-Effekten
miteinzubeziehen. Bei diesen Effekten werden erganzende Inhalte als eigenes Fenster
oder Uber ein zusatzliches Element eingeblendet (Heijnk, 2021, S. 283). Zu guter Letzt
ist es erwahnenswert, dass anhand von interaktiven Website-Elemente die
Verweildauer auf der Website gesteigert werden kann. Dieser Aspekt hat ebenso einen
positiven Einfluss auf das zuvor erwahnte Suchmaschinenranking (Eschbacher, 2017,
S. 95).

3.2.7 Benutzer*innen-generierter Content

Unter diesem Content-Format werden Inhalte verstanden, die von den Nutzer*innen
fur das Unternehmen erstellt werden. Diese Inhalte werden somit nicht im Rahmen der
professionellen Marketing-Aktivitaten des Unternehmens erstellt. Benutzer*innen-
generierter Content oder auch User-generated-Content (UGC), ist besonders wertvoll,
da die Inhalte direkt von der Zielgruppe stammen. Der Erhalt dieser, stellt im Content
Marketing jedoch eine Herausforderung dar und erfordert viel Aufwand fur das
Unternehmen (Eschbacher, 2017, S. 95). Dabei gilt es die Nutzer*innen zu motivieren,
UGC zu erstellen — dies kann auf Basis von Diskussions- und Content-Angeboten
seitens des Unternehmens erfolgen (Loffler & Michl, 2021, S. 619).

UGC kann in verschiedenste Arten aufgeteilt werden, wie etwa Kommentare im
Unternehmensblog, Bilder und Grafiken, Videos oder Bewertungen (Eschbacher,
2017, S. 95). Ein Beispiel im B2B-Bereich ware es, die Kund*innen dazu einzuladen,
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uber die Anwendungen des Produkts oder der Dienstleistungen zu sprechen. Diese
Anwendungsfalle konnen auf der Website beispielsweise anhand eines Beitrages,
Whitepapers oder Videos prasentiert werden. In der Modbelbranche ware es zum
Beispiel moglich, auf der Website einen Bereich zu gestalten, wo Kund*innen die
Moglichkeit haben, Fotos des gekauften Mobelsticks zur Verfigung zustellen (Loffler
& Michl, 2021, S. 619f.). Wesentlich ist es jedoch, bei UGC darauf zu achten, dass
dieser gefuhrt und moderiert wird, ansonsten konnte dieser eine Eigendynamik
entwickeln und negative Konsequenzen fur die Marke mit sich ziehen. In der
Moderation von UGC konnen bestimmte Verhaltensregeln aufgestellt oder
unakzeptabler Content entfernt werden (Loffler & Michl, 2021, S. 622). Der Vorteil von
UGC liegt darin, dass diese Inhalte Vertrauen schaffen und die Verweildauer der
Nutzer*innen auf der Website gesteigert werden kann (Eschbacher, 2017, S. 96).

3.2.8 Engaging-Content

Ahnlich wie Interaktiver-Content versucht auch Engaging-Content Nutzer*innen im
weiteren Sinne zu einer Handlung zu bewegen. Dies konnte beispielsweise in Form
des Teiles von Websiteinhalten auf Social Media sein (Foster, 2020). Konkreter
definieren hingegen Loffler und Michl Engaging-Content als Anreize fur die
Benutzer*innen, die spielerisch zum Teilnehmen, Teilen oder Kommentieren anregen.
Dabei wird eine Spielsituation erschaffen, die sich um die Marke oder das Produkt
dreht. Mithilfe des spielerischen Ansatzes sollen die Nutzer*innen die Website langer
und ofters besuchen sowie das Produkt und die Marke mit einem positiven Erlebnis
verbinden (Loéffler & Michl, 2021, S. 625f.).

Engaging-Content kann auf verschiedenste Art und Weise auf die Website
miteingebunden werden. So kann beispielsweise die Teilen-Funktion eines Blogartikels
oder eines Zitates des Unternehmens in die sozialen Netzwerke integriert werden
(Foster, 2020). Weiters konnen spielerische Elemente wie Bonusprogramme,
Gewinnspiele oder Tests miteingebunden werden (Loffler & Michl, 2021, S. 628f.).
Wesentlich dabei ist es, vor der Erstellung des Inhaltes festzulegen, welche Aktionen
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die Nutzer*innen ausfuhren sollen, um anschliefend herausfinden zu kénnen, wie
wirksam diese war. Dabei konnen KPIs von Anzahl der Kommentare oder
Seitenbesuche bis hin zur Dauer des Seitenbesuches oder ob die Nutzer*innen auf die
Website wiedergekommen sind, verwendet werden (Foster, 2020). Der Vorteil an
diesem Content-Format liegt in der hoheren Sichtbarkeit, die fur das Unternehmen
erzeugt wird. Spielerische Elemente schaffen zusatzlich auch noch Anreize fur die
Benutzer*innen, die Seite wieder zu besuchen. Jedoch kdnnen Engaging-Inhalte einen
wesentlichen Kostenfaktor, hinsichtlich Programmierung, Preise und Wartung
darstellen. Ein weiteres Problem, welches auftreten kann ist, dass die Marke durch
spielerische Inhalte nicht mehr im Fokus steht (Loffler & Michl, 2021, S. 630).

4., KANO-Theorie

Das von Noriaki Kano entwickelte Kund*innenzufriedenheitsmodell ist eine zentral
theoretische Grundlage, auf welche diese Arbeit Bezug nimmt (Kiran, 2016, S. 32).
Dieses Modell bestimmt, welche Kriterien von Kund*innen als wichtiger oder
unwichtiger fur ihre Zufriedenheit mit einem Produkt oder einer Dienstleistung
eingestuft werden. Auf Basis des Modells werden Kund*innenanforderungen nach den
Kategorien Basis-, Leistungs- und Begeisterungsmerkmale eingestuft (Leimeister,
2012, S. 314). Dieses Kapitel gibt einen Uberblick zum KANO-Modell und der Definition
seiner Merkmale. In der KANO-Theorie wird grundlegend zwischen dem KANO-Modell
und der KANO-Methode unterschieden. Das Modell an sich beschaftigt sich mit den
theoretischen Uberlegungen der verschiedensten Merkmale und zeigt Beziehung
zwischen der Erwartungserfullung der Kund*innen gegenuber einem Produkt oder
einer Dienstleistung und der damit verbundenen Kund*innenzufriedenheit. Dieses
Modell wird in den nachstehenden Absatzen noch spezifischer erlautert.
Demgegenuber steht die KANO-Methode, welche die praktische Herangehensweise
aufzeigt. Mithilfe der Anwendung dieser Methodik konnen die einzelnen Kriterien nach
den Merkmalen des KANO-Modells identifiziert und klassifiziert werden (H6lzing, 2008,
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S. 76). Diese Methode und deren Anwendung in der vorliegenden Masterarbeit wird im

Kapitel 5 ,Empirische Untersuchung® konkreter erlautert.

Da Kund*innenanforderungen und die damit zusammenhangende Zufriedenheit die
Ausgangsbasis der KANO-Theorie sind, wird dieses Fundament im folgenden
Unterkapitel erlautert. Im Anschluss wird das KANO-Modell, dessen Ursprung und
Merkmale definiert. Daruber hinaus beschaftigt sich dieses Kapitel mit der Frage,
welche Bedeutung dieses Modell fur den Unternehmenserfolg hat. Abschliel3end
werden Anwendungsmoglichkeiten aufgezeigt — hier wird ein besonderes Augenmerk
auf die Forschungsergebnisse bezuglich des KANO-Modells und Websites gelegt.

4.1 Kund*innenzufriedenheit

Die Kund*innenzufriedenheit ist ein umfangreicher und langjahrig erforschter Bereich.
Meist wird die Zufriedenheit als das Ergebnis eines Vergleichsprozesses definiert.
Dabei wird die gewunschte Leistung mit der Leistung, die Kund*innen tatsachlich
wahrnehmen, verglichen. Ob die Kundschaft Zufriedenheit oder Unzufriedenheit
gegenuber eines Unternehmens verspurt, ergibt sich aus der Gesamtheit aller
Erfahrungen, die mit dem Unternehmen gemacht wurden (Skala-Gast, 2012, S. 16).
Hermann und Fritz haben fur diese Definition eine ahnliche Sichtweise, so beschreiben
sie es als ,Wahrmehmung des Kunden zu dem Grad, in dem die Erwartungen des
Kunden effiillt worden sind“ (Herrmann & Fritz, 2021, S. 64). Dies zeigt, dass die
Zufriedenheit von der Wahrnehmung der Kund*innen abhangig ist. Folglich ist die
Einschatzung der  Kund*innenzufriedenheit  subjektiv. @ Der Grad der
Zufriedenheitserfullung wird von allen Kund*innen aus deren Perspektive bewertet,
wodurch identische Angebotsqualitat bei verschiedenen Kund*innen mit
unterschiedlichen Malden der Zufriedenheit erlebt werden kann (Herrmann & Fritz,
2021, S. 64). In der Wissenschaft wird dieser Vergleichsprozess auch als Confirmation-
Disconfirmation-Paradigma (C/D-Paradigma) bezeichnet. Dieses Konstrukt wird
herangezogen, um die Entstehung von Kund*innenzufriedenheit zu erklaren. Das C/D-
Paradigma beschreibt, dass Kund*innen ihre tatsachlichen Erfahrungen (Ist-Leistung)
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mit ihren Erwartungen (Soll-Leistung) vergleichen. Bevor Kund*innen eine Leistung in
Anspruch nehmen, legen sie ihren Vergleichsstandard fest (Soll-Leistung). Nachdem
sie die Leistung erhalten haben, bestatigen sich die Erwartungen oder werden
abgelehnt (Ist-Leistung) — wodurch festgelegt wird, ob Kund*innen zufrieden oder
unzufrieden mit der erhaltenen Leistung sind (Skala-Gast, 2012, S. 17).

Die Zufriedenheit der Kund*innen ist eines der entschiedensten Konzepte in der
Marketingforschung, denn sie gilt als das zentrale Element eines Marketingkonzepts.
Besonders bedeutsam ist ebenso, dass sie als Schlusselvariable fur den
wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens fungiert. Aufgrund dessen hat die
Maximierung der Zufriedenheit fur viele Unternehmen einen strategisch hohen
Stellenwert (HOlzing, 2008, S. 1). Sind Kund*innen zufrieden, werden sie in den
meisten Fallen loyal und treu. Weiters kaufen sie das gleiche Produkt erneut
beziehungsweise nehmen sie die Dienstleistung ein weiteres Mal in Anspruch. Das
Cross-Selling-Potenzial, also das Potenzial eine andere Leistung beim selben
Unternehmen zu kaufen, wird ebenso erhoht. Auf Preisanderungen reagieren
zufriedene Kund*innen tendenziell nicht negativ. Demgegeniiber teilen sie des Ofteren
ihre positiven Kund*innenerfahrungen mit anderen Personen. Dies fuhrt folglich dazu,
dass sich die Kosten fur die Akquisition neuer Kund*innen seitens des Unternehmens
verringern (Herrmann & Fritz, 2021, S. 67).

Eine Moglichkeit, Faktoren beziehungsweise Anforderungen zu identifizieren, welche
die Zufriedenheit beeinflussen, ist das KANO-Modell (Herrmann & Fritz, 2021, S. 70).
Da sich die nachstehenden Kapitel dieser Arbeit detailliert mit dem Modell befassen,
wird an dieser Stelle nicht weiter darauf eingegangen. Als dazu erganzende Kennzahl
fur die Weiterempfehlungswahrscheinlichkeit von Kund*innen eignet sich der Net
Promoter Score (NPS). Diese kann als Malistab verwendet werden, um das
Umsatzwachstum fur das Unternehmen besser einschatzen zu kénnen (Herrmann &

Fritz, 2021, S. 79). Die nachstehende Abbildung zeigt, wie dieser aussehen kann:
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Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie Unternehmen X einem
Freund oder Kollegen weiterempfehlen?

duBerst
wahrscheinlich unwahrscheinlich
10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0
| | | I | | | | | I |
| | | | | | | | | | |
\W_} \W_} - J
~
Promotoren passiv Kritiker
Zufriedene
z.B.50% z.B.10% z2.B.40%
der Kunden der Kunden der Kunden

I—’ 50 -40=10NPS ‘—,

Abbildung 8: Beispiel des Net Promoter Scores
Quelle: Herrmann & Fritz (2021, S. 79)

Wie in der Abbildung zu sehen ist, wird die Frage der
Weiterempfehlungswahrscheinlichkeit an die Kund*innen auf einer Skala von 0 bis 10
dargestellt. Liegt die Antwort bei 10 oder 9, so zahlt die Kundschaft zu den sogenannten
.,Promotor*innen®, bei 8 oder 7 zu den ,passiv Zufriedenen® und bei 6 bis 0 zu den
,Kritiker*innen®. Nach der Berechnung enthalt das Unternehmen den NPS und somit
die Wahrscheinlichkeit, dass Kund*innen den Anbieter weiterempfehlen. Diese
Kennzahl stellt somit eine wesentliche wirtschaftliche GroRe fur Unternehmen dar
(Herrmann & Fritz, 2021, S. 79).

4.2 KANO-Modell

Das ursprungliche Kund*innenzufriedenheitsmodell wurde von Noriaki Kano an der
Universitat Tokyo entwickelt (Madzik et al., 2019, S. 3; Meidl, 2013, S. 91). Dieses
basiert auf der von ihm entwickelten ,Theory of Attractive Quality“. In dieser Theorie

erforschte er den Zusammenhang zwischen dem Mal}, in dem eine
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Qualitatsanforderung erfullt wird, und der Zufriedenheit von Kund*innen (Ho6lzing, 2008,
S. 77). Hier bezog sich Kano auf bestimmte Merkmale beziehungsweise Attribute eines
Produktes oder einer Dienstleistung und versuchte diese zu kategorisieren und
darzustellen, wie gut diese Angebote die Bedurfnisse der Kund*innen befriedigen
(Shahin et al.,, 2013, S. 342). Dabei stellte er fest, dass das Vorhandensein von
bestimmten Anforderungen die Zufriedenheit von Kund*innen positiv beeinflusst,
wahrend andere Anforderungen zur Unzufriedenheit fuhren. Das originale Modell
beachtete somit nur zwei nicht-lineare Typen von Anforderungen, die
Begeisterungsmerkmale und die Basismerkmale. Diese werden in den nachstehenden
Abschnitten genauer erklart. Zusatzlich zu den beiden Merkmalen wurde der
Zusammenhang zwischen der (Nicht-)Erfullung einer Anforderung und der (Un-
)Zufriedenheit durch ein drittes Merkmal erklart, die sogenannten eindimensionalen
Merkmale (auch Leistungsmerkmale genannt). Spater wurden weitere Arten von
Anforderungen beziehungsweise Merkmalen entdeckt und dem KANO-Modell
hinzugefugt, die sogenannten Ruckweisungsmerkmale sowie die unerheblichen
Merkmale (Madzik et al., 2019, S. 2f.). Erwahnenswert an dieser Stelle ist es, dass
dieses Modell rein auf der Annahme beruht, dass bestimmte Merkmale vorhanden sind
oder fehlen, auf unterschiedlichster Weise von den Kund*innen wahrgenommen

werden konnen (Leimeister, 2012, S. 314).

Damit dieses Modell verstandlicher ist, werden diese funf erforschten Merkmale nun in
der nachstehenden Abbildung grafisch dargestellt. Auf der x-Achse befindet sich der
Grad der Bedurfnisbefriedigung von absolut unerfullt (auf der linken Seite) bis absolut
erfullt (auf der rechten Seite). Hingegen stellt die y-Achse den Grad der Zufriedenheit
beziehungsweise Unzufriedenheit dar, von absolut zufrieden (oben) bis hin zu
uberhaupt nicht zufrieden (unten) (Madzik et al., 2019, S. 4).
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Abbildung 9: KANO-Modell erweitert
Quelle: in Anlehnung an Taimouri et al. (2019, S. 90)

Obwohl dieses Modell Abweichungen vom Original enthalt, ist dessen Verwendung im
Sinne der ,Theory of Attractive Quality® plausibel und gerechtfertigt. Die Idee des
ursprunglichen Modells wird aufgegriffen und mit den Annahmen des C/D-Paradigmas
verbunden. Somit wird eine Klassifizierung von Merkmalen ermdoglicht, welche dabei
helfen, Anforderungen von Kund*innen besser zu verstehen. Durch die im nachsten
Kapitel erlauterte KANO-Methode kdonnen somit Anforderungen identifiziert werden,
welche Einfluss auf die Zufriedenheit der Kund*innen im Kontext von digitalen Content-
Formaten im Webbereich nehmen (Holzing, 2008, S. 86f.). Bevor dies im empirischen
Teil der Arbeit genauer erklart werden kann, ist es wichtig, nachfolgend Basis-,
Leistungs-, Begeisterungs-, Ruckweisungsmerkmale sowie unerhebliche Merkmale

genauer zu beschreiben.
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4.2.1 Basismerkmale

Basismerkmale werden auch als Muss-Anforderungen bezeichnet. Diese beziehen
sich auf Merkmale, die vorhanden sein mussen, damit Unzufriedenheit bei den
Kund*innen verhindert werden kann. Wenn ein Basismerkmal nicht vorhanden ist, ist
die Kundschaft folglich unzufrieden (Asian et al., 2019, S. 1553). In den meisten Fallen
wird die Befriedigung dieses Merkmals beziehungsweise Bedurfnisses nicht
wahrgenommen, da das Vorhandensein ohnehin erwartet wird. Die Muss-
Anforderungen sind grundlegende Voraussetzungen, welche jedoch vom
Unternehmen nicht als selbstverstandlich angesehen werden sollen und auch nicht
einfach zu erfullen sind. In gewissen Bereichen ist es schwierig einzuschatzen, welche
Merkmale seitens der Kund*innen als Basismerkmale identifiziert werden. Demzufolge
ist es von Bedeutung, diese Merkmale aus Erfahrungen, Beobachtungen und
Feedback zu identifizieren (Shahin et al., 2013, S. 343).

Ein Beispiel fur dieses Merkmal ist der Bargeldautomat bei einer Bankfiliale.
Kund*innen sehen das Vorhandensein als eine Grundvoraussetzung an. Hat jedoch
eine Filiale keinen Bargeldautomaten, obwohl die Kundschaft Geld abheben mdchte,
wirkt sich das negativ auf die Kund*innenzufriedenheit aus (Leimeister, 2012, S. 316).
Bei einer Website waren Muss-Anforderungen Funktionen wie eine schnelle Ladezeit
oder Verlinkungen, die keine Fehler aufweisen. Damit auch technisch herausgefunden
werden kann, welche Funktionen oder Inhalte ein Indikator fur ein Basismerkmal sind,
konnte als KPI die Absprungrate gemessen werden. Fehlt das erwartete Merkmal auf
der Seite, wird diese schnell von den Nutzer*innen verlassen, die Absprungrate ist
somit hoch. Wenn dieser KPI eine niedrige Zahl aufweist, wird dieses Basismerkmal
erfullt (Meidl, 2013, S. 92).

4.2.2 Leistungsmerkmale

Dieses Merkmal wird auch als eindimensionales Merkmal bezeichnet. In den meisten
Fallen sind diese Leistungsmerkmale im Angebot enthalten, werden jedoch neutral
wahrgenommen. Dies bedeutet, dass sie weder Verargerung noch Begeisterung
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auslosen (Shahin et al., 2013, S. 343). Die Zufriedenheit der Kund*innen wird hier in
einer linearen Funktion dargestellt. Werden gewisse Anforderungen erfullt, fuhrt sie zur
Kund*innenzufriedenheit — werden sie nicht erfullt, stiften sie Unzufriedenheit (Asian et
al.,, 2019, S. 1553). Aufgrund ihres neutralen Charakters ist es eine Herausforderung
Leistungsmerkmale zu identifizieren und sie zu verandern. Hierbei sollten vor allem
jene Merkmale betrachtet werden, die Unzufriedenheit auslosen. Anhand von
Marktforschung oder Beobachtung der Kund*innen ist es mdglich, diese
Negativmerkmale abzuleiten (Shahin et al., 2013, S. 343). Aus Unternehmenssicht
tragt die Erfullung von Leistungsmerkmalen zum Uberleben am Markt bei, wahrend
eine Nichterfullung dieser Merkmale zu unzufriedenen Kund*innen fuhrt (Asian et al.,
2019, S. 1553f.).

Als Beispiel hierfur kann die Einrichtung eines Bankkontos dienen. Wird dieser Auftrag
von der Bank schnell und einfach bearbeitet, konnen Kund*innen dies positiv
empfinden. Erfolgt die Bearbeitung hingegen langsam oder treten Hindernisse bei der
Einrichtung auf, kann dies Unzufriedenheit auslosen (Leimeister, 2012, S. 315). Fur
Websites kann dies beispielsweise eine Verbesserung des bereitgestellten Contents
bedeuten, um einerseits die Relevanz fur die Kund*innen und andererseits die
Bedeutung fur die Suchmaschine zu erhdhen. Als Website KPIs kdnnen hierfur die
Anzahl der Seitenaufrufe oder die Anzahl der Besucher*innen herangezogen werden
(Meidl, 2013, S. 93).

4.2.3 Begeisterungsmerkmale

Bei Begeisterungsmerkmalen handelt es sich um erfiullte Bedurfnisse, die Uber die
Erwartungen der Kund*innen hinausgehen. Ist dieses Merkmal nicht vorhanden, wird
es von den Kund*innen nicht wahrgenommen beziehungsweise kann das Fehlen zu
keiner Unzufriedenheit fuhren. Wenn dieses Merkmal existiert, sind Kund*innen
begeistert — sie bekommen mehr, als sie erwartet hatten. Begeisterungsmerkmale
werden aus diesem Grund auch als sogenannte ,Wow"“-Faktoren bezeichnet. Noriaki
Kano beschreibt dieses Merkmal auch als ,uberraschende Qualitat” (Shahin et al.,
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2013, S. 343). Obwohl es fur die Kund*innen in den meisten Fallen nicht moglich ist,
dieses Merkmal zu spezifizieren, kann deren Vorhandensein dem Unternehmen zu
einer guten Marktposition verhelfen. Begeisterungsmerkmale bereits bei der
Entwicklung von Dienstleistungen und Produkten =zu berlcksichtigen, um
konkurrierende Produkte zu ersetzen, kann daher ein entscheidender
Unternehmensvorteil sein (Asian et al., 2019, S. 1554). Das Erforschen der
Kund*innenprobleme sowie Kreativitat konnen in dieser Phase
Begeisterungsmerkmale identifizieren und dabei helfen, diese zu moglichst minimalen
Zusatzkosten im Angebot zu inkludieren. Beispielsweise wurde es Kund*innen zwar
begeistern, wenn sie zu jedem Kauf ein Auto gratis dazu bekamen, jedoch rechtfertigen
diese enorme Kosten die Integration dieses Begeisterungsmerkmals nicht (Shahin et
al., 2013, S. 343).

Eine Bank konnte als Begeisterungsmerkmal zum Beispiel eine Kulanz-Leistung fur
Kund*innen einfuhren, die einen Diebstahl ihrer Bankomatkarte bemerken und diesen
innerhalb einer definierten Zeitspanne melden. Zu diesem Service ware die Bank nicht
verpflichtet — bietet sie ihn trotzdem an, kann dies zu Begeisterung bei den Kund*innen
fuhren (Leimeister, 2012, S. 314f.). Im Webbereich kann dies beispielsweise der
Download eines Whitepapers, die Darstellung eines Multimedia-Elements oder ein
Spiel sein. Als Indikator kann hierfur die Conversation Rate herangezogen werden, also
das Verhaltnis von der Anzahl der Seitenaufrufe und der Anzahl an abgeschlossenen
Auftragen beziehungsweise durchgefuhrten Conversion-Abschlussen. Weitere KPls
die zeigen, dass es sich hierbei um ein Begeisterungsmerkmale handelt, sind etwa die
Verweildauer auf der Seite, die Klicks bis zum Conversion-Abschluss und die Klickrate
pro Eindruck. Erfullt ein Unternehmen eines oder mehrere dieser KPIs kann daraus auf
eine hohe Kund*innenzufriedenheit sowie eine starke Kund*innenbindung geschlossen
werden (Meidl, 2013, S. 93f.).
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4.2.4 Rickweisungsmerkmale

Bei diesem Merkmal sind Kund*innen unzufrieden, wenn dieses existiert — jedoch sind
sie wiederum zufrieden, wenn es nicht vorhanden ist (Shadrina & Ikatrinasari, 2021, S.
4). Somit sind Kund*innen zufrieden, wenn zum Beispiel ein Produkt oder eine
Dienstleistung jenes Merkmal nicht aufweist, ist es vorhanden, stiftet es
Unzufriedenheit (HOlzing, 2008, S. 83). Kund*innen kaufen moglicherweise ein Produkt
oder eine Dienstleistung nicht, wenn ein Rlckweisungsmerkmal vorhanden ist
(Noetzel, 2021). Bei diesem Merkmal handelt es sich ahnlich wie bei den
Leistungsmerkmalen um eine lineare Funktion. Wie in der Abbildung des KANO-
Modells zu sehen ist, handelt es sich dabei um ein 90 Grad nach rechts gedrehtes
Merkmal im Vergleich zum Leistungsmerkmal (HOlzing, 2008, S. 83). Bei einem Hotel
konnten etwa zwei zusammengestellte Einzelbetten anstelle eines Doppelbetts ein
Ruckweisungsmerkmal darstellen. Bei einen neu gekauften Smartphone konnte das
Ruckweisungsmerkmal ein veraltetes Betriebssystem sein (Noetzel, 2021).

4.2.5 Unerhebliche Merkmale

Bei unerheblichen Merkmalen macht es keinen Unterschied, ob diese vorhanden ist
oder nicht — fur die Kund*innen spielen diese keine Rolle. Folglich hat dieses Merkmal
auch kein Einfluss auf die Zufriedenheit beziehungsweise Unzufriedenheit der
Kundschaft und kann von Unternehmen vernachlassigt werden (Wang, 2023, S. 3). Da
dieses Merkmal keine Bedeutung fur Kund*innen hat, stellt es im KANO-Modell die
horizontale Achse dar (Holzing, 2008, S. 83). In Geschaften kann ein Wasserspender
ein unerhebliches Merkmal sein. In den meisten Fallen wird dieser von Kund*innen
nicht wahrgenommen, somit wirde ein Fehlen nicht registriert werden (Leimeister,
2012, S. 315). Bei einem Hotel konnte es beispielsweise sein, dass die Handtucher
blau statt weild sind oder die Teller im Restaurant rund statt eckig. Diese Beispiele
zeigen, dass unerhebliche Merkmale keinen Einfluss auf die Kund*innenzufriedenheit
haben, da sie keinen relevanten Mehrwert liefern (Noetzel, 2021).
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4.3 Bedeutung fir Unternehmen

Unternehmen kénnen aufgrund diverser Aspekte von der KANO-Theorie profitieren.
Das Modell stellt somit einen Rahmen zur Verfugung, um je nach Zielgruppe wichtige
Leistungen fur Kund*innen zu identifizieren und in weiterer Folge anzubieten. Dabei
besagt es, dass besonders Basis-, Leistungs-, und Begeisterungsmerkmale erfullt
werden mussen, damit eine Leistung als hoch qualitativ angesehen wird. Weiters ist es
erwahnenswert, dass Unternehmen nicht nur die aktuellen Erwartungen von
Kund*innen ermitteln sollen, sondern jene, die entscheidend fur den
Unternehmenserfolg sind und Begeisterung bei den Kund*innen auslosen, bevorzugt
betrachten sollen (Shahin et al., 2013). Die KANO-Methode, welche im Kapitel 5
,Empirische Untersuchung“ naher erlautert wird, tragt zur Identifikation und
Klassifikation dieser Merkmale bei. Folglich kdnnen Eigenschaften beziehungsweise
Merkmale erforscht werden, die besonders relevant fur Kund*innen sind. Daraus
konnen Erkenntnisse abgeleitet werden, wie Ressourcen im Unternehmen optimal
verteilt werden sollen und welche speziellen Leistungen fur bestimmte
Kund*innengruppen relevant sind. Weiters konnen bei der Implementierung von
Produkt- oder Leistungseigenschaften Prioritaten mit Hilfe der KANO-Methode besser
gesetzt werden (Holzing, 2008, S. 4). So ware es zum Beispiel nicht sinnvoll, in die
Verbesserung von Basismerkmalen zu investieren, welche sich bereits als
zufriedenstellend herausgestellt haben. Hingegen ware es in diesem Fall
empfehlenswert, Ressourcen in Leistungsmerkmale oder Begeisterungsmerkmale zu
investieren, da diese einen groReren Einfluss auf die Zufriedenheit der Kund*innen
haben (Shahin et al., 2013, S. 344).

Alle Merkmale des KANO-Modells unterscheiden sich grundsatzlich und decken
unterschiedlichste Bedurfnisse ab. Dies tragt dazu bei, dass verschiedene
Kund*innensegmente durch die Deckung aller Merkmale angesprochen werden
konnen und dies ein optimales Zufriedenheitsniveau auf diversen Ebenen
gewahrleistet. Die Erfullung von Begeisterungsmerkmalen hat eine besondere
Bedeutung fur den Unternehmenserfolg, denn die Deckung dieser schafft eine breite

Differenzierungsmoglichkeit im Vergleich zum Wettbewerb, da sie als schwieriger
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austauschbar wahrgenommen wird (Shahin et al., 2013, S. 344). Trotz der genannten
Vorteile ist es erwahnenswert, kritische Punkte der KANO-Theorie aufzuzeigen.
Beispielsweise ist es nicht moglich, mithilfe der KANO-Methode psychologische
Prozesse bei der Verarbeitung der einzelnen Eigenschaften zu erklaren oder inwieweit
die Antworten variieren kdnnen. Ebenso werden dynamische Aspekte von den
Merkmalen wenig berlcksichtigt (HOlzing, 2008, S. 98). Ein weiterer Kritikpunkt ist,
dass das Modell sich rein an Kund*innen orientiert, dabei bleiben weitere
unternehmensrelevante Entscheidungsfaktoren wie zum Beispiel Kosten oder
Zeitaufwand unberucksichtigt. Unternehmen mussen demnach ein Mittelweg zwischen
der wahrgenommenen Leistung beziehungsweise dem Wert und der verfugbaren
Kapazitat bei der Erstellung finden (Shahin et al., 2013, S. 345).

4.4 Anwendungsmoglichkeiten

Verschiedenste Autor*innen haben die KANO-Theorie aufgegriffen und diese auf
unterschiedlichste Anwendungsmoglichkeiten umgelegt. Da diese Arbeit auf dieser
Theorie basiert, ist es notwendig, Studien und Moglichkeiten im Websitebereich
aufzuzeigen, wie dieses Modell beziehungsweise diese Methode zur Anwendung
kommen kann. Aus diesem Grund bietet die nachfolgende Tabelle einen Uberblick
einiger dieser Studien. Aufgrund der beschrankten Rahmenbedingung dieser Arbeit
konnen jedoch nicht alle bis dato durchgefuhrte Untersuchungen aufgezeigt werden.

Studie Zentrale Themen

Taimouri et al. (2019) e Die Studie untersuchte funf Websites und deren
Usability von unterschiedlichen Online-Bestellseiten
fur Lebensmittel.

e Als Ergebnis wurden Designparameter einer Website
nach der KANO-Theorie klassifiziert, wodurch
Designprioritaten abgeleitet werden konnten.
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Qualitative hochwertige Bilder von Lebensmittel mit
Bildzoomfunktion, die Moglichkeit Restaurants zu
sortieren und vollstandige Informationen Uber die
Nahrungsmittel zu erhalten, stellten sich als die
wesentlichsten Parameter fur diese Art von Websites
heraus (Taimouri et al., 2019, S. 87).

libahar & Cebi (2017)

llbahar und Cebi analysierten in ihrer Studie
Gestaltungsparameter einer E-Commerce-Website,
um diese nach den Kund*innenerwartungen
klassifizieren zu kdnnen.

Die Ergebnisse zeigten, dass Websites mit einem
hohen Usability-Wert von Kund*innen bevorzugt
werden.

Anhand der gewonnenen Daten lasst sich die
Schlussfolgerung ziehen, dass die Usability einen
Einfluss auf das Kaufverhalten von Kund*innen hat
(Ilbahar & Cebi, 2017, S. 1).

Meidl (2013)

Meidl untersuchte in seiner Arbeit primar kulturelle
Unterschiede und Erwartungen von globalen
Websites.

Die Erkenntnisse zeigen, dass verschiedenste KPIs
zu den Merkmalen des KANO-Modell zugeordnet
werden konnen.

Der Autor empfiehlt eine regelmaflige Aktualisierung
der Inhalte sowie die Berucksichtigung der
unterschiedlichsten Kund*innenanforderungen auf
globaler Ebene (Meidl, 2013, S. 94-97).
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Shahin et al. (2013)

Diese Studie analysierte unterschiedliche
Variationen des KANO-Modells, welches in drei
verschiedenen Typen unterteilt werden konnte.

Als Ergebnisse zeigten sich die Schwache des
Modells heraus, welche im vorgeschlagenen KANO-
Modell gemindert werden konnten (Shahin et al.,
2013, S. 341).

Shadrina &
Ikatrinasari (2021)

Shadrina und l|katrinasari fuhrten eine Analyse rund
um die Qualitdat von E-Commerce-Websites durch,
um herauszufinden, welche Inhalte verbessert
werden mussen.

Sieben Attribute einer Website konnten identifiziert
werden, welche die Zufriedenheit der Kund*innen
beeinflusst (Shadrina & Ikatrinasari, 2021, S. 1).

Tabelle 2: KANO-Theorie Studien Vergleich

Quelle: Eigene Darstellung

All diese Studien zeigen die Moglichkeiten auf, wie die KANO-Theorie angewandt

werden kann, um bestimmten Attributen den Merkmalen des Modells zuzuordnen.

Dabei wurden Erkenntnisse beginnend mit Gestaltungsparametern von Websites,

Web-KPIs fur die jeweiligen Merkmale bis hin zu Qualitatsattributen von E-Commerce-

Websites gesammelt. Jedoch ist bislang keine Studie bekannt, die sich mit dem Thema

digitale Content-Formate im Kontext des KANO-Modells beschaftigt.

Da der

Zusammenhang der Content-Formate mit der KANO-Theorie bis zu diesem Zeitpunkt

wenig erforscht wurde, ergibt sich hierbei eine Forschungslicke. Diese Lucke soll

anhand der nachfolgenden empirischen Untersuchung geschlossen werden, indem die

Erkenntnisse aus der Theorie mit der KANO-Methode verknupft werden.
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5. Empirische Untersuchung

Im Mittelpunkt dieses Kapitels wird die empirische Forschung und dessen
Vorgehensweise beschrieben. Auf Basis der theoretischen Ergebnisse wurde
weiterfuhrend erforscht, wie die einzelnen digitalen Content-Formate der KANO-
Methode beziehungsweise dem KANO-Modell zugeordnet werden konnen. Das
Untersuchungsdesign behandelt den Untersuchungsgegenstand, welches eine
konkretere Beschreibung des Modells beinhaltet. Im Studiendesign wird naher auf die
Umsetzung der KANO-Methode, die Datenerhebung und die Auswahl des Samples
eingegangen. Darauf basierend wird das Erhebungsinstrument und die Fragen
erlautert. AbschlielRend wird die Methode zur Datenanalyse dargestellt.

5.1 Untersuchungsgegenstand

In dieser Masterarbeit wird der Zusammenhang zwischen dem KANO-Modell und
digitalen Content-Formaten untersucht. Der Fokus liegt darauf, wie die jeweiligen
Parameter — genauer gesagt die einzelnen Formate — den Merkmalen des Modells
zugeordnet werden konnen. Aus diesem Anlass wird innerhalb des Rahmens der
empirischen Untersuchung die folgende Forschungsfrage beantwortet werden: ,Wie
kann das KANO-Modell angewandt werden, um zu identifizieren, welche digitalen
Content-Formate auf Websites von B2B-Nutzer*innen als Basis-, Leistungs- und

Begeisterungsmerkmale wahrgenommen werden?*.

Konkret wird bei dieser Untersuchung auf die B2B-Mdbelbranche eingegangen. Diese
Branche wird durch den Fokus auf Trends und sich schnell verandernde
Marktsituationen gepragt, wodurch Hersteller konkurrenzfahiger werden mussen (Song
& Gazo, 2013, S. 53f.). Daruber hinaus stellt die Vorwartsintegration vieler Produzenten
sowie die konkurrenzfahige Position Asiens eine Herausforderung dieser Industrie dar
(Cerveny et al., 2022, S. 2; Murillo, 2007, S. 315).

Als Grundlage dieser empirischen Forschung wird das, von Professor Noriaki Kano,
entwickelte KANO-Modell angewandt, welches bereits im Kapitel 4.2 erlautert wurde.
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Hierbei hat Kano Produktdienstleistungskategorien identifiziert und diese in Bezug zur
Kund*innenzufriedenheit und wie sehr diese Kategorien die Bedurfnisse der
Verbraucher*innen befriedigt, gesetzt (Chang et al., 2009, S. 5311). Fur diese Arbeit
wird dieses Prinzip als Basis verwendet, wobei die Produktdienstleistungskategorien
durch die Kategorien der digitalen Content-Formate ersetzt werden. In der
Praxisanwendung des KANO-Modells ist es moglich, jegliche Kategorien
auszutauschen, ohne das grundlegende methodische Vorgehen zu verandern (Madzik
et al., 2019, S. 5). Im KANO-Modell kdnnen diese Kategorien wie in Kapitel 4.2 schon
erwahnt, in funf verschiedene Typen eingeordnet werden: Basis-, Leistungs-,
Begeisterungs-, Ruckweisungsmerkmale und unerhebliche Merkmale (Wang, 2023, S.
3).

Mithilfe dieses Modells kdnnen somit Ruckschlusse auf mogliche Anforderungen an
digitale Content-Formate flr Websites in der B2B-Mdbelbranche getroffen werden, da
das KANO-Modell dazu dient, Anforderungen zu verstehen statt diese zu ermitteln
(Madzik et al., 2019, S. 5). Fiir die Uberpriifung der Annahmen war es urspriinglich
geplant aus der bereits vorhandenen Literatur Hypothesen aufzustellen. Bei
Hypothesen handelt es sich um Vermutungen Uber Resultate der Datenerhebung
(Braunecker, 2021, S. 17). Jedoch zeigten sich wahrend des Forschungsprozesses
Grenzen hinsichtlich der Annahme und Ablehnung der Hypothesen, welche im Kapitel
7.2 Limitationen und zuklnftiger Forschungsbedarf® naher erlautert werden.
Grundsatzlich setzt die Anwendung des KANO-Modells beziehungsweise der KANO-
Methode keine Hypothesen voraus. Dies kann in verschiedensten Studien wie etwa
von Madzik et al. (2019) und Wang (2023) abgeleitet werden (Madzik et al., 2019, S.
1; Wang, 2023, S. 1). Weiters liefert das Modell einen groben Rahmen in Bezug auf
das Leistungsniveau der Kategorie, wodurch trotz quantitativer Datenerhebung, welche
in den nachstehenden Absatzen erlautert wird, die Bewertung qualitativer Natur ist
(Shahin et al., 2013, S. 344f.). Aus diesem Grund wurde fur den weiteren Rahmen der

empirischen Untersuchung auf den Einsatz von Hypothesen verzichtet.
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5.2 Studiendesign

Grundsatzlich kann bei einer Untersuchung zwischen Primarforschung und
Sekundarforschung unterschieden werden. Bei einer Sekundarforschung handelt es
sich um bestehende Daten, die fur die jeweilige Forschung in einem anderen
Blickwinkel aufbereitet beziehungsweise analysiert werden. Im Gegensatz dazu
werden in der Primarforschung die Daten neu erhoben, da es diese zuvor noch nicht
gegeben hat (Kul® & Kleinaltenkamp, 2020, S. 95). Weiters kann die Primarforschung
in eine quantitative und qualitative Forschungsmethode aufgeteilt werden. In der
quantitativen Forschung liegt der Fokus vermehrt auf der Erforschung von Ursache-
Wirkungs-Zusammenhangen, wodurch sie als objektbezogener gilt. Im Kontrast dazu
bezient sich die qualitative Untersuchung auf die Subjekthaftigkeit des
Forschungsobjekts, wodurch sie eher als interpretativ zu betrachten ist (Lamnek &
Krell, 2016, S. 27).

Da diese Arbeit den Zusammenhang von digitale Content-Formate und dem KANO-
Modell erforscht, wurde fur die empirische Untersuchung eine quantitative Forschung
gewahlt. Ein qualitativer Ansatz konnte im Kontext des Modells lediglich die
Eigenschaften der Formate bewerten. Um jedoch herauszufinden, wie digitale Content-
Formate den einzelnen Merkmalen zugeordnet werden konnen, ist es erforderlich, eine
Bewertungsskala zu integrieren und somit einen quantitativen Ansatz zu wahlen. In
weiterer Folge ist es demnach mdglich, das Content-Format dem Modell zuzuweisen
und zu identifizieren, ob das jeweilige Format den Kund*innen Zufriedenheit oder
Unzufriedenheit schenkt (Shahin et al., 2013, S. 344). Die nachstehende Abbildung

stellt den Untersuchungsprozess dar:

- - Gestaltung der KANO- i
Ern(1:|ttlung der digitalen Fragen nach der Datenerh.epung Evaluierungs- KIaSS|f|Z|eru.ng
ontent-Formate KANO-Methode und -bereinigung Tabelle der Kategorien

Abbildung 10: Anwendungsprozess des KANO-Modells
Quelle: in Anlehnung an Asian et al. (2019, S. 1554); Wang (2023, S. 2)
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Wie in der Abbildung zu sehen ist, werden im ersten Schritt digitale Content-Formate
anhand der theoretischen Grundlagen ermittelt. Im Anschluss wurde ein Fragebogen
(siehe Anhang) auf Basis der KANO-Methode fur die Datenerhebung erstellt. Nachdem
die Daten erhoben und bereinigt wurden, wurden die Ergebnisse mithilfe der KANO-
Evaluierungs-Tabelle ausgewertet, im Abschnitt 5.4 ,Analysemethode“ genauer
erlautert wird. Als Ergebnis ergab sich eine Klassifizierung der einzelnen Kategorien
nach den Merkmalen des KANO-Modells.

Neben dem Anwendungsprozess ist es in weiterer Folge von Bedeutung, die
Grundgesamtheit festzulegen, auf der diese Untersuchung basiert. Im Mittelpunkt
dieser Forschung stehen Mitarbeiter*innen in der B2B-Mdbelbranche. 2021 waren in
Deutschland 97.124 Menschen in dieser Industrie tatig (Statistisches Bundesamt.,
2023), in Osterreich waren es in demselben Jahr 26.301 Beschéftigte (Statistik Austria,
2023). Dadurch ergeben sich 123.425 Mitarbeiter*innen dieser Branche. An dieser
Stelle ist es erwahnenswert, dass in Osterreich ein Teil der Mdbelindustrie laut
Kollektivvertrag zum metallverarbeitenden Gewerbe zahlt, da fur die Endfertigung von
einigen Mdbelkomponenten Metall verarbeitet wird (Wirtschaftskammer Osterreich,
2024, S. 8). Ein Beispiel hierzu ist die Franz Blaha Sitz- und Buromdbel
Industriegesellschaft m.b.H, welche dem Fachverband der Metalltechnischen Industrie
zugeordnet werden kann (Franz Blaha, Sitz- und Biromoébel Industriegesellschaft
m.b.H., 2024). Aus diesem Grund wurde das metallverarbeitende Gewerbe ebenso als
Qualifizierungskriterium in diese Forschung mitaufgenommen. Aufgrund der Tatsache,
dass die Grundgesamtheit in ihrer Grof3e mit den zur Verfugung stehenden Mitteln nicht
komplett erreicht werden kann, wurde eine Teilerhebung durchgefuhrt. Hierbei wurde
ausschlieflich ein Teil der Grundgesamtheit befragt, welcher in weiterer Folge auf die
Grundgesamtheit Ubertragen werden kann (Braunecker, 2021, S. 45). Als
Auswahlverfahren fur die Stichproben wurde hier die willkirliche Auswahl — auch
Convenience Sample genannt — angewandt. Dabei werden Personen willkurlich
ausgewahlt, welche zuvor keinem Auswahlplan zugrunde liegen. Ublicherweise
werden hier Personen in die Umfrage miteinbezogen, welche einfach zu erreichen sind.
Die Entscheidung fur das Convenience Sample ergibt sich fur diese Forschung aus
begrenzten finanziellen Mitteln und zeitlicher Einschrankung. Erganzend ist es durch
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dieses Auswahlverfahren moglich, basierend auf den zur Verflugung stehenden
Ressourcen eine groRtmogliche Anzahl an Personen zu befragen. An dieser Stelle
anzumerken, dass durch diese Methode keine statistische Reprasentativitat
gewahrleistet werden kann (Fantapié Altobelli, 2023, S. 200). Erganzend ist
hinzuzufigen, dass die Rahmenbedingungen der Untersuchung fur die
Datensammlung bei einem Zeitraum von etwa drei Wochen im Februar 2024 liegen.

5.3 Erhebungsinstrument

Bei dieser quantitativen Untersuchung wurden die Daten mithilfe eines standardisierten
Fragebogens erhoben. Hierbei war es notwendig, dass die ausgewahlten Fragen
neutral, eindeutig sowie einfach formuliert werden. Diese wurden anschliefend durch
einen Pretest hinsichtlich der Eignung und der Lange des Fragebogens uberpruft.
Dabei wurden einzelne Personen ausgewahlt, die probeweise an der Umfrage
teilnahmen (Bachmann et al., 2009, S. 54).

Die KANO-Methode fordert zwei Arten von Fragen: funktionale (positive) und
dysfunktionale (negative) Fragen. Dabei wird beim funktionalen Typ Uberprift, wie die
Anwesenheit einer bestimmten Kategorie empfunden wird. Bei den dysfunktionalen
Fragen wird hingegen die Empfindung abgefragt, die entsteht, wenn diese Kategorie
nicht vorhanden ist (Taimouri et al., 2019, S. 89). Einige weitere Studien wie etwa
Madzik et al. (2019) bestatigen den Ansatz, dass durch die Anwendung der KANO-
Methode fur jede Kategorie zwei Typen von Fragen benétigt werden (Madzik et al.,
2019, S. 6). Aufgrund dessen ergibt sich das folgende Befragungsschema fur diese
Arbeit:
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Item Frage Verargert Un- Weder Zufrieden Begeistert
zufrieden zufrieden
noch un-
zufrieden

Nummer

1 Wenn die Website 1 2 3 4 5
[Platzhalter fiir Content-

Format] enthalt, sind Sie:

(Funktional)

Wenn die Website keine 1 2 3 4 5
[Platzhalter fiir Content-

Format] enthalt, sind Sie:

(Dysfunktional)

Tabelle 3: Fragenschema nach dem KANO-Modell
Quelle: in Anlehnung an Chang et al. (2009, S. 5313)

Aus der Theorie haben sich folgende acht digitale Content-Formate ergeben:
Textformate, Visueller-Content (Grafiken und Bilder), Video-Content, Audio-Content,
Live-Content, Interaktiver-Content, Benutzer*innen-generierter Content sowie
Engaging-Content. Jedes dieser Formate bildet eine Kategorie ab, welche mithilfe einer
funktionalen und dysfunktionalen Frage Uberpruft wurde (siehe Tabelle 3). Mit einer
Likert-Skala von eins bis funf sind diese schlieRlich bewertet und dem KANO-Modell
zugeordnet worden (Shadrina & lkatrinasari, 2021, S. 5). Die Likert Bewertungsskala
ermoglicht es, wahrgenommene Einstellungen als besonders positiv oder stark negativ
zu messen und kategorisieren. Unter einer dieser Einstellungen wird ,[...] die
gefiihlsméBige, gedankliche und handlungsgeméBe Disposition gegeniiber einem
Umweltaspekt verstanden [...]* (Bachmann et al., 2009, S. 73). Aufgrund der
Kombination mit dem KANO-Modell wird die Bewertungsskala von verargert (1) bis zu
begeistert (5) festgelegt, wodurch herausgefunden werden kann, wie sich die
Nutzer*innen fuhlen, wenn das jeweilige digitale Content-Format auf der Website
vorhanden oder nicht vorhanden ist (Madzik et al., 2019, S. 3).
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Grundsatzlich kann in der Theorie eine standardisierte Befragung mundlich, schriftlich
oder uber das Internet erfolgen. Bei einer mundlichen Befragung werden die Daten
personlich oder telefonisch erhoben. Beim schriftichen Weg hingegen wird der
Fragebogen per Post oder E-Mail mit der Bitte um eine Rucksendung zugestellt. Die
Online-Befragung erfolgt Uber das Internet, hierbei wird der Fragebogen so online
veroffentlicht, dass die Personen ihn direkt ausfullen und absenden kdnnen (Bachmann
et al.,, 2009, S. 51). Der Vorteil dieser Methodik liegt in der recht kurzen
Untersuchungsdauer und den geringen Kosten. Ebenso ist es moglich, den
Fragebogen durch vielfaltige Gestaltungsmoglichkeiten wie zum Beispiel das
Integrieren von Bildern oder Videos zu erweitern. Standardisierte-Software fur eine
Online-Befragung ist im Internet weit verbreitet und kann einfach angewandt werden
(KuB & Kleinaltenkamp, 2020, S. 103).

Dieser standardisierte Fragebogen wurde mittels einer Online-Befragung aufgrund der
zuvor genannten Vorteile mithilfe der Software Unipark (www.unipark.com) erstellt. Als
Unterstutzung fur die befragten Personen wurde ein Screenshot eines digitale Content-
Formats-Beispiels eingesetzt. Der Fragebogen wurde auf Social Media in
fachspezifischen Gruppen auf Facebook, LinkedIn sowie Discord geteilt. Ebenso
wurden Personen mittels der Convenience-Sample-Methode per E-Mail, WhatsApp

oder sonstigen Netzwerken auf die Befragung aufmerksam gemacht.

5.4 Analysemethode

Die gesammelten und bereinigten Daten wurden anschliel3end an die Erstellung des
Fragebogens mittels der KANO-Evaluierungs-Tabelle evaluiert. Samtliche Analysen
wurden mithilfe der Auswertungsprogramme Microsoft Excel und IBM SPSS Statistics
durchgefuhrt. Hierfur wurden die durch die Likert-Skala bewerteten Kategorien den
Merkmalen nach dem KANO-Modell zugeordnet (Taimouri et al., 2019, S. 89):
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Begeisterungsmerkmal (Be): Das Vorhandensein dieses Merkmals fuhrt zu
einer erheblichen Zufriedenheit der Nutzer*innen und kann den Unternehmen
einen Wettbewerbsvorteil verschaffen.

Basismerkmal (Ba): Dieses Merkmal muss auf einer Website vorhanden sein,
ansonsten fuhrt es zu erheblicher Unzufriedenheit.

Leistungsmerkmal (L): Wenn dieses Merkmal nicht besteht, kann es zu
Unzufriedenheit fuhren. Ist es vorhanden, kann es die Zufriedenheit steigern.
Somit sollte das Merkmal auf einer Website optimal dargestellt werden.
Ruckweisungsmerkmal (R): Kategorien mit diesem Merkmal sollten auf der
Website vermieden werden, da sie zu Unzufriedenheit fuhren.

Unerhebliches Merkmal (U): Das Vorhandensein oder Nichtvorhandensein
dieses Merkmals hat keinen Einfluss auf die Zufriedenheit und kann somit aul3er
Acht gelassen werden.

Fragwiirdiges Merkmal (F): Bei diesem Merkmal haben die befragten
Personen nicht nachvollziehbare Antworteten gegeben oder die Frage wurde
unzureichend erklart (Taimouri et al., 2019, S. 89).

Da jede Kategorie doppelt (funktional und dysfunktional) abgefragt wurde, ergaben sich

in Summe 25 maogliche Antwortkombinationen (5 x 5) je Content-Format. Mithilfe der

nachstehenden KANO-Evaluierungs-Tabelle konnten die Kategorien den jeweiligen

Merkmalen zugeordnet werden (Madzik et al., 2019, S. 3):
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Dysfunktional

Bewertungsskala Begeistert | Zufrieden Weder Un- Verargert
zufrieden zufrieden
noch un-
zufrieden
Begeistert F Be Be Be L
Zufrieden R U U U Ba
s Weder zufrieden R U U U Ba
o
£ noch unzufrieden
5
-
Unzufrieden R U U U Ba
Verargert R R R R F

Tabelle 4: KANO-Evaluierungs-Tabelle
Quelle: in Anlehnung an Wang (2023, S. 4)
Legende: Be = Begeisterungsmerkmal, Ba = Basismerkmal, L = Leistungsmerkmal,
R = Rickweisungsmerkmal, U = Unerhebliches Merkmal, F = Fragwurdiges Merkmal

Durch diese Tabelle konnten die Ansichten aller befragten Personen zu jeder

untersuchten Kategorie einem Merkmal zugeordnet werden. Da sich die Antworten der

Personen durchaus unterscheiden, wurden diese in eine weitere Tabelle ubertragen,

wodurch die Kategorie schlussendlich durch das am haufigsten vorkommende

Merkmal bestimmt wurde (Madzik et al., 2019, S. 3). Dieser Prozess wird auch in der

nachstehenden Abbildung dargestellt:
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1. Verargert Dysfunktional

—| Wenn die Website Textformate 2 U?\':Jf?ieeden 4

enthilt, sind Sie: 3. Weder zufrieden noch unzufrieden 5 4 3 @ 1

. 4. Zufri
Funktional @ é:gr::teer;t @ F Be | Be /@ L
® 4 R u u Ba

- . . . 1. Verargert 5 L]

Wenn die Website keine Unzufrieden £ 3 R U U U Ba

Textformate enthilt, sind Sie: . Weder zufrieden noch unzufrieden 5

i 2
Dysfunktional ‘; g:fﬂ:igte;r:t P /U/ R U U u Ba
o 1 R|R|R|R]|F
Kategorie Be | Ba /L/ R F U Bewertung

' Textformate 14 Be

Abbildung 11: Zuordnung der Kategorien nach dem KANO-Modell

Quelle: in Anlehnung an Madzik et al. (2019, S. 3)

Legende: Be = Begeisterungsmerkmal, Ba = Basismerkmal, L = Leistungsmerkmal,
R = Rickweisungsmerkmal, U = Unerhebliches Merkmal, F = Fragwurdiges Merkmal

Diese Analysemethode wurde fur die Arbeit ausgewahlt, da sie einen strukturierten
Rahmen bietet, digitale Content-Formate dem KANO-Modell zuzuordnen. Weiters
zeigen einige Studien, dass sich diese Auswertungsmethode in der Forschung bewahrt
hat und die Moglichkeit besteht, dieses Modell in verschiedenste Kontexte zu setzen.
Als Beispiel dafur sind die Analyse von Chang et al. Uber Inhaltsempfehlungen im
Webbereich (Chang et al., 2009, S. 5310) oder die Studie Uber die Gestaltung von
kulturell kreativen Produkten von Wang erwahnenswert (Wang, 2023, S. 1).

Zur Uberprifung der gewonnen Daten durch die KANO-Methode werden diese Daten
in dem darauffolgenden Schritt auch anhand einer Haufigkeitsanalyse,
Korrelationsanalyse sowie anhand von Rangpositionen uber den Median Uberpruft. Bei
den Daten handelt es sich hauptsachlich um Ordinalskalen, da ein Zahlenwert einer
hoheren Merkmalauspragung entspricht als der andere (Braunecker, 2021, S. 99). Aus
diesem Grund wird bei der Korrelationsanalyse die Rangkorrelation nach Spearman
angewandt, da beim Vergleich von zwei digitalen Content-Formaten zwei
ordinalskalierte Variablen vorliegen. Hierbei wird Uberpruft, ob es einen

Zusammenhang zwischen den Rangreihungen gibt (Fantapié Altobelli, 2023, S. 348).
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6. Ergebnisse

Das folgende Kapitel beschaftigt sich mit der empirischen Untersuchung und zeigt die
Ergebnisse und Interpretation dieser auf. In Summe haben bei der Online-Befragung
160 Personen teilgenommen, wovon n = 124 Personen, die zuvor festgelegten
Kriterien erflllten. Von allen Personen, die in der Mdbelbranche beziehungsweise im
metallverarbeitenden Gewerbe arbeiten, waren 38,7% weiblich, 59,7% mannlich und
1,6% identifizierten sich als divers beziehungsweise als eine nicht binare
Geschlechtsidentitat. Die Stichprobe setzt sich aus den folgenden Landern zusammen:
97,6% Osterreich, 1,6% Deutschland und 0,8% Sonstiges. Das Alter der Personen, die
teilgenommen haben, verteilt sich folgendermalen:

Alter

40%
35,5%

35%

30% 27,4%

25%
25%
20%

15%

9,7%

10%
5%
0%

1.6% 0,8%

[ | —

25 oderjinger 26 bis 35 36 bis 45 46 bis 55 56 bis 65 66 oder alter
n=124

Abbildung 12: Alter der Teilnehmer*innen
Quelle: Eigene Darstellung
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Wie in der Tabelle zu sehen ist, ist ein Grofteil der befragten Personen in einem Alter
zwischen 26 und 45 Jahren. Um eine detaillierte Aussage zu treffen, ob es
Unterschiede zwischen den Personen gibt, die bei einer Kaufentscheidung in der B2B-
Mobelbranche beteiligt sind oder nicht, wurde ebenso der Tatigkeitsbereich erhoben.
Das Ergebnis der einzelnen Bereiche, in denen die Personen tatig sind, wird in der
nachstehenden Abbildung veranschaulicht:

Tatigkeitsbereiche

Sonstiges N 24%
Flhrungsebene / Geschéftsfihrung I 2 4%
Einkauf und Beschaffung s 6,5%
Projektmanagement I 7,3%
Geschaftsentwicklung und Partnerschaften m® 0,8%
Qualitatskontrolle und Assurance mm 1,6%
Recht und Compliance mmm 1,6%
Informationstechnologie (IT) T 17,7%
Logistik mm 0,8%
Personalwesen und - entwicklung I 3 2%
Finanzabteilung IS 8 1%
Forschung und Entwickiung/ . 12,9%
Produktentwicklung und - management IS 9,7%
Kund*innenserxice und Support I 4,8%
Marketing und Vertricb . 20,2%
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%
n=124

Abbildung 13: Tatigkeitsbereiche der Teilnehmer*innen
Quelle: Eigene Darstellung

Wie in der Abbildung zu sehen ist, sind beispielsweise 20,2% der befragten Personen
in Marketing und Vertrieb, 12,9% in der Forschung und Entwicklung sowie 17,7% in
der Informationstechnologie (IT) tatig. Lediglich 2,4% gaben an, dass ihr
Tatigkeitsbereich aullerhalb der angefuhrten Bereiche lag. Die in der Abbildung
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angegebenen Bereiche wurden in zwei Gruppen aufgeteilt: in Personen, die bei der
Kaufentscheidung beteiligt sind und jene, die nicht beteiligt sind. Wie in dem Kapitel
2.1.2 ,Kaufentscheidungen treffen” beschrieben, sind im B2B-Bereich nicht alle
Mitglieder einer Organisation am Kaufentscheidungsprozess beteiligt. Laut Werani et
al. sind Personen Teil des Buying-Centers, welche die folgenden Rollen einnehmen:
Benutzer*innen, Einkaufer*innen, Beeinflusser*innen, Informationsselektierer*innen
sowie Entscheider*innen (Werani et al., 2006). Auf dieser Grundlage konnten die

Tatigkeitsbereiche den Gruppen folgendermalien zugeordnet werden:
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n=124

Kaufentscheidung

beteiligte Personen

Kaufentscheidung nicht

beteiligte Personen

Tabelle 5: Gruppen Kaufentscheidung

Quelle: Eigene Darstellung
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Tatigkeitsbereich Prozent Tatigkeitsbereich Prozent

Marketing und Vertrieb 28,4% Kund*innenservice und 16,7%
Support

Produktentwicklung und 13,6% Personalwesen und 11,1%

-management -entwicklung

Forschung und 18,2% Informationstechnologie 61,1%

Entwicklung (IT)

Finanzabteilung 11,4% Geschaftsentwicklung und | 2,8%
Partnerschaften

Logistik 1,1% Sonstiges 8,3%

Recht und Compliance 2,3%

Qualitatskontrolle und 2,3%

Assurance

Projektmanagement 10,2%

Einkauf und Beschaffung 9,1%

FUhrungsebene/ 3,4%

Geschaftsfihrung




Anhand dieser Aufteilung ergab sich, dass aus den n = 124 befragten Personen
70,97% an der Kaufentscheidung beteiligt sein konnen und 29,03% der Befragten fur
die Kaufentscheidung irrelevant sind. Diese statistischen Daten sollen einen ersten
Uberblick Uber die Teilnehmer*innen der Umfrage verschaffen. Gemessen an der
Stichprobengrofde kdnnen diese Zahlen als klein angesehen werden, wodurch die
Ergebnisse leicht verzerrt sein konnen. Dennoch sind diese ausreichend, um den
Zweck der KANO-Methode zu veranschaulichen und ein besseres Verstandnis Uber
die Anforderungen an digitale Content-Formate im B2B-Webbereich in der
Mobelbranche darzulegen (Madzik et al., 2019, S. 6). In den nachstehenden Absatzen
werden die Ergebnisse detaillierter erlautert.

6.1 Digitale Content-Formate nach der KANO-Methode

Basierend auf den erhaltenen Daten wurde in weiterer Folge die KANO-Evaluierungs-
Tabelle erstellt. Wie im Kapitel 5.4 ,Analysemethode” genauer erlautert, wurden hierbei
die Kategorien beziehungsweise digitalen Content-Formate den Merkmalen des
KANO-Modells zugeordnet. Die jeweiligen Merkmale werden in der Tabelle aus
grafischen Grinden mit den folgenden Abkurzungen dargestellt: F = Fragwurdiges
Merkmal, R
Merkmal, Be

Ruckweisungsmerkmal, Ba = Basismerkmal, U = Unerhebliches

Begeisterungsmerkmal, L = Leistungsmerkmal. Hierbei ergaben sich
die folgenden Kategorisierungen:
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=124

Content-Format F R - Ba U Be L Bewertung
Textformate 0 0 22 77 12 12 U
Grafiken und Bilder 0 0 30 54 17 23 U
Video-Content 0 0 2 59 55 8 U
Audio-Content 0 26 1 90 5 2 U
Live-Content 0 5 0 110 9 0 U
Interaktiver-Content 0 0 0 59 64 1 Be
Benutzer*innen-generierter 5 U
Content 0 2 2 94 21

Engaging-Content 0 2 0 117 4 1 U

Tabelle 6: Digitale Content-Formate nach der KANO-Evaluierungs-Tabelle
Quelle: Eigene Darstellung

Die Ergebnisse zeigen, dass alle digitalen Content-Formate, bis auf das Format
Interaktiver-Content, als unerhebliche Merkmale im Kontext des KANO-Modells
definiert wurden. Dies bedeutet, dass das Vorhandensein des Groldteils dieser
Content-Formate keinen Einfluss auf die Zufriedenheit der Nutzer*innen hat und diese
entfernt werden konnten. Im Gegensatz dazu wurde Interaktiver-Content von den
Teilnehmer*innen als Begeisterungsmerkmal definiert. Folglich kann das
Vorhandensein dieses Content-Formates zu einer erheblichen Zufriedenheit der

Nutzer*innen fuhren und einen Wettbewerbsvorteil fur die Organisation kreieren.

Obwohl nach der KANO-Methode Textformate, Grafiken und Bilder, Video-Content,
Audio-Content, Live-Content, Benutzer*innen-generierter Content sowie Engaging-
Content mit dieser Auswertung als unerhebliche Merkmale bewertet wurden, zeigt sich,
wenn die Daten detailliert betrachtet werden, eine andere Interpretationsmaoglichkeit.
Die nachstehende Tabelle zeigt die Haufigkeiten der Antworten und wie sich die

74



Teilnehmer*innen fuhlen, wenn das Content-Format vorhanden ist (funktional) oder

nicht vorhanden ist (dysfunktional).

We_:der
n=124 Content-Format Verirgert Unzufrieden zu:‘r(l)e::(:‘en Zufrieden Begeistert
unzufrieden
Textformate 0 1 20 78 25
Grafiken und Bilder 0 0 9 75 40
Video-Content 0 1 15 45 63
= Audio-Content 23 13 69 12 7
S
= Live-Content 4 10 57 44 9
s
Interaktiver-Content 0 0 15 44 65
Benutzer*innen-generierter Content 2 2 20 74 26
Engaging-Content 1 13 81 24 5
Textformate 34 72 15 2 0
Grafiken und Bilder 53 64 6 1 0
Video-Content 10 48 63 3 0
® [ Audio-Content 3 10 74 27 10
o
x
S Live-Content 0 13 93 15 3
Interaktiver-Content 1 46 72 5 0
Benutzer*innen-generierter Content 7 50 64 1 2
Engaging-Content 1 11 102 9 1

Tabelle 7: Haufigkeiten digitale Content-Formate
Quelle: Eigene Darstellung
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Beim genaueren Betrachten der Haufigkeiten ist zu sehen, dass die Teilnehmer*innen
zufrieden beziehungsweise begeistert sind, wenn beispielsweise Grafiken und Bilder
auf der Website vorhanden sind. Jedoch sind sie verargert oder unzufrieden, wenn
diese Formate nicht vorhanden sind. Beim Abgleich dieser Ergebnisse mit der KANO-
Evaluierungs-Tabelle (siehe Tabelle 4) wird die Kombination aus zufrieden und
unzufrieden als unerhebliches Merkmal bewertet. Aus diesem Vergleich lasst sich die
Erkenntnis schlieRen, dass, obwohl manche Content-Formate nach der KANO-
Methode als irrelevant eingestuft werden, sie dennoch Zufriedenheit stiften. Um diese
Interpretation nochmals in der Tiefe zu betrachten, werden in der folgenden Abbildung
die Mediane der einzelnen Content-Formate dargestellt, da die Daten ein ordinales

Skalenniveau aufweisen.

n=124 T G&B V-C A-C L-C I-C B-C E-C
Median 4,00 4,00 5,00 3,00 3,00 5,00 4,00 3,00

Tabelle 8: Mediane digitale Content-Formate — Funktionale Fragen

Quelle: Eigene Darstellung

Legende: T = Textformate, G & B = Grafiken und Bilder, V-C = Video-Content, A-C = Audio-Content,
L-C = Live-Content, I-C = Interaktiver-Content, B-C = Benutzer*innen-generierter Content,

E-C = Engaging-Content

Der Median zeigt hier den mittleren Wert aller Teilnehmer*innen auf, somit liegen 50%
der Ergebnisse uber diesem Wert und 50% unter diesem Wert. Die Bewertung der
Rangordnung basiert auf der zuvor festgelegten Likert-Skala von eins (verargert) bis
funf (begeistert). Aus dieser tieferen Betrachtung lasst sich feststellen, dass das
Vorhandensein von Textformate, Grafiken und Bilder sowie Benutzer*innen-geniertem
Content durchaus Zufriedenheit stiftet. Die Daten zeigen, dass diese Ergebnisse sich
nicht mit der KANO-Methode widerspiegeln. Video-Content und Interaktiver-Content
I6sen bei den Teilnehmer*innen — unter Betrachtung des Medians — Begeisterung aus.
Dabei zeigt sich, dass Video-Content nach der KANO-Methode anders zugeordnet
wurde als mittels Betrachtung des Medians. Audio-Content, Live-Content sowie
Engaging-Content I6sen hingegen beim Vorhandensein auf der Website weder
Zufriedenheit noch Unzufriedenheit bei den befragten Personen aus. Die Kano-
Methode kommt hier zum selben Ergebnis.
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6.1.1 Die KANO-Methode nach Kaufentscheidungsgruppen

Wie zuvor schon beschrieben, wurden die einzelnen Tatigkeitsbereiche in zwei
Gruppen unterteilt: jene, die bei der Kaufentscheidung beteiligt sind und jene, die nicht
beteiligt sind. Auf Basis dieser Unterteilung wurden die entsprechenden Daten der
KANO-Methode zugeordnet, um detailliertere Resultate darlegen zu konnen. Diese
werden in der nachstehenden Tabelle prasentiert:

n=124 Content-Format F R Ba U Be L Bewertung

Textformate 0 0 20 55 6 6 U
Grafiken und Bilder 0 0 26 35 10 17 u

k=)

o) Video-Content 0 0 1 42 39 6 u

[}

Q0

> Audio-Content 0 16 0 66 4 2 u

=]

o

2 Live-Content 0 3 0 79 6 0 u

[&]

[2]

K Interaktiver-Content 0 0 0 46 41 1 u

>

©

X Benutzer*innen-generierter Content 0 1 2 71 12 2 u
Engaging-Content 0 1 0 83 3 1 u
Textformate 0 0 2 22 6 6 u
Grafiken und Bilder 0 0 4 19 7 6 U

%’ Video-Content 0 0 1 17 16 2 u

©

Ko}

% Audio-Content 0 10 1 24 1 0 U

c

(@]

S Live-Content 0 2 0 31 3 0 U

e

‘©

S

RZ) Interaktiver-Content 0 0 0 13 23 0 Be

o

]

N Benutzer*innen-generierter Content 0 1 0 23 9 3 U
Engaging-Content 0 1 0 34 1 0 U

Tabelle 9: KANO-Evaluierungs-Tabelle nach Gruppen

Quelle: Eigene Darstellung

Legende: Be = Begeisterungsmerkmal, Ba = Basismerkmal, L = Leistungsmerkmal,
R = Rickweisungsmerkmal, U = Unerhebliches Merkmal, F = Fragwurdiges Merkmal

77



Die Resultate des Kaufentscheidungsgruppenvergleichs zeigen ahnliche Ergebnisse
auf wie die Gesamtbewertung der digitalen Content-Formate. Wie zu sehen ist,
ergeben sich kaum Unterschiede zwischen der Gruppe, die bei der Kaufentscheidung
beteiligt ist und jenen Personen, die nicht beteiligt sind. Einzig das Format Interaktiver-
Content weist Unterschiede zwischen den Gruppen auf. So wird dieses Content-
Format fur Personen, die bei der Entscheidung eine Rolle spielen als unerhebliches
Merkmal eingestuft und als Begeisterungsmerkmal fur jene, die keinen Beitrag zur
Kaufentscheidung leisten. Um an dieser Stelle einen tieferen Einblick in die Daten zu
bekommen und die zuvor dargestellten Ergebnisse gegenuberzustellen, wurden die
Mediane untersucht. Diese wurden pro Gruppe betrachtet und sind in der

nachstehenden Tabelle ersichtlich:

n=124 T G&B | V-C A-C L-C I-C B-C E-C
Median
Kaufentscheidung | 4,00 4,00 5,00 3,00 3,00 4,00 4,00 3,00
beteiligt
Median
Kaufentscheidung | 4,00 4,00 4,50 3,00 3,00 5,00 4,00 3,00
nicht beteiligt

Tabelle 10: Gruppen Mediane digitaler Content-Formate — Funktionale Fragen

Quelle: Eigene Darstellung

Legende: T = Textformate, G & B = Grafiken und Bilder, V-C = Video-Content, A-C = Audio-Content,
L-C = Live-Content, I-C = Interaktiver-Content, B-C = Benutzer*innen-generierter Content,

E-C = Engaging-Content

Hierbei zeigt sich, dass es wenig Unterschiede zwischen der Wahrnehmung der
einzelnen digitalen Content-Formate und den Gruppen gibt. Unterschiede sind lediglich
bei Video-Content und Interaktiver-Content ersichtlich. Die Teilnehmer*innen, die bei
der Kaufentscheidung beteiligt sind, sind begeistert, wenn Video-Content auf der
Website vorhanden ist. Im Gegensatz dazu sind Personen, die nicht beteiligt sind, eher
zufrieden bis begeistert. Ein klarer Unterschied zeigt sich bei Interaktiver-Content: hier
sind die befragten Personen, die in der Kaufentscheidung involviert sind, zufrieden bei
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Vorhandensein des Formats und Personen, die nicht involviert sind, sind begeistert.
Beim Vergleich dieser Ergebnisse mit jenen der KANO-Methode zeigt sich, dass
Textformate, Grafiken und Bilder, Video-Content sowie Benutzer*innen-generierter
Content Unterschiede zur Methode aufweisen. Diese digitalen Content-Formate
werden in Betrachtung des Medianwertes eingestuft, dass die Teilnehmer*innen
zufrieden oder begeistert sind, wenn sie vorhanden sind. Somit spiegeln diese nicht
die Ergebnisse nach der KANO-Methode wider. Im Gegensatz dazu zeigt sich ein
ahnliches Bild zwischen Median und der KANO-Methode bei den Formaten Audio-
Content, Live-Content und Engaging-Content. Hierbei zeigen die Daten auf, dass die
Teilnehmer*innen weder zufrieden noch unzufrieden sind beim Vorhandensein diese
Formate sind. Diese Resultate gleichen sich auch mit den Ergebnissen nach der
KANO-Methode, nach der diese Formate als unerhebliche Merkmale eingestuft

wurden.

6.1.2 Weitere Ergebnisse von digitalen Content-Formaten

Im Zuge der Online-Befragung wurden neben den funktionalen und dysfunktionalen
Fragen bezuglich der digitalen Content-Formate auch detaillierte Informationen zu
jedem Format gesammelt. Dabei wurden speziell auch Themenbereich abgefragt,
welche nahere Einblicke Uber die einzelnen Formate und deren relevante Bestandteile
geben. Diese Ergebnisse werden in den folgenden Absatzen genauer erlautert und mit
der Literatur verglichen.

Textformate

Die Literatur besagt, dass Texte nach der sogenannten 4K-Formel (konkret, Klar,
kompakt und kurzweilig) erstellt werden sollten (siehe Kapitel 3.2.1 ,Textformate®). Auf
dieser Basis wurden bei der Online-Befragung den Teilnehmer*innen die Frage
gestellt, wie sie sich fuhlen, wenn ausfuhrliche Texte auf der Website bereitgestellt
werden. Die Ergebnisse zeigten, dass 53,42% zufrieden und 12,90% sogar begeistert

sind, wenn ausfuhrlichen Texte vorhanden sind. Dies widerspricht der Aussage in der
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Literatur, dass Websitetexte kurzweilig sein sollten. In der nachstehenden Abbildung
werden die gesamten Ergebnisse dieser Frage genauer aufgezeigt:

Wenn auf der Website ausflihrliche Texte bereitgestellt werden, sind sie:
60,0%

52,4%
50,0%
40,0%
30,0%
24,2%
20,0%
12,9%
0,
10,0% 5.7%
0’8% .
0,0%
Verargert Unzufrieden Weder zufrieden Zufrieden Begeistert
noch unzufrieden
n=124

Abbildung 14: Ergebnis Textformate — Ausfiihrliche Texte
Quelle: Eigene Darstellung

Neben der Frage hinsichtlich der Ausfuhrlichkeit von Texten wurden die
Teilnehmer*innen ebenso gefragt, wie sie sich fuhlen, wenn die Websitetexte
hauptsachlich aus Fachbegriffen bestehen. Dabei gaben 20,97% an, dass sie verargert
und 42,74% dass sie unzufrieden sind, wenn dies der Fall ist. Ebenso fiihlen sich
26,61% weder zufrieden noch unzufrieden beim Vorhandensein von Fachbegriffen.
Weiters wirden 8,87% der befragten Personen die Integration von Fachbegriffen
basierend auf den Antwortmdglichkeiten ,zufrieden® und ,begeistert® bejahen. Die
Teilnehmer*innen wurden im nachsten Schritt zur Kontrolle auch danach gefragt wie
sich fuhlen, wenn die Texte klar und verstandlich formuliert sind. Hier antworteten
55,56%, dass sie in diesem Fall zufrieden und 39,52% dass sie begeistert sind. Im
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Kontrast dazu gaben 4,03% an, dass sie hierbei weder zufrieden noch unzufrieden
waren und ausschlieBlich 0,81% wurden verargert sein. Die Ergebnisse beider Fragen
bestatigten somit ebenso die Literatur, wodurch folglich die Notwendigkeit besteht,

Websitetexte konkret, klar und kompakt zu formulieren.

Grafiken und Bilder

Die Personen der Online-Umfrage wurden danach gefragt, wie sich fuhlen, wenn eine
Website viele Bilder und Grafiken enthalt. Dabei zeigte sich klar, dass 63% zufrieden
und 22,58% begeistert sind, wenn dies zutrifft. Hingegen sind 12,10% weder zufrieden
noch unzufrieden und 1,62% sind ,unzufrieden® oder ,verargert®. Dies zeigt, dass die
Teilnehmer*innen es bevorzugen, wenn viele Bilder und Grafiken auf der Website zum
Einsatz kommen. In weiterer Folge wurden die Personen hinsichtlich der Qualitat und
der Konsistenz von Bildern und Grafiken befragt. Die nachstehende Abbildung zeigt
die Auswertung, wie sich die Person fuhlt, wenn visuelle Elemente auf einer Website

in niedriger Qualitat angezeigt werden.

81



60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Wenn Grafiken und Bilder in niedriger Qualitat gezeigt werden, sind Sie:

56,45%

41,94%

0,
1,61% 0,00% 0,00%
E—
Verargert Unzufrieden Weder zufrieden Zufrieden Begeistert
noch unzufrieden
n=124

Abbildung 15: Ergebnis Grafiken und Bilder — Qualitat
Quelle: Eigene Darstellung

Aus den Ergebnissen ist ersichtlich, dass in Summe 98,39% der Teilnehmer*innen
verargert beziehungsweise unzufrieden sind, wenn Bilder und Grafiken einer Website
eine niedrige Qualitat aufweisen. AusschlieRlich 1,62% waren weder zufrieden noch
unzufrieden, wenn dies der Fall ist. Diese Erkenntnisse spiegeln somit auch die Inhalte
der Literatur wider. In weiterer Folge wurde ebenso abgefragt, wie es ware, wenn eine
einheitliche Gestaltung von visuellen Elementen vorhanden ist. Dabei sind 26,61%
begeistert, 53,23% zufrieden und 17,74% weder zufrieden noch unzufrieden mit einer
einheitlichen Gestaltung. Auch diese Ergebnisse stimmen mit den Aussagen der
Literatur Gberein. Folglich kann davon ausgegangen werden, dass Bilder und Grafiken
in hoher Auflésung, sowie in einer einheitlichen Bildsprache auf der Website,

bereitgestellt werden sollte.
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Video-Content

Wie im theoretischen Teil beschrieben, betont die Literatur mehrmals die Wichtigkeit

von Webinaren als Video-Content im Webbereich. Aus diesem Grund wurden die

Teilnehmer*innen befragt, wie sie die Bereitstellung von Webinaren auf der Website

finden. Die folgende Abbildung zeigt die Resultate dieser Frage:

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

Wenn auf der Website Webinare bereitgestellt werden, sind Sie:

0,0%

Verargert

2,4%
[ ]
Unzufrieden

57,3%

Weder zufrieden
noch unzufrieden

n=124

Abbildung 16: Ergebnis Video-Content — Webinare

Quelle: Eigene Darstellung

31,5%
8,9%
Zufrieden Begeistert

Hierbei ist zu sehen, dass die Mehrheit, also 57,26%, weder zufrieden noch

unzufrieden sind, wenn Webinare angeboten werden, wodurch sich diese Art des

Formates als eher neutral definieren lasst. Die Erkenntnisse widersprechen somit der

theoretisch dargestellten Wichtigkeit von Webinaren. Ein weiterer Punkt, der in der

Literatur hervorgehoben wurde, ist die Qualitat von Video-Inhalten. Diese besagt, dass

Videos besonders im B2B-Bereich in hoher Auflésung erstellt werden sollten.
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Hinsichtlich dieses Punktes entsprechen die Resultate der Literatur — 28,23% der
befragten Personen sind verargert und 55,65% sind unzufrieden, wenn Videos in

niedriger Qualitat (beispielsweise mittels Handy) aufgenommen wurden.

Audio-Content

Nach bisherigen Untersuchungen zeigt sich in der Literatur, dass es von Bedeutung
ist, wiederkehrende akustische Elemente zu verwenden. Diese theoretischen
Erkenntnisse konnen jedoch nicht eindeutig durch die Online-Befragung bestatigt
werden. Bei der Frage, wie sich die Teilnehmer*innen fuhlen, wenn Audio-Inhalte
wiederholende Elemente beinhalten, antworteten 54,03% der Personen, dass sie
weder zufrieden noch unzufrieden sind. Basierend auf den Antworten ,zufrieden“ und
.begeistert’, mogen 27,42% der Teilnehmer*innen es, wenn das Format vorhanden ist.
Demgegenuber sind 18,54% beim Vorhandensein von Audio-Content ,verargert” und
,unzufrieden®. In der Theorie wird ebenso erwahnt, dass akustische Text-Begleiter auf
der Website inkludiert werden konnen. Diese Form des Audios wurde ebenso bei den
Teilnehmer*innen abgefragt und ist in der nachstehenden Abbildung ersichtlich:
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Wenn die Website akustische Klange und Gerausche als Text-Begleiter
(z.B. Musik zum Text oder Hintergrundgerausche) bereitstellt, sind Sie:

45,0%
40,3%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0% 21,8%
20.0% 19,4%
,0%
15,0% 12,9%
10,0%
5,7%
_
0,0%
Verargert Unzufrieden Weder zufrieden Zufrieden Begeistert
noch unzufrieden
n=124

Abbildung 17: Ergebnis Audio-Content — Akustische Text-Begleiter
Quelle: Eigene Darstellung

Die Resultate zeigen, dass 21,77% verargert und 19,35% unzufrieden sind, wenn diese
Form des Audio-Contents auf der Website vorhanden ist. 40,32% der
Teilnehmer*innen sehen dieses Format hingegen als neutral an, 12,90% sind zufrieden
und 5,65% sind begeistert, wenn dieses Format auf der Website vorhanden ist.
Dementsprechend kann keine eindeutige Aussage getatigt werden, ob akustische

Text-Begleiter auf der Website vorhanden sein sollen oder nicht.

Live-Content

Damit Live-Content auch tiefgreifender untersucht werden kann, wurden den
Teilnehmer*innen hierzu detailliertere Fragen gestellt. Dabei wurde abgefragt, wie sie
sich fiihlen, wenn eine Live-Ubertragung eine Internetverbindung ohne Schwierigkeiten
aufweist. Hierbei antworteten 29,84%, dass sie begeistert und 52,42%, dass sie
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zufrieden sind, wenn dies der Fall ist. Diese Erkenntnisse lasst die Interpretation zu,
dass die befragten Personen bereits negative Erfahrungen mit der Reibungslosigkeit
von Internetverbindungen gemacht haben kdnnten und dies somit nicht als Standard
wahrgenommen wird. Neben der Frage Uber die reibungslose Verbindung wurden im
Zuge dessen die Teilnehmer*innen auch Uber die Verbreitung von Neuigkeiten Uber
Live-Veranstaltungen befragt. Dabei ergaben sich folgende Ergebnisse:

Wenn eine Live-Veranstaltung (z.B. Webinar) Neuigkeiten
verbreitet, sind Sie:

60,00%

49,199
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40,00%

32,26%
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10,00%
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0,81% 2,42%
0,00% [ |
Verargert Unzufrieden Weder zufrieden Zufrieden Begeistert
noch unzufrieden
n=124

Abbildung 18: Ergebnis Live-Content — Neuigkeiten
Quelle: Eigene Darstellung

Wie in der obigen Abbildung zu sehen ist, sind 49,19% zufrieden und 15,32%
begeistert, wenn Neuigkeiten in einer Live-Veranstaltung verbreitet werden. 32,26%
der befragten Personen gaben an, weder zufrieden noch unzufrieden zu sein und
ausschlielich 3,23% der Teilnehmer*innen gaben an ,verargert“ und ,unzufrieden® zu

sein.
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Interaktiver-Content

In der Literatur wird beschrieben, dass Konfiguratoren als eine Art von Interaktivem-
Content zahlen. Aus diesem Grund wurde in der Untersuchung naher auf diese
Content-Art eingegangen, um sie konkreter analysieren zu kénnen. Dabei wurden die
Teilnehmer*innen befragt, wie sie es finden, wenn ein Produkt-Konfigurator Echtzeit-
Anderungen aufzeigt. Die Resultate zeigen, dass 62,90% begeistert und 28,23%
zufrieden sind, wenn dies der Fall ist. In der nachstehenden Abbildung werden diese

Ergebnisse im Detail aufgezeigt:

Wenn ein Produkt-Konfigurator Echtzeit-Anderungen (Anpassungen sind
sofort sichtbar) zeigt, sind Sie:
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Verargert Unzufrieden Weder zufrieden Zufrieden Begeistert
noch unzufrieden
n=124

Abbildung 19: Ergebnis Interaktiver-Content — Produkt-Konfigurator
Quelle: Eigene Darstellung

Neben der Frage Uber Produkt-Konfiguratoren wurden die Personen auch nach
Kontaktformularen befragt. Hierbei wurden sie konkret dazu befragt, wie sie es finden,
wenn ein Formular schwer zu verstehen ist. Dabei gaben 58,86% an, dass sie verargert
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und 37,90%, dass sie unzufrieden sind, wenn dies der Fall ist. Folglich kann gesagt
werden, dass Kontaktformulare auf einer Website fiir die Nutzer*innen verstandlich

integriert werden mussen.

Benutzer*innen-generierter Content

In der Theorie werden Bewertungen als eine Art von Benutzer*innen-generierter
Content erwahnt. Damit dieses Thema auch in der Tiefe beleuchtet werden kann,
wurden die Teilnehmer*innen befragt, wie sie eine hohe Anzahl an Blogkommentaren
auf einer Website finden. Hierbei antworteten 54,03%, dass sie weder zufrieden noch
unzufrieden seien, wenn dies der Fall ist. 25% gaben sich zur Fragestellung als
zufrieden und 19,35% als unzufrieden. Daraus lasst sich ableiten, dass es hierzu keine
klaren Praferenzen seitens der Teilnehmer*innen gibt. In weiterer Folge wurde ebenso
die Frage gestellt, wie das vorhanden sein von FAQs empfunden wird. Die Resultate

werden in der folgenden Abbildung dargestellt:
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Wenn auf einer Website haufig gestellte Fragen von anderen Nutzer*innen
gezeigt werden, sind Sie:

80,0%
70,0% 66,9%
60,0%
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Verargert Unzufrieden Weder zufrieden Zufrieden Begeistert
noch unzufrieden
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Abbildung 20: Ergebnis Benutzer‘innen-generierter Content — FAQ
Quelle: Eigene Darstellung

Die Ergebnisse zeigen klar, dass 66,94% der befragten Personen zufrieden waren,
wenn FAQs von anderen Nutzer*innen dargestellt werden. Ebenso sind 7,26%
zufrieden, wenn dies der Fall ist und 20,97% sind weder zufrieden noch unzufrieden
mit der Darstellung. In Anbetracht dessen lasst sich folgern, dass FAQs einen Beitrag
zur Zufriedenheit von Nutzer*innen auf der Website beitragen.

Engaging-Content

Unter Engaging-Content werden in der Literatur unter anderem Webinhalte definiert,
bei denen es maoglich ist, diese direkt zu teilen und zu kommentieren. Die
Teilnehmer*innen der Online-Umfrage wurde befragt, wie sie das Vorhandensein
dieser Funktion finden. Dabei ergaben sich die nachstehenden Ergebnisse, die in der

Abbildung dargelegt werden:
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Abbildung 21: Ergebnis Engaging-Content — Teilen- und Kommentar-Funktion

Quelle: Eigene Darstellung

Die Ergebnisse zeigen, dass 59,68% der Teilnehmer*innen weder zufrieden noch
unzufrieden sind, wenn diese Funktion vorhanden ist. Jedoch sind in diesem Fall
33,87% zufrieden und 2,42% begeistert. Somit zeigt sich, dass die Existenz dieser
Funktion keine essenzielle Rolle spielt. In weiterer Folge wurden die Teilnehmer*innen
auch uber ihre Meinung zur Prasentation Uber neueste Produkt- und Branchenthemen
auf der Website befragt. Hierbei gaben 53,23% an, dass sie zufrieden sind, wenn diese
Themen behandelt werden, weitere 19,35% sind sogar begeistert. Die restlichen
27,42% gaben an, dass sie weder zufrieden noch unzufrieden sind, wenn Branchen-
und Produktneuigkeiten dargestellt werden. Daher Iasst sich schlieen, dass aktuelle

Themen Uber Produkte und Branchen gern von dem Nutzer*innen auf der Website

gesehen werden.
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6.2 Zusammenhange von digitale Content-Formate

Ein weiterer Teil der empirischen Untersuchung ist die Erdorterung von moglichen
Zusammenhangen von digitalen Content-Formaten. Hierbei wurden die Daten im
ersten Schritt auf Normalverteilung uUberpruft, wofur der Shapiro-Wilk-Test
herangezogen wurde. Basierend auf den Ergebnissen konnte festgestellt werden, dass
bei den Daten keine Normalverteilung unter den digitalen Content-Formaten vorliegt,
da die Signifikanz dieses Tests bei p = < 0,05 liegt. Hierbei wurden rein die funktionalen
Antworten der Content-Formate herangezogen.

Content-Format ;;:ijék df Signifikanz
Textformate 742 124 <,001
Grafiken und Bilder ,784 124 <,001
Video-Content , 762 124 <,001
Audio-Content ,839 124 <,001
Live-Content ,866 124 <,001
Interaktiver-Content , 744 124 <,001
Benutzer*innen-generierter ,788 124 <,001
Content

Engaging-Content ,788 124 <,001

Tabelle 11: Ergebnisse Shapiro-Wilk-Test
Quelle: Eigene Darstellung
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Zur Uberpriifung der Zusammenhange wurde die Spearman-Korrelation durchgefiihrt,
da die Daten, wie oben beschrieben, nicht normalverteilt und ordinalskaliert sind. Die

Resultate sind in der nachstehenden Tabelle ersichtlich:

Korrelationen
v_10 v_12 v_14 v_16 v_18 v_20 v_22 v_24
Spearman-Rho v_10 Korrelationskoeffizient 1,000 ,286" 148 -139 105 ,096 ,009 ,018
Sig. (2-seitig) . 001 102 125 244 286 924 846
N 124 124 124 124 124 124 124 124
v_12  Korrelationskoeffizient 1286 1,000 131 075 077 191 3397 040
Sig. (2-seitig) 001 . 147 408 1396 034 <,001 659
N 124 124 124 124 124 124 124 124
v_14  Korrelationskoeffizient 148 131 1,000 265 395" 202 312" 227
Sig. (2-seitig) 102 147 . 003 <,001 024 <,001 011
N 124 124 124 124 124 124 124 124
v_16  Korrelationskoeffizient -139 075 265 1,000 4137 033 242" 465"
Sig. (2-seitig) 125 408 003 . <,001 717 007 <,001
N 124 124 124 124 124 124 124 124
v_18  Korrelationskoeffizient 105 077 395" 413" 1,000 139 238" 355"
Sig. (2-seitig) 244 396 <,001 <,001 . 123 008 <,001
N 124 124 124 124 124 124 124 124
v_20  Korrelationskoeffizient 096 1917 202" 033 139 1,000 233" 032
Sig. (2-seitig) 286 034 024 717 123 . 009 722
N 124 124 124 124 124 124 124 124
v_22  Korrelationskoeffizient 009 3397 3127 2427 238" 233" 1,000 3217
Sig. (2-seitig) 924 <,001 <,001 007 008 ,009 . <,001
N 124 124 124 124 124 124 124 124
v_24  Korrelationskoeffizient 018 040 227" 465" 355 032 3217 1,000
Sig. (2-seitig) 846 659 011 <,001 <,001 722 <,001 .
N 124 124 124 124 124 124 124 124

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

Tabelle 12: Ergebnisse Spearman-Korrelation digitaler Content-Formate

Quelle: Eigene Darstellung

Legende: v_10 = Textformate, v_12 = Grafiken und Bilder, v_14 = Video-Content,
v_16 = Audio-Content, v_18 = Live-Content, v_20 = Interaktiver-Content,

v_22 = Benutzer*innen-generierter Content, v_24 = Engaging-Content

Hierbei konnte festgestellt werden, dass beispielsweise der Korrelationskoeffizient von
Video-Content und Audio-Content bei r = .265 liegt. Dies zeigt einen mittleren positiven
Zusammenhang beider Formate bei einer Signifikanz von p = ,003. Folglich kann
daraus interpretiert werden, wenn die Zufriedenheit bei Video-Content steigt, dass auch

die Zufriedenheit bei Audio-Content zunimmt. Ahnliche Zusammenhange haben sich
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auch bei der Betrachtung von Live-Content und Video-Content ergeben. Der
Korrelationskoeffizient zeigt einen positiven mittleren Zusammenhang bei r = .395 auf
sowie die Resultate sind bei p = < ,001 signifikant. Bei weiterer Betrachtung ergaben
sich ebenso positive mittlere Zusammenhange zwischen Benutzer*innen-generiertem
Content und Engaging-Content. In diesem Fall liegt der Wert bei r = .321 und ist
signifikant bei p = < ,001. Auch dieses Beispiel zeigt, dass wenn die Zufriedenheit bei
einem Content-Format steigt, dies auch einen positiven Einfluss auf das korrelierende
Format hat. Ein weiterer Zusammenhang konnte zwischen Engaging-Content und
Audio-Content festgestellt werden. Hierbei liegt der Korrelationskoeffizient bei r = .465
und ist signifikant bei p = < ,001, was auf einen positiven mittleren Zusammenhang

beider Formate hindeutet.

6.3 Zusammenfassung und Diskussion der Ergebnisse

Zusammenfassend ergibt sich aus den Analysen, dass die KANO-Methode einen
strukturierten Rahmen bietet, um Kategorien den jeweiligen Merkmalen zuzuordnen.
In Hinblick auf die Forschungsfrage ,Wie kann das KANO-Modell angewandt werden,
um zu identifizieren, welche digitalen Content-Formate auf Websites von B2B-
Nutzer*innen als Basis-, Leistungs- und Begeisterungsmerkmale wahrgenommen
werden?” konnte festgestellt werden, dass die Zuordnung der Merkmale mittels der
KANO-Methode maglich ist. Die Resultate zeigten jedoch, dass sieben von acht der
digitalen Content-Formate demselben Merkmal zugewiesen wurden. Bei einer
detaillierten Betrachtung der Kategorien durch zwei Gruppen konnten ahnliche
Ergebnisse festgestellt werden. Diese Resultate konnten moglicherweise aufgrund der
Zuordnung nach der KANO-Evaluierungs-Tabelle entstehen, wie auch schon im
Abschnitt 6.1 beschrieben. Nach Betrachtung der Haufigkeiten und der Mediane konnte
jedoch ein Unterschied in der Wahrnehmung zwischen den digitalen Content-Formaten
festgestellt werden. Folglich zeigte es sich, dass Unternehmen einen Fokus darauf
legen konnten Textformate, Grafiken und Bilder sowie Benutzer*innen-generierten
Content vermehrt auf der Website zu positionieren, da diese Formate konnen
Zufriedenheit bei den Nutzer*innen hervorrufen kdnnen. Weiters empfiehlt sich den
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Formaten Video-Content und Interaktiver-Content vermehrt Aufmerksamkeit zu
schenken. Beide Formate kdnnen Begeisterung bei den Besucher*innen einer Website
hervorrufen. Auch bei der Betrachtung des KANO-Modells hat sich gezeigt, dass
Interaktiver-Content als Begeisterungsmerkmal klassifiziert wurde und somit einen

Wettbewerbsvorteil flir ein Unternehmen schaffen kann.

Bei der tieferen Betrachtung von den einzelnen digitalen Content-Formaten konnte
festgestellt werden, dass einige Aussagen in der Literatur nicht mit jenen aus der
Untersuchung Ubereinstimmen. Die Ergebnisse hierzu haben gezeigt, dass
ausfuhrliche Texte auf einer B2B-Mobelbranche Website als positiv eingestuft werden.
Weiters wurde festgestellt, dass Fachbegriffe eher vermieden werden sollten und
bertcksichtigt werden sollten, dass Texte klar und verstandlich fur die Nutzer*innen
aufbereitet werden. Die Untersuchung offenbarte ebenso, dass bei Grafiken und
Bildern darauf geachtet werden muss, dass sie in hoher Qualitat und mit einer
einheitlichen Bildsprache bereitgestellt werden. Zudem wird es bevorzugt, dass viele
visuelle Element auf der Website zum Einsatz kommen. Ahnliche Ergebnisse zeigten
sich auch beim Video-Content, hierbei empfiehlt es sich ebenso, die Videos in hoher
Qualitat bereitzustellen, ansonsten konnte dies Unzufriedenheit bei den Nutzer*innen
auslosen. Uberraschenderweise zeigt es sich bei Audio-Content keine eindeutigen
Ergebnisse in Hinblick auf wiederkehrende akustische Elemente. Dies konnte den
Grund haben, dass Personen, die auditiven Inhalte nicht bewusst wahrnehmen, dass
es sich hierbei um beabsichtigte, wiederholende Elemente handelt. Die Literatur konnte
damit begrundet werden, dass diese Elemente einen vermehrten Einfluss auf das
Unterbewusstsein der Nutzer*innen haben. Die Auswertung ergab ebenso, dass bei
Live-Veranstaltungen darauf geachtet werden soll, eine reibungslose Verbindung zu
Verfugung zu stellen sowie Neuigkeiten Uber dieses Format zu verbreiten. Dies deckt
sich ebenso mit den Erkenntnissen von Engaging-Content, in der die Nutzer*innen
angaben, zufrieden und sogar begeistert zu sein, wenn neueste Produkt- und
Branchenthemen bereitgestellt werden. In Bezug auf Interaktiver-Content konnte
festgestellt werden, dass Nutzer*innen begeistert sind, wenn Produkt-Konfiguratoren
mit Echtzeit-Anderungen angeboten werden. Dies kann besonders am Fokus auf die
Mobelbranche liegen, da diese Produkte ein hoheres Kauf-Involvement abverlangen.
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Weiters ist es empfehlenswert, bereitgestellte Kontaktformulare auf einer B2B-Website
fur die Nutzer*innen verstandlich aufzubereiten. Zu guter Letzt zeigt es sich, dass wenn
FAQs auf einer Website prasentiert werden, diese ebenso einen Einfluss auf die
Zufriedenheit der Besucher*innen haben.

Bei der Betrachtung der Zusammenhange mithilfe der Spearman-Korrelation konnte
festgestellt werden, dass es zwischen einigen digitalen Content-Formaten mittlere
positive Zusammenhange gibt. Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass die
Zufriedenheit beim Vorhandensein eines Formates sich auf das korrelierende Format
ubertragt. Folglich lasst sich aus diesen Resultaten interpretieren, dass es Synergien
zwischen beispielsweise Engaging-Content und Audio-Content gibt. Engaging-Inhalte
die als Audio-Content prasentiert werden, konnten als ansprechender von den
Nutzer*innen wahrgenommen werden. Ebenso zeigt es, dass die Platzierung beider
Formate auf einer Website fur die Besucher*innen als attraktiver empfunden werden

kann.

7. Conclusio

Diese Masterarbeit setzte sich mit dem Thema digitale Content-Formate im Kontext
des KANO-Modells auseinander. In den nachstehenden Absatzen wird ein
zusammenfassender Uberblick Gber die wesentlichsten Ergebnisse dieser Arbeit
gegeben. Ebenso wird auf die fur diese Arbeit definierte Forschungsfrage anhand der
Resultate beantwortet und eingeordnet. Abschlielend werden Einblicke zu
Limitationen dieser Masterarbeit sowie ein Ausblick auf zukunftige Forschungen in
diesem Bereich gegeben.
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7.1 Fazit

In dieser Masterarbeit wurde die Anwendung des KANO-Modells beziehungsweise der
KANO-Methode im Kontext von digitalen Content-Formaten auf Websites analysiert.
Hierbei wurde ein besonderer Fokus auf die B2B-Mobelbranche gelegt, da diese
Branche von sich schnell andernden Marktsituationen gepragt ist und der
Notwendigkeit einer Konkurrenzfahigkeit unterliegt. Aus der Theorie konnten acht
digitale Content-Formate, welche im Webbereich wesentlich sind, identifiziert werden.
Diese wurden unter der Anwendung des Kund*innenzufriedenheitsmodells nach Kano

untersucht.

Das Hauptziel dieser Arbeit war es, die Forschungsfrage ,Wie kann das KANO-Modell
angewandt werden, um zu identifizieren, welche digitalen Content-Formate auf
Websites von B2B-Nutzer*innen als Basis-, Leistungs- und Begeisterungsmerkmale
wahrgenommen werden?“ zu beantworten. Diese Zielsetzung wurde erreicht, indem
die digitalen Content-Formate mithilfe der KANO-Methode den jeweiligen Merkmalen
erfolgreich zugeordnet werden konnten. Die Untersuchung wurde mithilfe einer
quantitativen Online-Befragung durchgefuhrt. Dabei wurden die Teilnehmer*innen
mittels funktionaler und dysfunktionaler Fragestellungen nach den einzelnen Content-
Formaten befragt. Diese Daten wurden im Anschluss mittels der KANO-Evaluierungs-
Tabelle untersucht und den Merkmalen des Modells zugeordnet. Aus der
Datenerhebung ging jedoch hervor, dass sieben von acht Formaten als unerhebliche
Merkmale definiert wurden. Infolgedessen ist es nicht moglich, Mindestanforderungen
an Inhalten nach der KANO-Methode fur B2B-Websites in der Mobelbranche zu
definieren. Vertiefende Analysen der Daten zeigten jedoch Unterschiede in der
Wahrnehmung von digitalen Content-Formaten auf. Mithilfe der gewonnenen
Erkenntnisse konnen Anpassungen an der Website vorgenommen werden, die den
Wunschen und Erwartungen der Nutzer*innen entsprechen. Mit den Ergebnissen
dieser Forschungen konnten somit neue Sichtweisen gewonnen werden, um digitale
Content-Formate im Kontext des KANO-Modells zu klassifizieren und
Gestaltungsempfehlungen fur B2B-Websites abzuleiten.
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7.2 Limitationen und zukunftiger Forschungsbedarf

Die vorliegende Masterarbeit konzentrierte sich auf digitale Content-Formate im
Kontext des KANO-Modells, jedoch gibt es Grenzen hinsichtlich des
Forschungsumfangs, die in diesem Kapitel detailliert betrachtet werden. Einige
Limitationen ergaben sich hinsichtlich des theoretischen Teils der Arbeit. Es zeigt sich,
dass bislang noch wenig Literatur im Bereich der Mobelbranche mit dem Fokus auf den
Webbereich vorhanden ist. Ebenso stellte sich heraus, dass fur die digitalen Content-
Formate: Live-Content, Engaging-Content sowie Interaktiver-Content weiterer
Forschungsbedarf notwendig ist. Im Rahmen von weiteren Untersuchungen in diesem
Bereich konnten zusatzliche wichtige Erkenntnisse gewonnen werden, wodurch dieses

Themenfeld weiter vertieft werden konnte.

Da sich diese Arbeit besonders auf die B2B-Mobelbranche fokussierte, ist es von
Relevanz hier auch Limitationen aufzuzeigen. Die empirische Untersuchung wurde auf
diese Branche begrenzt und beschrankte sich aulRerdem auf einen bestimmten
Zeitpunkt sowie bestimmte Regionen, wodurch der Grofteil der an der Umfrage
teilgenommenen Personen aus den Landern Osterreich und Deutschland stammten.
Aus diesem Grund ist Vorsicht geboten, die Ergebnisse dieser Untersuchung auf
andere Lander und Branchen zu verallgemeinern. Damit die Anwendbarkeit erweitert
werden kann, konnten ahnliche Studien mit einer breiteren Grundgesamtheit
durchgefuhrt werden.

Eine weitere Einschrankung ergab sich durch die Anwendung des KANO-Modells
beziehungsweise der KANO-Methode. Auch wenn diese Methode einen strukturierten
Rahmen vorgibt, wie die einzelnen digitalen Content-Formate analysiert werden
konnen, zeigt das Modell auch Limitationen auf. So ist beispielsweise die Einteilung
der Content-Formate auf die Merkmale sehr subjektiv, da es an logischen
Klassifizierungskriterien mangelt. Ebenso ist diese Methode als Entscheidungstrager
unzureichend, da es rein um eine Priorisierung der Bedurfnisse geht (Shahin et al.,
2013, S. 345). Dies hat den Grund, dass innerhalb der einzelnen digitalen Content-
Formate unterschiedliche Bedurfnisse auftauchen koénnen, welche bislang nicht
genauer untersucht wurden. Weitere Studien konnten bei dieser Einschrankung
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anknupfen und die Formate konkreter analysieren. Neben der bislang erwahnten
Limitation der KANO-Theorie ergeben sich im Hinblick auf die Fragestellungen
beziehungsweise Frageart, die dieses Modell mit sich bringt, weitere Einschrankungen.
Es konnte sein, dass einige Teilnehmer*innen bestimmte digitale Content-Formate
schon als gangige und selbstverstandliche Merkmale wahrgenommen haben, wodurch
diese vermeintlich allgegenwartigen Formate als unerhebliche Merkmale angesehen
werden. Dies unterstreicht nochmals die Notwendigkeit einer vertiefenden Forschung
und einer weiteren kritischen Hinterfragung. Weitere Studien konnten Aufschlusse uber
dieses Themenfeld bringen und das Verstandnis uber digitale Content-Formate im
Kontext des KANO-Modells verbessern.

In Hinblick auf die Uberpriifung von Hypothesen ergaben sich im Laufe des
Forschungsprozesses verschiedenste Grenzen. Im ersten Schritt wurden im Rahmen
des Untersuchungsdesigns Hypothesen flur diese Arbeit definiert, jedoch erfordert die
Annahme beziehungsweise Ablehnung dieser Hypothesen die Prufung der Signifikanz.
Diese konnte jedoch aufgrund der Datenskalierung nicht kontrolliert werden. Bei den
Ergebnissen handelt es sich um ordinalskalierte Daten, welche keine Normalverteilung
aufweisen. Da es sich bei dieser Untersuchung um einen Vergleich zwischen den
digitalen Content-Formaten handelt und nicht zwischen zwei Gruppen, konnte kein
Mann-Whitney-U-Test als Alternative zum t-Test durchgefuhrt werden. Ebenso sieht
die KANO-Methode, wie im Abschnitt 5.1 ,Untersuchungsgegenstand® beschrieben,
grundsatzlich keine Aufstellung von Hypothesen vor. Zukunftige Forschungen kdnnten
jedoch diese Grenzen aufzeigen und das Modell mittels eines metrischen
Skalenniveaus erweitern. Durch die Erweiterung der KANO-Methode beziehungsweise
des KANO-Modells kénnten zukiinftige Forschungen Hypothesen zur Uberpriifung der

Resultate anwenden.

Aus diesen bisher angefuhrten Limitationen der Arbeit konnen weitere neue
Forschungsfragen fur zukinftige Studien abgeleitet werden. Diese konnten ,Wie
konnen Video-Content Arten nach dem KANO-Modell klassifiziert werden?“ oder ,Wie
konnen digitale Content-Formate nach dem KANO-Modell im B2C-Bereich klassifiziert
werden?“ lauten. Als weiteren Punkt konnen auch Unterhypothesen des empirischen
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Teils herangezogen werden, um diese tiefer zu untersuchen. Daraus kénnen sich
weitere wertvolle Einblicke uber den Forschungsbereich digitale Content-Formate im
Kontext des KANO-Modells ergeben.
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Anhang Inhaltsverzeichnis

1. Fragebogen ...



1. Fragebogen

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer, als Studentin an der FH Campus 02 fuhre ich
im Rahmen meiner Masterarbeit eine Umfrage Uber die Gestaltung von Webseiten

durch.

Ich bitte Sie, mich zu unterstitzen und an meiner 5- bis 7-minutigen Befragung
teilzunehmen! Bitte beantworten Sie die Fragen wahrheitsgemal und vollstandig.
Vielen Dank fur Ihre Unterstutzung!

Katharina Sommer

Hinweise zum Datenschutz

Auf den folgenden Seiten werden Sie um Ihre Antworten zum Thema digitale Content-
Formate auf Webseiten gebeten. Dafur mochte ich grundsatzlich keine
personenbezogenen Daten erheben, es werden jedoch Fragen zu lhren Eindricken
und Einschatzungen gestellt. Eine Registrierung beziehungsweise die Angabe lhres
Namens ist fur die Teilnahme nicht erforderlich, weshalb in der Regel keine
Ruckschlusse auf Einzelne oder die Identifizierung Ihrer Person oder anderer
Teilnehmer*innen der Befragung moglich sind. Dartber hinaus werden die Ergebnisse
dieser Umfrage (zum Beispiel Endberichte etc.) ausschliel3lich in aggregierter und
anonymisierter beziehungsweise pseudonymisierter Form verarbeitet.

Ihre Teilnahme ist freiwillig.

Weitere Informationen Uber die Verarbeitung Ihrer personenbezogenen Daten finden

Sie unter www.campus02.at/ds-umfrage
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1. In welcher Branche sind Sie tatig? (Wéhlen Sie bitte Zutreffendes aus!)
[Drop-down Menl]

e Mobelbranche

o Metallverarbeitendes Gewerbe

e Landwirtschaft und Forstwirtschaft
e Bergbau und Rohstoffgewinnung
e Bauwesen

e Energie

e Dienstleistungen

e Einzelhandel und Konsumguter
e Technologie

e Gesundheitswesen

e Transport und Logistik

e Telekommunikation

e Finanzdienstleistungen

e Medien und Unterhaltung

e Tourismus und Gastgewerbe

e Automobilindustrie

¢ Chemie und Pharmazie

e Sonstiges:
[Wenn eine andere Branche aulRer der Mobelbranche und metallverarbeitendes

Gewerbe ausgewahlt wurde: ,Vielen Dank fur lhre Teilnahme! Da der Fragebogen
fur lhre Auswanhl nicht relevant ist, ist die Befragung hiermit zu Ende.“]
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2.

In welchem Bereich sind Sie tatig? (Bitte wéhlen Sie Zutreffendes aus!)

[Drop-down Men]

Marketing und Vertrieb
Kund*innenservice und Support
Produktentwicklung und -management
Forschung und Entwicklung
Finanzabteilung

Personalwesen und -entwicklung
Logistik

Informationstechnologie (IT)

Recht und Compliance
Qualitatskontrolle und Assurance
Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit
Geschaftsentwicklung und Partnerschaften
Produktmanagement
Projektmanagement

Einkauf und Beschaffung
Flhrungsebene / Geschaftsfuhrung

Sonstiges

Gibt es spezifische Formen von digitalen Inhalten, die |hrer Meinung nach
besonders nutzlich fur eine Mobelhersteller-Webseite sind:

[Offene Frage]



Sehen Sie sich folgendes Beispiel von einer Webseite in der Mobelindustrie an:

LOGICflex - Frame Your Imagination

The LOGICflex family is a collection of high-performance adjustables for the
office, and home offi red by outstanding DYNAMIC MOTION
gy by LOGICDATA.
Our clever range of fi h and adjustable-width frames provides
countless options to suit whatever surface design you have in mind.

Whether you're in the office
slots effortlessly into your new workiny

OUR FRAMES

Denken Sie nun an die Webseite eines Mobelkomponenten-Herstellers. Auf
dieser Webseite wird Ihnen eine Vielzahl an ansprechenden Inhalten prasentiert.
Hierbei handelt es sich um digitale Content-Formate, angefangen bei detaillierten
Produktbeschreibungen bis hin zu interaktiven 3D-Modellen und Videoanleitungen

zur Montage.

Bitte behalten Sie dieses Szenario im Kopf, wenn Sie folgende Fragen dazu

beantworten.
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(Bitte kreuzen Sie Zutreffendes an!)

Frage

Verargert

Un-
zufrieden

Weder

zufrieden
noch un-
zufrieden

Zufrieden

Begeistert

4. Wenn die Webseite textliche Inhalte
(z.B. Produktbeschreibungen,
Blogbeitrage...) enthalt, sind Sie:

[Funktional]

5. Wenn die Webseite keine textliche

Inhalte enthalt, sind Sie:

[Dysfunktional]

6. Wenn die Webseite visuelle Inhalte
(z.B. Produktbilder, Icons,

lllustrationen...) enthalt, sind Sie:

7. Wenn die Webseite keine visuellen

Inhalte enthalt, sind Sie:

8. Wenn die Webseite Videoinhalte (z.B.
Produktvideos, Aufbau- bzw.

Erklarvideos...) enthalt, sind Sie:

A-6




Wenn die Webseite keine Videoinhalte

enthalt, sind Sie:

10.

Wenn die Webseite Audioinhalte (z.B.
Hintergrundmusik, Blogbeitrage in

Audioform...) enthalt, sind Sie:

11

. Wenn die Webseite keine Audioinhalte

enthalt, sind Sie:

12.

Wenn die Webseite Liveinhalte (z.B.
Echtzeitchats, Live-Webinare...) enthalt,

sind Sie:

13.

Wenn die Webseite keine Liveinhalte

enthalt, sind Sie:

14.

Wenn die Webseite interaktive Inhalte
(z.B. Formulare, Produkt Konfigurator...)

enthalt, sind Sie:

A-7




15.

Wenn die Webseite keine interaktiven

Inhalte enthalt, sind Sie:

16.

Wenn die Webseite Benutzer*innen-
generierte Inhalte (z.B. Rezensionen,
haufig gestellte Fragen...) enthalt, sind
Sie:

17.

Wenn die Webseite keine
Benutzer*innen-generierte Inhalte

enthalt, sind Sie:

18.

Wenn die Webseite Engaging-Inhalte
(z.B. Geschichten, Teilen-Funktion auf
den sozialen Netzwerken...) enthalt, sind
Sie:

19.

Wenn die Webseite keine Engaging-

Inhalte enthalt, sind Sie:
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Textliche Inhalte

(Bitte kreuzen Sie Zutreffendes an!)

Frage

Weder

zufrieden
noch un-
zufrieden

20.Wenn auf der Webseite ausfiihrliche

Texte bereitgestellt werden, sind Sie:

21.Wenn der Inhalt eines Textes auf der
Webseite hauptsachlich aus
Fachbegriffen besteht, sind Sie:

22.Wenn der Text klar und verstandlich

formuliert ist, sind Sie:

Visueller Inhalt

(Bitte kreuzen Sie Zutreffendes an!)

Frage

Weder

zufrieden
noch un-
zufrieden

23.Wenn auf der Webseite viele Bilder
und Grafiken verwendet werden, sind
Sie:

24 .Wenn Bilder und Grafiken in niedriger
Qualitat gezeigt werden, sind Sie:

25.Wenn die dargestellten Bilder und
Grafiken einheitlich gestaltet sind,

sind Sie:
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Videoinhalte

(Bitte kreuzen Sie Zutreffendes an!)

Frage Verargert Un- Weder Zufrieden Begeistert
zufrieden zufrieden
noch un-
zufrieden

26.Wenn auf der Webseite Webinare
bereitgestellt werden, sind Sie:

27.Wenn ein gezeigtes Video auf der
Webseite in niedriger Qualitat
aufgenommen wurde (z.B. mittels

Handy), sind Sie:

Audioinhalte

(Bitte kreuzen Sie Zutreffendes an!)

Frage Verargert Un- Weder Zufrieden Begeistert
zufrieden zufrieden
noch un-
zufrieden

28.Wenn Audio-Inhalte wiederkehrende
Elemente (z.B. Stimme, Klange,
Lieder...) haben, sind Sie:

29.Wenn die Webseite akustische
Klange und Gerausche als Text-
Begleiter (z.B. Musik zum Text oder
Hintergrundgerausche) bereitstellt,
sind Sie:
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Liveinhalte

(Bitte kreuzen Sie Zutreffendes an!)

Frage Verargert Un- Weder Zufrieden Begeistert

zufrieden zufrieden
noch un-
zufrieden

30.Wenn eine Liveubertragung auf der
Webseite eine reibungslose
Verbindung aufweist, sind Sie:

31.Wenn eine Live-Veranstaltung (z.B.
Webinar) Neuigkeiten verbreitet, sind
Sie:

Interaktive Inhalte

(Bitte kreuzen Sie Zutreffendes an!)

Frage Verargert Un- Weder Zufrieden Begeistert

zufrieden zufrieden
noch un-
zufrieden

32.Wenn zum Beispiel ein
Kontaktformular schwer zu verstehen

ist, sind Sie:

33.Wenn ein Produkt-Konfigurator
Echtzeit-Anderungen (Anpassungen
sind sofort sichtbar) zeigt, sind Sie:
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Benutzer*innen-generierte Inhalte

(Bitte kreuzen Sie Zutreffendes an!)

Frage Verargert Un- Weder Zufrieden Begeistert
zufrieden zufrieden
noch un-
zufrieden
34.Wenn auf einer Webseite viele
Blogkommentare angezeigt werden,
sind Sie:
35.Wenn auf einer Webseite haufig
gestellte Fragen von anderen
Nutzer*innen gezeigt werden, sind
Sie:
Engaging-Inhalte
(Bitte kreuzen Sie Zutreffendes an!)
Verargert Un- Weder Zufrieden Begeistert

Frage

zufrieden

zufrieden
noch un-
zufrieden

36.Wenn auf einer Webseite die
Moglichkeit besteht, Inhalte direkt zu
teilen oder zu kommentieren, sind
Sie:

37.Wenn auf einer Webseite neueste
Produkt- und Branchenthemen

angezeigt werden, sind Sie:
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38.Welchem Geschlecht fuhlen Sie sich zugehdrig?
(Bitte kreuzen Sie Zutreffendes an!)

e Weiblich
e Mannlich

e Divers

39.Wie alt sind Sie?
(Bitte kreuzen Sie Zutreffendes an!)
e 25 oder junger
e 26 bis 35
e 36 bis 45
e 46 bis 55
e 56 bis 65

e 66 oder alter

40.In welchem Land leben Sie?
(Bitte kreuzen Sie Zutreffendes an!)
o Osterreich
e Deutschland
e Schweiz

e Sonstiges:

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme!
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