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Perspektiven des Dienstleistungsmarketings

Nachhaltiger Konsum

ohne Eigentum

Nachhaltiger Konsum als gesellschaftlicher
Entwicklungspfad setzt einen Wandel von
Bedeutungen und Praktiken des Konsumie-
rens voraus. Am Beispiel des Konsums ohne
Eigentum durch Miet- und Sharing-Angebote
wird der Frage nachgegangen, welche
Schlussfolgerungen fur das Marketing von
Dienstleistungen zu ziehen sind.

Von Gerd Scholl und Thorsten Raabe

n der Diskussion um nachhaltigen Konsum spielen Dienst-
leistungen, die das Eigentum an einem Konsumgut ersetzen,
schon seit vielen Jahren eine wichtige Rolle (z.B. Hirschl et al.
2001, Schrader 2001, Behrendt et al. 2003, Tukker/Tischner
2006, Scholl 2009). Die Idee, die diesen Vorstellungen zugrun-
de liegt, ist sehr einfach: Wenn sich mehrere Personen ein Auto
oder einen Rasenmiher teilen und dieses beziehungsweise die-
sen nicht mehr selbst besitzen, braucht man weniger Autos be-
ziehungsweise Rasenmiher und damit weniger natiirliche
Ressourcen, um dieselbe Menge an Personenkilometern bezie-
hungsweise dieselbe Fliche an gemihtem Rasen herzustellen.
Beispiele fiir solche Angebotsformen gibt es viele (Scholl et al.
2010). Sie reichen von der Vermietung von Freizeitgeraten oder
Werkzeug tiber das organisierte Teilen von Autos (Carsharing),
lokale Fahrradverleihsysteme wie etwa das Angebot ,Call a Bike“
der Deutschen Bahn, die Mehrfachnutzung von Zeitschriften
wie den ,Lesezirkel” bis hin zur Langzeitvermietung von Mo-
beln. Erst in jlingster Zeit ist mit innovativen Konzepten wie etwa
Daimlers ,car2go“ oder dem Mietservice ,Mu* von Peugeot eine
zweite Welle eigentumsersetzender Dienstleistungsangebote zu
beobachten, bei denen die Hersteller klassischer Sachgtiter zu-
nehmend auch zum Dienstleistungsanbieter werden.
Gleichwohl haben sich diese Formen des eigentumslosen
Konsums bisher nicht flichendeckend durchsetzen kénnen. Als
grundlegende Barriere wird unter anderem die Vernachlissi-
gung der sozialen Einbettung des Konsums angefiihrt, wie sie
sich beispielsweise an seiner symbolischen Bedeutung zeigt
(Scholl 2009). Aus der Sicht der Nachhaltigkeitsforschung stellt
sich unter anderem die Frage, wie ein Marketing zu gestalten
ist, das den Besonderheiten der Vermarktung eigentumserset-
zender Dienstleistungen angemessen Rechnung tragt. Marke-
ting in seinem Selbstverstindnis als universelles, marktorien-
tiertes Fiihrungskonzept (Kotler/Bliemel 2001) steht fiir jenen
betrieblichen Funktionsbereich, der Austauschprozesse zwi-
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schen Leistungsanbietern und -nachfragern aktiv gestaltet. Mit
dem Marketingeinsatz verbinden sich beispielsweise Image-
und Priferenzbildungsziele, deren Verwirklichung auch fiir
nachhaltige Entwicklung im Konsum bedeutsam sein kann. Die
folgenden Betrachtungen fassen einschligige Entwicklungen
der Marketingkonzeption zusammen und skizzieren Konse-
quenzen fiir das strategische und operative Dienstleistungsmar-
keting als Szenario fiir eigentumsersetzende Dienstleistungs-
angebote.

Die ,service-centered logic* des Marketing

Die Besonderheiten von Dienstleistungen im Gegensatz zu
Sachleistungen — Immaterialitit, Nichtstandardisierbarkeit, Si-
multanitit von Produktion und Konsumtion, fehlende Lager-
barkeit — werden seit jeher im Marketing kontrovers diskutiert
(Engelhardt et al. 1993, Williams/Mowen 1990, Vargo/Lusch
2004a). Eine eindeutige und trennscharfe Grenze zwischen
Sachgut und Dienstleistung ist danach kaum zu ziehen. So hat
beispielsweise Shostak bereits in einer sehr frithen Phase der
Entwicklung des Dienstleistungsmarketings vorgeschlagen,
eher von einem Kontinuum auszugehen, das zwischen den bei-
den Polen materiell und immateriell aufgespannt ist (Shostak
1977). Als Beispiele fiir {iberwiegend materielle Leistungen
nennt sie Giiter wie Salz oder Softdrinks; vorwiegend immate-
riell seien hingegen Bildungs- oder Beratungsleistungen.

Anders versuchen Vargo und Lusch dieses Differenzierungs-
dilemma aufzulésen (Vargo/Lusch 2004b). Sie definieren
»service“ als inklusiven Begriff, der materielle und immateriel-
le Leistungen umfasst. Erstere betrachten sie dabei als , distri-
bution mechanisms for service provision“, das heift als Arte-
fakte, deren priméirer Nutzen in der Vermittlung einer Leistung
besteht (Vargo/Lusch 2004b, S. 9). Eine derart dienstleistungs-
zentrierte Sichtweise, die jedes Sachgut letztlich zu einem Werk-
zeug der Dienstleistungserbringung macht, stellt aus ihrer Sicht
eine neue Logik in der Marketingwissenschaft dar, die allerdings
ansatzweise bereits in fritheren Veréffentlichungen formuliert
worden ist (1). Vargo und Lusch distanzieren sich von einer
»goods-centered logic“ und charakterisieren das zeitgendssische
Marketing als eher einer ,service-centered logic“ folgend:
»(M)arketing has moved from a goods-dominant view, in which
tangible output and discrete transactions were central, to a ser-
vice-dominant view, in which intangibility, exchange processes,
and relationships are central” (Vargo/Lusch 2004b, S. 2). Inner-
halb dieser Logik wird der Wert eines Gutes konsequent aus
Kundensicht, im Sinne eines Nutzwerts, definiert. Die Rolle des



Herstellers wandelt sich von der eines Giiterlieferanten zu der
eines Anbieters von ,value propositions®, also von Nutzen- oder
Wertversprechen.

Lovelock und Gummesson argumentieren dagegen, dass
durch diesen Inklusionsansatz die Unterschiede zwischen Sach-
giiter- und Dienstleistungsmarketing zu sehr verwischt werden
(Lovelock/Gummesson 2004). Sie identifizieren stattdessen die
Nichtiibertragung von Eigentumsrechten als zentrales Wesens-
merkmal von Dienstleistungen (2). Beispiele fiir in diesem Sin-
ne echte Dienstleistungen sind die Inanspruchnahme von Ar-
beit und Expertise aber auch die Vermietung von Geriten, die
Miete von Riumlichkeiten usw. Mit diesem Verstindnis von
Dienstleistungen als in erster Linie eigentumslose Vermietungs-
beziehunsgweise Zugangsleistung verbinden die Autoren einen
paradigmatischen Wechsel im Marketing. So beziehe sich die
Nachfrageentscheidung nicht mehr allein auf einen materiellen
Gegenstand, sondern zusitzlich auf die Kompetenzen des Unter-
nehmens, das diesen Gegenstand temporir zur Verfiigung stellt,
was das Marketing vor komplexere Herausforderungen stelle als
beim reinen Giiterverkauf. So miissten beispielsweise die Ange-
bote auf die Nutzungsrhythmen der potenziellen Kunden aus-
gerichtet sein, um die Transaktionskosten im Vergleich zum Gii-
terverkauf nicht prohibitiv ansteigen zu lassen. Ferner seien,
etwa bei der Kurzzeitmiete, nicht mehr nur Distributions-, son-
dern auch Re-Distributionswege zu gestalten. Im Rahmen der
Preispolitik miissten der Zeitpunkt und die Dauer der Dienst-
leistungsinanspruchnahme berticksichtigt werden.

Die Herausforderungen fiir das Dienstleistungsmarketing,
die sich aus der Substitution des Eigentums durch den Erwerb
von Nutzungsrechten ergeben, werden jedoch weder von Love-
lock und Gummesson noch Vargo und Lusch hinreichend the-
matisiert. Wenig elaboriert werden insbesondere folgende As-
pekte, die fiir die Wirksamkeit des Marketings von nachhaltigen
Dienstleistungen von grofRer Bedeutung sind:

I Die Inanspruchnahme von Dienstleistungen ist, ebenso wie
die Nachfrage von Sachleistungen, eingebettet in sozio-
kulturell geformte Konsumpraktiken (Warde 2005). Was wir
konsumieren und wie wir es konsumieren, ist als Ausdruck
der Konsumkultur in hohem Mafie gesellschaftlich
vermittelt. Das individuelle Konsumverhalten ist somit Teil
kollektiver Verhaltensmuster, innerhalb derer sich sozial ge-
teilte Deutungs- und Interpretationsschemata und Hand-
lungsroutinen herausbilden. So ist beispielsweise die sozi-
ale Praktik des Duschens Resultat eines Zusammenspiels
von Sanitirtechnologien, gesellschaftlichen Kérper- und Hy-
gienevorstellungen sowie zeitlichen Mustern der Alltagsge-
staltung (Hand/Shove/Southerton 2005). Insbesondere fur
ein nachhaltigkeitsorientiertes Dienstleistungsmarketing
bedeutet das, die sozialen und kulturellen Kontexte der Leis-
tungsinanspruchnahme stirker zu berticksichtigen und ge-
gebenenfalls aktiv zu gestalten.

I Damit riicken Beziehungen zwischen Anbietern und Kun-
den stirker in den Vordergrund und in ein neues Licht. Er-
schlielt sich der Wert eines Gutes erst im Rahmen seiner
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Nutzung durch den Konsumenten (,value in use®), wird die

nutzensichernde und -steigernde Interaktion mit den Nach-

fragern zu einer dauerhaften Gestaltungsaufgabe fiir das

Marketing. Ein derartiges relationales Marketing sollte sich

dabei an die Wesensmerkmale sozialer Praktiken anschlie-

Ren: Geteilte Handlungsmuster werden von Kollektiven ge-

tragen und stabilisiert, in dem sich die Teilnehmer durch

symbolische Interaktion {iber deren Bedeutung verstindigen,
was mafigeblich fiir die individuellen Nutzeneinschitzungen
sein kann. Daraus folgt fiir das Marketing, dass durch die

Schaffung und Gestaltung von Kollektivitit in einem speziel-

len Konsumbereich mit Mitteln eines erweiterten Bezie-

hungsmanagements neue, sozial geteilte Bedeutungs- und

Handlungsmuster geschaffen werden konnten, die eine

Ubernahme nachhaltiger Konsumformen begiinstigen.

Der dienstleistungszentrierten Logik des Marketings folgend
ist also der sozialen Einbettung des Dienstleistungskonsums und
der Beziehungsdimension im Dienstleistungsmarketing beson-
dere Aufmerksambkeit zu schenken, wenn eigentumsersetzende
Konsumformen als nachhaltigkeitsorientierte Strategie in gro-
Rerem Umfang gesellschaftliche Realitit werden sollen.

Von der Dienstleistung zum Erlebnis

In der dienstleistungszentrierten Logik des Marketings wird
der Kundennutzen konsequenterweise nicht mehr nur an der
Leistung selbst festgemacht, sondern vor allem daran, wie der
Nachfrager die Leistung subjektiv erlebt. So resiimiert beispiels-
weise Flint:

»Marketers traditionally have wanted to understand how cus-
tomers perceive value so that they can create value for them by
delivering value to them, and in turn capture their loyalty. Think-
ing is changing towards a realization that marketers can really
only facilitate customers’ self creation of value {(...). Value is vie-
wed not as residing in a product or service offering, but in the
customers’ use of the product or service, in other words, the use
experience.” (Flint 2006, S. 356) (3).

Das Marketing kann demnach durch Gestaltung des Nut-
zungskontextes und der mit der Nutzung verbundenen Inter-
aktionen Moglichkeiten fiir Erlebnisse schaffen, die die Kunden
in unterschiedlichem Mafe ausschépfen kénnen. Tendenziell
wird der Dienstleistungsanbieter damit zum Erlebnislieferan-
ten. Sein Gestaltungsraum umfasst die folgenden Elemente:

I der materielle Kontext: Damit sind alle tangiblen Elemente
gemeint, die fiir die Herbeifithrung des Kundenerlebnisses
erforderlich sind. Die physische Dienstleistungsumgebung
(»servicescape®) ist visuelle Metapher fiir das Unternehmen
und sein Leistungsangebot (Bitner 1992). Sie ermdglicht die
das Kundenerlebnis erzeugenden Handlungen und ist In-
strument der Differenzierung von konkurrierenden Ange-
boten.

B der soziokulturelle Kontext: Damit ist das gemeint, was bei-
spielsweise Gupta und Vajic als ,cultural setting” bezeich-
nen (Gupta/Vajic 2000). Soziokulturelle Codes ermog- =
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lichen bzw. beschrinken als symbolische Ressourcen den

Prozess der Bedeutungskonstruktion im Konsum. Die Még-

lichkeiten fur die einzelne Unternehmung, den soziokultu-

rellen Kontext aktiv zu gestalten, sind naturgemif} begrenzt.

Gleichwohl kann durch Bezugnahme auf gewiinschte Kon-

notationen beziehungsweise durch die Abgrenzung von un-

erwiinschten Bedeutungssystemen, etwa im Rahmen der

Kundenkommunikation, der Versuch unternommen wer-

den, eine ganz bestimmte soziokulturelle Rahmung aufzu-

bauen.

I die Interaktionen: Diese beziehen sich zum einen auf die
Handlungen, die zwischen Servicepersonal und Kunden
stattfinden. Um einzigartige Kundenerlebnisse herbeizufiih-
ren, mussen diese Interaktionen darauf ausgerichtet sein,
dem Kunden das gewiinschte Maf an Teilnahme und Enga-
gement zu erméglichen beziehungsweise ihn bei entspre-
chenden Handlungen zu unterstiitzen. Zum anderen
kénnen dazu aber auch, je nach Dienstleistungsart, Interak-
tionen der Kunden untereinander gehéren — etwa bei der Er-
bringung der Dienstleistung (zum Beispiel durch Einrich-
tung von Wartezonen, die Méglichkeiten fiir Austausch und
Kommunikation bieten) oder im Rahmen von Kunden-Ge-
meinschaften.

Es geht also darum, eigentumsersetzende und damit 6kolo-
gisch vorteilhafte Dienstleistungen in bedeutungsvolle Dienst-
leistungserlebnisse zu transformieren. So wire beispielsweise
das Carsharing nicht linger als temporire Gebrauchsiiberlas-
sung von Fahrzeugen, sondern vielmehr als eine Aktivitit zur
Erzeugung von Mobilitit und gegebenenfalls damit verbunde-
nen Erlebnissen zu betrachten. Und ein Textilpflegeunterneh-
men wiirde nicht mehr nur die Reinigung von Bekleidung und
sonstiger Textilien anbieten, sondern sich dariiber hinaus als
Lieferant von Reinlichkeits-, sozialen Aufwertungs- und dhn-
lichen Erlebnissen zu positionieren versuchen. Durch Gestal-
tung des Nutzungskontextes und der Nutzungsinteraktionen
kann das Marketing hierzu zentrale Beitrige leisten.

Abbildung 1: Typologie von Strategien der Bedeutungsgestaltung
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Quelle: Eigene Darstellung
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Bedeutungs- und Beziehungsgestaltung

Die daraus resultierenden Gestaltungsoptionen sind vielfil-
tig, wie Abbildung 1 zeigt. Je nachdem, ob die Modifikation des
materiellen oder soziokulturellen Kontexts oder die Verinde-
rung des Interaktionsgrads im Vordergrund steht, konnen im
Rahmen der Dienstleistungsentwicklung unterschiedliche Stra-
tegien gewihlt werden.

Drei Strategieformen der Bedeutungsgestaltung lassen sich
fuir die Situation eines niedrigen Interaktionsgrades herleiten:
I Facelifting: So wird der Strategietyp bezeichnet, bei dem der

Leistungsanbieter lediglich den materiellen, nicht aber den

soziokulturellen Kontext der Dienstleistung verindert. Die

Erneuerung der physischen Dienstleistungsumgebung im

Kontext der Ausstattungspolitik kann beispielsweise bei ei-

ner Werkzeugvermietung die Anschaffung moderner Ma-

schinen und Gerite, die Verbesserung der Geschiftsraum-
ausstattung oder die Uberarbeitung des gesamten Corporate

Designs umfassen.

I Re-Imaging: Bei diesem Strategietypus bleibt die Hardware
weitgehend unverindert, wihrend die symbolischen Sinn-
gehalte der Leistung, vor allem durch kommunikationspoli-
tische Mafnahmen, modifiziert werden. Beispielsweise tri-
fe dies auf ein Car Sharing-Unternehmen zu, das sich
bewusst von einem Alternativ- und Oko-Image distanziert
und sein Angebot mit innovativen Bedeutungsmustern aus-
stattet. Dabei wiirden beispielsweise Attribute wie die Flexi-
bilitit seiner Leistung, die Qualitit des Fahrzeugparks, die
Bequemlichkeit der Leistungsabwicklung, die Freundlich-
keit der Mitarbeiter, die Zufriedenheit der Kunden in den
Mittelpunkt seiner Unternehmenskommunikation gestellt
werden.

I Re-Inventing: Von einer Neuerfindung der Dienstleistung
kann gesprochen werden, wenn sowohl der materielle als
auch der soziokulturelle Kontext verindert werden. So ver-
fugt der Skiverleiher , Sport 2000 rent a sport“ nicht nur tiber
ein breites und modernes Sortiment an Skiern, Snowboards
sowie Trend- und Funsportgeriten und tiber hochwertig aus-
gestattete Geschiftsriume. In den fiinf Siulen seiner Philo-
sophie, die Komfort, Qualitit, Professionalitit, Sicherheit
und Vielfalt umfasst, kommen dariiber hinaus Symbolbe-
deutungen zum Ausdruck, die in herkémmlichen Formen
des kommerziellen Skiverleihgeschiftes bislang keinen be-
sonderen Stellenwert hatten.

Mit einer gezielten Steigerung des Interaktionsgrades sind
die folgenden Strategietypen verbunden:

I Activating: Wenn lediglich die Interaktion zwischen Anbie-
ter und Kunden sowie der Kunden untereinander stimuliert
wird, ohne dass der materielle und soziokulturelle Kontext
verdndert wird, dann kann von einer Aktivierung gesprochen
werden. Sie kann unter anderem durch Maflnahmen der
Prozesspolitik erreicht werden, die zu einer intensiveren
Kommunikation zwischen Servicepersonal und Kunden fiih-
ren. Personalpolitische Manahmen, die auf eine Verbesse-



rung der Kompetenzen der Mitarbeiter als Mit-Inszenierer
des Dienstleistungserlebnisses abzielen, kénnen dies unter-
stiitzen. Ferner sind kommunikationspolitische Mafinah-
men, die von Kunden-Feedback-Formularen tiber internet-
basierte Kundenforen bis hin zu Kundengemeinschaften
reichen, geeignet, zur Aktivierung der Kunden beizutragen.
Servicescaping: Dieser Typus, bei dem der soziokulturelle
Kontext ebenso unverindert bleibt wie beim Activating, be-
schreibt eine Strategie, die darauf abzielt, mittels geeigneter
Gestaltung der Dienstleistungslandschaft, das heifit primir
durch Maflnahmen der Ausstattungs- und gegebenenfalls
auch der Prozesspolitik, Interaktionen anzuregen und damit
tiber ein reines Facelifting der Leistung hinauszugehen. Ein
moglicher Ansatzpunkt dafiir ist die kommunikationsfor-
dernde Gestaltung die Geschiftsriume, in denen das Servi-
cepersonal in Kontakt zu den Kunden tritt beziehungsweise
in denen die Kunden die Moglichkeit erhalten miteinander
zu kommunizieren.

Symbolising: Dieser Typus steht fiir die Konstruktion neuer
Sinngehalte durch Interaktion. So wiirde eine Car Sharing-
Organisation, die etwa vor dem Hintergrund einer Zunah-
me des allgemeinen Umweltbewusstseins gezielt eine Posi-
tionierung als umweltvertraglicher Mobilititsdienstleister
anstrebt, den 6kologischen Nutzen seines Angebots nicht al-
lein durch entsprechende Werbemafinahmen vermitteln,
sondern versuchen ihn beispielsweise durch Maflnahmen
des Event-Marketings, wie Naturschutzseminare oder Fahr-
radtouren, fiir seine Kunden auch sinnlich erfahrbar zu ma-
chen. Mit dhnlicher Intention kénnte etwa ein Werkzeugver-
leiher Heimwerker-Schulungen anbieten, um so den
symbolischen Erlebnischarakter seines Angebots zu stirken.
Experiencing: Dieser Strategietypus ist eine Verkniipfung
aus hohem Interaktionsgrad, neuem soziokulturellem Kon-
text und innovativ gestalteter physischer Dienstleistungsum-
gebung. So kénnen durch einen materiellen Leistungskon-
text, der die Interaktion zwischen Mitarbeitern und Kunden
sowie der Kunden untereinander anregt, zusammen mit
Maflnahmen, bei denen Anbieter und Kunden durch inter-
aktives Handeln neue Symbolbedeutungen produzieren, ein-
zigartige und bedeutungsvolle Kundenerlebnisse kreiert wer-
den. Das Experiencing greift dabei auf einen breiten
Marketing-Mix aus leistungs-, kommunikations-, preis-, per-
sonal-, ausstattungs- und prozesspolitischen Mafinahmen
zuriick. Dies soll am fiktiven Beispiel eines Skiverleihers il-
lustriert werden: In modern eingerichteten Geschiftsriumen
wird ein Sortiment topaktueller Skier und Snowboards pri-
sentiert. Die Riumlichkeiten bieten Ruhezonen und Berei-
che, in denen die Kunden miteinander ins Gesprich kom-
men kénnen. In den Bereichen, wo die Kunden im Zuge der
Leistungsabwicklung Wartezeiten in Kauf zu nehmen ha-
ben, wird auf Bildschirmen nicht nur tiber das Leistungsan-
gebot informiert, sondern es werden auch Hintergrundge-
schichten etwa {iiber das Skigebiet oder iiber einzelne
Hersteller aus dem Mietproduktepark prisentiert. Ferner
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wird hier auf Veranstaltungen und Zusatzservices hingewie-
sen, die der Skiverleiher fiir unterschiedliche Zielgruppen
organisiert: eine Hip-Hop-Party fiir die junge Snowboard-
Kundschaft, einen volkstiimlichen Abend mit kulturellen
und kulinarischen Spezialititen aus der Region fiir die ilte-
re Klientel, Bastel- und Malkurse fiir Kinder sowie Skikurse
und Wellness-Angebote, die den Skiverleih-Kunden zu be-
sonders giinstigen Konditionen angeboten werden. Die Mit-
arbeiter des Skiverleihers verfiigen neben der fachlichen tiber
eine besonders geschulte soziale Kompetenz und ermdog-
lichen bzw. férdern aktiv das Dienstleistungserlebnis in der
Interaktion mit den Kunden. Auf der Internetseite des Ski-
verleihers kénnen sich die Kunden nicht nur tiber das kom-
plette Angebot informieren, sondern sich auch bei der Kun-
den-Community anmelden und dort mit anderen Kunden
sowie mit dem Anbieter selbst Kritik, Lob und Erfahrungen
austauschen.

Ausblick

Das Marketing fiir eigentumsersetzende Dienstleistungen
zielt als Nachhaltigkeitsstrategie im Gegensatz zum iiblichen,
transaktionsorientierten Marketing auch auf den Wandel
konsumbkulturell vermittelter Handlungsroutinen und Be-
deutungssysteme. Wie skizziert wurde, sind in diesem Zu-
sammenhang Strategien zur Bedeutungs- und Beziehungsge-
staltung im Dienstleistungsmarketing denkbar, die auf
verbreitet praktizierten marketinginstrumentellen Gestaltungs-
optionen fuflen. Entscheidend ist die erweiterte Perspektive,
durch die aktive und integrierte Gestaltung der materiellen, so-
ziokulturellen und interaktionsbezogenen Dimension Dienst-
leistungserlebnisse von positiver symbolischer Bedeutung zu
schaffen. In den innovativen Angeboten der eingangs erwihn-
ten zweiten Welle eigentumsersetzender Dienstleistungen wird
diese erweiterte Perspektive ansatzweise deutlich. Die ,Ge-
neration Mietwagen“ wird zunehmend mit lifestyligen
Mobilititsdienstleistungen bedient (Adler 2011). Das Potenzial
fiir ein aktives Bedeutungs- und Beziehungsmanagement im
Rahmen eines nachhaltigkeitsorientierten Dienstleistungsmar-
ketings ist dabei allerdings noch nicht ausgeschopft.

Anmerkungen

(1) So hat beispielsweise bereits Norris (1942, S. 137) die Nachfrage nach
Sachgiitern an ihrer Eigenschaft festgemacht, Dienstleistungen erbringen
zu kénnen. Und auch Levitt (1972, S. 50) formuliert den Gedanken, dass
der Produktkauf als solcher keinen Nutzen stiftet, sondern erst die zweck-
orientierte Verwendung von Produkten: ,(...) a product is not something
people buy, but a tool they use — a tool to solve their problems or to achie-
ve their intentions”.

(2) Die Autoren berufen sich dabei auf judd (1964), der Dienstleistungen
als Markttransaktionen definiert, bei denen ,the object of the market
transaction is other than the transfer of ownership of a tangible
commodity” (S. 59). Eine dhnliche Argumentation findet sich beispiels-
weise auch bei Wyckham et al. (1975, S. 63).

(3) Ahnlich auch Schembri, die Dienstleistungen als ,,dynamic experiences,
co-constructed with customers in accordance with their views”

(Schembri 2006, S. 386) betrachtet, oder Prahalad/Ramaswamy, die im =
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Rahmen ihrer Uberlegungen beziiglich einer , experience innovation*
argumentieren: ,value creation is defined by the experience of a specific
consumer, at a specific point in time and location, in the context of a
specific event* (Prahalad/Ramaswamy 2003, S. 14).
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