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Der sozialisierte Kunde als
Co-Produzent im Dienstleistungsbereich

Im Dienstleistungsbereich fungiert der Kunde meist nicht nur als Kaufer, sondern ist ein wichtiger Bestandteil des

Leistungserstellungssystems. Er liefert Informationen, interagiert mit den Mitarbeitern und Geraten des Anbieters,

Ubernimmt Teilaufgaben in Selbstbedienungsprozessen. Damit er diese Funktionen sachgerecht wahrnehmen kann,

muss er die Anforderungen an ihn kennen, lGber die Ablaufe informiert sein und die entsprechende Leistungsbereit-

schaft und -fahigkeit mitbringen. Dies zu realisieren, ist die Aufgabe einer systematischen Kundensozialisation.

ienstleistungen in kundengerechter
D Form zu erstellen bedarf eines voraus-
schauenden Managements, da sie in der Re-
gel der Mitwirkung des Kunden bediirfen.
Dies gilt fiir den B2B-Bereich ebenso wie
fir den B2C-Bereich, fir personlich er-
brachte Dienstleistungen wie Beratungs-
oder Schulungsleistungen ebenso wie fiir
automatisierte Self Services (Online Ban-
king, Self Check-in an Flughéfen, Fernwar-
tung und Fehlerdiagnose bei technischen
Geriten). Der Kunde ist dabei in die ver-
schiedensten Leistungsaktivitaten (Bera-
tungsgesprache, Spezifizierung der Leis-
tung, automatisierte Leistungsabwicklung)
einbezogen und nimmt Einfluss auf deren
Verlauf. Thm kommt die wichtige Rolle
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eines Co-Produzenten zu (Bettencourt et al.
2002).

Das konkrete Dienstleistungsergebnis und
die Wirtschaftlichkeit der Leistungserstellung
sind in solchen Fillen stets auch von der Art
und dem Ausmaf der Kundenbeitrige ab-
héngig. Je beteiligungsintensiver eine Dienst-
leistung ist, desto bedeutsamer ist das kon-
krete Kundenverhalten fiir den Leistungser-
folg und desto wichtiger ist es fiir den
Anbieter, die Kundenintegration moglichst
effektiv und effizient zu gestalten. Die ent-
scheidende Frage in dem Zusammenhang ist:
Wie kann ein Dienstleistungsanbieter seine
Kunden zu verantwortungsvollen, moti-
vierten und kompetenten Co-Produzenten
machen?

Kundensozialisation als Lernprozess

Ein viel versprechender Ansatz stammt aus
der Organisationalen Sozialisationsfor-
schung, die sich mit dem Hineinwachsen von
Individuen (zum Beispiel neuen Mitarbei-
tern) in bestehende organisationale Gefiige
beschiftigt. Da der Dienstleistungskunde bei
aktiver Beteiligung an der Leistungserstellung
auch als ,,partial employee“ verstanden wird
(Mills/Morris 1986), ergeben sich hier sinn-
volle Ubertragungsmoglichkeiten.

In der deutschsprachigen Forschung wird
unter Sozialisation im Allgemeinen das Ler-
nen von Verhaltensweisen, Meinungen und
Werthaltungen verstanden, mit denen sich
ein Individuum in ein soziales System ein-
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fiigt (Herkner 2001, S. 41). Das Individuum
vollzieht dabei einen interaktiven Prozess, in
dem sein Verhalten so modifiziert wird, dass
es mit den Erwartungen der Mitglieder ei-
ner Gemeinschaft iibereinstimmt. Soziale
Aspekte der Eingliederung stehen hierbei im
Vordergrund.

Demgegeniiber wird in der anglo-amerika-
nischen Forschung hiufig ein weiter gefasstes
Verstindnis von Sozialisation vertreten, ins-
besondere bei Anwendungen im betriebs-
wirtschaftlichen Bereich. Hier wird Sozialisa-
tion als ,,the means through which people ac-
quire the knowledge, skills, dispositions, and
motivations that make it possible for them to
effectively participate in a social system® ver-
standen (Claycomb et al. 2001, S. 52). In die-
sem Verstandnis riicken starker Qualifikati-
onsaspekte des Individuums in den Vorder-
grund, die fiirr die Ausiibung einer Rolle
innerhalb eines sozialen Systems erforderlich
oder niitzlich sind. Hierzu z4hlt neben dem
Wissen und den Fahigkeiten auch die Moti-
vation zur effektiven Eingliederung in das
System.

Diesem Verstindnis folgend ist Kunden-
sozialisation in einem umfassenden Sinne
zu verstehen als ein Prozess, durch den der
Kunde die unternehmens- bzw. (dienst)leis-
tungsspezifischen Werte und Normen eben-
so wie die beteiligungsrelevanten Fihig-
keiten erlernt, Wissen und Motivation im
Hinblick auf seine auszutibende Rolle er-
wirbt und die diesbeziiglichen Erwartungen
des Unternehmens wie auch ggf. weiterer
Kunden kennen lernt.

Die Aufgabe des Anbieters besteht dabei
darin, den Prozess der Kundensozialisation
zu unterstiitzen, das heifdt, den Kunden in
den relevanten Aspekten zu qualifizieren. Auf
diese Weise soll die addquate Ausiibung der
dem Kunden zugedachten Rolle(n) sicherge-
stellt und das Erfordernis anbieterseitiger
Kontrollen reduziert werden. Inwiefern dies
moglich ist, wird im Folgenden unter Riick-
griff auf geeignete Ansitze der Organisatio-
nalen Sozialisation untersucht. Diese Ansit-
ze beziehen sich im Wesentlichen auf drei Be-
reiche (Louis 1980):
= die Phasen der Sozialisation,
= die Inhalte der Sozialisation und
= Sozialisationsstrategien oder -ansitze.

Die Organisationale Sozialisation unterschei-
det im Wesentlichen drei Phasen der Einglie-
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derung neuer Mitarbeiter in bestehende or-
ganisationale Systeme, welche grundsitzlich
auch auf den Kontext der Kundensozialisati-
on iibertragbar sind (Mills 1986):

1. Die antizipatorische Phase

(Anticipatory Phase)

Bereits vor dem Eintritt in die Leistungsbe-
ziehung mit dem Anbieter (,,Pre-encounter*,
Mills/Morris 1986, S. 729) entwickelt der
Kunde in der Regel bestimmte Vorstellungen
im Hinblick auf die Leistung, den Anbieter
und seine eigene Rolle bei der Leistungser-
stellung. Diese Pradispositionen kénnen
durch verschiedene externe Informations-
quellen (sogenannte Sozialisationsagenten;
insbesondere personliche Bekannte, aber
auch Stellungnahmen in Internetforen oder
Ahnliches) wie auch durch eigene Erfah-
rungen gepragt werden. Aus den Schilde-
rungen anderer Personen iiber ihre Erfah-
rungen im Rahmen der Leistungserstellung
bildet sich der Konsument ein erstes Bild von
dem, was ihn als Kunde erwartet (Skript).
Auch seine eigenen Erfahrungen mit ver-
gleichbaren Leistungsangeboten konnen das
Bild in der Vorleistungsphase préigen.

Diese Sozialisationsprozesse sind durch
den Anbieter nur sehr begrenzt steuerbar. Ei-
ne gezielte Einflussnahme ist in dieser Phase
nur durch Informationsmittel wie den eige-
nen Internetauftritt, Broschiiren, Podcasts
oder Videos iiber den Ablauf der Leistungs-
erstellung (zum Beispiel bei medizinischen
Therapien oder bei Wartungsvertrigen) mog-
lich. Die diesbeziiglich verfiigbaren Mittel
koénnen genutzt werden, um dem Kunden ei-
nen moglichst realistischen Einblick in die zu
erwartende Leistungserstellung zu gewéhren
(»realistic service preview, Mills/Morris
1986, S. 731). Sie beschranken sich meist auf
informationelle Aspekte. Leistungsspezifische
Fahigkeiten, ein vertieftes handlungsbezo-
genes Rollenwissen oder eine konkrete Moti-
vation zur Mitwirkung kénnen, nicht zuletzt
unter Wirtschaftlichkeitsaspekten, nur sehr
begrenzt vermittelt werden.

2. Die Begegnungsphase (Encounter Phase)

Wenn der Kunde mit dem Anbieter in Kon-
takt kommt, treffen seine geformten Vorstel-
lungen und Erwartungen auf die tatséich-
lichen Gegebenheiten im Leistungserstel-
lungskontext. Die Sozialisation des Kunden

kann dabei durch mehrere Einfliisse gepragt
werden. Bei kollektiven, das heif$t an meh-
reren Kunden gleichzeitig erbrachten Leis-
tungen wie Gruppenreisen oder Schulungs-
veranstaltungen kann das Verhalten des
neuen Kunden durch Beobachtung anderer,
insbesondere erfahrener Kunden beeinflusst
werden (Goodwin 1988, S. 72). Die wich-
tigsten Sozialisationsagenten sind meist je-
doch die Mitarbeiter des Anbieters, die auf
vielfaltige Weise den Kunden und sein Ver-
halten prigen konnen (Mills/Morris 1986).
Sie kénnen durch Erlduterungen und In-
struktionen die Leistungsziele und unter-
nehmensseitigen Erwartungen an das Kun-
denverhalten vermitteln, den Kunden zu
einer verantwortungsvollen und gewissen-
haften Beteiligung motivieren und ihn durch
Trainingsmafinahmen oder gezielte Betreu-
ung darin unterstiitzen, die erforderlichen
Fahigkeiten zu erwerben. Ergdnzendes In-
formationsmaterial des Anbieters oder auch
verhaltensbezogene Hinweisschilder am Ort
der Leistungserstellung (zum Beispiel an
Flughifen) konnen die Eingliederung des
Kunden zusitzlich erleichtern (Kelley et al.
1990, S. 318). Speziell bei komplexen, lang-
fristigen Leistungsbeziehungen (zum Bei-
spiel Outsourcing- oder Beratungsprojekte
im B2B-Bereich) konnen auch Mafinahmen
zum Aufbau und zur Intensivierung zwi-
schenbetrieblicher Sozialstrukturen (Kick-
offs, gemeinsame Dienstleister-Kunden-
Teams etc.) sozialisationsunterstiitzend wir-
ken. Die Notwendigkeit und Bedeutung
solcher qualifizierender Aktivitdten ist um-
so grofier, je anspruchsvoller die Kundenrol-
le ist und je starker der Leistungserfolg von
den Kundenbeitragen abhéingt.

3. Die Aneignungs- und Anpassungsphase
(Acquisition Phase)

Die letzte Phase innerhalb der Kundensozia-
lisation beinhaltet die Festigung und Anpas-
sung des gelernten, aber noch instabilen Kun-
denverhaltens. Die Unternehmenswerte und
-normen werden vom Kunden verinnerlicht
(Goodwin 1988, S. 77); das leistungsrelevante
Wissen und die erforderlichen Fihigkeiten
werden ausgebaut. Mills beschreibt diesen
Anpassungsprozess als Metamorphose, in der
der Kunde zum tempordren Insider wird
(Mills 1986, S. 144). Er agiert zunehmend ei-
genstindig und kann auch ein héheres Maf}
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an Verantwortung durch den Anbieter iiber-
tragen bekommen.

Fiir das Durchlaufen dieser Phase sind
meist keine umfassenden Qualifizierungs-
aktivititen des Anbieters mehr erforderlich.
Eine kontinuierliche Verstarkung des ge-
wiinschten Verhaltens und ein gezieltes Inter-
venieren bei erkennbaren Eingliederungs-
problemen reichen meist aus. Die Mitarbeiter
dienen primadr als Ansprechpartner bei Fra-
gen oder Problemen sowie als Kontrollorgan
fiir die angestrebte Kundenentwicklung. Zum
Teil tibernehmen die Kunden in dieser Phase
sogar selber bestimmte Mitarbeiterfunkti-
onen gegeniiber anderen Kunden, zum Bei-
spiel als Ratgeber in Anwenderfragen. Fiir ei-
ne solche Funktionsausiibung kommen je-
doch nur Kunden in Frage, die sich sehr gut
etabliert haben und ihre Kundenrolle voll-
stindig nach den Vorstellungen des Unter-
nehmens erfiillen. So ,,befordert® Weight
Watchers besonders erfahrene und konse-
quente Kunden in ihren Didtprogrammen zu
Gruppenleitern. Abbildung 1 zeigt die Pha-
sen der Kundensozialisation nochmals im

Uberblick.

Die Qualifizierung von Kunden

Als zentraler Inhalt der Organisationalen So-
zialisation wird in der diesbeziiglichen For-
schung das rollenbezogene Lernen des Indi-
viduums hervorgehoben (Louis 1980; Kelley
et al. 1990). Im Fall der Kundensozialisation
besteht das vorrangige Ziel darin, die vorhan-
denen Rollenvorstellungen des Kunden mit
denen des Anbieters in Einklang zu bringen
(Mills 1986, S. 146), damit der Kunde die ihm
zugedachte Rolle in der vorgesehenen Form
verinnerlicht und entsprechend ausiibt. Qua-
lifizierungsaktivititen des Anbieters, die vor
allem in der Anfangsphase der Leistungsbe-
ziehung vollzogen werden, sollen dabei un-
terstiitzend wirken. Speziell die Vermittlung
ablaufbezogener Informationen dient neben
der reinen Erwartungsbildung beim Kunden
auch dazu, die sach- und zeitgerechte Erbrin-
gung seiner Beitrage zu unterstiitzen. Durch
die Informationen erhéht sich seine Prozess-
evidenz (Flief8 2001, S. 84 ff.); er wird in die
Lage versetzt, sich ein realititsnahes Ablauf-
skript von der gesamten Leistungserstellung
zu bilden.
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Abb. 1 Phasen der Kundensozialisation

Antizipatorische
Phase

Die Qualifizierung sollte sich auf sémtliche
Verhaltensaspekte beziehen, die fiir die Leis-
tungserstellung von Bedeutung sind, also nicht
nur die Produktionsaktivititen des Kunden im
eigentlichen Sinn, sondern auch sein beglei-
tendes Informations- und Kommunikations-
verhalten. Wie die Ergebnisse einer empi-
rischen Studie im therapeutischen Krafttrai-
ningsbereich zeigen, hat eine entsprechend
umfassend angelegte Kundenqualifizierung si-
gnifikant positive Effekte sowohl auf verschie-
dene Verhaltensaspekte der Kundenbeteili-
gung als auch auf das beteiligungsrelevante
Kundenwissen (Biittgen 2007, S. 308 ff.).

Kunden miissen motiviert werden

Wie in den bisherigen Ausfithrungen bereits
deutlich wurde, beinhaltet die Kundensozialisa-
tion aber nicht nur mentale Lernprozesse im
Hinblick auf die Rollenausiibung, sondern auch
den Erwerb der dafiir erforderlichen Fahig-
keiten sowie die Entwicklung der nétigen Mo-
tivation. Von besonderer Bedeutung ist dies bei
Leistungen, die hohe Anforderungen an den
Kunden stellen, wie etwa die Ausfithrung kom-
plexer Prozesse oder Handlungen (elektro-
nische Steuererkldrung, Installation von Hard-/
Software fiir IT-Services) oder die Bedienung
technischer Gerite (Check-in- Automaten, Self-
Scanning-Gerite). Hier sollte die Kundenquali-
fizierung eine adaquate, ggf. elektronisch
gestiitzte Einfiihrung oder Schulung fiir die
Kunden beinhalten, um den Erwerb der erfor-
derlichen Fahigkeiten bzw. der konkreten Aus-
fithrungskompetenz sicherzustellen. Auch dies-
beziiglich konnten in der erwahnten Studie si-

Aneignungs-
und Anpassungs-
phase

gnifikante Wirkungen festgestellt werden.
Ausgepragte Kundenqualifizierungsaktivititen
des Anbieters verbessern sowohl die beteili-
gungsrelevanten Fahigkeiten des Kunden als
auch dessen Bereitschaft zur sachgerechten Mit-
wirkung (Biittgen 2007, S. 315 fF.).

Beziiglich der Motivation des Kunden, die
geforderten Leistungsbeitrdge in der ge-
wiinschten Form zu erbringen, ist geméf3 den
empirischen Ergebnissen, basierend auf ver-
haltenswissenschaftlichen Erklarungsansit-
zen, jedoch zu beachten, dass diese einerseits
seine Uberzeugung voraussetzt, durch ein ent-
sprechendes eigenes Engagement das an-
gestrebte Leistungsergebnis auch tatsichlich
erzielen zu konnen (interne Kontrolliiberzeu-
gung; Rotter 1990). Der Anbieter kann den
Kunden im Rahmen seiner Sozialisierungsak-
tivitdten zwar unmittelbar zu dem gewiinsch-
ten Engagement auffordern oder anspornen,
doch wird die entsprechende Motivation nur
erzielbar sein, wenn der Kunde zunichst von
der Wichtigkeit und Wirksambkeit seines per-
sonlichen Einsatzes tiberzeugt wird (Biittgen,
2007, S. 172 f.). Andererseits weist die Studie
auch nach, dass ein Gefiihl der Verbundenheit
oder Verpflichtung (Commitment) gegeniiber
dem Anbieter und dessen Leistungskonzept
hilfreich ist, um eine entsprechende Beteili-
gungsbereitschaft des Kunden zu bewirken.
Ein solches Commitment gegeniiber dem Un-
ternehmen ist aber wiederum durch besonde-
res anbieterseitiges Engagement bei der Kun-
denqualifizierung erzielbar (Biittgen, 2007,
S. 317 £.). Somit wird deutlich, dass die Kun-
densozialisation ein ebenso komplexer wie fiir
die effektive und zufrieden stellende Leistungs-
erstellung wichtiger Aufgabenbereich ist, dem
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mit addquaten Strategien und Mafinahmen
Rechnung zu tragen ist.

Kundengerechte
Sozialisationsstrategien

Nachdem die zentralen Phasen und Inhalte
einer Kundensozialisation identifiziert und
konkretisiert wurden, sollen nun grundle-
gende, alternative Vorgehensweisen der Or-
ganisationalen Sozialisation auf ihre Eignung
fiir eine Eingliederung von Dienstleistungs-
kunden in den Leistungserstellungsprozess
uberpriift werden. Nach van Maanen (1978)
lassen sich folgende Typen von Sozialisati-
onsstrategien unterscheiden:
Formale/informale Sozialisation: Die For-
malisierung des Sozialisationsprozesses gibt
Auskunft dariiber, inwiefern die Eingliede-
rung eines neuen Organisationsmitglieds sich
in einem vom normalen Arbeitsalltag losge-
16sten Programm vollzieht (formal) oder als
erfahrungsbasiertes Trial-and-Error-Lernen
innerhalb des reguldren Jobs stattfindet (in-
formal). Im Kontext der Kundensozialisation
bedeutet dies, dass der Kunde entweder eine
gezielte Einfiihrung oder Schulung im Vor-
feld der eigentlichen Leistungserstellung
durchlduft, die ihn mit seinen Aufgaben als
Co-Produzent vertraut macht, oder seine
Kundenrolle unmittelbar durch die Ausfiih-
rung derselben erlernt. Im zweiten Fall muss
der Kunde sich seine Sozialisationsagenten
selber suchen, wobei die Gefahr besteht, dass
er dies in unzureichendem Mafle tut oder
aber sich an den falschen Personen (zum Bei-
spiel Kunden, die sich nicht im Sinne der An-
bietervorstellungen verhalten) orientiert. Der
Lernprozess im Rahmen der informalen So-
zialisation ist somit durch den Anbieter we-
niger gut steuerbar und empfiehlt sich nur fiir
Leistungsarten, bei denen der Kunde keine
anspruchsvollen und erfolgskritischen Aufga-
ben zu erfiillen hat. Die aufwendigere und
kostenintensivere formale Sozialisation kann
hingegen auch bei komplexen Leistungsakti-
vititen ein anforderungsgerechtes Verhalten
des Kunden sicherstellen. Bei ihrem Einsatz
ist jedoch darauf zu achten, dass die Qualifi-
zierungsaktivititen moglichst aufgabennah
im Sinne eines Training on the Job durchge-
fithrt werden und dem Kunden ein Gefiihl

echter Hilfestellung vermitteln.
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Individuelle/kollektive Sozialisation: Diese
Unterscheidung zielt darauf ab, ob ein neuer
Mitarbeiter durch Einzelbetreuung oder in ei-
ner Gruppe gemeinsam mit anderen Neulingen
sozialisiert wird. Auf die Kundensozialisation
ibertragen bedeutet dies, dass entweder jeder
Kunde individuell in seine Rolle bei der Leis-
tungserstellung eingefithrt wird oder aber meh-
rere Kunden kollektiv darauf vorbereitet werden
(zum Beispiel im Rahmen von Kundenwork-
shops). Der Vorteil einer kollektiven Kundenso-
zialisation besteht neben den Kostenersparnissen
auch darin, dass Kunden mit ahnlichen An-
fangsschwierigkeiten sich gegenseitig unterstiit-
zen und motivieren konnen. Andererseits be-
steht aber auch die Gefahr einer Koalitionsbil-
dung unter den Neukunden, die sich gegen die
Sozialisationsbestrebungen des Anbieters rich-
ten kann. Bei einer kundenindividuellen Sozia-
lisation ist die Akzeptanz des zustdndigen
Mitarbeiters als Sozialisationsagent erfolgsent-
scheidend, daher ist sorgfiltig auf einen entspre-
chenden ,,Fit“ zu achten.

Sequenzielle/nicht-sequenzielle Sozialisa-
tion: Eine sequenzielle Sozialisation besteht
in einer festgelegten Abfolge von Eingliede-
rungs- oder Fortbildungsstufen, wahrend bei

der nicht-sequenziellen Sozialisation der
neue Mitarbeiter unmittelbar eine bestimm-
te Position einnimmt, ohne sukzessive darauf
vorbereitet zu werden. Diese Unterscheidung
betrifft im unternehmerischen Kontext vor
allem den Karriereverlauf von Mitarbeitern
und ist nur bedingt auf den Kontext der Kun-
densozialisation iibertragbar. Bei konsum-
tiven Dienstleistungen ist ein lingerer stufen-
weiser Entwicklungsprozess, in dem der Kun-
de verschiedene Positionen mit zunehmender
Verantwortung durchlduft, eher uniiblich
und auch nur in Ausnahmefillen empfeh-
lenswert, beispielsweise bei Therapien fiir
chronische Erkrankungen, Ausbildungspro-
grammen oder auch bei sogenannten Social-
Software- Angeboten wie Online-Communi-
ties. Denkbar und auch sinnvoll ist ein sol-
cher Ansatz aber durchaus im B2B-Bereich,
wo langfristige und intensive Leistungsbezie-
hungen verbreitet sind. Hier kann einem
Kunden bei entsprechender Qualifizierung
nach und nach mehr Verantwortung iibertra-
gen werden, so dass er nicht nur als Co-Pro-
duzent agiert, sondern auch im Sinne eines
Co-Designers aktiv an der Leistungsgestal-
tung und -entwicklung mitwirkt.

Abb. 2 Sozialisationsstrategien und relevante Sozialisationsinhalte

= beteiligungsarm

= geringere Kunden-
anforderungen

= standardisiert
= transaktionsorientiert

Sozialisationsinhalte

= Rollenbewusstsein

= Leistungs- und Ablaufwissen
= Ausfiihrungskompetenz

» Beteiligungsbereitschaft

Zunehmende Bedeutundg fiir eine erfolgreiche Dienstleistungserstellung

Dienstleistungstyp

Eignung zur Sozialisation von Dienstleistungskunden

» beteiligungsintensiv
= hohe Kunden-
anforderungen

= individualisiert
= beziehungsorientiert

informal ¢ » formal
kollektiv < p individuell
nicht-sequenziell 4 » sequenziell
fix < ) variabel

Sozialisationsstrategien
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Fixe/variable Sozialisation: Ist ein Qualifizie-
rungsprogramm in seiner zeitlichen Dauer und
seinem Ablauf genau festgelegt, so spricht man
von einer fixen Sozialisation. Kann es hingegen
nach den individuellen Voraussetzungen an je-
den Kunden angepasst werden, so liegt eine va-
riable Sozialisation vor. Vollstindig starre Vor-
gaben sind in der Regel nicht empfehlenswert,
da Neukunden meist unterschiedliche Qualifi-
zierungsbedarfe aufweisen und ein einheitliches
Vorgehen dem nicht gerecht wiirde. Sie empfeh-
len sich aus Wirtschaftlichkeitsgriinden besten-
falls bei hochgradig standardisierten Leistung-
sangeboten mit geringem Bedarfan kundensei-
tigem Input. Abbildung 2 fasst die wesentlichen
Analyseergebnisse nochmals zusammen.

Kundensozialisation als Kernaufgabe

Das primire Ziel der Kundensozialisation be-
steht darin, den Kunden mit der sachgerechten
Ausiibung seiner Rolle(n) im Rahmen der
Dienstleistungserstellung vertraut zu machen
und ihn zu befihigen wie auch zu motivieren,
sich in entsprechender Weise einzubringen.
Um dies zu realisieren, empfiehlt sich in einem
ersten Schritt die Bestimmung des dienstleis-
tungs- und kundenspezifischen Sozialisations-
bedarfes, das heifit, es sollte geklért werden,
welche Bedeutung der Kunde und sein Input
fiir die eigenen Leistungsangebote haben, wel-
che konkreten Leistungsbeitrége erforderlich
bzw. gewiinscht sind und inwieweit diesbeziig-
lich ein variierender Qualifikationsbedarf bei
den Kunden besteht. Auf diese Weise lassen
sich einerseits Kunden mit besonders guten
Voraussetzungen fiir eine Co-Produktion
identifizieren und selektieren. Andererseits
lassen sich auch bereits Erkenntnisse fiir die
Auswahl, Gestaltung und den zeitlichen Ein-
satz von Sozialisationsmafinahmen ableiten.
Der Anbieter muss dabei zunichst kliaren, in
welchen Phasen der Kundenbeziehung welche
Sozialisationsprozesse stattfinden kénnen und
sollten. Wihrend die Herausbildung grundle-
gender Leistungs- und Ablauferwartungen
(Service Preview) beim Kunden bereits in der
Vorleistungsphase erfolgen kann, vollziehen
sich die Kernprozesse der Kundensozialisation
(Rollenlernen im eigentlichen Sinn) meist erst
innerhalb der eigentlichen Leistungsbeziehung.
Sie mit geeigneten Ansatzen und Mafinahmen
zu unterstiitzen, ist die Kernaufgabe des Anbie-
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ters bzw. seiner Mitarbeiter als primére Soziali-
sationsagenten. Je nach Dienstleistungstyp emp-
fehlen sich hier unterschiedliche Strategien, wo-
bei stets darauf zu achten ist, dass der Aufwand
fiir die Selektion und Sozialisation von Kunden
in angemessenem Verhéltnis zum realisierbaren
(wirtschaftlichen) Nutzen einer verbesserten

Kundenbeteiligung steht.
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