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5 Nachfragerseitige Strategien der Qualitatsbeurteilung und
Unsicherheitsreduktion bei (Bildungs-) Dienstleistungen

5.1 Kauferverhalten bei Dienstleistungen

Nachfrager erwerben Dienstleistungen, um mit ihrer Hilfe Probleme zu ldsen. Professi-
onelle Dienstleistungen wie Bildung werden haufig von externen Anbietern erworben
und nicht selbst erstellt, da oftmals das Fachwissen zur Erstellung der Ldsung fehit.
Aufgrund des mangelnden Fachwissens und somit mangelnder Expertise zur Beurtei-
lung einer Leistung im Vorfeld der Erstellung sowie der oben beschriebenen Charakte-
ristika von Dienstleistungen ist die Beschaffung mit Unsicherheiten verbunden. Nach-
frager sind sich nicht sicher, ob die angebotene Leistung bzw. das Zusammenspiel aus
Anbieter, eigenem Beitrag und zukinftigen externen Ereignissen das Problem mit Si-
cherheit 16st, oder ob nicht gar weitere Probleme durch den Kauf erwachsen.

In Symbiose obiger theoretischer Erkenntnisse ist in diesem Kapitel zu eruieren, wie
Nachfrager Unsicherheit bei der Beschaffung von Dienstleistungen am besten reduzie-
ren und was Anbieter zur Transaktionsforderung unter besonderer Berlcksichtigung der
Charakteristika von Dienstleistungen beitragen kénnen.

Dabei sind insbesondere dynamische Aspekte im Laufe der Analyse ebenso zu betrach-
ten wie "Moments of Truth" bei der Qualitatsbeurteilung abzubilden. Aus 6konomischer
Perspektive sind Informationskosten und -nutzen der verschiedenen Alternativen zu
diskutieren.

GemaR dieser Leitlinie nimmt das folgende Kapitel eine Analyse des Kauferverhaltens
bei Dienstleistungen vor. Die Analyse beginnt mit der Betrachtung informationsokono-
mischer Eigenschaften bei Dienstleistungen als Grundlage der Betrachtung, auf welche
sich das Ké&uferverhalten - hier insbesondere das Informations- und Absicherungsver-
halten - bezieht, anschlieBend folgen nachfragerseitige dynamische Strategien der Qua-
litdtsbeurteilung bei Dienstleistungen.
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5.1.1 Informations6konomische Eigenschaften von Dienstleistungen

Die Literatur konstatiert iberwiegend eine Dominanz von Erfahrungs- und Vertrauens-
eigenschaften bei Dienstleistungen.®* Dies wird durch die Mitwirkung des Kunden und
die Immaterialitit des Ergebnisses begrindet. Beide Aspekte bewirken, dass Dienstleis-
tungen Leistungsversprechen sind.

Charakteristisch fur Leistungsversprechen oder Kontraktguter wie z. B. Dienstleistun-
gen ist, dass die Qualitét einer Dienstleistung zum Zeitpunkt des Kontraktes noch nicht
fest steht, da sie im Moment des Kontraktes eben noch nicht existieren.®® Bei Vertrags-
abschluss ist es in grolRen Teilen ein Versprechen, welches sich auf die Zukunft be-
zieht.*' Die Potenzialfaktoren stehen vor Vertragsabschluss fest, hierzu zahlen z. B. die
Raumlichkeiten, das Personal, die direkt inspiziert werden kdnnen und somit Suchei-
genschaften darstellen, oder Potenzialfaktoren wie die Qualifikation des Personals und
das Konzept hinter dem Angebot, welche (indirekt) begutachtet werden kénnen.**® Zum
Kaufzeitpunkt liegen Sucheigenschaften des Potenzials und Erfahrungs- und Vertrau-
enseigenschaften zum Leistungsprozess und -ergebnis in unterschiedlichem Ausmaf
vor.

Das AusmaR der Unsicherheit kann dabei mit dem Standardisierungsgrad von Leistun-
gen variieren.*® Standardisierte Leistungsversprechen, welche durch einen weitgehend
standardisierten Leistungserstellungsprozess gekennzeichnet sind, wie beispielsweise
Kinovorfuhrungen, Hotellbernachtungen und Internetiiberweisungsauftrage, weisen

%5 vgl. Zeithaml (1981), S. 186f.

%6 Die Unterscheidung von Giitern in Austausch- und Kontraktgiiter geht urspriinglich auf Alchi-

an/Woodward zurlick. Austauschgiiter oder "exchange™ bezeichnen "... a transfer of property rights
to resources that involves no promises or latent future responsibility.” Austauschgiter werden auf
dem Markt getauscht, und es folgen keine weiteren Verpflichtungen. Leistungsversprechen bzw.
Kontraktguter "contract™ bewirken hingegen zukiinftige Verpflichungen. Contract "... promises fu-
ture performance, typically because one party makes an investment, the profitability of which de-
pends on the other’s party future behaviour."Alchian/Woodward (1988), S. 66. - Die deutschen Beg-
riffe der Austausch- und Kontraktgiter gehen auf Kaas und Schade/Schott zuriick. Vgl. Kaas
(1992a); Schade/Schott (1991); Schade/Schott (1993).

%7 vgl. Berekhoven (1974), S. 29 und Corsten (1997), S. 22.

%8 Diese indirekt beurteilbaren Elemente werden von Billen als Quasi-Sucheigenschaften bezeichnet.

Nach seiner Auffassung zahlen Signale nicht zum Leistungspotenzial. In dieser Arbeit werden sie
allerdings dazu gezéhlt, weil sie auch Teil der Leistung sind. Vgl. dhnlich Jacob (1995), S. 155;
Kleinaltenkamp (1993a), S. 103, bzw. die Ausfiihrungen bei Weiber/Billen (2005), S. 103.

%9 Wie Woratschek (1998) herausgearbeitet hat.
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eine geringere Unsicherheit als nicht-standardisierte Leistungsversprechen auf. Hier
kann der Nachfrager durch wiederholte Inanspruchnahme der Leistung Erfahrungen mit
der Leistungsféhigkeit und der Leistungsbereitschaft des Anbieters sammeln und Quali-
tatsunsicherheit abbauen. Standardisierte Leistungsversprechen sind demnach durch
eine Dominanz von Erfahrungseigenschaften gekennzeichnet.

Nicht-standardisierte Leistungsversprechen hingegen, wie z. B. Unternehmensbera-
tungsprojekte, weisen eine hohere Unsicherheit auf. Hier dominieren Vertrauenseigen-
schaften, denn die Qualitat der Leistung lasst sich auch nach ihrer Inanspruchnahme
nicht zweifelsfrei beurteilen und auf &hnliche individuelle komplexe Probleme Ubertra-

gen 360

Leistungen, bei denen die Potenziale von herausragender Bedeutung sind, weisen eine
geringere Unsicherheit auf, da diese im Vorfeld der Leistungserstellung beurteilt wer-
den kdénnen.

Dienstleistungen als Gesamtleistungen weisen je nach Standardisierungsgrad mehr oder
weniger Erfahrungs- bzw. Vertrauenseigenschaften auf. Allerdings wird obige Betrach-
tung den Besonderheiten von Dienstleistungen noch nicht hinreichend gerecht. So sind
Dienstleistungen Leistungsbiindel, die aus mehreren Dimensionen und Eigenschaften
bestehen und in einem Prozess erstellt werden. Sie legen eine differenziertere Betrach-
tung entsprechend den sie konstituierenden Dimensionen und Eigenschaften nahe.

Da bei der Erstellung von Dienstleistungen mehrere Dimensionen®** bzw. Qualitatsele-

mente3%?

Einsatz finden, sind diese naher zu analysieren: Den Dimensionen ,,Leistungs-
potenzial®, ,,Leistungserstellungsprozess” und ,,Leistungsergebnis® kénnen jeweils ein-
zelne dominante informationsékonomische Leistungseigenschaften zugeordnet werden.

Jacob nimmt folgende Einordnung vor:*®

%0 v/gl. Woratschek (1998), S. 171.
%1 vgl. Kapitel 2.1.3.

%2 vgl. Kapitel 3.2.1.

33 vgl. Jacob (1995), S. 154.
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Informationsékonomische Leistungseigenschaften

Such- Erfahrungs- Vertrauens-
eigenschaften eigenschaften eigenschaften

Leistungs-
ergebnis

Leistungs- -
. . Leistungser-
dimensionen

stellungsprozess

Leistungs-

potenzial

Abbildung 25: Qualitats- und Leistungsdimensionen bei integrativer Leistungserstellung
Quelle: Jacob (1995), S. 154.

Demnach ist das Leistungspotenzial vorwiegend durch Sucheigenschaften gekennzeich-
net. Es kann vor der Kaufvereinbarung inspiziert werden, die Eigenschaften lassen sich
ohne nennenswerte Kosten vor der Inanspruchnahme bestimmen. Im Bereich Bildung
konnen etwa Potenzialfaktoren wie personelle, technische und raumliche Kapazitéten,
die Qualitat der Lehrmittel, sowie die Qualifikation des wissenschaftlichen und nicht-
wissenschaftlichen Personals grotenteils vor Vertragsabschluss beurteilt werden.

Der Leistungserstellungsprozess ist primar durch Erfahrungseigenschaften charakteri-
siert, denn Uber einen recht standardisierten Prozess konnen Erfahrungen vorliegen. Bei
Bildungsleistungen kdnnen z. B. die Motivation und das Engagement der Dozenten, die
Problemldsungsbereitschaft im administrativen Bereich, sowie das Einhalten von Zusa-
gen (Termine, Sonderleistungen, Betreuung) durch Erfahrungen wéhrend des Leis-
tungserstellungsprozesses beurteilt werden.

Das Leistungsergebnis ist durch Vertrauenseigenschaften geprégt, da Nachfrager auf
Grund der Individualitat der Leistungserstellung keine Vergleiche ziehen kénnen und
auf gute Ergebnisse vertrauen miissen.*®® Die Qualitat kann weder vor noch nach dem
Kauf von den Nachfragern eindeutig beurteilt werden. Eine klare Qualitatsbeurteilung
durch Inspektion oder Erfahrung ist unmoglich. Die Nachfrager missen darauf vertrau-
en, dass die zugesicherten Eigenschaften der Dienstleistung auch tatsachlich realisiert

%4 Vgl. Reckenfelderbaumer/Kim (2004), S. 53ff.
%5 vgl. FlieR (2000), S. 268ff.



120

werden. Beispiele im Bildungsbereich sind die Verwertbarkeit des zugegangenen Wis-
sens ("Karriere"), die personliche Befriedigung sowie die private und berufliche Aner-
kennung des erworbenen Abschlusses.

Aus den genannten Beispielen wird deutlich, dass Dienstleistungen nicht ausschlieBlich
Such-, Erfahrungs- oder Vertrauenseigenschaften aufweisen. Vielmehr liegt innerhalb
einer Dienstleistung eine Kombination aller drei Eigenschaftsformen vor.>®® Diese kon-
nen den Dimensionen idealtypisch zugeordnet werden. So dominieren beim Potenzial in
der Regel Sucheigenschaften,®’ beim Prozess Erfahrungseigenschaften und beim Er-
gebnis Vertrauenseigenschaften.*®®

Diese idealtypische Zuordnung unterliegt im Laufe von Transaktionen einem Wandel.
So wandeln sich Erfahrungseigenschaften, wenn sie bei der Transaktion oder auch ei-
nem Kontaktpunkt innerhalb einer Episode beurteilbar wurden, (in Bezug auf die nachs-
te Transaktion oder den ndchsten Kontaktpunkt) durch die eigene Erfahrung in eine
Sucheigenschaft, da sie das nachste Mal beurteilt werden kdnnen, vorausgesetzt sie sind
konstant. Hat z. B. ein Student das Erklarungsvermdgen eines Dozenten in einer Unter-
richtseinheit erfahren, und kann er diese Eigenschaft bei einem ndchsten Kurs im Vor-
feld beurteilen, so hat sich eine Erfahrungseigenschaft in eine Sucheigenschaft gewan-
delt. Uber die eigene Erfahrung hinaus kdnnen sich zudem Erfahrungs- und Vertrauens-
eigenschaften mit Hilfe von Signalen in Sucheigenschaften wandeln, wenn sie die Unsi-
cherheitsposition des Nachfragers entsprechend reduzieren. Vertraut z. B. ein Nachfra-
ger auf das Qualitéatssiegel akkreditierter Hochschulen und nimmt hierdurch keine Unsi-
cherheit wahr, hat sich auch hier durch den Einsatz von Signalen eine Vertrauenseigen-
schaft in eine Sucheigenschaft gewandelt. Signale vermdgen die Informationskosten fur
Nachfrager zu reduzieren, so dass eine Beurteilung "kostenguinstiger” wird.**® Im Zuge
einer Vertrauensentwicklung kénnen Informationen gar "tberflussig” werden, da Ver-

370

trauen dies Uberstrahlt.”"" Mit steigendem Vertrauen sinken die Vertrauenseigenschaften

%6 vgl. hierzu auch Bloom/Pailin (1995), S. 20.

%7 Anders stuft dies z. B. Mengen ein, der auch beim Potenzial von Vertrauenseigenschaften ausgeht

auf Grund der Komplexitat der Erstellung. Vgl. Mengen (1993), S. 133ff.

%8 Bei professionellen Dienstleistungen dominieren haufig Vertrauenseigenschaften, da zumeist die

Lern- und Zeitaufwendungen so hoch sind, dass der Nachfrager letztlich auf die Seriositat und Qua-
litdt des Anbieters vertraut.

%9 vgl. Bloom/Pailin (1995), S. 21.
370 v/gl. Sichtmann (2007b), S. 67.
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bei Transaktionspartnern, da bei Vorliegen von Vertrauen von Ausbleiben von Oppor-
tunismus ausgegangen werden kann. Allerdings braucht die Entstehung von Vertrauen
Zeit. Im Rahmen dieser Arbeit soll die Betrachtungsebene Dienstleistungstransaktion
bei einem Erstkauf im Fokus stehen. Eine Dienstleistungstransaktion ist eine spezifische
und vollstdndige Dienstleistungsnutzung mit fixierbarem Beginn und Ende. Jede
Dienstleistungstransaktion umfasst wiederum einen Prozess, der aus weiteren sequen-
tiellen Teilprozessen oder Dienstleistungsepisoden als abgrenzbaren Teilphasen besteht.
Innerhalb dieser Teilphasen ist ein Dienstleistungskontakt die kleinste Ebene der Be-
trachtung. In dieser kdnnen sich "Moments of Truth" ereignen.*”* Eine Transaktionen-

folge wird schlieBlich zu einer Dienstleistungsbeziehung.>">3",

Im Folgenden wird das nachfragerseitige K&uferverhalten bezogen auf die Eigenschaf-
ten innerhalb einer Transaktion betrachtet. Die Darstellung nimmt eine analytische
Trennung vor, zundchst thematisiert sie das Kéuferverhalten bezogen auf "reine" Eigen-
schaften, anschlieRend auf Wechselwirkungen und dynamische Effekte, welche bedingt
durch den Prozesscharakter und unterschiedlichen Eigenschaften eines Leistungsbin-
dels zu erwarten sind sowie den Anwendungsbereich Bildung.

5.1.2 Kauferverhalten in Bezug auf die informationsékonomischen Eigenschaften
bei Dienstleistungen

Weiber/Adler differenzieren Kéauferverhalten unter Bezugnahme auf die informations-
6konomischen Leistungseigenschaften unter Beriicksichtigung verhaltenswissenschaft-
licher Erkenntnisse. In ihrem Ansatz betrachten sie K&uferverhalten und hier insbeson-
dere das Informationsverhalten im Vorfeld eines Kaufes, in Abhangigkeit der dominan-
ten wahrgenommenen Eigenschaftskategorie eines Gutes. Je nach dominanter Wahr-
nehmung von Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften sprechen sie von Such-,
Erfahrungs- und Vertrauenskaufen.*”* Diese lassen sich eindeutig im informationsoko-

%1 Siehe Kapitel 3.2.3.
372 y/gl. Stauss/Seidel (2001), S. 128ff.

%7 Zu einer ausgedehnteren Betrachtung auf Geschaftsbeziehungen siehe z. B. Sichtmann (2007b).

Zum Begriff Geschaftsbeziehung siehe Kleinaltenkamp/Plinke (1997); Plinke (1997), S. 3.

4 Man beachte, dass es sich hier um "Kéufe" handelt. Welling identifiziert drei Entwicklungsphasen

hinsichtlich informationsékonomischer Ansatze: Nelson, der von Gutern spricht, Darby/Karni, die
von Eigenschaften sprechen und schlie3lich Weiber/Adler, die auf Kéufe und Verk&ufe rekurrieren.
Vgl. Welling (2006), S. 151ff.
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nomischen Dreieck positionieren.®”
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sigenschaften

reina
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100%
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reing
Erfahrungskéufe
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reine

Suchkaufe Erfahrungs-

kéufe
Anteil an

Sucheigen- 100%
schaften

Antell an
Erfahrungs-
eigenschaften

Abbildung 26: Informationsékonomisches Dreieck
Quelle: Adler (1996), S. 72f.; Weiber/Adler (1995b), S. 61f.

Weiber/Adler zeigen mit ihrem informationsékonomischem Kauferverhaltensansatz auf,
wie Nachfrager Unsicherheit bei verschiedenen Kauftypen reduzieren kénnen. Die U-
berlegungen fuBen auf Kosten-Nutzen-Uberlegungen bei der Beurteilung von Qualitat
und Reduzierung von Unsicherheit. So bietet sich bei einer Dominanz von Sucheigen-
schaften eine Strategie der leistungsbezogenenen Informationssuche an. Sie vermag bei
Sucheigenschaften die groRte Unsicherheit zu reduzieren, in vielen Fallen gar beseiti-
gen. Bei Erfahrungskaufen liegt ein Rickgriff auf leistungsbezogene Substitute nahe.
Per Definitionem sind Erfahrungseigenschaften erst nach Vertragsabschluss bzw. nach
Nutzung mit Sicherheit zu beurteilen, so dass Unsicherheit und wahrgenommenes Risi-
ko im Vorfeld durch Orientierung an leistungsbezogenen Substituten wie Garantien und
Preisniveau reduziert werden kann. Vertrauenseigenschaften schlielich kénnen zu kei-
nem Zeitpunkt mit Sicherheit beurteilt werden. Eine Approximation und Unsicherheits-
reduktion kann hier erfolgen, indem sich Nachfrager an leistungstibergreifenden Substi-
tuten wie der Reputation eines Anbieters orientieren. Folgende Abbildung visualisiert
die Strategien analog zu den Eigenschaften.

5 vgl. Adler (1996), S. 72f.; Weiber/Adler (1995b), S. 61f.
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Vertrauens- Leistungsubergreifende
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Abbildung 27: Wirkungsspektrum einzelner Unsicherheitsreduktionsstrategien
Quelle: Weiber/Adler (1995a), S. 71 mit Ergdnzungen aus Helm (2000), S. 208.

Weiber/Adler konnten ihre Uberlegungen empirisch bestitigen. So haben sie gezeigt,
dass die Nachfrager Strategien korrespondierend zu den dominierenden informations-

okonomischen Gutseigenschaften wahlen, wie in der Abbildung visualisiert.>"

Sie nehmen eine Abwartskompatibilitat der Strategien an. Dies bedeutet, dass leistungs-
ubergreifende Substitute auch Unsicherheit zu Erfahrungs- und Sucheigenschaften zu
reduzieren vermdgen, wie die Pfeile in der Abbildung indizieren.

Leider haben Weiber/Adler keine empirische Prifung der Abwartskompatibilitat vorge-
nommen, so dass sich keine Aussagen zu effektiven Strategien im Leistungsmix respek-
tive Verbund ableiten lassen. Ihre Aussagen erstrecken sich viel mehr auf den Fall des
Erstkaufs, d. h. die Wirkung von Erfahrungen bleibt ausgeblendet, somit werden auch
Lerneffekte nicht betrachtet, ihre Aussagen erfolgen in statischer Hinsicht. Es fand kei-
ne Ubergreifende Betrachtung statt, welche Aussagen dahingehend erlaubt, inwieweit
eine Substitution der Strategien untereinander geschieht. Wechselwirkungen wurden
nicht explizit erfasst. Des Weiteren wurden auch keine Leistungsbundel untersucht,
sondern einzelne Représentanten fiir jeweilige Kauftypen herausgegriffen, wie z. B.

376 \/gl. Weiber/Adler (1995a), S. 71ff.
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Schuhe fur Suchkaufe, Restaurantbesuch fur Erfahrungskauf und Arztbesuch fir Ver-
trauenskauf. Sie setzen also bei einer Dominanz von Eigenschaften bei Leistungen an,
nicht aber an einer Feinbetrachtung einzelner Leistungsdimensionen.

Im Verbund weisen Leistungen einen Mix von Eigenschaften auf, d. h. sie bestehen aus
Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften. Sie sind durch unterschiedliche Beur-
teilbarkeiten und Beurteilungsmdglichkeiten gekennzeichnet und lassen Ausstrahlungs-
effekte und Wechselwirkungen bei der Leistungseinschatzung wahrscheinlich werden.
Dabei kommen insbesondere eine Abwartskompatibilitat und Parallelschluss in Be-
tracht. Eine Abwartskompatibilitdt bedeutet, dass Ubergeordnete Strategien wie leis-
tungstibergreifende Substitute und zugehdrige Signale wie z. B. Reputation ihre Wir-
kung auch bei Such- und Erfahrungseigenschaften entfalten, sie Unsicherheit zu allen
Kategorien zu reduzieren vermdgen - quasi von oben bis nach unten. Ein Parallelschluss
bedeutet in umgekehrter Hinsicht ein Schluss von unten nach oben dahingehend, dass
Nachfrager durch leistungsbezogene Suche auch Unsicherheit zu den abstrakteren Ka-
tegorien Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften mindern. Dies geschieht dadurch,
dass sie vom Erfiillungsgrad dieser Eigenschaften auf den Erfullungsgrad anderer Ei-
genschaften Schlusse ziehen.

Zusammenfassend lasst sich konstatieren: In tUbergreifender Betrachtung kommen so-
wohl "reine Strategien” als auch eine Abwartskompatibilitdat und Parallelschluss zur
Reduzierung der Nachfragerunsicherheit in Betracht. Kosten-Nutzen-Uberlegungen
folgend greifen die Strategien Inspektion bei Sucheigenschaften, leistungsbezogene
Substitute wie Garantien bei Erfahrungseigenschaften und leistungsubergreifende Sub-
stitute wie das Vertrauenskapital Reputation bei Vertrauenseigenschaften. Auch bei der
Betrachtung von Leistungsmixen greifen Kosten-Nutzen Uberlegungen. So werden
Nachfrager so lange Informationen beschaffen, wie der zusétzliche Nutzen groRer ist als
die dadurch entstehenden Kosten. Im Verbund stellt sich die Frage, wie eine Gesamtun-
sicherheitsreduktion relativ ginstig zu erlangen ist, welche Informationen in welchem
Ausmald herangezogen werden, kurz: der ,,Nettoinformationswert” oder die ,,Nettounsi-
cherheitsreduktion® im Strategiemix ist zu bestimmen. Fur diese Betrachtung ist es
notwendig, Informationen in ihren unterschiedlichen Arten und die menschliche Infor-
mationsverarbeitung in ihren Grundzlgen zu skizzieren. Entsprechend folgt ein Exkurs
zu Informationen und ihren Grundlagen im Kaufprozess als Hintergrundinformation
zum Terminus ,,Information®.
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5.1.2.1 Information und Kauferverhalten

Informationen nehmen eine zentrale Rolle im Kaufprozess ein. Sie sind genuin fur die
Unsicherheitsreduktion im Kaufprozess und fir die Bildung des Qualitatsurteils. Kuld
spricht auch von Informationen als "beseitigte bzw. verminderte Ungewissheit"’’. Die
folgenden Ausfuhrungen erléutern die Grundlagen von Informationen, ihrer Wahrneh-
mung und ihrer Rolle im Kaufprozess.*"®

5.1.2.1.1 Grundlagen des Begriffes Information

Mit dem Begriff der Information setzt sich insbesondere die Semiotik auseinander. Sie
differenziert den Terminus "Information™ in drei Ebenen. Auf einer untersten, syntakti-
schen Stufe betrachtet sie physikalische Substanzen wie z. B. Guter, welche Signale
ausstrahlen. Diese Signale deuten auf bestimmte Sachverhalte hin. In einer nachsten
Stufe erfahren diese Signale eine inhaltliche Interpretation und Bedeutung und werden
somit zu Nachrichten. Schliellich erhalten die Nachrichten Relevanz und werden so zu
Informationen aus subjektiver Sicht; sie erhohen das zweckorientierte Wissen des Emp-
fangers. Folgende Abbildung visualisiert dieses semiotische Verstandnis von Informati-
onen aufgeschlisselt nach einer syntaktischen, semantischen und pragmatischen Ebe-

37 KuR (1987), S. 40.

%78 Kauferverhalten umfasst nach KuR/Tomczak die Auswahl eines von mehreren vergleichbaren An-

geboten von Sachgiitern, Dienstleistungen, Rechten und Vermdgenswerten durch Individuen, Grup-
pen und Organisationen, einschlielich der zu dieser Entscheidung hinfihrenden und der auf diese
Entscheidung folgenden Prozesse und Tatigkeiten, die kinftige Kaufe beeinflussen kénnen. Vgl.
Kul/Tomczak (2000), S. 12. Beispielsweise zahlt hierzu die Untersuchung des Informationsverhal-
tens vor einer Kaufentscheidung oder die Ermittlung wichtiger Entscheidungskriterien beim Kauf.
Unter dem Begriff Kauf versteht er dabei ,,den freiwilligen Austausch von Geld gegen Giiter,
Dienstleistungen, Rechte und Vermdgenswerte durch Personen, Personengruppen und Organisatio-
nen® Kul (1987), S. 11. Die Kaufentscheidung betrifft konkret die Auswahl von Gitern. - Die Mo-
delle zum Kéuferverhalten sind alle recht dhnlich auf abstrakter Ebene, Unterschiede beziehen sich
v. a. auf Begrifflichkeiten und Anzahl der Phasen. Das Modell von Kroeber-Riel/Weinberg beinhal-
tet z. B. folgende Punkte: Problemerkenntnis, Informationssuche, Informationsverarbeitung, Alter-
nativenbewertung, Auswahl einer Alternative, Entscheidung, Kauf, Entscheidungsfolgen. Riick-
kopplungen und Spriinge zwischen den Phasen sind méglich. Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003),
S. 374. - In dieser Arbeit wird Kéuferverhalten allgemein betrachtet, zu einer Ubersicht von Kauf-
verhaltensmodellen bei Dienstleistungen siehe Malicha (2005). Zu Besonderheiten im Buying Cen-
ter siehe FlieB (2000), S. 305ff., zur Problematik der Buying Center und Dienstleistungen siehe
Stauss (1997); zur Beschaffung professioneller Dienstleistungen umfassend siehe auch KiRlling
(1999).
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Bedeutung
Syntaktik Signal Physikalische Substanz

Abbildung 28: Drei Stufen der Semiotik
Quelle: Eisend (2003), S. 10.

Aus der Grafik geht hervor, dass es sich bei der menschlichen Informationsaufnahme
und -interpretation um ein teilweise subjektives Phanomen handelt: Zeichen werden vor
dem Hintergrund subjektiver Wissens- und Erfahrungsstrukturen de- und encodiert und
erhéhen das entscheidungsrelevante Wissen eines Nachfragers.

Was passiert aber bei der (subjektiven) Informationsaufnahme und -verarbeitung? Mit
der kognitiven Psychologie lasst sich - vereinfachend gesprochen - von folgendem Mo-
dell der Grundlagen menschlicher Informationsverarbeitung ausgehen: Nehmen Indivi-
duen Informationen auf, dann treffen zunéchst sensorische Stimuli (Signale), wie z. B.
Farbe und Form eines Produktes und sonstige Reize, auf den Rezipienten ein. Erhalten
diese Stimuli im Rahmen des Wahrnehmungsprozesses genligend Aufmerksamkeit,
gelangen sie vom sensorischen Speicher in den Kurzzeit- bzw. Arbeitsspeicher. Im Ar-
beitsspeicher werden sie zusammen mit Inhalten aus dem Langzeitspeicher weiter ver-
arbeitet. Dabei wirken bestehende Wissensstrukturen zusammen mit aktuellen Zielset-
zungen auf die Verarbeitung ein, so dass mit der Aufnahme von Informationen héufig

zugleich auch eine bewusste oder unbewusste Bewertung dieser verbunden ist.**°

% vgl. Eisend (2003), S. 8ff. Zu einer Zusammenfassung aus betriebswirtschaftlicher Sicht siehe z. B.
Bode (1997); Béssmann (1998) und Biittgen (2000).

%80 vgl. Billen (2003), S. 76ff.
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5.1.2.1.2 Informationsaufnahme und -verarbeitung im Kaufprozess

Werden Informationen im Hinblick auf Eigenschaften von Gltern gesammelt, wie im
Kaufentscheidungsprozess, beurteilt sie der Nachfrager in Bezug auf die Erfullung be-
stehender Bediirfnisse und Motive.®* Nachfrager beurteilen Informationen zu potenziel-
len Objekten der Problemldsung im Hinblick darauf, wie gut sie zur Losung der anste-
henden Sachaufgabe ex ante geeignet erscheinen. Sie vergleichen ihre Erwartungen mit

ihren Wahrnehmungen. Sie stellen bewusst oder unbewusst einen Soll** 383

(Erwartung
- 1st®* (Wahrnehmung) - Vergleich beziiglich verschiedener Facetten einer Leistung
auf.*®* Ergebnis dieses Informations- und Bewertungsprozesses ist schlieRlich die Al-

ternativenbewertung in Kombination mit dem Qualitatsurteil des Nachfragers.

Obiger Beurteilungsprozess kann sich auf komplexe oder einfache Weise vollziehen:
Bei komplexen Beurteilungsmodellen werden Informationen Gber mehrere Leistungs-
merkmale systematisch zu einem Gesamturteil verdichtet wie z. B. bei Multiattributmo-
dellen oder Scoring-Modellen.

Einfache Beurteilungsmodelle zeichnen sich demgegeniber durch eine vereinfachende
Informationsverarbeitung aus, sei es, weil beurteilungsrelevante Informationen nicht

vorliegen®®®

oder das Gedéchtnis nach kognitiver Entlastung strebt. Aus einer Vielzahl
von Reizen und Informationen werden dann einzelne “information chunks"*®’ herausge-

filtert, die Wahrnehmung findet selektiv statt, und die Beurteilung erfolgt vor dem Hin-

%L Sjehe hierzu ausfihrlicher auch Wimmer (1975); Wimmer (1987).

%2 Das Soll beinhaltet die Erwartungen, d. h. die Ansichten und Meinungen (iber ein Produkt oder eine

Dienstleistung vor einem Zeitpunkt, zu dem die Leistung in Anspruch genommen wird. Vgl.
Gabbott/Hogg (1994), S. 321. Zu Erwartungen generell siehe auch Georgi (2000).

%3 platzkoster beschreibt Erwartungen auch als ... geistige Vorwegnahme zukiinftiger Ereignisse”

Platzkoster (1990), S. 30f.

Das Ist beschreibt die Wahrnehmung einer Leistung. Die Wahrnehmung geschieht zumeist selektiv,
d. h. es werden nur einzelne Elemente zum Vergleich herangezogen, welche aber das subjektive
Bild der Leistung des Nachfragers prégen.

385 vgl. Haller (1998), S. 32ff.

%86 V. a. bei Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften.

%87 Information chunks sind verdichtete Informationen wie z. B. Produktnamen, mit denen diverse Ein-

zelinformationen (Preis, Design, Qualitat etc.) verbunden sind, siehe dazu z. B. Bettmann (1979), S.
147ff., der Begriff Chunks geht zurtick auf Miller (1956). Haufig synonym gebraucht werden die
Begriffe cue, Indikator, Informationssurrogat, Informationssubstitut, risk reliever. Vgl. Stich (1997),
S. 8 und die dort zitierte Literatur.
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tergrund mentaler Modelle anhand von Schlisselinformationen und weiteren Assoziati-
onsmustern.

Die Assoziationsmuster bzw. Schlussfolgerungen®®

ermoglichen eine vereinfachte
Wahrnehmung und Beurteilung von Produkten und Produktmerkmalen. Diese "verein-
fachten Beurteilungsprogramme”, bisweilen auch als Denkschablonen bezeichnet, hel-
fen Komplexitat und kognitive Dissonanzen zu reduzieren. Die Entlastung geschieht,
indem sich Nachfrager Kategorisierungen bedienen, welche auf Generalisierungen ei-
gener oder fremder Erfahrungen beruhen.®®® Die Kategorisierungen bzw. kognitiven

30 oder mentale Modelle be-

Muster der Generalisierung werden auch als Schemata
zeichnet. Ein Schema ist "ein Set von Attributen (...), das Objekte einer bestimmten
Kategorie teilen"**. Die Aktivierung von Denkschablonen erfolgt durch einzelne Rei-

Ze.392

Nur wenige Attribute sind fur die Aktivierung eines Schemas notwendig. Hierin liegt
gerade der Vorteil dieser Art der Informationsverarbeitung, und Informationsliicken bei
der Informationsverarbeitung werden im Sinne des jeweils herangezogenen Schemas
geflllt. Sie ermdglichen schnelle Urteile, schematische Schlisse. In einigen Féllen, wo
sonst gar keine Beurteilung moglich ware, da z. B. keine Sucheigenschaften des Leis-
tungsergebnisses vorhanden sind, ermdglichen sie Uberhaupt erst eine Beurteilung.
Dann kompensieren Signale fehlende Beurteilbarkeit und machen Nicht-Beurteilbares
beurteilbar. Ohne diese kognitiven Muster respektive mentalen Programme konnten
viele Informationsverarbeitungsprozesse nicht so schnell und routiniert, z. T. unbemerkt
ablaufen. Sie wirken Aspekten der Reizuberflutung und Informationsiiberlastung entge-
gen, beinhalten allerdings auch die Gefahr der Fehlinterpretation eines Reizes. Fehlin-
terpretationen unterlaufen dann, wenn ein falsches Schema angewendet und eine vor-
schnelle Schlussfolgerung gezogen wird, respektive wenn kein Schema fiir eine Situati-
on vorhanden ist und eigentlich erst noch eine eigene Kategorie dafiir gebildet werden

38 Auch als "inferential beliefs" bezeichnet.

39 vgl. Simon (1981).

3% Sjehe auch Billen (2003); Eisend (2003); Frauendorf (2006).
31 Brosius (1991), S. 286.

%92 vgl. KuR/Tomczak (2000), S. 30f.; Wimmer (1987).
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miisste.3*

Folgende Ubersicht bildet in der Literatur diskutierte Assoziationsmuster ab:

@—® ® Q—@
® : B

Schlisselinformation — Irradiation - Halo-Effekt

—

Parallelschluss Parallelschluss Abwartskompatibilitat

Abbildung 29: Schlussfolgerungen, Beurteilungsmuster
Quelle: In Anlehnung an Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 304.

Von einer Schlisselinformation spricht man, wenn der Nachfrager von einem Einzel-
eindruck E** auf die gesamte Qualitat G schlieRt. Haufig nimmt der Preis, Markenna-
me, Geschéfts- oder Landesimage, Qualitatsurteil einer Warentestinstitution oder ein-
zelne Sucheigenschaften diese Funktion ein.** Um eine andere Art der Assoziation geht
es bei der Irradiation. Hier schlussfolgert ein Nachfrager von einem Einzeleindruck E1
auf einen anderen Einzeleindruck E2. Dies ist insbesondere in solchen Fallen zu beo-
bachten, wo sich das zweite Merkmal der Beobachtung des Nachfragers entzieht, wo
also beispielsweise Vertrauenseigenschaften vorliegen. Oftmals handelt es sich um eher
unlogische Schlussfolgerungen von einem Merkmal auf ein anderes, wie z. B. bei der
Schlussfolgerung von der Kleidung auf die fachliche Kompetenz eines Akteurs.**® Der
Halo-Effekt beschreibt, wie alle Merkmale E vor dem Hintergrund eines einmal gebil-
deten Gesamtqualitatsurteils G bewertet werden.**” Dies spiegelt die Einstellung des
Nachfragers gegenlber dem Leistungsergebnis oder dem Anbieter wider. Als weitere
Effekte bei der Wahrnehmung und Beurteilung von Leistungen werden der Primacy-

33 vqgl. Billen (2003), S. 139ff.; Mitchell/Dacin (1996), S. 219.

3% | egende: E = Einzeleindruck, G = Gesamteindruck, zu den Zusammenhéngen siehe die nachfolgen-

de Abbildung.
3% vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 303ff.
3 vgl. Meyer (1998), S. 1065ff.

Dieser Effekt wird auch im Rahmen der Fallstudien in Kapitel 6 von groRer Bedeutung sein.
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Effekt und Recency-Effekt genannt. Der Primacy-Effekt beinhaltet eine Zeitkomponen-
te und beschreibt, wie ein erster Eindruck alle anderen Uberstrahlt. Der Recency-Effekt
bildet umgekehrt ab, wie ein letzter Eindruck eine dominante Rolle hat.

Bei Dienstleistungen liegen Beurteilungsmuster bzw. mentale Modelle hdufig in Form
von Skripten vor.*® Skripte beinhalten Ereignissequenzen. Sie umfassen Erfahrungen
mit Anbietern zu Interaktions- bzw. Ereignissequenzen.®® Sie beschreiben eine Abfolge
von Ereignissen, welche als typisch fur ein Sujet angesehen wird. So erwartet ein Gast
im Restaurant z. B. begrift zu werden, eine Karte zu bekommen, etc. Finden grobe
Abweichungen hiervon statt, fihrt dies zumeist zu Irritationen, welche - besonders in
die negative Richtung - nicht zu groR3 ausfallen sollten. Frauendorf stuft Dienstleis-
tungsskripte als Institutionen im Bereich bilateraler Verhaltensprogramme ein, die kun-
den- und anbieterseitiges Verhalten steuern, Unsicherheiten reduzieren und als Erfah-
rungsschatz eine Form des Lernens darstellen.*®

Bei der Beurteilung von Dienstleistungen ist bislang ungeklért, welche Informationen
besondere Schlisselinformationen sind, auch Gabbott/Hogg restimieren ,, The key prob-
lem for the consumer is identifying the cues which will most accurately predict the na-

ture of the service experience.”*™

Den Besonderheiten von Dienstleistungen folgend und Kosten-Nutzen-Aspekte thema-
tisierend, sollen im Folgenden "Moments of Truth™ bei der Qualitatsbeurteilung aufge-
zeigt werden. Das nachfragerseitige Verhalten, die Nutzung von Informationen und Ab-
sicherungen, orientiert sich letztlich am Informationswert, denn Informationen stellen
zweckorientiertes Wissen dar. Nach diesem pragmatischem Verstandnis von Informati-
onen ist entscheidend, welchen Wert oder Nutzen ein Entscheider aus einer Information
erwarten kann.*® Kleinaltenkamp/Haase prazisieren: "Die Informationsqualitat bemisst
sich daran, in welchem Ausmal Informationen ceteris paribus geeignet sind, zur Zieler-

38 Der Begriff des Skriptes stammt urspriinglich aus der kognitiven Psychologie, auf das Restaurant-

skript von Schank/Abelson wird haufig rekurriert, zu Skripten im Dienstleistungsmarketing siehe
Frauendorf (2006), S. 65ff.

39 vgl. Hentschel (1992), S. 75.

40 \/gl. Frauendorf (2006), S. 65ff.

01 Gabbott/Hogg (1994), S. 315.

02 \/gl. Eisend (2003), S. 8ff.; Hopf (1983), S. 15.
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reichung beizutragen."*® Es soll daher im Folgenden aufgezeigt werden, welche Infor-
mationen und Informationsstrategien aus Nachfragersicht geeignet sind, Unsicherheit zu
Qualitat, Verhalten und Entscheidungskonsequenzen bei der Beschaffung von Dienst-
leistungen auf moglichst effektive und effiziente Weise am Beispiel Bildung zu reduzie-
ren. Zu betrachten sind zum einen mogliche Strategien und zum anderen deren Informa-
tionswert in Bezug auf das Ziel eines Wandels der informationsékonomischen Leis-
tungseigenschaften i. S. einer erhohten Beurteilbarkeit zu subjektiv nicht prohibitiv ho-
hen Kosten, auf die das nachfolgende Kapitel eingeht. Es stellt zunachst den Wandel dar
und detailliert anschlieRend den Informationswert der Strategien nach Kosten und Nut-
zen bezogen auf das Ziel des Wandels der Eigenschaften, mithin ihrer Beurteilbarkeit zu
einem vergleichsweise friihen Zeitpunkt.

5.1.2.2 Wandel der informations6konomischen Eigenschaften

Beim Wandel der Eigenschaften ist zu betrachten, wie sich die Wahrnehmung der in-
formationsokonomischen Eigenschaften in den Augen der Nachfrager durch den Einsatz
von Informationsstrategien verandert.

Nachfrager nehmen im Zuge des Beschaffungsverhaltens und der Qualitatsbeurteilung
unterschiedliche Leistungseigenschaften wahr: Sucheigenschaften, Erfahrungseigen-
schaften und Vertrauenseigenschaften (zur Explikation siehe Kapitel 4.3.5).

Folgendes Analyseraster gibt einen Uberblick:

%% Kleinaltenkamp/Haase (1999), S. 172.
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Beurteilbarkeit der Qualitat
ja nein

Zeitpunkt der Beurteilbarkeit

Vor dem Nach dem
Kauf Kauf
Prohibitiv | Vertrauens- Vertrauens-
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Beurteilungs- " \icht eigenschaft
kosten N Such- Erfahrungs- g
prohibitiv : .
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Abbildung 30: Informationsékonomische Klassifizierung von Leistungseigenschaften
Quelle: Raff (1998), S. 38.

Sucheigenschaften bereiten die wenigsten Probleme bei der Qualitatsbeurteilung, sie
sind tendenziell mit dem geringsten wahrgenommenem Risiko verbunden, Vertrauens-
eigenschaften hingegen mit dem hochsten.**

Ziel der Informationsbeschaffung der Nachfrager ist ein Wandel in der Wahrnehmung
der Eigenschaften, welche eine Beurteilung zu mdglichst geringen Kosten ermdglicht.
Wichtige Mittel der Wahrnehmung sind Reputation und eigene Erfahrung. Die Orientie-
rung an Reputation hat fir den Kunden den Vorteil, Unsicherheit sowohl bei Vertrau-
ens- als auch bei Erfahrungs- und Sucheigenschaften zu reduzieren (Verbundeffekte).
Informationen zur Reputation lassen sich oft relativ kostengunstig beschaffen, z. B. als
Urteile von Experten in Bestenlisten oder auch in Form von Referenzen anderer Kun-
den. Sie beschreiben, welche Leistungen ein Anbieter in der Vergangenheit erbracht hat
und vermdgen Unsicherheit zu reduzieren, indem sie in die Zukunft extrapoliert werden.
Bei dieser vergleichsweise kostengunstigen Form der Unsicherheitsreduktion bleibt
allerdings die Mdglichkeit des Enttauschtwerdens. So kann das Vertrauen in die Refe-
renzgeber und der Vertrauensvorschuss fur den Anbieter enttauscht werden.

Eigene Erfahrung stellt eine im Vergleich spezifischere Information dar, da es sich eben
um eigene direkte Erfahrungen handelt. Zugleich erstreckt sie sich im Vorfeld einer

4 FlieR (2004), S. 33.
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ersten Transaktion aber nicht auf den gesamten Prozess, die Erfahrung wird vermutlich
nicht die gesamte Leistung abdecken, sondern eher fur Testzwecke im Vorfeld der
Kaufentscheidung fir eine Episode gesammelt, welche nicht so umfassend wie Reputa-
tion ist. Sie vermag allerdings auch Unsicherheit bei Vertrauenseigenschaften zu min-
dern, wenn sich ein Parallelschluss von erflllten Erfahrungseigenschaften auf Vertrau-
enseigenschaften vollzieht. Der Nachteil liegt darin, dass die eigene Uberpriifung der
Erfahrungseigenschaften eben die Erfahrung voraussetzt, und potenziell kann es sich
auch um eine negative Erfahrung handeln.*®® Gepaart mit einer Garantie ist der mogli-
che Schaden fir den Nachfrager begrenzt. Bei einer als gelungen eingeschatzten Trans-
aktion tragt positive Erfahrung wiederum zum Aufbau von Reputation bei.

Folgende Abbildung visualisiert die Auswirkungen von Reputation und Verbundeffek-
ten sowie von eigener Erfahrung und Parallelschluss auf Dienstleistungskaufe. Insge-
samt reduzieren sie Unsicherheit und transferieren Vertrauens- und Erfahrungskaufe
tendenziell in Such- und Erfahrungskéufe.

Vertrauenskauf

Reputation und
Abwartskom-

patibilitat _ _-- 4@
[ 3

rd
’

td
7
’
4

o
Erfahrung und
Parallelschluss

Suchkauf Erfahrungskauf

Abbildung 31: Mdgliche Effekte der Unsicherheitsreduktionsstrategien bei Dienstleistungskéufen

Es zeigt sich, dass sich Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften durch den Einsatz von
Informationsstrategien in Sucheigenschaften wandeln. Die dynamische Betrachtung der

%5 Beij Dienstleistungen bieten z. B. Ablaufplane und Referenzen als Informationen zur Unsicherheits-

reduktion im Vorfeld an.
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Eigenschaften ist allerdings mit Abgrenzungsproblemen behaftet. So erweist sich die
vordergriindig einheitliche Begriffsverwendung bei genauerer Betrachtung keineswegs
als solche, vielmehr lassen sich divergierende Begriffsverwendungen der informations-
6konomischen Eigenschaften in der Literatur konstatieren. So konstatiert auch Sicht-
mann "Although this classification sounds very simple and useful, there is no consensus

in the marketing literature on how to understand and measure the categorization."**

Die Divergenz der Begriffsverwendung lasst sich vermutlich darauf zuriickfihren, dass
das Konzept urspringlich nicht in subjektivem und dynamischem Kontext betrachtet
wurde, sondern in statischer Hinsicht fiir Austauschguter formuliert wurde.

Im Marketing findet zumeist eine subjektive Qualitatsperspektive Anwendung, d. h. es
geht um Anforderungen aus Nachfragersicht.*”” Entsprechend hat die Marketingfor-
schung die Klassifikation um eine subjektive Perspektive erganzt, wie z. B. im Modell
von Weiber/Adler geschehen. Eine subjektive Perspektive impliziert zugleich auch in-
dividuelle Unterschiede in der Wahrnehmung der Eigenschaften. Unterschiedliche Per-
sonen konnen identische Guter und Eigenschaften unterschiedlich wahrnehmen und
klassifizieren. Kaas/Busch fragen, ob solch eine Klassifizierung - in welcher die Eigen-
schaften bei einer subjektiven Betrachtung nicht mehr objektiv klar voneinander abge-
grenzt sind - dann Uberhaupt Aussagekraft fir die Wissenschaft hat. Das lasst sich beja-
hen, da die Zuordnung der Eigenschaften iberwiegend objektiv geschieht, sie zu einem
gewissen Grad jedoch auch von der subjektiven Wahrnehmung und Beurteilung der
Nachfrager abhangt.*”® Auch Weiber/Adler®® konnten in einer empirischen Untersu-
chung zeigen, dass gewisse Glter von vielen Nachfragern gleich eingeschéatzt werden.
So wurde z. B. ein Restaurantbesuch von der Mehrzahl der Befragten als iberwiegend
von Erfahrungseigenschaften gepragt angesehen.

%% Sjchtmann (2007b), S. 62.
7 v/gl. Helm (1997), S. 7f.

“% " In ihrer Untersuchung konnten Kaas/Busch zeigen, dass die Wahrnehmung der Eigenschaften weder

objektiv eindeutig noch vollstandig von den subjektiven Fahigkeiten und Befindlichkeiten des Nach-
fragers abhéngig ist. Vielmehr existieren Leistungseigenschaften, die objektiv einer der drei Katego-
rien zuzuordnen ist, z. B. sind Design und Farbe eines Produktes immer Suchqualitaten, die in einem
néachsten Schritt allerdings vom einzelnen Nachfrager subjektiv bewertet werden. Die Zuordnung
der Eigenschaften geschieht also tiberwiegend objektiv, zu einem gewissen Grad héngt sie jedoch
auch von der subjektiven Wahrnehmung und Beurteilung der Nachfrager ab. Vgl. Kaas/Busch
(1996), S. 244ff.

09 v/gl. Weiber/Adler (1995b); Weiber/Adler (1995c).
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Wahrend also die Existenz und Verhaltensrelevanz der informationsékonomischen Ei-
genschaften heute allgemein anerkannt ist, treten Divergenzen bei den Eigenschaftsty-
pen im Detail auf.*’® Die Literatur zeigt, dass Autoren unterschiedliche Kategorien und
MaRstabe der Eigenschaftskategorien zu Grunde legen.** Unterschiede in der Begriffs-
verwendung beziehen sich konkret sowohl auf die Beurteilbarkeit respektive Beobacht-
barkeit, Moglichkeit der Beurteilung, Kosten der Beurteilung als auch auf den zeitlichen
Aspekt, welcher gerade bei einer dynamischen Betrachtung Bedeutung erlangt.

Bei der ersten Kategorie der Abgrenzung der Eigenschaften sprechen einige Autoren
von einer "Beobachtbarkeit" der Eigenschaften, andere hingegen von ihre "Beurteilbar-
keit". Adler stellt die Verringerung von Informationsasymmetrie durch alleiniges Beo-
bachten, d. h. durch bloRe Wahrnehmung und zur Kenntnisnahme in Frage.**? Er propa-
giert viel mehr einen weitergehenden Ansatz, welcher eine Interpretation der Stimuli, d.
h. eine Anreicherung durch Bedeutungsinhalte und Bewertungen beinhaltet. Auf die
Weise, so Adler, kann die schlechter informierte Marktseite das Verhalten bzw. die re-
levanten Eigenschaften auch wirklich selbst beurteilen und Informationsasymmetrie
abbauen. In der Sichtweise kommt zugleich die Subjektivitit der Eigenschaftswahr-
nehmung zum Tragen. Demnach findet die Einschdtzung der Eigenschaften auf Basis
subjektiver Wahrnehmung statt.*** Die Einordnung von Eigenschaften hangt dann vom
allgemeinen Beurteilungsvermdgen und individuellem Informationsniveau ab. Dies
kann zu individuell ganz verschiedenen Einschéatzungen fiihren, ob und wann Nachfra-
ger Eigenschaften beurteilen kénnen.***

Unschéarfen zeigen sich auch hinsichtlich der Gute der Beurteilung. Man findet Begriffe
wie "eindeutig”, "mit Sicherheit", "ohne grofReren Aufwand", "ohne zusatzliche Kos-
ten"”, welche hinsichtlich der Eindeutigkeit der Beurteilung recht vage bleiben. So macht

es einen groRen Unterschied flr die Klassifizierung, ob Eigenschaften mit Sicherheit

10 \/gl. Schénborn (2001), S. 49ff.

1 Welling spricht auch von "Mutationen”, die Griinde hierfir kénnen teilweise schon in der Betrach-

tung von Nelson gesehen werden: so geht es ihm nur um die Beurteilung selbst, die der Nachfrager
vornimmt. Die Beurteilung per Suche oder Erfahrung ist die Konsequenz eines Entscheidungskal-
kils. Den Fall keiner Beurteilungsmdglichkeit betrachtet Nelson nicht. Vgl. Welling (2006), S.
161ff.

M2 vgl. Adler (1996), S. 63.
M3 vgl. Weiber/Adler (1995a), S. 62.
4 vgl. Billen (2003), S. 41.
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oder nicht beurteilt werden kdnnen: im einen Fall sind es Sucheigenschaften, im ande-
ren Vertrauenseigenschaften. Bei Sucheigenschaften ist zudem ungeklért, was genau
"inspizierbar" bedeutet. Einige Autoren setzen dafiir eine direkte Inspizierbarkeit vor-
aus, die an eine sensuelle Erfassbarkeit und intrinsische Merkmale gekoppelt ist, andere
lassen fir das Vorliegen von Sucheigenschaften samtliche Informationen gelten, welche
eine Beurteilung, quasi auf Metaebene, erméglichen.*™

Dartiber hinaus ist bei Erfahrungseigenschaften nicht eindeutig gekléart, ob hierftr zwin-
gend eigene Erfahrungen vorliegen miissen oder ob auch Erfahrungen anderer Anwen-
dung finden kénnen. Letztere Ansicht vertritt z. B. Kaas.*'® Danach muss der Kunde die
Erfahrung nicht notwendigerweise selbst gemacht haben, sondern auch Fremderfahrun-
gen von anderen Nachfragern oder von offentlichen Stellen, wie z. B. der Stiftung Wa-
rentest, kénnen dazu gezahlt werden, um vom Vorliegen von Erfahrungseigenschaften
sprechen zu kénnen.

Uneindeutig ist des Weiteren, ob Eigenschaften, welche prinzipiell nur durch Benutzen
bzw. Erfahren beurteilt werden koénnen, Such- oder Erfahrungseigenschaftscharakter
aufweisen, wenn diese Eigenschaften durch Testen vor dem Kauf zu relativ geringen
Informationskosten, z. B. die Probefahrt bei einem Auto, beurteilt werden kénnen.**’
Dies kommt insbesondere bei ldngeren Kaufprozessen vor und betrifft den Punkt Beur-
teilung zum Zeitpunkt des Kaufes versus zum Beginn des Kaufprozesses, auf welchen
der n&chste Abschnitt eingeht.

Unterschiede der Klassifizierung lassen sich auch in der Definition der anderen Dimen-
sion - der Zeitdimension - aufzeigen. In der Literatur finden sich verschiedene Refe-
renzzeitpunkte fiir die Beurteilung.**® Dies ist von Bedeutung, da die Trennung zwi-
schen Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften auch lber den Zeitpunkt erfolgt.
Folgende Zeitdimensionen werden in der Literatur genannt

5 In der Literatur werden die Begriffe Inspektion und Suche uneinheitlich gebraucht. Lamouroux z. B.

differenziert zwischen Inspektion und Suche. Inspektion bezieht sich bei ihr auf die direkte Begut-
achtung, wohingegen Suche Informationsbeschaffung allgemein meint und die Metaebene ein-
schliet. Vgl. Lamouroux (1979).

M8 vgl. Kaas (1994), S. 248.
7 vgl. Mengen (1993), S. 129; Schénborn (2001), S. 32f.

8 Dieser bezieht sich manchmal auf die prinzipielle Beurteilbarkeit und manchmal auf die tatsachliche

Beurteilung.
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Beginn Kaufprozess - und anschlieRende Veranderung,*®
Kauf, Vertragsunterzeichnung, Einigung,**

Beginn Leistungserstellungsprozess,***

Gebrauch, Verbrauch - fiir Erfahrungseigenschaften,*?

Zeitspanne, respektive Nutzungsdauer bei Erfahrungs- versus Vertrauenseigenschaf-

ten 423

Hier soll betrachtet werden, wie die Wahrnehmung von Leistungseigenschaften zu Be-

ginn des Kaufentscheidungsprozesses eingeschétzt wird, welche Beurteilungsstrategien

Nachfrager wahlen und welche Unsicherheitsreduktion dadurch bezogen auf den Kauf-

zeitpunkt und das Leistungsergebnis erreicht wird. **

Dabei steht insbesondere der Wandel beziglich der urspriunglichen Einschatzung von

Leistungseigenschaften im Fokus der Betrachtung. Die Untersuchung inkorporiert so-
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Vgl. Pohl (1996), S. 92ff.

Vgl. Dahlke (2001), S. 142.
Vgl. Salman (2004), S. 51.
Vgl. Wright/Lynch (1995).

Darauf haben schon frihe Vertreter wie Darby/Karni (1973) hingewiesen. An diesem Punkt setzen
Schade/Schott (1993) mit ihrer Erweiterung der Klassifikation um Quasi-Erfahrungs- und Quasi-
Vertrauensgliter an. "Quasi-Vertrauensguter" sind Leistungen, bei denen der erste Kauf bereits ein
"Volltreffer" sein muss. Wahrend bei dieser Art von Giitern prinzipiell eine Beurteilung durch Er-
fahrung in Frage kdme, scheidet sie praktisch aus, da keine Trial-and-Error Prozedur mdglich ist,
denn die Beurteilung solcher Giiter ist durch hohe Kosten, einen langen Erstellungszeitraum oder
geringe Transaktionshaufigkeit gekennzeichnet. Somit treten dhnliche Probleme wie bei Vertrau-
ensgutern auf, was zu der Bezeichnung "Quasi-Vertrauensgut™ fuhrt. "Quasi-Vertrauensguter" und
Vertrauensglter fassen Schade/Schott (1993) zu Kontraktgiitern zusammen. Quasi-Erfahrungsguter
sind solche Giiter, bei denen die Erfahrungshildung zwar méglich und sinnvoll ist, die Ergebnisse
aber wegen mangelnder Standardisierbarkeit bei wiederholten Kéufen zumindest geringfligig unter-
schiedlich ausfallen kénnen. Die Qualitatskonstanz von Giitern ist also fiir Erfahrungseigenschaften
von besonderer Bedeutung. Sind sie ndmlich konstant, dann kann ein Trial und Error Prozess ange-
wendet werden und durch die gemachten Erfahrungen werden Erfahrungseigenschaften friiher oder
spater in Sucheigenschaften ubergefihrt.

Welling bringt eine neue Facette in die Diskussion ein, indem er die Eigenschaften nach einer logi-
schen und faktischen Dimension differenziert. Logische Eigenschaften sind laut Welling solche Ei-
genschaften, welche auf Grund ihrer logischen Eigenschaften theoretisch beurteilt werden kénnten.
Faktische Eigenschaften demgegeniiber sind solche, bei denen die Beurteilung - aus subjektiver Per-
spektive - tatséchlich auch stattgefunden hat. VVgl. Welling (2006), S. 161ff.
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wohl Mdglichkeiten des Wandels im Vorfeld des Kaufs, welche ber Inspektion und
Indikatoren mitsamt Ausstrahlungseffekten erfolgen kénnen und an der Dimension
Beurteilbarkeit ansetzen, als auch tber die zeitliche Komponente, welche eine Beurtei-
lung durch Erfahrung nach Nutzung abbildet.

Bezogen auf die Eigenschaften bedeutet ein Wandel bei Sucheigenschaften, dass Nach-
frager eine Leistung nach Priifung bzw. nach Nutzung entgegen der urspriinglichen An-
nahme als doch nicht beurteilbar einschatzen, d. h. es sich doch um Erfahrungseigen-
schaften handelt bzw. sogar um Vertrauenseigenschaften. Ursachen kénnen darin lie-
gen, dass Nachfrager in der Nachkaufphase bzw. nach einer Prifung eine Diskrepanz
zwischen erwarteter und tatséchlicher Leistung wahrnehmen und feststellen, dass sie die
Eigenschaften falschlicherweise als Sucheigenschaften eingestuft haben. Vermutlich
tritt dieser Fall eher selten ein, es ist eher von einer Konstanz auszugehen.*?®

Am wahrscheinlichsten ist eine Veranderung bei Erfahrungseigenschaften mit einem
Wandel nach Kauf eines Gutes von Erfahrungs- zu Sucheigenschaften in der zeitlichen
Dimension oder aber auch in der Beurteilungsdimension (und Wahrnehmung derer) im
Vorfeld des Kaufes iiber den Einsatz geeigneter Substitute wie Indikatoren und Tests.*?®
Auch ein Wandel zu Vertrauenseigenschaften ist moglich, wenn Nachfrager merken,

dass sie eine Leistung nach Nutzung doch nicht beurteilen kénnen.

Eine Veranderung bei Vertrauenseigenschaften geschieht, indem Nachfrager feststellen,
dass sie eine Leistung entgegen der urspringlichen Annahme doch vollstandig beurtei-
len koénnen. Dieser Fall ist bei Erfahrungseigenschaften zu beobachten, bei denen ein
Nachfrager bemerkt, dass er eine Leistung auf Grund von Nutzungserfahrungen doch
beurteilen kann, sowie bei Sucheigenschaften im Vorfeld der Leistungserstellung unter
Nutzung geeigneter Indikatoren, die eine Leistung fiir den Nachfrager (in seiner subjek-
tiven Wahrnehmung) im Vorfeld beurteilbar machen.

Zusammenfassend lasst sich festhalten: Nachfrager setzen Such-, Erfahrungs- und Ab-
sicherungsstrategien ein, um einen Wandel der Unsicherheitsposition zu einem ver-
gleichsweise friihen Zeitpunkt zu bewirken, mithin Erfahrungs- und Vertrauenseigen-
schaften in Sucheigenschaften zu transferieren. Hierbei beachten sie mogliche Effekte

25 ygl. Billen (2003), S. 76ff.
#26 " Sjehe auch Lynch/Schuler (1991), S. 415.



139

nicht isoliert, sondern in einem Verbund; dem Leistungsbiindel Dienstleistung korres-
pondiert ein Mix aus verschiedenen Informationsstrategien. Die Wahl der konkreten
Strategie hangt von ihrem Nutzen und den Kosten ab, wie im folgenden Kapitel expli-
ziert.

Nachfolgende Uberlegungen zeigen auf, welchen Wert verschiedene Strategien bezogen
auf das Ziel des Wandels der Wahrnehmung der Eigenschaften bei Dienstleistungen
haben. Dabei werden zunéchst Basisstrategien definiert und anschlieRfend ihr Wert -
Kosten und Nutzen - in Bezug auf die Unsicherheitsreduktion thematisiert.

5.1.2.3 Kosten und Nutzen einzelner Strategien bei Dienstleistungen

Nachfrager nutzen bei der Beschaffung von Dienstleistungen direkte und indirekte In-
formationsstrategien zur Leistungsabschétzung. In einer feineren Betrachtung differen-
ziert Billen mogliche Strategien der Leistungsabschéatzung respektive Unsicherheitsre-
duktion anhand von zwei Dimensionen. Die erste Dimension bezieht sich auf die Art
der Unsicherheitshandhabung bzw. die Art der Information: direkte Leistungsinformati-
on durch Inspektion, quasi als unmittelbarer Beweis der Qualitat oder indirekte Leis-
tungsinformation via Leistungsindizes als mittelbarer Beweis der Qualitit. Die andere
Dimension stellt auf die Fokussierung der Leistungseigenschaften bzw. das Objekt der
Suche ab: als auf die konkrete Leistung bezogen oder leistungsiibergreifend, z. B. die
Reputation als Information zum Anbieter. Billen knupft an den Ansatz von Adler an
und verwendet klarere Begrifflichkeiten: so spricht er von direkter Information und in-
direkter Information, Indizien anstelle von Informationssuche und Informationssubstitu-
ten, mit der Begriindung alles seien Informationen.**’

#7 " Sjehe zu den Grundlagen auch Kapitel 5.1.2.1.
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Art der Unsicherheitshandhabung
Direkte Indirekte
Leistungsinformation Leistungsinformation
. Spezifische e . -
: Leistungsbezogene Leistunaswahrnehmun Spezifisches Leistungsindiz
Fokussierung Information 9 9 (Erfahrungseigenschaften)
konkreter (Sucheigenschaften)
Leistungs-
eigenschaften | |Leistungsiiber- Nicht maalich Universelles Leistungsindiz
greifende Information g (Vertrauenseigenschaften)

Abbildung 32: Systematisierung der Unsicherheitsreduktionsmdéglichkeiten
Quelle: In Anlehnung an Billen (2003), S. 56.

Bezieht man die Strategien auf die Eigenschaften bei Dienstleistungen, so kommen bei
Sucheigenschaften alle drei Strategien, spezifische Leistungsinformation, spezifisches
Leistungsindiz und universelles Leistungsindiz, im Vorfeld in Betracht. Eine spezifische
Leistungswahrnehmung verspricht den grofiten Nutzen, da sie eine Beseitigung von
Unsicherheit in dem fraglichen Punkt erreicht. In einigen Féllen ist sie vielleicht zu teu-
er, wenn z. B. hohe Wegekosten existieren; dann bieten u. U. spezifische Indizien (z. B.
Garantie auf Inputfaktoren wie aktuelles Lehrmaterial) oder universelle Indizien (Ruf
der Anbieter, Empfehlung) insgesamt mehr Nutzen, auch bei der Beurteilung von Such-
eigenschaften. Hierbei sei allerdings angemerkt, dass indirekte Informationen wie Indi-
zien eine Reduzierung der Unsicherheit bewirken, ohne sie aber beseitigen zu kdnnen.
Sie sind eben nicht so spezifisch. Zugleich vermdgen Indizien allerdings auch Unsi-
cherheit zu Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften zu mindern.

Bei Erfahrungseigenschaften wirken v. a. leistungsbezogene Indizien, also solche Indi-
zien, welche durch Referenz auf eine bestimmte Leistung nach deren Erstellung tber-
priift werden konnen. Diese prinzipielle Uberpriifoarkeit im Nachhinein ermdglicht be-
weisbare Sanktionen im Schadensfall, wie z. B. bei Konventionalstrafen und Garantien.
Unter der Verwendung derartiger Indizien wird die Unsicherheit zum einen auf Grund
der Signalwirkung reduziert: der Anbieter ist sich sicher, daher gibt er auch eine Garan-
tie, und zum anderen auf Grund der Versicherungsfunktion: einen méglichen Schaden
tragt der Anbieter. Eine Schadensbegrenzung ist bei Dienstleistungen durchaus beson-
ders, da Dienstleistungen durch eine Irreversibilitdt gekennzeichnet sind. Nicht alles
lasst sich wiederholen oder "wieder gut machen", aber derartige Indizien demonstrieren
zumindest Leistungswillen und -bereitschaft. Garantien lassen sich auf Input- und Out-
putfaktoren gewahren. Auf Inputfaktoren garantieren sie z. B. als Potenzialfaktoren nur
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Professoren als Dozenten, bezogen auf den Output bei Dienstleistungen Elemente wie
Zufriedenheit, Wiederholungsméglichkeiten i. w. S. und auch Exit-Optionen bei Nicht-
gefallen.

Zusétzlich 1&sst sich Unsicherheit bei Erfahrungseigenschaften im Vorfeld durch einen
Test oder eine Probe der Eigenschaften reduzieren. Dadurch werden diese Eigenschaf-
ten nicht vollstandig beurteilbar, dann handelte es sich um Sucheigenschaften, aber ein
Test fungiert als Indikator. So kénnte ein Nachfrager z. B. die Freundlichkeit der Stu-
dienbetreuer am Telefon testen und auf die Freundlichkeit im Studium schlussfolgern.
Des Weiteren besteht bei Erfahrungseigenschaften die Moglichkeit, Aussagen anderer
im Vorfeld einzuholen, um deren Erfahrungen mit Erfahrungseigenschaften indirekt zu
"erfahren™. Auch wenn es sich um keine exakt identische Wiederholung handeln sollte,
so gibt es doch Hinweise zur Erfahrung anderer mit dem Gesamtprozess bzw. der ge-
samten Leistung.

Bei Vertrauenseigenschaften ist ein Nachfrager auf die Nutzung von Indikatoren ange-
wiesen, um Unsicherheit zu mindern. Universelle Indizien wie Reputation - als das in
der Vergangenheit aufgebaute Vertrauenskapital - beglinstigen Vertrauen. Universelle
Indizien sind selbst nicht Gberprifbar. Reputation stellt aber eine Geisel, ein Pfand dar,
welches bei Schlechtbehandlung durch (ble Nachrede schnell zerstért werden kann.
Durch ihre Universalitat und Abstraktheit vermdgen universelle Indizien Unsicherheit
nicht nur zu Vertrauenseigenschaften, sondern auch zu Such- und Erfahrungseigen-
schaften zu reduzieren.

Welche Strategie wird ein Nachfrager im Verbund wéhlen? Welche Informationen wird
er in welchem Ausmald zur Abschétzung der Qualitat bei Dienstleistungen heranziehen?
Bei Bildung interessiert vermutlich vorrangig das Ergebnis, der Wissenszuwachs und
Titel, welche eine Weiterentwicklung der Karriere ermdglichen, und in geringerem Ma-
Re auch der Prozess, die Wissensvermittlung im Unterricht. Da beides im Vorfeld nicht
direkt beurteilbar ist, scheint es wahrscheinlich, dass der K&ufer auch Sucheigenschaf-
ten heranzieht, die fur die Gesamtleistung vielleicht nicht ganz so aussagekréftig sind
wie der Prozess und das Ergebnis, aber immerhin im Vorfeld selbst beurteilt werden
konnen.

Wie oben gesehen, nehmen Nachfrager bei Dienstleistungen unterschiedliche informa-
tionsokonomische Eigenschaften wahr. Sie setzen direkte und indirekte Informations-
strategien zur Reduzierung der Unsicherheiten ein. Bei Sucheigenschaften kommen v. a.
eine direkte Suche, bei Erfahrungseigenschaften eine Orientierung an leistungsbezoge-
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nen Signalen und bei Vertrauenseigenschaften eine Orientierung an universellen Signa-
len in Betracht. Bei dem Leistungsbiindel Dienstleistung ist zugleich ein Mix an Strate-
gien zu beobachten, der auf seinen Nettonutzen optimiert wird. So kénnen universelle
Indizien auch Unsicherheit bei Erfahrungs- und Sucheigenschaften reduzieren, als auch
spezifische Indizien Unsicherheit zu Sucheigenschaften reduzieren.

Obige Uberlegungen fiihren zu folgenden (ersten) Thesen:*?

These 1: Nachfrager nehmen bei der Beschaffung von Dienstleistungen Unsicherheiten
wahr.

These 2: Wahrgenommene Unsicherheiten erstrecken sich auf die Qualitét der Leistung,
das Verhalten des Transaktionspartners und den eigenen Beitrag bei integrativer Leis-
tungserstellung.

These 3: Dienstleistungen weisen in den Augen der Nachfrager sowohl Such-, Erfah-
rungs- als auch Vertrauenseigenschaften auf.

These 4: Bei Dienstleistungen ist das Potenzial hauptséchlich durch Sucheigenschaften,
der Prozess durch Erfahrungseigenschaften und das Ergebnis durch Vertrauenseigen-
schaften charakterisiert.

These 5: Nachfrager wenden Informationsmalinahmen an, um Unsicherheiten zu redu-
zieren. Diese inkorporieren direkte und indirekte Informationen und kénnen umfassend
oder selektiv sein.

Die konkrete Suchstrategie hangt letztlich von den Kosten der Informationsbeschaffung
und ihrem Nutzen im Hinblick auf die Qualitatsabschéatzung ab. Sie sollen nunmehr
untersucht werden.*?°

5.1.2.3.1 Informationsnutzen

Die Bestimmung des Informationsnutzens erweist sich bei genauerer Betrachtung als

28 7u weiteren Thesen siehe Kapitel 5.2.4. und 6.

29 7u der Informationswertdiskussion zusammenfassend siehe Mag (1977), S. 142ff.; Schopphoven
(1995).
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keineswegs trivial.*** Erste Hinweise zur Ableitung des Informationsnutzens bieten die
Informationsékonomik und die "cue utilization theory".

Nach der Informationsokonomik sind die Informationstypen ,,Indizes* und ,,costly sig-
nals“ bei der Qualitatsbeurteilung besonders nitzlich. Indizes stehen fest, sie sind nicht
verénderbar, beobachtbar und direkt inspizierbar. Eine direkte Beurteilung ist moglich,
ihre Verifizierbarkeit ist hoch und es besteht keine Notwendigkeit zu Schlussfolgerun-
gen bei der Qualitatsbeurteilung, da das interessierende Merkmal selbst vorliegt. Ten-
denziell weisen sie wegen ihrer Verifizierbarkeit einen hohen Informationswert auf.
Zugleich stellt sich aber die Frage, wie wichtig dieses Merkmal in Hinblick auf die Ge-
samtleistung ist, ob die Inspektion also entscheidend zur Gesamtunsicherheitsreduktion
beitragt. Hilft im Fall von Bildungsleistungen z. B. die Inspektion der Raumlichkeiten
Unsicherheit in Bezug auf die Gesamtleistung entscheidend zu reduzieren? Ein Indiz
korrespondiert in der Terminologie obiger Strategien mit der spezifischen Leistungs-
wahrnehmung.

Auch Signale sind aus der Perspektive der Informationsékonomik besondere Informati-
onen. Im Gegensatz zu Indizes sind sie verdnderbar. Signale mit hohem Informations-
wert zeichnen sich dadurch aus, dass ihre Aussendung mit Kosten verbunden ist, welche
sich Anbieter niedriger Qualitat schlicht nicht leisten kdnnten. "Exogenously costly sig-
nals™ sind zum Beispiel die Qualifikation der Mitarbeiter, umfassende Beratungszentren
und auch Selbstbindungen wie Garantien. Letztere sind glaubwirdig, weil bei Nichtein-
haltung eine Kompensation oder irgendeine Art Schadensersatz in Aussicht gestellt
wird, die fur den Anbieter kostspielig ist. In obiger Terminologie entsprechen Signale
spezifischen und unspezifischen Indizien.

Die "cue utilization theory" hat die Zielsetzung, den Informationswert eines "cues™ oder
auch eines Merkmals bei der Qualitdtswahrnehmung und -beurteilung aus Nachfrager-
sicht zu bestimmen. Der Informationswert setzt sich aus dem Sicherheits- und Vorher-
sagewert zusammen.*®* Der Sicherheitswert beschreibt, inwieweit ein Nachfrager den
Wahrheitsgehalt des Merkmals nicht in Zweifel zieht, inwieweit er z. B. vom behaupte-
ten ,,sehr guten Diplom* glaubt, dass der Dozent tatséchlich sehr gute Noten hat. Der
Vorhersagewert bildet ab, inwieweit ein Nachfrager von dem Merkmal auf die Qualitat

0  Sjehe zu dieser Einschatzung z. B. auch Lamouroux (1979).

1 \/gl. Billen (2003), S. 180ff.
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schliel3t, wenn es glaubwiurdig ist. Es beschreibt die Assoziation. Im Beispiel wére es
die Schlussfolgerung: Wenn der Dozent sehr gute Noten hat, dann weist er eine hohe
Qualitat im Unterricht auf. In dem Fall waéren die guten Noten eine Schliisselinformati-
on fir hohe Qualitat im Unterricht. Vorhersage- und Sicherheitswert zusammen deter-
minieren den Informationswert von "cues" bzw. Signalen. Der Vorhersagewert be-
stimmt die Hohe des Signalpotenzials, und der Sicherheitswert legt fest, welcher Anteil
davon ausgeschépft wird.**? Zusammen bestimmen sie den (Brutto-) Nutzen von Infor-
mationen.**

Bestimmend fiir den Sicherheitswert ist die Verifizierbarkeit von Eigenschaften. Hier
besteht ein Konnex zur Informationsokonomik. Diese differenziert Eigenschaften nach
der wahrgenommenen Verifizierbarkeit von Produktmerkmalen.*** Sucheigenschaften
sind Merkmale mit hoher direkter Beurteilbarkeit, die Beurteilung von Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften hingegen entzieht sich einer direkten Beurteilung vor dem
Kauf und erfolgt dann mit Hilfe von Substituten. Der Sicherheitswert von Suchmerkma-
len ist im Vorfeld der Kaufentscheidung hoch, der von Erfahrungseigenschaften im
Vorfeld gering, aber nach Nutzung hoch, und der Sicherheitswert von Vertrauenseigen-
schaften ist immer niedrig ausgepragt. Zusatzlich tber die Verifizierbarkeit hinaus tbt
aber auch die Glaubwurdigkeit eines Signalsenders malgeblichen Einfluss auf den Si-
cherheitswert.**> So wird den Aussagen eines glaubwiirdigen Senders ein hoherer Si-
cherheitswert zugeschrieben als solchen mit indeterminierter Glaubwiirdigkeit.**® Zu-
sammenfassend gesprochen sorgen eine hohe Verifizierbarkeit der Merkmale (v. a. bei
Sucheigenschaften) und die Glaubwirdigkeit des Signalsenders (man halt solche Aus-
sagen fur wahr, weil man dem Signalsender vertraut) fir einen hohen Sicherheitswert.

Die andere BestimmungsgroRe des Informationswertes neben dem Sicherheitswert, der
Vorhersagewert, wird von a-priori Vermutungen und externen Informationen tber den

4

w

2 Der Sicherheitswert stellt eine notwendige Voraussetzung fir die Wirksamkeit von Signalen dar.
Vgl. Kapitel 4.4.2.

488 "Cues" firmieren im obigen Modell als Indizien.
4 vgl. Kapitel 4.4.2.
5 \/gl. Stich (1997), S. 45.

#% - Zum Konstrukt der Glaubwiirdigkeit siehe ausfiihrlich Eisend (2003), S. 7ff. Zu einer Ubersicht
marketingrelevanter Definitionen von Glaubwiirdigkeit siehe Rabe (2005), S. 101ff.
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Zusammenhang zwischen dem Signal und der Qualitat beeinflusst.**” Im Zusammen-
spiel beider GroRen stellt der Vorhersagewert eine hinreichende Voraussetzung fur die
Wirksamkeit eines Signals dar, der Sicherheitswert hingegen eine notwendige Bedin-

gung.

Nutzliche Signale

Informationsokonomik Cue Utilization Theory
Indiz Signale mit hohem Sicherheitswert,
feststehend, nicht veranderbar, determiniert durch Verifizierbarkeit
beobachtbar, direkt inspizierbar und Glaubwirdigkeit

Signale mit hohem Vorhersagewert,
determiniert von a priori
Vermutungen und externen Informa-
tionen (iber den Zusammenhang
zwischen Signal und Qualitét

Costly signal
veranderbar, von hohem Wert: wenn
die Aussendung mit Kosten
verbunden ist

Abbildung 33: Nutzliche Signale in der Informationsékonomik und der Cue Utilization Theory

Der Informationsnutzen von Signalen bemisst sich also uber den Sicherheits- und Vor-
hersagewert. Er ist hoch, wenn eine Uberpriifbarkeit von Merkmalen gegeben ist bzw.
die Glaubwirdigkeit des Signalsenders als hoch eingestuft wird und wenn eine hohe
Korrelation zwischen Signal und der zu beurteilenden Grofl3e existiert. Der Nutzen di-
rekt beobachtbarer vom Sender nicht manipulierbarer intrinsischer Informationen ist in
diesem Zusammenhang als besonders hoch einzuschétzen. Wie stellt sich aber die Lage
dar, wenn wenige direkt beobachtbare intrinsische Informationen vorliegen, wie z. B.
bei Dienstleistungen? Dann machen Signale eine Beurteilung tberhaupt erst moglich.
Sie sind ein "Rettungsanker” bei der Beurteilung, indem sie Auskunft tGber ein anderes
Merkmal geben und an die Stelle der nicht direkt beobachtbaren aber interessierenden
Leistungsmerkmale treten.

Vor diesem Hintergrund lassen sich Tendenzaussagen zum Informationsnutzen der obi-
gen Strategien bei Dienstleistungen ableiten:

7 \/gl. Sattler (1991), S. 29.
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Direkte Leistungsinformationen weisen einen hohen Sicherheitswert auf. Der Vorhersa-
gewert richtet sich nach dem Beurteilungsobjekt; er hangt davon ab, inwieweit diese
Information Indikatorfunktion fiir andere Merkmale Gbernehmen kann und wie wichtig
sie fir die Gesamtleistung ist. Bei Dienstleistungen sind v. a. Sucheigenschaften wie
Raumlichkeiten, Unterrichtsmaterialien und weitere Potenzialfaktoren direkte Leis-
tungsinformationen.

Spezifische Indizien verfligen Uber einen akzeptablen Sicherheitswert - sonst wirden sie
per Definition nicht als Indiz fungieren - und einem mittleren VVorhersagewert je nach
Bezugsobjekt. Beispiele sind Garantien und sonstige Schadensbegrenzungsma3nahmen
bei Erfahrungseigenschaften.

Universellen Indizien wird ein mittlerer Sicherheitswert beigemessen. Angesichts der
Abwartskompatibilitat universeller Indizien kann von einem hohen Vorhersagewert
ausgegangen werden. Die nachfolgende Ubersicht fasst die Uberlegungen zusammen.

Informations-
wert bei Such-
eigenschaften

Informations-
wert bei
Erfahrungs-
eigenschaften

Informations-
wert bei
Vertrauens-
eigenschaften

Spezifische
Information . O O ' hohe Ausprégung
Spezifisches (] mittlere Auspragung
Indiz O . O O niedrige Auspragung
Universelles
Indiz O O ‘

Abbildung 34: Informationswert der Strategien auf informationsékonomische Eigenschaften

Angesichts obiger Ausfihrungen stellt sich die Frage, welche Strategien Nachfrager bei
Qualitatsunsicherheit wahlen. Von der Nutzenseite her liegt die Strategie "viel hilft
viel", also intensive Inspektion, Nutzung von Indikatoren und Absicherungen, nahe.
Wenn man zugleich die Ressourcen betrachtet, ist dieser Ansatz zu relativieren. So sind
die zeitlichen und finanziellen Ressourcen begrenzt ebenso wie die Kapazitaten der
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menschlichen Informationsaufnahme und -verarbeitung. Studien haben gezeigt, dass zu
viele Informationen zu Verwirrung fiihren konnen.**® Es kann zu einem Information
Overload kommen oder gar einem Information Overkill bzw. landl&ufiger einer "Paraly-
se durch Analyse".**®  Multum, non multa“ (vieles aber nicht vielerlei) erscheint inso-
weit mit dem rémischen Schriftsteller Plinius dem Jiingeren die sinnvollere Handlungs-
empfehlung. Angesichts limitierter Ressourcen der Akteure gilt es daher zu betrachten,
wie Nachfrager die Qualitdat und das Verhalten des Transaktionspartners maoglichst
schnell und gut beurteilen kdnnen, was also letztlich eine effektive und effiziente Stra-
tegie der Qualitatsbeurteilung bei Dienstleistungen ist unter Beachtung von Nutzen und
Kosten.

Um die Kosten der Informationssuche und Qualitatsbeurteilung abzubilden, ist ein
Ruckgriff auf 6konomische Theorien essenziell, da die verhaltenswissenschaftlichen
Ansitze keine Angaben zu den Kosten machen.*”® Ein Ansatz, welcher Aussagen zu
Kosten bei der Leistungsbeurteilung trifft, ist der Messkostenansatz, der (in Erganzung
zu Kapitel 4.3.4.2) an dieser Stelle expliziert werden soll.

5.1.2.3.2 Informationskosten

Der Messkostenansatz analysiert verschiedene Arten von Kosten,*** welche im Rahmen
der Leistungsmessung bei Transaktionen entstehen.**? Eine Messung von Leistungen ist

notwendig, da ein Nachfrager keinen tiberhdhten Preis zahlen méchte.**?

Als Messung
versteht der Messkostenansatz jede Eigenschaftsprifung und somit jede Qualitatsbeur-
teilung, seien es technische Messverfahren oder subjektive Beurteilungen, wie z. B. das

Ansehen.

Nach dem Messkostenansatz ist jede Eigenschaftsmessung respektive Qualitatsbeurtei-
lung mit Messkosten verbunden.*** Der Ansatz differenziert Messkosten erster und

8 \gl. Gemiinden (1985), S. 35.
9 vgl. Weisenfeld-Schenk (1997), S. 22ff.

0 " Sje thematisieren vielmehr den Aspekt der kognitiven Entlastung.

1 Sjehe zum Messkostenansatz auch Kapitel 4.3.4.2.
#2 \/gl. Barzel (1982), S. 27.
#3 vgl. North (1992), S. 35.

4 vgl. McManus (1975), S. 337.
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zweiter Ordnung. Messkosten erster Ordnung betreffen die Messung der Leistung und
umfassen folgende drei Kostenarten: direkte Messkosten, Messfehlerkosten und Oppor-
tunismuskosten.

Direkte Messkosten beinhalten die Kosten der Ermittlung der Eigenschaftsverteilung
der Leistungen. Messfehlerkosten stellen Opportunitatskosten aus Nutzenentgang durch
Messfehler dar. Die dritte Kostenart, Opportunismuskosten, resultieren aus dem "chea-

ting Problem™**

, sie stellen die Kosten aus opportunistisch ausgenutzten Messfehlern
dar. Sie beziehen sich auf NutzeneinbuRen, die Uber den Messfehler hinaus auftreten.
Man koénnte auch von Betrug sprechen; handelnde Personen sind dann bereit, Informa-

tionen zuriickzuhalten oder zu verandern, um ihre Ziele zu erreichen.

Zwischen den genannten Kostenarten besteht ein Trade-off. Eine genauere Messung
z. B. per direkter Wahrnehmung verursacht hohe direkte Messkosten, verringert aber
Messfehler- und bei Opportunismusneigung auch Opportunismuskosten; denn Messfeh-
ler erdffnen Spielrdume fiir opportunistisches Verhalten. Opportunistisches Verhalten
kann sich sowohl auf die Vereinbarung der Messmethode als auch auf die Anwendung
der Methode erstrecken und aufert sich in vielféaltiger Weise, sei es in der Wahl der
Messmethode oder auch in der Festlegung der Bezugsgréle, an welche beispielsweise

der Preis oder die Entlohnung gekoppelt ist.**°

Zur Gewadbhrleistung der Durchsetzung einer Messmethode entstehen wiederum Kosten,
Kosten der Vereinbarung und der Absicherung einer Messung. Diese werden als Mess-
kosten zweiter Ordnung bezeichnet. Sie umfassen Kosten der Verhandlung um die
Messmethode, den Messzeitpunkt, den Messgegenstand, den die Messung Durchfih-
renden sowie Kosten zur Absicherung der Messung, wie die Etablierung von Transakti-
onsarrangements oder Institutionen.**’

Folgende Ubersicht bildet die Kostenarten zusammenfassend ab, wobei Messkosten
erster Ordnung aus der Notwendigkeit der Messung entstehen, Messkosten zweiter
Ordnung aus der Absicherung der Messung resultieren:

5 Cheating ist eine Opportunismusform, welche durch wissentliches Zuriickhalten von Informationen
tber die Qualitat des Inputs in die Leistungserstellung entsteht.
8 \/gl. FlieB (2001), S. 183.

7 vgl. Barzel (1995).
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Messkosten
Messkosten erster Messkosten zweiter
Ordnung Ordnung
* Direkte Messkosten * Vereinbarungskosten
» Messfehlerkosten  Absicherungskosten

» Opportunismuskosten

Abbildung 35: Messkosten
Quelle: In Anlehnung an FlieR (2001), S. 196.

Obige Kosten bilden das Grundraster der Messkosten respektive Qualitatsbeurteilungs-
kosten ab. Ihre Hohe variiert jeweils nach der Art der Leistung, dem Zeitpunkt der Mes-
sung, dem Verhalten der Transaktionspartner sowie dem Messungsdurchfiihrenden.*#
So hat das Verhalten des Transaktionspartners entscheidenden Einfluss. Ist dieser ver-
trauenswirdig und ist kein Opportunismus zu befiirchten, dann reicht eine einmalige
Messung eines der beiden Transaktionspartner zur Feststellung von Eigenschaften

aus.*°

Messfehler werden erst dann zu einem Problem, wenn sie opportunistisch ausge-
nutzt werden. Dann vergrofRert sich insbesondere der Opportunitatskostenanteil der
Messkosten, auch die direkten Messkosten kénnen aufgrund des groReren Erfordernis-

ses einer genauen Messung steigen.

Auch die Art der Leistung hat Einfluss auf die Leistungsmessung und die Messkosten.
Sind die Leistungen einzigartig und variieren hdufig, so erschwert dies die Leistungs-
messung. Des Weiteren verfugen die Akteure tber unterschiedliche Messmethoden, und
aus unterschiedlichen Messmethoden der Messenden resultieren unterschiedliche Mess-
kosten. So hat z. B. ein Experte oder das Testlabor der Stiftung Warentest andere
Messmaglichkeiten als ein Laie. Die Messungen kénnen grundsétzlich vom Anbieter,

8 vgl. FlieR (2001), S. 183 und die dort angegebene Literatur.

9 v/gl. Murray (1991), S. 10.
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Nachfrager oder auch von Dritten vorgenommen werden. Sie kénnen um Institutionen
wie Marken, Garantien und Reputation zur Absicherung erganzt werden; mit der Nut-
zung von Institutionen sind aber ebenfalls Kosten verbunden.**° Dariiber hinaus nimmt
der Zeitpunkt der Messung Einfluss auf die Messkosten. Eine Messung vor dem Kauf
fuhrt bei Suchgiitern zu insgesamt niedrigeren Messkosten als eine Messung zu einem
spateren Zeitpunkt. Bei Erfahrungsgitern ist demgegeniber die Messung nach dem
Kauf mit niedrigeren Messkosten verbunden.***

Marktakteure sind daran interessiert, die Qualitdt von Gitern zu messen, um keinen
uberhohten Preis zu zahlen sowie die (eigenen) Messkosten insgesamt gering zu halten.
Im Rahmen der Qualitatsbeurteilung wégen Nachfrager daher samtliche Messkosten
erster und zweiter Ordnung gegeneinander ab. Die verschiedenen Messungsméglichkei-
ten und damit verbundene Kosten sollen an einem Beispiel fur Bildungsdienstleistungen
illustriert werden: Ein Nachfrager méchte ein Tagesseminar erwerben.*** Dieses soll
aktuelle und pragmatische, umsetzungsorientierte Inhalte aufweisen. Der Preis des Se-
minars soll seinen Wert nicht Gbersteigen. Der Nachfrager steht vor dem Kauf vor dem
Problem der Qualitatsunsicherheit, da es sich bei der Aktualitdt und der Anwendbarkeit
eines Seminars um Erfahrungseigenschaften handelt. Er kann die Qualitat des Seminars,
insbesondere die Umsetzbarkeit in das Tagesgeschaft im Vorfeld des Kaufes, nicht
zweifelsfrei bestimmen. Um sicher zu gehen, kénnte er das Seminar besuchen und im
Zuge dessen beurteilen, allerdings hétte er dann auch schon die Leistung voll in An-
spruch genommen und bezahlt. Die direkten Kosten der Messung sind prohibitiv hoch.
Eine andere Messmethode, welche niedrigere Kosten verursacht, ware z. B. eine Orien-
tierung an Indikatoren wie beispielsweise der Anwendung neuester Technik (in der An-
nahme, dass aktuelle Technik aktuelle Inhalte impliziert), oder auch des Einsatzes von
Fallstudien als Signal fur den Anwendungsbezug. Die Orientierung an den Indikatoren
Technik und Fallstudienmethode verursacht geringere direkte Messkosten, bedingt aber
hohere Messfehlerkosten, denn die Messung durch Indikatoren ist wesentlich ungenau-
er. Unter Umsténden korreliert die Fallstudienmethode nicht mit der Anwendungsmaog-
lichkeit fur Problemstellungen des Nachfragers. Die Messfehlerkosten entsprechen da-

0 Zur Marke siehe z. B. Schélling (2000); Tomczak/Schégel/Ludwig (1998); Welling (2006).

1 Mit Hilfe des Messkostenansatzes lasst sich die rein deskriptive Unterscheidung Nelsons in Such-

und Erfahrungsgiter 6konomisch begriinden. Vgl. FlieR (2001), S. 183.

452

In Analogie zum Beispiel der Orange bei Barzel (1982), S. 42.
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bei dem entgangenen Nutzen, d. h. der EinbuBe an Aktualitdt und Anwendungsbezug
aufgrund der ungenauen Messung.

Die Grolie des Messfehlers hangt von der gewahlten Messmethode und den zu messen-
den Eigenschaften ab. Je grober die Messmethode und je schlechter die Eigenschaften
zu messen sind, desto groRer ist der Anreiz, einen Messfehler zum eigenen Vorteil und
zum Nachteil des anderen auszunutzen. Ein Bildungsanbieter konnte beispielsweise
versprechen, dass das Seminar aktuell und anwendungsorientiert ist und einen héheren
Preis verlangen. Wird die Differenz wegen Opportunismusneigung tber den Messfehler
hinaus in betrlgerischer Absicht erhéht, entstehen zusatzlich Messkosten in Form von
Opportunismuskosten. Sie beziehen sich auf NutzeneinbulRen, welche Uber den Mess-
fehler hinaus auftreten.**

Welche weiteren Mdglichkeiten gibt es nun, die Qualitat moglichst gut zu beurteilen
und die Messkosten insgesamt gering zu halten?

Eine Mdglichkeit wére eine Probe, mit der der Anbieter zum Tag der offenen Tur ein-
ladt und Nachfrager in Kurse hineinschnuppern kénnen oder auch eine Kurzprasentati-
on im Rahmen einer Inhouse-Veranstaltung, um vorhandene Kompetenzen und Ansétze
zu demonstrieren. Bei dieser Methode sind die direkten Messkosten héher als bei Indi-
katoren, ermdglichen aber auch eine genauere Messung. Offen bleibt allerdings, wer in
diesem Fall die Kosten tragt, und die Probe setzt voraus, dass die Qualitat des angebo-
tenen Gutes gleich bleibt, mithin Uber einen gewissen Standardisierungswert verfugt.
Eine Marke ist ein Beispiel fur ein anbieterseitiges Leistungsversprechen gleich blei-
bender Qualitat. Indem Anbieter die Leistung wahrend der Produktion kostenglnstig
messen, verzichten Nachfrager auf eine Nachmessung und sparen hierdurch Messkos-
ten. Ein weiteres Beispiel ist die schon haufiger diskutierte Garantie, welche Messkos-
ten dadurch reduziert, dass Nachfrager die Leistung "automatisch™ bei der Nutzung
messen.***

Zwischen den Basisstrategien und den Messkosten bestehen folgende Zusammenhange:
Eine spezifische Leistungswahrnehmung, welche auf direkt beobachtbare Sucheigen-
schaften fokussiert, verursacht direkte Kosten der Messung, aber keine weiteren Kosten.

3 vgl. McManus (1975), S. 340.
4 vgl. Barzel (1982), S. 33.



152

Bei Dienstleistungen sind allerdings vergleichsweise wenige Sucheigenschaften vor-
handen. Spezifische Leistungsindizien verursachen geringe direkte Messkosten, wohl
aber Vereinbarungs- und Absicherungskosten. Universelle Leistungsindizien verursa-
chen ebenfalls geringe direkte Messkosten, allerdings bieten sie Raum fur Messfehler-
und Opportunismuskosten.

Fur Dienstleistungen mit einer relativen Dominanz von Erfahrungs- und Vertrauensei-
genschaften l&sst sich zusammenfassen: Die direkten Kosten der Leistungsmessung vor
dem Kauf sind sehr hoch, eine (auch indirekte) Messung kann erfolgen, indem sie vom
Anbieter und Nachfrager durchgefiihrt und von Institutionen begleitet wird. Bei Erfah-
rungseigenschaften kommen insbesondere eine Probe, Marke, Garantie und erfolgsab-
héngige Bezahlung in Betracht, bei Vertrauenseigenschaften hauptséchlich Reputation;
sie alle senken die Messkosten insgesamt. Folgende Abbildung fasst die Strategien und
Messkosten zusammen.

Direkte Kosten | Vereinbarungs- | Messfehler und
der Messung und Absiche- Opportunismus-
rungskosten kosten
Spezifische ‘ O O
Information . hohe Ausprégung
Spezifisches O ® D () mittlere Auspragung
Indiz O niedrige Auspragung
Universelles
Indiz O O .

Abbildung 36: Strategien und Messkosten

In Quintessenz obiger theoretischer Ansatze soll an dieser Stelle eine mégliche Strategie
fir Dienstleistungen konkret und anschlieBend fir Bildungsleistungen deduziert wer-
den. Hierbei sind sowohl Kosten- und Nutzensaspekte als auch die Besonderheiten von
Dienstleistungen zu berticksichtigen, d. h. Sicherheits- und Vorhersagewert der Strate-
gien bezogen auf Dienstleistungen zu thematisieren und auch ein Trade-off der Mess-
kosten abzubilden.

5.1.2.3.3 Strategieszenario

Da bei Dienstleistungen von einer relativen Dominanz von Erfahrungs- und Vertrauens-
eigenschaften ausgegangen werden kann, ist eine direkte Messung vieler Eigenschaften
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im Vorfeld der Erstellung nicht méglich. Nachfrager kdnnen sich aber am Leistungsver-
sprechen orientieren, welches der Anbieter zu seinem Angebot macht. Auf dieser
Grundlage konnen sie abschétzen, ob das Angebot grundsétzlich in der Lage ist, ihre
Probleme zu lésen bzw. Bedirfnisse zu befriedigen. Da ein Anbieter auch "irgendetwas
erzéhlen konnte", d. h. sich opportunistisch verhalten und sein Angebot beschonigen
konnte, sollten sie zusatzlich dessen Vertrauenswirdigkeit abzuschatzen suchen, ob ein
Anbieter also auch gewillt ist, dieses Leistungsversprechen zu erfillen.

Bei der Beurteilung von Dienstleistungen geht derjenige Nachfrager rational vor, wel-
cher das Leistungsversprechen an sich als Grundlage der Beurteilung nimmt, um mit
seiner Hilfe abzuschétzen, ob die Leistung seinen Anforderungen entspricht, und zu-
sétzlich die Vertrauenswirdigkeit des Anbieters abschatzt, um zu wissen, ob dieser das
anvisierte Leistungsversprechen auch erfillt. Gegebenenfalls kann er sich zuséatzlich bei
Erfahrungs- und Sucheigenschaften abzusichern suchen.

Wahrend das Leistungsversprechen relativ leicht einzusehen ist, ist die Abschatzung der
Vertrauenswirdigkeit mit grofReren Schwierigkeiten behaftet. Reputation wurde in die-
sem Zusammenhang haufig als Indikator zur Abschatzung der Vertrauenswirdigkeit
genannt. Doch wann weil} ein Nachfrager zuverlassig, ob er einem Anbieter vertrauen
kann? Was steckt genau hinter dem Phanomen Vertrauen?

Vertrauen ist ein Schlissel zum Erfolg bei der Beurteilung von Leistungsanbietern und
zur Férderung von Transaktionen™. Es hat einen positiven Einfluss auf die Unsicher-
heitsreduktion. Was aber ist Vertrauen, ein Konigsweg, eine mdgliche Superstrategie,
um Unsicherheit zu reduzieren?

Zu dem Phanomen ,Vertrauen“ gibt es keine eigene geschlossene Theorie.**® Auf
Grund der besonderen Relevanz fiir diese Untersuchung folgt ein eigener Abschnitt zu

% Dass Vertrauen eine besondere Bedeutung zukommt, ist auch in obigen Theorien angeklungen,

wenngleich recht peripher: Die Informationsdkonomik definiert Vertrauenseigenschaften als beson-
dere Leistungseigenschaften, ndmlich als solche Eigenschaften, welche sich nicht mit Sicherheit be-
urteilen lassen bzw. nur zu prohibitiv hohen Kosten. In der Theorie des wahrgenommenen Risikos
ist Vertrauen ein Mechanismus zur Risikoreduktion. Nach dem Messkostenansatz senkt Vertrauen
Transaktionskosten, da bei Vorliegen von Vertrauen eine einmalige Messung von Leistungseigen-
schaften ausreicht und keine Opportunismuskosten entstehen. In der Theorie der Qualitatswahrneh-
mung und -beurteilung erhoht Vertrauen die Glaubwirdigkeit von Aussagen und somit den Sicher-
heitswert.

6 Auch in obigen Theorien wurde Vertrauen nur am Rande angesprochen.
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dem Begriff Vertrauen. Er zeigt Charakteristika, die Entstehung, den Aufbau, und Be-
sonderheiten von Vertrauen im Rahmen der Unsicherheitsreduktion und Férderung von
Transaktionen auf.

5.1.3 Vertrauen als Mechanismus zur Reduktion von Unsicherheit und Forderung
von Transaktionen

Vertrauen ist ein allgegenwartiges Phanomen. Als wohlwollende Erwartung vermag es
Komplexitat und Unsicherheit zu mindern. Philosophen heben Vertrauen als unerlassli-
che Voraussetzung fiir das Leben hervor. Okonomen betonen die transaktionsférdernde
Wirkung von Vertrauen.**’

Vertrauen wird in vielen Disziplinen untersucht und seit jeher thematisiert.**® Konfuzius
formulierte ca. 500 Jahre v. Chr. mit "Treue und Vertrauen sei dein erstes Prinzip"**°
eine der ersten Uberlieferten philosophischen Auseinandersetzungen mit dem Thema
Vertrauen. Zugleich findet es sich auch im Alltagsverstandnis. Hier ist Vertrauen eine
Erwartung im Hinblick auf unsichere Ereignisse, mithin eine Annahme Uber die Ver-
lasslichkeit gewisser Eigenschaften einer Person oder Sache.*® Vertrauen reduziert Un-

sicherheit in Bezug auf zukiinftige Ereignisse und macht handlungsfahig.

5.1.3.1 Der Begriff Vertrauen

Rotter, einer der bedeutendsten Vertrauensforscher, definiert Vertrauen als "eine gene-
ralisierende Erwartung einer Person oder Gruppe in der Form, dass man sich auf das
Wort, das Versprechen oder schriftliche AuBerungen einer Person verlassen kann."*¢!
Diese Definition beruht auf der sozialen Lerntheorie und versteht Vertrauen als Ergeb-
nis der Extrapolation vergangener Erfahrungen. Bestatigte Verlasslichkeitserfahrungen
fuhren zu einer generalisierenden Erwartung, einer inneren Haltung bzw. einer Einstel-

lung, namlich sich auf andere verlassen zu kénnen.

7 Siehe z. B. Vogt (1997).

8 \/. a. in der Philosophie, Soziologie, Politologie, Psychologie. Vgl. Platzkdster (1990), S. 12.

*° " Siehe hierzu Platzkoster (1990), S. 12 und die dort zitierte Literatur.
%0 vgl. Ripperger (2003), S. 36.

1 Rotter (1967), S. 651 in der Ubersetzung von Platzkéster (1990), S. 23.
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Rotters begriffliche Ann&herung betrachtet Vertrauen ausschliellich als Personlich-
keitsdisposition, welche situative Elemente auRer Acht l&sst. Situative Elemente bindet
Deutsch in seinen Begriff des Vertrauens ein. Deutsch versteht Vertrauen als Zuver-
sicht.*®® Es ist Ergebnis eines subjektiv-rationalen Nutzenkalkiils, welches sich auf ei-
nen sozialen Austauschprozess bezieht. Es beruht auf spezifischem Wissen und be-
stimmten Uberzeugungen. In seinen Untersuchungen zu kooperativem Handeln stellt
Deutsch fest,*®® dass Vertrauen dann notwendig ist, wenn eine Entscheidung unter Unsi-
cherheit gefallt wird und eine hohe Verwundbarkeit des Vertrauenden gegeben ist.**
Bei einer Entscheidung fir Vertrauen ist dann der subjektive Erwartungswert der Vor-
teile hoher als der subjektive Erwartungswert moglicher Nachteile eines Vertrauens-
bruchs. So betrachtet beruht Vertrauen auf einem Kalkil, ndmlich dem vorweggenom-
menen Verhéltnis moglicher positiver und negativer Folgen. Deutschs Definitionsansatz
leidet daran, dass er sich auf eine situative Betrachtung von Vertrauen beschrénkt und
experimentell gewonnene Laborergebnissen in die Alltagswirklichkeit ,.eins zu eins*
Ubertragt.

Diesem Mangel sucht Luhmann mit seiner Interpretation abzuhelfen. Er versucht sich
dem Begriff mit dem Blickwinkel der Alltagswirklichkeit zu n&hern. Luhmann interpre-
tiert Vertrauen aus soziologisch systemtheoretischer Sicht als elementaren Bestandteil

%62 \/gl. Deutsch (1962).

3 Er untersucht Bedingungen kooperativen Handelns, um eine Theorie kooperativen Handelns zu

formulieren. Deutschs Erkenntnisse beruhen auf experimentellen Untersuchungen zu vertrauensvol-
lem Handeln. Als "setting™ wéhlt er das Prisoners Dilemma Game, abgekirzt PDG. "Die urspringli-
che Version erzéhlt die Geschichte von zwei Personen, die als dringend tatverdachtig in Einzelhaft
gehalten werden. Der Staatsanwalt kann beide mangels Beweisen nicht zwingend tberfiihren. In
dieser Situation macht er den beiden Gefangenen einzeln klar, dass jeder von ihnen nur zwei Alter-
nativen habe: er kdnne sich schuldig bekennen oder nicht. Wenn beide Gefangenen nicht gestehen,
dann konne er, der Staatsanwalt, sie wegen eines geringfiigigen Vergehens - wie z. B. unerlaubten
Waffenbesitzes - zu einer nicht sonderlich hohen Strafe verurteilen. Gestdnden beide, so kénne er
sie in Anbetracht der Gestandigkeit nicht mit der zuldssigen Hochststrafe anklagen, sondern wiirde
mildernde Umstande geltend machen. Wenn aber nur einer gesteht und der andere leugne, dann
konne er den Gestandigen zum Zeugen der Anklage machen und so gut wie straffrei ausgehen las-
sen, wahrend den Nichtgestandigen die volle Schwere des Gesetzes treffen wiirde." Manz (1980), S.
147. Im Fall des PDG ist es aus Individualperspektive als Gefangener am besten selbst zu gestehen,
wenn der andere nicht gesteht, hier ware der Eigennutz am groften. Eine optimale Lésung des Di-
lemmas I&sst sich nur durch gegenseitiges vertrauensvolles Handeln erwirken.

4 \fertrauen stellt dann innerhalb des Austauschprozesses eine riskante \Vorleistung dar, es ist mit ei-

ner Verwundbarkeit verbunden und wird in Erwartung einer Erwiderung erbracht.
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des sozialen Lebens.*®® Es reduziert Komplexitat und erméglicht Handeln im angstfrei-

d.466

en Zustan Vertrauen kann vielfaltige Motive haben: es kann rational, unbedacht,

leichtsinnig oder routinemaRig erwiesen werden. Es ist eine Mischung aus Wissen und

67 \Wiisste eine Person alles, dann brauchte sie nicht zu vertrauen. Hatte

Nichtwissen.
jemand gar keine Ansatzpunkte zu vertrauen, dann fehlte die notwendige Basis fir Ver-

trauen.

Aus den obigen Begriffsfassungen der klassischen Vertrauensforscher geht hervor, dass
kein einheitliches Begriffsverstandnis, geschweige denn eine geschlossene Theorie des
Vertrauens existiert. Vielmehr liegen Hauptprobleme der Vertrauensforschung in der
Universalitat und Komplexitét des Vertrauensbegriffes.*®® So fallt bei einem Vergleich
auf, dass der gleiche Begriff flr Unterschiedliches verwendet wird bzw. verschiedene
Facetten unterschiedlich stark gewichtet werden. Divergierende Konzeptualisierungen
treten beispielhaft bei obiger personlichkeitsspezifischer bzw. situativer Interpretation
von Vertrauen zu Tage.*® So wird Vertrauen einerseits als generalisierte Erwartung
ohne konkrete Verhaltensbereitschaft verstanden - als komplexe, gelernte, immer wie-
der neu aktivierbare positive zwischenmenschliche Einstellung. Andererseits wird die
im Vertrauen inbegriffene Verhaltensbereitschaft betont -Vertrauen als bestimmte Ver-
haltensausprédgung im Sinne einer bewussten Risikoentscheidung, eines Sich-Verlassens
auf ein bestimmtes Subjekt oder Objekt hervorgehoben.

Letzterer funktionalistischer Ansatz dominiert auch in betriebswirtschaftlichen Arbeiten
zum Vertrauensbegriff. Plotner definiert beispielsweise: "Vertrauen ist die Erwartung
gegenlber einer Person oder Personengruppe, dass diese sich hinsichtlich eines be-
wusstgemachten Ereignisses dem Vertrauenden gegenuber zumindest nicht opportunis-
tisch verhalten hat bzw. verhalten wird."*’® Zentral an dieser Definition ist das Aus-
schlieRen von Opportunismus fir ein bestimmtes Ereignis. Diese Fokussierung auf ein
bestimmtes Ereignis ermdglicht eine praktikable Verwendung des Begriffes Vertrauen.

5 vgl. Luhmann (1973).

6 Indem es eine Orientierung in der Welt erlaubt und sie stabilisiert.

7 vgl. Schmitz (1997), S. 155.

8 \/gl. Kassebaum (2004); Ripperger (2003).
%9 Die Psychologie spricht auch von Vertrauen als "trait", Persdnlichkeitsmerkmal, oder “state”, Situa-
tion.

410 plgtner (1995), S. 36, Original in GroBbuchstaben. Anmerk. d. Verf.
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Die Erwartung bezieht sich auf das nicht-opportunistische Verhalten des Anbieters,
mithin die endogene Unsicherheitskomponente bei Transaktionen, welche sich auf die
Leistungsfahigkeit und den Leistungswillen erstrecken kdnnen.

Eine situativ-funktionalistische Interpretation von Vertrauen findet auch in Platzkdsters
Definition Ausdruck. Er sieht Vertrauen als "Informationsverzicht zur Erhéhung der
Erwartungssicherheit hinsichtlich eines positiven zukinftig zu erwartenden Ereignisses
beziehungsweise der Handlungen einer oder mehrerer Personen.” Er betont den Aspekt
des Sich-Verlassens bei bewusstem Verzicht auf Informationen.*”* Ein hoher Informati-

42 Rhnlich definiert Ripperger Ver-

onsverzicht beschreibt das Ausmal an Vertrauen.
trauen, sie interpretiert Vertrauen nicht nur als positive Erwartung und als Informati-
onsverzicht, sondern fasst Vertrauen zugleich als Handlung auf, welche eine riskante
Vorleistung beinhaltet. Nach Ripperger ist Vertrauen "[...] die freiwillige Erbringung
einer riskanten Vorleistung unter Verzicht auf explizite vertragliche Sicherungs- und
Kontrollmechanismen gegen opportunistisches Verhalten in der Erwartung, dass sich
der andere, trotz Fehlen solcher SchutzmalBnahmen, nicht opportunistisch verhalten
wird."*"® Diese Definition nimmt auch auf den Aspekt der Erwartung des Nicht-
Opportunistischen-Verhaltens Bezug und beinhaltet dartber hinaus eine riskante Vor-
leistung unter Verzicht auf explizite vertragliche Sicherungs- und Kontrollmal3nah-

men.*"

Vertrauen wird immer dann ben6tigt, wenn eine riskante Vorleistung notwendig ist, um
ein Ziel zu erreichen, d. h. Vertrauen ist immer dann 6konomisch relevant, wenn zu-
mindest auf einer Marktseite Unsicherheit vorliegt.*’” Trotz differierender Betrach-
tungsschwerpunkte lassen sich folgende Gemeinsamkeiten der Vertrauensdefinitionen
herausfiltern:

7. Welche zur Kontrolle und Herstellung von Erwartungssicherheit genutzt werden kénnten.

42 Allerdings sind fir einen Vertrauensaufbau auch wiederum Informationen notwendig, allerdings

weniger strenge Kontrollinformationen.

% Ripperger (2003), S. 45.

47 Bei expliziten Vertragen handelt es sich um eine schriftliche oder miindliche Spezifizierung der

Leistung, welche auch gerichtlich durchsetzbar ist. Anders verhélt es sich bei impliziten, sich selbst
durchsetzenden Vertrégen, sie kénnen nur mit einer Drohung eines potenziellen Abbruchs der Ko-
operationsbeziehung durchgesetzt werden. Sie hdngen besonders von der Existenz sozialer Normen
und Reputationsmechanismen ab. Vgl. Ripperger (2003), S. 28.

% vgl. Ahlert/Kenning/Petermann (2001); Grund (1998).
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1. Vertrauen ist eine wohlwollende interpersonelle Erwartung

2. Vertrauen ist mit dem Eingehen eines personlichen Risikos verbunden, es beinhaltet
Unsicherheit und Verwundbarkeit

3. Vertrauen ist auf die Zukunft ausgerichtet.

4. Vertrauen ist ein Verzicht auf und Verlust von Kontrolle. 47

5.1.3.2 Abgrenzung zu verwandten Begriffen

Bei Vertrauen handelt es sich also um eine positive, auf die Zukunft gerichtete Erwar-
tung. Auch andere Mechanismen wie Zutrauen und Hoffnung sind positive Zukunftser-
wartungen. Was unterscheidet sie von Vertrauen?

Platzkoster grenzt die verwandten Mechanismen Uber die Verflgbarkeit von Informati-
onen und die Beschaffung weiterer sicherheitserh6hender Informationen wie folgt ab:

Suche/Beschaffung (weiterer) sicherheitserhéhender Informationen
Verzicht
Realisiert

Freiwillig Erzwungen

Informationen sind Vertrauen Vertrauen

; Zutrauen A
verfugbar (freiwillig) (erzwungen)
Informationen sind
nicht verfugbar Glaube Hoffnung

Abbildung 37: Begriffsabgrenzung Vertrauen, Zutrauen, Hoffen

Die Mechanismen ,,Vertrauen“, Hoffnung und ,,Zutrauen® lassen sich je nach Verflg-
barkeit von Informationen und weiterer Informationsbeschaffung klassifizieren. Ver-
trauen ist ein freiwilliger Verzicht auf weitere Informationen, welche die Erwartungssi-

476 \/gl. Kassebaum (2004), S. 13; Laucken (2001), S. 20. Zu einer Ubersicht von Vertrauensdefinitio-
nen im Marketingkontext siehe Rabe (2005), S. 66f.
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cherheit von Ereignissen erhthen wirden und potenziell auch verfligbar sind. Freiwilli-
ges Vertrauen bedeutet, gerade und angesichts des bewussten Informationsmangels
dennoch zu vertrauen. Es ersetzt global objektive Sicherheitsinformationen.*”’

Hoffnung charakterisiert positive unsichere Erwartungen flr Falle, in denen keine si-
cherheitserhohenden Informationen vorliegen. Es handelt sich vielmehr um einen er-
zwungenen Verzicht von Informationen.*”® Glaube beinhaltet einen bewussten Verzicht
auf weitere Informationen, die aber auch nicht verfligbar sind. Zutrauen schlief3lich be-
zeichnet positive Erwartungen, welche durch hohe Sicherheit gekennzeichnet sind, da
relevante Informationen vorliegen, d. h. die Erwartungssicherheit bereits realisierte
wurde.

Obige verwandte Mechanismen lassen sich nun unterschiedlichen Unsicherheiten zu-

ordnen.*”®
Unsicherheit Risiko
Zuversicht
Exogene -
Risiken Endogene Risiken
U
Hoffnung
Koordination Motivation
R Risiken bedingt Verha_1|tensr|3|ken
durch Kompetenz bedingt durch
Absicht
U U
Zutrauen Vertrauen

Abbildung 38: Vertrauen und verwandte Mechanismen zur Reduktion von Unsicherheit
Quelle: Ripperger (2003), S. 40.

T Die sicherheitserhdhenden Informationen sind nicht immer bzw. zu erhéhten Kosten verfiigbar. Im

Falle des Vertrauens missen nicht alle relevanten Informationen fir sich beurteilt und ausgewertet
werden, sondern Vertrauen ersetzt dann global die objektiven Sicherheitsinformationen.

48 \/gl. Grund (1998); Platzkoster (1990), S. 48.
4% \/gl. Ripperger (2003), S. 34ff.
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Zutrauen und Vertrauen beziehen sich auf endogene Risiken, welche aus dem Verhalten
von Transaktionspartnern resultieren. Zutrauen erstreckt sich dabei auf die Erwartungen
in Hinblick auf die Fahigkeiten des anderen. Jemandem etwas zutrauen bedeutet, davon
auszugehen, dass der Transaktionspartner die ihm anvertraute Aufgabe ausfuhren kann.
Die Fahigkeiten bzw. Kompetenzen stehen in kurzfristiger Hinsicht fest und sind da-
durch leichter zu beurteilen als die (variablere) Motivation zur Leistungserfullung. Auf
die Motivation zur Leistungserfullung bezieht sich Vertrauen. Kooperatives bzw. ver-
trauenswirdiges Verhalten fuhrt das fur den Vertrauensgeber nutzenstiftende Ereignis
herbei bzw. vermeidet zumindest eine gegenseitige Schadigung. Vertrauen tritt also v. a.
bei endogenen Risiken auf und bezieht sich auf den Aspekt des "Wollens", d. h. sich
nicht opportunistisch zu verhalten. Vertrauen schliel3t in der Realitdt h&ufig zugleich
Momente des Zutrauens bezogen auf die Fahigkeiten und Momente der Hoffnung bei
exogenen Risiken mit ein. Hoffnung bezieht sich auf Risiken exogener Art, welche au-
Rerhalb des Einflussbereiches von Transaktionspartnern liegen.

Auf die standig prasenten Unsicherheiten des Lebens erstreckt sich Zuversicht als Me-
chanismus zur Reduktion von Unsicherheit. So erwartet man z. B. nicht von einem Auto
Uberfahren zu werden, wenn man das Haus verlasst. Zuversicht betrifft die allgemeine
Unsicherheit, von der in subjektiver Hinsicht keine aktuelle Bedrohung ausgeht und
man somit auch keine alternativen Handlungen in Betracht zieht. Vertrauen demgegen-
uber bezieht sich auf spezifische Risikosituationen. Vertrauen setzt die objektive Mog-
lichkeit und das subjektive Bewusstsein eines potenziellen Schadens voraus, ebenso wie
Maglichkeiten ihrer Vermeidung und damit alternative Handlungsmdoglichkeiten. Die
Unterscheidung beruht letztlich auf der subjektiven Wahrnehmung der Situation. Um
eine Situation der Zuversicht handelt es sich, wenn eine Person keine Alternativen im
Umgang mit unsicheren Umstédnden erwdgt. Eine Situation des Vertrauens entsteht,
wenn eine Person einen potenziellen Schaden wahrnimmt und sich zwischen Hand-
lungsalternativen entscheidet. Eine Situation der Zuversicht kehrt sich in eine Situation
des Vertrauens, wenn sie als riskant wahrgenommen wird und die Moglichkeit ihrer
Vermeidung in das Bewusstsein tritt. Vice versa wandelt sich eine Situation des Ver-
trauens in eine der Zuversicht, wenn die Erwartung relativ sicher scheint und die Mdg-
lichkeit ihrer Enttauschung vernachlassigt wird.

Zusammenfassend gesprochen ist Vertrauen ein Mechanismus zur Verringerung von
Unsicherheit. Als zukunftsgerichtete Erwartung reduziert es Komplexitdt und ermog-
licht auch solche Handlungen, welche ohne Vertrauen undenkbar wéren. Zugleich bein-
haltet Vertrauen allerdings Elemente des Risikos. Ein Vertrauensgeber kann sich nie-
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mals ganz sicher sein, ob die Erwartung zutrifft und der Vertrauensnehmer tatséchlich
das fur ihn gunstige Ereignis realisiert. Nachfrager schenken daher selten "blindes Ver-
trauen", sondern basieren ihre Vertrauenserwartung in der Regel auf Indikatoren zur
Abschéatzung der Vertrauenswirdigkeit, wie das folgende Kapitel aufzeigt.

5.1.3.3 Abschatzung der Vertrauenswirdigkeit eines Anbieters

Die Entscheidung zu vertrauen ist mit Unsicherheit verbunden. Ein rationaler Akteur
wird daher Indikatoren zur Abschédtzung der Vertrauenswirdigkeit einsetzen und das
Risiko u. U. zusétzlich absichern.*®

Zur Abschatzung der Vertrauenswiirdigkeit*®

eines Anbieters bildet ein Nachfrager
Attributionen, d. h. individuell geformte Zuschreibungen, mithin Vermutungen, wie
sich ein Transaktionspartner voraussichtlich verhalten wird. Zur Bildung der Attributio-
nen bzw. der Vertrauenserwartung nutzen Nachfrager verschiedene Informationsquel-

len, welche in unterschiedliche Vertrauensarten miinden.

Dabei lasst sich prozessbasiertes, eigenschaftsbasiertes und institutionenbasiertes Ver-
trauen differenzieren.*® Prozesshasiertes Vertrauen beruht auf konkreten Austauscher-
fahrungen mit einem bestimmten Austauschpartner. Es stellt eine sehr wichtige Ver-
trauensform dar. Eigenschaftsbasiertes Vertrauen resultiert aus gewissen Eigenschaften,
wie z. B. familidrer Hintergrund, Zugehdorigkeit zu einer bestimmten Gruppe, d. h. ver-
trauensrelevanten Merkmalen der Transaktionspartner auf personlicher und organisatio-
naler Ebene. Diese Vertrauensform besitzt insbesondere zu Beginn einer Transaktion
einen hohen Stellenwert. Institutionenbasiertes Vertrauen schlieBlich, eine unpersonli-
che Form des Vertrauens, stitzt sich auf Manahmen und Regeln, welche nicht auf
konkrete Transaktionen ausgerichtet sind. Sie bewirken eine Formalisierung von Ver-
haltenserwartungen durch die Zugehorigkeit zu einem System. Einem Systemmitglied

80 Aus institutionendkonomischer Sicht kann die Entscheidung zu vertrauen mit einer Adverse Selecti-
on Situation verglichen werden: Der Vertrauensgeber steht vor einem Adverse Selection Problem.
Er mdchte als Prinzipal einen Agent mit einer vertrauenswirdigen Charaktereigenschaft auswéhlen.
Die Eigenschaft bleibt ihm jedoch zun&chst verborgen.

81 \fertrauenswiirdiges Verhalten auRerst sich in der freiwilligen Herbeifiihrung des fir den Vertrau-

ensgeber nutzenstiftenden Ereignisses und setzt damit zumindest den Verzicht auf opportunistisches
Verhalten voraus. Vgl. Ripperger (2003), S. 42ff.

82 \/gl. Zucker (1986), S. 60ff.
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wird dann per Vertrauenstransfer Vertrauen entgegen gebracht, wie z. B. Vertrauen in
den Rat eines Experten oder einem Verbandsmitglied. Als unpersoénliche Form des Ver-
trauens ermoglicht es einen Vertrauensaufbau ohne zwingenden personlichen Kon-
takt.*®

Auf die Abschatzung und Entwicklung von Vertrauen in geschéftlichen Transaktionen
wirken interne und externe Quellen. Zu beziehungsinternen Quellen zahlen prozessbe-
zogene Erfahrungen sowie vertrauensrelevante Merkmale von Personen und Organisa-
tionen. Signale, Empfehlungen Dritter, Normen und Regeln bilden externe Quellen der
Vertrauenskonstituierung.*® Folgende Darstellung bildet die unterschiedlichen Quellen
ab:

Vertrauen in Geschéftsbeziehungen

Systemvertrauen auf der Individuelles Vertrauen auf
organisationalen Ebene der personlichen Ebene
Beziehungsexterne Quellen Beziehungsinterne Quellen
Signale Empfehlungen Normen und Prozessbezogene || Vertrauensrelevante Merkmale der
g Dritter Regeln Erfahrungen Personen und Organisationen

Abbildung 39: Vertrauen in Geschaftsbeziehungen: Facetten und VVoraussetzungen
Quelle: Schmitz (1997), S. 167.

Als wichtigste interne Quelle fir den Aufbau von Vertrauen werden in der Literatur
konkrete eigene Erfahrungen mit dem Anbieter genannt, welche zu prozesshasiertem
Vertrauen fiihren.*®® Zu Beginn einer Transaktion diirfte aber zugleich das eigenschafts-
basierte Vertrauen eine besondere Rolle spielen, da Merkmale der Personen und Orga-

8 Die Vertrauensforschung zentriert bislang tiberwiegend in interpersonalen Aspekten, Systemver-

trauen ist bislang noch wenig erforscht, in jungerer Zeit finden sich z. B. Beitrége zu Systemvertrau-
en und Transfer im Bereich E-Commerce. Vgl. Ahlert/Kenning/Petermann (2001), S. 285.

8 vgl. Schmitz (1997), S. 167.

Sie unterstreichen die "Moments of Truth™ bei der Dienstleistungserstellung.
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nisationen schon zu Beginn einer Transaktion zur Abschétzung der Vertrauenswurdig-
keit genutzt werden konnen. Als vertrauensrelevante Personenmerkmale lassen sich die
Eigenschaften wahrgenommene Integritat, Offenheit, Diskretion, Kompetenz, Konsis-
tenz, Fairness, Korrektheit und Zuverlassigkeit hervorheben.*®® Als wichtige vertrauens-
relevante Merkmale von Organisationen dirfen vorrangig Reputation und als weitere
Merkmale die Unternehmenskultur, Organisationsstruktur, finanzielle Situation und
UnternehmensgroRe gelten.*®’

Normen und Regeln schlieBlich fordern die Entwicklung institutionenbasierten Vertrau-
ens, indem sie die Transaktionspartner eben daran binden und Verhalten vorhersagbarer
machen.*®

Bei der Beschaffung professioneller Dienstleistungen kommt ein Nachfrager héufig
zuerst mit beziehungsexternen Quellen in Kontakt, bevor er den direkten Kontakt mit
dem Anbieter sucht. Empfehlungen Dritter diirfen daher als wesentliche beziehungsex-
terne Quelle des Vertrauens gelten.”® Sie vermdgen Unsicherheit auf relativ schnelle,
glaubwiirdige und kostengiinstige Weise zu reduzieren.*®® Nachfrager orientieren sich
dann an den Erfahrungen und Aussagen anderer und gewéhren dem Anbieter einen Ver-
trauensvorschuss.

Darlber hinaus machen sie sich selbst ein "Bild", indem sie die Leistungsbeschreibung
inspizieren und sich an Signalen, welche vom Anbieter ausgesendet werden, wie z. B.
représentative Potenzialfaktoren, kompetentes Personal, Garantien, eine gute Reputati-
on, Verbandszugehorigkeit, usw. orientieren. Auf dieser Basis treffen sie eine VVorselek-
tion und treten nachfolgend mit ausgewahlten Anbietern direkt in Kontakt. Dabei neh-
men sie Merkmale der Personen und Organisationen wahr und beurteilen sie hinsicht-

8 \/gl. Schmitz (1997), S. 185. Auch Sichtmann stellt die Bedeutung von Kompetenz und Glaubwiir-
digkeit heraus. Vgl. Sichtmann (2007a).

87 Auch Signale gegeniiber dem Gesamtmarkt wie die oben genannten exogenously costly signals und

contingent contracts wirken vertrauensaufbauend. Im Bereich professioneller Dienstleistungen z&h-
len dazu z. B. allgemein anerkannte, formale Berufs- und Bildungsabschlisse, Zertifikate, Lizenzen
und Verbandsmitgliedschaften auf personlicher und organisationaler Ebene hierzu, ebenso wie wis-
senschaftliche Veroffentlichungen und Lehrtatigkeiten.

8 Diese "Normierung" bietet einerseits Schutz vor opportunistischem Verhalten, andererseits kann sie

der Anpassung der Leistung an individuelle Kundenwiinsche im Wege stehen.
8 v/gl. Grund (1998), S. 106.
490 \/gl. Schmitz (1997), S. 183.
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lich ihrer Vertrauenswirdigkeit. SchlieBlich machen sie prozessbezogene Erfahrungen,
welche als wichtigste Quelle fir den Vertrauensaufbau gelten und zugleich "Moments
of Truth" konstituieren.*** Insgesamt ist der Prozess des Vertrauensaufbaus ein komple-
xer Prozess, (iber den bislang noch relativ wenig bekannt ist.**> Unbestritten scheint,
dass sich der Vertrauensaufbau tiber Kommunikation und Interaktionen vollzieht. Gute
Leistungen und vertrauenswiirdiges Verhalten sind notwendige Voraussetzungen fiir
den Vertrauensaufbau. Sie formen Erfahrungen, und Vertrauen basiert auf der Extrapo-
lation von Erfahrungen, welche in Vertrauenserwartungen minden.

Ein Nachfrager nutzt obige Informations- und Erfahrungskategorien zur Bildung der
Vertrauenserwartung. Um zu vertrauen, bedarf es allerdings nicht nur einer positiven
Erwartung, sondern das wahrgenommene Risiko darf auch die Risikobereitschaft nicht
ubersteigen. Denn wenn ein Nachfrager Vertrauen schenkt, vertraut er dem Anbieter
Ressourcen wie z. B. Geld, Zeit und "Wissensdurst" an. Scheint das Risiko so hoch,
dass es durch Vertrauen allein nicht absorbiert werden kann, dann wird ein Nachfrager
von der Transaktion absehen oder das wahrgenommene Risiko durch den komplementé-
ren Einsatz expliziter vertraglicher Versicherungsmechanismen verringern.*%®

1 v/gl. Grund (1998), S. 109.

92 p|stner vergleicht den Aufbau von Vertrauen auch mit einer Vertrauensspirale. Es baut sich langsam

auf, kann aber schnell zerstort werden. Luhmann beschreibt, wie Individuen das Verhalten des ande-
ren beobachten und sich gelegentlich wieder fragen, ob das Vertrauen gerechtfertigt ist bzw. ggf.
abbrechen. Zugleich lassen sich beim Vertrauensaufbau individuelle Unterschiede beobachten. So
schenken high trusters z. B. so lange Vertrauen, bis sie enttduscht werden, wohingegen low trusters
so lange misstrauen, bis sie von der Vertrauenswirdigkeit des anderen uberzeugt sind. Vgl.
Kassebaum (2004); Luhmann (1973); Plétner (1995). - Zucker (1986) nennt z. B. die Unsichtbar-
keit, die dem Vertrauen immanent ist, als einen wichtigen Grund hierfir. Vgl. Zucker (1986), S.
101.

Auch bei dieser Entscheidung wird ein Nachfrager moglichen Nutzen und Schaden gegeneinander
abwdgen. Im Zuge des Abwaégens wird er die Transaktionskosten einkalkulieren, die fur die Ab-
schéatzung der Vertrauenswirdigkeit und fir die Absicherung von Risiken entstehen. Erstere bein-
halten Anbahnungs- und Informationskosten zur Identifikation des Transaktionspartners sowie In-
formationsgewinnungs- und Verarbeitungskosten wahrend des Entscheidungsprozesses. Diese
Transaktionskosten bzw. Setup-Kosten sind jeweils dort besonders relevant, wo die Identitat der
Transaktionspartner eine Rolle spielt, also in Situationen, wo Unsicherheiten tber die Qualitat der
Guter oder die Bedingungen der Transaktion herrschen, oder wo Leistung und Gegenleistung zeit-
lich auseinander fallen, mithin in Situationen, wo mindestens das Vertrauen einer Person erforder-
lich ist. Vgl. Ripperger (2003), S. 192. Bei wiederholten Transaktionen amortisieren sich diese be-
ziehungsspezifischen Transaktionskosten. - Da bei diesem Vorgehen nicht immer optimale situative
Entscheidungen resultieren, kommt der Vorwurf der "Irrationalitat” auf. Fasst man jedoch Informa-
tionen und Aufmerksamkeit als knappe Guter zur Bewaltigung komplexer Probleme auf, dann er-

493
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Es l&sst sich zusammenfassen: Vertrauen fordert Transaktionen, indem es Komplexitat
reduziert und handlungsfahig macht. Zugleich ist es allerdings mit Risiko verbunden, so
dass Nachfrager selten blindes Vertrauen gewahren, sondern ihre Vertrauensentschei-
dung zumeist auf Informationen, mithin mehr oder weniger spezifische Erfahrungen der
Vergangenheit stltzen. Indem Vertrauen aufwendige Beurteilungen tberfliissig macht
und zugleich Transaktionskosten einspart, erweist es sich durchaus als rationale Strate-
gie im Umgang mit begrenzter Rationalitat. In der Realitat wird Vertrauen zumeist von
Momenten des Zutrauens und Momenten der Hoffnung begleitet. Ein Akteur wird dann
vertrauen, wenn der potenzielle Gewinn groRer ist als der mogliche Schaden.*** Dies ist
immer dann der Fall, wenn der Akteur eine vertrauenswiirdige Motivation unterstellt,
der Erwartungsnutzen der Handlung positiv ist und das mit der Entscheidung verbunde-
ne Risiko die subjektive Risikoneigung nicht uUbersteigt. Folgende Abbildung fasst die
Uberlegungen zusammen:

weist sich Vertrauen durchaus als eine rationale Strategie im Umgang mit begrenzter Rationalitat.
Vertrauen ermdéglicht Handeln Gber die Grenzen der eigenen begrenzten Rationalitit hinaus und ist
gleichzeitig eine rationale Strategie im wirtschaftlichen Umgang mit begrenzter Rationalitat: "Der
Vertrauende extrapoliert Informationen aus der VVergangenheit und priift, ob die gegenwaértige Situa-
tion eine Annédherung an vergangene Erfahrungen erlaubt und dadurch den Einsatz bereits bewahrter
Strategien rechtfertigt. Dadurch verringert er die Transaktionskosten, die im Rahmen der Informati-
onsheschaffung und -verarbeitung sowie durch die Antizipation und explizite vertragliche Eingren-
zung von Verhaltensspielrdumen anfallen.” Ripperger (2003), S. 266.

%% \/gl. Ripperger (2003), S. 118.
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Empfehlung Dritter

Eigene Inspektion
Potenzialfaktoren

Direkter Kontakt
mit dem Anbieter

Prozessbezogene
Erfahrungen

Positive Erwartung vertrauenswiirdiger
Motivation und positiver Nutzen der Handlung

A

e £ — o

i £33 ' Wahrgenommenes Risiko < individuelle

' 2 ‘;S i Risikobereitschaft

1O o |

'S S| ja | nein

1.8 S

B =¥ | Zusétzliche Absicherung méglich |
= ; I ;
- ja | | nein

i i Vertrauen | | Vertrauen || Abbruch |

Abbildung 40: Bildung einer Vertrauenserwartung bei der Beschaffung und Beurteilung von Dienstleis-
tungen

Obige Ausfiihrungen haben verdeutlicht, dass Nachfragern verschiedene Moglichkeiten
offen stehen, um Leistungen und Anbieter hinsichtlich der Qualitit abzuschatzen. Wel-
che Strategien werden Nachfrager bei Bildungsleistungen, welche einige Such- und
viele Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften aufweisen, wahlen? Unter Zugrundele-
gung obiger theoretischer Ansétze ist wahrscheinlich, dass sich Nachfrager an dem je-
weiligen Leistungsversprechen orientieren und prifen, ob das Angebot grundsatzlich
flr sie passt. Ist dies der Fall, werden sie vermutlich in einem né&chsten Schritt die Ver-
trauenswurdigkeit des Anbieters abschatzen, mit anderen Worten prifen, ob dieser auch
fahig und gewillt ist, sein VVersprechen einzuldsen. Um die Vertrauenswirdigkeit abzu-
schatzen, stehen Nachfragern eine Vielzahl von Informationsarten und -quellen zur Ver-
flgung, denn wie oben gesehen, speist sich Vertrauen aus einer Vielzahl von Quellen.
Wie konnte eine nachfragerseitige Suchstrategie bei der professionellen Dienstleistung
Bildung konkret aussehen?

5.2 Suchstrategie bei (Bildungs-) Dienstleistungen

Eine Suchstrategie beinhaltet nach Bunn die Elemente ,, Themen®, ,,Quellen* und ,,Aus-
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maB“.495

5.2.1 Themen

Die Gesamtqualitat bei Dienstleistungen setzt sich aus einer Potenzial-, Prozess- und
Ergebnisqualitat zusammen.**® Zu allen drei Qualitatsdimensionen kann ein Nachfrager
mehr oder weniger direkt Informationen beschaffen. Bei Bildungsleistungen ordnet
Kebbel diese Dimensionen wie folgt zu:*’

Potenzialqualitat Prozessqualitat Ergebnisqualitat

Réaumlichkeiten
Lehrmittelausstattung
Strukturierung des Studiums

Verwaltung und Organisation

Qualifikation der Dozenten
Relevanz der Inhalte

Didaktik

Interaktion wéhrend der
Lehrveranstaltungen

Image des Anbieters

Nutzen des Wissens fiir das
berufliche Weiterkommen

Nutzen des Abschlusses fiir das
berufliche Weiterkommen

Abbildung 41: Qualitdtsdimensionen bei Bildung
Quelle: Kebbel (2000), S. 108.

% \/gl. Bunn (1991), S. 70.
4% vgl. Wesseler (1999), S. 739f.

7 vgl. Kebbel (2000), S. 108. Insgesamt liegen relativ wenige Studien zur Dienstleistungsqualitat bei

Bildung vor, im deutschsprachigen Raum siehe z. B. Haller (1995); Hansen/Hennig-
Thurau/Wochnowski (1997); Pastowski (2004); Scharitzer (1994); Schwuchow (1992).
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Zu der Potenzialqualitat zahlen Raumlichkeiten, Lehrmittelausstattung, Strukturierung
des Studiums, Verwaltung und Organisation. Diese Faktoren existieren schon im Vor-
feld der Leistungserstellung; sie stehen als Potenzial zur Verfligung und kénnen prinzi-
piell im Vorfeld direkt begutachtet werden. Es handelt sich tendenziell um Sucheigen-
schaften, welche aber eben allerdings nur als notwendige Bedingung fiir die Bildungs-
leistungserstellung fungieren. VVon vermutlich groRerer Wichtigkeit fur einen Bildungs-
nachfrager sind die Prozess- und Ergebnisqualitit. Sie bereiten zugleich auch groiiere
Probleme in der Qualitatsbeurteilung zum Zeitpunkt des Vertragsabschlusses. So lassen
sich die Qualifikation der Dozenten, die Relevanz der Inhalte, Didaktik und Interaktio-
nen, welche wahrend des Prozesses zu Tage treten, zuverlassig nur nach Durchfiihrung
einzelner Veranstaltungen bzw. des gesamten Studiums beurteilen. Es handelt sich
tendenziell um Erfahrungseigenschaften. Die Ergebnisqualitdt schlieRlich, die das
Image des Anbieters, den Nutzen des Wissens und den Nutzen des Abschlusses flr das
berufliche Weiterkommen umfasst, kann zum Zeitpunkt des Vertragsabschlusses nicht
mit Sicherheit bestimmt werden, da es sich bei diesen Ergebnissen und z. T. Folgequali-
tdten um Sujets handelt, welche sich auf eine weite Zukunft erstrecken und auch von
externen Faktoren abhangig sind. Sie weisen tendenziell Vertrauenseigenschaften auf
und kénnen zum Zeitpunkt des Vertragsschlusses nur annéherungsweise abgeschatzt
werden.**®

5.2.2 Quellen

Zur Beurteilung der Dimensionen bzw. Elemente von Dienstleistungen kénnen Nach-
frager auf verschiedene Quellen zurtckgreifen. Orsini strukturiert sie nach internen und
externen Quellen.

% Die Qualifikation kénnte auch bei den Potenzialen eingeordnet werden, doch die Befragten haben
die Qualifikation der Prozessqualitét zugerechnet.

9 \/gl. Reckenfelderbaumer/Kim (2005).
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Qualitatsbezogene Informationsquellen

Interne Externe
Personliche Unpersonliche Direkter Kontakt
Neutrale Parteinehmende Neutrale Parteinehmende

Abbildung 42: Informationsquellen
Quelle: In Anlehnung an Orsini (1982), S. 208.

Eigene interne Gedachtnisinhalte sind sprichwortlich die nahe liegendste Quelle. Sie
sind, da sie schon vorhanden sind, eine ginstige Quelle. Sie setzen allerdings voraus,
dass Suchanstrengungen oder Erfahrungen in der Vergangenheit stattgefunden haben.
Der Sicherheitswert ist vergleichsweise hoch, der VVorhersagewert richtet sich je nach
Assoziationsobjekt. Die aktuellen direkten Messkosten sind gering, da das Investment
schon entsprechend vorher stattgefunden hat.

Bei den externen Quellen kommt eine Priifung, ein Test per direktem Kontakt in Frage,
bei dem ein Nachfrager Elemente einer Dienstleistung direkt untersucht, beispielsweise
an einem Tag der offenen Tir. Die Quelle des direkten Kontakts weist ebenfalls einen
hohen Sicherheitswert auf. Der Vorhersagewert ist am hdchsten bei Sucheigenschaften
und am niedrigsten bei Vertrauenseigenschaften ausgepragt und richtet sich im Einzel-
nen nach dem spezifischen Bezugsobjekt, da bei Dienstleistungen die interessierenden
Merkmale eben noch nicht existieren und entsprechend nicht per direktem Kontakt in-
spiziert werden kénnen. Fur diese Art der Eigenschaftsmessung entstehen direkte Kos-
ten der Messung, z. B. fur die Fahrt, die Zeit, etc.

Personliche Quellen lassen sich in neutrale und parteinehmende gliedern. Zu persénlich
neutralen Kontakten zahlen z. B. Freunde, Bekannte und Kollegen, zu denen bereits ein
Vertrauensverhaltnis besteht. Aussagen dieser Personen sind zu relativ geringen Kosten
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zu beschaffen, so dass es sich um eine vergleichsweise kostengunstige Quelle der Quali-
tatsabschéatzung handelt. Zu Divergenzen und Enttduschungen kann es allerdings kom-
men, wenn die Bezugspersonen andere Malistabe an die Leistung haben oder wenn die
Leistung nicht identisch reproduziert wird. Die Glaubwirdigkeit bei neutralen personli-
chen Quellen ist vermutlich hoher ausgepragt als bei parteinehmenden Quellen, da letz-
tere ein personliches Interesse mit ihren Aussagen verbinden kdnnten, wie z. B. Verkau-
fer oder sonstige Reprasentanten eines Anbieters. Interessant wird letztere Quelle aller-
dings, wenn man beriicksichtigt, dass ein Anbieter seine Leistung vermutlich auch be-
sonders gut kennt. Wenn also die Opportunismusgefahr nicht zu hoch ausgepragt ist,
handelt es sich auch hier um eine wertvolle Quelle. Analoges gilt fur unpersonlich par-
teinehmende Quellen wie z. B. das Internet, welche medial konserviert, d. h. orts- und
zeitunabangig verfugbar, zudem noch einmal kostengtnstiger sein durften.

Daruber hinaus ermdglichen unpersonlich neutrale Quellen wie Expertenaussagen, ver-
gleichende Warentests, Reportagen in Fernsehen, Fachzeitschriften oder Fachblchern,
Ergebnisse externer Berater oder unabhangiger Forschungsinstitute eine indirekte Beur-
teilung von Gutern. Im Bildungsbereich sind in diesem Zusammenhang insbesondere
Zertifikate und Rankings zu nennen. Zertifikate oder Giitesiegel bescheinigen eine U-
berpriifung und Bestatigung bestimmter Dienstleistungseigenschaften durch eine vom
Anbieter unabhangige dritte Instanz, im Hochschulbereich z. B. das AACSB-Siegel >
Solch einer Akkreditierung liegt die Erflllung bestimmter festgelegter Standards zu
Grunde.”® Differenzierter geht ein Ranking von Hochschulen vor, indem es Aufschluss
dariiber gibt, wie gut einzelne Hochschulen bei speziellen Indikatoren abschneiden.>*

Daruber hinaus finden sich Checklisten diverser Anbieter, um die Transparenz im

%0 Dje AACSB International (The Association to Advance Collegiate Schools of Business) ist die zent-

rale Akkreditierungseinrichtung in den USA, sie akkreditiert Institutionen als Ganzes, nicht einzelne
Programme und genief3t international hochstes Renommee. Weitere Einrichtungen sind die AMBA
(Association of MBASs), sowie EQUIS (European Quality Improvement System) auf europdischer
Ebene, welche von der Kommission unterstiitzt wird, sie kooperiert mit bereits bestehenden Akkre-
ditierungsorganisationen wie z. B. FIBAA (Foundation for International Business Administration
Accrediation). - Ein MBA einer staatlichen Universitat hat bereits durch die Bologna-Vertrage eine
akademische Anerkennung.

501 Zu den Kriterien siehe z. B. Pastowski (2004), S. 209f.

502 |n Deutschland filhren Zeitschriften wie beispielsweise Focus, Spiegel, Stern Rankinglisten zu Stu-

diengangen auf. Die Stiftung Warentest fiihrt in Kooperation mit dem CHE eine transparente Dar-
stellung der Leistungsprofile an. Zu einer ausfuhrlichen Beschreibung siehe Pastowski (2004), S.
248ff.
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Markt zu erhéhen.® Diese marktergdnzenden und -ersetzenden Institutionen bieten,
sofern sie neutral sind, einen hohen Sicherheits- und Vorhersagewert, insbesondere
wenn die Beurteilungskriterien mit denen des jeweiligen Nachfragers tbereinstimmen.
Dabei geschieht die Unsicherheitsreduktion primar durch den Mechanismus des Ver-
trauenstransfers.

Zusammenfassend l&sst sich festhalten: Die einem Nachfrager zur Verfugung stehenden
Quellen weisen unterschiedliche Informationswerte auf. Der Sicherheitswert, welcher
von der Verifizierbarkeit und Glaubwirdigkeit determiniert wird, ist vermutlich beson-

ders ausgepragt: erstens bei direktem Kontakt,>%*

zweitens bei neutralen Quellen und
drittens bei parteinehmenden Quellen. Der Vorhersagewert variiert mit der Expertise
der Quelle in Hinblick auf das spezifische Bezugsobjekt. Die Beschaffungskosten ex-
terner Informationen sind héher als schon bestehende interne Informationen zu dem
entsprechenden Zeitpunkt. Bei den externen Quellen verursachen neutrale Quellen ten-
denziell weniger Messfehler- und Opportunismuskosten als parteinehmende Quellen.
Ein rationaler Akteur wird Quellen mit hohem Informationswert heranziehen und so

lange Informationen beschaffen, wie der Nutzen groRer ist als die Kosten.

5.2.3 Suchanstrengung

Die Suchanstrengung eines Nachfragers im Einzelnen richtet sich nach der Verfligbar-
keit entscheidungsrelevanter Informationen, den verfligbaren Ressourcen, der Wichtig-
keit der Entscheidung sowie der individuellen Risikoneigung.

Bei Bildungsleistungen handelt es sich vorwiegend um Erfahrungs- bzw. Vertrauensgu-
ter, bei denen relativ wenige direkt beurteilbare entscheidungsrelevante Eigenschaften
im Vorfeld der Erstellung vorliegen.”® Um dennoch eine Leistungsabschatzung vorzu-
nehmen, bieten sich als Strategien eine Inspektion von Sucheigenschaften an, wie z. B.
das Potenzial sowie eine indirekte Suche von "Quasi-Sucheigenschaften™ auf der Meta-
ebene bei Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften, welche per Definition im Vorfeld

503 Uber allgemein bildende und berufsbildende Fernlehrgénge informiert z. B. die Staatliche Zentral-

stelle fir Fernunterricht (ZFU) oder auch das Bundesinstitut fiir Berufsbildung (BiBB).
504 \orausgesetzt das beurteilungsrelevante Wissen ist vorhanden und die Eigenschaft lasst sich iiber-

haupt per direktem Kontakt beurteilen.

505 Siehe Pastowski (2004), S. 249; InMIT (1998).
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des Kaufes nicht direkt beurteilbar sind. Bei Erfahrungseigenschaften ermoglichen eine
Probe, ein Test oder auch die Erfahrungen anderer eine Abschéatzung der Qualitat eben-
so wie eine Garantie, die nicht nur ein Signal darstellt, sondern zugleich eine Kompen-
sation in Aussicht stellt. Bei Vertrauenseigenschaften kommen Aussagen anderer zum
Tragen, beispielsweise von Experten, die eine Leistung vielleicht doch beurteilen kon-
nen oder auch andere Bezugspersonen, welche den Anbieter gut kennen. Wegen man-
gelnder Beurteilbarkeit zum Kaufzeitpunkt wird die Beurteilung von Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften zum Kaufzeitpunkt zwangslaufig auf eine Metaebene gestellt.
Bei Sucheigenschaften hat die Ubergeordnete Metaebene der Beurteilung Vorteile, wenn
eine eigene Inspektion zu aufwendig ist, weil z. B. gebiindelte Aussagen anderer zu
allen Eigenschaftskategorien eingeholt werden.

Bei der Beurteilung der Leistungseigenschaften von Dienstleistungen sind folgende
Parallelschlusse im Vorfeld einer Kaufentscheidung denkbar: von Sucheigenschaften zu
anderen Sucheigenschaften sowie von Such- und "Quasi-Erfahrungseigenschaften™ wie
beispielsweise einem Freundlichkeitstest zu Erfahrungs- oder Vertrauenseigenschaften
(Irradiation) oder auch auf die Gesamtleistung (Schliisselinformation). Ubergreifende
Substitute wie Reputation wirken in Abwartskompatibilitat, indem sie als Halo-Effekt
alle anderen Elemente iiberstrahlen.*®

Direkt beobachtbare Sucheigenschaften wie Potenzialfaktoren weisen einen tendenziell
hohen Sicherheitswert auf, und sie existieren zudem im Vorfeld der Kaufentscheidung.
Andererseits bestechen indirekte Informationen wie Expertenindikatoren durch einen
hohen Vorhersagewert und Sicherheitswert bei VVorliegen von Glaubwirdigkeit.

Ein weiterer Wert von Sucheigenschaften liegt in der Mdglichkeit, tiber eine Uberprii-
fung von Aussagen zu Sucheigenschaften einen Test zur Glaubwirdigkeit des Anbieters
durchfiihren zu kénnen: Indem ein Nachfrager Aussagen des Anbieters zu Sucheigen-
schaften mit dem tatsdchlich Vorhandenen vergleicht und verifiziert, ob die Aussagen
des Anbieters mit der Realitat Gbereinstimmen, kénnte er schlussfolgern, ob er sich auf
die Aussagen generell verlassen kann. Ein Vergleich von Aussagen des Anbieters zu
Leistungsversprechen und Realitét ist bei Sucheigenschaften vor dem Kauf méglich, bei
Erfahrungseigenschaften nach dem Kauf.

506 v/gl. Kapitel 5.1.2.1.2.
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Bei Erfahrungseigenschaften, welche sich bei Dienstleistungen v. a. auf die Prozessdi-
mension beziehen, ist eine sichere Uberpriifung der Eigenschaften erst nach dem Kauf
mdoglich. Eine Absicherung im Vorfeld kann insbesondere tber "contingent contracts”
geschehen, die eine Verpflichtung implizieren, ein gewisses Leistungsniveau einzuhal-
ten und sonst eine Kompensation in Aussicht stellen. Ein bekanntes Beispiel ist die Ga-
rantie. Diese weist Besonderheiten im Einsatz bei Dienstleistungen auf, ** da diese irre-
versibel sind, d. h. nicht riickgadngig gemacht werden kdnnen. Zudem muss, damit Ga-
rantien greifen konnen, eine Schlechterfillung bewiesen werden, was bei Dienstleistun-
gen durchaus problematisch sein kann, da ja Anbieter und Nachfrager an der Erstellung
mitwirken und die eindeutige Zuordnung Schwierigkeiten bereiten kann. Trotz aller
Hindernisse finden sich in der Praxis allerdings sogar im Bereich von Bildungsleistun-
gen Garantien: Gremler/McCollough untersuchen, wie Garantien im Bildungsbereich
wirken, konkret wie Zufriedenheitsgarantien auf die Leistungen von Dozenten bei Stu-
denten wirken. Gremler/McCollough verweisen auf gute Erfahrungen.®® Generell sind
Garantien auf Inputfaktoren und auf Outputfaktoren mdglich, im gewéhlten Beispiel
wurden Inputfaktoren gewéhlt. Sie haben also keine Garantie auf Ergebnisse, wie z. B.
gute Noten, gegeben, sondern auf die Leistung des Dozenten.

Vermutlich interessiert bei Bildung das Ergebnis am meisten, der Wissenserwerb und
der Titel, welche eine Weiterentwicklung der Karriere fordern. Sie hdngen von den zu-
vor eingesetzten Potenzialen, externen Faktoren und dem Prozessablauf ab und sind
schwierig exakt vorherzusagen. Wahrscheinlich wird ein Nachfrager v. a. auf die Repu-
tation des Anbieters, auf seinen guten Ruf, zuriickgreifen.>®

507 Zu Garantien bei Dienstleistungen siehe z. B. Sperl (2000).

%% Dabei ist hervorzuheben, dass sie nicht die gesamte Leistung garantieren, auch nicht den Einsatz des

Dozenten oder den Einsatz der Studenten sondern eben die Zufriedenheit bezogen auf die instruc-
tor’s performance. Sie garantieren dariiber hinaus keine Mindestnote und auch keine Gesamtzufrie-

denheit. Sie haben mit dieser Garantie gute Erfahrungen gesammelt.

%9 Helm versteht Reputation als das Ansehen oder den Ruf einer Person bzw. Organisation, den diese

bei den relevanten Anspruchsgruppen zu einem bestimmten Zeitpunkt genieft. Die Reputation einer
Unternehmung beinhaltet verschiedene Elemente und wird mit Helm als perzeptives, kollektives
Konstrukt verstanden, welches durch Kommunikation sowie den Einfluss eigener und fremder Er-
fahrungen entsteht und seine Wirkung tiber die Extrapolation von Erwartungen entfaltet. \Vgl. Helm
(2004), S. 30. In der Literatur werden die Reputation bzw. der Ruf einer Unternehmung zu ihren be-
deutendsten intangiblen Vermdgenswerten gezéhlt. Schon Gutenberg versteht das Ansehen einer
Unternehmung als kaufbeeinflussenden Bestandteil des akquisitorischen Potenzials: ,,Oft fiihrt die-
ses akquisitorische Potential mit den Préaferenzen, die es auf Seiten der K&ufer schafft, zu einer
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Die Reputation umfasst das Vertrauenskapital, welches ein Anbieter in der VVergangen-
heit - u. U. langfristig und "muhselig" - aufgebaut hat. Es stellt eine Geisel in der Hand
des Kunden dar, weil es sehr schnell zerstort werden kann, indem z. B. ein Experte eine
Schlechtleistung doch beurteilen kann und aufdeckt. Reputation ist vermutlich bei
Dienstleistungen generell und insbesondere im Bildungssektor wichtig, da bei Dienst-
leistungen in der Regel Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften dominieren und Repu-
tation Uber eine Abwartskompatibilitat, mithin den Halo-Effekt™™®, Unsicherheit zu allen
drei informationsékonomischen Eigenschaftskategorien abbauen kann. Daruber hinaus
gewinnt es an Bedeutung, da sich Bildungsnachfrager institutionenbasiertes Vertrauen
flr das eigene zukinftige Signaling "einkaufen”, indem sie mit dem Abschluss einer
bestimmten Hochschule in eigener Sache "werben". Schon Spence hat auf die Bedeu-
tung von Bildungsabschliissen als Signal hingewiesen.**!

Das Ausmal der Nutzung von Informationen héngt nicht nur von der Verfiigbarkeit
entscheidungsrelevanter Informationen, sondern zugleich von den disponiblen Ressour-
cen eines Nachfragers ab. Steht viel Zeit zur Verfugung, ist prinzipiell die Mdglichkeit
flir eine intensive Suche gegeben. Stehen groRe finanzielle Ressourcen zur Verfiigung,
kdnnen z. B. andere Messmethoden Einsatz finden und der relative mogliche Schaden

ist nicht so hoch.**?

Kundschaft, die sich in ihren Kaufentscheidungen weitgehend auf das Ansehen des Unternehmens
verlasst, bei dem sie aufgrund eigener oder fremder Erfahrungen glaubt, giinstig zu kaufen.*
Gutenberg (1984), S. 243. Albach bezeichnet die Reputation als Vertrauenskapital des Unterneh-
mens. Vgl. Albach (1980), S. 3. Reputation und Vertrauen stehen in einem interdependenten Ver-
héltnis: Vertrauen kann nur aufgrund der Unterstellung eines funktionsfahigen Reputationsmecha-
nismus entstehen, gleichzeitig ist Reputation auch eine Konsequenz von Vertrauen. Nur wer glaubt,
dass die Zerstorbarkeit einer vorhandenen Reputation den Anbieter zu absprachegeméRer Leistungs-
erflllung bewegt, wagt zu vertrauen. Reputation dient dann als Pfand. Und im Gegensatz zur alter-
nativen Organisationsform des Vertrages wird Vertrauensbruch wird in der Regel durch ausgeprag-
tere soziale Sanktionen belegt als ein Vertragsbruch. Vgl. Helm (2004), S. 46ff.

510 Siehe hierzu Kapitel 5.1.2.1.2.

1 yv/gl. Spence (1973); Spence (1974).

512 Studien zum wahrgenommenen Risiko zeigen, dass mit zunehmender Wichtigkeit einer Entschei-

dung tendenziell das Ausmal} der Informationssuche und AbsicherungsmalRnahmen ansteigen. Dar-
ber hinaus hat die individuelle Risikoneigung Einfluss auf das individuelle Verhalten. Risikoaverse
Entscheider suchen tendenziell mehr Informationen und gréRere AbsicherungsmalRnahmen als risi-
koneutrale Personen.
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5.2.4 Zusammenfassung

Es sollen nunmehr die Mdglichkeiten eines Nachfragers zur Abschédtzung einer Bil-
dungsleistung inshesondere im Vorfeld der Vertragsunterzeichnung - unter der Annah-
me, dass mit dem im Studium erworbenen Wissen und Titel ein beruflicher Fortschritt,
eine Weiterentwicklung der Karriere, angestrebt wird - thesenférmig zusammengefasst
werden in Vervollstandigung von Kapitel 5.1.2.3:

These 1: Nachfrager nehmen bei der Beschaffung von Dienstleistungen Unsicherheiten
wahr.

These 2: Wahrgenommene Unsicherheiten erstrecken sich auf die Qualitat der Leistung,
das Verhalten des Transaktionspartners und den eigenen Beitrag bei integrativer Leis-
tungserstellung.

These 3: Dienstleistungen weisen in den Augen der Nachfrager sowohl Such-, Erfah-
rungs- als auch Vertrauenseigenschaften auf.

These 4: Bei Dienstleistungen ist das Potenzial hauptséchlich durch Sucheigenschaften,
der Prozess durch Erfahrungseigenschaften und das Ergebnis durch Vertrauenseigen-
schaften charakterisiert.

These 5: Nachfrager wenden Informationsmalinahmen an, um Unsicherheiten zu redu-
zieren. Diese inkorporieren direkte und indirekte Informationen und kénnen umfassend
oder selektiv sein.

These 6: Der Nettonutzen der Informationsstrategien bestimmt tber das AusmaR direk-
ter und indirekter Suche.

These 7: Direkte Suche bezieht sich im Vorfeld der Leistungserstellung auf Sucheigen-
schaften v. a. des Potenzials, hiervon erfolgen Parallelschlusse auf andere Eigenschaf-
ten. Intrinsische Informationen und costly signals werden auf Grund ihres Informati-
onswertes insbesondere herangezogen. Wéahrend des Prozesses pragen eigene direkte
Erfahrungen insbesondere die Leistungswahrnehmung.

These 8: Die indirekte Suche erstreckt sich auf die Metaebene v. a. zu Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften. Bei Erfahrungseigenschaften kommen eine Probe, Test, Er-
fahrungen anderer und Garantien zum Einsatz. Hier erfolgen ebenfalls Parallelschlusse,
z. B. per Test. Bei Vertrauenseigenschaften vermag insbesondere Reputation unsicher-
heitsreduzierend zu wirken, insbesondere auch universell in Abwértskompatibilitat.
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These 9: Spezielle Ereignisse, "Moments of Truth” prdgen das Unsicherheitsempfinden
auf besondere Weise.

These 10: Durch den Einsatz von Informationsstrategien wird ein Wandel der Unsicher-
heitsposition und somit der Wahrnehmung der informationsékonomischen Eigenschaf-
ten bewirkt.

These 11: Die Strategien und der Wandel der Eigenschaften differieren interindividuell.
Je wichtiger die Entscheidung, je risikoaverser der Entscheider und je weniger Exper-
tentum vorliegt, desto umfassender fallt die Suche aus.

These 12: Die Strategien und der Wandel der Eigenschaften variieren situativ. Je weni-
ger Zeit und Geld zur Verfligung steht, desto weniger intensiv féllt die Suche aus. Je
weniger Erfahrung im Markt vorhanden ist, desto héher ist die wahrgenommene Unsi-
cherheit ausgepragt.

These 13: Damit es zu einer Transaktion kommt, bedarf es einer positiven Erwartung,
diese erstreckt sich auf das Angebot an sich, eine positive Vertrauensabschéatzung und
das eigene Zutrauen.

These 14: Im Bereich von Bildungsleistungen nehmen Nachfrager eine Abschétzung
der Qualitat vor, indem sie zumindest das Curriculum priifen und die Vertrauenswir-
digkeit des Anbieters abschéatzen.

These 15: Zum Aufbau der Vertrauenserwartung ziehen Nachfrager eine Vielzahl von
Quellen (eigenschaftsbasierte, prozessbasierte, institutionenbasierte) heran.

These 16: Ubersteigt das Angebot /die Situation die individuelle Risikoauspragung,
verfolgen Nachfrager parallel zur Informationssuche Absicherungsmalinahmen zur
Teilung, Uberwalzung und Riicklagenbildung fir Risiken.

Obige Betrachtung fuf3t in theoretischen Aspekten und zeigt zugleich den Trade-off der
verschiedenen Strategien auf: Es wurde deutlich, dass mehrere Alternativen mdglich
sind, um das Ziel der Qualitdtsabschatzung bei Dienstleistungen zu erreichen. Welche
der Alternativen Nachfrager wéhlen, welche Signale besonders wichtig sind und welche
besondere "Moments of Truth" bei der Beurteilung von Dienstleistungsqualitat darstel-
len, soll im ndchsten Abschnitt exemplarisch mit Hilfe von zwei Fallbeispielen darge-
stellt werden.



