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1 Relationship Marketing als Grundkonzept des
Dienstleistungsmarketing

Die Theorien, die in den nachfolgenden Abschnitten naher erlidutert werden, betrachten
das Dienstleistungsmarketing aus unterschiedlichen Perspektiven. Aufgabe der Theorien
ist es, einen Erklarungsbeitrag fiir die Problemstellungen des Dienstleistungsmarketing zu
liefern. Diese Problemstellungen lassen sich in zwei grundsitzliche Bereiche untergliedern.
Zum einen wird eine eher statisch orientierte Darstellung der Problembereiche vorgenom-
men, die den Zustand einer einmaligen oder erstmaligen Dienstleistungstransaktion kenn-
zeichnet. Folgen auf eine einzelne Transaktion weitere Transaktionen zwischen denselben
Marktteilnehmern, fiihrt dies letztlich zu einer Beziehung zwischen den Transaktionspart-
nern, die durch den meist prozessualen Charakter der Dienstleistungserstellung und die
Einbindung des Kunden in den Erstellungsprozess zusitzlich intensiviert wird. Die Ent-
wicklung einer solchen Beziehung beinhaltet eine Vielzahl von Implikationen fiir das wei-
tere Verhalten dieser Marktteilnehmer, zu dessen Erkldrung die zu behandelnden Theorien
zum groflen Teil beitragen. Diese dynamisch orientierte Darstellung der Problemberei-
che ist Gegenstand des Relationship Marketing, das mit seinem Fokus auf die Steuerung
von Kundenbeziehungen zu neuen Konzepten in der Marketingwissenschaft und der Un-
ternehmenspraxis gefithrt hat. Vor diesem Hintergrund und auch unter der Zielsetzung,
einen Rahmen fiir die dienstleistungsspezifische Marketinggestaltung zu schaffen, wird im
Folgenden das Relationship Marketing den theoretischen Konzepten vorangestellt.

Unter Beriicksichtigung der Auffassungen in der Literatur, dass sich das Relationship
Marketing mit der Steuerung von Kundenbeziehungen befasst, wird folgende Definition
nach Bruhn (2014, S. 10) zugrunde gelegt:

>  Relationship Marketing umfasst samtliche MaBnahmen der Analyse, Pla-
nung, Durchfiihrung und Kontrolle, die der Initiierung, Stabilisierung, Inten-
sivierung und Wiederaufnahme sowie gegebenenfalls der Beendigung von
Geschéftsbeziehungen zu den Anspruchsgruppen - insbesondere zu den Kun-
den - des Unternehmens mit dem Ziel des gegenseitigen Nutzens dienen.

Aus dieser Definition lassen sich folgende relevante Merkmale des Relationship Marke-
ting ableiten (Bruhn 2014, S. 11ff.):

Dem Konzept des Relationship Marketing liegt eine Anspruchsgruppenorientierung
zugrunde; sein Gegenstand sind die Beziehungen eines Unternehmens zu seinen An-
spruchsgruppen. Auch wenn sich Marketingaktivitidten auf unterschiedliche Anspruchs-
gruppen beziehen konnen (dies sind beispielsweise Lieferanten und Absatzmittler, aber
auch die Konkurrenz und die Offentlichkeit sowie die eigenen Mitarbeitenden), stellen
die Kunden die zentrale Anspruchsgruppe dar. Demnach lassen sich zwei Ausgestal-
tungsformen des Relationship Marketing differenzieren. Das Relationship Marketing im
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engeren Sinne betriftt ausschliellich Kundenbeziehungen, beim Relationship Marketing
im weiteren Sinne werden dagegen die Beziehungen des Unternehmens zu sdmtlichen
Anspruchsgruppen betrachtet.

Fiir den Erfolg eines Unternehmens sind letztendlich die Kundenbeziehungen entschei-
dend, deren Qualitit wiederum von den Beziehungen des Unternehmens zu den tibrigen
Anspruchsgruppen abhéngt. Daher stehen die Kundenbeziehungen im Mittelpunkt der
Ausfiihrungen dieses Buches.

Weiterhin wird unter Relationship Marketing ein Managementansatz verstanden, der
durch eine Entscheidungsorientierung Mafinahmen der Analyse, Planung, Durchfiih-
rung und Kontrolle umsetzt. Damit stellt das Relationship Marketing einen integrierten
Ansatz dar, unter dessen Dach sdmtliche Marketingmafinahmen eines Unternehmens ge-
fasst werden. AufSerdem ist auf diese Weise mit dem Konzept eine Handlungsorientierung
verbunden. Es werden somit Mafinahmen festgelegt, die einer Steuerung von Beziehungen
dienen.

Relationship Marketing beschiftigt sich nicht nur mit der Initiierung von Beziehun-
gen (Kundenakquisition), sondern dartiber hinaus mit ihrer Stabilisierung, Intensivierung
(Kundenbindung) und - im Falle einer Aufkiindigung der Beziehung durch den Kun-
den - Wiederaufnahme (Kundenriickgewinnung). Damit wird durch eine Zeitraumori-
entierung dem dynamischen Charakter von Kundenbeziehungen, vor allem durch das
Konzept des Kundenbeziehungslebenszyklus, Rechnung getragen.

Schliefilich verfolgt das Relationship Marketing eine Nutzenorientierung, indem der
Nutzen fiir die Beziehungspartner im Vordergrund steht. Auf der Kundenseite liegt der
Nutzen in der Bedirfniserfiillung durch das Unternehmen, wéihrend der Nutzen fiir das
Unternehmen in der Profitabilitit bzw. Wertschépfung durch seine Kundenbeziehungen
zu sehen ist.

Die Entwicklung zum Relationship Marketing wird teilweise als ein Paradigmenwechsel
bezeichnet (Brodie et al. 1997). Aufgrund der Konstituierung einer Beziehung aus Ein-
zeltransaktionen ist Relationship Marketing jedoch nicht als eine Neudefinition des Mar-
ketinggedankens, sondern vielmehr als eine Weiterentwicklung des traditionellen Mar-
keting aufzufassen (Baker und Buttery 1998; Gummesson 2002; Zineldin und Philipson
2007). Diese Sichtweise wird durch eine Gegeniiberstellung der Unterscheidungsmerkmale
von Transaktionsmarketing auf der einen Seite und Relationship Marketing auf der ande-
ren Seite deutlich (Bruhn 2014; vgl. Abb. 2.1).

Im Hinblick auf die Betrachtungsfristigkeit steht beim Relationship Marketing die lang-
fristige Gestaltung von Kundenbeziehungen im Vordergrund. Relationship-Marketing-
Mafinahmen beziehen sich sowohl auf die Leistung als auch auf die Kunden als Objekte
der Marketingaktivititen. Als Denkschema wird der Kundenlebenszyklus herangezogen,
um die Kundenbeziehung dauerhaft aufrecht zu erhalten. Die dominanten Marketingziele
sind neben der Kundenakquisition auch die Kundenbindung und Kundenriickgewinnung.
Der Marketingfokus liegt auf einer Interaktion mit dem Kunden, um die Leistungen des
Anbieters an den individuellen Kundenbediirfnissen auszurichten. Schliefilich treten beim
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Unterscheidungskriterien Transaktionsmarketing Relationship Marketing
Betrachtungsfristigkeit Kurzfristigkeit Langfristigkeit
Marketingobjekte Produkt Produkt und Interaktion
Denkschema Produktlebenszyklus Kundenlebenszyklus

Kundenakquisition,
Dominantes Marketingziel Kundenakquisition Kundenbindung,
Kundenriickgewinnung

Marketingfokus Leistungsdarstellung Leistung und Dialog
Zusétzlich:

Okonomische Erfolgs- Gewinn, Deckungsspanne, Kundendeckungsbeitrag,

und Steuergrof3en Umsatz, Kosten Kundenwert, Customer

Lifetime Value

Abb. 2.1 Vergleich zwischen Transaktionsmarketing und Relationship Marketing
(Quelle: in Anlehnung an Bruhn 2014, S. 31)

Relationship Marketing neben die klassischen 6konomischen Erfolgs- und Steuerungs-
grofien kundenindividuelle Kennziffern wie der Kundendeckungsbeitrag, der Kundenwert
und der Customer Lifetime Value als zukunftsgerichteter Wert eines Kunden tiber die ge-
samte voraussichtliche Dauer der Geschiftsbeziehung.

Bei der Konzeptualisierung des Relationship Marketing sind einige grundlegende An-
satze zu berticksichtigen, die die Basis einer Gestaltung des Relationship Marketing darstel-
len. Dazu z4hlt der so genannte Kundenbeziehungszyklus, der in den letzten Jahren im
Rahmen vieler Veroffentlichungen Beachtung gefunden hat. Der an den Produktlebens-
zyklus angelehnte Kundenbeziehungszyklus beschreibt hierbei die Stirke bzw. Intensitit
einer Kundenbeziehung in Abhéngigkeit der Beziehungsdauer. Im Rahmen dieses Konzep-
tes werden grundsitzlich drei Phasen unterschieden, in denen unterschiedliche Aspekte
der Kundenbindung in den Vordergrund der Betrachtung riicken. Wihrend in der Pha-
se der Neukundenakquisition das Fundament fiir die Beziehung zwischen Anbieter und
Nachfrager begriindet liegt, gewinnt in der zweiten Phase der Aspekt der Kundenbindung
an Bedeutung. Zum Ende des Kundenbeziehungszyklus stellt sich fiir den Nachfrager die
Frage einer Beendigung der Kundenbeziehung, sodass sich die Unternehmen auch mit
der Riickgewinnung abwanderungsgefihrdeter bzw. abgewanderter Kunden auseinander-
zusetzen haben. Abbildung 2.2 zeigt die Stirke bzw. Intensitét einer Kundenbeziehung in
Abhingigkeit der jeweiligen Phasen des Kundenbeziehungszyklus.
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Starke/Intensitat der
Kundenbeziehung

Dauer der
Kunden-
beziehung
Neukundenakquisition Kundenbindung Kundenriickgewinnung
Anbahnungs- Sozialisations- Wachstums- Reife- Gefdhrdungs-| Auflosungs- | Abstinenz-
phase phase phase phase phase phase phase

Abb. 2.2 Phasen des Kundenbeziehungszyklus
(Quelle: Stauss 2000c, S. 16; Bruhn 2014, S. 60)

Die Beziehungsintensitit zwischen Anbieter und Kunde steigt im Verlauf der Kunden-
beziehung bis zu dem Zeitpunkt an, an dem der Kunde seinen Austritt aus der Geschéftsbe-
ziehung beschlief8t. Grundsitzlich wird die Beziehungsintensitdt durch eine Vielzahl von
Faktoren beeinflusst. Die Messung bereitet in der Praxis erhebliche Operationalisierungs-
probleme, sodass hiufig psychologische, verhaltensbezogene und 6konomische Indikato-
ren zur Beschreibung dieses Konstruktes herangezogen werden. Wihrend die psycholo-
gischen Indikatoren unter anderem die Konstrukte der Kundenzufriedenheit, der Bezie-
hungsqualitit, des Vertrauens und des Commitment umfassen, zihlen zu den verhaltens-
bezogenen Indikatoren in erster Linie solche, die eine positive oder negative Wirkung
auf die Kundenbindung ausiiben. Hierbei sind vor allem Informationen iiber das Kauf-,
Informations-, Integrations- und Kommunikationsverhalten des Konsumenten von Inter-
esse. Die 6konomischen Indikatoren lassen sich durch den Kundendeckungsbeitrag oder
durch Customer Lifetime Value-Berechnungen operationalisieren.

Neben den stark phasenspezifischen Handlungsempfehlungen zur Gestaltung der
Kundenbeziehung ist als theoretisches Konzept weiterhin die Erfolgskette des Dienstleis-
tungsmarketing (Service Value Chain) von zentraler Bedeutung (vgl. Abb. 2.3). Hiernach
ist der Kunde bei anhaltender Zufriedenheit mit den Unternehmensleistungen im Verlauf
der Geschiftsbeziehung zunehmend bereit, sich an das Unternehmen zu binden. Auf einer
zweiten Stufe spiegelt sich die so erreichte Kundenbindung auch im konomischen Erfolg
des Unternehmens wider, da der Kunde im Verlauf der Beziehung beispielsweise bereit
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Unternehmensexterne moderierende Faktoren

= Heterogenitdt der = Variety-Seeking-Motive = Ertragspotenzial der Kunden
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= Marktbezogene Dynamik = Alternativenzahl Kunden
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= [ndividualitdt der Dienstleistung = Wechselbarrieren = Ausgestaltung des Kunden-
= Einzigartigkeit der Dienstleistung = Moglichkeit vertraglicher informationssystems
= Heterogenitat des Bindung = Mitarbeiterfluktuation
Leistungsspektrums = Funktionaler Verbund der = Restriktionen bei der
= Leistungskomplexitat angebotenen Leistungen Preisfestlegung
= Komplementarleistungen = Breite des Leistungsangebots

Unternehmensinterne moderierende Faktoren

Abb. 2.3 Erfolgskette des Dienstleistungsmarketing
(Quelle: Bruhn 2014, S. 67)

ist, zusitzliche Umsitze mit dem Unternehmen zu titigen und sich seine Preisbereitschaft
erhoht.

Dieser auf Basis der Erfolgskette erhobene Wirkungszusammenhang wird durch eine
Vielzahl von unternehmensexternen und -internen Faktoren beeinflusst. Eine aktive Ge-
staltung der Kundenbeziehung unter Beriicksichtigung nahezu samtlicher Einflussfaktoren
stellt daher fiir viele Unternehmen eine grofie Herausforderung dar.

Auf Seiten der unternehmensexternen Faktoren fiihrt die Heterogenitit der Kundener-
wartungen, verbunden mit einer umweltbezogenen Dynamik und Komplexitat der Markte,
zu erheblichen Problemen bei der Schaffung und Erhaltung von Kundenzufriedenheit.
Die Einfithrung eines Relationship Marketing garantiert dabei jedoch nicht, dass aus ei-
ner gesteigerten Kundenzufriedenheit zwangsldufig eine erhéhte Kundenbindung resul-
tiert. So wirken beispielsweise die Bequemlichkeit, ein niedriges Involvement des Kun-
den sowie mdgliche Variety-Seeking-Motive einer Erh6hung der Beziehungsintensitit und
damit einer gesteigerten Kundenbindung entgegen. Letztendlich wird der ékonomische
Erfolg eines Unternehmens auch davon beeinflusst, iiber welches Ertragspotenzial und
welche Preisbereitschaft die einzelnen Kunden verfiigen und wie hoch die Kundenfluktua-
tion generell ist. Auf Seiten der unternehmensinternen Faktoren lassen sich beispielsweise
die Individualitit der Dienstleistung oder die Heterogenitit des Leistungsspektrums eines
Unternehmens als grundlegende Hemmnisse bei der Schaffung von Kundenzufriedenheit
identifizieren.
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Der Erfolg eines Dienstleistungsunternehmens hangt damit auch vom Management
der moderierenden Variablen der Erfolgskette ab. Exzellente Dienstleistungsunterneh-
men zeichnen sich durch das Denken in der Erfolgskette aus, in dessen Zentrum ein
professionelles Qualititsmanagement steht. Dariiber hinaus gelingt es ihnen, die exter-
nen und internen ,Storfaktoren“ der Erfolgskette durch den Einsatz von Beschwerde-,
Kundenbindungs- und Kundenriickgewinnungsmanagement sowie Internes Marketing
und Integrierte Kommunikation zu kontrollieren.

Es ist jedoch zu beachten, dass die in diesem Abschnitt dargestellten Glieder der Er-
folgskette des Dienstleistungsmarketing kein allgemein giiltiges Konzept liefern. Sie
zeigt vielmehr exemplarisch auf, dass es die Aufgabe des Unternehmens ist, die relevan-
ten vorokonomischen GrofSen, d.h., den Input in Form des Einsatzes von Marketingmi-
xinstrumenten und deren Wirkung beim Kunden zu analysieren. Die in der Erfolgskette
enthaltenen (Erfolgs-)Grofien konnen in Abhédngigkeit z. B. der Branche variieren. So spielt
gerade auch in der Dienstleistungsbranche das Image eine bedeutende Rolle bei der Kauf-
entscheidung.

2 Theorien zur Erklarung und Gestaltung des
Dienstleistungsmarketing

Die Aufgaben, die der theoretischen Fundierung einer Forschungsrichtung innerhalb der
Betriebswirtschaftslehre zukommen, lassen sich unterteilen in die Erkldrungs- und die
Gestaltungsaufgabe. Die Erklirungsaufgabe vermittelt die theoretischen Uberlegungen
(explikative Ausgestaltung). Demgegeniiber gibt eine Theorie aufgrund ihrer Gestaltungs-
aufgabe Handlungsempfehlungen im Rahmen eines bestehenden Zielsystems ab (norma-
tive Ausrichtung).

Vor dem Hintergrund der im vorangegangenen Kapitel aufgezeigten Besonderheiten
des Dienstleistungsmarketing kommt einer tragféhigen theoretischen Basis eine hohe Be-
deutung zu. Bisherige Ansitze der Marketingtheorie sind fiir das Dienstleistungsmarke-
ting neu zu bewerten, da ihre Relevanz lediglich in eingeschrankter Form gegeben ist.
Ansitze wie die Systemtheorie oder der entscheidungsorientierte Ansatz liefern nur we-
nige Erkenntnisse, die iiber Anwendungsfelder im Allgemeinen Marketing hinausgehen
und berticksichtigen die Besonderheiten des Dienstleistungsmarketing nicht ausreichend.
Demgegeniiber bietet die Neue Institutionenokonomik mit ihren Teilbereichen einen ho-
hen Erklarungsbeitrag, der sich vor allem auf die bestehenden Informationsasymmetrien
im Dienstleistungsmarketing bezieht. Die weiteren theoretischen Ansitze, die im Folgen-
den erldutert werden, beziehen sich auf eine intrapersonelle, interpersonelle und orga-
nisationale Ebene. Die psychologischen Ansitze liefern einen Erkldrungsbeitrag fiir die
innerhalb eines Individuums ablaufenden Uberlegungen, die schliefSlich das Verhalten im
Rahmen der Interaktion beeinflussen. Die sozialpsychologischen Ansitze betrachten die
Interaktionspartner und deren Beziehung zueinander, wihrend sich die organisations-
theoretischen Ansitze mit einem Unternehmen und den Beziehungen zu den relevanten
Gruppen in dessen Umfeld auseinandersetzen.
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Die einzelnen theoretischen Erkldrungsansitze tragen in unterschiedlicher Weise zum
Verstindnis von Dienstleistungen und der Entwicklung eines Dienstleistungsmarketing
bei. Sie sind vor allem im Hinblick auf ihre Beriicksichtigung der grundlegenden Besonder-
heiten von Dienstleistungen — der Bereitstellung von Leistungspotenzialen, der Integration
des externen Faktors und der Immaterialitét der Leistung — zu priifen.

2.1 Erklarungsansatze der Neuen Institutionenokonomik

Die Neue Institutionendkonomik geht von der Annahme bestehender Informationsasym-
metrien zwischen den Marktteilnehmern aus. Mit Hilfe von Institutionen wird versucht,
die daraus resultierenden Unsicherheiten zu reduzieren (Richter und Furubotn 2010). Aus
der Neuen Institutionenokonomik ergibt sich folglich fiir die ,,Institution Marketing” die
Aufgabe, Unsicherheitsprobleme aus Informationsasymmetrien zu beseitigen (Kaas 1995a,
S. 5). Bezogen auf das Dienstleistungsmarketing trigt diese Aufgabenerfiillung beispiels-
weise zur Erkliarung der besonderen Bedeutung der Dienstleistungsmarke, des physischen
Erscheinungsbildes des Dienstleistungsunternehmens oder der Qualifikation der Mitar-
beitenden bei, da diese Aspekte vor dem Hintergrund der Immaterialitét der Leistung un-
sicherheitsmindernd wirken. Gerade zu diesen Problemstellungen liefert die Neue Institu-
tionendkonomik Losungen sowohl auf explikativer als auch auf normativer Ebene.

Die Informationsprobleme im Dienstleistungsmarketing lassen sich grundsitzlich in
zwei Bereiche unterteilen. Aufgrund der schlechten Beurteilbarkeit immaterieller Eigen-
schaften von Dienstleistungen besteht ein leistungsbezogenes Informationsproblem fiir
den Kunden. Vor Inanspruchnahme der Leistung ist weder eine hinreichende Beurteilung
des Erstellungsprozesses, noch des Ergebnisses der Dienstleistung maoglich. Diese Beurtei-
lungsunsicherheit bleibt oft noch nach der Leistungserstellung bestehen.

Das transaktionspartnerbezogene Informationsproblem ldsst sich auf spezifisches
Wissen der Transaktionspartner zurtickfithren. Der Nachfrager einer Dienstleistung
verfiigt in der Regel iiber Informationen beziiglich des in die Dienstleistungserstellung
einzubringenden externen Faktors, der sich in seinem Einflussbereich befindet. Er kennt
die Ausgestaltung und damit den Individualisierungsbedarf, der durch seine Person oder
seine Verfiigungsobjekte bedingt ist. Der Anbieter auf der anderen Seite verfiigt iber einen
Informationsvorsprung hinsichtlich seiner fiir die Dienstleistungserstellung einsetzbaren
Potenzialfaktoren (z. B. Mitarbeitende oder Sachressourcen). Untersuchungen zeigen, dass
das Verhalten der Mitarbeitenden in der Interaktionssituation von den Kunden als we-
sentlicher Bestandteil, bei komplexen Leistungen unter Umstdnden sogar als Surrogat der
gesamten Dienstleistung angesehen wird. Beim Kunden besteht auflerdem eine zusitz-
liche Informationsunsicherheit hinsichtlich der Absichten seines Transaktionspartners.
Dieser Sachverhalt erfordert einen ,,Vertrauensvorschuss® von Seiten des Kunden, der vom
Dienstleistungsanbieter ausgenutzt werden kann (vgl. insbesondere Abschn. 2.1.3).

Die Funktion des Marketing wird von der Neuen Institutionenékonomik in der For-
derung von Transaktionen bzw. Interaktionen gesehen. Marketing wirkt in diesem Sinne



2 Theorien zur Erklarung und Gestaltung des Dienstleistungsmarketing 51

Anteil an
Vertrauens-
eigenschaften

Reine
Vertrauenskdufe

Reine

Reine Erfahrungskaufe

Suchkaufe

= Theater/Kino

Anteil an
Erfahrungs-
eigenschaften

u Fernseher

Anteil an
Sucheigen-
schaften

Abb. 2.4 Informations6konomische Einordnung von Dienstleistungen
(Quelle: in Anlehnung an Weiber und Adler 1995, S. 61)

als eine Institution im Markt, die Unsicherheit reduziert, Anreize setzt und Transaktions-
kosten senkt (Erlei 2007; Sutor 2010). Marketing erzeugt zu diesem Zweck weitere In-
stitutionen, zu denen die Neue Institutionenckonomik die nachfolgenden Theorieansitze
entwickelt.

2.1.1 Ansétze der Informationsokonomik

Die Informationsékonomik setzt sich mit Fragestellungen der Uberwindung von Infor-
mationsasymmetrien und dem Unsicherheitsphdnomen bei der Informationssuche ausein-
ander (Adler 1994, S. 34; Kaas 19954, S. 4). Dabei bestehen leistungs- und transaktionspart-
nerbezogene Informationsprobleme. Somit weisen beide Marktteilnehmer, Anbieter und
Kunde, bei jeder Erst- bzw. Einzeltransaktion zunachst ein Informationsdefizit auf (Spre-
mann 1990, S. 578 ff.; Grund 1998, S. 87).

Die Leistungsmerkmale eines Angebotes determinieren in hohem Mafle die Beurtei-
lungsmoglichkeiten und das Beurteilungsverhalten der Nachfrager. Die Informationséko-
nomik nimmt dabei eine Unterteilung in Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaf-
ten einer Dienstleistung vor (Adler 1994, S. 52; Lovelock und Wirtz 2010, S. 61£.). In das
durch diese Dimensionen aufgespannte Dreieck lassen sich je nach Umfang der betreffen-
den Eigenschaften Dienstleistungen einordnen (vgl. Abb. 2.4):

Sucheigenschaften (auch: Inspektionseigenschaften) liegen vor, wenn die Eigenschaf-
ten der Leistung bereits vor Vertragsabschluss beurteilbar sind. Streng genommen ist dieser
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Fall bei Dienstleistungen ausgeschlossen, da die Leistung erst nach Vertragsabschluss ent-
steht.

Erfahrungseigenschaften lassen sich erst wahrend bzw. nach der Leistungserstellung
beurteilen. Dies ist beispielsweise bei einer Urlaubsreise der Fall, bei der erst wihrend bzw.
nach der Reise eine Beurteilung der in Anspruch genommenen Leistung moglich ist.

Eine Bewertung von Vertrauenseigenschaften ist fiir den einzelnen Nachfrager nicht
oder zumindest nicht direkt moglich (Kaas 1991a, S. 17 ff.). Typische Beispiele fiir Leistun-
gen mit hohem Anteil an Vertrauenseigenschaften sind arztliche Leistungen, die in ihrer
Qualitit moglicherweise nie beurteilbar sind.

Mit steigendem Anteil an Erfahrungs- oder Vertrauenseigenschaften nimmt der Grad
an Informationsdefiziten und an Unsicherheit zu. Mittels eines ,,informationsokonomi-
schen Dreiecks“ werden Leistungen auf dieser Basis je nach Dominanz einer Eigenschaft
einem Such-, Erfahrungs- oder Vertrauenskauf zugeordnet (Adler 1994) (explikative Funk-
tion der Theorie) (vgl. Abb. 2.4).

Je nach informations6konomischer Einordnung einer Leistung lassen sich Implikatio-
nen fiir das Dienstleistungsmarketing ableiten. Die Ausgestaltung der Marketingaktivi-
titen eines Anbieters hat sich am Informationsbeschaffungs- und Auswahlverhalten der
Nachfrager zu orientieren. Dabei ist es denkbar, dass eine Unternehmung eine Reihe von
Leistungen anbietet, die im informations6konomischen Dreieck unterschiedlich einzuord-
nen sind. Es wiirde sich in einem solchen Fall anbieten, iiber relativ unproblematische
Leistungen mit einem hohen Anteil an Sucheigenschaften Neukunden zu gewinnen, um
nach dem Erfahrungsaufbau das gewonnene Vertrauen des Nachfragers zu nutzen, um
Erfahrungs- und Vertrauensgiiter zu verkaufen (Weiber und Billen 2005).

Die Einordnung einer Leistung im informationsékonomischen Dreieck verdndert sich
aus Kundenperspektive mit der Dauer einer bestehenden Geschiftsbeziehung, da sich die
Beurteilbarkeit der verschiedenen Eigenschaften ebenfalls verdndert. Auch wenn der An-
teil an Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften objektiv unveridndert bleibt, geht
die subjektiv empfundene Bedeutung von Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften im
Verlauf der Kundenbeziehung zugunsten der Sucheigenschaften zuriick. Damit entfallen
bei langerer Dauer der Kundenbeziehung fiir einige Dienstleistungen eine Reihe der leis-
tungsbezogenen Informationsprobleme.

Die informationsokonomischen Eigenschaftstypologien untersuchen sehr umfassend
die Ursachen der Unsicherheiten des Konsumenten. Auf dieser Grundlage werden gezielte
Mafinahmen zum Abbau der Unsicherheit und des Kaufrisikos entwickelt, die die trans-
aktionsspezifischen Besonderheiten von Dienstleistungen differenziert beriicksichtigen.

Um die bestehenden Informationsdefizite zu verringern, bieten sich fiir beide Markt-
seiten Informationsaktivititen an, die sich in Signaling- und Screening-Mafinahmen un-
terscheiden lassen. Signaling bedeutet die Informationsiibertragung von der besser zur
schlechter informierten Marktseite, wihrend mit Screening Informationsaktivititen ge-
kennzeichnet werden, die von der schlechter informierten Marktseite ausgehen (Stiglitz
2003, S. 594 ft.) (vgl. Abb. 2.5).



2 Springer
http://www.springer.com/978-3-658-05045-0

Dienstleistungsmarketing

Crundlagen - Konzepte - Methoden

Meffert, H.; Bruhn, M.; Hadwich, .

2015, X, 547 5 142 Abb. Mit Online-Extras., Hardcowver
ISBM: 978-32-658-05045-0



