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Herbert Woratschek 

Die iypologie von Dienstleistungen aus 
informationsökonomischer Sicht 

1 Problemstellung 

Dienstleistungen bestehen aus heterogenen, viel- 
fältigen Leistungen. Sie werden in der Alltagsspra- 
che oit als Gegenstück zu Sachleistungen aufge- 
faßtl). Aus wissenschaftlicher Sicht ist bislang keine 
konsistente und allgemein anerkannte Definition er- 
arbeitet worden2). Die Immaterialität wird häufig als 
konstitutives Element der Dienstleistung angese- 
hen3). 

Aus den Diskussionen um den Dienstleistungs- 
begriff heraus haben EngelhardWKleinaltenkamp/ 
Reckenfelderbäumer eine Typologie entwickelt, die 
nicht nur die Immaterialität, sondern auch die Inte- 
grativität alsordnungskriterien herausstellt4). Dadie- 
se Typologie schlüssig abgeleitet und ökonomisch 
zweckmäßig ist, bildet sie den Ausgangspunkt die- 
ser Arbeit. Zunächst werden die Konsequenzen aus 
den grundlegenden Diskussionen um die Dienstlei- 
stung kritisch reflektiert. Es wird versucht, diese 
Typologie im Sinne einer konstruktiven Kritik theore- 
tisch zu untermauern und weiterzuentwickeln. 

2. Einordnung der Dienstleistung 
in eine Leistungstypologie 

2.1. Dienstleistungsprozeß und 
Dienstleistungsergebnis 

DieVersuche, inderLiteratur Dienstleistungen und 
Sachleistungen voneinander abzugrenzen, können 
als gescheitert angesehen werden. Die Argumente 
hierfür brauchen an dieser Stelle nicht aufgeführt zu 

Eine strenge Unterscheidung zwischen Sach- 
und Dienstleistung ist aus ökonomischer Sicht 
nicht zweckmäßig. 

Spezifische Absatzobjekte bestehen aus einem 
Bündel von Teilleistungen mit materiellen und 
immateriellen Komponenten. 

Externe Faktoren werden in unterschiedlichem 
Ausmaß in den Leistungserstellungsprozeß inte- 
griert. 

Absatzleistungen lassen sich auf der Prozeß- 
ebene nach dem Grad der Integrativität und auf 
der Ergebnisebene nach dem Grad der Im- 
materialität unscharf einordnen. 

Die Integrativität beschränkt sich dabei nicht dar- 
auf, ob externe Produktionsfaktoren in den Prozeß 
der Dienstleistungserstellung integriert werden oder 
nicht. Externe Produktionsfaktoren spieler! ohnehin 
auch bei der Sachgüterproduktion eine Rolle. Die 
Integrativität wird beurteilt nach ihrer Eingriffstiefe in 
die Wertschöpfungskette und nach ihrer Intensität6). 
Absatzobjekte lassen sich demnach unscharf auf 
zwei Ebenen einordnen: 

nach ihrer Ausgestaltung auf der Prozeßebene in 
eher integrative und eher autonome Leistungen 
nach ihrer Ausgestaltung auf der Ergebnisebene 

1) Vgl. Hill 1977. S. 315; Shostack 1977, S. 73; Eick 1965, S. 
550; Maleri 1973. S. 7; Berekoven 1974, S. 28 und Gerhardi 
1987. S. 38. 

2) Vgl. Berekoven 1966. S.314; Maleri 1973. S. 1-2; Carp 1974, 
S. 8; Rasrnussen 1979. S. 16; Meyer. A. 1984, S. 115-116; 
Gerhardi 1987. S. 8: Corsten 1986. S. 22: Mever. A. 1995. S. 

werden. Diese finden sich im wesentlichen bei 185-186 und ~ e f f e k  1995. Sp. 455-456. 
. 

~ ~ ~ ~ l h ~ ~ d t / ~ l ~ i ~ ~ l t ~ ~ k ~ ~ ~ / ~ ~ ~ k ~ ~ f ~ l d ~ ~ b ä ~ ~ ~ ~ ,  3) Vgl. 2.6. EngelhardVXleinaitenkarnp/Reckenfelderbäurner 

die zu folgenden Ergebnissen gelangem5) 1993, S. 405 und S. 418-421; Meyer. A. 1995. S. 185.186; 
Mefieri 1995. SD. 455: Maleri 1973. S. 5: CarnDhausen- 
Busold 1981. s.32; ~eihardt 1987. ~ : 7 8  und Decker 1975, 
Sp. 1166. 

4) Vgl. EngelhardVXleinallenkarnpIReckenfelderbäurner 1993. 
S. 404-423. 

Dr. Herbert Wwatschek. Institut für Betriebswirischaiislehre, 5) Vgl. EngelhardVKleinaltenkarnplAeckenfelderbäumer 1993. 
Johann Wolfaana-Goethe-Universttät. FranMurVMain. Merion- 61 Val. EnaelhardVKleinaltenkarn~lReckenfelderbäurner 1993. . - U  
straße 17-25:~-60054 Frankiuri arn Main. S. 415. 
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in überwiegend materielle und überwiegend im- 
materielle Leistungen7). 

Unternehmens- 
beratuy 

m - 

- 

Datenbank- 
diensle 

Abbildung 1: Typologie der Absatzleistungen8) 

In Abbildung 1 ist diese aus ökonomischer Sicht 
zweckmäßige Leistungstypologie aufgeführt. Dem 
Immaterialitätsgrad werden aber auch in dieser Ty- 
pologie erhebliche ökonomische Konsequenzen 
bescheinigt. Die Immaterialität als Dimension ergibt 
sich aus der Trennung von Prozeß- und Ergebnis- 
ebene. Allerdings hängen Prozeß und Ergebnis ei- 
nes spezifischen Absatzobjektesvoneinander ab. so 
daß viele Konsequenzen, die der Ergebnisebene 
zugesprochen werden können, aus dem Prozeß 
resultieren. So können viele ökonomische Konse- 
quenzen, die in der Literatur der Immatenalität zuge- 
sprochen werden. auf den Grad der Integrativität 
zurückgeführt werden. Daher wird im folgenden die 
Argumentation auf der Typologie von Engelhardti 
KleinaltenkampIReckenfelderbäumer aufgebaut. 

2.2. Scheinbare Konsequenzen der 
Immaterialität 

Die Immaterialität führt zweifelsohne beim Nach- 

frager zur mangelnden physischen Wahrnehmbar- 
keit und in der Folse davon zu einer höheren Be- - 
schaffungsunsicherheit und zur mangelnden Ver- 
aleichbarkeitg) In der Folgedavon kann der Preis die 
Rolle eines ~ualitätsindikators übernehmenl0). Al- 
lerdings ist der Preis als Qualitätsindikator nicht nur 
an immaterielle Leistungsergebnisse gebunden. Er 
nimmt generell diese Rolleein, wenn die Konsumen- 
ten durch Preisbeobachtung auf die Qualität schlie- 
ßen"). Die Ursache hierfür ist demzufolge die Infor- 
mati~nsasymmetrie~~) bzw. das empfundene sub- 
jektive Risiko13). Insofern ist die Immaterialität nur 
eine Möglichkeit, diezuQualitätsunsicherheiten führt. 

Die Ursachen für die mangelnde physische Wahr- 
nehmbarkeit sind vielfältig und nicht nur in der 
Immaterialität zu suchen. Da jedes Individuum über 
einen spezifischen Wahrnehmungsapparat veriügt. 
hängt das Beschaffungsrisiko und die Fähigkeit. 
unterschiedliche Qualitäten zu vergleichen, stark 
von den persönlichen kognitiven und affektiven Pro- 
zessen ab. Je nach Erfahrungshorizont und Lernver- 
halten ist die Wahrnehmungsfähigkeit individuell 
unterschiedlich ausgeprägt. Für die meisten Men- 
schen ist ein Automotor oder ein Kraftwerk genauso 
unergründlich als wenn diese immateriell wären. 
Komplexität führt ebenfalls zur mangelnden physi- 
schen Wahrnehmbarkeit und zu höherem Be- 
schaffungsrisiko. 

Die Simultanität von Produktion und Absatz bzw. 
das uno-actu-Prinzip wird ebenfalls häufig der 
Immaterialität zugeschrieben14). Die Simultanität ist 
m.E. aber eine Folgedes integrativen Prozesses und 
somit nicht auf die Ergebnisebene zurückzuführen. 
Prozesse sind zwangsläufig immateriell. Dies be- 
deutet aber nicht. daß die Immaterialität diesimulta- 
nität nach sich zieht. Die nutzenstiftenden Elemente 
von Kinofilmen oder von der Software eines Compu- 
ters sind auch immateriell und unterliegen trotzdem 
nicht dem uno-actu-Prinzip. Produktion und Absatz 
müssen nicht zeitgleich erfolgen. 

Die Nichtlagerfähigkeit wird ebenso häufig und 
unwidersprochen auf die Immaterialität von Dienst- 

- 

10) Vgl. Engelhardtß<leinaltenkamp/Aeckenfelderbäumer 
1993; Hilke 1989, S. 21-24 und Kroeber-Riel 1984, S.  360- 

7) Vgl. EngelhardVKleinaltenkampIReckenfelderbäumer 1993. 363. 
5. 416-418. 11) Vgl. Müller-Hagedorn 1993. S.  227. 

8) Vgl. EngelhardüiileinailenkampIReckenfelderbäumer 1993, 12) Vgl. Woratschek 1992. S. 99-100. 
S.  417. 13) Vgl Kroeber-Riel 1992. S. 304-307. 

9) Vgl. 2.6. EngelhardVKleinaltenkamp/Reckenfelderbäumer 14) Vgl. 2.6. EngelhardVKleinailenkamp/Reckenfelderbäumer 
1993. S. 418-421. 1993. 5. 419. 
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leistungen zurückgeführti5). Die obigen Beispiele 
Software und Kinofilme belegen, daß auch diese 
Aussagen nicht zutreffen. Technik macht immateri- 
elle Güter lagerbar. Die Nichtlagerfähigkeit ist eben- 
falls auf den Prozeßcharakter bzw. den hohen 
Integrationsgrad externer Faktoren zurückführbar. 

Anbieterseitig soll die Immaterialität zur Ausrich- 
tung der Kapazitäten am Spitzenbedarf führen16). 
Auch hier liegt der eigentliche Grund nicht in der 
Immaterialität des Leistungsergebnisses, sondern in 
der durch die Integration bedingten Mitwirkung ex- 
terner Faktoren. die nicht in der Verfügungsmacht 
des Anbieters stehen. Die hohe Integrativität und 
nicht die Immaterialität von Dienstleistungen hat zur 
Folge, daß bis zum Geschäftsschluß nicht genutzte 
Dienstleistungspotentiale als Umsatzbringer verlo- 
ren sind. Ein Friseur oder eine Fußkosmetikerin stel- 
len ihre Dienstleistungspotentiale während der ge- 
samten Geschäftszeit bereit. Diese Potentiale wer- 
den nur positiv erfolgswirksam, wenn in dieser Zeit 
Kunden bedientwerden. Esgibt indiesen Fällen also 
keine variabel einsetzbaren Produktionsfaktoren, die 
bei Bedarf abgerufen werden und die externe Pro- 
duktionsfaktoren ersetzen können, wenn man von 
der Möglichkeit des Outsourcing im Personalbe- 
reich absieht. 

Weiterhin werden anbieterseitig der Immaterialität 
schwierige Qualitätskontrolle, Präsentations- und 
die Standortprobleme zugeschrieben17). Die Stand- 
ortprobleme folgen m.E. ebenfalls in erster Linie aus 
der Mitwirkungsnotwendigkeit der Kunden und ist 
damit eine Folge der Integrativität. Daher muß der 
Dienstleistungsanbieter für die Nachfrager gut er- 
reichbar sein. 

Präsentationsprobleme und schwierige Qualitäts- 
kontrolle entstehen aufgrund der mangelnden Wahr- 
nehmungsfähigkeiten. Wie bereits verdeutlicht wur- 
de, existiert dieses Problem auch bei materiellen, 
komplexen Produkten. Die Qualitätskontrolle bei in- 
dividuellen Auftragsproduktionen ist 2.B. auch bei 
Kernkraftwerken eine diffizile Angelegenheit und mit 
erheblichen Unsicherheiten behaftet. Das Leistungs- 
ergebnis kann vor Kontraktabschluß ebenfalls zur 
Präsentation nicht vorgezeigt werden, da es erst 
noch erstellt wird. Modelle visualisieren das noch 

15) Vgl. 2.5. Engelhardt/KleinattenkamplReckenfelderbäumer 
1993. S. 419 und MeflerWBmhn 1995. S. 63. 

16) Vgl. auch hierzu Engelhardl/Kleinaltenkamp/Reckentdder- 
bäurner 1993, S. 420. 

17) Vgl. EngelhardWKleinaltenkamplReckwifelderbäumer 1993, 
S. 419-420. 

nicht vorhandene Leistungsergebnis. Die Glaubwür- 
digkeit von Qualitätszusagen ist wie bei Dienstlei- 
stungen auf die Reputation des Anbieters gestützt. 
Auch kommen als Surrogate der Leistungsprä- 
sentation vorwiegend die Präsentation der Leistungs- 
potentiale zum Einsatz. 

2.3. Konsequenzen der Integra- 
tiuität 

Für den Kunden kann die Integrativität einen po- 
tentiellen Vorteil darstellen, da er Einfluß auf die 
betrieblichen Prozesse nehmen kann18). Er ist somit 
für die Dienstleistungs-Qualität mitverantwortlich, 
auch wenn er sich dessen nicht immer bewußt ist. 
Durch seine Beteiligung beeinflußt er auch die Ko- 
sten des Produktionsprozesses. Gleichzeitig trägt er 
ein erhöhtes Beschaffungsrisiko, da er Unsicherheit 
darüber hat, ob die Fähigkeiten des Anbieters für 
eine gute Anpassung an die individuellen Bedürfnis- 
se und Eigenschaften der bereitgestellten Faktoren 
ausreichenlg). 

Dem Nachteil des Beschaffungsrisikos steht der 
Vorteil der mäglicherweise höheren Individualität 
gegenüber20). Aufgrund der Integrativität ist eine 
Kooperation zwischen Anbieter und Kunde unerläß- 
lich, so daß der Produktionsprozeß durch die Ko- 
operation zwangsläufig besser auf die individuellen 
Bedürfnisse des Kunden abgestimmt wird. Die Ko- 
operation schafft für den Anbieter einen "Zwang zur 
Kundennähe", der einenerhöhten Wissensstand über 
die individuellen Kundenwünsche zur Folge hat. 

Für den Anbieter ist die hohe Integrativität mit einer 
hohen Bereitstellungsleistung verbunden. Da der 
externe Faktor für den Produktionsprozeß notwen- 
dig ist, ist die Leistungserstellung nur möglich, wenn 
der Kunde die Faktoren bereitstellt. Dies bringt mit 
sich. daß der Anbieter, wie bereits herausgestellt 
wurde, seine Kapazitäten nach dem Spitzenbedarf 
ausrichten muß. da der externe Faktorden Zeitpunkt 
der Leistungserstellung bestimmt. Gleichzeitig be- 
deutet die Integrativität für den Anbieter ein höheres 

18) Vgl. Engelhardt/KleinaHenkamp/Reckenfelderbäur 1993. 
S. 421. 

19) Vgl. Engelhardt/Kleinaltenkamp/Reckenfelderbaumer 1993. 
S. 421 unddiedor7angegebeneUteratur:EngelhardWSchwab 
1982, S. 512; Staffelbach 1988, S. 279 und Corsten 1986. S. 
24. 

20) Vgl. Engeihardt/Kleinaitenkamp/Reckenfelderbaumer 1993. 
S. 421. 
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Risiko. da er die Eigenschaften der externen Fakto- 
ren nur schwer beurteilen kann. Er kann nur be- 
schränkt die Eignung, den Zeitpunkt des Einsatzes 
und die Intensität der Mitwirkung kontrollieren. 

Die Konsequenzen aus diesen Überlegungen sind 
in Abbildung 2 zusammengefaßt. Abbildung 2 ver- 
deutlicht, daß Immaterialität allenfalls Unsicherhei- 
ten der Marktpartner bedingt, die aus der begrenz- 
ten physischen Wahrnehmung des Immateriellen 
resultieren. Diese ist jedoch auch bei komplexen, 
materiellen Produkten gegeben. wie am Beispiel des 
Kernkraftwerkes deutlich wurde. Daher ist zu über- 
legen. obdie Immaterialität in der Leistungstypologie 
durch ein übergeordnetes Konstrukt ersetzt werden 
kann. Es fällt auf, daß auch ausder Integrativität und 
der Immaterialität Risiken entstehen, die absatz- 
politisch relevant sind und Auswirkungen auf die 
Gewinnsituation haben. 

Insofern könnteder bereitsangesprocheneAspekt 
der Bewertungsunsicherheit bzw. der Verhaltens- 
unsicherheit dieses Konstrukt sein. Verhaltens- 
unsicherheit ist einezentrales Konstrukt der informa- 
tionsökonomischen Theorien. 

Abbildung 2: Konsequenzen der Immateralität und 
der Integrativität 

3. Informationsökonomisch orien- 
tierte Leistungstypologie 

hen, noch nicht fest. da der "Dienst" am externen 
Faktor erst noch erbracht werden muß. Es besteht 
seitens des Nachfragers Unsicherheit über 

die Qualität des Leistungsergebnisses 

die Leistungsfähigkeit des Anbieters und 

den Leistungswillen des Anbieters. 

Der Kunde weiß nicht, ob der jeweilige Anbieter 
über das Know-how und die Fertigkeiten sowie die 
notwendige Flexibilität verfügt, um die gewünschte 
Leistung zu erbringen (hidden characteristics). Er 
weiß auch nicht. ob der Anbieter die notwendige 
Sorgfalt und Anstrengung walten Iäßt. ausreichend 
motiviert ist (hidden action) und sich bei Unstimmig- 
keiten kulant verhält (hidden intention). Der Aspekt 
der Unsicherheit wird in den informationsökono- 
mischen Ansätzen in den Vordergrund der Betrach- 
tung gerückt2'). Dort werden wirtschaftlicheGüter in 
Such-, Erfahrungs- und Vertrauensgüter untersch~e- 
den22). Bei Suchgütern ist die Qualität aus Sicht des 
Kunden bereits vor dem Kauf bestimmbar (z.B. Nä- 
gel, Diskette) 23). Bei Erfahrungsgütern ist die Beur- 
teilung der Qualität erst nach dein Kauf möglich (z.B. 
Waschmaschine). Bei Vertrauensgütern kann selbst 
nach dem Kauf die Qualität nicht ausreichend fest- 
gestellt oder nur unter unwirtschaftlich hohen Ko- 
sten beurteilt werden (2.B. Versicherungen) "4). 

Die aus informationsökonomischer Sicht vorge- 
nommene Trennung in Such-, Erfahnings- und Ver- 
trauensgüter ist ebenfalls unscharf, da in den einzel- 
nen Gütergruppen der Namensgebung entsprechen- 
de Qualitätseigenschaften dominieren, d.h. Such-, 
Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften. ES stellt 
sich somit die Frage nach der Gewichtung und der 
vollständigen Erfassung der einzelnen Qualitäts- 
eigenschaften eines Gutes. Jedes Gut enthält bei 
näherem Hinsehen Eigenschaften aller Kategorien. 

Absatzobjekte lassen sich nach ihrer Existenz zum 
Zeitpunkt des Kontraktes in Austauschgüter und 
Leistungsversprechen unterscheiden. Dies ist in 
Abbildung 3 verdeutlicht. 

3.1. Informationsökonomische Fun- 
dierung 

DieQualität der Dienstleistung stehtzum Zeitpunkt 
des Kontraktes, von einigen Ausnahmen abgese- 

21) Vgl. Gürnbel/Woratschek 1995. Sp. 1W9-1010. 
22) Vgl. zur Unterscheidung Erfahrungs- und Suchgüter bzw. - 

eigenschatten Nelson 1981. S 43 und für Verirauensgüter 
DarbyMarni 1973. C. 69. 

23) Vgl. Nelson 1970. C. 312. 
24) vgl. DarbyIKarni 1973, C. 68-69. 
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Abbildung 3: Austauschgüter und Leistungsver- 
sprechen 

Da die Austauschgüter (exchange goods) zum 
Zeitpunkt des Kaufes existent sind, kann deren Qua- 
lität nicht mehr beeinflußt werden und somit steht 
der Austausch von Eigentumsrechten (Geld gegen 
Ware) im Vordergwnd der MarktbeziehungZ5). An- 
ders ist dies bei Gütern. diezum Zeitpunkt des Kaufs 
noch nicht existieren. Hier kann der Anbieter ledig- 
lich ein Leistungsversprechen erbringen. Nach Ab- 
schluß des Kaufvertrages besteht zwangsläufig noch 
ein Spielraum bezüglich der zu erbringenden Quali- 
tät der Absatzleistung. Im Vordergrund der Kauf- 
verhandlungen stehen Absprachen und Vertragsbe- 
dingungen, die die noch zu erbringende Leistung 
spezifizieren sollen. 

Bei Leistungsversprechen können im Gegensatz 
zu den Austauschgütern Sucheigenschaften nicht 
dominieren, da bei Suchgütern die Qualitäts- 
eigenschaften vor dern Kauf bestimmt sind (vgl. 
Abbildung 3.) Da die Absatzleistung im Falle eines 
Leistungsversprechens noch nicht existiert, sind 
deren Eigenschaften kaum überprüfbar. 

Eineinformationsökonomische Fundiemng ist auch 
bei der Abgrenzung von Kontraktgütern aus den 
Leistungsbündeln gegeben. Kontraktgütersind wirt- 
schaftliche Güter. die beim Kauf noch nicht existie- 
ren, somit aus einem Leistungsversprechen beste- 
hen und deren Erstellung nicht standardisierbar istz6). 

25) Vgl. A ich ia~oodward  1988. S. 66. 
26) Vgl. Kaas 1992. S. 884-885 und SchadeISchott 1993, S. 

15-17. 

Kontraktgüter sind demzufolge komplexe Leistungs- 
bündeI2n und umfassen ebenso den Großanlagen- 
bau wie Beratungsprojekte und eine Fülle an kom- 
plexen Dienstleistungen. 

DieLeistungsversprechen werdenzurAbgrenzung 
des Kontraktgüter-Begriffs in standardisierte und 
individuelle Leistungsversprechen unterteiltZ8)(siehe 
Abbildung 3). Singularität. Komplexität und Hoch- 
wertigkeit werden ebenfalls in der Literaturals Kenn- 
zeichen der Kontraktgüter genanntz9). Ein hoher 
Grad an Individualität und Komplexität führt zu er- 
höhten Unsicherheiten in der Beurteilung des 
Leistungsergebnisses und des Leistungsprozesses. 
Die Individualität versperrt zum Teil den Rückgriff auf 
Erfahrungen, da die Aufgaben sich immer wieder 
neu stellen. Kontraktgütersind individuelle Leistungs- 
versprechen mit überwiegenden Vertrauenseigen- 
schaften, da sich der Leistungswille auch nach Er- 
bringung der Leistung nicht mit Sicherheit beurteilen 
läßt30) (siehe Abbildung 3). 

Diese Abgrenzung ist insofern tauglich, als sie 
wirtschaftliche Güter isoliert, die nach Vertragsab- 
schluß mit Risiken behaftet sind und beidenen somit 
Verträge als Instrument zur Leistungssteuerung im 
Fokus der Aufmerksamkeit stehen. 

Der Begriff entspricht besser den ökonomischen 
Anforderungen als der Dienstleistungs-Begriff. da er 
Güter zusammenfaßt, die infolge ihrer Risiken ein 
hohes Maß an Vertrauen, aber auch der Qualitäts- 
kontrolle und -Steuerung bedürfen. Somit haben 
industrielle Anlagen und komplexe Dienstleistungen 
mehr Gemeinsamkeiten als die Dienstleistungen 
untereinander im heterogenen Dienstleistungs-Sek- 
top1). Allerdings enthält der Kontraktgüterbegriff 
ähnliche Unschärfen wie der Dienstleistungs-Be- 
griff, die eine klare Einordnung unterschiedlicher 
Absatzobjekte nicht zulassen. 

Der Begriff "Kontraktgut" lenkt die Aufmerksam- 
keitaufdieKonsequenzen fürdas Marketing, dieaus 
den Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften ent- 
stehen, sofern das Absatzobjekt zum Zeitpunkt des 

27) Dienstleistungen werden in der Literatur häufig als komplexe 
Leistunqsbündel qesehen. Dies wird bei erweiterien Defini- 
tionen des Dien;tleistungsproduktes deutlich. Vgl. z.B. 
Scharitzer 1993, S. 97 und Scharitzer 1995. S. 175-176. 

28) Vgl. SchadelSchon 1993. C. 17. 
29) Vgl. Kaas 1992. S. 884. 
30) In dieser m i t  werden Güter mit prinzipiell überprüfbarer 

Qualität. aber deren Überprüfung unwirtschaftlich ist. als 
Verirauensgüter eingestuft. Vgl. Kaas 1992. S. 887-888. 

31) Vgl. Kaas 1990. S. 546. 
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Kontrakts nicht existiert. Für die meisten Dienstlei- 
stungen trifftzu, daßsiezum Zeitpunkt des Kontrak- 
tes noch nicht existieren. Dies schafft Handlungs- 
spielräume für die Marktteilnehmer, die durch op- 
portunistisches Verhalten ausgenutzt werden kön- 
nen. um sich nach Vertragsabschluß Vorteile zu 
verschaffen. die nicht im Interesse des Kontrakt- 
partners liegen. 

Bei standardisierten Dienstleistungen, wie Hotel- 
Übernachtungen und Restaurantbesuchen. kann der 
Nachfrager durch wiedeholte Inanspruchnahme 

Aus dem Leistungsversprechen folgt nicht nur die 
Unsicherheit über Produkteigenschaften, sondern 
auch über die Eigenschaften des Anbieters (Lei- 
stungsfähigkeiten bzw. hidden characteristics) und 
über sein Verhalten (Leistungswillen bzw. hidden 
intention und hidden action). Dies liegt daran, daß 
die Qualität durch das Verhalten und die Fähigkeiten 
des Anbieters nach Abschluß des Kontraktes noch 
beeinflußt werden kann. Die Kooperation zwischen 
Anbieter und Nachfrager bestimmt den Produkti- 
onsprozeß. 

~rfahrungen über die Leistungsfähigkeit des Anbie- ~i~ Immaterialität spielt entgegen der in der Litera- 
terssammeln und Erwartungen über die Qualitätdes tur dominierenden Meinunq für eine ökonomisch 
Leistungsergebnisses bilden. Insofern dominieren 
bei weitgehend standardisierten Dienstleistungen 
die Erfah~ngseigenschaften. Standardisierung re- 
duziert somit die Unsicheheit über die Leistungsfä- 
higkeiten und den Leistungswillen des Anbieters. 

Bei individuellen Dienstleistungen. wie 2.0. medi- 
zinischen Diagnosen, kann die Qualität selbst nach 
erbrachter Leistung nicht zweifelsfrei bzw. mit dem 
gewünschten Sicherheitsgrad beurteilt werden. Die 
Erfahmngen, die man mit einem Arzt bei grippalen 
Infekten gesammelt hat. lassen sich nur schwer auf 
komplexere Krankheitsbilder extrapolieren. Diese 
Dienstleistungen haben überwiegend Vertrauens- 
eigenschaften. da sich Anstrengung und Sorgfalt 
selbst nach der Diagnose nicht ausreichend fest- 
stellen lasen. Das Vertrauen in die KomDetenZ und 
den Leistungswillen des Arztes ersetzt die mangeln- 
den Kontrollmöalichkeiten und Beurteilungsfähig- 
keiten. Es ist offensichtlich, daß bei ~eistÜngsver- 
sprechen generell die Qualität nur probabilistisch 
beurteilt werden kann und somit der Übergang zwi- 
schen Eriahwngs- und Vertrauensgütem fließend 
ist. Analog gelten auch die Begriffe standardisiert 
und individualisiert auf einem Kontinuum, das nur 
unscharfe Zuordnungen einzelner Absatzleistungen 
zuläßt. 

3.2. Verhaltensunsicherheit versus 
Immaterialität 

Eine Unterscheidung in Austauschgüter und Lei- 
stungsversprechen ist sinnvoll. da Leistungsverspre- 
chen mit zusätzlichen Verhaltensrisiken der Markt- 
teilnehmer verknüpft sind. Bei Austauschgütern do- 
minieren Sucheigenschaften, da beim Kunden vor- 
handeneLeistungsergebnisseim Zentrum des Kauf- 
interesses stehen (siehe Abbildung 3). 

sinnvolle Definition der Dienstleistung eine sekundä- 
re Rolle. Immaterialität führt aufgrund der begrenz- 
ten Wahrnehmungsfähigkeit zu einem höher emp- 
fundenen Qualitätsrisiko. Dies gilt aber auch für 
komplexe Produkte in Abhängigkeit der spezifischen 
Wahrnehmungsfähigkeit eines Individuums. Das 
Qualitätsrisiko steht aus ökonomischer Sicht im 
Vordergrund, da nur über geeignete Kooperations- 
designs Kontrakte sichergestellt werden können32). 
Garantien, Reputation und Vertrauen sind Ko- 
operationsdesigns. die empfundene Risiken redu- 
zieren und so den Abschluß von Kontrakten för- 

Daher erscheint es sinnvoll, alle Absatzleistungen 
aus ökonomischer Sicht nach Kriterien zu typolo- 
gisieren, die mit Erlös- und Kostenkonsequenzen 
verbunden sind. EngelhardVKleinaltenkamp/Recken- 
felderbäumer haben daher in der Diskussion um den 
Dienstleistungs-Begriff Pionierarbeit geleistet, dasie 
dieökonomischnicht sinnvolleTrennung von Dienst- 
leistungen und Sachgüter aufgeben34). Kaas und 
SchadeISchott machen durch die informations- 
ökonomische Fundierung deutlich, daß einige Dienst- 
leistungen mit manchen Sachgütern mehr gemein 
haben als mit anderen Dienstleistungen. Dies hat 
seinen Grund in der gegenseitigen Verhaltens- 
unsicherheit über die Kontraktpartner. Daher kann 

32) Vgl. zu geeigneten Kmperationsdesigns z.B. Spremann 
1990. S. 572. 

33) Vgl. zu Kmperationsiwmen im Handel Böhler 1993, S. 177- 
180. 

34) Dennoch soll nicht verschwiegen werden. daß diese Anslcht 
in der Literatur nicht unumstritten ist. Insbesondere wird die 
Ubertragbng des Konzeptes auf das Management von Ge 
schahsbeziehunqen angezweife.t Vqf die Di~Auss.on in der 
Marketing ZFP: ~n~elh&dW~reilin~-lQ95, S. 37-44; Bauer 
t995.S.44-47und EngelhardVFreilin9/Reckenfdderbäumer 
1995. S. 48-53. 
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der Grad der Immaterialität durch den Grad der 
Unsicherheit überdasverhaltender Kontraktpartner 
ersetzt werden. Die Verhaltensunsicherheit entsteht 
durch die nach Kontraktabschluß notwendige Ko- 
operation. Der Grad der Verhaltensunsicherheit be- 
zieht sich primär auf die Prozeßebene. Er wirkt sich 
aber auch auf die Ergebnisebene aus, indem aus ihr 
Unsicherheiten bezüglich der Beurteilung des 
Dienstleistungsergebniccec resultieren. 

Abbildung 4: Unsicherheitsgrade bei asymmetri- 
schen Inf~rmationen~~) 

Der Grad der Verhaltensunsicherheit kann über die 
Beobachtbarkeit und über die Beeinflußbarkeit des 
Verhaltens vor und nach dem Zeitpunkt des Kon- 
traktes operationalisiert werde@). Die Grade der 
Unsicherheit bei asymmetrischen Informationen sind 
in Abbildung 4 wiedergegeben. 

Der Grad der Unsicherheit nimmt in der Pyramide 
der Abbildung 4 nach unten zu. Streng genommen 
kann der Grad der Unsicherheit nicht auf eine ge- 
samte Absatzleistung bezogen werden, da er für die 
einzelnen Teilleistungen bzw. Eigenschaften der 
Absatzleistung unterschiedlich ist. Bei Sucheigen- 
schaften werden die Qualitätseigenschaften als si- 
cher unterstellt. Das Verhalten des Anbieters ist 
bezüglich der angebotenen Produkteigenschaften 
und seiner Leistungsfähigkeiten ex ante beobachtbar 
und ex ante determiniert (Sicherheit in Abbildung 4). 

Bei Erfahrungseigenschaften kann die Qualität ex 
ante nicht beurteilt werden. Sie ist erst ex post 
beobachtbar. Die Leistungsfähigkeit ist nach Erfül- 

35) Vgl. Woralschek 1992, S. 100 
36) Vgl. Woratschek 1992. S. 1W und Woratschek 1996. 

lung des Kontraktes in der Regel beurteilbar. Doch 
lassen Verträge dem Kontraktpartner häufig Spiel- 
räume, die er zum eigenen Vorteil nutzen kann. 
Talente, Fähigkeiten und Qualifikationen sind Ver- 
haltensdeterminanten. diezumindest kurzfristig wäh- 
rend der Erstellung der Dienstleistung nicht geän- 
dert werden können. Sie sind nach Vertragsab- 
schluß für den Prozeß als determiniert zu betrachten 
(hidden characteristics in Abbildung 4). Entgegen- 
kommen, Kulanz oder Fairness sind Verhaltens- 
merkmale, deren Ausprägung nach dem Kontrakt- 
abschluß von den Partnern noch bestimmt werden 
können. Diese Merkmale unterliegen Freiräumen. 
die auch durch Verträge nicht vollständig geregelt 
werden können. Sie sind also noch nicht determi- 
niert und unterliegen dem Leistungswillen der Ver- 
tragspartner. Allerdings können sie ex post von den 
Partnern beobachtet werden, sodaß nach Leistungs- 
erfüllung diese Verhaltensmerkmale beobachtbar 
sind (hidden intention in Abbildung 4). Bei Vertrauens- 
eigenschaften sind die Verhaltensmerkmale selbst 
nach der Leistungserfüllung nicht beobachtbar 
(hidden action in Abbildung 4). Anstrengung, Sorg- 
falt und Fleiß können selbst nach erbrachter Lei- 
stung kaum mit Sicherheit beurteilt werden37). 

Bei den unterschiedlichen Dienstleistungen ste- 
hen unterschiedliche Grade der Informations- 
asymmetrie im Vordergrund. Unsicherheiten über 
die Produktqualität sowie die Leistungsfähigkeiten 
sind bei ergebnisorientierten Dienstleistungen (Au- 
toreparatur) und Unsicherheiten über den Leistungs- 
willen sind bei prozeßorientierten Dienstleistungen 
(Museumsführung) tendenziell wichtiger. Die Lei- 
stungsfähigkeiten eines Kontraktpartners (Anbieter, 
Nachfrager) beziehen sich vor allem auf seine per- 
sönlichen Eigenschaften. Die Dienstleistungsqualität 
hängt entscheidend von persönlichen Eigenschaf- 
ten ab. die über die Eigenschaften des Dienst- 
leistungsproduktes gemessen werden können. Dies 
ist in Abbildung 5 visualisiert. In Abhandlungen zur 
Informationsökonomie wird von "hidden characteris- 
tics" gesprochen und häufig wird nicht deutlich, ob 
Produkteigenschaften oder Personeneigenschaften 
gemeint sind. Verhaltensunsicherheit kann streng 
genommen nur in Bezug auf Personen existieren. 
Die persönlichen Eigenschaften der am Produkti- 
onsprozeß Beteiligten wirken sich zum einen auf die 

37) Vgl. zu dieser Einteilung 2.6. Spremann 1990, S. 566 und die 
dort angegebene Literatur: uberOualitsunsicherheit(hidden 
characterist:cs) Sligler 1961; über Holdup (hidden intention) 
Goldberg 1976und über Moral Hazarc (hidden action) Arrow 
1980. 
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Produkteigenschafien aus, so daß versteckte Pro- 
dukteigenschafien ein Resultat versteckten Verhal- 
tenssind. Zum anderen kannessein. daßdieprodukt- 
eigenschafien vom Anbieter nicht offenbart werden. 
Das Verhalten des Anbieters führt dann dazu, daß 
die Produkteigenschafien für den Nachfrager "ver- 
steckt"sind. Dieserklärt, warumversteckteProdukt- 
eigenschaften als ein Phänomen der Verhaltens- 
unsicherheit im weiteren Sinne aufgefaßt werden 
können. 

Versteckte Handlungen und versteckte Absichten 
determinieren ebenfalls die Dienstleistungsqualität. 
Dabei ist zu beachten. daß sowohl der Anbieter als 
auch der NachfragerVerhaltensunsicherheiten über 
den Kontraktpaftner haben kann. Dienstleistungs- 
qualität wird insbesondere bei integrativen Prozes- 
sen von den Verhaltensweisen beider Seiten ge- 
prägt. 

Die bisherigen Ausfühningen haben gezeigt. daß 
die Verhaltensunsicherheit entscheidenden Einfluß 
auf die Beurteilung der Dienstleistungsqualität hat. 
Verhaltensunsicherheit resultiert ausder begrenzten 
Wahrnehmbarkeit, die bei Immaterialität und Kom- 
plexität gegeben ist. Immaterialität ist nur eine mög- 
liche Ursache für die Verhaltensunsicherheit mit all 
ihren Erlös- und Kostenkonseciuenzen. die aus den 
Risikoentscheidungen der ~ontraktpartner entste- 
hen. Insofern istdieVerhaltensunsicheheitalsallge- 
meine Kategorie eher für eineTypologie geeignet als 
die Immaterialität. 

Abbildung 5: Einfiuß derverhahensunsicherheit auf 
die Dienstleistungsquaiität 

3.3. Integrativität und Standardisie- 
rung 

Es wurde bereits angedeutet, daß zwischen 
Integrativität und Standardisierung kein zwingender 
Zusammenhang bestehen muß. Die Erfahrung im 
Umgang mit dem Kunden reduziert einerseits Unsi- 
cherheiten überdie Mitwirkungsfähigkeit des betref- 
fenden Kunden und andererseits ermöglicht sie eine 
individuelle Anpassung der Dienstleistung ohne in- 
tensive Kooperation und interaktive Kommunikati- 
On. Die Absatzleistung kann dann trotz niedrigem 
Integrativitätcgrad maßgeschneidert. d.h. mit ho- 
hem Individualisierungsgrad, erbracht werden. Da- 
her unterscheiden MeffertIBruhn bezüglich des 
Leistungsprozesses zwischen Individualisierungs- 
grad und Interakti~nsgrad~~). 

Der lnteraktionsgrad bezieht sich auf die Einbezie- 
hung der externen Faktoren in den Leistungser- 
stellungsprozeß im Sinne der Integrati~ität~~). Der 
Individualisierungsgrad bezieht sich auf die Ausrich- 
tung der Wertaktivitäten auf die Kundenbedürfnisse 
im Sinne einer individuellen Ansprache und einer 
Abstimmung der Absatzleistung auf die individuellen 
~edürfnisse~~).  Der Individualisierunqwrad ist wie - - 
die bislang diskutierten Dimensioneneiner Leistungs- 
tvpologie auf einem Kontinuum definiert. Der Indivi- 
d;alisieningcgrad hatdie Extremausprägungen stan- 
dardisiert und maßgeschneidert ("cust~mized"~~)). 

Die Einteilung der Güter und Dienstleistungen auf 
einem Kontinuum von standardisiert bis maßge- 
schneidert läßt den Eindruck entstehen, daß Absatz- 
leistungen entweder standardisiert oder maßge- 
schneidert sein können. Die Gemeinkostenwert- 
analyse ist sowohl standardisiert als auch maßge- 
schneidert. Es wird ein individuelles Ergebnis bei 
einem weitgehend standardisierten Bewertungs- 
prozeß erzielt. Das schlüsselfertige Haus enthält 
viele standardisierte Teilleistungen und ist in der 
Gesamtheit dennoch individuell auf den Kunden 

38) Vgl. Mefferl1994. S. 524-525und MeffeiVBruhn 1995, S. 30- 
35. 

39) Vgl. Meffert/Bruhn 1995, S. 33. 
40) Vgl. MeffwVBruhn 1995, S. 33. 
41) MefferVBruhn 1995. S. 34. 
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zugeschnitten 

Dies resultiert aus der Tatsache, daß jede Absatz- 
leistung unterschiedliche Merkmale im Prozeß und 
im Ergebnis aufweist42). Ein Teil der Absatzleistung 
kann standardisiert und der andere Teil maßge- 
schneidert sein. Die Absatzleistung kann über ihre 
Prozeßeigenschaften und ihre Ergebniseigenschafien 
beschrieben werden. Diese Eigenschaften können 
für den Kunden maßgeschneidert oder standardi- 
siert erbracht werden. Die Zuordnung der Gesamt- 
leistung ist somit nicht eindeutig möglich und hängt 
von der Bedeutung ab, die einzelnen Eigenschaften 
beigemessen wird. 

Die Standardisierung einiger Eigenschaften der 
Absatzleistung kann mit der Individualisierung ande- 
rer Eigenschaften einhergehen. Die, ökonomische 
Bedeutung einer eigenschaftsorientierten Betrach- 
tung wirtschaftlicher Güter ist seit Lancasterc Bei- 
trag 1966 zum festen Bestandteil der Haushalts- 

Standardisierte Reiseprogramme und standardi- 
sierte Arbeitsprozesse schaffen mehr Freiraum für 
eine intensivere Beratung. Versicherungspakete er- 
höhen dieTransparenzfür den Außendienst. Entste- 
hende Freiräume wirken somit kapazitätserhöhend, 
komplexitätsreduzierend und ermöglichen ein homo- 
generes Qualitätsniveau im Vertrieb. Als weitere 
Handlungsmöglichkeit schafft die Standardisierung 
von Eigenschaften einer Absatzleistung bei gegebe- 
ner Kapazität Flexibilität zur Individualisierung ande- 
rer Eigenschaften dieser Absatzleistung. 

Aus Abbildung 6 geht hervor. daß die Integrativität 
ein höheres Wissen über die Bedürfnisse der Kun- 
den mit sich bringt. Je intensiver die Interaktionen 
zwischen Anbieterund Nachfragersind, desto höher 
sind die Chancen, Standardisierungspotentiale zu 
entdecken. Gleichzeitig lernt der Anbieter die Eigen- 
schaften besser kennen, dieder Kundesich maßge- 
schneidert wünscht. Die Integrativität erhöht dem- 
zufolge auch das Entdeckungspotential für Differen- 

th&rie geworden43). Durch die eigenschaftsorien- zierungsmöglichkeiten. die sich in einer höheren 
tierte Betrachtung kann derscheinbareWiderspruch Zahlungsbereitschaft der Nachfrager niederschla- 
aufgelöst werden. 

Gelingt es Teilleistungen zu standardisieren, ent- 
stehen bei gegebener Kapazität Freiräume (siehe 
Abbildung 6). Die Freiräume können einerseits ge- 
nutzt werden, um Kapazitäten abzubauen und damit 
langfristig die Kosten zu senken. Andererseits kann 
die Outputmenge erhöht werden. sofern der Markt 
noch nicht gesättigt ist und Absatzchancen beste- 
hen. 

Abbildung 6: Konsequenzen der Standardisierung 

gen. Standardisierung und Individualisierung sind 
keine Gegensätze, sondern ergänzen sich zu einer 
kundennahen Marketingstrategie, die aus ökonomi- 
scher Sicht erfolgversprechend ist. 

Die Integrativität schränkt zwar die Standardi- 
sierungsmöglichkeiten ein44). aber sinnvoll eben nur 
bei den Teilen oder Eigenschaften einer Absatz- 
leistung, bei denen der entsprechende Grad an 
Individualisierung vom Kunden nicht gefordert wird. 
Durch die hohe Integrativität hat der Anbieter ein 
besseres Wissen darüber. in welchen Teilleistungen 
er individualisieren muß und in welchen Teilleistun- 
gen er problemlos standardisieren kann. Daher kann 
nicht generell von geringen Standardisierungs- 
möglichkeiten bei hoher Integrativität ausgegangen 
werden. Die hohe Integrativität erzwingt die Kommu- 
nikation zwischen Anbieter und Nachfrager. Der 
bereits als Konsequenz der Integrativität erarbeitete 
Zwang zur Kundennähe (vgl. Abbildung 2) erzeugt 
das nötige Wissen, um geeignete Teile der Absatz- 
leistung zu standardisieren und so Freiräume zur 

42) Vgl. Kleinaltenkarnp 1995. Sp. 2357 und 2359. 
43) Vgl. zur eigenschaftsorientierten Abbildung von Absatz- 

leistungen Lancaster 1966. C. 132-157. 
44) Vgl. Lehmann 1989. S. 151; Meyer. A. 1991. C. 199; Staffel- 

bach 1988. S. 279 und EngelhardtlKleinallenkarnplRecken- 
felderbäumer 1993. S. 422. 
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Individualisie~ng anderer Teilleistungen zu cchaf- unsicherheit spielt bei der a priori-Bewertung der 
fen. Grundleistung einer Übernachtung (Bett und Zim- 

mer) eine geringere Rolle als bei der Bewertung des 
Zimmerse~ice. 

3.4. Verhaltensunsicherheit und 
Standardisierung Der Grad der Verhaltensunsicherheit und der 

Individualisierung können zwar für die gesamte 

Dienstleistungen (aber auch Sachgüter) können 
danach unterschieden werden, welche Verhaltens- 
merkmale für die Leistungserstellung dominieren. 
Die Qualität ergebnisorientierter Dienstleistungen, 
wie z.B. von einem Bankautomaten, sind in der 
Regel bei wiederholter Inanspmchnahme beurteilbar. 
Siestehen vielen Sachgütern sehr nahe und sind als 
Erfahrungsgüter einzustufen. Der standardisierte 
Ablauf mit weitgehend sicherem Ausgang der 
Leistungserstellung Iäßt Unsicherheiten über die 
Dienstleistungsqualität in den Hintergrund der Ge- 
schäftsbeziehung treten. Es herrscht ein geringer 
Grad an Verhaltensunsicherheit. Verhaltensunsicher- 
heiten können somit durch Standardisierung der 
Leistungsversprechen abgebaut werden45). Dies ist 
aber nicht zwangsläufig der Fall, da, wie bereits 
herausgestellt wurde. sich die Standardisierung nur 
auf einzelne Eigenschaften der Dienstleistung be- 
schränken kann. 

Die Notwendigkeit einer eigenschaftsorientierten 
Betrachtungsweise ist nicht nur auf der Dimension 
"lndividualisiening" gegeben, sondern auch bei der 
Integrativität und der Verhaltensunsicherheit. Insbe- 
sondere die Ausführungen zur informationsökono- 
mischen Fundierung haben gezeigt, daß die einzel- 
nen Teilleistungen einer Dienstleistung mit unter- 
schiedlichen Graden der Verhaltensunsicherheit ver- 
bunden sind. Für die Zuordnung in die Kategorie 
Such-. Erfahnings- oder Vertrauensgut ist die Domi- 
nanzjeweiliger Eigenschaften relevant. Insbesonde- 
re bei prozeßorientierten Dienstleistungen ist die 
Zuordnung zu pauschal und kann wichtige Implika- 
tionen für das Marketing verdecken. Während eines 
Aufenthalts im Hotel kann der Pförtner freundlich 
sein, aber der Zimmerse~ice sich unfreundlich ver- 
halten. Prozesse sind durch eine Aneinandeneihung 
vieler Zeitpunkte gekennzeichnet, bei denen der 
Kunde unterschiedliche Qualitätsniveaus empfin- 
den kann. 

Dabei kann die Dienstleistung verschiedene Posi- 
tionen einnehmen. je nachdem welche Leistungs- 
bestandteile analysiert werden. Die Verhaltens- 

15) Vgl. SchadetSchott 1993. S. 18 und Kleinaltenkarnp 1995. 
Sp. 2361 

Dienstleistung zusammenhängen. Dies ist aber nicht 
zwangsläufig der Fall, da einzelne Eigenschaften 
standardisiert werden können. Es ist daher sinnvoll, 
bei der Einordnung in eine Typologie festzuhalten, 
welche Eigenschaften im Vordergrund stehen und 
aufgrund welcher Eigenschaften die Einordnung er- 
folgt. Die Einordnung wird demzufolgeabhängig von 
der anvisierten Zielgruppe. Die ökonomischen Kon- 
sequenzen sind unterschiedlich. ob z.B. das Hotel 
eher se~iceorientierte Stammgäste oder preis- 
orientierte Laufkundschaft ansprechen will. Dieser 
Unterschied sollte sich auch in einer unterschiedli- 
chen Positionierung in der Typologie niederschla- 
gen. 

3.5. verhaltensunsicherheit und 
Integrativität 

Unternehmensberatungen sind sehr individuelle 
Leistungsversprechen und bedienen sich während 
der Beratung standardisierter Prozesse. Auch bei 
einer Wertanalyse sind diegegenseaigen Verhaltens- 
unsicherheiten groß, da die Qualität der Analyse 
erheblich von den Leistungsfähigkeiten und dem 
Leistungswillender Beteiligtenabhängt.Zudem hängt 
der Grad der Verhaltensunsicherheit in diesen1 Bei- 
spiel aus Kundensicht von den bereits gesammelten 
Erfahrungen mit dem Anbieter ab. d.h. von der 
Langfnstigkeit der Geschäftsbeziehung. Das Bera- 
tungsprojekt ist. obwohl die Prozesse standardisiert 
sind, jedesmal hoch integrativ und individuell auf den 
Kunden zugeschnitten, und dies trotz mit der Fristig- 
keit der Geschäftsbeziehung abnehmendem Grad 
der Verhaltensunsicherheit. 

Selbst bei gleichbleibendem lndividualisierungs- 
grad kann die Integrativität durch die langfristige 
Geschäftsbeziehung abgebaut werden. Die Erfah- 
rung aus der langfristigen Kooperation und das dar- 
aus resultierendevertrauen reduzieren den Grad der 
Verhaltensunsicherheit. Im übrigen kann die Erfah- 
rung als kognitives Programm interpretiert werden. 
das Prozesse standardisiert und trotzdem maßge- 
schneiderte Eigenschaften der Absatzleistung zu- 
Iäßt. DiePositionierung der jeweiligen Dienstleistung 
ineiner Leistungstypologiewird u.a. vonder Fnstigkeit 
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der Geschäftsbeziehung beeinflußt. Abbildung 7 gibt die Leistungstypologie mit Bei- 
spielen aus dem Dienstleistungsbereich wiedefl6). 

Wenn das Prozeßerlebnis bei der Beurteilung der Dabei ist eine eiaenschaftsorientierte Betrachtuna ., - 
wahrgenommenen Qualität durch den Nachfrager differenzierteralseinepauschaleEinordnung4~.Aus 
eine bedeutende Rolle spielt, ist die Verhaltens- Gründen der Übersichtlichkeit wurde für dieTv~olo- 
unsicherheit tendenziell höher als bei ergebnis- gie in ~ b b i l d ~ ~ ~  7 für jede ~ ~ ~ b i ~ ~ t i ~ ~  ,,ur ein 
orientierten Dienstleistungen. Dies liegt daran, daß ~ ~ i ~ ~ i ~ l  aufaeführt. achten, unsichtbaren ~ b .  
die Unsicherheit über das Dienstleistungsergebnis schnitt im wirfel der Abbildung 7 könnteals Beispiel 
von der spezifischen Ausgestaltung des Dienst- .in Umuqsdienst zuqeordnet werden. 
leistungsprozesses abhängt. Die Integrativität be- 
zieht sich immer auf die Prozeßebene. Demzufolge 
spielen die Prozeßeigenschaften die zentrale Rolle. 
so daß die daraus resultierende Verhaltensun- 
sicheheit hoch ist. FürdieTeilleistungen einer Dienst- 
leistung, die nicht Prozeßcharakter haben, spielt die 
Verhaltensunsicherheit eine untergeordnete Rolle. 
DieOrientiening der Typologievon Dienstleistungen 
an deren Eigenschaften klärt damit auch den schein- 
baren Widerspruch auf, daß hohe Integrativität ein- 
mal mit hoher und ein anderes Mal mit niedriger 
Verhaltensunsicherheit einhergeht. 

3.6. Erweiterte Typologie 

Die Komponenten Verhaltensunsicherheit, Indivi- 
dualisierungsgrad und Integrativität sind nicht voll- 
ständig unabhängig voneinander. Zudem können 
bestimmte Dienstleistungen eine unterschiedliche 
Position in dieser Typologie einnehmen, je nach- 
dem, welche Eigenschaften den spezifischen Kon- 
trakt dominieren und wie lange eineGeschäftsbezie- 
hung bereits existiert. Insofern ist jegliche Einord- 
nung in eine Leistungstypologie unscharf. 

Abbildung 7: Typologie der Absatzleistungen 

Dem von Engelhardt vorgeschlagenenVerzicht auf 
das Begriffspaar "Sachgut/Dienstleistung" wird je- 
doch nicht gefolgt48). Die Begriffe werden trotz ihrer 
Unschärfe häufig benutzt, ohne daß Mißverständ- 
nisse entstehen. Die Dienstleistung kann als Kürzel 
aufgefaßt werden, bei dem man tendenziell eher an 
Absatzleistungen denkt, die hoch integrativ.sind, 
weitgehend individuell zugeschnitten werden und 
einen hohen Grad an Unsicherheit uber das Lei- 
stungsergebnis aufweisen. Zudem wird die Verstän- 
digung zwischen Theorie und Praxis nicht unnötig 
erschwert. 

4. Resümee 

DieAusfühningen von Engelhardt/Kleinaltenkampl 
Reckenfelderbäumer zum Dienstleistungsbegriff 
werden im Ergebnis geteilt und für zweckmäßig 
erachtet. Eine strenge Unterscheidung zwischen 
Sachgütern und Dienstleistungen ist aus ökonomi- 
scher Sicht nicht adäquat. Durch die informations- 
ökonomischen Ausfüh~ngen von Kaas und Scha- 
deISchott wird die unzweckmäßige Unterscheidung 
zwischen Dienstleistungen und Sachgütem theore- 
tisch untermauert. Hoch integrative Dienstleistun- 
gen verdienen eine besondere Betrachtung, da sie 
fürden Anbieter mit Erlös- und Kostenkonsequenzen 
verbunden sind (vgl. Abbildung 2). Die Immaterialität 

46) MeffeRlsruhn haben eine ebenfalls auf EngelhardWKlein- 
altenkamplReckenfelderbäumer aufbauende Leistungs- 
typologie vorgeschlagen. die die Standardisierung bzw. den 
lndividualisierunqsqrad als Komoonente aufweist Ival. 

Allerdings haben auch sie sich nicht von der lm&teri~itat 
als aus ökonomischer Sicht wesentliches Merkmal verab- 
schiedet (vgl. MeffertlBNhn 1095. S. 34). 

47) Zur Ableitung konkreter Mar%etingmaßnahmen ist ohnehin 
eine "Zerlegung" der Dienstleistung in Komponenten sinn- 

voll. Vgl. 2.6. Servmrph ba Schantzer 1995. S. 182-189. 
48) Vgl. MeffertlBNhn 1995, S. 35. Allerdings kann. wie von 

MeffertlB~hn vorgeschlagen. das Begriffspaar "SachguW 
Dienstleistung" keineswegs als Extremausprägung eines 
Kontinuums aufgefaßt werden. Wie solne dieses Kontinuum 
angesichts der vorangegangenen Ausführungen beschrie- 
ben werden? 
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führt zu Unsicherheiten in der Beurteilung der 
Dienstleistungsqualität durch den Konsumenten. 
Allerdings ist die Immaterialität nur eine unter vielen 
Determinanten der Bewertungsunsicherheit. Durch 
die Berücksichtigung von unterschiedlichen Graden 
der Verhaltensunsicherheit und unter Verzicht auf 
die Dimension "Immaterialität" erhält die Typologie 
eine informationsökonomische Fundiening. Esemp- 
fiehlt sich eine eigenschaftsorientierte Einordnung 
der Dienstleistungen, um lmplikationen für das 
Dienstleistungsmarketing abzuleiten, die sich aus 
der jeweiligen Positionierung in der Typologie erge- 
ben49). 

Literatur 

Corsten, Hans: Betriebswirtschaftslehre der Dienst- 
leistungsuntemehmen, München und Wien 1988 

Corsten, Hans: Zur Diskussion der Dienstleistungs- 
besonderheiten und ihre ökonomischen Auswirkun- 
gen, in: Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchs- 
forschung, Jg. 1986, S. 16-24 

Darby, M.R. und Karni, E.: FreeCompetition and the 
Optimal Amount of Fraud, in: Journal of Law and 
Economics. Jg. 16, 1973. S. 67-88 

Decker, Franz: Dienstleistungsbetriebe, in: Grochla. 
Erwin und Wittmann. Waldemar (Hrsg.): Handwör- 
terbuch der Betriebswirtschaft, 4.. völlig neu bearb. 
Aufl., Stuttgart 1975, Sp. 1164-1 175 

Alchian, A.A. und Woodward. S.: The Firm ist Dead; 
L ~ ~ ~ L ~ ~ ~ ~ ~ ~ F ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ o ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~  Williamconss Eick, Jürgen: Dienstleistungen. in: Beckerath, Erwin 

"The Economic lnstitutions of Capitalism", in: Jour- Von U.a. (HE%): 12 und Nachtrag. Stungart u.a. 

nal of Economic Literature, Vol. 26. 1988, S. 65-79 lg6% S. 550-559 

Arrow, K.J.: Wo organisation endet, wiesbaden Engelhardt, Werner H.. Kleinaltenkamp, Michael und 

1980 Reckenfelderbäumer, Martin: Leistungsbündel als 
Absatzobjekte, in: ZfbF, Jg. 45, 1993. S. 395-426 

Bauer. Hans H.: Marktliche Einzeltransaktionen und 
G e s ~ h ä f t s b e z i e h ~ ~ ~ ~ ~ ~ i ~ S ~ ~ h . ~ ~ d ~ i ~ n ~ t ~ ~ i ~ t ~ ~ ~  Engelhardt. Wemer Hans und Freiling, Jörg: Inte- 

als jeweils eigenständige Erkenntnisobjekte') K ~ ~ ~ -  grativität als Brücke zwischen Einzeltransaktion und 

ferat zum Aufsatz von Werner Hans Engelhardt und Geschäftsbeziehung, in: Marketing ZfP, Jg. 17,1995, 

Jörg Freiling, in: Marketing ZfP. Jg. 17,1995, S. 44- 3. 37-43 
47 

Engelhardt, Werner Hans und Schwab, Wilfried: Die 
~ ~ ~ ~ k ~ ~ ~ ~ ,  ~ ~ d ~ i ~ :  ~ ~ ~ ~ i n " ~ i ~ ~ ~ ~ l ~ i ~ t ~ ~ ~ m  und Beschaffung von investiven Dienstleistungen, in: Die 

seine Bedeutung für eine ~ n ~ l ~ ~ ~  der ~ i ~ ~ ~ t l ~ i -  Betriebswirtschaft, Jg. 42, 1982, S. 503-513 

stungsbetriebe, in: Jahrbuch der Absatz- und Ver- 
brauchsforschung. Jg. 12,1966, S. 314-326 Engelhardt, Werner Hans; Freiling. Jörg und Recken- 

felderbäumer, Martin: Die Bedeutung von Inte- 
~ ~ ~ ~ k ~ ~ ~ ~ ,  ~ ~ d ~ i ~ :  ~ i ~ ~ ~ t l ~ i ~ t ~ ~ ~ ~ b ~ ~ ~ i ~ h :  grativität für das Marketing: Stellungnahme zum 
Wesen, Stniktur, Bedeutung, Wiesbaden 1974 Koreferat von Hans H. Bauer. in: Marketing ZfP, Jg. 

17, 1995. 5. 48-53 

Böhler, Joachim: Betriebsform. Wachstum und Wett- 
bewerb, Wiesbaden 1993 

Camphausen-Busold, Brigitte: Entwicklungsten- 
denzen im Dienstleistungsbereich und die Auswir- 
kungen auf die Raumwirtschaft, Bochum 1981 

Carp, Hans-Jürgen: Der Transformationsprozeß in 
Dienstleistungsunternehmen: eine Untersuchung der 
Leistungserstellung im außerindustriellen Bereich, 
dargestellt am Beispiel der Verkehrsunternehmung, 
Diss., Berlin 1974 

49) Vgl. 2.6. zu peispolitischen lrnplikationen aus derpositionie- 
rung in der Typologie Woratschek 1996. 

Gerhardt, Jürgen: Dienstleistungsproduktion: eine 
produktionstheoretische Analyse der Dienstlei- 
stungsprozesse, Bergisch Gladbach und Köln 1987 

Goldberg, V.P.: Regulation and Administered Con- 
tracts. in: Bell Journal of Economics and Manage- 
ment Science, Vol. 7. 1976. S. 439-441 

Gümbel, Rudolf und Woratschek, Herbert: Insti- 
tutionenökonomik, in: Handwörterbuch des Marke 
ting, 2. Aufl.. hrsg. von Tietz, Bruno u.a., Stuitgart 
1995, S. 1008-1019 

Hilke, Wolfgang: Grundproblem des Dienstleistungs- 

70 der markt 1 W 1  



,<.,- ,.-.:G >, ... $F?z:j:*,;~.:;;, <, $2 $:-!.%;;;; 
„.--5 : .‘%.W: . - . : #.. .. . .... . . . . ' Typologie von Dienstleistungen 

Marketing, in: Dienstleistungs-Marketing (Schriften 
zurUntemehmensführung, Bd.35),Wiesbaden 1989, 
S. 5-44 

Hill, T.P.: On Goods and Services, in: The Review of 
lncome and Wealth. 1977, S. 315-338 

Kaas. Klaus Peter: Kontraktgütermarketing als Ko- 
operation von Prinzipalen und Agenten. in: ZfbF, Jg. 
44,1992, S. 884-901 

Kaas, Klaus-Peter: Marketing als Bewältigung von 
Informations- und Unsicherheitsproblemen, in: Die 
Betriebswirtschaft, Jg. 50,1990, S. 539-548 

Kleinaltenkamp, Michael: Standardisierung und 
Individualisierung, in: Tietz, Bruno/Köhler, Richard/ 
Zentes, Joachim (Hrsg.): Handwörterbuch des Mar- 
keting, 2. Aufl., Stuttgart 1995, Sp. 2354-2364. 

Kroeber-Riel, Werner: Konsumentenverhalten, 3. 
Auf., München 1984 

Lancaster, Kelvin J.: A New Approach to Consumer 
Theory, in: The Journal of Political Economy, Vol. 74, 
1966, S. 132-157 

Lehmann, Axel Peter: Dienstleistungsmanagement 
zwischen industriell-orientierter Produktion und zwi- 
schenmenschlicher Interaktion: Reflexe in der Versi- 
cherung, 0.0.1989 

Maleri. Rudolf: Grundzüge der Dienstleistungs- 
produktion, Berlin u.a. 1973 

Meffert. Heribert und Bruhn, Manfred: Dienstlei- 
stungsmarketing: Grundlagen, Konzepte, Methoden, 
Wiesbaden 1995 

Meffert, Heribert: Dienstleistungsmarketing, in: Hand- 
wörterbuch des Marketing, hrsg. von Tietz. Bruno; 
Köhler, Richard und Zentes, Joachim, 2.. völlig neu 
gestaltete Aufl., Stuttgart 1995, Sp. 454-469 

Meffert, Heribert: Marktorientierte Führung von 
Dienstleistungsunternehmen - neuere Entwicklun- 
gen in Theorie und Praxis, in: DBW 1994, S. 51 9-541 

Meyer. Anton: Dienstleistungen, in: Corsten, Hans 
(Hrsg.): Lexikon der Betriebswirtschaftslehre, 3., 
überarb. U. erw. Aufl., München und Wien 1995, S. 
1 85-1 89 

Meyer, Anton: Gienstleistungs-Marketing - Theorie- 
Defizite abbauen und neue Erkenntnisse gewinnen, 

in: Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung. 
Jg. 30, 1984, S. 115-141 

Meyer. Anton: Dienstleistungs-Marketing, in: Die 
Betriebswirtschaft, 1991. S. 195-209 

Müller-Hagedorn. Lothar: Handelsmarketing, 2. Aufl., 
Stuttgart u.a. 1993 

Nelson, P.: Consumer Information and Advertising, 
in: Economics and Information, hrsg. von Galatin, 
M.R. und Leiter, R.D., Boston 1981, S. 42-77 

Nelson, P.: Information and Consumer Behaviour, in: 
Journal of Political Economy, Vol. 78, 1970. S. 31 1- 
329 

Rasmuccen, Thomas: Aspekte einer verschlafenen 
Revolution, in: Absatzwirtschaft, Sonderausg. 1979, 
Nr. 10, S. 16-21 

Schade. Christian und Schott, Eberhard: Kontrakt- 
güter im Marketing, in: Marketing ZfP, 1993, Heft 1. 
S. 15-25 

Scharitzer. Dieter: Das Dienstleistungs'produkt'. in: 
der markt - Zeitschrift für Absatzwirtschaft, 1993/2. 
S. 94-1 07 

Scharitzer, Dieter: "Servmorph" - Produktgestaltung 
bei Dienstleistungen, in: Dienstleistungsmarketing, 
Konzeptionen und Anwendungen. hrsg. von Klein- 
altenkamp, Michael, Wiesbaden 1995, S. 171-192 

Shostack, G. Lynn: Breaking Free from Product 
Marketing, in: Journal of Marketing. Vol. 41.1977, S. 
73-80 

Spremann, Klaus: Asymmetrische Information, in: 
ZfB, Jg. 60, 1590. S. 561 -586 

Staffelbach, Bruno: Strategisches Marketing von 
Dienstleistungen. in: Marketing ZFP, 1988, S. 277- 
284 

Stigler, G.J.:The Economics of Information, in: Jour- 
nal of Political Economy. Vol. 69, 1961, S. 21 3-225 

Woratschek, Herbert: Betriebsform, Markt und Stra- 
tegie, Wiesbaden 1992 

Woratschek, Herbert: Möglichkeiteri und Grenzen 
preispolitischer Faustregeln im Dienstleistungsbe- 
reich, in: Dienstleistungsmarketing, hrsg. von Meyer, 
Anton, Wiesbaden 1996 (im Druck) 

der m k t  1%/1 7 1 




