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1 VALUE-ADDED-SERVICES ALS STRATEGISCHE
HERAUSFORDERUNG

1.1 BEDEUTUNG VON VALUE-ADDED-SERVICES FUR DIE WETT-
BEWERBSORIENTIERTE GESTALTUNG DES LEISTUNGSPROGRAMMES
EINER BANK

Eine Vielzahl von Banken sieht sich gegenwirtig mit immer hirter werdenden
Konkurrenz- und Wettbewerbsbedingungen konfrontiert. Rechtliche Restriktionen und
die sich immer stdrker angleichenden Leistungspaletten der groBen Banken auf der einen
sowie eine wachsende Markttransparenz als Folge des hohen Produktwissens vor allem
jiingerer Zielgruppen auf der anderen Seite filhren zu einem Anstieg der Homogenitit -
des Wettbewerbs im Bankbereich. Die damit verbundene, vom Kunden
wahrgenommene  Austauschbarkeit der Bankleistungen stellt eine zentrale

Herausforderung fiir die Profilierung der Banken dar.! Der Angleichung ihrer

Leistungsprogramme versuchen viele Banken dadurch zu begegnen, daBl sie sich

gegeniiber Wettbewerbern durch neue innovative Dienstleistungen differenzieren.

Jedoch konnen auch diese aufgrund ihrer leichten Imitierbarkeit den erreichten

Vorsprung nur fiir kurze Zeit sichern.2 Als ein Suchfeld zur von

Profilierungsinstrumenten3 gilt gemeinhin die gestiegene Serviceorientierung* der

Verbraucher. So kann die Differenzierung der eigentlichen Kernleistung beispielsweise

durch produkterginzende Services’ erfolgen, deren Zusatznutzen so beschaffen ist, daf

er vom Kunden als echter Wertzuwachs und damit auch als klar erkennbarer

Leistungsvorteil wahrgenommen wird.6

1 Vgl. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 26.
2 Vgl. EHRESMANN (1996), S. 29.

3 Fiir die absatzgerichtete Profilierung der Banken ergeben sich zwei strategische StoBrichtungen, die
konsequente Preisfiihrerschaft durch Fokussierung auf standardisierte Leistungen mit breiter
Marktabdeckung sowie die qualititsorientierte Profilierung, unterstiitzt durch Value-Added-Services.
Vgl. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 26. Vgl. LACHER (1995).

4 Vgl. VANDERMERWE/CHADWICK (1991), S. 48.

5 Der Begriff Service bezieht sich im allgemeinen Sprachgebrauch auf ein Kontinuum von Bedeutungen,
das durch die Extrempositionen technischer Kundendienst auf der einen und Dienstleistung auf der
anderen Seite begrenzt wird. Die letztgenannte Begriffsauffassung liegt den weiteren Ausfiihrungen
zugrunde. Vgl. MEFFERT/BRUHN (1995), S. 27. Damit werden auch begriffliche Unschérfen bei der
Beriicksichtigung anglo-amerikanischer Quellen vermieden, die den Begriff Service im Sinne des
deutschen Begriffes Dienstleistung verwenden. Vgl. z. B. LOVELOCK (1983); FRYAR (1991).

6 Vgl. BUHLER (1995), S. 69.




MEFFERT/BURMANN  bezeichnen diese Vorgehensweise als Interbrand
Differenzierung.” Dienstleistungen, die eine solche Funktion erfiillen, sollen im
folgenden unter dem Begriff "Value-Added-Services" diskutiert werden.® Durch
Zusammenfassung der eigentlichen Kernleistung des Unternehmens und der aus
Nachfragersicht nutzenerhohenden Value-Added-Services entsteht ein
Leistungsbiindel,” das der Konsument als ganzheitliches Gebilde wahrnimmt. Wie
zahlreiche Autoren bestitigen, leisten die Value-Added-Services zur Heterogenisierung
des angebotenen Leistungsbiindels und damit einer Differenzierung gegeniiber den
Wettbewerbern und zwar sowohl fiir warenproduzierende Unternehmen als auch fiir

institutionelle Dienstleistungsanbieter wie Banken wertvolle Dienste. 10

1.2 GEANDERTE RAHMENBEDINGUNGEN ALS GRUND FUR DIE
ZUNEHMENDE BEDEUTUNG VON VALUE-ADDED-SERVICES IM
BANKBEREICH

Der internationale Finanzdienstleistungsmarkt befindet sich in einem umfassenden

Strukturwandel, der durch drei wesentliche Merkmale!! gekennzeichnet ist.

® (Globalisierung!? und Markteintritt neuer Wettbewerber: Im Zuge einer
internationalen Globalisierung und Deregulierung wéchst der Markt fiir
Finanzdienstleistungen immer stirker zusammen. Nationale Institute werden sowohl
durch branchenfremde Wettbewerber (near banks!3, non banks!4) als auch durch
ausldndische Kreditinstitute unter Druck gesetzt. Hinzu kommt, daB sich die

traditionellen Strukturen im Gruppenwettbewerb der Kreditwirtschaft immer mehr

7 Eine andere Strategie bestiinde darin, mittels der Anreicherung ausgewihlter Kernleistungen durch
solche produkterginzende Dienstleistungen die einzelnen Leistungen einer Bank eindeutiger voneinander
abzugrenzen (Intrabrand Differenzierung). Vgl. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 27.

8 Vgl. LAAKMANN (1995), S. 2.

9 Zur marketingpolitischen Bedeutung von Leistungsbiindeln vgl. z. B. HERRMANN/BAUER/HUBER
(1996), S. 164 - 181.

10 ygl. z. B. JUGEL/ZERR (1989), S. 165; LOVELOCK (1992), S. 288; VANDERMERWE (1992), S.
298; MEFFERT/BRUHN (1995), S. 9; VANDERMERWE (1993), S. 36; REMMERBACH (1990}, S.
56, LACHER (1995), S. 117.

11 vgl. HENTSCHE (1996), S. 368.
12'vgl. hierzu z. B. MOSSLANG (1995), S. 2.
13 Hierzu zihlen beispiclsweise Bausparkassen, Versicherungen und Kreditkartenorganisationen.

14 Darunter fallen u. a. Warenhiuser (z. B. Horten, Kauthof) und Versandkonzerne (z. B. die Quelle-
Bank)




verwischen.!> Die frither eher ruhigen und abgesicherten Finanzmirkte sind heute

durch einen zunehmenden Verdringungswettbewerb gekennzeichnet.16

® Standardisierung: Neue Technologien (Schlagwort: Virtuelle Bank), standardisierte
Produktpaletten sowie die schnelle Adaption neuer Produkt- (Electronic-Banking,
digitales Geld) und Vertriebskonzepte (Direct Banking, Discount Brokerage) seitens
der Wettbewerber lassen den einzelnen Anbieter fiir den Kunden austauschbar

erscheinen.l”

® Wertewandel: Auch auf der Kundenseite haben sich tiefgreifende Wandlungen
vollzogen. Bankkunden erweisen sich als zanehmend anspruchsvoller und kritischer.
Vor allem im Firmenkunden-, aber auch im gehobenen Privatkundengeschéft
werden individuelle, mafgeschneiderte Losungen von Finanzproblemen erwartet.
Bestirkt durch die Kritik der Offentlichkeit, insbesondere der Medien und
Verbraucherverbinde am Geschiftsgebaren der Kreditwirtschaft, sind die Kunden
miindiger und selbstbewuBter geworden.!® Dieses Kundenverhalten spiegelt sich in
einer sinkenden Kundenloyalitit!® wider, die ihrerseits die bereits erwihnte
Verwischung traditioneller Strukturen zwischen den verschiedenen Gruppen der

Kreditwirtschaft verstirkt.

Dieser Strukturwandel ist verantwortlich fiir die sténdig steigende Dynamik der
Finanzdienstleistungsmirkte und beinhaltet fiir alle Beteiligten sowohl Chancen als
auch Risiken. Vor dem Hintergrund dieser Wettbewerbsituation erscheint eine
qualititsorientierte ~ Strategie, unterstiitzt durch Value-Added-Services, fiir die

absatzmarktgerichtete Profilierung einer Bank besonders sinnvoll.20

I5 Wihrend Sparkassen mittlerweile auch bei der Firmenkundschaft akquirieren, intensivieren
GroBbanken ihre Akquisitionstitigkeiten in den bislang von Sparkassen und Genossenschaftsbanken
bearbeiteten Marktsegmenten (kleinere, mittlere Privatkundschaft).

16 gl EHRESMANN (1996), S. 29.

17 80 betriigt die Kundenbindungsquote im Neugeschift im Durchschnitt aller Banken nur noch ca. 50
Prozent. Die Hiilfte des Neugeschifts wandert zur Konkurrenz. Vgl. SZALLIES (1996), S. 94.

18 ygl. BUHLER (1995), S. 68.

19 Wihrend bisher die Bankverbindung praktisch von den Eltern an die Kinder weitervererbt wurde,
wechseln  heutzutage insbesondere die Nachfrager im Alter zwischen 20 und 40 Jahren die
Bankverbindung hiufiger. Auch die Zahl der Bankverbindungen bzw. der Finanzprodukte ist deutlich
gestiegen. Im Durschnitt hat jeder Bankkunde 14 Produkte bei insgesamt 7 Finanzdienstleistern. Vgl.
SZALLIES (1996), S. 94.

20 yvgl. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 26.




1.3 DIE ERFOLGSWIRKSAMKEIT EINER DURCH VALUE-ADDED-SERVICES
UNTERSTUTZTEN QUALITATSORIENTIERTEN PROFILIERUNG BEI
BANKEN
Fiir BUHLER stellt die Anreicherung der Kemleistungen der Banken eine

Fortsetzung des Qualititswettbewerbs mit neuen Mitteln auf einem qualifizierten

Leistungsniveau dar.2! Er unterstellt hierbei drei Marktentwicklungsschritte des

Qualititswettbewerbs, die mit einer zunehmenden Reife des betrachteten Marktes

einhergehen. In der ersten Wettbewerbsphase stehen bei den konkurrierenden Banken

Kosten-Preis-Uberlegungen im Mittelpunkt, wobei die absatzmarktorientierte

Profilierung durch generelle Qualititsverbesserungen erfolgt. In der zweiten Phase, die

durch einen Qualititswettbewerb gekennzeichnet ist, versuchen die Kreditinstitute die

Marktprofilierung durch produkt- oder geschiftsfeldspezifische Innovationen zu

erzielen. In der letzten Phase, dem Service-Wettbewerb, spielen Value-Added-Services

bei der Differenzierung und damit Profilierung im Wettbewerb eine Rolle. Abbildung 1

zeigt einen Uberblick iiber die einzelnen Phasen.

Kosten-Preis-W etthewerb Qualitits-W ettbewerb Service-W ettbewerb

Marktprofilierung

durch produkt-oder
geschiftsfeldsspezifische
Innovationen

M arktprofilierung
durch Zusatznutzen
mittels Value-Added-Service

Marktprofilierung
durch generelle Qualitéts-
verbesserungen

gesteigerte Kundenzufriedenheit
mit Kernleistungen durch produkt-
ergdnzenden Service

Kundenzufriedenheit mit

Generelle Erwartungsdefizite .
Kernleistungen

Wettbewerbsvorteile durch
Verringerung der Ursachen,
die allgemein Anlaf zur
Unzufriedenheit geben

Wettbewerb mif zumindest
zufriedenstellenden Kern-
dienstleistungen

Wettbewerb konzentriert sich
voll auf Zusatzleistungen

Abb. 1: Phasen des Qualititswettbewerbs bei Banken (in Anlehnung an BUHLER,
1995)

Die Bedeutung von Qualitdt belegen nicht zuletzt die umfangreichen empirischen

Studien des PIMS- (Profit Impact of Market Strategy) Projektes.?? Die Studien und

21 gl BUHLER (1995), S. 72; vgl. hierzu auch FISCHER (1996), S. 24.

22 Vgl. BUZZEL/GALE (1989), S. 7; vgl. auch KOTLER/BLIEMEL (1995), S. 473 f.; NIESCHLAG/
DICHTL/HORSCHGEN (1994), S. 908 ff.; MEYER/MATTMULLER (1987), S. 187.




theoretischen Beitrdge zahlreicher Autoren bestitigen die Erfolgswirksamkeit der

Qualititsorientierung von Banken.23

Nach BUHLER werden sich in der Zukunft nur noch solche Kreditinstitute
erfolgreich am Markt profilieren konnen, die ihre Kernleistungen durch Value-Added-
Services anreichern.?* Eine Wettbewerbsverlagerung vom Kernprodukt zu den
Zusatzleistungen ist somit erkennbar. Dazu LOVELOCK: "...[T]he core product sooner
or later becomes a commodity as competition increases and the industry martures. As a
result competitive advantage usually emphasizes performance on the supplementary
service elements."?5 Von zentraler Bedeutung fiir den Erfolg der Unternehmen erscheint
es, die richtigen Value-Added-Services zu finden und zu gestalten. Nicht zweckmifig
erscheint es hingegen, deren Angebot zu planen, ohne zuvor griindlich recherchiert zu
haben, ob der angebotene Service dem Nachfrager tiberhaupt einen Zusatznutzen bietet.
Der empfundene Nutzen wird hierbei als das MaB der Bediirfnisbefriedigung
verstanden, das ein Individuum durch die Inanspruchnahme eines Value-Added-

Services erfiahrt.26

Das Anliegen des vorliegenden Beitrags besteht zum einen darin, die Conjoint-
Analyse als Verfahren zur multiattributiven Bewertung und Generierung von Angeboten
im Bereich "Value-Added-Services" zu erldutern (vgl. Teil 4 der Arbeit). Zum anderen
soll die Generierung der Beurteilungskriterien von Value-Added-Services auf der Basis
des informationsokonomischen Ansatzes erfolgen (vgl. Teil 3 der Arbeit). Die
Abgrenzung der Begriffe Service und Value-Added-Service steht als néchstes im

Mittelpunkt des Interesses.

23 §o konnte u. a. der Nachweis erbracht werden, daB Dienstleistungsanbieter von Qualititsver-
besserungen weitaus stirker profitieren als Unternehmen des produzierenden Gewerbes. Vgl
HERRMANN (1995), S. 237 ff.. Vgl. auch LACHER (1995), S. 21 {f..

24 Vgl. BUHLER (1995), S. 72.
25 LOVELOCK (1991), S. 19.
26 ygl. NIESCHLAG/DICHTL/HORSCHGEN (1994), S. 1063.




2 VALUE-ADDED-SERVICES IM BANKBEREICH ALS
UNTERSUCHUNGSGEGENSTAND

2.1 SERVICES IM BANKBEREICH

2.1.1 Bank-Services®” im Uberblick

Wihrend iltere Ansidtze zur Erkldrung des Bankleistungsbegriffes an internen,
rechentechnischen Erfordernissen der Bankkalkulation und Kostenrechnung ankniipfen
und die Bankleistungen in Wert- und Stiickleistungen?® trennen, steht bei jlingeren die
betriebliche, absatzfihige Marktleistung im Mittelpunkt. Aufgrund des im deutschen
Kreditwesen vorherrschenden Universalbankensystems bieten deutsche Banken im
Regelfall alle bankiiblichen Absatzleistungen an. Neben diesen Bankmarktleistungen
erstellen Banken auch Leistungen, die nicht direkt zur Befriedigung von
Kundenbediirfnissen dienen, wie z. B. Eigenleistungen.?® Vergleiche hierzu Abbildung

2.

Bank-Services

\ 4

Bankmarkt-Services
(primire Services)

\4

Sekundire
Bank-Services

Kredit-Services

Services im Inter-

Anlage-Services bankbereich
Zahlungsverkehrs- Selbst in Anspruch
Services genommene Services
sonstige Bankmarkt- (Eigenleistungen)
Services

Abb. 2: Haupttypen von Bank-Services (in Anlehnung an EILENBERGER, 1996)

¥ Der Ausdruck Bank-Services steht im weiteren Verlauf der Arbeit fiir die von Banken angebotenen
Dienstleistungen.
28 vgl. BUSCHGEN (1993), S. 310; shnlich KOLLHOFER/SPRIBLER (1993), S. 797.

29 vgl. EILENBERGER (1996), S. 188. Der Fokus der Ausfiihrungen soll jedoch ausschlieBlich auf den
von Banken erbrachten Bankmarkt-Services (Bank-Services) ruhen.




2.1.2 Begriff und Systematisierung von Bankdienstleistungen

2.1.2.1 Potential-, ergebnis- und prozeBorientierte Definitionen von Bank-
Services

Um zu einer aufgabenadiquaten begrifflichen Erfassung des komplexen Phédnomens
Bank-Services zu gelangen, soll insbesondere auf die in der Literatur vorherrschenden
merkmalsorientierten Definitionsansidtze’? eingegangen werden, die versuchen, den
Begriff Dienstleistung anhand der Dimensionen der Leistung3! zu charakterisieren.3? Es
handelt sich hierbei im einzelnen um potential-, proze- und ergebnisorientierte
Dienstleistungsdefinitionen. Den zahlenmifig groften Anteil machen jedoch jene

Ansitze aus, die mehrere Dimensionen33 gleichzeitig berticksichtigen.34
(1) Der potentialorientierte Begriff

Bei den potentialorientierten Definitionen reprisentiert die Bankdienstleistung eine
menschliche und/oder technische Leistungsbereitschaft.3s Nach dieser Auffassung bietet
die Bank als Absatzobjekt keine fertigen Produkte, sondern lediglich die Bereitschaft
und Fiahigkeit (ein Leistungspotential) an, ein bestimmtes finanzwirtschaftliches
Bediirfnis zu dem vom Kunden geforderten Zeitpunkt in der von ihm gewiinschten
Form zu erfiillen.3¢6 Diese potentialorientierte Sichtweise von Services erweist als nicht
aufgabenadiquat. Es erscheint doch zumindest fraglich, ob das Absatzobjekt allein im

Potential besteht, und ob nicht auch andere Faktoren (Leistungsergebnis?/

30 Hierbei erfolgt der Versuch der Begriffsabgrenzung des Wirtschaftsgutes Bankdienstleistung im
Verhiltnis zur Sachleistung. Vgl. MENGEN (1993), S. 11; CORSTEN (1985), S. 9; LOVELOCK (1991),
S.7.

31 Von Negativabgrenzungen, Definitionen mit Lehrformelcharakter oder enumerativen Aufzdhlungen
dessen, was als Dienstleistung anzusehen ist, sei an dieser Stelle abgesehen. Vgl. hierzu CORSTEN
(1985), S. 173 f.; MEFFERT/BRUHN (1995), S. 23; MENGEN (1993), S. 11 {.

32 7u diesen Dimensionen, die sich grundsitzlich bei jeder Art von Leistungen finden, gehdren das
Leistungspotential, der Leistungserstellungsproze8 und das Leistungsergebnis. Vgl. ENGELHARDT et al.
(1993), S. 398.

33 Zum Teil wird auch von Phasen gesprochen (z. B. bei MENGEN (1993), S. 14 ff.), was jedoch
irrefiihrend ist, da die Dimensionen nicht als chronologische Abfolge anzusehen sind. Vgl. dazu
Gliederungspunkt 2.1.2.2.

34 yvol. ENGELHARDT et al. (1993), S. 398; MEYER (1991), S. 197; anders bei MEFFERT/BRUHN,
die zudem noch titigkeitsorientierte Ansitze identifizieren. Vgl. MEFFERT/BRUHN (1995); S. 24.

35 Vgl. HILKE (1989), S. 10; ENGELHARD et al. (1993), S. 398; MEYER (1991), S. 197.
36 Vgl. LACHER (1995), S. 35; dhnlich MENGEN (1994), S. 14 £..

37 Derartige Uberlegungen finden sich z. B. bei VANDERMERWE (1992), S. 298; MEYER (1991), S.
197. Letzterer fithrt zwar noch weitere konstitutive Merkmale an, bezeichnet seine Definition aber
letztlich explizit als potentialorientiert.
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Leistungserstellungsproze338) fiir die Vermarktung bedeutsam sind. Zudem wird
insbesondere bei elektronisch erstellbaren Bankleistungen (z. B. Anlageberatung in
Form von PC-basierten Finanzsoftwarepaketen3?) mittels elektronischer Tridgermedien,
eine Vorab-Produktion sehr wohl moglich.4® Auflerdem gilt, daB3 die Fahigkeit und
Bereitschaft des Anbieters grundsitzlich fiir jede Art der Leistungserbringung
erforderlich ist. Deshalb erscheint es nicht sinnvoll, eine am Leistungspotential

ansetzende Trennung von Sach- und Dienstleistungen herbeizufiihren.

(2) Die Abgrenzung anhand der Immaterialiit des Leistungsergebnisses

Bei den ergebnisorientierten Definitionen spielt die Immaterialitdt*! als konstitutives
Merkmal eine bedeutsame Rolle.#? Die Immaterialitit eines Bank-Services bezieht sich
auf den Umstand, daB eine Dienstleistung nicht physisch prisent ist. Obwohl die
Immaterialitit von Services das in der Literatur am hdufigsten herangezogene Merkmal
zur Abgrenzung von Sach- und Dienstleistungen ist, weist der Ansatz einige Schwichen
auf.43 Als problematisch muf3 die Annahme gelten, das Ergebnis der Erstellung einer

Sachleistungen besitze einen materiellen, Services hingegen immateriellen Charakter. 44

Viele Bank-Services ( z.B. das Wechseln von Geld in fremde Wihrungen) weisen
materielle Ergebnisbestandteile auf. Insbesondere Trigermedien, wie z. B. Prospekte

beim Wertpapierkauf, vereinen sowohl materielle als auch immaterielle

38 So diirfte auch die Beantwortung der Frage, auf welche Weise die Leistung erbracht wird,
Auswirkungen auf die Vermarktung haben. Es ist davon auszugehen, daB eine freundliche Beratung auch
zum Kundennutzen beitrégt.

39 Aufgrund der Integrativitit der Leistung kann in diesem Kontext eigentlich nicht von einer Vorab-
Produktion gesprochen werden, da die Beratungsleistung erst durch die Eingabe der Daten (externen
Informationen) des Benutzers mdglich ist. Jedoch ist in diesem Zusammenhang das Potential eines
Beraters nicht mehr notwendig, die Leistungserstellung kann autonom durch den Kunden (Benutzer)
erfolgen.

40 Vgl. DRATVA (1995), S. 45.

41 Synonyme Verwendung findet in der Literatur auch der Begriff Intangibiltit. Vgl. STAUSS (1992), S.
8. ZEITHAML (1991), S. 39; HARTMAN/LINDGREN (1993), S. 4, LOVELOCK (1991), S. 7;
SHOSTAK (1977), 8. 73.

42 Vgl. z. B. MEYER (1991), S. 197; MALERI (1994), S. 79 f.. Die weiteren am Leistungsergebnis
ansetzenden Kriterien, wie etwa mangelnde Lagerfahigkeit, fehlende Eigentumsiibertragung, Individualitit
oder Simultaneitidt von Produktion, Absatz und Verbrauch konnen im iibrigen auf die Intangibilitét
zuriickgefiihrt werden. Vgl. ENGELHARDT (1989), S. 278,

43 Vgl. z. B. CORSTEN (1985), S. 90; MENGEN (1994), S. 19.

44 Dies konnten TACOBUCCIOSTROM in einer empririschen Studie bestitigen. Die Autoren zeigten
mit Hilfe einer Multidimensionalen Skalierung (MDS), daB die Probanden bei den zur Bewertung
vorgelegten Services sowohl materielle als auch immaterielle Bestandteile wahrnahmen. Der von den
Probanden wahrgenommene Anteil an materiellen Leistungselementen wurde insbesondere auch zur
Beschreibung von Unterschieden zwischen Services herangezogen. Vgl. IACOBUCCI/OSTROM (1996),
S. 204.
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Leistungsbestandteile. Da es zur Zeit noch an Instrumenten zur operationalen und
objektiven Messung der materiellen und immateriellen Anteile des Absatzobjektes fehlt,
ist eine auf diesem Kriterium basierende dichotome Unterscheidung zwischen Sach- und

Dienstleistung grundsitzlich als willkiirlich zu bezeichnen.*

(3) Die Integrativitit als Definitionsmerkmal

Im Rahmen der prozeBorientierten Definitionsansitze stellt die Dienstleistung den
ProzeB und Vorgang der Leistungserstellung dar. Legt man diese Auffassung zugrunde,
so liegt ein Dienstleistungsproze immer dann vor, wenn der Anbieter einer Leistung
einen externen Faktor derart mit seinen internen Produktionsfaktoren4® kombiniert, daf3
dadurch ein Leistungserstellungsproze3 ausgelost wird.4” ENGELHARDT ET AL.
bezeichnen dies als die Integrativitit*® von Services. Bei dem einzubringenden externen
Faktor kann es sich um Sach- und Nominalgiiter (Geld, Dokumente) aus dem
Verfiigungsbereich des Kunden, um externe Informationen®* (z. B. iber
Einkommen/Vermégen) und den Kunden® selbst handeln. Schwierigkeiten bei der
Abgrenzung zwischen Services und Sachleistungen bestehen aber auch bei dem

prozeBorientierten Definitionsansatz.

So konnen diese prozeBorientiert definierten Dienstleistungsprozesse nicht nur zu
immateriellen, sondern auch zu materiellen Leistungsergebnissen fiihren und stehen
damit im Widerspruch zu den meist an der Immaterialitdt der Leistungsergebnisse

ansetzenden Konzépten. Probleme bereitet herbei v. a. auch die Tatsache, dal3 auch

%5 ygl, ENGELHARDT et al. (1993), S. 400.

46 Diese bestehen -z. B. aus leistungsbereiten und leistungsfihigen Menschen, Maschinen, Geb#uden,
Informationen etc.. Vgl. MEYER (1991), S. 197.

47 Der externe Faktor ist insbesondere dadurch charakterisiert, daf er fiir den Dienstleister nicht frei am
Markt disponierbar ist und bei der Leistungserstellung eine Be- oder Verarbeitung erfdhrt. Vgl.
CORSTEN (1985), S. 127, MEFFERT/BRUHN (1995), S. 67.

48 Vgl. ENGELHARDT et al. (1993), S. 401; BAUER (1995), S. 45; STAUSS (1992), S. 48; LACHER
(1995), S. 39.

49 Anders als bei vielen anderen Leistungsprozessen beeinflussen Kundeninformationen mafigeblich den
Umfang und die Qualitit von Bank-Services. So ist die Auskunft des Kunden iiber seine gewiinschte
monatliche Belastung die unabdingbare Voraussetzung fiir die Erstellung eines Finanzierungsplanes. Vgl.
LACHER (1995), S. 40.

50 Der Kunde kann sowohl aktiv als auch passiv in das Geschehen eingreifen. Unter passiver Mitwirkung
sind dabei Tatigkeiten zu verstehen, bei denen sich der Bankkunde lediglich zur Verfiigung stellt oder
durch sein implizites Verhalten Leistungsumfang und -art bestimmt. Im Extremfall kénnen diese
Eigenleistungen zu sogenannten "Self-Servicing" Situationen fiihren, z. B. wenn der Kunde seine
Kontoausziige am Automaten selbst ausdruckt. Vgl. LACHER (1995), S. 40.
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Informationen’! den externen Faktoren zugerechnet werden. Dies wiirde bedeuten, dafl
bei konsequenter Anwendung dieses Ansatzes alle marktlichen Austauschprozesse

durch Integrativitit gekennzeichnet’> wund somit alle den Transaktionen

zugrundeliegenden Leistungen als Dienstleistungen anzusehen wiren. Zwangsliufig
miifite dann ein Umdenken hinsichtlich des Verstidndnisses vieler Leistungen erfolgen,

was jedoch weder sinnvoll noch erforderlich scheint. Zusammenfassen bringt Tabelle 1

das bisher Gesagte zum Ausdruck.

Potentialorientierte Ergebnisorientierte Prozeflorientierte
Definition Definition Definition
Grund- | Dienstleistung ist die Bereitschaft Dienstleistungsergebnisse sind Dienstleistungserstellung
id und Fahigkeit zur Erbringung einer | immateriell erfordert die Integration
1dee Leistung externer Faktoren
Kritik- |® Bereitstellungsleistung ist fiir e Hiufig materielle e Alle kundenspezifischen
Nachfrager nicht Ergebnisbestandteile bei Leistungen wiren
punkte ausschlaggebend Dienstleistungen Dienstleistungen

Gegenstand der Vermarktung
ist Leistung in ihrer Gesamtheit

Tragermedien ermoglichen
Vorab-Produktion

e Durch Trigermedien
Vermischung materieller und
immaterieller Komponenten

o Jede Leistung hat

e  Widersprichlichkeit zum
allgemeinen
Sprachgebrauch

unterschiedlich hohe
materielle und immaterielle
Anteile

e Bereitstellungsleistungen auch
notwendig fiir die Erstellung
von Sachleistungen

Tab. 1: Definitionsansiitze von Bank-Services im Uberblick
(in Anlehnung an TOPFER/ MEHDORN, 1996)

Wir halten fest: Die bisher diskutierten Ansétze sind nicht in der Lage, die fiir eine
allgemein akzeptierte Dienstleistungsdefinition notwendige {(iberschneidungsfreie
Trennung zwischen den dichotomen Begriffen Sach- und Dienstleistung herbeizufiihren.

Keiner dieser Ansiitze eignet sich zur begrifflichen Erfassung von Bank-Services.

2.1.2.2 Leistungsbiindel als Ausgangspunkt einer Definition von Bank-Services

Aufbauend auf den bisher gewonnenen Erkenntnissen, soll nun, ausgehend von einer
von ENGELHARDT et al. vorgeschlagenen Neukonzeption der Giitertypologie,
versucht werden, zu einer Definition von Bank-Services zu gelangen.>3 Das generelle

Ziel dieser auf den Dimensionen Immaterialititsgrad des Leistungsergebnisses und

51 So wiire z. B. der Bau eines Hauses nach den spezifischen Wiinschen und Vorgaben des Bauherrn im
prozeBorientierten Sinn eine Dienstleistung.

52 vgl. BAUER (1995), S. 45.
53 Vgl. ENGELHARDT et al. (1993), S. 407 ff..
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Integrationsgrad der betrieblichen Leistungsprozesse>* beruhenden Typologie besteht in
der Identifikation von spezifischen Leistungstypen, die typeniibergreifend differenzierte,
aber innerhalb eines Typs einheitliche Implikationen fiir das Marketing besitzen. Der
zentrale Vorteil dieser Typologie gegeniiber den in den Abschnitten 2.1.2.1 und 2.1.2.2
diskutierten Ansitzen besteht in der Darstellung der als relevant erachteten Merkmale
von Bank-Services als Kontinuum zwischen ihren Extremauspragungen.3s Dies fiihrt zu
einem Verzicht auf eine konsequente Unterscheidung in Dienst- und Sachleistungen und

somit auch zur Vermeidung der bereits thematisierten Abgrenzungsproblematik.

Der von ENGELHARDT et al. vorgeschlagene Ansatz beruht zum einen auf der
Erkenntnis, daB Leistungserstellungsprozesse nicht ohne ein Mindestmal} integrativer
Prozesse, wie z. B. die Integration von Kundeninformationen, auskommen,’® zum
anderen auf der Erkenntnis, da3 die dem Kunden vermittelten Leistungen niemals aus
Einzelleistungen, sondern immer aus Leistungsbiindeln>’ bestehen, die sowohl
materielle als auch immaterielle Komponenten enthalten. Die letztere Ansicht wird auch
von GRONROOS geteilt, der sich insbesondere im Zusammenhang mit dem Angebot
von Services wie folgt duBlert: "... [T]he service as a product is described as a package or
bundle of different services, tangibles and intangibles which together form the total

product”.58

Deshalb lassen sich Absatzobjekte auf der Ergebnisebene nach dem Grad der
Immaterialitidt und auf der ProzeBebene nach dem Grad der Integrativitit, d. h. der
Mitwirkung des Nachfragers an der Leistungserstellung durch Einbringung externer
Faktoren, auf einem Kontinuum einordnen. Aus der Verkniipfung dieser ergebnis- und
prozeBorientierten Sichtweise resultiert eine Klassifikation von vier Grundtypen (I-IV)
von Leistungen.’® Hierbei nimmt der Grad der Integrativitit der verschiedenen Typen
von unten nach oben, der Grad der Immaterialitdt von links nach rechts zu. Durch die

flieBenden Ubergiinge ist es auch moglich, Absatzobjekte einzuordnen, die innerhalb der

54 Wobei sich die Dimension Integrationsgrad der betrieblichen Leistungsprozesse noch weiter in die
Teildimensionen Eingriffstiefe und Eingriffsintensitdt unterteilen 1dBt. Vgl. ebenda, S. 412 ff.,

55 Dies gilt fiir die beiden relevanten Dimensionen Immaterialitiit des Leistungsergebnisses und
Integration des Leistungsprozesses. MEFFERT/BRUHN (1995), S. 30.

56 Vgl. ENGELHARDT et al. (1995), S. 38.

57 Vgl. SHOSTAK (1977), S. 76 ff.; dhnlich bei ROSADA (1990), S. 9. Letzterer versteht unter einem
Absatzobjekt ein Leistungsbiindel, das ein Anbieter am Markt gegen Entgelt verwertet, wobei bei
komplexen Absatzobjekten die VerduBerung des Biindels nicht an einem Zeitpunkt, sondern verteilt tiber
einen lingeren Zeitraum hinweg erfolgt.

58 GRONROOS (1990), S. 70.
59 vgl. ENGELHARDT et al. (1993), S. 417.
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vier Felder nicht eindeutig positioniert werden kénnen (z. B. komplette CIM-Ldsung).
Abbildung 3 zeigt den Aufbau der von ENGELHARDT et al. vorgeschlagenen
Leistungstypologie.

Leistung als Prozef3
(Integrativitédtsachse)

Integrativ

Sondermaschine Unternehmens-

beratung

komplette CIM-
Losung

Vorproduziertes Datenbankdienste

Teil

Autonom
Ausgestaltung
der Materiell Atulstge—

. staltun
betrieblichen des :
Prozesse Leistungs-

prozesses

Immateriell

Leistung als Ergebnis (Immaterialitdtsachse)

Abb. 3: Leistungstypologie nach Engelhardt et al.
Quelle: ENGELHARDT et al. (1993), S. 417.

Beide Achsen stellen ein Kontinuum dar. Auf der Integrativitidtsachse wird ein
integrativer, auf der Immaterialititsachse ein immaterieller Sockel beriicksichtigt. Die
im empirischen Teil der Arbeit noch niher untersuchte Kreditkarte ist beispielsweise
cher dem Leistungstyp IV zuzuordnen; fiir sie sind autonome Prozesse bei der
Leistungserstellung charakteristisch, wobei das Leistungsergebnis (z. B. bargeldloses

Bezahlen) hingegen immaterieller Natur ist.

Unter Beriicksichtigung der bisherigen Ausfiihrungen kann folgende Definition von

Bank-Services formuliert werden.0

60 vgl. ENGELHARDT et al. (1993), S. 417.
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Definition:

Bank-Services sind von Banken zur Befriedigung  finanzwirtschaftlicher
Kundenbediirfnisse angebotene Leistungsbiindel, die sowohl immaterielle als auch
materielle Leistungselemente enthalten konnen (Leistung als Ergebnis). Aullerdem sind
sie dadurch charakterisiert, daB der Kunde zumindest teilweise in den

Leistungserstellungsprozef3 einbezogen wird (Leistung als Prozef3).

2.2 VALUE-ADDED-SERVICES IM BANKBEREICH

2.2.1 Begriff und Systematisierung von Value-Added-Services im Bankbereich

Auch die Kreditkarte stellt ein Leistungsbiindel dar, das sich aus immateriellen
Elementen (Services wie z. B. Zahlungs- und Versicherungsleistungen) sowie aus
materiellen Elementen (wie z. B. die "Plastikkarte") zusammensetzt. Gleichzeitig
reprisentiert das Angebot einer Kreditkarte durch eine Bank ein zusétzliches
Leistungselement im Rahmen ihrer Angebotspalette (z. B. im Rahmen des
Leistungsbiindels "Girokonto"). Wihrend die erste Sichtweise im empirischen Teil der
Arbeit (Teil 4) eine besondere Bedeutung besitzt, ist fiir die weiteren Ausfithrungen zur

begrifflichen Erfassung von Value-Added-Services letztere Uberlegung von Relevanz.

Fiir eine detaillierte Analyse des Begriffs Value-Added Service bedarf es zunichst
einer  Unterscheidung der einzelnen Leistungselemente in  Hauptleistung
(Primérleistung) und Nebenleistung (Sekundirleistung).®! Unter Primérleistungen sollen
eigenstindige  Marktleistungen  verstanden  werden, die die eigentliche
Unternehmensleistung von Banken darstellen.5? Eine Sekundérleistung liegt hingegen
immer dann vor, wenn ihre Inanspruchnahme durch den Bankkunden im Rahmen eines
Leistungsbiindels erfolgt, auch wenn ein zeitversetzter Bezug oder eine zeitversetzte
Nutzung vorliegen.®3 Die Sekundirleistungen sind nicht zu verwechseln mit den unter
Gliederungspunkt 2.1.1 thematisierten sekundiren Bank-Services. Letztere bezeichnen

von Banken erstellte Leistungen, die nicht am Absatzmarkt angeboten werden. Eine fiir

61 ygl. CORSTEN (1985), S. 26; GRONROOS (1990), S. 70. Dieser bezeichnet die Hauptleistung als
main-service oder auch core-service, die Nebenleistung hingegen als auxiliary service bzw. extra.

62 Vgl, hierzu Gliederungspunkt 2.1.1.

63 So stellen die oftmals bei der Eréffnung eines Girokontos (Primérleistung) angebotenen Leistungen wie
z. B. Telefon-Banking und Electronic-Banking in diesem Sinne Sekundirleistungen dar.
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den Bankbereich spezifische Besonderheit ergibt sich aus der Tatsache, daf3 sich sowohl
die Primér- als auch die Sekundirleistung durch einen Dienstleistungscharakter

auszeichnen.t4

Da die Inanspruchnahme von Value-Added-Services grundsitzlich im Rahmen eines
Leistungsbiindels erfolgt, 146t sich an dieser Stelle festhalten, daB die von Banken
angebotenen Value-Added-Services zum einen Leistungen mit Dienstleistungscharakter
darstellen und diese zum andern als Sekundérleistungen zu kennzeichnen sind. Somit
handelt es sich bei Value-Added-Services stets um Sekundérdienstleistungen.®> Im Zuge
einer definitorischen Abgrenzung muf jedoch auch die Frage beantwortet werden, ob
auch der UmkehrschluB zuldssig ist, d. h. ob sich die beiden Begriffe Value-Added-
Service und Sekundirdienstleistung inhaltlich entsprechen. Diese Frage ist eng mit der
Interpretation der Bezeichnung Value-Added verkniipft. Geht man von einer wortlichen
Ubersetzung aus, so entspricht eine Sekundirleistung genau dann einem Value-Added-
Service, wenn aus dem Angebot der Leistung ein vom Kunden erkennbarer
Wertzuwachs des angebotenen Leistungsbiindels resultiert.%¢ Der Begriff des
Wertzuwachses bezieht sich hierbei auf das Verhiltnis zwischen dem gefordertem Preis
und der vom Kunden in diesem Zusammenhang individuell wahrgenommenen

Nutzensteigerung. Daraus ergeben sich verschiedene Implikationen fiir das Marketing.

So verdeutlicht diese personenindividuelle, subjektive Nutzenbewertung die
Notwendigkeit einer prizisen Marktsegmentierung als Voraussetzung fiir ein
erfolgreiches Angebot von Value-Added-Services, denn aufgrund der Subjektivitdt der
Nutzenbewertung ist nicht gewihrleistet, da3 das Angebot des betreffenden Value-
Added-Services bei allen Kdufern zu einem erkennbaren Wertzuwachs des angebotenen
Leistungsbiindels fiihrt.67 Es ist vielmehr davon auszugehen, dal die mit dem Angebot
verbundene Nutzensteigerung nur von bestimmten Kaufersegmenten wahrgenommen
wird. Zudem l4Bt sich hieraus die These ableiten, da es kein von der Primirleistung

unabhiingiges Marketing von Value-Added-Services geben kann, sondern dafl das

64 Weitere denkbare Kombinationen bestehen z. B. in dem Fall, bei dem sowohl Primér- als auch
Sekundirleistung aus Sachleistungen bestehen (z. B. Zubehor). Des weiteren ist es moglich, einer
Dienstleistung eine Sachleistung als Sekundirleistung zur Seite zu stellen (z. B. Theaterprogramm beim
Theaterbesuch). Ferner 148t sich auch fiir eine Primdrleistung mit Sachleistungscharakter eine
Sekundirdienstleistung als Erginzung konzipieren. Vgl. z. B. LAAKMANN (1995), S. 11; TRACHSLER
(1996), S. 21, OLEMOTZ (1995), S. 25.

65 Vgl. LAAKMANN (1995), S. 12.
66 vgl. BUHLER (1995), S. 68; LAAKMANN (1995), S. 15.
67 Vgl. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 26.
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Marketing von Value-Added-Services stets mit dem Marketing von Leistungsbiindeln in

Verbindung steht.

Fiir eine begriffliche Erfassung von Value-Added-Services stellt sich die Frage, ob
die Sekundirleistung auch unabhingig vom Bezug der Primérleistung zu erwerben
(entgeltliche Sekundirleistung) bzw. zu beziehen (unentgeltliche Sekundérleistung)
ist.68 Einerseits werden Sekundirdienstleistungen allein zur eigenstindigen
Erwirtschaftung von positiven Deckungsbeitrigen angeboten, wobei das Ziel der
Differenzierung (Intrabrand/Interbrand) nur flankierend angestrebt wird. Andererseits
dient das Angebot von Sekundirdienstleistungen oftmals ausschlieBlich dazu, eine
bestimmte Primirleistung innerhalb der eigenen Produktpalette und/oder gegeniiber dem
Wettbewerbsumfeld zu differenzieren.®® Neben diesen beiden Extremausprigungen
finden sich in der Praxis zahlreiche Mischformen. Wihrend z. B. das zusitzliche
Angebot einer Kreditkarte bei der Eroffnung eines Girokontos i. d. R entgeltlich ist,
werden andere Leistungen, wie z. B. Telefon-Banking, vielfach unentgeltlich angeboten.
In beiden Fillen kann es sich aber unabhingig von den primér verfolgten Zielsetzungen
um Value-Added-Services handeln, da die Vermittlung eines zusitzlichen Wertes
(Value) losgelost von der Entgeltlichkeit der Leistung stattfindet. Aufbauend auf den
bisher gewonnenen Erkenntnissen sei im folgenden der Begriff Value-Added-Services

im Bankbereich wie folgt definiert.”0

68 vgl. LAAKMANN (1995), S. 20; #hnlich bei JUGEL/ZERR (1989), S. 164. Die letzteren
unterscheiden Sekundirdienstleistungen hierbei in obligatorische und freiwillige Nebenleistungen und
identifizieren aufgrund der relativen Preisintransparenz und der vermutlich hoheren Preisbereitschaft der
Abnehmer bei freiwilligen Sekundirdienstleistungen groBere Erfolgspotentiale. Somit scheinen diese fiir
cine entgeltliche Abgabe geeigneter als obligatorische Sekundirdienstleistungen.

69 Vgl. LAAKMANN (1995), S. 21; MEFFERT/BURMANN (1996), S. 27.
70 Vgl. LAAKMANN (1995), S. 22.
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Definition:

Value-Added-Services im Bankbereich sind von Banken (entgeltlich/ unentgeltlich)
angebotene Sekundirleistungen, die in Kombination mit einer von Banken erbrachten
Primirleistung ein Leistungsbiindel zur Befriedigung finanzwirtschaftlicher
Kundenbediirfnisse ergeben, welches zumindest einzelnen Kundengruppen -einen
zusitzlichen Nutzen gegeniliber anderen Leistungsbiindeln mit gleicher Primérleistung
stiftet und damit der anbietenden Bank eine Differenzierung gegeniiber diesen
Leistungsbiindeln ermdglicht. Die vergleichbaren Leistungsbiindel konnen dabei sowohl
interner Art (vom Unternehmen selbst angebotene Leistungsbiindel; Intrabrand
Differenzierung) als auch externer Art (von Konkurrenten angebotene Leistungsbiindel;

Interbrand Differenzierung) sein.
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2.2.2 Ansatz zur definitorischen Abgrenzung von Services und Value-Added-
Services im Bankbereich

Die Entwicklung von Value-Added-Services im Bankbereich ist mit spezifischen
Problemen behaftet. Insbesondere die Abgrenzung von Value-Added-Services
gegeniiber klassischen Bankleistungen bereitet oftmals erhebliche Schwierigkeiten.”!
Fiir die Anbieter von Sachleistungen ist eine Abgrenzung zumeist problemlos iiber den
Dienstleistungscharakter von Value-Added-Services mt‘>glich.72 Auch die Abgrenzung
zwischen  Diversifikation und  neuartigen  Value-Added-Services  bereitet
Schwierigkeiten.  Ausgangspunkt fiir eine Abgrenzung von Primér- und
Sekundirleistung ist die Einordnung der aktuellen Leistungspalette als Antwort auf die
Frage, welche Primirleistungen fiir welche Zielgruppen angeboten werden (Vgl.

Abbildung 4).

A Wie kann die Leistung in anderer Form erbracht werden ?|
Sicherer (Garantien) ? Ausland
Schneller (einfacher) ?
Komfortabler ? Iniland
R NI MU YU S . insti-
Individueller 7 Firmenkunden tutionelie
Materieller ? e Klein.  Anleger T ;
Privatkunden Mittelstang oS leigruppen
persnlich Konzerne
Neue Kontakt- Prsio .
situation ? schriftich Standard
ermdgend

Geld-/Kapitalanlage
Finanzierungen
Zahlungsverkehr®
Auslandsgeschaft
Immobilien/Bausparen

Versicherungen

W.as wird angeboten ?
(Primirleistang)

Abb. 4: Generierung von Value-Added-Services bei Banken
(in Anlehnung an MEFFERT/BURMANN, 1996)

Auf dieser Basis lassen sich nun zielgruppenspezifisch neue Value-Added-Services
generieren. Im Rahmen der Gestaltung dieser Leistungen stellt sich die Frage, auf
welche andere wie die bisherige Art und Weise diese (z.B. schneller oder sicherer)
erbracht werden konnen. So 14Bt sich das Angebot von Kreditkarten anhand dieses
Schemas als Sekundirleistung charakterisieren. Ausschlaggebend filir diese

Klassifizierung ist, daB sich die Kreditkarte durch (elektronische) Zahlung, eine

71 ygl. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 28.

" Dies wird z.B. im Angebot von investiven Dienstleistungen wie Beratungen, Schulungen und
Informationen von Technologie-Unternehmen deutlich.
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Kreditleihe” der Bank (bzw. der Kreditkartengesellschaft) sowie eine Geldleihe,’*
wobei der Vorgang der Zahlung und die Geld-/ Kreditleihe schneller bzw. komfortabler
ablduft als beim konventionellen bargeldlosen Zahlungsverkehr und Kredit-/
Geldleihgeschiften auszeichnet.’> Im Gegensatz zur Generierung von neuen Value-

Added-Services liegt eine Diversifikation dann vor, wenn eine Bank

e der angestammten Kundschaft Primérdienstleistungen zur Abdeckung eines bisher

durch die Bank nicht befriedigten finanzwirtschaftlichen Bediirfnisses anbietet

e oder neuen Kundengruppen Primirdienstleistungen zur Abdeckung eines durch
dasselbe Kreditinstitut bisher nicht befriedigten finanzwirtschaftlichen Bediirfnisses

anbietet,’6

also immer dann, wenn bisher nicht besetzte Felder auf den Achsen Primérleistung und

Zielgruppen (vgl. Abb. 4) erstmalig belegt werden.

2.2.3 Determinanten der Profilierungswirkung von Value-Added-Services

Die Beantwortung der Frage, welche Value-Added-Services eine Bank auswihlen
soll, um Dbestimmte Kundensegmente gezielt anzusprechen, ist eng mit der
Profilierungswirkung des jeweiligen Angebots verbunden. Die Art der mit Value-
Added-Services zu erreichenden Profilierung wird im wesentlichen durch die
Erwartungshaltung der Kunden und den Grad der Affinitdt’’ zwischen Primér- und
Sekundirleistung bestimmt. Der Affinitit kommt in diesem Zusammenhang eine
doppelte Funktion zu. Auf der einen Seite stellt sie eine Determinante der Akzeptanz
der Value-Added-Services auf Konsumentenseite dar, auf der anderen Seite bestimmt

sie das AusmaB der durch das Angebot der Sekundirleistung ausgehenden

73 Als Kreditleihe bezeichnet man die Ubernahme von bestimmten, bedingten oder unbedingten
Zahlungsverpfichtungen gegeniiber Dritten durch eine Bank. Der Kreditgeber gewihrt keinen Kredit in
Form liquider Mittel, sondern stellt dem Kreditnehmer seine Kreditwiirdigkeit zur Verfiigung. Vgl.
BUSCHGEN (1993), S. 335.

74 Unter Geldleihgeschiften werden solche Kredit- bzw. Darlehensgewihrungen verstanden, bei denen die
erdffnende Bank dem Kreditnehmer de facto Zahlungsmittel in Form von Buch-/ oder Bargeld zur
Verfiigung stellt. Vgl. ebenda, S. 321.

75 So ist z. B. bei der bargeldlosen Zahlung kein Uberweisungsbeleg oder Scheck auszufiillen, der vom
Vertragshindler ausgefiillte Kreditkartenbeleg ist lediglich zu unterschreiben.

76 Vgl. JUGEL/ZERR (1989), S. 169.

7T Unter Affinitit soll im folgenden die subjektiv wahrgenommene Ubereinstimmung sachhaltiger
Leistungseigenschaften verstanden werden. Vgl. LAAKMANN (1995), S. 18.
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Profilierungswirkung. Hinsichtlich der Erwartungshaltung an die zu erbringende
Leistung bietet sich eine Differenzierung nach Mu8-, Soll- und Kann-Leistungen an.”®
MuB-Leistungen (z. B. Kreditkarten) sind dadurch charakterisiert, da3 sie von nahezu
allen Banken angeboten und vom Kunden erwartet werden.” Soll-Leistungen (z. B.
Electronic Banking) werden demgegeniiber von der Mehrheit der Bankkunden nicht
zwingend vorausgesetzt und sind somit auch erst bei wenigen Kreditinstituten im
Angebot. Kann-Leistungen (z. B. Virtual Banking) besitzen dagegen im Bankbereich
eine vergleichsweise geringe Bedeutung und werden allenfalls von einer relativ kleinen
Anzahl von Banken angeboten. Sie scheinen daher zu einer Profilierung gegeniiber
Wettbewerbern besonders geeignet.8 Diese Einteilung kann jedoch nur fiir einen
bestimmten Zeitpunkt Giiltigkeit besitzen. MuB-, Soll- und Kann-Leistungen lassen sich
auch als Bezeichnung von Produktlebensphasen der Value-Added-Services
interpretieren. Im Zeitablauf reprisentiert das Leistungsangebot zunéchst eine Kann-
Leistung, dann eine Soll-Leistung und schlieBlich eine MuB-Leistung.8! Nach
MEFFERT/BURMANN 148t sich bereits oftmals durch das bloBe Angebot ohne

konkrete Inanspruchnahme der neuen Leistung eine Profilierungswirkung erzielen.82

Neben der Erwartungshaltung wird die Profilierungswirkung auch entscheidend von
der inhaltlichen Affinitit zwischen den klassischen Bankleistungen und den Value-
Added-Services geprigt. Bei einer hohen Affinitit zwischen Primérleistung und Value-
Added-Service (wie z. B. Girokonto und Kreditkarte) wird der Kunde seine
Zufriedenheit mit dem Value-Added-Service i. d. R auf die Hauptleistung tlibertragen.
Dadurch wird die gewiinschte Profilierung derselben erreicht. Zudem ist bei sehr affinen
Value-Added-Services, bei denen die Bank aus Kundensicht iiber eine hohe Kompetenz

verfiigt, letztlich eher damit zu rechnen, dal der Nachfrager den von der Bank

78 vgl. LAAKMANN (1995), S. 13; MEFFERT/BURMANN (1996), S. 27; MEFFERT (1987); S. 97.
Letzterer bezeichnet diese Leistungen auch als unvermeidbare, Reliability- und nachfragebedingte
Leistungen.

79 Im folgenden bezeichnet Value-Added-Service eine Leistung, die als MuB-Leistung charakterisiert
werden kann, da eine Steigerung des Kundennutzens auch durch Modifikation des Leistungsbiindels
Value-Added-Service z. B. hinsichtlich der vom Kunden wahrgenommenen Qualitit erfolgen kann. Diese
Interpretation steht im Widerspruch zu der von LAAKMANN vertretenen Auffassung. Dieser geht davon
aus, daB ein Value-Added-Sevice keine MuB-Leistung reprisentiert, da mittels des Value-Added-Sevice
keine Nutzensteigerung gegeniiber einem vergleichbaren Leistungsbiindel mdglich set. Vgl
LAAKMANN (1995), S. 16.

80 Vgl. LAAKMANN (1995), S. 14; MEFFERT/BURMANN (1996); S. 27.

81 Vgl. LAAKMANN (1995), S. 14. So ist z. B. im Bankbereich das Angebot von Kreditkarten von einer
Kann-Leistung im Laufe der Zeit zu einer MuB3-Leistung geworden.

82 ygl. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 27.
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offerierten Service auch in Anspruch nimmt. AuBerdem diirfte sich die der Bank
zugeschriebene Kompetenz positiv auf die aus dem Angebot der Value-Added-Services
resultierende Kundenzufriedenheit® auswirken.3¢ Beim Angebot von Value-Added-
Services mit einem geringen Affinititsgrad besteht hingegen die Gefahr, daf die
Kunden ihrem Kreditinstitut die Kompetenz zur Erstellung der offerierten Zusatzleisung
absprechen und diese nicht nutzen. Aber auch fiir den Fall, da3 eine Inanspruchnahme
des Value-Added-Services erfolgt und die Kunden mit der Leistungserstellung zufrieden
sind, besteht die Gefahr einer separaten Wahrnehmung und Bewertung von Value-
Added-Service und klassischer Bankleistung. Der angestrebte Zufriedenheitstransfer auf

die Primirleistung kann somit nicht stattfinden.35

2.2.4 Profilierungsfelder von Value-Added-Services in Bankbereich

Mit Hilfe der beiden Determinanten der Profilierungswirkung 148t sich nun eine
zweidimensionale Matrix mit den Achsen Erwartungshaltung (MuB3-, Soll- und Kann-
Leistung) und Grad der Affinitit (hohe, mittlere und niedrige Affinitdt) von Primér- und
Sekundirleistungen aufstellen, anhand derer sich drei Profilierungsfelder identifizieren

lassen. Diesen Zusammenhang verdeutlicht Abbildung 3.

% Zur Bedeutung des hypothetischen Konstrukts Kundenzufriedenheit fir das Marketing von Banken vgl.
z. B. BUHLER (1993), S. 511 ff.; ders. (1995), S. 68 ff.. Einen guten Uberblick gibt auch SCHUTZE
(1992).

84 vgl. MEFFERT/ BURMANN (1996), S. 27.
85 Vgl. ebenda, S. 27.
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Abb. 5: Erwartungshaltung und Affinitét von Value-Added-Services bei Banken
(Quelle MEFFERT/BURMANN, 1996, S. 28).

Die beim Angebot von Value-Added-Services von der Bank zu verfolgende
Strategie wird im wesentlichen davon determiniert, in welchen Profilierungsfeld der
betrachtete Value-Added-Service positioniert ist. In Abhingigkeit dieser Position lassen

sich unterschiedliche Normstrategien formulieren.

Im Profilierungsfeld I wird eine Profilierung bereits durch das bloe Angebot bisher
im Branchenumfeld wenig iiblicher Leistungen (z. B. Integration einer Cafeteria in der
Schalterhalle) mit geringer bis mittlerer Affinitdt, d. h. ohne konkrete Nutzung derselben
erreicht. Die Profilierungswirkung resultiert hierbei aus einem Uberraschungs- und
Innovationseffekt.8¢ Die fiir dieses Profilierungsfeld zu formulierende Normstrategie

heif3t Anbieten.

Eine anders gelagerte Profilierung erfolgt hingegen durch das Angebot der dem
Profilierungsfeld II zugehorigen Sekundirdienstleistungen. Hier ist durch das blof3e
Angebot von Value-Added-Services keine Profilierung erreichbar. Erst die Erzielung
von Qualitits- und/oder Kostenvorteilen gegeniiber Wettbewerbern fithrt zu der

erwiinschten Differenzierung. Qualititsvorteile lassen sich nach LAAKMANN

86 vgl. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 27.
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beispielsweise durch Verkniipfung mit Sekundérdienstleistungen mit deutlich geringerer
Affinitit erreichen.®’ Die fiir dieses Feld zu formulierende Normstrategie lautet
Steigerung der Attraktivitit des Angebots durch Erzielung von Qualitdits- und

Kostenvorteilen.

Im Profilierungsfeld I hingegen liegt eine Mischform vor. Eine Profilierung kann
iiber das reine Angebot der Sekundirdienstleistung hier nur relativ begrenzt erfolgen. In
diesem Fall miissen zumindest flankierend Mafnahmen zur Qualitéitssteigerung bzw.
zur Erlangung von Preisvorteilen ergriffen werden.®® Daraus ergibt sich als
Normstrategie Anbieten und flankierend die Attraktivitit des Angebots durch geeignete

preis- und qualitdtspolitische Mafinahmen steigern.

87 Dies lieBe sich, z. B. durch die Ausgabe von Kreditkarten, deren vertragliche Leistungen auch eine
Auslandskrankenversicherung beinhalten , erreichen,

88 gl. ebenda, S. 20.
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3 BEWERTUNG VON VALUE-ADDED-SERVICES IM
BANKBEREICH

3.1 BESONDERHEITEN DER BEWERTUNG VON VALUE-ADDED-SERVICES

IM BANKBEREICH

Ausgehend von den Dienstleistungsdefinitionen werden in der Literatur eine Reihe
von Besonderheiten fiir das Marketing von Dienstleistern abgeleitet.? Im folgenden
interessieren jedoch nur die Besonderheiten beziiglich der Qualitdtswahrnehmung durch
den Kunden vor Inanspruchnahme der Dienstleistung. In diesem Zusammenhang sei von
einem kundenorientierten Qualitdtsbegriff ausgegangen.®® Unter der Qualitdt eines
Value-Added-Services soll in Anlehnung an LACHER das Ergebnis einer subjektiven
Beurteilung des Nutzens des angebotenen Value-Added-Services durch den Kunden
verstanden werden. Diese hingt dabei von den individuellen, sachlichen und
emotionalen Erwartungen des Kunden ab und konkretisiert sich vor, wihrend und nach
dem gesamten Service-Erstellungsprozef3.?! Die bei der Qualititswahrnehmung von
Services bestehenden Besonderheiten lassen sich im wesentlichen auf deren

Immaterialitit und Integrativitdt zuriickfiihren.”?

Aufgrund der Immaterialitit®> kann der Kunde einen GroBteil der ihn
interessierenden Qualititsmerkmale vor Inanspruchnahme der Dienstleistung nicht
liberpriifen.®4 Der Anteil der Qualitdtsaspekte, die er erst bei Inanspruchnahme erfahren
kann bzw. auf deren Giite er grundsitzlich vertrauen muf, ist dem gegeniiber relativ

grof3.

Der Kunde erfihrt die Freundlichkeit und Hoflichkeit des Bankmitarbeiters erst
wihrend seines Beratungsgesprichs, und auf dessen Aussage, die von ihm empfohlene

Anlageform sei die sicherste, muB er vertrauen. Deshalb empfindet der Kunde eine

89 Vgl. z. B. FRYAR (1991), S. 53 - 58.

90 Fine eingehende Diskussion der verschiedenen Definitionsansitze des Phdnomens Servicequalitit
wiirde den Rahmen dieser Arbeit sprengen. Vgl. dazu z.B. BRUHN/STAUSS (1991).

91 vgl. LACHER (1995), S. 59.
92 Vgl. ENGELHARDT et al. (1993), S. 418; STAUSS (1992), S. 8.

93 Der EinfluB der Immaterialitit auf die Qualititswahrnehmung von Dienstleistungen ist in der Literatur
nicht unumstritten. Nach WORATSCHEK ergibt sich die Immaterialitdt als Dimension zur Bewertung
von Dienstleistungen aus der Trennung von ProzeB- und Ergebnisebene. Seiner Meinung nach
determinieren Ergebnis und ProzeB eines spezifischen Absatzobjektes einander stark. Damit resultieren
fiir ihn viele Konsequenzen, die der Ergebnisebene (der Immaterialitit) zugesprochen werden kdnnen aus
dem ProzeB (der Integratitivitiit) der Leistungserstellung. Vgl. WORATSCHEK (1996), S. 60.

94 ygl. MURRAY (1991), S. 13.
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groBere Unsicherheit bei der Inanspruchnahme der Dienstleistung als z. B. beim Kauf
einer Sachleistung.? Daraus resultiert ein tendenziell htherer Bedarf an Informationen
zur Reduktion®® dieses Informationsdefizits, den der Dienstleister in der Regel nicht
vollstindig befriedigen kann. In dieser Situation orientieren sich Kunden v. a. am
materiellen (tangiblen) Leistungsumféld und verwenden es als Symbol der Qualitit der
zu bewertenden Leistung.9” So konnte BITNER in einer empirischen Studie nachweisen,
daB das Leistungsumfeld in einem Reisebiliro von Kunden als Indikator fiir die

VerliBlichkeit der Beratung herangezogen wurde.?8

Eine weitere Folge der tendenziell hoheren Unsicherheit beziiglich der Bewertung
von Dienstleistungen besteht in der groBen Bedeutung der personlichen
Kommunikation.?® Diesen Zusammenhang stellten MURRAY im Rahmen einer
empirischen Studie iiber die Informationsakquisition von Service-Kunden fest.1% Als
moglicher Grund hierfiir lieBe sich anfithren, dafl diese Art der Kommunikation in den
Augen der Kunden eine weit hohere Glaubwiirdigkeit besitzt als die Kommunikation

des Anbieters.10!

Aus der Integrativitit von Dienstleistungen folgt, daB den Interaktionsprozel3
zwischen dem Personal des Anbieters und dem Konsumenten die Qualitit von
Dienstleistungen in erheblichem Ausmaf} determiniert. Dieser Prozef ist aber fiir den
Anbieter jedoch nur schwer kontrollierbar, was wiederum zu Qualitdtsschwankungen
fiihrt.192 Der Anbieter kann, nicht zuletzt weil er den Zustand des externen Faktors nicht
kennt, also nur ein bestimmtes Leistungsversprechen abgeben.!®3 So ist z. B. die
Qualitit der Bankdienstleistung Baufinanzierung sehr stark abhingig von der Qualitét

des externen Faktors Kunden. Ist dieser nicht mehr in der Lage, seine monatlichen

95 Vgl. hierzu z. B. ZEITHAML (1981), S. 44.; MURRAY (1991), S. 10.

96 vgl. MURRAY (1991), S. 10.

97 Vgl. BITNER (1990), S. 72; BERRY/PARASURAMAN (1992), S. 113; SHOSTAK (1977), S. 77.
98 Vgl. BITNER (1990), S. 73.

99 Vgl. ZEITHAML (1981), S. 11.

100 ygl, MURRAY (1991), S. 18.

101 vgl, COX (1967), S. 605 ..

102 yg], STAUSS (1992), S. 10.

103 MEYER/MATTMULLER weisen darauf hin, daB Nachfrager aus diesem Grund oftmals von der
Qualitit der Leistungspotentiale eines Anbieters auf die Ergebnisqualitit der angebotenen Dienstleistung
schlieBen. Wihrend die Mehrzahl der Autoren [z. B. SHOSTAK (1977), STAUSS (1992)] die
" Immaterialitit von Dienstleistungen als Grund fiir die Heranziehung des tangiblen Umfeldes zur
Bewertung der Dienstleistungsqualitdt nennt, gehen die ersteren davon aus, daB dies auch in der
Integrativitit von Services begriindet liegt. Vgl. MEYER/MATTMULLER (1987), S. 192.
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Belastungen zu tragen, hat dies Auswirkungen auf die Qualitdt des Services. Aber auch
Objekte (z. B. eingebrachte Sicherheiten) und Informationen als externer Faktor kdnnen
die Qualitit des Dienstleistungsergebnisses beeinflussen.!% Auf der anderen Seite ist
der Nachfrager oft nicht in der Lage, das Integrationsvermdgen des Anbieters im

Hinblick auf den Kunden bzw. seine externen Faktoren einzuschitzen.105

Aufgrund der aufgezeigten Besonderheiten der Qualitétsbeurteilung von
Dienstleistungen kann also seitens des Konsumenten von einer erhdhten Unsicherheit
bei der Bewertung derselben bzw. von einem erhohten wahrgenommenen Kaufrisiko
(perceived risk) bei ihrer Inanspruchnahme ausgegangen werden.!% Das Konzept wurde
von BAUER in die Literatur zum Konsumentenverhalten eingefiihrt und wie folgt
definiert: "Consumer behaviour involves risk in the sense, that any action of a consumer
will produce consequences which he cannot anticipate with anything approximating
certainty, and some of which at least are likely to be unpleasant."197 Die Theorie des
wahrgenommenen Kaufrisikos beschreibt das vom Kunden subjektiv erlebte Risiko, da
ein gekauftes Produkt seine Erwartungen enttduscht. Es wird als Ergebnis der subjektiv
wahrgenommenen Unsicherheit und Bedeutung moglicher Folgen des Kaufes
gemessen.!98 Im folgenden soll jedoch in Anlehnung an ZEITHAML die Feststellung
der hoheren Qualititsunsicherheit bei Services anhand der theoretischen Erkenntnisse
der Informationsékonomie eine detaillierte Erorterung erfahren,!® die sich zwar auf
dieselbe Unsicherheit der Nachfrager bezieht, jedoch unterschiedliche inhaltliche und

methodische Akzente setzt.!10

104 Macht der Kunde z. B. falsche Angaben iiber sein Einkommen kann er moglicherweise seine
monatlichen Belastungen nicht mehr tragen und sein Darlehen wird gekiindigt. Im Falle daf ein Kunde
mangelhafte bzw. keine Sicherheiten einbringt, wird die Finanzierung in der Regel teurer, da die Bank fiir
das zusitzlich eingegangene Risiko entlohnt werden mochte. Es ist anzunehmen, dab es in beiden Fillen
zu einer Verschlechterung der vom Kunden wahrgenommenen Servicequalitédt kommt.

105 vgl. ENGELHARDT et al. (1993), S. 400.

106 vgl, ZEITHAML (1981), S. 44; MURRAY ( 1991), S. 10.
107 BAUER (1967), S. 24,

108 gl KAAS (1990), S. 542.

109 ygl. ZEITHAML (1981), S. 186 - 190.

110 Die Vertreter der Theorie des wahrgenommenen Risikos fassen die Marktunsicherheit als psychische
Variable auf. Sie analysieren zudem ihre Bedeutung fiir die Erklirung des Konsumentenverhaltens
gefragt. Der Informationstkonomie liegt die Idee zugrunde, objektive Marktbedingungen zu untersuchen,
die zu Marktunsicherheit fithren, sowie deren Auswirkungen auf den MarktprozeB zu ermitteln. KAAS
verweist in diesem Zusammenhang darauf, daB es sich nicht um konkurrierende, sondern um ergénzende
Ansitze handelt, und betont, daB die Theorie des wahrgenommenen Risikos durch die Erkenntnisse der
Informationsdkonomie prizisiert werden konnte. Vgl. KAAS (1990), S. 542.
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3.2 BEWERTUNG VON VALUE-ADDED-SERVICES AUS
INFORMATIONSOKONOMISCHER SICHT

3.2.1 Unsicherheit, Informationsasymmetrien und opportunistisches Verhalten

Als Zweig der neuen mikrodkonomischen Theorie beschiftigt sich die
Informationsdkonomie mit Unsicherheitsproblemen bei Austauschprozessen und der
Analyse von Informationsasymmetrien zwischen den Markteilnehmern. Insbesondere
durch die Einbezichung von Informationsaktivititen der Wirtschaftssubjekte bei
unsicheren Erwartungen stellt sie gleichsam die Grundlage als auch den Ausgangspunkt
der iibrigen Theoriebereiche der neuen Mikrodkonomie dar.11! Eine besondere, in der
informationsdkonomischen Literatur oft thematisierte Unsicherheit stellt die
Verhaltensunsicherheit dar. Darunter versteht man die Unsicherheit dariiber, ob der
jeweilige Transaktionspartner sich opportunistisch verhdlt,1'2 bzw. ob er seinen
Informationsvorsprung hinsichtlich bestimmter Aspekte der Transaktion aufgrund der
systematischen, asymmetrischen Informationsverteilung zwischen den

Austauschpartnern zum eigenen Vorteil nutzt.!13

3.2.2 Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften von Giitern

Beim Angebot von Value-Added-Services durch Banken sind sowohl Nachfrager als
auch Anbieter mit einer Reihe von Informations- und Unsicherheitsproblemen
konfrontiert, die aus einer asymmetrischen Informationsverteilung zwischen der Bank
und dem Kunden resultieren. So hat z. B. eine Bank nur unvollkommene Informationen
tiber die Bediirfnisse, Erwartungen und Restriktionen ihres externen Faktors Kunde.
Dieser verspiirt seinerseits Unsicherheit beziiglich der Qualitdt der von der Bank

angebotenen  Services. Eine mogliche Strategie zur Reduktion  dieser

11 7y diesen gehoren die Transaktionskostentheorie, die Property-Rights-Theorie sowie die Principal-
Agent-Theorie. Vgl. ADLER (1994), S. 4.

112 Unter Opportunismus wird eigenniitziges Verhalten mit ,List und Tiicke" verstanden. Das
Bedeutungsspektrum dieses Begriffes reicht vom legitimen Ausnutzen eigener Informationsvorspriinge bis
hin zu betriigerischen Verhaltensweisen. Vgl. WILLIAMSON (1990), S. 54.

113 Tn der Literatur existieren drei Grundtypen der asymmetrischen Information, die zu drei Arten von
opportunistischem . Verhalten fiihren. Dies sind im einzelnen die Qualitétsunsicherheit (hidden
characteristics), der Holdup (hidden intention) und der Moral Hazard (hidden action).
Qualitiitsunsicherheit ist fiir den Kunden dann gegeben, wenn die Merkmale des Verhaltens des Anbieters
unbeeinfluBbar feststehen (z. B. Talent, Qualifikation) und diese dem Kunden ex post, d. h. nach
Inanspruchnahme des Services bekannt werden. Bei einem Holdup ist das Verhalten des Anbieters nicht
determiniert (z. B. Kulanz, FairneB), aber vom Kunden auch nur ex post beobachtbar. Beim dritten Typ
der asymmetrischen Information, dem Moral Hazard, ist das Verhalten des Anbieters ebenfalls nicht
determiniert und wird dem Kunden jedoch selbst nach Inanspruchnahme des Services nicht bekannt. Vgl.
SPREMANN (1988), S. 564 f£..
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Qualititsunsicherheit besteht in der Beschaffung von Informationen iiber den Anbieter
bzw. dessen Leistungsangebot. Bestehende Informationsdefizite sind dann
unproblematisch, wenn es leicht ist, sich Informationen iiber das Produkt zu
verschaffen. Dies hingt jedoch entscheidend von der Uberpriifbarkeit der Qualitiit sowie
von der Komplexitit und Anzahl der Angebote ab.!'4 NELSON identifiziert in diesem
Zusammenhang zwei unterschiedliche Arten von Informationsstrategien: search und

experience.!15

Giiter, deren Qualitiit bereits vor dem Kauf durch Inspektion festgestellt werden
kann, weisen sogenannte search qualities auf und werden entsprechend als Suchgiiter
bezeichnet.!'6 Bei Sucheigenschaften ist kein Opportunismus moglich, da der
Nachfrager die Qualitidt der betreffenden Eigenschaften problemlos vor dem Kauf
tiberpriifen kann.!17 Als typisches Beispiel fiir ein Suchgut fithrt NELSON ein Kleid an,

das vor dem Kauf anprobiert werden kann.!18

Im Gegensatz zu Suchgiitern 148t sich die Qualitit von Giitern mit
Erfahrungseigenschaften erst durch Produkterfahrung (experience) beurteilen. Giiter, die
hauptsichlich Erfahrungseigenschaften aufweisen, werden als Erfahrungsgiiter
bezeichnet.!! In diesen Fillen ist die Erfahrung die einzige oder die bequemste
Moglichkeit, sich iber die Qualitit einer Leistung zu informieren. Bei
Erfahrungseigenschaften besteht die Gefahr des Opportunismus seitens des Anbieters.
Ein Nachfrager, der noch keine Produkterfahrung besitzt, mu3 den Erkldrungen des
Anbieters zunichst Glauben schenken. Er kann sich erst nach dem Kauf von der

Qualitit einer Leistung iiberzeugen.!20

DARBY/KARNI identifizieren auBerdem sogenannte Vertrauensgiiter (credence
goods). Bei diesen handelt es sich um Giiter, die hauptsdchlich sogenannte
Vertrauenseigenschaften besitzen. Diese sind dadurch gekennzeichnet, daB ihre Qualitit

wihrend und sogar nach dem Gebrauch nicht ohne weiteres bewertet werden kann oder

114 ygl, KAAS (1990), S. 542; SCHNEIDER (1996), S. 94.

115 vgl, NELSON (1970), S. 312.

116 vgl. KAAS (1990), S. 543; TOLLE (1994), S. 927; ADLER (1994), S. 27; SCHNEIDER (1996),
S. 95.

117 ygl. KAAS (1992), S. 32.

118 gl NELSON (1970), S. 312.

119 ygl. TOLLE (1994), S. 927; KAAS (1990), S. 543; ADLER (1994), S. 28; SCHNEIDER (1996),
S. 95.

120 ygl. KAAS (1992), S. 32.
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deren eindeutige Beurteilung fiir den Nachfrager zu kostspielig ist.12! Dies gilt z. B. bei
medizinischen Eingriffen und Medikamenten, aber auch fiir bestimmte Bank-Services.
Bei diesen Vertrauenseigenschaften ist die Gefahr des Opportunismus am grof3ten, denn
die Chancen der Nachfrager, opportunistisches Verhalten aufzudecken und zu
sanktionieren, sind hier am geringsten.!22 Abbildung 6 zeigt die Klassifikation dieser
Qualitédtseigenschaften anhand der Dimensionen Beurteilbarkeit der

Qualititseigenschaften und Zeitpunkt der Qualititsbeurteilung.

Zeitpunkt der Qualititsbeurteilung

vor Kauf nach Kauf
Beurt?il- solich ) Sucheigenschaften
g::kelt maoglic Sucheigenschaften Erfahrungseigenschaften
Qualitits- .
eigen- “‘Sht, Erfahrungseigenschaften v . haf
schaften moglich Vertrauenseigenschaften ertrauenseigenschaften

Abb. 6: Klassifikation der Qualititseigenschaften von Giitern
(in Anlehnung an WEIBER/ADLER 1995)

Zusammenfassend l#Bt sich an dieser Stelle festhalten, dafl die Hohe der
empfundenen Unsicherheit durch den Qualitétstyp einer Leistung bestimmt wird, wobei
die Unsicherheit bei den Suchgiitern am niedrigsten und bei den Vertrauensgiitern am
hochsten ist. Im folgenden gehen wir in Anlehnung an DARBY/KARNI davon aus, da3
ein Absatzobjekt sowohl Such-, Erfahrungs- als auch Vertrauenseigenschaften
aufweisen kann.!23 Nach ADLER handelt es sich um komplementire Kategorien, die die
Schwierigkeiten der Transaktionspartner bei der Beurteilung des Austauschobjektes

vollstindig abbilden.'** Abbildung 7 verdeutlicht die Beziehungen zueinander.

121 ygl. DARBY/KARNI (1973), S. 69; ADLER (1994), S. 29; SCHNEIDER (1996), S. 95;
KAAS (1990), S. 543.

122 ygl. KAAS (1992), S. 32.
123 ygl. DARBY/KARNI (1973), S. 69.
124 vgl. ADLER (1994), S. 727
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A AusmaB an
Vertrauens-

reine Vertrauens- .
eigenschaften

kiufe

reine Erfahrungs-
kdufe

Ausmal an
Sucheigen-
schaften

Ausmabh an

reine Suchkdufe Erfahrungs-
eigenschaften

Abb. 7: Informationstkonomisches Dreieck (in Anlehnung an ADLER 1994)

Jedes Gut kann in dem durch die drei Dimensionen Such-, Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften bestimmten Raum eindeutig positioniert werden. Das bedeutet,
daB bei jedem Absatzobjekt alle drei Eigenschaftsarten in mehr oder weniger hohem
Ausmaf vorhanden sind und sich die einzelnen Anteile in der Summe zu 100%
addieren.!25 Aus der in diesem Sinne erfolgten Positionierung einer Leistung lassen sich
dann Aussagen beziiglich der vom Kunden wahrgenommenen Qualitdtsunsicherheit

ableiten.

3.2.3 Bewertung des Value-Added-Services Kreditkarte aus informationsoko-
nomischer Sicht

3.2.3.1 Der Untersuchungsgegenstand Kreditkarte

An dieser Stelle interessiert vor dem Hintergrund informationsbkonomischer
Erkenntnisse, warum der Value-Added-Service Kreditkarte mit einer aus Kundensicht
erhohten Qualititsunsicherheit verbunden ist. Hierzu soll zunéchst kurz auf den Begriff
und die Bedeutung der Kreditkarte eingegangen werden. Daran anschliefend erfolgt die
Identifikation der fiir die Bewertung einer Kreditkarte relevanten produktspezifischen
Qualititsdimensionen, die dann entweder als Such-, Erfahrungs- oder
Vertrauenseigenschaften klassifiziert werden. Darauf aufbauend sollen die von

Anbietern und Nachfragern verfolgten Strategien zur Unsicherheitsreduktion und deren
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Auswirkungen auf die vom Kunden wahrgenommene Qualitdt im Mittelpunkt der

Ausfiihrungen stehen.'?®

Die Analyse beschriinkt sich auf die auf dem deutschen Markt vertretenen Anbieter
von Bankkreditkarten'?? wie VISA!28 und EUROCARD (Master Card)!?° sowie auf die
beiden anderen internationalen Kreditkartenorganisationen American Express
International!3® und Diners Club!3!.Sie bieten im Gegensatz zu den beiden vorher
genannten Organisationen T & E- (Travel and Entertainment) Karten an. Diese Karten,
frilher in erster Linie ein Zahlungsmittel fiir Reiseausgaben, entwickelten sich
entsprechend den Kundenbediirfnissen zu weltweit akzeptierten Universalkreditkarten
mit einem vergroBerten Akzeptanznetz, so daf sie heutzutage in direkter Konkurrenz zu
den Anbietern von Bankkreditkarten wie VISA und EUROCARD stehen.!3? Abbildung
8 gibt einen Uberblick iiber die Aufteilung des deutschen Marktes unter diesen

Anbietern.

125 vgl. ADLER (1994), S. 52.
126 711 der hier gewihlten Vorgehensweise vgl. auch SCHNEIDER (1996), S. 100 ff.

127 Da die vorliegende Arbeit die Kreditkarte als Value-Added-Service im Bankbereich zum Thema hat,
soll auf die von Nichtbanken erfolgende Implementierung von Kreditkarten durch verschiedene Formen
des Co-Branding, wie z. B. die Ausgabe von Affinity-Cards, in diesem Zusammenhang nicht eingegangen
werden. Da mit dem Aufbau eines eigenen Kreditkartensystems prohibitiv hohe Kosten verbunden wiren,
sind die Banken beim Angebot einer Kreditkarte auf eine Zusammenarbeit mit den oben genannten
internationalen Kreditkartengesellschaften angewiesen. Die Kreditinstitute schlieBen hierbei mit VISA
International und/ oder der GZS Lizenzvertriige ab. Die Vertrige rdumen dem Lizenznehmer das Recht
ein, mit dem Logo des Lizenzgebers versehene Kreditkarten auszugeben. Grundsitzlich bestiinde auch die
Moglichkeit der Zusammenarbeit mit Diners Club und American Express, von dieser wird allerdings
derzeit noch kein Gebrauch gemacht.

128 YISA International vergibt iiber lokale Gesellschaften Lizenzen an Finanzdienst-leistungsunternehmen
zur Herausgabe von VISA-Karten. Vgl. MOSSGRABER (1996), S. 137.

129 Die EUROCARD wird in Deutschland iiber eine Beteiligungsgesellschaft der deutschen Bank- und
Kreditwirtschaft, der GZS Gesellschaft fiir Zahlungssysteme mbH und deren Tochter EUROCARD
Service GmbH herausgegeben. Die einzelnen Kreditinstitute konnen die EUROCARD allerdings auch in
eigenem Namen und auf eigene Rechnung anbieten. Vgl. MOSSGRABER (1996), S. 136 f..

130 American Express International ist in Deutschland durch eine Niederlassung vertreten. Vgl.
MOSSGRABER (1996), S. 137.

131 Die Diners Club Karte wird in Deutschland durch Diners Club Deutschland, einer Tochtergesellschaft
deutschen Rechts der US-amerikanischen Citicorp, vertrieben. Vgl. ebenda, S. 136.

132 ygl. SCHMIDT (1996), S. 55.




33

58% 3% -
O Diners

B Anex
[ Visa
t Burocard

3%

Abb. 8: Marktanteile der Kreditkartenemittenten in Deutschland
(in Anlehnung an BRENAN 1996)

An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, daf es sich nicht bei allen in Deutschland im
Umlauf befindlichen Zahlungskarten um Kreditkarten handelt. Es muf3 vielmehr in
Debit- und Kreditkarten unterschieden werden.!33 Unter einer Debitkarte versteht man
in Deutschland vor allem die Eurocheque-Karte, deren Hauptfunktion in einer
elektronischen Funktion'** und einer Zahlungsfunktion (electronic-cash- Funktion)
besteht. Der Kunde kann zwar mit dieser Karte ebenfalls auf seinem Girokonto eine
Kreditlinie in Anspruch nehmen, wird jedoch sofort bei Inanspruchnahme mit
Sollzinsen belastet. Bei der Kreditkarte, auch charge-card genannt, wird der
Rechnungsbetrag dem Kunden erst zu einem spéteren Zeitpunkt belastet.!35 Der Fokus

der Betrachtung soll im folgenden ausschlieBlich auf Kreditkarten ruhen.

Wihrend die  Bundesrepublik in  friheren  Jahren als eine  Art
"Kartenentwicklungsland" galt, hat sich dies in den letzten Jahren grundlegend
gewandelt. So kamen die auf dem deutschen Markt operierenden internationalen
Kreditkartenorganisationen im Jahre 1980 zusammen auf ein Volumen von 494.000,136
im Jahre 1990 bereits auf ein Volumen 4.824.000!37 und im Jahre 1996 auf eine

kumulierte Anzahl von 14.076.000!38 ausgegebenen Kreditkarten. Dieser enorme

133 yvgl. GARCIA (1980, S. 327.

3 ygl. hierzu die Ausfithrungen unter Gliederungspunkt 3.2.3.2, S. 40.

135 ygl, DORNER (1991), S. 20; BRENNAN (1996), S. 13; GARCIA (1980), S. 327.
136 ygl. DORNER (1991), S. 108.

137 vgl. ebenda, S. 108.

138 Diese Zahl setzt sich zusammen aus 3.868 Mio. VISA Cards, 7.4 Mio. EUROCARDS, 1.2 Mio.
American Express Cards, 0.34 Mio. Diners Club Cards, sowie 0.634. Mio. Barclay Cards. Barclay Cards
werden von der britischen GroBbank Barclays Bank PLC herausgegeben. Ihre Besonderheit besteht darin,
daB es sich bei dieser um eine sogenannte Doppel-Card handelt, die sowohl eine EUROCARD als auch
eine VISA-Card beinhaltet. Die 0.634 Mio. Barclay-Cards sind also der Anzahl der ausgegebenen
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Zuwachs hat u. a. dazu gefiihrt, daB mittlerweile ca. 64 % aller Deutschen iiber 18 Jahre
mindestens eine Zahlungskarte besitzen. Damit belegt Deutschland in Europa
mittlerweile den vierten Platz nach den Niederlanden (92 %), Grofibritannien (72 %)

und Osterreich (70 %).139

3.2.3.2 Teilqualititen von Kreditkarten und deren Zuordnung zu Such-,
Erfahrungs-, und Vertrauenseigenschaften

Eine Kreditkarte muB, soll sie dem Verwender einen Nutzen stiften, verschiedene
zwingende und einige optional ausgestaltete Leistungsmerkmale umfassen. Viele dieser
fiir die Bewertung der Kreditkarte relevanten Leistungsmerkmale lassen sich jedoch auf
verschiedene Hauptfunktionen der Kreditkarte zuriickfiihren. In der Literatur werden im
einzelnen die Zahlungsfunktion, die Kreditfunktion, die Bargeldbezugsfunktion, die
Serviceleistungsfunktion sowie die elektronische Funktion genannt. 40 Es erscheint
allerdings sinnvoll, die elektronische Funktion als eine Teildimension der
Zahlungsfunktion aufzufassen. Entscheidend ist ndmlich in diesem Kontext die
Moglichkeit, mit der Kreditkarte Zahlungen zu titigen. Ob diese Zahlungen in
Einzelhandelsgeschiiften (Vertragshindler) oder im Zusammenhang mit einem

Kreditkartentelefon anfallen, scheint allenfalls von nachrangiger Bedeutung zu sein.

Aus diesen Funktionen lassen sich nun verschiedene produktspezifische
Qualititsdimensionen!4! von Kreditkarten herleiten, die sich in Verbindung mit noch
abzuleitenden weiteren Teilqualititen gemiB NIESCHLAG/DICHTL/HORSCHGEN
zum Gesamtnutzen (benefit) der Kreditkarte aufsummieren.!4? Wie bereits unter
Gliederungspunkt 3.1 ausgefiihrt, soll unter Qualitét die vom Konsumenten subjektiv

bewertete Beschaffenheit des Angebots verstanden werden. Je nachdem, wie die

BEUROCARDS als auch der Anzahl der ausgegebenen VISA-Cards zuzuschlagen. Vgl. BRENNAN
(1996), S. 13 ff..

139 ygl. ebenda, S. 14.
140 g1, DORNER (1991), S. 22 ff.; MOSSGRABER (1996), S. 137 ff..

141 In der Literatur gibt es zahlreiche Versuche, die Qualititsdimensionen von Bankdienstleistungen zu
systematisieren. So z. B. den Ansatz von ZEITHAML/PARASURAMAN/BERRY zur Ermittlung von
branchenneutralen SERVQUAL-Dimensionen. Vgl. HENTSCHEL (1990), S. 231. Diese scheinen jedoch
aufgrund ihres hohen Abstraktionsgrades im Zusammenhang mit Kreditkarten nicht geeignet, fiir diese
charakteristische ~Qualititsdimensionen zu generieren. Bei den im folgenden verwendeten
produktspezifischen —Qualitdtsdimensionen handelt es sich um Dimensionen mit geringem
Abstraktionsniveau. Denn aufgrund der Tatsache, daB die Bewertung der wahrgenommen Qualitét durch
Konsumenten nach ZEITHAML anhand weniger stark aggregierter Qualititsattributen erfolgt, sind diese
besser in der Lage, reale Bewertungsprozesse im Kreditkartengeschift abzubilden. Die Autorin bezeichnet
diese Qualititsdimensionen auch als " intrinistic attributes®. Vgl. ZEITHAML (1988), S. 5.
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betrachtete Kreditkarte den einzelnen Funktionen in den Augen der Kunden gerecht
wird, fillt auch die Qualitdtsbeurteilung beziiglich der einzelnen Funktion bzw.
Dimension aus. Wir unterscheiden im  weiteren folgende intrinsische

Qualititsdimensionen!43;

e Die Zahlungsqualitit: Diese Qualititsdimension setzt sich wiederum aus zwei
Unterdimensionen, der Qualitit der Barzahlungssubstitutionsfunktion und der
Qualitit der elektronischen Funktion, zusammen. Mit Vorlage der Kreditkarte wird
eine Barzahlung entbehrlich, da der Héandler die Kreditkarte zur Begleichung der
Rechnung akzeptiert.!#4 Dies ist mit einer hoheren Bequemlichkeit fiir den Kunden
verbunden, er kann so Spontank&ufe tdtigen, ohne sich vorher Bargeld beschaffen zu
miissen. Diese Teilqualitit, fiir die als Indikator die Zahl der Akzeptanzstellen dient,
kann durch objektive Daten!4S fast vollstindig bestimmt werden. Problematisch
erscheint in diesem Zusammenhang jedoch, daB die bloe Anzahl der
Akzeptanzstellen noch nichts dariiber aussagt, wieviele der vom Kunden
frequentierten Geschilfte die Kreditkarte akzeptieren. Damit ist es dem Kunden nicht
moglich, die Qualitdt vor der Inanspruchnahme vollkommen zu beurteilen. Die
Eigenschaften, die sich auf die Barzahlungssubstitutionsqualitdt beziehen, sind
somit als Erfahrungseigenschaften zu klassifizieren.46 Wihrend sich die bisher -
aufgefiihrten Qualitidtsdimensionen primér auf die immateriellen
Leistungskomponenten des Leistungsbiindels Kreditkarte bezogen, steht bei der
elektronischen Qualitit die materielle Komponente im Vordergrund. Bei eventuellen
Materialfehlern der Karte kann diese ihrer elektronischen Funktion nicht gerecht
werden. So fiihren Fehler auf dem Magnetstreifen!4’? z. B. dazu, daB3 das
Kreditkartentelefon die Kreditkarte nicht akzeptiert. Die immaterielle Komponente

dieser Qualititsteildimension 146t sich an der Anzahl der fiir diese Zwecke zur

142 y ¢, NIESCHLAG/DICHTL/HORSCHGEN (1994), S. 829.

143 Diese Qualititsdimensionen werden im Rahmen der empirischen Untersuchung (Teil 4. der Arbeit)
Anwendung finden.

144 y7g], DORNER (1991), S. 22.
145 Vg, WOLFE/JURGENS (1991).

146 Selbst wenn man beriicksichtigt, daB ein Kunde sich zuerst informiert, welche Geschiifte in seiner
Umgebung die von ihm zu erwerbende Kreditkarte akzeptieren, kann man nicht von einer Sucheigenschaft
sprechen, da der Kunde zum einem nicht alle ihn vielleicht interessierenden Geschiifte schon kennt, zum
anderen zukiinftige Neuerdffnungen von ihm nicht bei seiner Auswahl beriicksichtigt werden konnen.

147 Kreditkarten tragen auf der Riickseite einen Magnetstreifen. In diesem sind unter anderem der Name
des Karteninhabers, die Laufzeit der Karte, die Kartennummer sowie der Giiltigkeitsbereich der Karte
gespeichert. Die Karten konnen auch als Eingabemedien fiir die Nutzung von Geldausgabeautomaten
sowie Parkautomaten, Kartentelefonen und Automaten an Mautstationen benutzt werden.
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Verfiigung stehenden Automaten festmachen.. Die Eigenschaften beider
Komponenten der elektronischen Funktion koénnen vom Kunden erst nach
VertragsabschluB bewertet werden, sie sind damit den Erfahrungseigenschaften
zuzurechnen. Insgesamt 148t sich also festhalten, dafl die unter der Zahlungsqualitét

subsumierten Eigenschaften als Erfahrungseigenschaften zu klassifizieren sind.

v

e Die Kreditqualitit: Der Emittent einer Kreditkarte garantiert dem Verkdufer (dem
Vertragsunternehmen) fiir die Bezahlung der Verbindlichkeit des Karteninhabers.
Der Emittent tridgt solange das Kreditrisiko, bis der Karteninhaber seine meist
monatliche Kreditkartenabrechnung beglichen hat.1#8 Der Nutzen des Kunden
besteht hierbei darin, daB der zeitliche Abstand zwischen Leistungsinanspruchnahme
und Bezahlung oft Wochen betrigt, der Kunde fiir den Kredit jedoch keine Zinsen
bezahlen muB, sondern diese in die von den Vertragsunternehmen zu zahlende
Provision einkalkuliert sind. Diese Teilqualitit 148t sich objektiv bewerten, da der
Bewertung durch den Kunden z. B. das jeweilige gewihrte Kreditlimit zugrunde
liegt.!¥ Da dieses dem Kunden vor Vertragsabschlufl bekannt ist, lassen sich die der

Kreditqualitit zugerechneten Merkmale als Sucheigenschaften charakterisieren.

e Die Bargeldbezugsqualitit: Diese bezieht sich auf die Maoglichkeit des
Karteninhabers, mit Hilfe seiner Kreditkarte an Bargeld zu gelangen. Dies kann z. B.
am Bankschalter gegen Vorlage der Karte oder auch am Bankautomaten erfolgen.
Die Qualitit des Bargeldbezugs 14Bt sich ebenso relativ objektiv bewerten. Die
Emittenten geben die Bedingungen des Bargeldbezugs in der Regel in
Informationsbroschiiren iiber die von ihnen emittierte Kreditkarte bekannt. Auch in
diesem Fall kann bei Eigenschaften, die sich auf die Qualitit des Bargeldbezugs

beziehen, von Sucheigenschaften gesprochen werden.

s Die Serviceleistungsqualitit: Aufgrund der steigenden Dynamik des Wettbewerbs
unter den Kartenemittenten hat die Anzahl und Komplexitdt von Zusatzleistungen
stark zugenommen. Typische Zusatzleistungen sind z. B. Versicherungspakete, die
mit der Karte verbunden werden. Einige Versicherungsleistungen wie die
Rechtsschutzversicherung sind an den Kartengebrauch gekniipft, andere wiederum,

beispielsweise die Auslandsreise-Krankenversicherung, bestehen unabhéngig vom

148 yg]. DORNER (1991), S. 24.

149 Djeser Kreditrahmen ist in der Praxis oftmals nicht standardisiert, sondern an den auf dem Girokonto
des Kunden eingersumten Kreditrahmen gekoppelt. Es gibt aber auch Ausnahmen; so ist mit der von der
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Kreditkarteneinsatz.!50 Die Bewertung dieser Serviceleistungsfunktion gestaltet sich
fiir den Kunden schon etwas schwieriger. Zwar werden die im Leistungspaket der
Kreditkarte enthaltenen Zusatzleistungen bereits vor Vertragsabschluf8 als
Informationen an den Kunden weitergegeben, iiber ihre Qualitit hingegen kann auf
dieser Basis noch keine Aussage getroffen werden.!3! Damit lassen sich die
Eigenschaften, die sich auf diese Teilqualitdt beziehen, nicht als Sucheigenschaften
charakterisieren. Erst im Versicherungsfall, wenn die Zusatzleistungen titséchlich in
Anspruch genommen wiirden, wire der Karteninhaber in der Lage eine
Qualititsbeurteilung der betreffenden Leistungskomponente vorzunehmen, womit
die zu beurteilenden Eigenschaften als Erfahrungseigenschaften zu bezeichnen
wiren. Jedoch wird der Kreditkarteninhaber vielfach auch nach Vertragsabschlufl
nicht in der Lage sein, die Qualitdt dieser Zusatzleistungen zu beurteilen, da der
Versicherungsfall nie eingetreten ist. Somit besteht Unsicherheit beziiglich
objektiver Leistungseigenschaften, die weder vor noch nach Vertragsabschlufl vom
Kunden beurteilt werden kénnen. Damit sind die unter dieser Qualitéitsdimension

subsumierten Eigenschaften eher als Vertrauenseigenschaften zu klassifizieren.

Zur Veranschaulichung dient die in Tabelle 2 zusammengefaite Zuordnung der
einzelnen  produktspezifischen  Teilqualititen zu  Such-, Erfahrungs- und

Vertrauenseigenschaften.

Sucheigenschaften Erfahrungseigenschaften 'k‘Vertraﬁanseigenschaften

Kreditqualitit ‘ Zahlungsqualitit Serviceleistungsqualitit

Bargeldbezugsqualitit

Tab. 2: Zuordnung der produktspezifischen Qualitétsdimensionen zu Such-,

Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften

An welcher Stelle nun das Produkt Kreditkarte im informationsokonomischen

Dreieck zu positionieren ist, kann nicht allgemeingiiltig festgelegt werden. Dies hédngt

Barclays Bank PLC ausgegebenen BARCLAY CARD for Students generell ein Kreditrahmen von 1.000
DM verbunden.

150 vgl. DORNER (1991), S. 26.

151 Der Kunde kann zwar den Vertragsbedingungen die einzelnen ihm  zustehenden
Versicherungsleistungen entnehmen, jedoch nicht, wie die Schadensregulierung im Einzelfall erfolgt. So
kann es sein, daB er in einem Fall den Schaden relativ schnell ersetzt bekommt und im anderen Fall relativ
lange auf sein Geld warten muB.
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u.a. von den  subjektiven = Wahrnehmungen der  Nachfrager, ihrem
Beurteilungsvermogen, bestimmten Umweltsituationen!52 und schlieBlich auch von der
Verwendungssituation ab. Denn je nachdem, welche der einzelnen
Qualititsdimensionen fiir den Kunden eine Rolle spielen, besteht fiir ihn ein

unterschiedliches Maf} an Unsicherheit.

Legt ein Kunde z. B. besonderen Wert auf die Qualitit der Kredit- oder der
Bargeldbezugsfunktion, so verkorpert die Kreditkarte ein Suchgut. Denn die
Eigenschaften, welche diese Dimensionen determinieren, konnen  durch
Informationssuche vor dem Kauf ohne gréBere Anstrengungen iiberpriift und beurteilt

werden.

Ist die Zahlungsqualitit ausschlaggebend fiir eine Auswahlentscheidung,
repriasentiert die Kreditkarte ein Erfahrungsgut. Die vom Kunden wahrgenommene
Unsicherheit besteht im wesentlichen darin, ob eine bestimmte Kreditkarte den
subjektiven Qualititsanforderungen eines Kunden entspricht. Die Unsicherheit beim

Nachfrager verschwindet erst durch einen Erwerb der Leistung.

Fiir den Fall, daB die Qualitét der Serviceleistungsfunktion das Auswahlkriterium fiir
den Vertragsabschluf3 darstellt, 148t sich die Kreditkarte als Vertrauensgut
charakterisieren. Die Unsicherheit des Kunden resultiert aus der Unkenntnis dariiber, ob
eine Kreditkarte die Eigenschaften aufweist, um die Anspliche auf Serviceleistungen zu
befriedigen. Ob eine Kreditkarte den Anspriichen des Nachfragers entspricht, kann der
Karteninhaber jedoch nur unter Eintritt eines bestimmten Umweltzustandes, also unter

Umsténden gar nicht tiberpriifen.

Im Normalfall empfinden Kunden hinsichtlich aller produktspezifischen.
Teilqualititen einer Kreditkarte ein bestimmtes Mall an Unsicherheit. In dieser Studie
gehen wir von der Annahme aus, daf Kreditkarten vornehmlich wegen ihrer
Zahlungsfunktion Verwendung finden. Diese Feststellung resultierte aus den
Ergebnissen einer durchgefiihrten Voruntersuchung und einer empirischen Studie iiber
die Kriterien zur Auswahl von Kreditkarten.!5* MEIDAN/DAVOS erbrachten hierbei
den Nachweis, daf insbesondere der Anzahl der Akzeptanzstellen im In- und Ausland

eine besondere Bedeutung bei den Bankkunden besitzen. Da die Anzahl der

152 Wwelche Art von Eigenschaften vorliegen, hdngt z. B. bei der Teildimension Qualitit der
Serviceleistungsfunktion davon ab, ob nach VertragsabschluB zu irgendeinem Zeitpunkt einmal der
Umweltzustand Versicherungsfall, oder der Umweltzustand kein Versicherungsfall eingetreten ist.

153 Vgl. MEIDAN/DAVOS (1994), S. 43.
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Akzeptanzstellen als Indikator der Zahlungsqualitit dient, verkorpert die Kreditkarte

somit ein Gut, bei dem Unsicherheit beziiglich der Erfahrungseigenschaften besteht.!54

Aufgrund der im Zusammenhang mit dem Untersuchungsobjekt Kreditkarte
bestehenden Dominanz von Erfahrungseigenschaften hat der potentielle Kunden nicht
die Moglichkeit, die Qualitit der angebotenen Leistung vor deren Inanspruchnahme zu
bewerten. In diesem Zusammenhang ist oftmals festzustellen, da8 Kunden durch
Preisbeobachtung und aufgrund des Images des Anbieters auf die Qualitdt der
angebotenen Leistungen schlieBen.!> Deshalb sollen diese als extrinsische
Qualititsdimensionen  bezeichneten  Qualititsindikatoren zur Bewertung des
Leistungsbiindels Kreditkarte herangezogenen werden. Nach ZEITHAML handelt es
sich hierbei um "... attributes, [that] are not product-specific and can serve as general

indicators of quality across all types of products."1%6

Der Preis der Kreditkarte gehort strenggenommen nicht zu den Qualitétsattributen (in
diesem Fall zu den Kreditkartenfunktionen), er ist jedoch nur schwer vom Begriff der
Qualitdt trennbar und erfihrt deshalb in Anlehnung an BUHLER als eigenstindiges

Qualititsmerkmal eine detaillierte Analyse.!57

Der Begriff Image'*® steht im weiteren fiir die aus einem bewuBten und unbewuften
Informationsaufnahme- und Informationsverarbeitungsprozef3 resultierende Gesamtheit
aller subjektiven Ansichten, Eindriicke, Bewertungen und Vorstellungen eines
Individuums beziiglich eines Meinungsgegenstandes.!> Diese subjektiven Faktoren sind
nach MULLER insbesondere im Zusammenhang mit Services wie der Kreditkarte
geeignet, fehlende Qualititsinformationen zu ersetzen oder vorhandene Kenntnisse zu

erginzen.!s0 Aufgrund der Tatsache, dafl "...services are more closely identified than

154 Riir diese Sichtweise spricht auch die Tatsache, daB Debitkarten, wie z. B. die EC-Karten, zunehmend
in Konkurrenz zur Kreditkarte treten. Vgl. WILHELMI (1997), S. L. Dies 148t sich ndmlich u. a. dadurch
erkldren, daB die von der Debitkarte erfiillte elektronische Funktion aus Konsumentensicht gleichzeitig
auch die entscheidende Dimension zur Beurteilung von Kreditkarten darstellt.

155 Vgl. PARASURAMAN/BERRY (1992), S. 115.
156 ZEITHAML (1988), S. 8.

157 vgl. BUHLER (1993), S. 512.

'8 Einen guten Uberblick iiber die unterschiedlichen im Rahmen der Marketingtheorie vorgetragenen
Imagekonzepte gibt z. B. BAUER (1993), S. 6 - 10.
159 vgl. BAUER (1993), S. 6.

160 v g, MULLER (1996), S. 50.
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products with the corporate body that provides them”,!6! sollen die beiden Begriffe

Image des Anbieters und Image der Marke (der Kreditkarte) synonym verwandt werden.

Sowohl die Eignung des Preises!62 der Kreditkarte als auch die Eignung des Images
des Kreditkartenanbieters, als Qualitdtsindikator zu fungieren, ergibt sich aus der
Tatsache, daB es sich in beiden Fillen um Sucheigenschaften handelt. Beide
Eigenschaften lassen sich vor Inanspruchnahme der Leistung ohne groBere
Schwierigkeiten bewerten. Den Preis der Karte kann der Kunde auf dem Wege der
Inspektion beispielsweise durch Preisvergleiche in Verbrauchertestzeitschriften
feststellen. Fiir die Evaluation des Images gilt, daB der potentielle Kunde bereits eine
ungefihre Vorstellung davon hat, wie er das Image der Anbieter der fiir ihn in Frage
kommenden Alternativen fiir sich bewertet. Abbildung 9 gibt einen Uberblick iiber die

Qualititsdimensionen einer Kreditkarte.

Image des
Anbieters/
der Marke
Kredit-
Preis karten-
qualitat
Kredit- Se‘rvice- Zahlungs- Bargeldbezugs
qualitit lelstm{gs- qualitiit qualitiit
qualitit
' intrinsische Teilqualititen / ‘\
FE extrinsische Teilqualititen elektronische Barza.hlu_ngs- -
Qualitit substitutionsqualitiit

Abb. 9: Qualitdtsdimensionen einer Kreditkarte

3.2.4 Unsicherheitsreduktion durch Informationsaktivititen der
Transaktionspartner

161 ygl, BROMLEY(1993), S. 199.

162 Unter der Qualititsdimension "Preis" ist nicht etwa nur die anfallende Jahresgebiihr zu verstehen,
vielmehr sind in diesem Zusammenhang simtliche anfallenden Kosten der Leistungsinanspruchnahmen (z.
B. evtl. anfallende Kreditzinsen, Provisionen fiir Auslandseinsatz etc.) zu beriicksichtigen.
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3.2.4.1 Unsicherheitsreduktion durch Informationsaktivititen der Nachfrager

Wie erinnerlich, besteht fiir einen Kunden ein gewisses Mal an Unsicherheit
beziiglich der Qualitit einer Leistung. Eine mogliche Strategie zur Reduzierung von
Unsicherheiten  besteht fiir den Nachfrager in der Durchfiihrung von
Informationsaktivititen.!63 Die Informationsaktivititen der unvollstdndiger informierten
Seite werden in der Informationsdkonomie auch als Screening bezeichnet.!6* Bei der
Informationssuche kann der Nachfrager auf interne oder externe Informationsquellen
zuriickgreifen.165 Abbildung 10 gibt einen Uberblick iber die verschiedenen Quellen der

Konsumenteninformation.

Quellen der Konsumenteninformation

A A

interne-Quellen / externe Quellen
v \

- Aligemeinbildung

- Wissen durch frithere
Informationssuche

- personliche Konsum-
erfahrungen

Nachfragerseite }

Anbieterseite

dritte Seite

l

l

+ personliche Inspektion
- Beobachtung anderer

+ Verbraucherselbst-

Verbraucher

organisationen

- Anbieter/Produzent
- Verbandsinformation

- private

Informationsquellen
- staatliche

Informationsquellen
- halbstaatliche

Informationsquellen

Abb. 10: Quellen der Konsumenteninformation (in Anlehnung an VAHRENKAMP 1991)

Da die Kreditkarte primdr Erfahrungseigenschaften aufweist, wiren interne

Informationen  bevorzugt  geeignet, die vom Kunden  wahrgenommene
Bewertungsunsicherheit zu reduzieren. Problematisch erscheint jedoch, dafl die
Entscheidung, einen Kreditkartenvertrag abzuschlieBen, in aller Regel keine sich
wiederholende Entscheidung darstellt. Damit 148t sich eine wichtige Quelle der internen
Information, nimlich die persénlichen Erfahrungen mit der angebotenen Leistung, im
Zusammenhang mit Kreditkarten nicht nutzen. Das bedeutet, dal der Nachfrager in
verstirktem MaBe auf externe Quellen, wie beispielsweise Erfahrungen anderer
Karteninhaber oder Testergebnisse von Verbraucherschutzorganisationen (z. B. Stiftung
Warentest) und Fachzeitschriften (z. B. Capital) bei der Entscheidungsfindung

berticksichtigt.

163 Vgl. ADLER (1994), S. 30.
164 vgl. KAAS (1991), S. 359; ADLER (1994), S. 32.
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Wihrend der Nachfrager Qualititsunsicherheit bzw. ein Informationsdefizit
beziiglich des vom Anbieter bereitgestellten Leistungsbiindels Kreditkarte empfindet,
besteht seitens des Anbieters ein Informationsdefizit iiber die Bonitit und den
Zahlungswillen des potentiellen Kunden. Auch hier kann nun der Nachfrager als besser
informierte Seite Informationsaktivititen entwickeln. Diese von der informierten Seite
ausgehenden und an die uninformierte Seite gerichteten Informationsaktivititen werden
in der Informationsdkonomie auch als Signaling!® bezeichnet. Wenn der potentielle
Kunde im Rahmen des Kreditkartenvertrages Angaben hinsichtlich seiner
Einkommensverhiltnisse macht, ist er dadurch in der Lage, die vom Anbieter
hinsichtlich seiner Person empfundene Qualitdtsunsicherheit zu reduzieren. Vor dem
Hintergrund, daB z. B. der Vertrieb der Kreditkarten von VISA und EUROCARD iiber
Banken erfolgt, kann die vom Anbieter empfundene Qualitédtsunsicherheit beziiglich der
Interessenten dieser Kreditkarten auch durch die Reputation der Kunden abgebaut
werden. Geht man jedoch von einer wortlichen Ubersetzung des englischen Begriffes
aus, so bedeutet reputation nicht anderes als der Ruf, den ein Wirtschaftssubjekt bei
seinen Transaktionspartnern besitzt. Banken haben gegeniiber anderen potentiellen
Anbietern Vorteile bei der Reduktion ihrer Qualitidtsunsicherheit, denn "...[i]n the

process of lending, a bank learns more than others about its own customers."167

3.2.4.2 Unsicherheitsreduktion durch Informationsaktivititen der Anbieter

3.2.4.2.1 Die Leistungsbegriindung

Nicht nur die Nachfrager, sondern auch die Anbieter entwickeln
Informationsaktivititen zur Reduzierung von Unsicherheit. Die Informationsaktivititen
der Anbieter lassen sich in Leistungsfindung (Screening) und Leistungsbegriindung
(Signaling) unterscheiden. Unter Leistungsfindung versteht man diejenigen
Informationsaktivtiten der Anbieter, die sich durch das Bemiihen charakterisieren
lassen, bessere Produkte als die Konkurrenz zu konzipieren. Die Leistungsbegriindung
bezieht sich auf diejenigen Informationsaktivititen, die darauf gerichtet sind, die

Nachfrager von der Uberlegenheit der angebotenen Leistungen zu iiberzeugen. 168

165 vgl, MENGEN (1993), S. 114.

166 yg]. KAAS (1992), S. 366.; TOLLE (1994), S. 928.
167 SHARPE (1990), S. 1069.

168 Vgl KAAS (1990), S. 541; ders. (1992), S. 890.
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Da der potentielle Kunde die Qualitdt einer Kreditkarte durch die Dominanz der
Erfahrungseigenschaften 'vor Vertragsabschluff nicht liberpriifen kann, besteht fiir die
Anbieter die Moglichkeit, Informationen auszusenden, die als Indikatoren der Qualitt
des Leistungsbiindels Kreditkarte fungieren.!6® Dadurch gelingt es ihnen, die vom
Konsumenten wahrgenommene Unsicherheit zu reduzieren. Zur ErhoShung der
Sicherheit beim Nachfrager dienen das Aussenden von Qualitétssignalen, das Eingehen

von Selbstbindungen und der Aufbau von Reputation.!70

Als Instrumente zum Aussenden von Qualitétssignalen dienen der Bank als
Kreditkartenanbieter prinzipiell die Produkt-, Kommunikations-, und Preispolitik.
Ferner sind auch Signale der Selbstbindung (z. B. Garantien) sowie insbesondere die
Reputation des Anbieters in der Lage, die Unsicherheit der Nachfrager wirksam zu
reduzieren. Unter Reputation versteht man in der informationsékonomischen Literatur 1.
d. R. das Vertrauenspotential, das ein Unternehmen bei seinen Kunden besitzt.!”!
Kunden, die von der Kompetenz und Fairnef3 eines Unternehmens iiberzeugt sind,
schlieBen daraus auf die Qualitit der angebotenen Leistungen.!”? Da die beiden
Konstrukte Image und Reputation in der Literatur nur z.T. Synomyme darstellen,!73 sei
auf einige Unterschiede hingewiesen. Wihrend das Image eine ganzheitliche
Charakterisierung des Bezugsobjektes!7* darstellt, ist mit der Reputation nur eine
teilweise Beschreibung des betreffenden Meinungsgegenstandes verbunden. Die
Reputation ist lediglich Ausdruck des durch eine bestehende Geschiftsverbindung
aufgebauten Vertrauens, das aus den in diesem Zusammenhang gemachten Erfahrungen
beziiglich der Zuverlidssigkeit, Sorgfalt und Berechenbarkeit des betrachteten
Transaktionspartners resultiert.!”> Es ist jedoch davon auszugehen, da3 das Image eines
Unternehmens auch sehr stark von dem durch die Reputation prisentierten

wahrgenommenen Vertrauenskapital determiniert wird.

3.2.4.2.2 Die Leistungsfindung

169 vg]. TOLLE (1994), S. 926.

170 ygl. KAAS (1990), S. 544; ders. (1992), S. 893 f.; SPREMANN (1988), S. 618 f..
171 ygl. KAAS (1992a), S. 895, ders. (1990), S. 545; SPREMANN (1988), S. 619 ff..
172 vgl. KAAS (1990), S. 545.

173 yvgl, BROMLEY (1993), S. 13.

174 ygl. NIESCHLAG/DICHTL/HORSCHGEN (1994), S. 456.

175 vgl. SPREMANN (1988), S. 619.
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Die Konzepte der Leistungsfindung und Leistungsbegriindung lassen sich in der
Praxis oftmals nicht genau trennen. So reprisentiert die goldene American Express
Karte eigentlich ein Mittel der Leistungsfindung. Mit dieser Karte bedient die
amerikanische Unternehmung, ein bestimmtes Kundensegment (hohes Einkommen,
gute Bonitdt) mit speziell von diesem Kundensegment geforderten Leistungen.
Gleichzeitig stellt sie aber auch ein Mittel der Leistungsbegriindung dar, da die
Tatsache, daB die Karte von einem exklusiven Kundenkreis verwendet wird, als Signal
fiir gute Qualitdt fungiert. Abbildung 11 faft die im Rahmen des Austauschprozesses
zwischen Kreditkartenanbieter und Kunden anfallenden Informationsaktivtiten noch

einmal zusammen.

Information

i Screening

[ os . |
iSzgnal_Tg :

"Leistungs-
begrindun

Kredit , -
karten- Kunde

anbieter
A Geld e

(z. B. Jahresgebiihr)

"Leistungs-
findung"”

Information Signaling

Screening

Abb. 11: Informationsaktivititen beim Angebot von Kreditkarten
(in Anlehnung an ADLER, 1994)

Bei der Leistungsfindung sind die Informationsaktivititen der Anbieter darauf
ausgerichtet, dem Kunden eine Leistung anzubieten, die er gegeniiber allen anderen
Angeboten priferiert.!’® Voraussetzung hierfiir ist allerdings, dal die dem Kunden
angebotene Leistung ihm einen hoheren Gesamtnutzen (benefit) als vergleichbare
Konkurrenzangebote  vermittelt. In  Anlehnung an MEFFERT/HEINEMANN
unterscheiden wir im folgenden die den Nutzen ausmachenden Eigenschaften einer
Leistung in Denotationen und Konnotationen. Unter Denotationen verstehen die
Autoren Grundnutzen stiftende sachhaltige Leistungseigenschaften, wihrend die

Konnotationen  Zusatznutzen  stiftende  emotionale  Leistungseigenschaften

176 ygl. ebenda, S. 543.
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reprasentieren.!’”” Bei einer Kreditkarte besteht der Grundnutzen z. B. in der
bargeldlosen Zahlung, gleichzeitig kann dem Kunden aufgrund der Verwendung einer
bestimmten Karte ein Zusatznutzen in Form eines Prestigezuwachses erfolgen. Der
Nutzen einer Leistung ergibt sich somit aus dem Wert, den der Kunde der Leistung
beimiBt. LOVELOCK bezeichnet diesen Wert als net-value und definiert ihn als "...[t]he
sum of all perceived benefits (gross value) minus the sum of all perceived costs."!”8 Die
Leistung, die dem Kunden den hoheren net-value bietet, zieht er anderen Angeboten
vor. Die Vorziehenswiirdigkeit!7 ist das Ergebnis eines Beurteilungsprozesses, der auch
Kaufrestriktionen (z. B. den Preis oder den Faktor Zeit) berticksichtigt.!8¢ Die
Beurteilung erfolgt durch den Vergleich von mindestens zwei Alternativen, wobei als
Vergleichskriterium der erwartete Nettonutzen dient.!8! Priferenz bezeichnet in diesem
Zusammenhang das Ausmaf der Vorziehenswiirdigkeit eines Beurteilungsobjektes fiir

eine Person.182

Durch den Einsatz der Conjoint-Analyse als Verfahren der multiattributiven
Bewertung von Kreditkarten werden die beiden Konstrukte Nutzen und Priferenz
miteinander verbunden. Dies geschieht iiber einen Nutzenvergleich von vorgebenenen
Alternativen. Eine Alternative erhilt vor einer anderen den Vorzug, wenn sie den
hochsten Teilnutzenwert unter den beurteilten Objekten aufweist. Der Gesamtnutzen
einer Leistung ergibt sich aus der Summe der Teilnutzenwerte der einzelnen
Merkmalsausprigungen. Dem Nettonutzenkonzept entspricht die Einbeziehung der
unter Gliederungspunkt 3.2.3.2 erlduterten Qualitdtsdimension "Preis. So wird durch
den Einsatz der Conjoint-Analyse die Priferenz der Nachfrager aufgedeckt und durch
eine Benefit-Zerlegung auf die sie determinierenden Eigenschaften bzw.

Eigenschaftsauspragungen zuriickgefiihrt.

4 DIE NUTZENMAXIMALE GESTALTUNG DES VALUE-ADDED-
SERVICES KREDITKARTE MITTELS DER CONJOINT-
ANALYSE

177 ygl. MEFFERT/HEINEMANN (1990), S. 5.
178 ygl. LOVELOCK (1991a), S. 237.

179 Eine intensive begriffstechnische Analyse des fiir die moderne Marketingwissenschaft sehr
bedeutenden Konstrukts findet sich z. B. bei GUTSCHE (1995), S. 21- 43.

180 vg]. GUTSCHE (1995), S. 40.
181 yg|. NIESCHLAG/DICHTL/HORSCHGEN (1994), S. 829; GUTSCHE (1995), S. 40.
182 o], MENGEN (1993), S. 69; GUTSCHE (1995), S. 40.
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4.1 ZIELSETZUNG DER UNTERSUCHUNG

Ziel der vorliegenden Studie besteht darin zu zeigen, welchen Beitrag die Conjoint-

Analyse zur systematischen Unterstiitzung der Entwicklung und Bewertung innovativer

Value-Added-Services leisten kann. Das Verfahren ist in der Lage, insbesondere zur

Losung folgender Problemkreise beizutragen.

Identifikation der fiir die Qualititsbeurteilung von Value-Added-Services relevanten
Merkmalseigenschaften bzw. deren Ausprigungen sowie Messung der einzelnen
Nutzenbeitrige der jeweiligen Eigenschaften. Damit ergibt sich neben der
Bewertung durch Modifikation bestimmter Eigenschaftsausprdgungen auch die

Mbéglichkeit zur nutzenoptimalen Gestaltung der anzubietenden Leistung.

Identifikation von Kundentypen mit #hnlichen Préferenzstrukturen. Die
Testpersonen konnen anhand der Ahnlichkeit der durch die Conjoint-Analyse fiir die
Beurteilungsmerkmale ermittelten Nutzenbeitrdge zu bestimmten Kundensegmenten

zusammengefalit werden.

Dariiber hinaus lassen sich aufbauend auf den Ergebnissen der Conjoint-Analyse
direkte Hinweise fiir die Ausgestaltung des Marketing-Mix ableiten.!83 So ergeben
sich z. B. Mbdglichkeiten zur Identifikation der Erfolgschancen alternativer
Produktkonzepte unter Beriicksichtigung der Angebote der Wettbewerber sowie

Moglichkeiten der Marktsimulation.

183 v gl, MEFFERT/BURMANN (1996), S. 28.




47

4.2 GRUNDZUGE DER CONJOINT-ANALYSE

Der Begriff Conjoint-Analyse!84, unter dem GREEN/SRINIVASAN "... a major set
of techniques for measurering buyers” tradeoffs among multiattributed products and
services"185 verstehen, bezeichnet eine Reihe von psychometrischen Verfahren, deren
Aufgabe es ist, aus empirisch erhobenen globalen Qualititsurteilen {iber multiattributive
Produktalternativen (z. B. Kreditkarten) die partiellen Beitréige einzelner Attribute zum
Zustandekommen dieser Globalurteile zu ermitteln.!8¢ Das aus der mathematischen
Psychologie und Psychometrie stammende Verfahren fand durch die Arbeit von
GREEN/RAO!87 Eingang in die Marketingforschung und hat dort sowie im

kommerziellen Bereich eine breite Anwendung gefunden.!88

Wihrend die Conjoint-Analyse in den USA bereits zum Standardinstrumentarium
der Finanzmarktforschung gehort, ist ihr Einsatz auf dem europidischen Finanzmarkt
noch relativ neu.!8® Gerade in den letzten Jahren wurde die Methode jedoch auch
verstirkt im europdischen Bankensektor eingesetzt.’?0 Um den Einsatz der Conjoint-
Analyse zur Bewertung und nutzenmaximalen Gestaltung einer Kreditkarte
demonstrieren zu konnen, soll nun zunichst ein Uberblick iiber die Methodik und

Vorgehensweise des Verfahrens erfolgen.

Ausgehend von den aus Kundensicht als beurteilungsrelevant erachteten und im
Rahmen der empirischen Untersuchung verwendeten Merkmalen Marke der
Kreditkarte, Jahresgebiihr, Anzahl der Akzeptanzstellen im In-/ Ausland, Kreditlinie,

Versicherungspaket, Auslandsprovisionen/ Bargeldbezugsgebiihren lassen sich eine

184 Neben der Bezeichnung Conjoint-Analyse werden in der Literatur auch die Begriffe Conjoint-
Measurement, Verbund-Messung, Verbund-Analyse bzw. Konjunkte Analyse verwendet. Vgl. zur
Begriffsdiskussion BACKHAUS et al. (1994), S. 499; GREEN/SRINIVASAN (1978), S. 103.

185 GREEN/SRINIVASAN (1990), S. 3.

186 Vgl z. B. NIESCHLAG/DICHTL/HORSCHGEN (1994), S. 828 f., GUTSCHE (1994), S. 63;
BACKHAUS et al. (1994), S. 499; MENGEN (1993), S. 70.

187 ygl. GREEN/RAO (1971), S. 355 - 363.

188 Wihrend in den USA in den Jahren 1971 - 1981 nur etwa 1000 Marktforschungsuntersuchungen auf
die Conjoint-Analyse zuriickgriffen (Vgl. CATTIN/ WITTINK (1982), S. 41 ff.), wurden im Jahre 1989
bereits 400 derartige Untersuchungen pro Jahr durchgefiihrt. Vgl WITTINK/CATTIN (1989), S. 91 - 96.

189 ygl. SCHWAN (1996, S. 236.

190 So hat die GfK Marktforschung in Niirnberg 1987 in Zusammenarbeit mit einer Universitét und einem
namhaften deutschen Kreditinstitut eine groB angelegte Pilotstudie im deutschen Finanzmarkt am Beispiel
eines Girokontos durchgefiihrt. Vgl. EPPLE (1990), S. 173 - 181. Eine weitere Analyse, die ebenfalls das
Girokonto zum Untersuchungsgegenstand hatte, wurde im Jahre 1995 durch die Ziiricher Kantonalbank
durchgefiihrt. Vgl. SCHWAN (1996), S. 236 -239.
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Vielzahl von vollstindig beschriebenen Kreditkartenalternativen konstruieren. Deren
Qualititsbeurteilung erfolgt dergestalt, dal auf Basis einer empirisch erhobenen
Rangreihung zunichst eine ganzheitliche Priferenzeinschitzung erfolgt. Im Anschlufl
daran wird dann der Nutzenbeitrag der einzelnen Komponenten zum Zustandekommen
dieses Globalurteils berechnet. Die Conjoint-Analyse gehort deshalb zur Gruppe der

dekompositionellen Verfahren. 19!

Eine entscheidende Bedeutung bei der Durchfiihrung einer Conjoint-Analyse kommt
der Auswahl eines aus einer Bewertungs- und einer Verkntipfungsfunktion bestehenden,
geeigneten MeBmodells zu. Dessen Aufgabe besteht darin, eine mit Hilfe einer
mathematischen ~ Abbildungsfunktion gute Anndherung an den eigentlichen
Beurteilungsproze des Nachfragers unter Bezugnahme auf die aus dem Gesamturteil
abgeleiteten Teilurteile zu entwickeln. Die jeweilige Bewertungsfunktion!2 ordnet jeder
Merkmalsausprigung einen Teilnutzenwert zu und stellt so einen Zusammenhang
zwischen der Merkmalsausprigung und dem vom Befragten empfundenen Nutzen her.
Von besonderer Bedeutung fiir die Zerlegung der Globalurteilswerte ist die zum Einsatz
kommende Verkniipfungsregel,!9 die erkldrt, wie die einzelnen Teilpriferenzwerte zu
Schitzwerten (Modellwerten) fiir die empirisch ermittelten Préferenzurteile zu
aggregieren sind. Als [Ergebnis dieses Prozesses erhdlt man flir jedes
Kreditkartenmerkmal eine Nutzenfunktion mit einem metrisch skalierten Teilnutzenwert
(TNW) pro Merkmalsausprigung. Diese Teilnutzenwerte kdnnen dazu verwendet
werden, die Gesamtnutzenwerte realer sowie fiktiver Kreditkartenangebote zu
berechnen. Zudem 14Bt sich auBerdem das relative Bedeutungsgewicht einzelner
Merkmale zum  Zustandekommen eines  Gesamturteils  beziiglich  einer
Kreditkartenalternative ermitteln. Abbildung 12 gibt einen Uberblick iiber die einzelnen

Ablaufschritte der Conjoint-Analyse.

191 ygl. BACKHAUS et al. (1994), S. 499; NIESCHLAG/DICHTL/HORSCHGEN (1994); S. 829;
BAUER et al. (1994), S. 82.

192 Grundsatzlich stehen im Rahmen der Conjoint-Analyse drei Modelle, das Vektor-, Idealpunkt- sowie
das Teilnutzenwertmodell mit ihren zugehérigen Bewertungsfunktionen zur Verfiigung. Vgl. hierzu z. B.
GUTSCHE (1995), S. 82 ff.; LAAKMANN (1994), S. 191 ff.; MENGEN (1993), S. 77 ff..

193 Bine ausfiihrliche Diskussion moglicher Verkniipfungsregeln findet sich bei MENGEN (1993), S. 78
ff. GUTSCHE (1995), S. 85 ff. Im Rahmen der Untersuchung erfolgte die Verkniipfung der
Teilnutzenwerte zum Gesamtnutzenwert durch ein kompensatorisches, additives Teilnutzenwertmodell,
das nach Aussagen der Studie von WITTINK/CATTIN (1989) auch im kommerziellen Bereich von
groBer Bedeutung ist. Vgl. WITTINK/CATTIN (1989), S. 93.
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(1) Eigenschaften und deren
Auspragungen
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{(2) Erhebungsdesign

\

(3) Bewertung der Stimuli

|

t

v

(4) Schitzung der Nutzenwerte
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v

, ‘(5) Aggregatmn der Nutzenwerte

Abb. 12: Ablaufschritte einer Conjoint-Analyse
(in Anlehnung an BACKHAUS et al. (1994), S. 502)

4.3 BEZUGSRAHMEN DER EMPIRISCHEN UNTERSUCHUNG

4.3.1 Auswahl von kaufentscheidungsrelevanten Merkmalen und deren
Zuordnung zu den einzelnen Qualititsdimensionen einer Kreditkarte

Die Erhebung der Daten fand im Frithjahr 1997 in den Stiddten Mannheim und
Heilbronn statt. Zundchst wurden im Rahmen einer Voruntersuchung die aus
Kundensicht relevanten Kriterien zur Beurteilung von Kreditkarten ermittelt. Aufbauend
auf den Ergebnissen dieser Voruntersuchung erfolgte dann eine Prézisierung der als
relevant erachteten Attribute. Daran anschlieBend dienten fiktive Kreditkartenstimuli fiir

die Ermittlung der Priferenzrangfolge.

Zur Konstruktion der fiir die Durchfiihrung einer Conjoint-Analyse bendtigten
Kreditkartenalternativen ist es notwendig, eine Auswahl der
kaufentscheidungsrelevanten Merkmale einer Kreditkarte sowie eine Festlegung ihrer
Ausprigungen vorzunechmen.!? In diesem Zusammenhang muf3 gewéhrleistet sein, dal3
die ausgewihlten Merkmale das Entscheidungsverhalten der Konsumenten auch

tatsiachlich determinieren. In einem ersten Schritt dienten Informationsmaterialien iiber

194 Als Anforderungen fiir die vom Untersucher vorzugebenden Merkmale sowie deren Ausprigungen
werden Relevanz, BeeinfluRbarkeit seitens des Herstellers, Unabhingigkeit, Realsierbarkeit,
kompensatorische Beziehung zueinander genannt, die betrachteten Eigenschaften diirfen zudem keine
AusschluBkriterien (K.-o.-Kriterien) darstellen. AuBerdem muB die Anzahl der Attribute begrenzt werden.
Diese Anforderungen beriicksichtigen zum einem die axiomatischen Annahmen der (additiven) Conjoint-
Analyse (kompensatorische Beziehung), zum anderen sind technische und forschungstkonomische
Uberlegungen zu beriicksichtigen (Begrenzung der Anzahl). Vgl. BACKHAUS et al. (1994), S.504.
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am Markt befindliche Kreditkartenangebote und Expertengespriache zur Erstellung einer
umfangreiche Liste aller entscheidungsrelevanten Attribute. In einem zweiten Schritt zur
Reduktion der Merkmale wurde die Methode der direkten dualen Befragung nach
MYERS/ALPERT angewandt.!95 Die Notwendigkeit hierfiir ergab sich einerseits aus
forschungsokonomischen  Griinden, andererseits galt es, eine eventuelle
Informationsiiberlastung der Probanden zu vermeiden. Hierzu wurde im Rahmen eines
Pretests ein Fragebogen entwickelt, der die Bedeutung der Kreditkartenmerkmale fiir die
Priferenzbildung durch folgende Fragen bestimmt: (1) "Wie wichtig sind fiir Sie die
folgenden Merkmale bei der Auswahlentscheidung von Kreditkarten?" (2)" Wie stark
unterscheiden sich nach Threr Meinung die angebotenen Kreditkarten hinsichtlich der

aufgefiihrten Merkmale?"196

Durch diese zweifache Befragung lassen sich, solche Kreditkartenmerkmale
eleminieren, die zwar wichtig, aber bei allen Alternativen gleich ausgeprégt sind und
somit nicht in die Priferenzbildung miteinflieBen. Als Beispiel sei die im Falle eines
Verlustes der Karte geltende Haftungsbeschrankung von 100 DM genannt. Es handelt
sich zwar um ein sehr wichtiges Kreditkartenmerkmal. Zur Differenzierung zwischen
verschiedenen Kreditkarten eignet sich die Haftungsbeschrinkung aber nicht. Da alle
untersuchten Alternativen die Beschriankung in gleicher Hohe aufweisen, nahmen die
Probanden keine Unterschiede wahr. Die Beantwortung der ersten Frage erfolgte durch
die Bildung einer Rangfolge iiber alle Merkmale. Die Frage nach der
Differenzierungsfihigkeit der Merkmale beantworteten die Probanden unter
Zuhilfenahme einer 5 -stufigen Rankingskala. 40 Personen nahmen an der Vorstudie

teil.

Die Basis fiir die Conjoint-Analyse bildeten dann jene differenzierenden Merkmale,
die am hiufigsten unter den ersten sechs Réngen genannt wurden. Hierbei handelte es
sich um die Attribute Marke, Jahresgebiihr, Akzeptanzstellen im In-/ Ausland,
Kreditlinie, Versicherungspaket und Bargeldbezugsgebiihren/ Auslandsprovisionen. Ein
Vergleich dieser sechs Merkmale mit den in Abschnitt 3.2.3 angesprochenen

Teilqualitiiten einer Kreditkarte zeigt, daB sich diese Eigenschaften aus den

195 ygl. MYERS/ALPERT (1968), S. 13 - 20.

196 Zur Beantwortung dieser Frage wurden den Probanden zu jedem Merkmal objektive Daten iiber die
Auspragung dieser Merkmale zur Verfiigung gestellt, die sie dann nur noch subjektiv zu interpretieren
hatten. Die zur Verfiigung gestellten Daten wurden von der Stiftung Warentest erhoben und im Rahmen
der stattgefundenen Expertengespriche noch aktualisiert. Vgl. 0. V. (1995), S. 40- 41.
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verschiedenen genannten Qualitdtsdimension ableiten lassen. Tabelle 3 verdeutlicht

diesen Zusammenhang.

Zuordnung der Merkmale zu den Qualititsdimensionen

Qualititsdimension Merkmal
Prei > Jahresgebiihr
rets Gebiihren & Provisionen

Image des Anbieters > Marke der Karte
Kreditqualitat > K reditlim it
Bargeldbezugsqualitit > entfillt

- - Anzahl der Akzeptanz-
Zahlungsqualitat - stellen im In-/ Ausland
Serviceleistungsqualitiit > Versicherungspaket

Tab. 3: Ableitung der Merkmale aus den einzelnen Qualitidtsdimensionen

4.3.2 Festlegung der Merkmalsausprigungen

Unterstiitzung bei der Festlegung verschiedener Ausprigungen leisteten Experten der
Barclays Bank, der GfK Niirnberg sowie der GZS in Frankfurt. Ferner orientierte sich

die Generierung der Merkmalsstufen an den Angeboten konkurrierender Anbieter.

Ausgehend von einer Jahresgebiihr von 40 DM, die in der Praxis am hiufigsten
verbreitet ist, fanden in dquidistanten Abstdnden von 40 DM noch 3 andere
Ausprigungen Beriicksichtigung in der Studie. Aufler einem kostenlosen Angebot, wie
es in anderen Lindern zum Teil schon iiblich, galt es, die Nutzenwerte hherpreisiger

Alternativen mit 80 DM und 120 DM zu ermitteln.

Bei der Eigenschaft Marke der Karte wurden mit den Auspriagungen American
Express, VISA, EUROCARD und Diners Club alle am Markt vertretenen
internationalen Kreditkartenanbieter in der Analyse erfafit. Mit diesen Ausprigungen
sollte liberpriift werden, wie stark Bankkunden, die derzeit bei Threr Bank nur die
EUROCARD oder die VISA-Karte erhalten konnen, die Unterschiede beziiglich der

Images aller Anbieter wahmehmen, bzw. ob sich durch ein Angebot von American
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Express und Diners Club seitens der Banken noch akquisitorisches Potential aufbauen

14Bt.

Das Merkmal Kreditlimit weist drei Auspragungsstufen auf. Beriicksichtigung
fanden die am Markt gingigsten Kreditlinien (DM 5.000 bzw. DM 10.000). Um auch
neueren Entwicklungen auf dem Kreditkartenmarkt Rechnung zu tragen,!®’ wurde das
Spektrum der moglichen Ausprigungen noch um eine Kreditlinie von 1.000 DM

erweitert.

Um den unterschiedlichen intendierten Verwendungszwecken von Kreditkarten
besser zu entsprechen erfolgte bei dem Merkmal Anzahl der Akzeptanzstellen eine
Differenzierung zwischen dem In- und Ausland. Wiahrend z. B. bestimmte Kunden die
Karte als bargeldloses Zahlungsinstrument fiir Zahlungstransaktionen im Inland
verwenden, ist es flir andere unter Umstidnden von entscheidender Bedeutung, die
Kreditkarte als Reisezahlungsmittel im Ausland verwenden zu konnen. 150.000 und
300.0000 Stellen im Inland sowie 4 Millionen und 12 Millionen Akzeptanzstellen im

Ausland repriisentierten die Extrempositionen der Anbieter.198

Bei der Operationalisierung des Merkmales Versicherungspaket lag das Augenmerk
auf der, insbesondere von Verbraucherorganisationen geduflerten Kritik beziiglich der in
Verbindung  mit  der  Inanspruchnahme von  Kreditkarten  angebotenen
Versicherungsleistungen . Wesentliche Kritikpunkte sind die Bindung an die
Kartenzahlung, das Angebot von iiberflissigen Versicherungen sowie der oftmals
ungeniigende Versicherungsschutz.!9? Vielfach fiihren solche Angebéte auch zu einer
Doppelversicherung. Unter Beriicksichtigung der oben genannten Punkte, soll in diesem
Zusammenhang  lediglich eine  von  der  Kartenzahlung  unabhéngige
Verkehrsmittelunfallversicherung mit zwei verschiedenen Ausprigungen angeboten
werden. Tab. 4 zeigt die ausgewihlten Untersuchungsmerkmale sowie deren

Ausprigungen im Uberblick.

197 So bietet die Barclays Bank PLC mittlerweile eine Barclay-Card for Students auf dem Markt an.
Aufgrund der vertraglichen Vereinbarungen darf der Karteninhaber bei dieser Karte eine Kreditlinie von
1.000 DM nicht iiberschreiten.

198 Dje Angaben wurden zur besseren Anschaulichkeit zum Teil gerundet. So stellt Diners Club mit
170.000 Akzeptanzstellen im Inland das SchluBlicht dar, wihrend EUROCARD mit 290.000 in Fiihrung
liegt. Weltweit liegt Diners Club mit 3 Mio. Akzeptanzstellen noch hinter American Express mit knapp 4
Mio. Vertragspartnern. Mit ca. 12,4 Mio. Akzeptanzstellen fiihrt EUROCARD/MASTER CARD
international vor VISA mit ungefahr 12 Mio. Vertragspartnern.

199 S0 sind z. B. Unfallversicherungen, die selbst bei Vollinvaliditit des Versicherten nur 20.000 DM
auszahlen als vollig sinnlos anzusehen.
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Merkmal Ausprigung

Marke der Karte I Eurocard
(II) Visa
(III) Diners Club

(IV) American Express

(I ODM
(I) 40 DM
(IlI) 80 DM
(IV) 120 DM

(@ 150.000 / 4 Mio.
(1) 150.000 / 12 Mio.
(I11) 300.000 / 4 Mio.

(IV) 300.000 / 12 Mio.

Kreditlinie s () 1.000 DM
e (II) 5.000 DM
e (III) 10.000 DM

Jahresgebithr

Anzahl der Akzeptanz-
stellen im In- / Ausland

e © o @

Verkehrsmittelunfallversicherung e () 200.000 DM / 400.000 DM
mit Haftsummen bei Tod / Invaliditét ¢ (II) 500.000 DM / 500.000 DM
Bargeldbezugsgebiihren/Auslandsprovision e H1%/2%

o (I)2%/4%

Tab. 4: Merkmale und Auspriagungen der Conjoint-Analyse

4.3.3 Die Konstruktion der fiktiven Kreditkarten

Um nun die Priferenzen der Nachfrager zu ermitteln, bedarf es Zusammenstellung
fiktiver Produktprofile. Rein rechnerisch lassen sich insgesamt 768 (4x4x4x3x2x2)
verschiedene Kreditkartenkombinationen, die sich alle in mindestens einem Merkmal
unterscheiden, generieren.2®0 Die daraus resultiecrende Bewertungsaufgabe wiirde
allerdings jeden Befragten kognitiv iiberfordern. Deshalb wurde auf Basis eines
sogenannten orthogonalen Feldes ein reduziertes Bef‘ragungsdesign20l entworfen?,
Unter Zuhilfenahme der Prozedur Orthoplan in SPSS for Windows gelang es, die

Anzahl der theoretisch méoglichen Stimuli (vollstindiges Design) ohne wesentlichen

Informationsverlust auf 16 verschiedene Kreditkartenalternativen (reduziertes Design)

200 Bei der Durchfithrung einer Conjoint-Analyse stehen dem Anwender spezielle Methoden zur
Erhebung der Daten zur Verfiigung. Vgl. GREEN/SRINIVASAN (1990), S. 5 ff.; MENGEN (1993), S.
81 ff.; LAAKMANN (1994), S. 193 f.. Im Rahmen dieser Untersuchung wurde der von GREEN
propagierte “full profile approach” gewihlt. Vgl. GREEN/TULL (1982), 450 f..

1 opSS verwendet zur Generierung eines reduzierten Designs die von ADDELMAN entwickelten
Basispline. Vgl. BACKHAUS et al. (1994), S. 524 ff..

22 Bine moglichst effektive Schitzung des Modells setzt hierbei voraus, daB es zwischen den
Kreditkarteneigenschaften keine Interaktionseffekte. Vgl. Schweikl (1985), S. 99.
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zu verringern.203 Tabelle 5 zeigt die mit Plancards erzeugten und in der Untersuchung

verwendeten 16 Kreditkartenprofile.

Auslands-

Jahres- ‘:?Akzep,tanz-f_ o Kredlt- | Vei’rkéhrsmittelkafi-

L ’ ‘ provision/
| gebithr stellenim linie | pflichtbeiTod/ | Bargeld-
| In-/Ausland 1 Invaliditat bezugs-
' ; o . pebithren

1 Diners 40 DM | 150.000/ 12 Mio.| S5.000DM| 200 TDM/ 400 TDM 1% / 2%
2 Diners 80 DM 300:000/ 4 Mio.| - 1.000 DM | 560 TDM/ 500 TDM 2% /4%
3 Eurocard | 120DM | 150.000/ 12 Mio. 1.000 DM | 200 TDM/ 400 TDM 2% / 4%
4 Amex 40DM | 300.000/ 12-Mio.| -+ 1.000 DM | = 500 TDM/ 500 TDM 1% /2%
5 Eurocard 80DM | 300.000/ 12 Mio.| 10.000 DM | 200 TDM/ 400 TDM 1% / 2%
6 Amex 120 DM | 300.000/12 Mio. |  1.000 DM 200 TDM/ 400 TDM 1% 12%
7 Amex 80 DM 150.000/4 Mio. |} 5.000'DM |} 200 TDM/ 400 TDM 2% 1 4%
8 VISA 80DM | 150.000/ 12 Mio. 1 1.000 DM | 500 TDM/ 500 TDM 1% 2%
9 Diners ODM| 300.000/12Mio.| 1.000DM | 200 TDM/400 TDM 2% | 4%
16 | Amex O0DM]| 150:000/12Mio.| 10.000DM | 500 TDM/ 500 TDM 2% | 4%
11 | Eurocard 0 DM 300.000/ 4 Mio.| 5.000DM| 500 TDM/ 500 TDM 1% /2%
A2 | VISA 0 DM 150.000/ 4 Mio.{ - 1.600 DM | 200 TDM/ 400 TDM 1% 1 2%
13 | VISA 126 DM | 300.000/ 12 Mio.| 5.000DM| 500 TDM/ 500 TDM 2% I 4%
14 |VISA 40 DM 300.000/ 4 Mio.| 10.000DM | 200 TDM/400 TbM 2% /4%
15 | Diners 120 bM 150.000/ 4 Mie. | 10.000 DM | 500 TDM/ 500 TbM 1% [ 2%
16 | Eurocard 40 DM 150.000/ 4 Mio. | -1.0000DM | 500 TDM/ 500 TDM 2% 4%

Tab. 5: Reduziertes Design; inhaltliche Bestimmung der Kreditkartenstimuli

4.3.4 Die Erhebung

Im Rahmen der Conjont-Befragung wurden die in Tabelle 6 dargestellten 16
Kreditkartenstimuli den Versuchspersonen in schriftlicher Form auf DIN-A6 Karten
prisentiert.204 Zunichst erfolgte eine kurze Einweisung der Auskunftspersonen anhand
von zwei Musterkarten, die nicht zum fraktionierten Design gehorten. Hierbei konnten

dann noch eventuell auftretende Fragen in Bezug auf die einzelnen

203 Die Grundidee dieser Vorgehensweise besteht darin, eine Teilmenge von Stimuli zu finden, die das
vollstindige Design moglichst gut représentiert. Vgl. BACKHAUS et al. (1994), S. 508.

204 Diese Art der Prisentation scheint aufgrund der Tatsache, daB es sich bei Kreditkarten um
Leistungsbiindel mit einem hohen Anteil immaterieller Leistungsmerkmale handelt, besonders geeignet.
Denn aufgrund der Immaterialitit des Angebots wird eine Kreditkarte i d. R. ber
Informationsbroschiiren "materialisiert" und das Leistungsversprechen auf diese Weise dem Kéufer
angeboten. Damit kommt die in der Conjoint-Befragung darstellte Auswahlsituation eciner realen
"Kaufsituation" sehr nahe. Vgl. MENGEN (1993), S. 90.
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Kreditkartenmerkmale geklédrt werden. Die Aufgabe der Befragten bestand darin, die 16
DIN-A6 Karten entsprechend ihrer subjektiven Nutzenvorstellungen in eine eindeutige

und vollstidndige Rangfolge zu bringen.205

Um die kognitive Belastung der einzelnen Probanden beim Bewertungsprozefl
moglichst gering zu halten, gab der Untersuchungsleiter eine Hilfestellung beziiglich der
Vorgehensweise. Die Empfehlung bestand darin, die Rangordnung in mehreren
Teilschritten vorzunehmen. In einem ersten Schritt wurde den Testpersonen geraten,
zunéchst drei Gruppen von Stimuli zu bilden. Bei der ersten, am stirksten priferierten
Gruppe handelte es sich um Alternativen, die einen vom Probanden sehr hoch
empfundenen Nutzen aufwiesen. Die weniger stark priferierten Kreditkartenalternativen
sollten einer zweiten (mittlerer Nutzen) und dritten Gruppe von Alternativen (geringer
Nutzen), zugeordnet werden.206 Nach der jeweiligen Bildung gruppeninterner

Rangfolgen galt es diese, in eine endgiiltige Rangreihe zu iiberfiihren.

Die schriftliche Fixierung der Ergebnisse der Befragung erfolgte auf einem eigens dafiir
entworfenen Fragebogen. Um die auf diese Weise gewonnenen Ergebnisse auch
segmentspezifisch auszuwerten zu konnen, baten wir die Teilnehmer um Angabe

personenbezogener Daten.

4.4 ERGEBNISSE DER EMPIRISCHEN UNTERSUCHUNG
4.4.1 Individualanalyse

Obwohl die individuellen Ergebnisse einer Conjoint-Analyse fiir praktische
Marketing-Anwendungen aufgrund des erheblichen Auswertungsaufwandes und ihrer
geringen Verallgemeinerungsfihigkeit weniger interessant erscheinen, besitzt dieser
erste Analyseschritt fiir das weitere Vorgehen eine entscheidende Bedeutung. So ist der

Anwender beispielsweise in der Lage, solche Datensitze auszusondern, deren interne

205 Zur Bewertung der Stimuli gibt es verschiedene Moglichkeiten. Zum einen das Rankingverfahren
(Rangreihung), zum anderen das Ratingverfahren (z. B. durch Ratingskalen, Paarvergleiche). Im Rahmen
dieser Untersuchung kam das Rankingverfahren zur Anwendung. Vgl. BACKHAUS et al. (1994), S. 510,
GUTSCHE (1994), S. 81.

206 yol, BACKHAUS et al. (1994), S. 510.
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Validitit einen zu geringen Wert aufweisen.20’ Die Individualanalyse ergab, daf

insgesamt acht der 57 Datensétze ausgesondert werden mufiten.208

Die Berechnung der Teilnutzenwerte fiir die einzelnen Merkmalsauspriagungen
erfolgte durch das multivariate Schétzverfahren MONANOVA 2% Ein interindividueller
Vergleich der Individualergebnisse als auch eine Aggregation der Individualanalysen ist
nur dann moglich, wenn zuvor eine Normierung der durch die SPSS-Prozedur Conjoint
ermittelten "unnormierten Teilnutzenwerte" vorgenommen wird?!0. Hierbei wurde so
normiert, daB der jeweils kleinste Teilnutzenwert eines Merkmals auf den Wert Null
annimmt und die Summe der Teilnutzenwerte tiber die Ausprdgungen aller Merkmale je
Proband den Wert 1 ergibt.2!! Die Erlduterung der Ergebnisse der Individualanalyse und
deren Interpretation am Beispiel zweier Auskunftspersonen (Ap 3 und Ap 25), steht im
Mittelpunkt der folgenden Ausfithrungen. Die fiir die Interpretation verwendeten
normierten Teilnutzenwerte aller Faktorausprigungen beider Befragten werden in

Tabelle 6 wiedergegeben.

207 Unter interner Validitit versteht man die Féhigkeit der Conjoint-Analyse, die Praferenzwerte mit Hilfe
der geschiitzten Parameter zu reproduzieren. Als Giitemal werden bei SPSS hierbei der Pearson'sche
Korrelationskoeffizient und Kendall’s Tau verwendet. Wihrend Kendall's Tau die Korrelation zwischen
den tatsichlichen und den aus der Conjoint-Analyse resultierenden Rédngen berechnet, miBt der
Pearson'sche Korrelationskoeffizient die Korrelationen zwischen den metrischen Gesamtnutzenwerten und
den tatsichlichen empirischen Réngen. Fiir beide Korrelationskoeffizienten gilt, daf8 ein absoluter Wert
nahe 1 fiir eine gute Reproduktionsgiite spricht. Vgl. BACKHAUS et al. (1994), S. 534; MENGEN
(1993), S. 95 f.; SCHWEIKL (1985), S. 70.

208 Diese Aussonderung erfolgte dann, wenn der dem Datensatz zugehorige Wert von Kendall' s Tau
geringer als 0,7 war.

209 Diese von KRUSKAL entwickelte monotone Varianzanalyse geht von ordinal skalierten Urteilswerten
iiber Produktaltenativen aus. Auf eine Auffihrung der weiteren existierenden mathematischen
Schitzverfahren sei an dieser Stelle verzichtet und auf die entsprechende Literatur verwiesen. Eine
detaillierte Diskussion dieser und anderer Methoden findet sich bei GREEN/SRINIVASAN (1978), S.
112 f.; SCHWEIKL (1985), S. 59 ff..

210 7yr Notwendigkeit und praktischen Durchfiihrung der Normierung der Teilnutzenwerte vgl. z. B.
GUTSCHE (1993), S, 120 ff.; BAUER/THOMAS (1984), S. 209.

211 Normierte Teilnutzenwerte werden durch SPSS nicht automatisch bereitgestellt, sondern miissen mit
Hilfe von COMPUTE-Befehlen errechnet werden.
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Ausprigung Auskunftsperson

3 25

Merkmal 1 1I 11T v | I 11 v
Marke 0,000 0,115 0081 0013 | 0000 0,123 0,163 0,102
Jahresgebiihr 0,142 0056 0074 0000 | 0,124 0043 0000 0,070
igzgiaie;muen 0,130 0,000 0031 0161 | 0,145 0,113 0,043 0,000
Kreditlinie 0,000 0,068 0,000 - 0,021 0042 0,000 .
Versicherung 0,037 0,000 - - 0,011 0,000 - -
Sﬁﬁ?{gge‘;“d 0,000 0,099 - - 0,000 0,000 - -

Tab. 6: Normierte Teilnutzenwerte der Apn 3 und 25

Vergleicht man die in Tabelle 6 wiedergegebenen Priferenzstrukturen der beiden
Auskunftspersonen, so lassen sich Unterschiede zwischen den absoluten Hohen bei den
Teilnutzenwerten?!2  der einzelnen Merkmalsausprigungen feststellen. Ganz
offensichtlich stiften die jeweiligen Faktorstufen personenindividuell unterschiedliche
Nutzenbeitriige beim Zustandekommen eines Gesamturteils. Zudem 148t sich erkennen,
daB beide Probanden den sechs Kreditkarten unterschiedliche relative Wichtigkeiten
zumessen. Die relative Wichtigkeit eines Kreditkartenmerkmals - in der Literatur
vielfach auch als Bedeutungsgewichte?!3 oder Sensitivitdt?!4 bezeichnet, berechnet sich
aus der Differenz zwischen dem hochsten und niedrigsten Teilnutzenwert eines
Merkmals. Ein hoher Wert deutet darauf hin, daB die Testperson in ihrem
Nutzenempfinden sehr sensibel auf eine Verinderung der Ausprigung innerhalb eines
Merkmals reagiert. Die relativen Wichtigkeiten der sechs Merkmale kommen in

Abbildung 13 zum Ausdruck.

212 Wenn im folgenden von Teilnutzenwerten gesprochen wird, dann sind immer normierte
Teilnutzenwerte gemeint.

213 ygl. EPPLE (1990), S. 178.
214 ygl. GREEN/TULL (1982), S. 455; SCHWAN (1996), S. 238.
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Abb. 13: Sensivitit der Kreditkartenmerkmale fiir Apn 3 und 25

Die Analyse der relativen Wichtigkeiten der Merkmale zeigt, da Ap 25 dem
Merkmal Marke die relativ héchste Bedeutung (33,33%) zuweist, wohingegen dieses fiir
Ap 3 eine um fast 50% geringere Bedeutung hat (17,17%). Im Vergleich dazu hat das
Merkmal Bargeldbezugsgebiihren und Auslandsprovisionen bei Ap 3 immerhin noch
eine Bedeutung von 16,16 %, wihrend es bei Ap 25 bei der Beurteilung tiberhaupt nicht
beriicksichtigt wird. Hinsichtlich der Bedeutungsgewichte der Merkmale Anzahl der
Akzeptanzstellen (Ap 3 = 26,26%, Ap 25 = 30,00%) und Versicherungspaket (Ap 3 =
6,06%, Ap 25 = 2,22%) lassen sich nur geringe Unterschiede feststellen.
Gemeinsamkeiten weisen beide Befragten beziiglich der Merkmale Jahresgebiihr (Ap 3

=23,23%, Ap 25 = 25,56%), Kreditlinie (Ap 3 = 11,11%, Ap 25 = 8,89 %) auf.

Zur Veranschaulichung und Erleichterung der Interpretation der Ergebnisse werden
die normierten Teilnutzenwerte der jeweiligen Merkmale in den Abbildungen 14 und 15

graphisch in Form sogenannter Nutzenfunktionen abgebildet.
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Ap 03 Ap 25
Nutzenwert Nutzenwert
02 Marke 0.2 Marke
0,15 + 0,15 +
0,1 - 0,1 + b
0,05 + 0,05 +
0 t f 0 ¢ ;
I I 11X v | i 384 v
0.2 Jahresgebiihr 0.2 Jahresgebiihr
0,15 4 0,15 +
01+ 0,19
0,05 + 0,05 i\\/’
0 f : 0 } &
I i 111 v 1 I I v

02 Akzeptanzstellen 0.2 Akzeptanzstellen
0.15 | 4 0,15 ¢
0,1 + 0,1 +
0,05 + 0,05 +
0 0

Abb. 14:  Nutzenfunktionen der Apn 3 und 25 beziiglich der Merkmale Marke,
Jahresgebiihr und Anzahl der Akzeptanzstellen

Verantwortlich fiir das Zustandekommen der hohen Bedeutung des Merkmals Marke
fiir Ap 25 ist ein hoher Teilnutzenwert bei der Ausprigung III "American Express"
(0,163) und ein sehr niedriger bei der Auspriagung I "VISA"(0,000). Der Proband nimmt
also hinsichtlich des Images der Anbieter American Express und VISA groBe

Unterschiede wahr.

Das Merkmal Jahresgebiihr erreicht bei Ap 3 die dritthdchste, bei Ap 25 die
zweithochste relative Wichtigkeit aller sechs Merkmale. Hierbei erhilt die preiswerteste
monatliche Jahresgebiihr in Hohe von "0 DM" den jeweils hochsten Teilnutzenwert (Ap
3 = 0,142, Ap 25 = 0,124). Jedoch weist das Priferenzprofil beider Befragten
Besonderheiten auf. Wihrend beispielsweise eine Jahresgebithr von 40 DM Ap 3
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lediglich einen Nutzen von 0,056 stiftet, steigt dieser bei einer Jahresgebiihr von 80 DM
auf 0,074 an, um schlieBlich wieder auf 0,000 abzufallen (120 DM). Die Ergebnisse
zeigen, da3 die z. B. fiir Konsumgliter typische, oftmals auch als klassische Preis-
Absatz-Funktion bezeichnete negative Beziehung zwischen Preis?!5 und Nutzenwerten
nur in Teilbereichen Giiltigkeit besitzt. Am Beispiel des Probanden 25 sollen die
Griinde fiir diesen Verlauf der Preis-Absatz-Funktion eine detaillierte Erorterung

erfahren.

Wihrend eine Jahresgebiihr von 0 DM (I) dem Probanden 25 einen Teilnutzen von
0,124 stiftet, weist Ausprigung II lediglich einen Teilnutzenwert von 0,043 auf.
Faktorstufe III stiftet dem Nachfrager gar keinen Nutzen. Der fiir eine Jahresgebiihr von
120 DM (IV) berechnete Teilnutzenwert (0,070) liegt hingegen sogar noch {iber dem fiir
Ausprigung II. Dieser Kurvenverlauf 146t den Schlu3 zu, dafl die von der Hohe der
Jahresgebiihr ausgehende Wirkung beziiglich des vom Kunden wahrgenommenen
Nutzens offensichtlich zweigeteilt ist. Zum einen stellt die Gebiihr ein Opfer dar, das
der Kunde zur Nutzung dieser Dienstleistung erbringen mufl und das als
Leistungskosten negativ in seine Nutzenrechnung einfliefit (1. Effekt). Zum anderen
wird die Jahresgebiihr als Hauptbestandteil des "Kreditkartenpreises" aufgrund des fiir
Kreditkarten typischen hohen Anteils an Erfahrungseigenschaften als Qualitédtsindikator
herangezogen. Der Kunde schliet dann von einem hohen Jahresbeitrag auf eine eine
hohe Qualitit der zugrunde liegenden Dienstleistung, was dazu fiihrt, dall sein

wahrgenommerner Nutzen mit steigender Jahresgebiihr ebenfalls steigt (2. Effekt).?16

L Erhohung der Jahresgebiihr von Nutzenditferenz
0 auf 40 DM (Differenz = 40) b - 0,081 = (0,043 -0,124)
40 auf 80 DM (Differenz = 40) b - 0,043 = (0,000 - 0,043)
80 auf 120 DM (Differenz = 40) P 0,027 = (0,070 - 0,043)

Tab. 7: Gegeniiberstellung der Jahresgebiihr- und der Nutzendifferenz

Die in Tabelle 7 zum Ausdruck kommenden Nutzendifferenzen lassen sich wie folgt
interpretieren: Der Negativnutzen des Preises macht sich bei der Erhthung der Gebiihr

von DM 0O auf DM 40 bemerkbar. Der zweite Effekt ist fiir die im Bereich zwischen

215 By sei an dieser Stelle noch einmal explizit darauf hingewiesen, daB es sich bei dem Merkmal
Jahresgebiihr lediglich um einen, wenn auch bedeutenden Bestandteil des Preises einer Kreditkarte
handelt.

216 VoI, hierzu die Ausfiihrungen unter Gliederungspunkt 3.2.3.2.
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Auspriigung 1T und IV (Erhohung von 80 DM auf 120 DM) beobachtbare positive
Beziehung der betrachteten Grofen verantwortlich. Im Bereich zwischen Auspdgung Il
und III (Erhéhung von 40 DM auf 80 DM) wirken beide Einfliisse. Zwar wirkt sich die
Jahresgebiihr immer noch negativ auf den Nutzen des Nachfragers aus, der Knick des
Funktionsverlaufs (vgl. Abb. 4) weist jedoch auf einen Schwellenwert hin. Ab diesem
Wert dient der Jahrespreis dem Nachfrager als Qualitidtsindikator. Die daraus
resultierenden positiven Nutzenbeitridge sind allerdings noch nicht hoch genug, die aus

dem ersten EinfluB resultierenden negativen Nutzenbeitrige zu kompensieren.

Die groBe Bedeutung des Attributs Anzahl der Akzeptanzstellen, das bei Ap 3 den
wichtigsten und bei Ap 25 den zweitwichtigsten Stellenwert einnimmit, liegt in beiden
Fillen in der groBen Spannweite der Teilnutzenwerte begriindet. So ergibt sich fiir
Proband 3 ein sehr niedriger Teilnutzenwert bei der Auspriagung. II (0,000) und ein
hoher fiir die Faktorstufe IV (0,161). Diese Gestaltungsoption weist hingegen bei Ap 25
einen Priferenzwert von (0,000) auf, wihrend Auspragung I mit 0,145 den hochsten
Teilnutzenwert annimmt. Man erkennt, da Ap 25 offensichtlich ceteris paribus Karten
mit einer kleineren Anzahl von Akzeptanzstellen priferiert. Hierbei fungiert die Anzahl
der Akzeptanzstellen im Ausland als entscheidendes Kriterium, wihrend die Anzahl der
Akzeptanzstellen im Inland von nachrangiger Bedeutung ist. Die Priferenzstruktur von
Testperson 3 beziiglich dieses Merkmales weist hingegen eine vollig andere Form auf,
Die von dieser Person mit 0,161 Priferenzpunkten am stédrksten préferierte
Eigensschaftsausprigung IV steht fiir die weiteste Akzeptanz im In- und Ausland. Der
fir die Auspridgungsstufe I berechnete zweithtchste Wert (0,130) reprisentiert die
kleinste ~ Anzahl von  Akzeptanzstellen im In- und  Ausland. Die
Ausprigungskonstellationen "300.000/ 4 Mio." (0,031) und "150.000/ 12 Mio." (0,000)
werden mit einer im Vergleich zu Ausprigung I relativ hohen Nutzendifferenz von (0,99
bzw. 0,130) weit weniger stark priferiert. Weitgehende Ubereinstimmung  der
Priferenzstrukturen der beiden Befragten ist hingegen hinsichtlich des Merkmales
Kreditlinie festzustellen(vgl. Abb. 16). Bei beiden Befragten weist die Faktorauspragung
11 "5.000 DM Kreditlinie" die hochsten Teilnutzenwerte (Ap 3 = 0,068, Ap 25 = 0,042)
auf, wihrend die Merkmalsstufe III "10.000 DM Kreditlinie" dem Nachfrager keinen

Nutzen stiftet.
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Ap 03 Ap 25
02 Kreditlinie 0.2 Kreditlinie
0,15 + 0,15 +
0,1 + 0,1
0,05 + 0,05 +
0 0
I I I 1 I 111
02 Versicherung 02 Versicherung
0,15 + 0,15 +
0,1 + 0,1 +
0,05 g 0,05 +
0 \ 0 &=
I I I I
02 Gebiihren 0.2 Gebiihren
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0,05 + - 0,05 +
0 0
1 11 1 I

Abb. 15: Nutzenfunktionen beziiglich der Merkmale Kreditlinie, Versicherung und Gebiihren
Das Gestaltungselement Versicherungspaket belegthinsichtlich der relativen
Bedeutung fiir den Beurteilungsprozefl bei Ap 3 mit 6,06 % den letzten, bei Testperson
25 mit 2,22 % den vorletzten Platz unter allen sechs Merkmalen. Der Wettbewerb
scheint sich auf die zur Kernleistung gehorenden Qualititsdimensionen einer

Kreditkarte zu beschrinken.2!7

Hinsichtlich der Priferenzwirkung des Merkmals Bargeldbezugsgebiihren/
Auslandsprovisionen bestehen bei beiden Probanden starke Unterschiede. Wéhrend Ap
25 dieses Merkmal bei der Priferenzbildung iiberhaupt nicht beriicksichtigt, wird
diesem durch Ap 3 eine mit 16,16% relativ hohe Bedeutung zugewiesen. Verantwortlich
fiir die hohe Bedeutung dieser Eigenschaft fiir Ap 3 ist ein relativ hoher Teilnutzenwert
(0,099) fiir Eigenschaftsausprigung "2% / 4%" und ein sehr geringer (0,000) fur die
Merkmalsauspriagung "1% / 2%". Vor dem Hintergrund der Tatsache, da3 es sich bei

diesen Gebiihren und Provisionen um einen weiteren Bestandteil des
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Kreditkartenpreises handelt, ist auch diese, auf den ersten Blick irrationale
Nutzenbewertung erkldrbar. Moglicherweise verwendet Ap 3 aufgrund der Dominanz
von Erfahrungseigenschaften bei Kreditkarten die anfallenden Gebiihren und
Provisionen als Qualitétsindikator und schlie3t von hohen Ausprigungswerten auf eine

hohe Qualitit des zugrunde liegenden Value-Added-Services Kreditkarte.

4.4.2 Benefit-Segmentierung

Im Rahmen der nutzenmaximalen Gestaltung von Value-Added-Services im
Bankbereich sind Informationen iiber personenindividuelle Priferenzstrukturen von
Nachfragern aufgrund ihrer geringen Verallgemeinerungsfihigkeit fiir das Management
wenig aussagekriiftig. Weitaus interessanter erscheinen Informationen, die sich auf
bestimmte Personengruppen (Kundensegmente) beziehen. Auf Basis der im vorigen
Abschnitt beschriebenen normierten Teilnutzenwerte soll im folgenden der heterogene
Gesamtmarkt in homogenere Teilmirkte aufgeteilt werden. Als Methode kommt die
Clusteranalyse zum Einsatz. In einem weiteren Schritt lassen sich dann mit der SPSS-
Prozedur DESCRIPTIVES Durchschnittswerte tiber die zu einem Segment gehdrenden
Probanden bilden. Die iiber alle Apn berechneten durchschnittlichen normierten
Teilnutzenwerte reprasentieren die Priferenzfunktion einer fiktiven
Durchschnittsperson. Die Generierung der Segmente basierte auf der Idee von
PUNJ/STEWART.?"® Hierbei wurden die nach Uberpriifung ihrer internen Validitit in
der Stichprobe verbliebenen 49 Datensitze zundchst unter Zuhilfenahme des zu den

hierarchischen Ansitzen?!”

gehorenden Single-Linkage-Verfahrens auf Ausrei3er
untersucht. Der Datensatz eines Ausreiflers fand keine Berlicksichtigung bei der

Auswertung der Antworten.

Mit Hilfe des verwendeten Ward-Verfahrens?® konnten wir drei Cluster
identifizieren. Anschliefend diente die Vorgabe der Gruppenzahl als Input fiir die K-

means-Clusteranalyse. Diese gehort zu den sogenannten partitionierenden Verfahren®!

217 ygl. hierzu die Ausfiihrungen unter Gliederungspunkt 3.2.3.2.
218 yio] PUNJ/STEWART (1984), S. 145.

219 Die Verfahren der Clusteranalyse lassen sich entsprechend ihrer Vorgehensweise im Fusionierungs-
prozeB in hierarchische und partitionierende Verfahren unterteilen. Einen guten Uberblick iiber die
Vielzahl der hierarchischen Verfahren gibt z. B. BACKHAUS et al. (1994), S. 285 ff.; vgl. auch
PUNJ/STEWART (1983), S. 139.
220 LAAKMANN (1995), S. 225.

21 ygl. hierzu auch die Ausfiihrungen bei BACKHAUS et al. (1994), S. 282 ff..
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und weist gegeniiber den hierarchischen Verfahren den Vorteil auf, da3 die im Rahmen
des Prozesses getroffenen Clusterzuordungen reversibel sind. Tabelle 9 gibt einen
Uberblick iiber die jeweiligen durch gruppeninterne Durchschnittsbildung errechneten

Teilnutzenwerte der Drei-Cluster-Losung.

_Cluster2.

Marke 1 0,1310 0,0250 0,0255
It 0,9580 0,1019 0,0655
1II 0,8740 0,1205 0,0566
v 0,0083 0,1148 0,0332
Jahresgebiihr I 0,0481 0,0911 0,0945
II 0,0552 0,0344 0,1004
111 0,0796 0,0413 0,0427
v 0,0332 0,0430 0,0105
Akzeptanzstellen I 0,0655 0,1240 0,0422
11 0,0294 0,0461 0,8340
I 0,0759 0,0124 0,6110
v 0,0332 0,0633 0,6260
Kreditlinie I 0,0447 0,0411 0,0709
1I 0,0882 0,0324 0,0357
111 0,0360 0,0360 0,0466
Versicherung 1 0,0205 0,0141 0,0089
II 0,0260 0,0128 0,0215
Gebiihren I 0,0166 0,0191 0,0241
11 0,0195 0,0195 0,0196

Tab. 8: Teilnutzenwerte der Cluster 1 bis 3

Die graphische Veranschaulichung der entsprechenden Nutzenfunktionen der

Kreditkartenmerkmale fiir die einzelnen Segmente erfolgt in Abbildung 16.
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Abb. 16: Nutzenfunktionen der Cluster beziiglich der Merkmale







