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1. Einleitung 

In vielen Branchen, sei es im Konsumgüter- oder im Industriegüterbereich, stellt der 

Preis inzwischen den zentralen Wettbewerbsparameter dar. Einer der Gründe hierfür 

ist darin zu sehen, dass Kunden kaum noch Unterschiede zwischen den Produkten 

verschiedener Wettbewerber feststellen,1 da sich die Angebote der im Markt aktiven 

Unternehmen im Zeitablauf mehr und mehr angeglichen haben. Da die Kunden hier-

durch vermehrt den Eindruck gewinnen, dass sich die Leistungen der Anbieter kaum 

noch voneinander unterscheiden, treffen sie ihre Kaufentscheidung vermehrt auf-

grund des Preises, was unter anderem dazu geführt hat, dass der Preis in vielen In-

dustrien – u. a. auch in der Bauindustrie – stark an Bedeutung gewonnen hat. 

Ein Ausweg aus diesen Preiskämpfen, dessen Aufnahme gerade für kleine und mitt-

lere Unternehmen aufgrund unzureichender Kostenstrukturen und fehlender Skalen-

effekte ruinös sein kann, kann in dem Angebot von produktbegleitenden Dienstleis-

tungen gesehen werden. Durch das Angebot ergänzender, produktbegleitender 

Dienstleistungen ist es für Unternehmen möglich, ihren Kunden einen Mehrwert zu 

verschaffen und sich der leistungsbezogenen Vergleichbarkeit bei der Hauptleistung 

zu entziehen.2 Daher ist es kaum verwunderlich, dass die Bedeutung des Angebots 

von produktbegleitenden Dienstleistungen aus Sicht der Anbieter in verschiedenen 

Industrien – auch in der Bauindustrie – steigend ist.3  

Obwohl die Bedeutung der produktbegleitenden Dienstleistungen aus Sicht der An-

bieter stetig steigend ist, ist die Umsatzbedeutung der produktbegleitenden Dienst-

leistungen nach wie vor – nicht nur in der Bauindustrie – meist gering.4 Ein Grund 

hierfür kann darin gesehen werden, dass die meisten produktbegleitenden Dienst-

leistungen von den Kunden nicht gegen ein Entgelt erworben werden. Dies kann 

u. a. darauf zurückgeführt werden, dass die Kunden den kostenbehafteten Erwerb 

von produktbegleitenden Dienstleistungen scheuen, da für sie der Erwerb der pro-

duktbegleitenden Dienstleistung mit einem hohen Beschaffungsrisiko verbunden ist. 

Dieses Beschaffungsrisiko resultiert aus einigen der charakteristischen Eigenschaf-

                                            

1
  Vgl. bspw. Fassnacht (2000), S. 87; Homburg et al. (2004), S. 373ff. Dieser Prozess wird auch als 

„Commiditisierung“ bezeichnet (vgl. Backhaus/Voeth (2009), S. 214). 
2
  Vgl. Voeth/Gawantka (2005), S. 477; Lovelock/Wright (2002), S. 29.  

3
  Für einen Überblick ausgewählte Studien zur Bedeutung von produktbegleitenden Dienstleistungen s. Voeth 

et al. (2008a), S. 461. 
4
  Vgl. Voeth et al. (2008b), S. 14; Voeth et al. (2008c); Backhaus et al. (2007), S. 5.   
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ten von produktbegleitenden Dienstleistungen, nämlich der Immaterialität der pro-

duktbegleitenden Dienstleistung, des integrativen Erstellungsprozesses und der Indi-

vidualität der produktbegleitenden Dienstleistungen, die dazu führen, dass der Kunde 

vor dem Kauf nicht genau beurteilen kann, in welcher Qualität die produktbegleitende 

Dienstleistung erbracht wird. Um diese Beschaffungsunsicherheit bezüglich der Qua-

lität zu reduzieren, sind die potenziellen Käufer auf der Suche nach Indikatoren, so 

genannten Signalen, mit Hilfe derer sie auf die zu erwartende Qualität der produkt-

begleitenden Dienstleistung schließen können. Der Nachfrager könnte zunächst ver-

suchen, von der Kernleistung Rückschlüsse auf die Qualität der produktbegleitenden 

Dienstleistung zu ziehen. Da es sich aber bei der Kernleistung allerdings um eine 

Sachleistung handeln kann, die einen ganz anderen Erstellungsprozess und damit 

ganz andere Leistungsfähigkeiten des Anbieters erfordert, ist es häufig nicht unbe-

dingt möglich, von der Qualität der Kernleistung auf die Qualität der produktbeglei-

tenden Dienstleistung zu schließen. Daher ziehen die Nachfrager meist in Bezug auf 

die produktbegleitende Dienstleistung weitere Signale heran, um ihre Beschaffungs-

unsicherheit zu reduzieren.  

Den Anbietern von produktbegleitenden Dienstleistungen steht im Allgemeinen eine 

große Anzahl von Signalen zur Verfügung, die sie einsetzen können, um die Be-

schaffungsunsicherheiten bei den Kunden zu reduzieren. Eine charakteristische Ei-

genschaft dieser Signale ist es jedoch, dass die Nutzung der Signale für den Anbie-

ter mit Kosten verbunden ist, so dass sich der Einsatz solcher Signale nur für einen 

Anbieter von produktbegleitenden Dienstleistungen mit hoher Qualität lohnt. Diese 

Kosten können aber zwischen den einzelnen Signalen stark variieren. Neben den 

Kosten variiert aber auch die Wirkung der einzelnen Signale stark, wobei ein Anbie-

ter einer produktbegleitenden Dienstleistung nicht unbedingt davon ausgehen kann, 

dass ein Dienstleistungsanbieter, der das „kostenintensivste“ Signal verwendet, in 

den Augen der Kunden auch derjenige Dienstleistungsanbieter am Markt ist, der die 

qualitativ hochwertigste produktbegleitende Dienstleistung erbringt. Dies führt dazu, 

dass die Anbieter von produktbegleitenden Dienstleistungen ein gesteigertes Inte-

resse an der Identifizierung der Wirkung einzelner Signale haben.  

Zu diesem Zweck wird in dem hier vorliegenden Arbeitspapier eine Methode vorge-

stellt, mithilfe derer Unternehmen die Wirkung von Signalen erheben können. Das 

Arbeitspapier gliedert sich dabei in mehrere Abschnitte, wobei zunächst im Folgen-

den kurz erläutert werden soll, warum es bei dem Erwerb von produktbegleitenden 
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Dienstleistungen zu Beschaffungsunsicherheiten kommen kann. Daran anschließend 

werden die verschiedenen Signale vorgestellt, die ein Anbieter von produktbegleiten-

den Dienstleistungen nutzen kann. Im Abschnitt 4 wird dann die Methodik zur Quanti-

fizierung der Wirkung von Signalen auf die Qualitätserwartungen der Nachfrager vor-

gestellt, die im Rahmen einer Untersuchung in der Bauindustrie genutzt wurde, um 

Aussagen über die Wirkung von bestimmten Signalen beim Angebot einer Schu-

lungsleistung machen zu können. Diese empirische Untersuchung und die daraus 

resultierenden Ergebnisse werden in Kapitel 5 und 6 vorgestellt. Die sich hieraus er-

gebenden Implikationen für Praxis und Forschung werden in Kapitel 7 erläutert be-

vor, das Arbeitspapier mit einem Fazit schließt. 
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2. Charakteristika von produktbegleitenden Dienstleistungen und 

die daraus resultierende Beschaffungsunsicherheit 

Bei produktbegleitenden Dienstleistungen handelt es sich um immaterielle Leistun-

gen, die Anbieter von Sach- oder Dienstleistungen ihren Nachfragern, in Kooperation 

mit diesen, zusätzlich zur originären Leistung mit dem Ziel anbieten, den Absatz der 

Kernleistung zu fördern. Sie hängen inhaltlich mit der Kernleistung zusammen, kön-

nen jedoch bei Bedarf auch separat vermarktet werden. Wie bei anderen Dienstleis-

tungen, so dominieren auch bei der Erstellung von produktbegleitenden Dienstleis-

tungen intangible Bestandteile.5 Dies hat zur Folge, dass produktbegleitende Dienst-

leistungen nicht gelagert werden können. Zusätzlich können verschiedene produkt-

begleitende Dienstleistungen nur produziert werden, wenn der Kunde aktiv am 

Dienstleistungserstellungsprozess teilnimmt. Daher stellen die Immaterialität wie 

auch die Koproduktion durch den Kunden die beiden meistgenannten Charakteristika 

von (produktbegleitenden) Dienstleistungen in der Dienstleistungsliteratur dar.6 Da-

neben sind produktbegleitende Dienstleistungen, da sie der Differenzierung von den 

Wettbewerbern dienen sollen, durch einen hohen Grad an Individualität gekenn-

zeichnet. Eine genaue Begutachtung dieser Charakteristika zeigt, dass all diese Cha-

rakteristika einen hohen Anteil an direkten oder indirekten Effekten auf die Beschaf-

fungsunsicherheit der Kunden bei der Kaufentscheidung haben (vgl. Abbildung 1). 

Beschaffungsunsicherheit ist hier dahingehend zu verstehen, dass der Kunde im 

Vorfeld des Erwerbs einer produktbegleitenden Dienstleistung einige oder mehrere 

Leistungsparameter der produktbegleitenden Dienstleistung nicht einschätzen kann, 

ihm hierdurch Zweifel an der qualitativen Ausführung der produktbegleitenden 

Dienstleistung kommen, was dazu führt, dass er unsicher wird, ob er diese produkt-

begleitende Dienstleistung erwerben/beschaffen soll. 

Ein direkter Effekt auf die Beschaffungsunsicherheit rührt von der Immaterialität her, 

da im Moment des Erwerbs, die produktbegleitende Dienstleistung nur als ein Leis-

tungsversprechen vorliegt.7 Man kann behaupten, dass produktbegleitende Dienst-

leistungen nicht existieren, bevor sie erworben werden und somit im Gegensatz zu 

anderen Produkten ihre Qualität und damit auch die Leistungsfähigkeit des Anbieters 

                                            

5
  Vgl. Voeth (2007), Sp. 1609. 

6
  Vgl. Edvardsson/Gustafsson/Ross (2005), S. 113ff.; Voeth (2007), Sp. 1606. 

7
  Vgl. Berry/Yadav (1996), S. 42. 
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der produktbegleitenden Dienstleistung auch nicht im Vorfeld des Kaufes betrachtet 

bzw. begutachtet werden können.8 Daher werden produktbegleitende Dienstleistun-

gen auch als Leistungen klassifiziert, bei denen der Anteil an Erfahrungs- und Ver-

trauenseigenschaften – Eigenschaften die erst nach dem Kauf bzw. gar nicht beur-

teilt werden können – höher ist als bei anderen Produkten.9 Das Fehlen von physi-

schen Merkmalen bzw. der hohe Anteil an Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften 

führt zu einem bedeutenden Anstieg der Beschaffungsunsicherheit gerade in Bezug 

auf die Dienstleistungsqualität.10 

 

Abbildung 1: Einfluss der Besonderheiten produktbegleitender Dienstleistungen auf die 
Beschaffungsunsicherheit 

Ein eher indirekter Effekt lässt sich aufgrund der Individualität von produktbegleiten-

den Dienstleistungen durch die Customization beobachten, also die spezielle Anpas-

sung von produktbegleitenden Dienstleistungen an die Kundenwünsche. Diese Tat-

sache ist deswegen bei produktbegleitenden Dienstleistungen häufig erkennbar, da 

die produktbegleitenden Dienstleistungen zur Differenzierung vom Wettbewerber 

dienen sollen. Jedoch verhindert die Customization auf der einen Seite die Standar-

disierung der Dienstleistungserstellung,11 was dazu führt, dass der Erbringer der pro-

duktbegleitenden Dienstleistung die Qualität der Dienstleistung nicht bzw. nur schwer 

überwachen kann und es daher zu heterogenen Dienstleistungsergebnissen kom-

men kann12. Auf der anderen Seite sind individualisierte Angebote von produktbeglei-

                                            

8
  Vgl. McDougall/Snetsinger (1990), S. 28. 

9
  Vgl. bspw. Weiber/Adler (1995), S. 53f.; Meffert/Bruhn (2006), S. 85ff; Rushton/Carson (1989), S. 30; Iacu-

bucci (1992), S. 49; Zeithaml (1981), S. 186; Zeithaml (1984), S. 192f.; Lynch/Schuler, S. 20f. 
10

  Vgl. Stock/Zinszer (1987), S. 2. 
11

  Vgl. Guseman (1981), S. 200. 
12

  Vgl. Zeithaml et al. (1985), S. 34. 
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tenden Dienstleistungen durch die Kunden nur schwer zu vergleichen, was in Markt-

intransparenz resultieren kann. Die Variabilität des Leistungsergebnisses und die 

geringe Markttransparenz führen folglich bei der Beschaffung zu einem Anstieg der 

Qualitätsunsicherheit auf der Nachfragerseite.  

Dieser indirekte Effekt der Individualisierung auf die Dienstleistungsqualität wird fer-

ner dadurch bestärkt, dass die Koproduktion der produktbegleitenden Dienstleistung 

durch den Kunden ein hohes Maß an Individualität im Leistungserstellungsprozess 

erfordert. Eine produktbegleitende Dienstleistung kann nicht ohne das Mitwirken des 

Kunden entstehen, da er entweder selbst das Objekt der Dienstleistung ist oder aber 

zum Objekt, an dem die Dienstleistung vollbracht werden soll, z. B. eine Wartung von 

Maschinen oder Häusern, Zugang gewähren muss. Abhängig von der Kooperation 

des Kunden kann daher auch das Dienstleistungsergebnis unterschiedlich ausfallen. 

Da ein Kunde im Vorfeld nicht genau sagen kann, inwiefern das Ausmaß seiner Ko-

operation dem eines anderen Kunden entspricht – z. B. kann in Bezug auf eine War-

tung eines Hauses das Haus eines Kunden wesentlich anders gebaut sein als das 

Haus eines Referenzkunden, was zu einer längeren Wartungszeit führt und somit zu 

einer geringeren wahrgenommenen Qualität der Dienstleistung – ist es für den Nach-

frager schwer, die Qualität im Vorfeld des Kaufes einzuschätzen, was ebenfalls zu 

einer Erhöhung der Beschaffungsunsicherheit führt.  

Zusammenfassend kann daher gesagt werden, dass die Eigenschaften der produkt-

begleitenden Dienstleistung, nämlich Koproduktion durch den Kunden, Individualisie-

rung und Immaterialität, die Qualitätsunsicherheiten vor/während der Kaufentschei-

dung erhöhen. Dies hat zur Folge, dass die Anbieter von Dienstleistungen im Vorfeld 

des Verkaufs bzw. der Erbringung der eigentlichen produktbegleitenden Dienstleis-

tung Maßnahmen ergreifen müssen, die dieser Beschaffungsunsicherheit entgegen-

wirken, so dass der Nachfrager den Anbieter zur Erbringung der produktbegleitenden 

Dienstleistung auswählt.13   

 

 

 

                                            

13
  Vgl. Sichtmann/Gawantka (2005), S. 308ff. 



Signale zur Überwindung der Qualitätsunsicherheit 8 

3. Signale zur Überwindung der Qualitätsunsicherheit 

Um die Beschaffungsunsicherheit bezüglich der Qualität beim Erwerb von produkt-

begleitenden Dienstleistungen zu minimieren, suchen die Kunden im Vorfeld des 

Dienstleistungskaufs nach bestimmten Informationssurrogaten, auch Signale14 ge-

nannt, von denen sie auf die zu erwartende Qualität der produktbegleitenden Dienst-

leistung rückschließen und damit ihr subjektives Kaufrisiko reduzieren können.15 Die-

se Signale werden durch die Unternehmen ausgesandt, wobei dieser Prozess als 

Signaling bezeichnet wird.16 Damit diese Signale als glaubwürdige Informationssur-

rogate anerkannt werden, d. h. die Qualitätserwartungen der Kunden nachhaltig be-

einflussen, müssen sie anreizkompatibel und exklusiv sein.17 Unter 

Anreizkompatibilität versteht man, dass der Sender, in diesem Fall das Unterneh-

men, einen Anreiz haben muss, seine privaten Informationen wahrheitsgemäß zu 

vermitteln, d. h., die Angaben des Anbieters einer produktbegleitenden Dienstleis-

tung über seine Leistungsfähigkeit sollten zutreffend sein. Der Sender muss somit 

aus dem Senden des Signals einen höheren Nutzen bekommen als durch das Unter-

lassen des Sendens. Unter der Exklusivität wird verstanden, dass das gesendete 

Signal nicht von Anbietern imitiert werden kann, die nicht über diese Leistungsfähig-

keit verfügen und somit die Unwahrheit sprechen würden. Die Vermittlung von Un-

wahrheiten muss daher für den Sender, also den Anbieter der produktbegleitenden 

Dienstleistung, mit einem Nutzenentgang verbunden sein. 

In der Literatur lassen sich verschiedene Signale finden, die von Anbietern für pro-

duktbegleitenden Dienstleistungen gegenüber ihren Kunden als Informationssurrogat 

„hilfsweise“ genutzt werden können, damit diese die Qualität der zu erbringenden 

produktbegleitenden Dienstleistung im Vorfeld des Kaufes beurteilen können. Abbil-

dung 2 zeigt eine einfache Strukturierung über die den Unternehmen zur Verfügung 

stehenden Signale.  

Auf einer übergeordneten Ebene kann zwischen indirekten und direkten Signalen 

differenziert werden. Bei indirekten Signalen (Input-Signalen) handelt es sich um 

Signale, deren Sendekosten unabhängig von der Dienstleistungsqualität und Leis-

                                            

14
  Für nähere Informationen zum Begriff des Signals s. Schramm (1955), S. 77ff. 

15
  Vgl. Zeithaml (1981). Der Prozess der Suche nach Informationssurrogaten, die einer schlechter informierten 

Marktseite Aufschlüsse bspw. bezüglich der Qualität einer Leistung geben, werden als Screening bezeichnet 
(vgl. Meffert/Bruhn (2006), S. 88). 

16
  Vgl. Meffert/Bruhn (2006), S. 88. 

17
  Vgl. hierzu und im Folgenden Schnoor (2000), S. 16ff. 



Signale zur Überwindung der Qualitätsunsicherheit 9 

tungsfähigkeit sind, z. B. Firmensitz, Werbeausgaben oder Typ und Marke des Fir-

menwagens.18 Von diesen Signalen lässt sich nur mittelbar auf die Qualität der pro-

duktbegleitenden Dienstleistungen schließen. Da diese Signale irreversible Kosten 

verursachen, spiegeln Aussagen zum Input das Vertrauen des Anbieters in den 

Dienstleistungserfolg und damit die Dienstleistungsqualität wider. Um diese Kosten 

decken zu können, ist der Anbieter daran interessiert, dem Kunden die Wahrheit 

über seine Leistungsfähigkeit und Dienstleistungsqualität mitzuteilen. Die Verbreitung 

von Unwahrheiten würde zum Nicht-Kauf der Dienstleistungen führen und somit zu 

Erlöseinbußen, wodurch die Kosten nicht gedeckt werden könnten. Da diese Signale 

aber allen Anbietern von produktbegleitenden Dienstleistungen zur Verfügung ste-

hen, ist eine Exklusivität nur begrenzt gegeben. Daher wirken diese Signale auch nur 

unter bestimmten Marktbedingungen und werden im Folgenden nicht weiter betrach-

tet.  

 

Abbildung 2: Arten von anbieterseitigen Signalen zur nachfragerseitigen Reduktion des 
Qualitätsrisikos19 

Direkte Signale oder Output-Signale erlauben hingegen dem Kunden einen direkten 

Rückschluss auf die Leistungsfähigkeit des Anbieters von produktbegleitenden 

Dienstleistungen und somit auf dessen Dienstleistungsqualität, da die Kosten der 

                                            

18
  Vgl. hierzu und zum Folgenden Sichtmann/Gawantka (2005), S. 380f. und Schnoor (2000), S. 27-31. 

19
  In Anlehnung an Voeth et al. (2008), S. 393 und Sichtmann/Gawantka (2005), S. 380f. 
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Aussendung dieser Signale direkt mit der Dienstleistungsqualität korrelieren.20 Zu 

unterscheiden ist bei den Output-Signalen zwischen denen, von denen auf die all-

gemeine Leistungsfähigkeit des Anbieters von produktbegleitenden Dienstleistung 

geschlossen werden kann und denen, mittels derer auf die Leistungsfähigkeit des 

Anbieters bezüglich der Erbringung einer bestimmten produktbegleitenden Dienst-

leistung geschlossen werden kann (vgl. Abbildung 2). 

Zu den direkten Signalen, die eher auf die allgemeine Leistungsfähigkeit des Anbie-

ters einer produktbegleitenden Dienstleistung abzielen, gehören die Marke und die 

Zertifizierung. Bei einer (Dienstleistungs-)Marke handelt es sich um ein in der Psyche 

des Konsumenten verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild.21 Der Aufbau 

einer solchen Marke ist für die Unternehmen jedoch lohnenswert, da die Reduktion 

von Qualitätszweifeln beim Kunden vor dem Kauf einer Leistung zu einer der grund-

legenden Funktionen der Marke gehört.22 Dies ist damit zu begründen, dass der Auf-

bau eines solchen Bildes meist einen längeren Zeitraum erfordert und für den Anbie-

ter mit hohen Kosten verbunden ist.23 Daher sind die Anbieter von produktbegleiten-

den Dienstleistungen an dem Aufbau einer eine Marke die kontinuierlich produktbe-

gleitende Dienstleistungen von hoher Qualität erbringen können. Eine Enttäuschung 

der Erwartungen der Kunden bezüglich der zu erbringenden Dienstleistungsqualität, 

die aus den mit der Marke verbundenen Vorstellungen entsteht, würde für diese Un-

ternehmen zu einem schlagartigen Verlust der bisherigen Markeninvestitionen füh-

ren. Neben dieser hohen Anreizkompatibiltät eignet sich eine Marke zudem als Qua-

litätssignal, da sie von anderen Marktteilnehmern nur schwer imitiert werden kann, 

da sich die Anbieter von produktbegleitenden Dienstleistungen unter gewissen Be-

dingungen eine Marke rechtlich schützen lassen können.24 Bei der Verwendung von 

Marken ist bei der Vermarktung von produktbegleitenden Dienstleistungen eine Be-

sonderheit zu beachten. Der Anbieter der produktbegleitenden Dienstleistung steht 

vor der Wahl, ob er für die Vermarktung der produktbegleitenden Dienstleistung die 

Marke der Kernleistung nutzen oder aber eine neue Marke für die produktbegleitende 

Dienstleistung etablieren sollte. Beide Strategien haben ihre Vor- und Nachteil. Die 

Entscheidung für oder wider der einen oder anderen Strategie hängt aber im We-

                                            

20
  Vgl. Schnoor (2000), S. 28. 

21
  Vgl. Meffert (2002), S. 847. 

22
  Vgl. Homburg/Krohmer (2006); S. 628f.; Esch et al. (2005), S. 12. 

23
  Vgl. Sattler (2005), S. 506. 

24
  Vgl. Sattler (1997), S. 11. 
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sentlichen von einigen Faktoren ab, wie z. B. der Tatsache, ob eine erbringungs- 

bzw. nutzungsbezogene Verbindung zwischen Kern- und produktbegleitender Kern-

leistung besteht, ob die Marke der Kernleistung einen hohen Markenwert aufweist, 

oder ob die produktbegleitende Dienstleistung allein für eine einzelne Kernleistung 

ergänzend angeboten werden soll.25 

Bei Zertifizierungen handelt es sich um die Durchführungen von umfassenden Quali-

tätsaudits durch unabhängige Dritte.26 Unabhängige Experten oder Expertenorgani-

sationen bescheinigen dem Anbieter von produktbegleitenden Dienstleistungen 

durch ein positives Zertifikat, dass der Anbieter fähig ist, produktbegleitende Dienst-

leistungen generell, entsprechend eines bestimmten Qualitätsstandards, zu erbrin-

gen.27 Da die Durchführung einer solchen Zertifizierung für die Anbieter zumeist mit 

Kosten verbunden ist, sind nur solche Anbieter von produktbegleitenden Dienstleis-

tungen an  einer Zertifizierung interessiert, die davon überzeugt sind, dass sie die 

produktbegleitenden Dienstleistungen in der entsprechend von ihnen angepriesenen 

und von der Zertifizierungsstelle überprüften Qualität erbringen. Abhängig von der Art 

der Zertifizierung stellen nur wenige Stellen solche Zertifikate aus, wodurch eine ge-

wisse Exklusivität gewährleistet wird.28 Bei der Nutzung von Zertifikaten als Qualitäts-

indikatoren ist jedoch zu beachten, dass die Zertifikate (bzw. die Zertifizierungsstel-

len) den Nachfragern bekannt sein müssen und als glaubwürdige Auszeichnung von 

Qualität gelten.29  

Zu den direkten Signalen, von denen die Nachfrager direkt auf die Leistungsfähigkeit  

des Anbieters von produktbegleitenden Dienstleistungen bezüglicher einer bestimm-

ten produktbegleitenden Dienstleistung – somit auch auf die entsprechende Dienst-

leistungsqualität – schließen können, gehören Testurteile, Referenzen, Testmöglich-

keiten und Serviceversprechen. Bei Testurteilen, wie bspw. von der Stiftung Waren-

test, handelt es sich um leistungsspezifische, vergleichende Untersuchungen, bei 

denen herausgefunden werden soll, ob die untersuchten produktbegleitenden Dienst-

leistungen einem gewissen Qualitätsstandard entsprechen und wie diese im Ver-

                                            

25
 Vgl. Voeth et al. (2008), S. 398. 

26
  Vgl. hierzu und im Folgenden Meffert/Bruhn (2006), S. 365ff. und Sichtmann/Gawantka (2005), S. 381. 

27
  Vgl. Weisenfeld-Schenk (1997). 

28
  Zertifizierungen besitzen allerdings nur solange einen Exklusivitätsstandard, solange sie in der Branche nicht 

üblich sind, d. h. die Wettbewerber nicht auch mit diesen ihre Qualität versuchen zu signalisieren. Im letzteren 
Fall ist eine Zertifizierung dann ein Muss, dessen Einsatz nicht hilft, sich von den Wettbewerbern zu differen-
zieren. 

29
  Vgl. Meffert/Kirchgeorg (1995), S. 13f. 
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gleich zu anderen produktbegleitenden Dienstleistungen qualitativ zu beurteilen 

sind.30 Die Kosten für den Anbieter, die mit diesem Signal verbunden sind, entstehen 

nicht, wie bei der Zertifizierung, bei der Beauftragung und Durchführung der Tests, 

da die Tests meist unangekündigt, anonym und ohne Gebühren für die untersuchten 

Unternehmen erfolgen.31 Da aber der Zeitpunkt des Tests unbekannt ist, muss ein 

Anbieter von produktbegleitenden Dienstleistungen große Anstrengungen unterneh-

men, um zu jedem Zeitpunkt bestimmte produktbegleitende Dienstleistungen von so 

hoher Qualität zu erbringen, dass diese den jeweiligen Ansprüchen der testenden 

Stelle genügt. Die Gewährleistung, dass die Erbringung der produktbegleitenden 

Dienstleistungen immer zu genau dieser Qualität erfolgt, ist für den Anbieter von pro-

duktbegleitenden Dienstleistungen mit erheblichen Kosten verbunden. Da der Anbie-

ter keinen manipulativen Einfluss auf die Dienstleistungsqualität zum Zeitpunkt des 

Tests nehmen kann, da diese anonym erfolgen und somit ein gutes Testurteil als 

Resultat einer kontinuierliche Anstrengung der Erbringung von produktbegleitenden 

Dienstleistungen mit hoher Qualität gesehen werden kann, stellen Testurteile auch 

bei produktbegleitenden Dienstleistungen eine wirksame Signaling-Methode dar. 

Daneben kann auch das Ausweisen von Referenzkunden, also Kunden eines Anbie-

ters, die in der Vergangenheit eine bestimmte produktbegleitende Dienstleistung be-

zogen haben, als ein Qualitätssignal dienen.32 Potenzielle Kunden können ihre Be-

schaffungsunsicherheit bezüglich der Dienstleistungsqualität vor dem Erwerb einer 

produktbegleitenden Dienstleistung dadurch reduzieren, indem sie sich bei den von 

dem Dienstleistungsanbieter benannten Referenzkunden über die Leistungsfähigkeit 

und die Dienstleistungsqualität erkundigen. Die Kosten entstehen dem Anbieter der 

produktbegleitenden Dienstleistung in diesem Fall nicht direkt bei der Aussendung 

des Signals, also bspw. bei der Veröffentlichung einer Liste mit Referenzkunden, 

sondern bei der vorherigen Erbringung der produktbegleitenden Dienstleistung beim 

Referenzkunden, denn ein Referenzkunde wird nur dann zufrieden über die Qualität 

einer produktbegleitenden Dienstleistung berichten, wenn zuvor die Anstrengungen 

des Anbieters bei der Erbringung entsprechend waren. Jedoch sollten die angege-

benen Referenzen genauer betrachtet werden. Damit der potenzielle Kunde nicht 

den Eindruck erlangt, dass die gute Erbringung der Dienstleistung zufällig geschah, 

                                            

30
  Vgl. Gierl/Stich (1999). 

31
  Vgl. Stiftung Warentest (2006), S. 7, 23. 

32
  Vgl. Burr/Richter (2005). 
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sollten möglichst mehrere Referenzen vorhanden sein. Zudem ist dieses Signal nur 

aussagekräftig, wenn es sich bei den Referenzgebern um Unternehmen oder Perso-

nen handelt, von denen dem potenziellen Kunden bekannt ist, dass sie hohe Quali-

tätsansprüche an die von ihnen bezogenen Leistungen stellen und ferner nicht unter 

besonderem Einfluss des Anbieters der produktbegleitenden Dienstleistung stehen.33  

Bei Testmöglichkeiten oder Probenutzungsangeboten werden den potenziellen Kun-

den die produktbegleitenden Dienstleistungen kostenlos zur Verfügung gestellt, mit 

der Hoffnung, dass der Kunde diese bei Gefallen später käuflich erwirbt.34 Die Be-

reitstellung solcher Probenutzungsangebote kann als ein Signal für eine hohe Quali-

tät gesehen werden, da nur solche Anbieter Probenutzungsangebote von produktbe-

gleitenden Dienstleistungen zur Verfügung stellen, die davon überzeugt sind, dass 

ihre Dienstleistungen den Qualitätsversprechungen und kundenseitigen Vorstellun-

gen entsprechen. Durch die entgeltlose Abgabe der produktbegleitenden Dienstleis-

tungen entstehen für den Anbieter nämlich Kosten, die sich nur amortisieren, wenn 

der Kunde sich zum späteren Kauf einer solchen Dienstleistung entscheidet. Der 

Einsatz eines solchen Signals ist jedoch nur bei produktbegleitenden Dienstleistun-

gen empfehlenswert, die nicht nur einmalig vom Kunden nachgefragt werden. 

Ein weiteres Signal, das in der jüngeren Zeit in der Praxis immer mehr Verbreitung 

findet, um den Kunden von der Leistungsfähigkeit des Anbieters bzw. die Qualität der 

produktbegleitenden Dienstleistung zu überzeugen, stellen Serviceversprechen 

dar.35 Bei Serviceversprechen handelt es sich um konkrete Garantien bezüglich der 

Service- und Leistungsqualität, die die Anbieter von produktbegleitenden Dienstleis-

tungen ihren Kunden geben. Serviceversprechen können dann als anreizkompatibel 

und geeignet eingestuft werden, wenn sie gewährleisten, dass der Anbieter der pro-

duktbegleitenden Dienstleistung bei einem Verstoß gegen die Versprechen entweder 

eine nutzenstiftende Gegenleistung oder aber zumindest die Publikmachung der 

Verstöße in Aussicht stellt, da das Angebot einer Gegenleistung oder eine reputati-

onsschädigende Veröffentlichung eines Verstoßes für den Anbieter Kosten erzeugt. 

Daher stellen Serviceversprechen glaubhafte Absichtserklärungen dar, durch die für 

                                            

33
  Diese Tatsache erschwert gerade die Verwendung von Referenzen als Signaling-Methode im internationalen 

Kontext, da die Referenzkunden entweder nicht bekannt sein könnten oder aber bei ihnen der Anschein be-
stehen könnte, dass sie andere Qualitätsstandards ihrer Beurteilung zugrunde legen (vgl. Skaates et al. 
 (2003), S. 90). 

34
  Vgl. Kottler et al. (2007), S. 765. 

35
  Vgl. hierzu und im Folgenden Voeth/Herbst (2008), S. 21ff. 
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Kunden ersichtlich wird, dass sich der Anbieter alle Mühe geben wird, um Verstöße 

gegen seine Service-Versprechen zu vermeiden, also die produktbegleitende Dienst-

leistung in der versprochenen Qualität zu erbringen. Da eine erfolgreiche Umsetzung 

von Service-Versprechen eine entsprechende unternehmensinterne Organisations- 

und Prozessstruktur erfordert, können die Serviceversprechen meist nicht von Wett-

bewerbern kopiert werden, was dementsprechend dem Anbieter eine gewisse Exklu-

sivität im Gebrauch dieses Signals beschert. 

Wie gezeigt wurde, stehen den Anbietern von produktbegleitenden Dienstleistungen 

viele direkte Signale zur Verfügung, die als aussagekräftige Informationssurrogate 

dienen können, um bei den Kunden im Vorfeld des Erwerbs einer produktbegleiten-

den Dienstleistung die Beschaffungsunsicherheit bezüglich der Leistungsfähigkeit 

des Anbieters und somit der Qualität der produktbegleitenden Dienstleistung zu ver-

ringern. Der Aufbau eines jeden Signals ist für den Anbieter aufgrund der Forderung 

nach Anreizkompatibilität mit Kosten verbunden, wobei die Höhe der Kosten aber 

zwischen den einzelnen Signalen stark variieren kann.36 Aber auch die Wirkung der 

Signale unterscheidet sich zum Teil erheblich, wobei nicht immer darauf geschlossen 

werden kann, dass das kostenintensivste Signal von den Kunden auch am ehesten 

dazu genutzt wird, sich ein Urteil über die Leistungsfähigkeit eines Anbieters und 

somit die Qualität der produktbegleitenden Dienstleistung zu machen. So sind z. B. in 

bestimmten Kaufsituationen Testurteile wichtigere Surrogate als Marken.37 Den An-

bietern von produktbegleitenden Dienstleistungen stellt sich daher in diesem Zu-

sammenhang die Frage, wie sie bestimmen können, welches Signal die Kunden prä-

ferieren, d. h., welches Signal sie heranziehen um sich ein Urteil bezüglich der zu 

erwartenden Qualität zu bilden. 

  

                                            

36
  Der Aufbau einer Marke kann für einen Anbieter produktbegleitender Dienstleistungen Ausgaben in Höhe 

mehrerer Millionen zur Folge haben, wohingegen das Ausweisen von Referenzkunden als eine sehr kosten-
günstige Alternative gesehen werden kann.  

37
  Vgl. Sichtmann/Gawantka (2005), S. 382; Brigitte (2004), S. 38. 
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4. Konzeption einer Methode zur Quantifizierung der Auswirkun-

gen von Signalen  

Wie gezeigt wurde, können die Kunden eines Anbieters von produktbegleitenden 

Dienstleistungen im Vorfeld des Kaufes der produktbegleitenden Dienstleistung ver-

schiedene Signale suchen und bewerten, um sich hierdurch ein Urteil über die Quali-

tät der produktbegleitenden Dienstleistung bilden zu können. Unter Qualität wird da-

bei im Allgemeinen die Beschaffenheit einer Leistung bezüglich ihrer Eignung zur 

Erfüllung gegebener Erfordernisse verstanden.38 Bei „Qualität“ handelt es sich um 

ein mehrdimensionales Konstrukt, welches schwer an sich bzw. global erfasst wer-

den kann. Daher ist man dazu übergegangen, die Qualität einer (produktbegleiten-

den) Dienstleistung anhand verschiedener Qualitätseigenschaften zu erfassen. Zu 

diesem Zweck wird häufig auf den SERVQUAL-Ansatzes, ein Kunstwort aus „ser-

vice“ und „quality“39, zur Operationalisierung und Erfassung der Dienstleistungsquali-

tät nach Parasuraman et al. (1985) bzw. Parasuraman et al. (1988) zurückgegriffen, 

in dem fünf grundlegende Qualitätsdimensionen unterschieden werden, die durch 

einzelne Qualitätsmerkmale bzw. -eigenschaften operationalisiert werden können:   

 Annehmlichkeit des tangiblen Umfeldes („tangibles“), d. h. die Gesamtheit des 

physischen Umfeldes einer (produktbegleitenden) Dienstleistung, 

 Zuverlässigkeit („reliability“), d. h. die Fähigkeit, die versprochene produktbe-

gleitende Leistung gründlich und zuverlässig zu erbringen, 

 Reaktionsfähigkeit („responsiveness“), verstanden als die Bereitschaft und 

Schnelligkeit auf Kundenanfragen zu reagieren, 

 Leistungskompetenz („assurance“), d. h. das Fachwissen, die Höflichkeit und 

die Vertrauenswürdigkeit der Mitarbeiter des Dienstleisters und 

 Einfühlungsvermögen („empathy“), verstanden als die Bereitschaft und Fähig-

keit des Anbieters, auf individuelle Kundenwünsche einzugehen. 

Um die Auswirkungen von Signalen auf die Erwartungen bezüglich der Qualität einer 

bestimmten produktbegleitenden Dienstleistung messen zu können, müssen daher in 

einem ersten Schritt in Bezug auf die produktbegleitende Dienstleistung anhand der 

Qualitätsdimensionen bestimmte Qualitätseigenschaften definiert werden (vgl. Abbil-

                                            

38
  Vgl. DIN EN ISO 9000; Deutsche Gesellschaft für Qualität e.V. (1993) 

39
  Vgl. Parasuraman et al. (1988); Parasuraman et al. (1985), S. 47. Für einen detaillierten Überblick der ver-

schiedenen Unterscheidungsmöglichkeiten von Qualitätsdimensionen vgl. Meffert/Bruhn (2008), S. 96f. 
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dung 3). Hierbei sind vor allem die (Qualitäts-)Eigenschaften von Interesse, die von 

den Kunden nicht vor dem nicht vor dem Kauf der produktbegleitenden Dienstleis-

tungen bewertet werden können, da nur bei solchen Eigenschaften (Erfahrungs- und 

Vertrauenseigenschaften, vgl. Abschnitt 2) der Kunde zur Bewertung auf Signale zu-

rückgreift. 

 

Abbildung 3: Ablauf zur Quantifizierung der Auswirkung von Signalen 

Daran anschließend gilt es in einem zweiten Schritt die möglichen Signale, die von 

den Kunden zur Beurteilung der Qualität von produktbegleitenden Dienstleistungen 

genutzt werden können, inklusive ihrer Ausprägungen zu identifizieren. Zwar hat Ab-

schnitt 3 einen Überblick über die generell möglichen Signale geliefert, die dem An-

bieter von produktbegleitenden Dienstleistungen zur Verfügung stehen, jedoch muss 

bei jeder produktbegleitenden Dienstleistung überprüft werden, ob es ein solches 

Signal auch für diese produktbegleitenden Dienstleistung gibt und verwendbar ist.40 

Im gleichen Schritt gilt es, diese Signale dahingehend zu spezifizieren, dass sie der 

Vermarktungssituation der produktbegleitenden Dienstleistung entsprechen. Dies 

kann beispielsweise bedeuten, dass wenn man in dem zweiten Schritt aus Anbieter-

sicht zu der Erkenntnis gelangt ist, dass die Auslobung von Referenzen ein Signal 

                                            

40
  Wie in Abschnitt 3 angedeutet, macht z. B. die Verwendung von Probeangeboten nur bei produktbegleitenden 

Dienstleistungen Sinn, die mehrmals vom Kunden nachgefragt werden. 

Bestimmung der Qualitätseigenschaften einer produktbegleitenden Dienstleistung

Auswahl und Spezifizierung der Signale

Befragung der (potenziellen) Kunden

• Erfragung des Signals, dass zur Einschätzung einer bestimmten Qualitätseigenschaft 

am relevantesten ist 

• Abfrage der Erwartung der Ausprägung der Qualitätseigenschaft bei Vorliegen eines 

spezifischen Signals

Berechnung der Signalwirkung
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sein könnte, diese Referenzen zu spezifizieren sind (z. B. Kollege, namhaftes Unter-

nehmen…). 

Im dritten Schritt gilt es nun, diese Signale bezüglich ihrer Wirkung von den Nachfra-

gern bewerten zu lassen. Diese Bewertung kann im Rahmen von einer Befragung 

erfolgen, wobei ein zweistufiges Vorgehen gewählt wird. Zunächst wird der Proband 

gebeten, das Signal auszuwählen, welches er am ehesten zur Bewertung einer be-

stimmten Qualitätseigenschaft heranzieht. Die Frage könnte beispielsweise für eine 

produktbegleitende Dienstleistung „Reparaturdienstleistung“ folgendermaßen gestellt 

sein: 

„Ich beurteile die Fachkompetenz des Mitarbeiters in erster Linie danach… 

 von wem mir empfohlen wurde, die Reparaturdienstleistung von diesem An-

bieter zu beziehen, 

 wer der Anbieter dieser Reparaturdienstleistung ist, 

 …“ 

Daran anschließend erfolgt die Abfrage nach der Meinung, von welcher Qualität die 

produktbegleitende Dienstleistung in Bezug einer bestimmten Qualitätseigenschaft 

ist, wenn der Nachfrager ein bestimmtes Signal in einer bestimmten Signalausprä-

gung sieht. Zu diesem Zweck werden in Anlehnung an die ökonomische Entschei-

dungsforschung Wahrscheinlichkeiten bezüglich des Eintritts eines bestimmten Qua-

litätszustandes abgefragt.41 Bezug nehmend auf das Beispiel der „Reparaturdienst-

leistung“ könnten die Fragen bezüglich der Qualitätseigenschaft „Fachwissen des 

Mitarbeiters“ wie folgt aussehen: 

„Wenn mir von einem namhaften Unternehmen empfohlen wurde, diese Reparaturdienstleis-

tung bei diesem Anbieter zu beziehen, dann ist das Fachwissen der Mitarbeiter voraussicht-

lich… 

  … zu _____% „exzellent“ 

   … zu _____% „sehr gut“, 

  … zu _____% „befriedigend“. 

Auf Grundlage dieser Ergebnisse können dann die Qualitätserwartungen bezüglich 

einer bestimmten Qualitätsdimension bei Vorlage eines spezifischen Signals berech-

net werden, wobei die Ausprägungen der Qualitätseigenschaft (hier bei Fachwissen 

                                            

41
  Vgl. Laux (2007), S. 315ff.; Huber (1974), S. 434ff. 
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die Ausprägungen „exzellent“, sehr gut und befriedigend“) als Punkte auf einer Quali-

tätsskala anzusehen sind. Die von der Qualitätswertigkeit her geringste Ausprägung 

sollte dabei den höchsten Wert, die von der Qualitätswertigkeit höchste Merkmals-

ausprägung sollte den geringsten Wert und die dazwischenliegenden Ausprägungen 

sollten in Bezug auf die Punktewerte gleich entfernt in dem Intervall von Anfangs- 

und Endpunkt liegen (vgl. Tabelle 1). Diese Werte werden dann mit den in Schritt 3 

erhobenen Wahrscheinlichkeiten multipliziert, um so einen Wert zu erhalten, der die 

angenommene Qualität einer produktbegleitenden Dienstleistung bei Vorliegen eines 

bestimmten Signals widerspiegelt. Wird diese Berechnung über alle Probanden hin-

weg wiederholt, so kann auf Grundlage der entstehenden Werte je Signalausprägung 

und Qualitätsdimension ein durchschnittlicher Qualitätswert berechnet werden, der 

dann zwischen den mit dem entsprechenden Qualitätswert anderer Signalausprä-

gungen verglichen werden kann.  

 

 Tabelle 1: Beispielhafte Berechnung eines Qualitästwerts 

 

  

Ausprägungen der

Qualitätsdimension 

„Fachwissen des Mitarbeiters“

Punktwert der 

Qualitätswertigkeit

Eintritts-

wahrscheinlichkeit
Qualitätswert

„exzellent“ 1 20% 0,2 * 1 +

„sehr gut“ 2 40% 0,4 * 2 + = 2,2

„befriedigend! 3 40% 0,4 * 3
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5. Empirische Untersuchung 

Um nachzuweisen, dass mit der hier entworfenen Methode Aussagen über die Wir-

kung von einzelnen Signalen möglich sind, wurde diese Methode empirisch ange-

wandt. Als Untersuchungsgegenstand wurde dabei eine Schulungsleistung aus der 

Bauindustrie zum Thema „EnEv 2009 – Anforderungen und Lösungen für energieef-

fizientes Bauen“ ausgewählt. Im Rahmen solcher Schulungen werden interessierte 

Personen entweder bspw. durch Baustoffhersteller über die Bedeutung der Novelle 

der Energieeinsparungsverordnung (EnEv) 2007 informiert. Die Wahl dieser Dienst-

leistung erfolgte aufgrund mehrerer Überlegungen. Die empirische Untersuchung 

sollte anhand einer produktbegleitenden Dienstleistungsart erfolgen, die in möglichst 

vielen Branchen von Relevanz ist. Ferner sollte die produktbegleitende Dienstleis-

tung selbst eine hohe Relevanz im Markt aufweisen, umso zu gewährleisten, dass 

möglichst viele potenzielle Probanden über die entsprechende Dienstleistung infor-

miert sind. Dies war für die Schulungsleistung zutreffend.42  

Basierend auf den Schulungsangeboten verschiedener Baustoffhersteller sowie im 

Vorfeld geführter Tiefeninterviews43 wurden zunächst die Signale, die in Bezug auf 

diese produktbegleitende Dienstleistung eingesetzt werden können, ausgewählt und 

spezifiziert. Es hat sich gezeigt, dass drei Signale von den Anbietern einer solchen 

Schulung als produktbegleitende Dienstleistung überwiegend genutzt werden könn-

ten: 

 Anbieter der Schulung: bekanntes Bauunternehmen; Fachverband/Kammer; 

neues, unbekanntes Unternehmen, 

 Referenzen: durch Empfehlung vom Kollegen; in Fachmedien; auf Anbieter-

homepage, 

 Zertifizierung nach ISO 9000: ja; nein. 

 

                                            

42
  Verschiedene Untersuchungen zeigten, dass Schulungen im Angebotsportfolio von Unternehmen in einer 

Vielzahl von Branchen eine entscheidende Rolle einnehmen (vgl. Lay (1998), S. 9.; Voeth/Gawantka (2005), 
S. 476; Backhaus et al. (2008), S. 5). Ferner ist festzuhalten, dass Schulungen zu diesem Thema in der Bau-
industrie für viele Marktteilnehmer von hoher Relevanz ist, da es durch die Energieeinsparverordnung zu einer 
erheblichen Verschärfung der energetischen Anforderungen im Gebäudebereich kommen wird, die erhebliche 
Auswirkungen für alle Marktbeteiligten haben wird. 

43
  Als Experten für die Tiefeninterviews, die Ende August 2008 durchgeführt wurden, konnten der Marketingleiter 

sowie eine speziell für Seminar- und Schulungsangebote zuständige Produktmanagerin des Baustoffherstel-
lers Xella bzw. der Leiter des Ressorts Umwelt, Energie und EDV des Fachverbandes der Stuckateure ge-
wonnen werden. 
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Ferner wurden auf Basis des SERVQUAL-Ansatzs die einzelnen Qualitätseigen-

schaften in Form von spezifischen Qualitätseigenschaften operationalisiert, die die 

Nachfrager zur Reduktion der Beschaffungsunsicherheit vor dem Kauf nur durch 

Rückgriff auf Signale beurteilen können (vgl. Tabelle 2). 

 

Tabelle 2: Qualitätseigenschaften und ihre Ausprägungen 

Die Datenerhebung erfolgte im Rahmen einer Befragung zum Thema „Präferenzen 

für produktbegleitende Dienstleistungen in der Bauindustrie“ im Zeitraum von Mitte 

Oktober bis Mitte November 2008 im Rahmen computergesteuerter persönlicher In-

terviews (CAPI) durch die Ad Hoc Services der GfK AG.44 Insgesamt konnten dabei 

179 Probanden aus dem gesamten Bundesgebiet Deutschlands befragt werden.  

 

                                            

44
  Für eine Übersicht über die zum Zweck dieser Untersuchung gestellten Fragen s. Anhang. 

Qualitätseigenschaft Ausprägung

Qualität der begleitenden Schulungsunterlagen befriedigend / gut / sehr gut

Fachkompetenz/-wissen der Referenten durchschnittlich / hoch / exzellent

Präsentation der Inhalte/Didaktik befriedigend / gut / sehr gut

Interaktions-/Diskussionsmöglichkeiten mit Referenten jederzeit / in festgelegten Fragerunden / nicht vorgesehen

Veranstaltungsorganisation befriedigend / gut / sehr gut
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6. Ergebnisse 

Relevanz der einzelnen Signale 

Zunächst einmal konnte festgestellt werden, dass der Großteil der Probanden mit 

dem Untersuchungsobjekt vertraut war. 59,78% der Probanden bewerteten ihren Er-

fahrungsstand bezüglich des Angebots einer solchen produktbegleitenden Dienstleis-

tung mit 4 bis 6 auf einer Skala, wo 1 für einen „geringen Erfahrungsstand mit ähnli-

chen Schulungsangeboten“ stand und 6 für einen „hohen Erfahrungsstand mit ähnli-

chen Schulungsangeboten“ stand. Dies bedeutet, dass hier die richtigen Probanden 

ausgewählt wurden und somit den Aussagen bezüglich der Relevanz der einzelnen 

Signale eine gewisse Bedeutung beigemessen werden kann. 

Betrachtet man die Relevanz der einzelnen Signale bezüglich der verschiedenen 

Qualitätseigenschaften, so wird ersichtlich, dass die Nachfrager im Vorfeld der An-

meldung zur Schulung bei fast allen Qualitätseigenschaften überwiegend auf die Re-

ferenzen zurückgreifen, um im Vorfeld mögliche Unsicherheiten bezüglich der Quali-

tät der Schulungsleistung zu reduzieren (vgl. Tabelle 3). Sie betrachten also, wer ih-

nen diese Schulung empfiehlt. Die Referenzen sind als Signal gerade dann ent-

scheidend, wenn die Nachfrager ihre Beschaffungsunsicherheit bezüglich der Eigen-

schaften wie die Interaktions-/Diskussionsmöglichkeiten mit dem Referenten, das 

Fachwissen-/die Kompetenz des Referenten und die Präsentation der Inhalte/Didak-

tik der Schulung reduzieren wollen. Um die Beschaffungsunsicherheit bezüglich die-

ser Eigenschaften zu reduzieren, werden in nur rund einem Drittel der Fälle das Re-

nommee der Anbieter herangezogen und die Zertifizierung nach ISO 9000 eher ver-

nachlässigt. Für die Praxis bedeutet dies, dass wenn die Unternehmen die Unsicher-

heiten der Kunden im Vorfeld der Beschaffung in Bezug auf die erwähnten Eigen-

schaften reduzieren wollen, dann sollten sie darauf achten, dass sie bei diesen Punk-

ten bei der Beschreibung von produktbegleitenden Dienstleistungen mit Empfehlun-

gen arbeiten.  

Ein eher ausgeglichenes Bild zumindest bezüglich der Nutzung des Renommee des 

Anbieters und Referenzen als Qualitätssignale zeichnet sich dann ab, wenn es um 

die Beurteilung der Qualität der Schulungsunterlagen geht. 44,0% der Probanden 

machen sich ein Bild bezüglich dieser Eigenschaft im Vorfeld des Erwerbs der Schu-

lungsleistung auf Grundlage der Referenzen, wohingegen 40,4% hierbei auf das Re-

nommee des Anbieters achten. Dies bedeutet für die Praxis, dass die Ausweisung 

von Referenzen zwar hilfreich ist, man aber dennoch auch darauf achten sollte, eine 
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gewisse Anerkennung zu haben. Das Ausweisen von Referenzen allein reicht hier 

nicht aus bzw. im Umkehrschluss heißt dies auch, dass abhängig von dem Renom-

mee des Anbieters ein großer Teil der Nachfrager schon vor der Teilnahme an der 

Schulung sich ein Urteil über die Qualität der Schulungsunterlagen macht. Die Zertifi-

zierung wird aber auch bezüglich dieser Eigenschaft eher selten als Qualitätsindika-

tor herangezogen. 

Tabelle 3 : Relevanz der Signale zur Beutreilung der einzelnen Qualitätseigenschaften 

Ein anderes Bild hingegen ergibt sich bezüglich der Qualität der Veranstaltungsorga-

nisation. Zwar schauen 35,2% der Probanden zur Reduktion der eigenen Unsicher-

heit bezüglich diese Qualitätseigenschaft im Vorfeld der Schulungsteilnahme auf die 

Referenzen, jedoch gab über die Hälfte der Probanden an, dass sie bei der Urteils-

bildung über diese Qualitätseigenschaft im Vorfeld insbesondere darauf achten, wer 

der Anbieter der Schulung ist. Bezüglich der Zertifizierung lässt sich bei dieser Ei-

genschaft ebenfalls feststellen, dass dieses Signal eine eher untergeordnete Rolle 

spielt. 

Wie aus Tabelle 3 ersichtlich wird, sind die Referenzen global gesehen, mit das am 

meisten genutzte Signal, das von den Kunden vor dem Kauf der produktbegleitenden 

Dienstleistung als Indikatoren genutzt wird, um die bezüglich der Qualität der Dienst-

leistung bestehende Beschaffungsunsicherheit zu reduzieren. Eher geringe Beach-

tung erfährt hingegen die Zertifizierung. Die Reputation der Anbieter wird als zweit-

häufigstes Signal genutzt. Aus diesen Ergebnissen nun aber zu schließen, dass al-

lein die Ausweisung von Referenzen, die von den hier genannten Signalen mit am 

Signale 

Unsichere Eigenschaften 
Anbieter Zertifizierung Referenzen 

Qualität der begleitenden Schulungsunter-
lagen 

40,4% 15,6% 44,0% 

Fachkompetenz/-wissen der Referenten 31,6% 14,0% 54,4% 

Präsentation der Inhalte/Didaktik 36,3% 16,1% 47,6% 

Interaktions-/Diskussionsmöglichkeiten mit 
Referenten 

29,3% 8,9% 61,8% 

Veranstaltungsorganisation 51,4% 13,3% 35,2% 

Gesamt 37,8% 13,6% 48,6% 
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günstigsten zu realisieren sein könnten, hilfreich sei, um die Unsicherheiten der 

Nachfrager bezüglich der Qualität der Schulung im Vorfeld des Erwerbs dieser pro-

duktbegleitenden Dienstleistung zu minimieren, ist nur solange richtig, solange –  wie 

in dieser Befragung – davon ausgegangen werden kann, dass alle einzelnen Quali-

tätseigenschaften von gleicher Bedeutung für die Beurteilung der Gesamtqualität 

sind. Sollte eine einzelne Qualitätseigenschaft die anderen dominieren, so könnte 

sich eventuell ein anderes Bild ergeben. 

 

Quantifizierung des Einflusses der Signalausprägungen auf die Qualitätserwartungen 

Basierend auf der in Abschnitt 4 dargestellten Berechnung wurden für jede einzelne 

Qualitätseigenschaft die durchschnittliche Qualitätserwartung in Abhängigkeit von der 

einzelnen Signalausprägung berechnet, also die Qualität in Bezug auf jede einzelne 

Eigenschaft, von der die Probanden ausgingen, dass dies für diese Eigenschaft zu-

trifft, wenn sie eine bestimmte Signalausprägung sehen. Es wurde also berechnet, 

welche Qualität die Probanden beispielsweise in Bezug auf das Fachwissen des Do-

zenten annehmen, wenn sie davon ausgehen, dass die Schulung ihnen von einem 

bekannten Kollegen empfohlen wurde. Daran anschließend wurde geprüft, wie sich 

die mittlere Qualitätsabweichung in Bezug auf eine bestimmte Eigenschaft (z. B. das 

Fachwissen des Dozenten) verändert, wenn bezüglich dieser Eigenschaft dem Pro-

banden eine andere Signalausprägung vorgelegt werden würde (also z. B. die Schu-

lung statt von einem bekannten Kollegen in Fachmedien empfohlen wurde). Tabelle 

4 zeigt die Abweichungen zwischen den mittleren Qualitätserwartungen in Prozent 

sowie die zugehörigen Signifikanzniveaus, die im Rahmen von t-Tests für abhängige 

Stichproben ermittelt wurden.45 

Dabei bedeutet beispielsweise der erste Wert (-1,18 Prozent) in der Spalte  

„BU <-> FK“, dass die Probanden der Stichprobe im Durchschnitt eine minimal 

schlechtere Qualität der begleitenden Schulungsunterlagen erwarten, wenn die 

Schulung von einem bekannten Baustoffunternehmen anstatt von einem Fachver-

band bzw. einer Kammer durchgeführt wird, wobei dieser Wert statistisch nicht signi-

                                            

45
  Dieser Test wurde gewählt, da im Rahmen mehrerer Kolmogorov-Smirnov-Tests bei keiner Merkmals-

Signalausprägungs-Kombination eine signifikante Abweichung der Verteilung der Qualitätserwartungswerte 
von der Normalverteilung nachgewiesen werden konnte. Vgl. hierzu auch die Empfehlung bei Bühl (2008), S. 
120. 
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fikant ist. Entsprechend stehen positive Werte für höhere Erwartungen an die Quali-

tät. So bedeuten die 29,40 % in der letzten Spalte, dass aufgrund einer Zertifizierung 

der Schulung nach DIN ISO 9000 die Qualitätserwartungen hinsichtlich der Veran-

staltungsorganisation im Vergleich zu nicht zertifizierten Schulungen um mehr als ein 

Viertel höher liegen und dieser Unterschied höchst signifikant (p ≤ 0,001) ausfällt. 

 Anbieter der Schulung Referenzen 
Zertifizie-

rung 

 BU↔FK BU↔NA FK↔NA KE↔FM KE↔AH FM↔AH ja↔nein 

Qualität der be-
gleitenden Schu-
lungsunterlagen 

-1,18%
n.s.

 11,94%
***

 12,96%
***

 7,05%
*
 8,76%

**
 1,84%

n.s.
 28,36%

**
 

Fachkompetenz/ 
-wissen der Refe-

renten 
-2,18%

n.s.
 13,38%

***
 15,24%

***
 8,62%

***
 13,00%

***
 4,78%

**
 17,01%

***
 

Präsentation der 
Inhalte/Didaktik 

-1,13%
n.s.

 11,88%
***

 12,87%
***

 8,82%
**
 12,94%

***
 4,53%

*
 17,62%

***
 

Interaktions-/ 
Diskussionsmög-

lichkeiten 
1,32%

n.s.
 12,23%

***
 11,05%

**
 10,33%

***
 13,30%

***
 3,31%

*
 17,42%

**
 

Veranstaltungs-
organisation 

5,32%
n.s.

 16,77%
***

 12,09%
***

 6,97%
*
 10,91%

***
 4,23%

*
 29,40%

***
 

Gesamt -1,27%
n.s.

 11,89%
***

 13,0%
***

 8,82%
***

 11,53%
***

 2,98%
*
 23,0%

***
 

 
BU = bekanntes Baustoffunternehmen; FK = Fachverband/Kammer; NA = neuer Anbieter 
 
KE = durch Empfehlungen von Kollegen; FM = in Fachmedien; AH = auf Anbieterhomepage 
 
***

 höchst signifikant (p ≤ 0,001); 
**
 sehr signifikant (p ≤ 0,01); 

*
 signifikant (p ≤ 0,05); 

n.s.
 nicht signifikant 

 

Tabelle 4: Signalabhängige Abweichungen der Qualitätserwartungen 

Insgesamt erlauben die Werte eindeutige Rückschlüsse auf die Wirkung von Signa-

len bzw. der Signalausprägungen. In der Stichprobe scheinen z. B. Referenzen in 

Fachmedien im Vergleich zu den vermutlich wesentlich günstiger und einfacher zu 

realisierenden Hinweisen auf der eigenen Homepage nicht unbedingt besser dafür 

geeignet, die Qualitätserwartungen für eine Schulung zu erhöhen.    
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7. Implikationen 

Die sich aus diesem Arbeitspapier ergebenden Implikationen sind vielfältiger Art. 

Zum einen wurde bezüglich einer ganz speziellen produktbegleitenden Dienstleis-

tung, nämlich dem Angebot einer Schulung zum Thema „EnEv 2009 – Anforderun-

gen und Lösungen für energieeffizientes Bauen“ in der Bauindustrie gezeigt, welche 

Signale von den Nachfragern vor Erwerb der Dienstleistung genutzt werden, um sich 

über Qualitätseigenschaften der produktbegleitenden Dienstleistungen, die sie ei-

gentlich vor dem Kauf nicht beurteilen können, dennoch ein Urteil zu erlauben. Fer-

ner hat sich gezeigt, bei welchen speziellen Ausprägungen der Signale die Nachfra-

ger davon ausgehen, dass es sich bei dieser Schulung um eine qualitativ hochwerti-

ge Schulung handelt. Zusammenfassend lässt sich somit sagen, dass beim Angebot 

der hier beschriebenen Schulungsleistungen insbesondere die Empfehlungen von 

Kollegen dazu beitragen, dass man davon ausgeht, dass eine solch empfohlene 

Schulungsleistung von sehr guter Qualität ist. Dieses Ergebnis gilt aber nur speziell 

für diese Schulungsleistung. Es lässt sich nicht auf andere Schulungsangebote in 

oder außerhalb der Bauindustrie übertragen, weswegen die Marketingmanager auf-

gefordert sind, eine ähnliche Untersuchung beim Angebot von produktbegleitenden 

Dienstleistungen durchzuführen. 

Mit dieser Erkenntnis verbunden, lässt sich auch weiterer Forschungsbedarf ableiten. 

Zum einen gilt es zu überprüfen, ob diese Methode auch bei anderen Angeboten 

produktbegleitender Dienstleistungen anwendbar ist. In diesem Zusammenhang soll-

te überlegt werden, ob diese Methode eventuell vereinfacht werden kann, denn mit 

zunehmender Anzahl an Signalen, Signalausprägungen und Qualitätseigenschaften 

wird auch die Befragung wesentlich länger. Daneben könnte weiter überlegt werden, 

inwiefern diese Methode neben der reinen Quantifizierung von Signalwirkungen noch 

genutzt werden könnte. So ließe sich zum Beispiel überlegen, ob diese Methode 

nicht auch mit der Zahlungsbereitschaftsmessung verknüpft werden könnte.  
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8. Zusammenfassung 

Bei der Vermarktung von produktbegleitenden Dienstleistungen gilt es, eine große 

Herausforderung zu überwinden, die Qualitätsunsicherheit der Nachfrager. Kunden 

sind beim Kauf von produktbegleitenden Dienstleistungen großen Qualitätszweifeln 

ausgesetzt, d. h., sie sind sich im Kaufmoment meist unsicher, ob der Dienstleister 

die Leistungen auch zu der von ihm versprochenen Qualität erbringen kann. Um aber 

die eigene Unsicherheit zu reduzieren, suchen Kunden nach von Dienstleistern aus-

gesandten Signalen, die es ihnen ermöglichen, auf die zu erwartende Qualität zu 

schließen. Den Dienstleistern stehen zu diesem Zweck viele verschiedene Signale 

zur Verfügung. Der Aufbau und der Einsatz eines jeden solchen Signals sind für den 

Anbieter mit zum Teil hohen Kosten verbunden. Bezüglich der Signale ist aber fest-

zuhalten, dass nicht jedes Signal die Qualitätserwartungen der Kunden in gleicher 

Weise beeinflusst. Hierbei kann es Unterschiede geben, die nicht unbedingt mit den 

Kosten, die beim Aufbau eines solchen Signals entstehen, korrelieren. Daher hat der 

Dienstleister ein Interesse daran zu erfahren, welche Signale beim Kunden in wel-

cher Art und Weise die Qualitätserwartungen beeinflussen, sodass Schlüsse für die 

Entscheidung der einzusetzenden Signale gezogen werden können. Die hier darge-

stellte Methode zeigt, wie auf einfache und kostengünstige Art und Weise, diese Wir-

kung der Signale auf die Qualitätserwartungen quantifiziert werden kann, sodass ei-

ne bestmögliche Auswahl der Signale möglich ist.  

 

 

 

 

 

.
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Anhang 

 

Anhang 1: Fragebogen der empirischen Untersuchung46 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                            

46
 Da die Untersuchung im Zusammenhang einer größeren Untersuchung zur Messung von Präferenzen für Pro-

duktbegleitenden Dienstleistungen in der Bauindustrie stattgefunden hat, werden im Folgenden nur die Fra-
gen dargestellt, die zur Quantifizierung des Einflusses von Signalen auf die Qualitätserwartungen relevant 
sind. Für einen Überblick über den vollständigen Fragebogen vgl. Niederauer (2009), S. 187ff. 
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