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Einleitung 7

1. Einleitung

Das Pricing von Leistungen ist eine der meist herausfordernden und komplexen Auf-
gaben fiir Marketing-Manager, nicht nur auf industriellen Mérkten." Dies trifft beson-
ders fur das Pricing von produktbegleitenden Dienstleistungen zu, welches sich ins-
besondere dadurch auszeichnet, dass weitgehend anerkannte Ideen zur Preisbe-
stimmung in dem Kontext der produktbegleitenden Dienstleistungen nicht vollstandig

anwendbar sind.?

Die Unzulanglichkeiten traditioneller Preisbestimmungsverfahren (kosten- oder wett-
bewerbsbasierte Verfahren), sind primar auf die intangible Natur von produktbeglei-
tenden Dienstleistungen zurtckzufuhren. Die Intangibilitat (d. h. das Fehlen der phy-
sischen Greifbarkeit) fuhrt zu einigen dienstleistungsspezifischen Problemen, wenn
die Preise bei produktbegleitenden Dienstleistungen so bestimmt werden sollen,
dass auf die Kosten der Dienstleistungserstellung eine gewlnschte Gewinnmarge
aufgeschlagen wird. Zum Beispiel ist fur viele Dienstleistungen, also auch fur pro-
duktbegleitende Dienstleistungen, die Frage nach den Kosten einer einzelnen
Dienstleistungseinheit nicht einfach zu beantworten.? Als Folge davon bedienen sich
die Unternehmen anderer untergeordneter Kennzahlen wie bspw. dem Zeitverbrauch
bei der Erstellung. Aber selbst wenn es einem Anbieter einer produktbegleitenden
Dienstleistung gelingt, eine einzelne Leistungseinheit zu identifizieren, so steht er
immer noch vor dem Problem der Kostenallokation, da Fixkosten, die entstehen, um
die generelle Moglichkeit der Erbringung der produktbegleitenden Dienstleistung zu
gewahrleisten, einen hohen Anteil der Gesamtkosten ausmachen und nicht direkt
einer bestimmten Output-Einheit zugerechnet werden kénnen.* Daher erscheint die
Kalkulation der Kosten einer bestimmten produktbegleitenden Dienstleistungseinheit

entsprechend dem Verursachungsprinzip nahezu unmaglich.

Ein weiterer Kritikpunkt betrifft die Tatsache, dass Preise fur produktbegleitende
Dienstleistungen, die aufgrund interner Kosteninformationen bestimmt wurden, ent-
weder die Zahlungsbereitschaft der Kunden Ubertreffen kdnnen und somit zu subop-

timalen Verkaufen fliihren oder im Vergleich zur Zahlungsbereitschaft der Kunden zu

Vgl. Lancioni (2005), S. 111; Urbany (2001).

Vgl. Schlissel/Chassin (1991), S. 283.

Vgl. Docters/Reopel/Sun/Tanny (2004), S. 23.

Vgl. Schlissel/Chassin (1991); Palmer (2005), S. 349.

AW N =
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gering sind und somit in einem Gewinnverlust resultieren, der nicht durch zusatzliche
Verkaufe aufgefangen werden kann.> Obwohl der letztgenannte Kritikpunkt auch auf
andere Produktkategorien zutrifft, fallt dieser Aspekt bei produktbegleitenden Dienst-

leistungen besonders stark aus.®

Beim wettbewerbsbasierten Pricing dienen die Preise der Wettbewerber als Anhalts-
punkte fur die eigene Preisbestimmung. Die grof3ten Probleme dieser Herangehens-
weise resultieren daraus, dass sowohl die Heterogenitat von produktbegleitenden
Dienstleistungen als auch die Verschleierungstaktiken von Konkurrenten wie bspw.
die Bonuszahlungen am Jahresende oder Rabatte dazu fuhren, dass die Vergleich-
barkeit bzw. sogar das Vorhandensein von Preisinformationen, die die verschieden
produktbegleitenden Dienstleistungen betreffen, gering ist.” Daher besteht bei dieser
Vorgehensweise der Preisbestimmung, ebenso wie bei der kostenbasierten Preisbe-
stimmung das Risiko, dass der resultierende Verkaufspreis nicht der eigentlichen

Zahlungsbereitschaft der Kunden entspricht.?

Um die Nachteile der traditionellen Preisbestimmungsverfahren zu vermeiden,
scheint die wertebasierte Preisbestimmung — wie generell bei Dienstleistungen so
auch bei produktbegleitenden Dienstleistungen — eine vielversprechende Alternative
zu sein.? Hierbei erfolgt die Einbindung der Marktseite durch die Integration des von
den Kunden wahrgenommenen bzw. erwarteten Wertes der produktbegleitenden
Dienstleistung in Form individueller Zahlungsbereitschaften,'® die die maximale Men-
ge an Geldeinheiten ausdricken, den ein Kunde zum Erwerb einer bestimmten Men-
ge an Gltern oder Dienstleistungen zu zahlen bereit ist."" Dennoch wurden wertba-
sierte Preisbestimmungsverfahren bisher in der Managementpraxis vernachlassigt."
Ein Grund daflr kann darin gesehen werden, dass die meisten Methoden, die zur
Bestimmung von Zahlungsbereitschaften existieren'®, primar dazu konzipiert wurden,

die Zahlungsbereitschaften fur tangible Glter zu bestimmen, und oft direkt ohne An-

Vgl. Bruhn/Georgi (2006), S. 199.

6 Vgl. Hoffmann/Arnold (1989), S. 29.

! Vgl. Lovelock/Writz (2007), S. 151; Anderson/Narus (2004), S. 205; Voeth/Niederauer/Rentner (2008a),
S. 22f.

®  Vgl. Tung/Capella/Tat (1997), S. 54; Zeithaml/Bitner/Gremler (2009), S. 519.

o Vgl. Jedidi/Zhang (2002); Anderson/Jain/Cintagunta (1993).

' vgl. Shipley/Bourdon (1990).

" vgl. Kalish/Nelson (1991).

2" vgl. Zeithaml/Parasumaran/Berry (1985), S. 38.

3 vgl. z. B. Wertenbroch/Skiera (2002).
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passung im Dienstleistungskontext verwendet wurden, was zu mangelhaften Schat-
zungen und schlieRlich zu suboptimalen Preisentscheidungen fiihrte.' Da auch em-
pirische Vergleiche, die sich mit der Leistungsfahigkeit der verschiedenen zur Aus-
wahl stehenden Methoden beschaftigt haben, ambivalente Ergebnisse aufzeigten'®,
besteht ein dringender Bedarf, dieses bisher unzureichend berlcksichtigte For-

schungsfeld anzugehen.

Diese Forschungslicke soll in dem vorliegenden Arbeitspapier geschlossen werden,
indem eine Methode zur Messung von Zahlungsbereitschaften vorgeschlagen wird,
die die spezifischen Besonderheiten der produktbegleitenden Dienstleistungen be-
rucksichtigt. Das Arbeitspapier ist wie folgt aufgebaut: Zunachst erfolgt eine tiefge-
hende Analyse der spezifischen Anforderungen, die ein Messverfahren in dem hier
dargestellten Kontext erfullen sollte. Basierend auf den analytischen Erkenntnissen
erfolgt eine Fokussierung auf die produktbegleitende dienstleistungsspezifische Un-
sicherheit. In Analogie zur Theorie des subjektiven Erwartungsnutzen, wird eine
Moglichkeit vorgestellt, mit Hilfe derer die individuelle Beschaffungsunsicherheit des
Kaufers in die Zahlungsbereitschaftsbestimmung auf Basis von Conjointanalytischen
Praferenzdaten integriert werden kann. Die Validitat der vorgeschlagenen Messme-

thode wird dann empirisch gemessen.

" vgl. Bowen/Ford (2002), S. 449ff.
1 Vgl. Backhaus/Wilken/Voeth/Sichtmann (2005).
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2. Charakteristika von produktbegleitenden Dienstleistungen und

die daraus resultierenden Anforderungen an die Messverfahren

Generell dominieren bei der Erstellung von produktbegleitenden Dienstleistungen
intangible Bestandteile, welche als Folge dessen nicht gelagert werden kénnen. Zu-
satzlich kdnnen verschiedene Dienstleistungen nur produziert und gelagert werden,
wenn der Kunde aktiv am Dienstleistungserstellungsprozess teilnimmt. Daher stellen
die Intangibilitat wie auch die Koproduktion durch den Kunden die beiden meistge-
nannten Charakteristika von (produktbegleitenden) Dienstleistungen in der Dienst-
leistungsliteratur dar.'® Daneben sind produktbegleitende Dienstleistungen, gerade in

industriellen Bereichen, durch einen hohen Grad an Customization gekennzeichnet.

Eine genaue Begutachtung dieser Charakteristika zeigt, dass all diese Charakteristi-
ka einen hohen Anteil an direkten oder indirekten Effekten auf die Beschaffungsunsi-
cherheit bei der Kaufentscheidung haben. (vgl. Abbildung 1).

Integrativitat —@—» Individualitat 4—@— Immaterialitat

AN

Qualitats- Markt-
G-) schwankungen transparenz GD

g Beschaffungsunsicherheit §

@ positiver Einfluss/ @ negativer Einfluss/
Steigerung Verringerung

Abbildung 1: Einfluss der Besonderheiten produktbegleitender Dienstleistungen auf die
Beschaffungsunsicherheit

16 Vgl. Edvardsson/Gustafsson/Ross (2005), S. 113ff.; Voeth/Rentner/Herbst (2008), S. 392.
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Ein direkter Effekt auf die Beschaffungsunsicherheit rihrt von der Intangibilitat her,
da im Moment des Erwerbs, die produktbegleitende Dienstleistung nur als ein Leis-
tungsversprechen vorliegt.'” Daher kann genaugenommen gesagt werden, dass pro-
duktbegleitende Dienstleistungen nicht existieren, bevor sie erworben werden und im
Gegensatz zu anderen Produkten auch nicht im Vorfeld des Kaufs betrachtet bzw.
begutachtet werden kénnen.™ Folglich fuhrt das Fehlen von physischen Merkmalen
zu einem bedeutenden Anstieg der Beschaffungsunsicherheit gerade in Bezug auf

die Dienstleistungsqualitat.™

Ein eher indirekter Effekt lasst sich aufgrund der Individualitat von produktbegleiten-
den Dienstleistungen durch die Customization beobachten. Auf der einen Seite ver-
hindert Customization die Standardisierung der Dienstleistungserstellung,20 was zur
Folge hat, dass der Erbringer der produktbegleitenden Dienstleistung die Qualitat der
Dienstleistung nicht Uberwachen kann und es daher zu heterogenen Dienstleis-
tungsergebnissen kommen kann?'. Auf der anderen Seite sind individualisierte An-
gebote von produktbegleitenden Dienstleistungen durch die Kunden schwer zu ver-
gleichen, was in Marktintransparenz resultieren kann. Die Variabilitat des Leistungs-
ergebnisses und die geringe Markttransparenz fuhren folglich zu einem Anstieg der
Qualitatsunsicherheit auf der Nachfragerseite. Dieser indirekte Effekt der
Customization auf die Beschaffungsunsicherheit wird ferner dadurch bestarkt, dass
die Koproduktion der produktbegleitenden Dienstleistung durch den Kunden ein ho-
hes Mal} an Individualitat im Leistungserstellungsprozess erfordert. Daher erscheint
es, dass die Eigenschaften der produktbegleitenden Dienstleistung, namlich Kopro-
duktion durch den Kunden, Customization und Intangibilitat, die Beschaffungsunsi-
cherheit in Bezug auf die Dienstleistungsqualitat wahrend der Kaufentscheidung er-
hdhen. Diese Tatsache wurde bisher bei der Messung von Zahlungsbereitschaften

bei produktbegleitenden Dienstleistungen vernachlassigt.

Weitere Anforderungen, die bis zu einem gewissen Grad schon von den bisherigen
Methoden zur Messung der Zahlungsbereitschaften berucksichtigt werden, kdnnen

aus der Tatsache abgeleitet werden, dass produktbegleitende Dienstleistungen bis-

" vgl. Berry/Yadav (1996), S. 42.

18 Vgl. McDougall/Snetsinger (1990), S. 28.
% vgl. Stock/Zinszer (1987), S. 2.

20 ygl. Guseman (1981), S. 200.

2 vgl. Zeithaml et al. (1985), S. 34.
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her vornehmlich auf industrielle Markten zu finden sind.?? Hieraus folgt zunachst,
dass es moglich sein muss, die Zahlungsbereitschaften auf individuellem Level zu
erfassen, da die Anbieter von produktbegleitenden Dienstleistungen im industriellen
Bereich haufig einer geringen Anzahl an Kunden gegenuberstehen, die unterschied-
liche Bedurfnisse und Praferenzen haben. Dies resultiert in einer heterogenen Nach-
frage, der nur durch customisierte Angebote von produktbegleitenden Dienstleistun-
gen entsprochen werden kann. Dies kann dazu fuhren, dass wenige Kunden eine
hohe Zahlungsbereitschaft flir eine bestimmte produktbegleitende Dienstleistung
aufweisen, wohingegen ein Groliteil der Kunden keine Verwendung flr die produkt-
begleitende Dienstleistung haben und somit auch keine hohe Zahlungsbereitschaft
aufweisen. Wenn aufgrund des Mangels an Erkenntnissen Uber die individuellen
Zahlungsbereitschaften der Preis auf Basis der durchschnittlichen Zahlungsbereit-
schaft aller Kunden bestimmt wird, dann besteht das Risiko, die Preise fir die pro-
duktbegleitende Dienstleistung entweder zu gering anzusetzen oder gar auf das An-
gebot der produktbegleitenden Dienstleistung zu verzichten, da die Gewinnmargen

als zu gering betrachtet werden (vgl. Abbildung 2).
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Abbildung 2: Beispiel zur Notwendigkeit der Bestimmung individueller
Zahlungsbereitschaften

Zwei der sechs Kunden in dem hier skizzierten Bespiel besitzen eine Zahlungsbe-

reitschaft, die hoher ist als die durchschnittliche Zahlungsbereitschaft von 40. Wenn

2 ygl. Voeth/Rabe/Gawantka (2004), S. 774. Auch wenn produktbegleitenden Dienstleistungen auch zuneh-

mend auf Konsumgtitermarkten zu finden sind, so ist ihr Vorkommen auf industriellen Markten aufgrund der
dort Iangeren Tradition doch noch immer als weit verbreiteter anzusehen.
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der Anbieter nur diesen Durchschnittswert kennt, dann hat er keinen Anhaltspunkt
dafur, wie hoch der Preis fur die produktbegleitende Dienstleistung sein sollte, so
dass der Gewinn maximiert wird. Ein Preis von 50 fuhrt zu Einnahme von 100 (2*50),
was unterhalb des maximal erzielbaren Wertes von 180 bei einem einheitlichen Preis
von 90 lage. Bei der Annahme eines geringstmoglichen Preises von 60, um die Aus-
gaben bei der Erbringung der produktbegleitenden Dienstleistung zu decken, konnte
sich der Anbieter dazu entschlieRen, die produktbegleitende Dienstleistung nicht an-
zubieten. Egal wie sich der Anbieter entscheidet, ihm wurde bei der Entscheidung
auf Basis der durchschnittlichen Zahlungsbereitschaften ein erheblicher Anteil an
Gewinn entgehen. Zusatzlich bedarf es, wenn man im Rahmen der Vermarktung der
produktbegleitenden Dienstleistung eine Preisdifferenzierung anstrebt, der Informati-

on Uber die Zahlungsbereitschaften der (einzelnen) Kunden.?

2 vgl. Bruhn/Georgi (2006), S. 210; Jedidi/Zhang (2002), S. 1351.
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3. Konzeption der Messmethodik

Wie zuvor erwahnt, existiert eine Vielzahl von Verfahren, die dazu geeignet sind, die
Zahlungsbereitschaften zu messen.?* Vor dem Hintergrund der schwierigen und limi-
tierten Anwendbarkeit von Auktionen und der Gefahr des Bias bei direkt gemessenen
Zahlungsbereitschaften aufgrund der Mdglichkeit des strategischen Antwortverhal-
tens?®, werden indirekte Verfahren wie die Conjoint-Analyse vermehrt zur Messung
von Zahlungsbereitschaften in der Marktforschung eingesetzt % Eingefuhrt wurde
dies Verfahren in die Marketingliteratur durch Green/Rao (1971) bzw. Johnson
(1974). Diese dekompositionelle Praferenzmessungstechnik beruht auf statistischen
Verfahren, die auf Basis eines linear additiven Nutzenmodells die Teilnutzenwerte
aus der Gesamtbeurteilung verschiedener Angebote (d. h. verschiedener produktbe-
gleitender Dienstleistungskonzepte), die durch eine bestimmte Anzahl von Merkma-

len mit verschiedenen Auspragungen beschrieben werden, bestimmen.?’

Ein weiterer Vorteil der Nutzung der Conjoint-Analyse kann ferner in der hohen In-
formationseffizienz gesehen werden, die gerade im industriellen Kontext von Bedeu-

tung ist.?

Dies kann darauf zuruckgefuhrt werden, dass wenn die Zahlungsbereit-
schaft mittels der Conjoint-Analyse ermittelt wird, die Zahlungsbereitschaft fur jegli-
che Kombination von Leistungsmerkmalen berechnet werden kann, die in dem Stu-
diendesign enthalten sind. Die theoretische Basis fur die Zahlungsbereitschaftsbe-
stimmung auf Basis von Praferenzdaten bei Conjoint-Befragungen bildet das Refe-
renzpreiskonzept, welches davon ausgeht, dass jeder Kunde einen maximalen Preis
fur ein bestimmtes (Dienst-)Leistungsangebot besitzt, der dem Nutzen des Angebo-
tes fiir einen Kunden entspricht. % Ein (Dienst-)Leistungsangebot wird dann als kau-
fenswert empfunden, wenn der Gesamtnutzen U des Angebotes oberhalb eines be-
stimmten Indifferenzwerts liegt, der determiniert wird durch den subjektiven Nutzen,
den ein Kunde beim Kauf des bestimmten Angebotes empfindet.*® Basierend auf
dieser Annahme wird, um die Zahlungsbereitschaft zu bestimmen, zunachst der Ge-

samtnutzen eines Angebotes bestimmt durch die Addition der geschatzten Teilnut-

24 \/gl. Voelckner (2006), S. 138.

% Vgl. Rothkopf/Teisberg/Kahn (1990); Cameron/James (1987).

% vgl. Wertenbroch/Skierra (2002), S. 229.

2 Vgl. Gustafsson/Herrmann/Huber (2007), S. 4; Green/Srinivasan (1978), S. 107.
% ygl. Brinkmann/Voeth (2007), S. 999.

2 ygl. Kalish/Nelson (1991), S. 327ff.

% vgl. Sichtmann/Stingel (2007), S. 1362ff.
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zenwerte der entsprechenden Merkmalsauspragungen (mit Ausnahme des Teilnut-
zenwertes des Preismerkmals). In einem zweiten Schritt wird der Preis in der Hohe
bestimmt, so dass der Kunde sich gerade noch flr den Kauf der produktbegleitenden
Dienstleistung entscheiden wurde. Dieser Preis spiegelt dann die Zahlungsbereit-

schaft fiir ein bestimmtes (Dienst-)Leistungsangebot wider.>’

Bei der Limit Conjoint-Analyse (LCA) beispielsweise wird der notwendige
Indifferenzwert durch das Setzen einer Limit Card erreicht, mittels der ein jeder Pro-
band die akzeptablen von den unakzeptablen Merkmalskombinationen abgrenzt.>?
Daher eignet sich die LCA im Gegensatz zu vielen anderen Conjoint-Verfahren dazu,
die Zahlungsbereitschaften auf individuellem Niveau zu messen.** Da jedoch die
LCA nicht unbedingt die spezifischen Besonderheiten des Kaufes von produktbeglei-
tenden Dienstleistungen berlcksichtigt (es handelt sich hierbei zumeist um eher
komplexe Leistungen die durch eine Vielzahl von Merkmalen beschrieben werden
konnen), wird die Hierachisch Individualisierte Limit Conjoint-Analyse (HILCA®) -
eingefuhrt durch Voeth/Herbst/Tobies (2007) — als methodische Basis verwendet.
Bezug nehmend auf die Theorie der Informationsverarbeitung® besteht diese relativ
neue Variante der computergestutzten Conjoint-Analyse aus funf Untersuchungs-
schritten, die daflr sorgen, dass diese Methode auch in High-Involvement-
Kaufsituationen, die zumindest fur den Kauf von produktbegleitenden Dienstleistun-
gen im industriellen Bereich typisch sind, genutzt werden kann, was einer der in Ab-
schnitt 2 formulierten Anforderung entspricht. Lediglich die Moglichkeit der Bestim-
mung und Integration der individuellen Beschaffungsunsicherheit ist nicht im Verlauf
der HILCA® beriicksichtigt, der in Tabelle 1 dargestellt ist.

In dem ersten Schritt wird dem Probanden eine Liste aller Merkmale

Schritt 1: o ) . .

— mit ihren jeweiligen Merkmalsauspragungen vorgelegt. Der Proband
Auswabhl der relevanten " ) . . . .

Merkmale wahlt die Merkmale aus, welche er/sie bei der Auswahl eines Leis-

tungsangebots berticksichtigen wirde (“relevanten Merkmale”)

¥ vgl. Voelckner (2006), S. 141.

Vgl. Backhaus et al. (2005), S. 547ff.
% \Vgl. bspw. Sichtmann/Stingel (2007).
¥ vgl. Newell/Simon (1972).

w
N
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w . Nacheinander werden dem Probanden die ausgewahlten Merkmale
Kompositionelle Beurteilung e - ..
o mit ihren zugehoérigen Merkmalsauspragungen vorgelegt. Der Pro-
der Merkmalsauspragungen band beurteilt di ¢ henden A R f e
der relevanten Merkmale and beurteilt nun die entsprechenden Auspragungen auf einer
. Punktskala mit den Werten 0 bis 100. 0 bedeutet, dass diese Auspra-
und Benennung der inak- ; N . ) .
. | gung inakzeptabel fir den Probanden ist und er daher ein Produkt mit
zeptablen Merkmalsauspré- ; , . N
einer solchen Auspragung nicht erwerben wirde.
gungen
. Dem Probanden werden nun, wie bei Conjoint-Analysen ublich, Leis-
Schritt 3: : :
. tungsalternativen zur vergleichenden Bewertung vorgelegt (Green &
Bewertung der Leis- . . . . .
Wind, 1975), die aus Merkmalsauspragungen der hoéchstens finf
tungskonzepte o p
2wichtigsten“ Merkmale bestehen.
In einem letzten Schritt setzt nun der Proband die so genannte Limit
Card, um die kaufenswerten von den nicht-kaufenswerten Leistungs-
angeboten zu trennen. Hierzu werden dem Probanden alle mdglichen
Schritt 5: Leistungskonzepte in der absteigenden Reihenfolge der Punktbewer-
Setzen der Limit Card tungen, die der Proband den einzelnen Leistungskonzepten zugeord-
net hat, vorgelegt. Der Proband muss nun andeuten, bis zu welchem
Leistungskonzept er/sie noch bereit ware, die vorgelegten Leistungs-
konzepte zu erwerben.
Wohingegen die Nutzenwerte flr die wichtigsten Merkmale in dersel-
ben Art und Wiese wie dabei der LCA geschatzt werden kdnnen,
namlich mittels der Schatzung der Kleinsten-Quadrate-Methode, er-
fordert die HILCA® ein anderes Verfahren fiir die restlichen — aber
Schritt 5: nicht so ,wichtigen“ — Merkmale, da fir sie — wie in Schritt 2 be-
S schrieben — bisher nur die kompositionellen Punktbewertungen vor-
Nutzenschéatzung bei der i Damit die Punktb d K tionellen Teil
HILCA® iegen. amit die Punktbewertungen aus dem ompos_ltlone en Tei
mit den Nutzenwerten aus dem dekompositionellen Teil vergleichbar
sind, missen die kompositionellen Bewertungen in Bewertungen der
Skala der Nutzenwerte, die durch die Conjoint-Analyse erzeugt wur-
den, umgewandelt werden. Zu diesem Zweck wird eine Regression
durchgefihrt, die die Punktwerte der kompositionellen Bewertung in
entsprechende Nutzenwerte Uberflihrt.

Tabelle 1: Detaillierter Verlauf der HILCA®

Besonders wahrend der Bewertung der unterschiedlichen Leistungskonzepte (hier
Schritt 3), mussen die Probanden den einzelnen Angeboten, die durch eine Kombi-
nation verschiedener Merkmalsauspragungen beschrieben werden, Punktwerte zu-
ordnen unter der Annahme, dass alle Merkmale vor dem Kauf mit Sicherheit beurteilt
werden kdnnen. Diese Vorgehensweise ist eine allgemein anerkannte Vorgehens-

weise in der Conjoint-Forschung.®

Jedoch trifft diese Annahme nicht fur die hier vorliegende Kaufsituation zu, da zumin-
dest einige der Merkmale von produktbegleitenden Dienstleistungen, insbesonders
Merkmale, die sich auf die Servicequalitat beziehen, fur den Kunden mit Unsicherheit
behaftet sind. Beispielsweise kann ein Kunde eines Rohmaterialherstellers nicht mit

Gewissheit sagen, ob die Lieferung der Materialien termingerecht erfolgt, wenn er die

% Vgl. Oppemwal/Vries (2000); Soutar/Turner (2002); Pullman/Moore (1999); Darian/Wiman/Tucci (2005).
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Lieferung durch diesen Rohmaterialhersteller erbringen lasst. Daher spiegeln die
Zahlungsbereitschaften von Conjointanalytischen Daten nur die hypothetischen Wer-
te bei Vorlage vollstandiger Informationen wider und vernachlassigen somit die Unsi-
cherheiten, die im Zusammenhang mit der Beurteilung von produktbegleitenden

Dienstleistungen bestehen.®

Vom theoretischen Standpunkt her lasst sich die Unsicherheit bei produktbegleiten-
den Dienstleistungen auf die Tatsache zurlckfihren, dass produktbegleitende
Dienstleistungen nicht allein aus so genannten Sucheigenschaften bestehen, die vor
dem Kauf begutachtet werden konnen. Tatsachlich lassen sich produktbegleitende
Dienstleistungen durch eine groRe Anzahl von Merkmalen beschrieben, die als Er-
fahrungseigenschaften bezeichnet werden kénnen, also Eigenschaften, die erst wah-
rend der Nutzung der Dienstleistung beurteilt werden kdénnen (d. h. also nach dem
Kauf), oder als Vertrauenseigenschaften, wobei es sich hierbei um Merkmale der
produktbegleitenden Dienstleistung handelt, die der Kunde weder vor noch nach
Kauf bzw. Nutzung beurteilen kann.*” Diese auf den Arbeiten von Nelson (1970) bzw.
Darby/Karni (1973) basierende Klassifikation kann als grundlegend flr die 6konomi-
sche Unsicherheitstheorie angesehen werden. In dem hier zu konzipierenden Mess-
modell wird, Bezug nehmend auf die Modelle zur Entscheidungsfindung unter Unsi-
cherheit, die Beschaffungsunsicherheit der Kaufer berlcksichtigt, indem die individu-
ellen Erwartungen der Kaufer in Form von subjektiven Wahrscheinlichkeitsverteilun-

gen fur bestimmte Auspragungen der unsicheren Merkmale erhoben werden.

In Analogie hierzu sollen in der hier vorgestellten Vorgehensweise neben der Rating-
Bewertung der Leistungskonzepte wahrend der Conjoint-Prozedur fur jede einzelne
Erfahrungs- bzw. Vertrauenseigenschaft der produktbegleitenden Dienstleistung die
subjektiven Eintrittswahrscheinlichkeiten durch die einzelnen Probanden angegeben
werden. Unter Berucksichtigung dieser Wahrscheinlichkeiten und der Teilnutzenwer-
te flr jede Merkmalsauspragung lassen sich dann die erwarteten Wahrscheinlichkei-
ten auf individueller Basis berechnen.*® Da die Merkmalsauspriagungen von Suchei-
genschaften durch die Probanden sicher beurteilt werden kdnnen, besteht keine

Notwendigkeit dazu, auch fur diese Merkmale die Eintrittwahrscheinlichkeiten zu er-

% vVgl. Kivetz/Simonson (2000), S. 427.
%7 Vgl. Ostrom/lacobucci (1998), S. 362.
%8 vgl. Basu/Hastak (1990), S. 555.
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heben.®® Die Teilnutzenwerte fiir diese Merkmale kdnnen daher unverandert (iber-

nommen werden. Basierend auf diesen Uberlegungen kann nun der Gesamtnutzen

eines Angebotes einer produktbegleitenden Dienstleistung als Ausgangspunkt fir die

nachfolgende Bestimmung der Zahlungsbereitschaften gemal folgender Gleichung

bestimmt werden:

mit

~—

Bo

BPreis

L(k)

Pri

EC
kl

K L(k)

J
uPl = fo+ B4 D B Y Y pa BEY
=1 k=1 1=1

. erwarteter Gesamtnutzen des Angebots der produktbegleitenden Dienstleistung

i (i= 1,..1)

: Basisnutzen

. Teilnutzenwert des Preises des Angebots der produktbegleitenden Dienstleistung

i (i= 1.0

: Teilnutzenwert eines Merkmals j, dass eine Sucheigenschaft darstellt, beim Angebot

der produktbegleitenden Dienstleistung i (i= 1,...,1)

: Anzahl der unterschiedlichen mdglichen Merkmalsauspragungen von Merkmalen

k (k=1,...,K), die als Erfahrungs- oder Vertrauenseigenschaften in einem Angebot

der produktbegleitenden Dienstleistung i (i= 1,...,I) angesehen werden kénnen

: subjektive Eintrittswahrscheinlichkeit der Merkmalsauspragung | (I=1,...,L(k)) eines

bestimmten Merkmals, das als Erfahrungs- oder Vertrauenseigenschaften

angesehen werden kann.

: Teilnutzen einer bestimmten Merkmalsauspragung | eines Merkmals, das eine

Erfahrungs- oder Vertrauenseigenschaft im Angebot der produktbegleitenden

Dienstleistung i darstellt

% vgl. Nelson (1970), S. 312.
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Hierbei muss allerdings berucksichtigt werden, dass die subjektiven Wahrscheinlich-
keiten pwim Gegensatz zu objektiven Wahrscheinlichkeiten (z. B. die Moglichkeit des
Gewinns bei einem Munzwurf) die individuellen Annahmen einer Person in einer be-
stimmten Informationssituation widerspiegeln. Gemal® der Informations6konomie
wulrde eine Veranderung der Informationssituation auch zu einer Veranderung der
Wahrscheinlichkeitsverteilung fiihren.*® Gerade beim Kauf von produktbegleitenden
Dienstleistungen verlassen sich die Kunden auf Indikatoren in Form von Signalen wie
der Marke, Zertifikaten oder Referenzen, um Annahmen Utber Merkmale zu machen,
die sie nicht vor dem Kauf beurteilen kénnen.*' Daher miissen die Wahrscheinlich-
keitsverteilungen unter Bertcksichtigung der Verfugbarkeit und der Art der relevanten
Signale berlcksichtigt werden, was zu der in Abbildung 3 zusammengefassten Vor-

gehensweise der Messung dargestellt wird.

Conjointanalytische Ermittlung der Teilnutzenwerte 3
aller Merkmale bzw. von deren Auspragungen unter Sicherheit

v

Individuelle Bestimmung der Merkmale, die nicht vor dem Kauf beurteilt werden kdnnen

v v
Merkmal kann beurteilt werden Merkmal kann nicht beurteilt werden
(Sucheigenschaft) (Erfahrungs-/Vertrauenseigenschaft)

Welches Signal wird zur Schatzung
derunbekannten Merkmalsauspragungen
verwendet?

v

Erfassung der subjektiven
Eintrittswahrscheinlichkeiten fir jedes
Merkmal in Abhangigkeitder relevanten
Signalauspragungen

| |
v

Ermittlung des Gesamtnutzens eines spezifischen Leistungsangebotes
(ohne Nutzen des Preismerkmals)

v

Bestimmung des Preises, dessen Nutzen genau dem negativen Wert des
zuvor berechneten Gesamtnutzen entspricht (é max. Zahlungsbereitschaft)

Abbildung 3: Ablaufschema zur Bestimmung der Zahlungsbereitschaftsmessung bei
produktbegleitenden Dienstleistungen

0" vgl. Hirshleifer (1973), S. 31.
Vgl. Kirmani/Rao (2000).
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4. Empirische Untersuchung

Um die Angemessenheit der hier vorgeschlagenen Methode zu uUberprifen und
gleichzeitig den zusatzlichen Befragungsaufwand im Vergleich zu einer Standard-
HILCA®-Befragung zu rechtfertigen, wurden im Rahmen einer empirischen Studie die
Zahlungsbereitschaften fur ein Schulungsangebot erhoben. Dieses Untersuchungs-
objekt wurde gewahlt, da Schulungen eine Rolle im Angebot von produktbegleiten-
den Dienstleistungen in verschiedenen Branchen spielen.*? Um die Auswahl an
Schulungsangeboten weiter einzuschranken, wurde ein Schulungsangebot in der
deutschen Bauindustrie als Untersuchungsobjekt gewanhlt, da in dieser Industrie auf-
grund des vom BMBF geférderten Forschungsprojektes SinProD schon Erkenntnisse
vorlagen. So hat sich im Rahmen des Forschungsprojektes gezeigt, dass gerade in
dieser Industrie die Anbieter von produktbegleitenden Dienstleistungen grofde
Schwierigkeiten haben, die entsprechenden Preise flir die produktbegleitenden
Dienstleistungen zu bestimmen.*® In Zusammenarbeit mit den Industriepartnern des
Forschungsprojekts wurde eine Schulung zum Thema ,EnEv-2009 — Anforderungen
und LAsungen fur ein energieeffizientes Bauen® ausgewahlt, um die Anzahl der Pro-
banden, die hierfir eine positive Zahlungsbereitschaft aufweisen zu erhéhen und
gleichzeitig eine High-Involvement-Kaufsituation zu simulieren. Schulungen zu die-
sem Thema werden insbesondere von Baustoffherstellern als produktbegleitende

Dienstleistung gegenuber Bauunternehmen angeboten.

Im Rahmen einer Reihe von Merkmals-Workshops, an dem sowohl die Anbieter als
auch die Nachfrager dieser produktbegleitenden Dienstleistung teilnahmen, wurde
ein Conjoint-Design entworfen, welches 14 Merkmale (inklusive des Preises) mit
jeweils 2 bis 4 Merkmalsauspragungen enthielt. Da die Ermittlung der Teilnutzenwer-
te sich in der hier vorgeschlagenen Methodik nicht von der Standard-HILCA® unter-

scheidet, bedurfte es nur eines einzigen Conjoint-Designs (vgl. Tabelle 2).

2 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).
3 vgl. Voeth/Niederauer/Rentner (2008b); Voeth/Niederauer/Rentner (2008c), S. 460f.;
Voeth/Niederauer/Rentner (2008a), S. 21.
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Merkmal ‘ Merkmalsauspragungen
Tellnahmegebiihr pro Person zzgl. 60 EUR /100 EUR /140 EUR /180 EUR
Veranstaltungsart Vortrage / interaktives Seminar / Praxistraining
Teilnehmerzahl max. 25/ max. 50 / > 50
Veranstaltungsraumlichkeiten Kongresszentrum / Hotel / Schulungszentrum

keine / personalisierte Urkunde /
anerkennbares Zertifikat /ggf. nach kurzer Prifung)

25% der Teilnahmegebuhr /
10% der Teilnahmegebiihr / kostenlos

Teilnahmebescheinigung

Stornierungskosten

Veranstaltungstag Werktag (Mo. bis Fr.) / Samstag

nur Kollegen gleicher Berufsgruppe /
breites Fachpublikum

Empfohlene Zielgruppe

Entfernung zum Veranstaltungsort ca. 50 km/ca. 100 km / ca. 150 km
Qualitat der begleitenden Schulungsun- befriedigend / gut / sehr gut
terlagen
Fachkompetenz/-wissen der Referenten durchschnittlich / hoch / exzellent
Prasentation der Inhalte/Didaktik befriedigend / gut / sehr gut
Interaktions-/Diskussionsmdéglichkeiten jederzeit / in festgelegten Fragerunden /
mit Referenten nicht vorgesehen
Veranstaltungsorganisation befriedigend / gut / sehr gut

Tabelle 2: Merkmale und Merkmalsauspragungen des Conjoint-Designs

Um ferner das Untersuchungsobjekt genauer spezifizieren zu kdonnen, wurden als
relevante Indikatoren fir Merkmale, die wahrscheinlich vor dem Erwerb der produkt-

begleitenden Dienstleistung nicht beurteilbar sind, folgende Signale verwendet:

e Anbieter der Schulung: bekanntes Bauunternehmen; Fachverband/Kammer;
neues, unbekanntes Unternehmen,

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

e Zertifizierung nach 1SO 9000: ja; nein.

Obwohl das primare Ziel der empirischen Validierung der vorgeschlagenen Messme-
thodik nicht darin lag, eine reprasentative Verteilung der Zahlungsbereitschaften fur
Schulungen oder Seminare zum Thema ,EnEV 2009 — Anforderungen und Lésungen
fur ein energieeffizientes Bauen® zu bestimmen, wurde dennoch darauf geachtet,
eine realitatsnahe Zusammensetzung der Stichprobe zu erreichen. Zu diesem Zweck
wurden aufgrund des speziellen und aktuellen Themas neben den ublichen Haupt-
zielgruppen von Schulungsangeboten in der Bauindustrie vor allem auch ,Einkaufer*
von mittleren bis groReren Bauunternehmen sowie so genannte ,Energieberater” be-

fragt. Zusatzlich sollte in diesem Zusammenhang auch der eher durch kleine und
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mittlere Unternehmen gepragten Struktur der Bauindustrie Rechnung getragen wer-

den.

Die Datenerhebung erfolgte unter dieser Zielvorgabe im Zeitraum von Mitte Oktober
bis Mitte November 2008 im Rahmen computergesteuerter personlicher Interviews
(CAPI) durch die Ad Hoc Services der GfK AG. Insgesamt konnten dabei 179 Pro-

banden aus dem gesamten Bundesgebiet Deutschlands befragt werden.
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5. Ergebnisse

Zunachst einmal konnte festgestellt werden, dass der Grofdteil der Probanden mit
dem Untersuchungsobjekt vertraut war. Dies kann daran gesehen werden, dass
59,78% der Probanden ihr Wissen bezglich eines Angebots einer solchen produkt-
begleitenden Dienstleistung mit 4 bis 6 auf einer Skala angaben, wo ,1“ fir einen
,geringen Erfahrungsstand mit ahnlichen Schulungsangeboten® und ,6“ fir einen
,hohen Erfahrungsstand mit ahnlichen Schulungsangeboten® stand. Ferner konnte
die Annahme, dass der Kauf einer solchen Schulungsleistung eine High-
Involvement-Entscheidung darstellt, in der der Vergleich von alternativen Angeboten
auf Basis mehrerer Merkmale erfolgt, durch die durchschnittliche Anzahl von Merk-
malen, die im ersten Schritt der HILCA® als relevant erachtet wurden, belegt werden.
Im ersten Schritt der HILCA® wurden im Durchschnitt 9,84 Merkmale als relevant be-
urteilt, was ein Hinweis dafiir ist, dass die grundlegende Logik der HILCA®-Prozedur
angemessen erscheint. Von den ausgewahlten Merkmalen wurden 31,25% als nicht
vor Kauf und Nutzung beurteilbar klassifiziert. Dies heil3t, dass rein quantitativ be-
trachtet nur ungefahr ein Drittel der relevanten Merkmale nicht im Vorfeld der Kauf-
entscheidung durch die Kunden beurteilt werden konnten. Jedoch wandelt sich dies
Ergebnis ein wenig, wenn die relativen Wichtigkeiten der Merkmale mit in die Be-
trachtung einbezogen werden (vgl. Abbildung 4), da die Summe der relativen Wich-
tigkeiten der Merkmale, die Uberwiegend als Erfahrungs- bzw. Vertrauenseigenschaf-
ten charakterisiert werden koénnen, nahezu 50% der Gesamtsumme der relativen
Wichtigkeiten ausmacht. Dies flhrt dazu, dass einzig und allein die Teilnahmegebuhr
pro Person — ein Merkmal, welches als Sucheigenschaft klassifiziert werden kann
(schwarze Balken) — unter den Top 5 Merkmalen gefunden werden kann.

Die Unterschiede in den durchschnittlichen Wichtigkeiten zwischen den Sucheigen-
schaften auf der einen Seite und den Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften
auder anderen Seite ist zudem nach dem Wicoxon-Test statistisch signifikant
(p<0,001).
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Fachkompetenz/-wissen der Referenten 1 ] 15,94% n=188
Teilnahmegebiihr pro Person zzgl. MwSt. — 14,28% n=192
Qualitat der begleitenden Schulungsunterlagen 1 ] 9,73% n=172
Prasentation der Inhalte/Didaktik | ] 8,56% n=174
Veranstaltungsorganisation e 831% n=154
Veranstaltungsart | 7,31% n=136
Entfernung zum Veranstaltungsort 6,85% n=127
Teilnahmebescheinigung 5,49% n=128
Teilnehmerzahl 541% n=120
Interaktions-/Diskussionsmdglichkeiten | — 4,85% n=125
Stornierung | 4,74% n= 99
Veranstaltungstag 3,95% n=109
Empfohlene Zielgruppe 3,18% n=123
Veranstaltungsraumlichkeiten 1,38% n= 42

0% 5% 10% 15% 20%

Abbildung 4: Relative Wichtigkeiten der Merkmale

Basierend auf den gegebenen Informationen Uber die verwendeten Signale wurden
die Erwartungen bezuglich der Merkmalsauspragungen fur die Erfahrungs- und Ver-
trauenseigenschaften direkt in Form von quantitativen Wahrscheinlichkeiten erfragt.
Wenn zum Beispiel ein Proband angab, dass fur ihn Referenzen ein Indikator fur
.Fachkompetenz/Wissen des Dozenten® — ein Merkmal, welches er als Erfahrungsei-
genschaft klassifiziert hatte — darstellen, dann musste er flr dieses Merkmal die fol-

genden neun Wahrscheinlichkeiten (p;) angeben:

e die Wahrscheinlichkeit, dass Fachkompetenz/Wissen des Dozenten exzellent
(p1), sehr gut (p2) oder durchschnittlich (p3) ist, wenn die Schulung ihm von ei-
nem Kollegen empfohlen wurde,

e die Wahrscheinlichkeit, dass Fachkompetenz/Wissen des Dozenten exzellent
(p1), sehr gut (p2) oder durchschnittlich (p3) ist, wenn die Schulung ihm von
Fachmedien empfohlen wurde,

e und die Wahrscheinlichkeit, dass Fachkompetenz/Wissen des Dozenten ex-
zellent (p4), sehr gut (p2) oder durchschnittlich (p3) ist, wenn die Schulung ihm

auf der Anbieterhomepage empfohlen wurde.

In Anlehnung an Abschnitt 3 konnte mit Hilfe dieser Informationen der Gesamtnutzen
und damit die finale Zahlungsbereitschaft fur ein spezifisches Angebot einer produkt-
begleitenden Dienstleistung unter Berlcksichtigung der Beschaffungsunsicherheit

berechnet werden.

Um die Validitat der Ergebnisse der Zahlungsbereitschaftsmessung der hier vorge-
schlagenen Methode im Vergleich zur Standard-HILCA® bestimmen und somit eine

Aussage Uber die Angemessenheit dieser Methode treffen zu kénnen, bedurfte es
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eines Gutekriteriums. Zu diesem Zweck wurden die Probanden bei den Conjoint-
Studien nach der Bewertung der unterschiedlichen Angebote mit simulativen Kaufsi-
tuationen konfrontiert. In Analogie zu dieser oft genutzten Methode** wurden den
Probanden am Ende des Interviews 3 spezielle Schulungsangebote vorgelegt, die
durch unterschiedliche Merkmalsauspragungen und Signale beschrieben worden
sind. Fir jedes dieser Schulungsangebote wurde eine maximal akzeptable Preis-
spanne mit Hilfe einer Abfolge von zufalligen Preisen bestimmt, um somit ein strate-
gisches Antwortverhalten zu unterbinden. Im Anschluss daran wurde fir jeden ein-
zelnen Probanden und jedes einzelne Angebot Uberpruft, ob die mittels der Stan-
dard-HILCA® bzw. des hier vorgeschlagenen Verfahrens geschatzte Zahlungsbereit-
schaften innerhalb eines der acht resultierenden Intervalle lag. Tabelle 3 verdeutlicht

die entsprechenden Trefferquoten, die als Validitatskriterien genutzt wurden.

Trefferquote Zufall Standard- Vorgeschlagene
(Validitat) HILCA® Methode

Zufall 0,125 0

Standard- 0,289 0,184*** 0

HILCA®

Vorgeschlagene | 0,395 0,270*** 0,106™** 0

Methode

Genutzter Signifikanztest: McNemar-Test mit * p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001
Tabelle 3: Unterschiede in der Prognosegite

Sowohl die Standard-HILCA® als auch die hier vorgestellte Methode erzielten besse-
re Ergebnisse, als wenn die Dienstleistungsangebote zufallig einem der acht Zah-
lungsbereitschaftsintervalle zugeordnet worden waren. Ferner zeigten die empiri-
schen Ergebnisse, dass wenn die Beschaffungsunsicherheit bertcksichtigt wurde,

eine Validitatssteigerung um 36,79% erreicht werden konnte.

*Vgl. Elrod/Louviere/Davey (1992).
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6. Implikationen

Es hat sich in verschiedenen Studien gezeigt, dass die Unsicherheit, mit der der
Kaufprozess bei produktbegleitenden Dienstleistungen behaftet ist, zu Verzerrungen
in den Ergebnissen von Zahlungsbereitschaftsmessungen fuhren kann. Mit der hier
vorgeschlagenen Methode ist es scheinbar mdglich, dieses Manko zu Uberwinden,
so dass es nun flr die Marketingentscheider in der Bau- und anderen Industrien
moglich ist, die Preisentscheidungen bei produktbegleitenden Dienstleistungen auf
Basis einer valideren Messmethode zu fallen. Dies setzt aber voraus, dass sich in
den Unternehmen die Prozesse gerade bezuglich der Preisentscheidungen weiter
professionalisieren und von der — zumindest in der Baubranche — vorherrschenden

Praxis des Cost-Plus-Pricings Abstand genommen wird.

Aus Sicht der Forschung lassen sich basierend auf den hier dargestellten Erkennt-
nissen weitere Handlungsfelder identifizieren, in denen die forscherischen Bemihun-
gen stattfinden kénnten. Diese Handlungsfelder ergeben sich aus der Tatsache, dass
bei der hier vorgestellten Messmethodik unter praxisorientierten Gesichtspunkten die
(absolute) Genauigkeit des Verfahrens noch nicht zufriedenstellend ist, so dass es
hier noch Verbesserungsbedarf gibt. Um die Genauigkeit der hier vorgeschlagenen
Messmethodik zu erhéhen ergeben sich fur die Forschung zwei Ansatzpunkte. Zur
Verbesserung der Validitat konnten zum einen an dem Conjoint-Verfahren angesetzt
werden, auf dem die hier vorgeschlagene Messmethodik basiert. So ist zu Uberlegen,
ob durch eine Individualisierung der Merkmalsauspragungen die Validitat des Grund-
verfahrens — und somit auch der hier vorgeschlagenen Messmethodik — erhdht wer-
den kann. Zum anderen konnte auch uberlegt werden, ob die Erhebung der Unsi-

cherheit in der hier angewandten Form eventuell modifiziert werden sollte.

Weiterer Forschungsbedarf |&sst sich daneben aus der durchgefuhrten Empirie ablei-
ten. Die Validitat der vorgeschlagenen Messmethodik sollte im Hinblick auf andere
Untersuchungsgegenstande und Probandengruppen uberprift werden, um zu ge-
wahrleisten, dass die in dieser Arbeit erzielten Ergebnisse auch in anderen Untersu-
chungssituationen ihre Gultigkeit besitzen und daher verallgemeinerungsfahig sind.
In diesem Zusammenhang sind aufgrund der weitgehend analogen Unsicherheits-
entstehung auch die Einsatzmdglichkeiten der entwickelten Systematik zur Unsicher-
heitsberucksichtigung bei der Zahlungsbereitschaftsmessung von Innovationen oder
stark individualisierten Sachleistungen bzw. bei der generellen Nutzenmessung (z. B.

zur Prognose von Wahlentscheidungen) zu analysieren, da auch hier prinzipiell eine
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Steigerung der Messgute im Vergleich zu bisherigen Ansatzen zu vermuten ist. Vor
allem der Erfassung und Integration von Unsicherheiten in Form von individuellen
Wahrscheinlichkeitsverteilungen und Risikoeinstellungen im Rahmen der komposi-
tionellen und dekompositionellen Praferenzmessung* ist dabei besondere Beach-
tung zu schenken, da hier im Gegensatz zur Zahlungsbereitschaftsmessung nicht nur
der (erwartete und im Hinblick auf die Risikoeinstellung transformierte) Gesamtnut-
zen eines Leistungsangebots bzw. allgemein einer Alternative, sondern beispielswei-
se auch die relative Bedeutung einzelner Eigenschaften von zentralem Interesse ist.
Folglich sind auch hier — z. B. bei der Berechnung von relativen Wichtigkeiten aus
Praferenzdaten — die Auswirkungen und die sinnvolle Integration der

nachfragerseitigen Unsicherheit detailliert zu untersuchen

4 Vgl. zu dieser Unterscheidung beispielsweise grundlegend Bocker (1986), S. 560ff.
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7. Fazit

Die Erhebung von validen Zahlungsbereitschaftsinformationen bei produktbegleiten-
den Dienstleistungen kann als eine der gro3en Herausforderungen fur Anbieter von
produktbegleitenden Dienstleistungen gesehen werden. Aufgrund der Tatsache,
dass eine Vielzahl von Zahlungsbereitschaftsmessungsmethoden, die angewandt
werden koénnten, die spezifischen Besonderheiten des Erwerbs von produktbeglei-
tenden Dienstleistungen vernachlassigen, wurde in diesem Zusammenhang ein neu-
es Messverfahren auf Basis der HILCA® entwickelt, welches diesen bisherigen Nach-
teil durch die Integration der Unsicherheit der Kaufer beim Erwerb von produktbeglei-
tenden Dienstleistungen beseitigt. Die empirischen Ergebnisse geben erste Anhalts-
punkte dafur, dass diese Vorgehensweise zu valideren Ergebnissen fuhrt und somit
fur die Anbieter von produktbegleitenden Dienstleistungen — nicht nur in der Bauin-

dustrie — hilft, ihr Marktwissen zu verbessern.
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8 Bedingt durch die Durchfiihrung der Befragung im CAPI-Format weicht der hier dargestellte Fra-

liegenden Form nur in Fragenteil G berucksichtigt. Zudem wurde bei der Praferenzmessung mittels
der HILCA® nur die Startseite mit entsprechendem Einfiihrungstext abgebildet und auf weitere

den prasentierten Version. Insbesondere ist auch die zum Teil komplexe Fragenfilterung in der vor-
Screenshots verzichtet.

gebogen hinsichtlich formaler Aspekte (Seitenaufteilung, Schriftgréfie, usw.) von der den Proban-
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