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Vorwort

Dienstleistungsdesign — das ist ein Begriff, der oft Verwunderung oder gar Er-
staunen audost. Kann man denn Dienstleistungen designen? Man kann. Und
man sollte! Nach Auffassung vieler Autoren bezieht sich Design nicht nur auf
die Gestaltung tangibler Produkte, sondern auch auf die Gestaltung des raumli-
chen Umfeldes. Somit wird Design auch fur Dienstleistungen relevant, denn die
Leistungserstellung und -inanspruchnahme erfolgt zumeist in den Raumlichkei-
ten des Dienstleistungsanbieters, so dass der Kunde an verschiedenen Kontakt-
punkten direkt mit der gestalteten Umgebung in Beriihrung kommt. Neben opti-
schen Eindriicken werden auch Difte, Gerdusche etc. wahrgenommen und bil-
den einen sinnlichen Gesamteindruck. Allerdings wird der Gestaltung des réum-
lichen Umfeldes von Diengtleistungen, d.h. der Gebdude und Inneneinrichtung
sowie atmosphérischer Elemente, in der rationell ausgerichteten Welt der Be-
triebswirtschaftdehre wie auch des Dienstleistungsmarketing bis anhin wenig
Aufmerksamkeit beigemessen.

Daher war es mir ein besonderes Anliegen, dieses Instrument im Rahmen meiner
Dissertation ndher zu beleuchten. Als Mensch, dem schéne Dienstleistungsum-
gebungen ins Auge fallen, der fasziniert ist von geschmackvoll eingerichteten
Geschéften, wie sSie auf der ganzen Welt zu finden sind, ist es mir eine besondere
Freude, mit der vorliegenden Arbeit zeigen zu kdnnen, dass die Gestaltung der
Dienstle stungsumgebung nicht nur nice to have, sondern tatsachlich von grosser
Bedeutung fur den Markterfolg von Dienstleistungsunternehmen ist.
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Einleitung

1. Einleitung
11 Ausgangdage und Problemstellung

111 Notwendigkeit der Ermittlung von Erfolgsfaktoren zur Sicherung
desMarkterfolges von Dienstleistungen

Dem Dienstleistungssektor kommt in hochentwickelten Volkswirtschaften eine
zunehmende Bedeutung zu, die aus verschiedenen Entwicklungen resultiert. So
bedingen beispielsweise gesellschaftliche Ver&nderungen, wie eine Erhdhung
des frei verfigbaren Einkommens, steigende Lebenserwartung, vermehrte Be-
rufstétigkeit von Frauen oder zunehmende Anzahl von Singles und damit ver-
bundene Anderungen des Konsumentenverhaltens eine verstarkte Nachfrage
nach Dienstleistungen sowie eine zunehmende Substitution von Produkten durch
Dienstleistungen, wenn diese ein bestimmtes Bediirfnis besser bzw. preisginsti-
ger befriedigen konnen (vgl. z.B. Erlhoff 1997, S. 21 ff.; Manzini 1997, S. 47 ff.;
Hummel 1998, S. 59; Schrader 2001, S. 23 ff.). Dartber hinaus werden zur Dif-
ferenzierung des L eistungsangebots von Konsum- bzw. Investitionsgiterherstel-
lern vermehrt Dienstleistungen im Sinne von value-added-services eingesetzt,
um fehlende funktionale und objektive Produktunterschiede zu Konkurrenzan
geboten auszugleichen (vgl. auch Laakmann 1996, S. 127 f.). Zudem werden in
Anbetracht der zunehmenden Technisierung von Produkten und des hohen Inno-
vationsgrades im High-Tech-Bereich Dienstleistungen as produktbegleitende
Massnahmen weiter an Bedeutung gewinnen, da die Installation und Wartung
technisch komplexer Produkte oftmals vom Produktverwender selbst nicht mehr
vorgenommen werden kann, so dass er auf Serviceleistungen zurtickgreifen
muss (vgl. auch Meyer 1985, S. 99; Mager 1997g, S. 5 f.; Killinger 1999, S.
131). Diese produktbezogenen Dienstleistungen werden infolge betriebswirt-
schaftlicher Optimierungsiiberlegungen zunehmend verselbstandigt und ausge-
lagert, wodurch wiederum neue Dienstleistungsbranchen entstehen (vgl. Bihler
1999, S. 25 f.). Schliesdich forcieren auch die Entwicklungen im technologi-
schen Bereich das Entstehen neuer Dienstleistungen (vgl. Giithoff 1995, S. 121.;
Bruhn 2000a, S. 15; Zeithaml/ Bitner 2000, S. 9).
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Aus diesen Entwicklungen im Dienstleistungssektor resultiert ein steigendes
Angebot an Dienstleistungen und damit verbunden eine zunehmende Marktdy-
namik sowie eine verstarkte Wettbewerbsintensitét. Deshalb ist es notwendig,
Erfolgsfaktoren zu ermitteln, deren Nutzung einen Markterfolg, ausgedriickt in
Marktanteilsgewinnen, Umsatzzuwéchsen sowie Rentabilitétsverbesserungen,
sicherstellt (vgl. auch Tomczak/ Reinecke 1999, S. 294).

Dabei ist zu beachten, dass Dienstleistungen bestimmte Spezifika aufweisen, die
sie von Sachgutern unterscheiden und die die Notwendigkeit fir ein elgenstan-
diges Dienstleistungsmarketing begrinden. Zwar gilt es heute als gesicherte
Erkenntnis, dass aufgrund von Veranderungen in der Wirtschaft, die immer neue
L eistungsformen sowie Vermischungen von Sach und Dienstleistungen hervor-
bringen, eine eindeutige Abgrenzung nicht mdglich ist (vgl. auch Stauss 1998a,
S. 11). Dennoch kommen wissenschaftliche Bemiihungen hinsichtlich der Bil-
dung von Leistungstypologien sowie der Bestimmung kongtitutiver Merkmae
fur Dienstleistungen weitgehend Ubereinstimmend zu dem Ergebnis, dass ein
hoher Immaterialitéts- sowie ein hoher Integrativitétsgrad (Einbezug eines ex-
ternen Faktors) das Vorliegen einer Dienstleistung charakterisieren (vgl. z.B.
Engelhardt et a. 1993, S. 404 ff.; Corsten 1998, S. 79; Stauss 19983, S. 11).

Diese Spezifika fuhren dazu, dass Dienstleistungsunternehmen lediglich ein
Leistungsversprechen anbieten konnen, da Dienstleistungen als immaterielle
Leistungen nur einen sehr geringen Tell an Eigenschaften aufweisen, die der
Konsument vor dem Kaufentscheid kontrollieren und Uberprifen kann. Deshalb
wird beim Kauf einer Dienstleistung im Allgemeinen auch ein hdheres Kaufrisi-
ko wahrgenommen (vgl. Kleinaltenkamp 1998, S. 34 ff.). Dies wird dadurch
verstarkt, dass die Leistungserbringung, insbesondere bei personlich erbrachten
Dienstleistungen, bel denen der Mensch eine zentrale Rolle fir die Leistungser-
stellung spielt, von vielen nur wenig steuer- und standardisierbaren Faktoren
abhangt. Zur Leistungsbeurteilung werden deshalb verschiedenste Ersatzkrite-
rien (z.B. die Marke oder der Preis) herangezogen, die einen Rickschluss auf die
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Qualitét der angebotenen Leistungen ermdglichen (vgl. auch Levitt 1981, S. 96
f.; Lee/ Lou 1996, S. 21).

Zudem sind Dienstleistungen aufgrund des hohen Immaterialitétsgrades der
Kernleistungen und des damit verbundenen beschrénkten Rechtsschutzes leicht
imitierbar und werden somit zunehmend austauschbar (vgl. Stauss 1998a, S. 15;
Bruhn 20003, S. 13; Zeithaml/ Bitner 2000, S. 12). Die Qualitat der Kernleistung
ist in der Regel bel den meisten Anbietern einer Branche nahezu gleich. Uber die
eigentliche Kernleistung ist damit eine Differenzierung vom Wettbewerb und
das Erreichen eines Positionierungsvorteils haufig kaum noch maglich.

Aus diesen dienstlei stungsspezifischen Problemen resultieren zwei Herausforde-
rungen fur das Dienstleistungsmarketing. Es bedarf bestimmter Instrumente und
Massnahmen, die den Kunden einerseits bel der Leistungsbeurteilung unterstiit-
zen und ihm Sicherheit und Vertrauen in die Leistung vermitteln sowie anderer-
seits eine Differenzierung des eilgenen Angebots gegeniiber Wettbewerbsange-
boten ermdglichen (vgl. auch Tomczak/ Brockdorff 2000, S. 490).

Dies kann beispielsweise durch die Marke geschehen. Sie ermdglicht die Identi-
fikation mit einer bestimmten Leistung und weckt Assoziationen, die einen emo-
tionalen Zusatznutzen darstellen und damit zur Angebotsprofilierung beitragen.
Darlber hinaus stehen Marken fir ein gleichbleibendes Qualitétsniveau der je-
weliligen Leistung, wodurch das Kaufrisko des Kunden reduziert werden kann.
Beim Erstkauf kann der potentielle Kunde das Qualitétsimage einer Marke as
Surrogatinformation heranziehen, beim Wiederkauf bietet die durch die Marke
kommunizierte gleichbleibende Qualitét eine gewisse Sicherheit, erneut eine
bisher as gut bewertete Leistung zu erhaten (vgl. Lee/Lou 1996, S. 21; Tomc-
zak/ Brockdorff 2000, S. 488).

Eine nicht zu unterschdtzende Bedeutung kommt in diesem Zusammenhang
auch dem Dienstleistungsdesign zu, dessen Erfolgspotential im Rahmen dieser
Arbeit im Zentrum steht.
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112 DieBedeutung desDienstleistungsdesign als Erfolgsfaktor

Der Begriff des Dienstleistungsdesign bezieht sich auf die Gestaltung der sinn-
lich wahrnehmbaren Aspekte einer Dienstleistung, mit denen der Kunde in Be-
rihrung kommt. Dies beinhaltet sowohl das raumliche Umfeld (Kundenkontakt-
réume) as auch tangible Leistungsbestandteile sowie Kommunikationsmittel.
Obwohl der Begriff relativ neu ist, snd die dahinter stehenden Inhalte bereits
seit geraumer Zeit Gegenstand wissenschaftlicher Ausfiihrungen. Sie sind in der
Vergangenheit zumeist unter Begriffen wie physical evidence, servicescape oder
tangibles untersucht worden (vgl. z.B. Zeithaml et a. 1990; Bitner 1992; Wake-
field/ Blodgett 1994).

Trotz der verschiedenen konzeptionellen und zum Teil auch empirischen Arbei-
ten herrscht in der Literatur nach wie vor wenig Klarheit Gber die tatséchliche
Bedeutung des Dienstlestungsdesign. Obwohl zahlreiche Autoren in konzeptio-
nellen Ausfihrungen auf die Bedeutung des Dienstleistungsdesign hinweisen
(vgl. beispielsweise Mager 1997b, S. 97; Buhler 1999, S. 196; Stauss 2000, S.
325; Zeithaml/ Bitner 2000, S. 20), wurde der Einfluss des Dienstleistungsdesign
auf den Markterfolg von Dienstleistungsunternehmen bislang kaum empirisch
untersucht.

Lediglich zahlreiche umweltpsychologische Studien haben Einzelaspekte des
Dienstleistungsdesign und deren Einfluss auf das Verhalten von Kunden unter-
sucht und weisen auf eine hohe Bedeutung hin. Allerdings keziehen sich diese
Studien zumeist auf die Einzelhandelsbranche und untersuchen jeweils nur Ein-
zeledlemente des Dienstleistungsdesign (vgl. beispielsweise Milliman 1982,
1986; Herrington/ Capella 1994, 1996; Spangenberg et a. 1996; Stohr 1998). Es
liegen nur wenige umfassendere Untersuchungen vor, die die Aspekte des
Dienstleistungsdesign in ihrer Gesamtwirkung zu berticksichtigen suchen (vgl.
Donovan/ Rossiter 1982; Wakefield/ Blodgett 1994).

In der Literatur zum Dienstleistungsmarketing ist das Dienstlel stungsdesign aber
nach wie vor ein vernachlassigtes Thema. Zwar wurde bereits mit der Etablie-
rung eines eigenstandigen Dienstleistungsmarketing in den 70er Jahren des ver-
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gangenen Jahrhunderts" und der Betrachtung dienstleistungsspezifischer Beson-
derheiten festgestellt, dass das Dienstleistungsdesign Gestaltungsmoglichkeiten
bietet, weshab es als Submix des Marketing-Mix (7P's) aufgenommen wurde
(vgl. Magrath 1986, S. 44 ff.). Doch erst durch die fur das Dienstleistungsmarke-
ting zentralen Studien zu den Einflussfaktoren der wahrgenommenen Dienstles-
tungsqualitét ist das Dienstleistungsdesign ins engere Blickfeld des Interesses
geruickt. Bereits in den 80er Jahren des letzten Jahrhunderts wurde die zentrale
Bedeutung der Dienstleistungsqualitét fir den Markterfolg von Dienstleistungs-
unternehmen erkannt (vgl. z.B. Buzzell/ Gale 1989, S. 240; Hentschel 1992, S.
42 ff.), weshab seit dieser Zeit die Qualitétsforschung einen grossen Stellenwert
innerhalb des Dienstleistungsmarketing einnimmt (vgl. Stauss Hentschel 1991,
S. 238; Buttle 1996, S. 8; Meyer et a. 2000, S. 51).

Von besonderer Bedeutung sind dabel die Arbeiten von Parasuraman/ Zeithaml/
Berry (vgl. Parasuraman et al. 1988, 1991; Zeithaml et al. 1990). Die Autoren
haben in empirischen Untersuchungen funf zentrale Einflussfaktoren zur Bewer-
tung der Diengtleistungsqualitét ermittelt. Diese sind die Zuverlassigkeit, Reak-
tionsbereitschaft, Leistungskompetenz und das EinfUhlungsvermogen des
Dienstleisters bzw. der Mitarbeiter der Dienstleistungsunternehmung sowie die
Annehmlichkeit des tangiblen Umfelds. Der Begriff des tangiblen Umfelds wird
dabel weit gefasst und beinhaltet die Erscheinung der réumlichen Umgebung,
der Ausstattung, des Personals sowie des Kommunikationsmaterias (vgl.
Zeithaml et al. 1990, S. 26) und entspricht damit im Wesentlichen dem in dieser
Arbeit verwendeten Begriff des Dienstleistungsdesign. Allerdings wird dem
tangiblen Umfeld im Vergleich zu den anderen vier Einflussfaktoren eine nur
verhéltnisméssig geringe Bedeutung bescheinigt (vgl. Zeithaml et a. 1992, S.
41).

! Der Artikel "Breaking Free from Product Marketing" von Shostack (1977) wird oft as Ge-
burtsstunde des Dienstleistungsmarketing zitiert. In der deutschsprachigen Marketingliteratur
setzte sich ein eigenstdndiges Dienstleistungsmarketing erst Mitte der 80er Jahre durch (vgl.
Buhler 1999, S. 71; Woratschek, 2001, S. 261).
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Deshalb wurde sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis lange Zeit der
Schwerpunkt auf intangible Faktoren und deren Erfolgspotentiale gelegt. Dem
Dienstleistungsdesign hingegen wurde im Vergleich zu anderen Management-
aufgaben und Marketinginstrumenten nur eine marginale Aufmerksamkeit bei-
gemessen (vgl. auch Bitner 1992, S. 58).? Einzelne Autoren weisen sogar expli-
zit auf die aus ihrer Sicht zu vernachlassigende Bedeutung des Dienstleistungs-
design hin (vgl. Haas 1998, S. 87).

Auch den Mdoglichkeiten des Dienstleistungsdesign zur Differenzierung vom
Wettbewerb wurde in der Marketingliteratur bis anhin nur wenig Aufmerksam-
keit beigemessen. Zwar weisen einzelne Autoren auf das Profilierungspotential
des Dienstleistungsdesign hin (vgl. z.B. Kotler 1973, S. 64; Fisk et a. 2000, S.
106 f.; Zeithaml/ Bitner 2000, S. 257), empirische Befunde fehlen jedoch weit-
gehend.

Sowenig Klarheit in der Wissenschaft hinsichtlich der tatséchlichen Bedeutung
des Dienstleistungsdesign herrscht, so unterschiedlich ist auch die Bedeutung,
die die Praxis diesem Instrument beimisst. In einzelnen Dienstlei stungsbranchen
sind sich viele Unternehmen der evidenten Bedeutung des Dienstleistungsdesign
as Erfolgsfaktor bewusst und bemiihen sich deshalb auch um eine professionelle
Gestaltung, wie zahlreiche positive Beispiele im Hotel- und Gastronomie- sowie
Einzelhandelsbereich verdeutlichen. Andere Dienstleistungsbranchen sind fir
die Relevanz des Dienstleistungsdesign hingegen oft nicht sensibilisiert, wenn-
gleich in jlingster Zeit zu erkennen ist, dass verschiedenste Unternehmen nach
neuen Mdoglichkeiten suchen, sich von Wettbewerbern abzugrenzen und ver-
mehrt auf die Wirkung des Dienstleistungsdesign setzen (vgl. auch Catrina 2000,
S. 38 f.; Turley/ Milliman 2000, S. 209).

2 5o findet das Dienstleistungsdesign auch in vielen deutschsprachigen Standardwerken zum

Dienstleistungsmarketing keine oder allenfalls geringe Berlicksichtigung (vgl. z.B. Meffert/
Bruhn 2000; Kuhn/ Fasnacht 2002), wohingegen amerikanische Lehrblicher dem Dienstleis-
tungsdesign mehr Aufmerksamkeit beimessen (vgl. z.B. Fitzssmmons/ Fitzsimmons 1999;
Zeithaml/ Bitner 2000).
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Es wird ersichtlich, dass sowohl die bisherigen wissenschaftlichen konzeptionel-
len sowie empirischen Arbeiten als auch die Praxis dem Dienstleistungsdesign
divergierende Bedeutungen beimessen, wobel davon ausgegangen werden kann,
dass die Relevanz des Dienstleistungsdesign zum Teil unterschétzt wird bzw. zu
wenig Beachtung findet (vgl. auch Bitner 1992, S. 58). In der Literatur wird
zwar haufig die Bedeutung entsprechender Massnahmen fur den Markterfolg
betont, es fehlen jedoch umfassendere Darstellungen des Dienstleistungsdesign
as Marketinginstrument sowie der Wirkungen, die mit seinem Einsatz verbun-
den sind. Erst in jlngerer Zeit widmet sich die Marketingwissenschaft dem An-
liegen, die Bedeutung des Dienstleistungsdesign eingehender zu untersuchen
und dabei auch Erkenntnisse der environmental psychology zu integrieren (vgl.
insbesondere Wakefield/ Blodgett 1999, S. 51 ff.; Baker et a. 2002, S. 120 ff.).
Nach wie vor besteht jedoch Forschungsbedarf hinsichtlich der tatsachlichen
Bedeutung des Dienstleistungsdesign.

12 Zielsetzung

Zid der vorliegenden Arbeit ist es, die Bedeutung des Dienstleistungsdesign fir
den Markterfolg von Dienstleistungsunternehmen zu untersuchen. Der Arbeit
liegt die Pramisse zugrunde, dass die Relevanz des Dienstleistungsdesign im
Allgemeinen unterschétzt wird. Es wird deshalb angestrebt aufzuzeigen, dass
dem Diengtleistungsdesign eine hthere Bedeutung zukommt, als bis anhin unter-
stellt wurde. Neben einer umfassenden Beleuchtung der Inhate und Wirkungs-
weisen des Dienstleistungsdesign kénnen folgende Tellziele formuliert werden:

1) Zun&chst gilt es, die Bedeutung des Dienstleistungsdesign fur die Qualitéts-
wahrnehmung und L eistungsbeurteilung zu untersuchen. Es soll aufgezeigt wer-
den, dass bisherige Studien die Relevanz des Dienstlei stungsdesign nur unzurei-
chend erfassen konnten. Die zugrunde liegenden Probleme sollen analysiert und
im Rahmen der Entwicklung einer zweckmassigeren Methode reduziert bzw.
beseitigt werden, um eine bessere Beurteilung der tatséchlichen Bedeutung des
Dienstleistungsdesign zu ermdglichen. Neben der Ermittlung der Bedeutung des



Einleitung

Dienstleistungsdesign as Ganzes interessiert in diesem Zusammenhang auch der
relative Einfluss der einzelnen Designelemente.

2) Zudem soll untersucht werden, inwieweit das Dienstleistungsdesign Moglich-
keiten zur Differenzierung und somit zur Erreichung eines komparativen Wett-
bewerbsvorteils bietet.

Die vorliegende Arbeit versteht sich damit als Beitrag zur Erklarung des Markt-
erfolgs von Diengtlei stungsunternehmen.

Es existieren zahlreiche Forschungstraditionen und Theorien, die darauf abzie-
len, den Erfolg von Unternehmen zu erkléaren. Die relativ grosse Zahl dieser
Ansétze ist mit der Vielzahl erfolgsbeeinflussender Faktoren zu begriinden (vgl.
Jenner 1999, S. 37; Tomczak/ Reinecke 1999, S. 299 ff.). Der Unternehmenser-
folg basiert auf einer Reihe vorgelagerter Ursache-Wirkungsbeziehungen, diein
ihrer Gesamtheit erfolgsbestimmend sind (vgl. Jenner 1999, S. 6). Deshalb exis-
tieren auch zahireiche Versuche, Ubergreifende Erklérungsansétze fir den
Markt- und Unternehmenserfolg zu liefern (vgl. insbesondere die auf dem
PIMS-Projekt basierenden Arbeiten (Buzzell/ Gale 1989) oder auch Fritz 1992;
Hildebrand 1992; Jenner 1999).° Trotz der multikausalen Ursachen und der
Notwendigkeit der Erfassung der Gesamtzusammenhéange sind allerdings auch
Spezidiserungen auf eng abgegrenzte Forschungsfragestellungen notwendig.
Die Fokussierung auf ein eng umrissenes Forschungsgebiet ermdglicht eine hohe
Genauigkeit und tiefgehende Analyse eines Spezialproblems (vgl. Kuhn 1996, S.
38). Die vorliegende Arbeit, die mit dem Dienstleistungsdesign eines von zahl-
reichen Instrumenten des Dienstleistungsmarketing untersucht, bezieht sich auf
ein sehr spezidisiertes Forschungsgebiet. Gegenstand der Betrachtungen sind
dabe die Wirkungszusammenhange zwischen dem Dienstleistungsdesign und
der wahrgenommenen Dienstleistungsqualitét sowie der Erzielung von Wettbe-

3 Injlngster Zeit mehren sich jedoch auch kritische Stimmen, die die Erfolgsfaktorenforschung
in Frage stdlen (vgl. z.B. March/ Sutton 1997; Nicolai/ Kieser 2002).
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werbsvorteilen aufgrund einer erfolgreichen Differenzierung ds vorgelagerte
Wirkungsstufen fur den Markterfolg.*

Der Arbeit liegt eine anwendungsbezogene Perspektive zugrunde. Sie ist daher
der praktisch normativen bzw. pragmatisch orientierten Betriebswirtschaftdehre
zuzuordnen. Grundsétzlich werden zwei as gleichwertig angesehene Wissen-
schaftsziele unterschieden, die sich hinsichtlich ihrer Beziehung zur Losung
praktischer Probleme unterscheiden: das theoretische Wissenschaftsziel ist auf
die Gewinnung von Erfahrungskenntnissen und deren Integration in moglichst
umfassende Systeme objektiver Sdtze, d.h. Theorien ausgerichtet (Erkl&rungs-
funktion), wahrend das pragmatische Wissenschaftsziel ein Streben nach B-
kenntnissen beinhatet, die unmittelbar zur Losung praktischer Probleme ver-
wendbar sind und damit direkt der Verwirklichung menschlicher Handlungsziele
dienen konnen (Gestaltungsfunktion) (vgl. Kosiol 1964, S. 743 ff.; Kihn 1978,
S. 23 f.). Ziel der vorliegenden Arbeit ist die Entwicklung von Erkenntnissen
und Empfehlungen fir die betriebliche Praxis, um die Entscheidungsqualitét zu
verbessern.

1.3 Aufbau der Arbeit

Zur Erarbeitung der Zielsetzung wird in Kapitel 2 zunéchst eine allgemeine Be-
trachtung der Charakteristika von Dienstleistungen vorgenommen. In Anbetracht
der umfangreichen wissenschaftlichen Ausfihrungen zum Dienstlei stungsbegriff
wird dabel versucht, die wichtigsten Erkenntnisse zur Definition und Beschrei-
bung von Dienstleistungen Uberblicksartig zusammenzufassen. Auf eine er-
schopfende Darstellung der wissenschaftlichen Diskussion zum Dienstleistungs-
begriff soll im Hinblick auf die der Arbeit zugrunde liegende anwendungsbezo-

4 Zu den Wirkungszusammenhéngen zwischen der Dienstleistungsqualitét bzw. einem durch

Differenzierung erzielten Wettbewerbsvorteil und dem Markterfolg vgl. Buzzell/ Gale 1989, S.
240; Hentschel 1992, S. 42 ff.; Faix/ Gérgen 1994, S. 160 ff.; Zeithaml et a. 1996, S. 31 ff.;
Cronin et a. 2000, S. 193 ff.; Forberger 2000, S. 14 ff. sowie Brady/ Cronin 2001, S. 44 und
die dort zitierte Literatur.



Einleitung

gene Perspektive verzichtet werden. Eine Zusammenfassung der Diskussion zum
Dienstleistungsbegriff erscheint legitim, da diese fur die Entwicklung von E-
kenntnissen und Empfehlungen hinsichtlich des Dienstlestungsdesign nur von
marginaler Bedeutung ist. Die dargestellten Spezifika verdeutlichen dienstles-
tungsspezifische Probleme sowie sich daraus ergebende Herausforderungen fur
das Diengtleistungsmarketing. Es wird aufgezeigt, dass das Dienstleistungsde-
sign ein moglicher Losungsansatz sein kann.

Im dritten Kapitel wird zunéchst der Begriff des Dienstleistungsdesign prézisiert
und ein Uberblick tiber die Inhdte vermittelt, um anschliessend auf der Basis
umweltpsychol ogischer Erkenntnisse die Wirkungsmechanismen des Dienstles-
tungsdesign aufzuzeigen. Dabel werden Befunde empirischer Studien integriert,
die die einzelnen Wirkungszusammenhéange untersucht haben. Dies erlaubt einen
umfassenden Einblick sowohl in die Inhate des Dienstleistungsdesign a's auch
in bisherige Forschungsbemihungen.

Im vierten Kapitel wird die empirische Studie zur Wirkung des Dienstleistungs-
design dargestellt. Dese ist entsprechend der zwel Zielsetzungen der Arbeit
zweigeteilt. Es werden sowohl die Bedeutung des Dienstleistungsdesign fir die
Beurteilung der Dienstleistungsqualitét as auch die Moglichkeiten zur Differen-
zierung untersucht. Basierend auf einer zusammenfassenden Wirdigung bisheri-
ger Forschungsbemiihungen werden die Forschungsfragestellungen und Hypo-
thesen abgeleitet und die Messinstrumente entwickelt. Anschliessend werden das
Studiendesign und der Gang der Untersuchung dargestelIt.

Das funfte Kapitel enthdlt die Resultate der empirischen Untersuchung.

Im abschliessenden sechsten Kapitel werden die zentralen Ergebnisse der Arbeit
zusammengefasst und gewdrdigt sowie Implikationen fur die Praxis abgeleitet.
Zudem werden die Forschungsergebnisse einer kritischen Wrdigung unterzo-
gen und der weitere Forschungsbedarf wird aufgezegt.

10
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2. Besonderheiten von Dienstleistungen und Anforde-
rungen an das Dienstleistungsmarketing

21 Spezifika von Dienstleistungen
211 Problematik der Definition des Dienstleistungsbegriffes

In der wissenschaftlichen Literatur ist eine umfangreiche Diskussion hinsichtlich
einer eindeutigen Definition von Dienstleistungen zu erkennen. Neben enumera-
tiven Ansdtzen und Negativdefinitionen sind aus ketriebswirtschaftlicher Sicht
insbesondere Versuche, Dienstleistungen anhand konstitutiver Merkmae zu
definieren, bedeutsam (vgl. auch Kleinaltenkamp 1998, S. 31 ff.; Stauss 19983,
S. 11).

Diese lassen sich entsprechend den drei Phasen bzw. L eistungsdimensionen von
Dienstleistungen in potential, prozess- und ergebnisorientierte Ansétze unter-
gliedern. Nach potentialorientierten Begriffsauffassungen sind Dienstleistungen
dadurch gekennzeichnet, dass zum Kaufzeitpunkt kein fertiges Produkt, sondern
nur ein Leistungsversprechen angeboten werden kann. Der Entscheid des Kun-
den, eine Diengtleistung in Anspruch zu nehmen, beruht auf der Fahigkeit und
der Bereitschaft des Dienstleisters zur Leistungserbringung, da die Dienstles-
tung selbst erst nach dem Kaufentscheid erstellt werden kann. Prozessorientierte
Definitionen stellen die Zeitraumbezogenheit und den Verrichtungscharakter
von Dienstleistungen in den Vordergrund und sehen das Vorliegen von Dienst-
leistungen dann gegeben, wenn Leistungserstellung und Leistungsinanspruch-
nahme gleichzeitig erfolgen und ein externer Faktor in den Erstellungsprozess
einbezogen wird. Ergebnisorientierte Definitionen hingegen betonen die Imma-
teriditét des Leistungsergebnisses als zentrales Merkmal von Dienstleistungen
(vgl. z.B. Haas 1998, S. 25 ff.; Buhler 1999, S. 74 ff.). Da sémtliche Anséize
sinnvolle Elemente enthalten, werden diese haufig in einer mehrdimensionalen,
integrierten Betrachtung miteinander verknipft (vgl. z.B. Hilke 1989, S. 15;
Meffert/ Bruhn 2000, S. 28 ff.). Allerdings existieren auch hier verschiedene
Ansétze, so dass nach wie vor kein Konsens ersichtlich ist (vgl. auch Haas 1998,

1
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S. 33 f.; Kaas 2001, S. 106). Abbildung 1 gibt einen zusammenfassenden Uber-
blick Uber die verschiedenen Definitionsansétze.

Dienstleistungs-
definitionen
Enumerative Definition Negativdefiniti onen Definition Uber
durch Aufzahlung von durch ErmittlungvonMerk- | | konstitutive Merkmale
Beispielen mden, welche Diendtleistun-
gen im Gegensatz zu Sach-
leistungen nicht aufweisen

Potentialorientierte Prozessorientierte Ergebnisorientierte
Ansatze Ansatze Ansatze

M ehrdimensionale, integrierende Ansitze

Abbildung1:  Ubersicht {iber die verschiedenen Ansitze zur Dienstleistungsdefi-
nition
Die langjdhrige Diskussion der verschiedenen definitorischen Ansétze hat ¢g-
zeigt, dass es nicht moglich ist, die in der Marktrealitét vorhandenen Giter und
komplexen Angebotsbiindel eindeutig den Sachgitern oder Dienstleistungen
zuzuordnen. Deshalb gilt es heute a's gesicherte Erkenntnis, dass aufgrund von
Veranderungen in der Wirtschaft, die immer neue Leistungsformen sowie Ver-
mischungen von Sach+ und Dienstleistungen hervorbringen, eine eindeutige
Abgrenzung nicht méglich ist (vgl. auch Stauss 19983, S. 11; Woratschek 2001,
S. 261 ff.). Aufgrund dieser Schwierigkeiten wird von einigen Autoren die Bil-
dung von Leistungstypologien zur Bestimmung von Dienstleistungen vorge-
schlagen. Der Vorteil gegentiber definitorischen Ansétzen besteht darin, dass die
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als relevant erachteten Merkmale eines Begriffs nicht eindeutig bestimmt wer-
den mussen, sondern als Kontinuum zwischen ihren Extrempunkten dargestelt
werden konnen. Sie kénnen damit auch "Grenzfélle' erfassen, ohne jedoch zu
einer eindeutigen Zuordnung beitragen zu kénnen (vgl. Meffert/ Bruhn 2000, S.
22 ff.). Engelhardt et al. schlagen in diesem Zusammenhang basierend auf den
Ausfuihrungen von Meyer (1983) eine Typologie zur Identifikation spezifischer
Leistungstypen vor, die as relevante Eigenschaften den Immaterialitdtsgrad des
Lestungsergebnisses sowie den Integrativitétsgrad des Leistungserstellungspr o-
zesses beinhaltet. Aus der Verknipfung beider Dimensionen resultiert ein zwei-
dimensionaler Raum, der ale Absatzobjekte a's eine Menge beschreibt, die sich
nur durch die Intensitdtsgrade ihrer Eigenschaften unterscheiden und die als
ineinander Uberfliessende L eistungstypen verstanden werden. Relativ willkirlich
kann eine Matrix mit vier Grundtypen gebildet werden, wobei der Ubergang
zwischen den einzelnen Typen fliessender Natur ist und somit bestimmte Einzel-
fdle nicht eindeutig einem Grundtypen zugeordnet werden kénnen (vgl. Abbil-
dung 2).

Grundtyp 11 Grundtyp |
z.B. Sondermaschine z.B. Unternehmensberatung

integrativ

Grundtyp 111 Grundtyp 1V
z.B. vorproduziertes Teil z.B. Datenbankdienst

Ausgestaltung der betrieblichen Pro-
zesse ("Integrativitétsachse'")

autonom

materiell immateriell

Ausgestaltung des L eistungsergebnisses (Il mmaterialitét sachse'")

Abbildung2:  Typologie zur Identifikation spezifischer L eistungstypen
Darstellung in Anlehnung an Engelhardt et al. 1993, S. 417

13
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Der Grundtyp I, der sich sowohl durch einen hohen Immateriaitéts- als auch
einen hohen Integrativitétsgrad auszeichnet, bildet den Fall einer "klassischen”
Diendtleistung (vgl. Engelhardt et a. 1993, S. 416; Buhler 1999, S. 92 ff.).

Somit vermogen auch Leistungstypologien keine eindeutige Abgrenzung von
Sach- und Diengtleistungen, doch stellen sie einen Orientierungsrahmen zur
Verfigung, der es ermdglicht, fir die einzelnen Grundtypen entsprechende Mar-
ketingkonzepte und - massnahmen zu entwickeln. Fur das Dienstleistungsmarke-
ting ist dies geniigend, da bel den meisten in der Reditét angebotenen Gltern
ohnehin relativ leicht Einigkeit Uber die Dienstleistungseigenschaft erzielt wer-
den kann. Schwierigkeiten bereiten nur einige wenige Grenzféle, die dafir sor-
gen, dass die wissenschaftliche Diskussion — in der deutschsprachigen Dienst-
leistungsforschung — bis heute nicht zum Abschluss gelangt ist (vgl. auch Haas
1998, S. 25). In der angloamerikanischen Forschung wird den begrifflichen
Grundlagen und der Charakterisierung bzw. Systematisierung von Dienstles-
tungen zugunsten einer stérkeren Gewichtung der Marketingimplikationen und
damit Themengebieten wie Servicequalitdt, Kundenzufriedenheit, Konsumen-
tenverhalten etc. geringere Beachtung geschenkt (vgl. auch Swartz et al. 1992, S.
3 f.; Fassnacht/ Homburg 2001, S. 285), was unter forschungspragmatischen
Gesichtspunkten begriissenswert ist.

Notwendig ist hingegen ein algemeines Verstandnis Uber die typischen Merk-
male, die Dienstleistungen auszeichnen. Wissenschaftliche Bemuihungen hin-
sichtlich der Bildung von Leistungstypologien wie auch Bemihungen, Dienst-
leistungen Uber die Herausarbeitung kongtitutiver Merkmale zu definieren,
kommen weitgehend Ubereinstimmend zu dem Ergebnis, dass ein hoher Immate-
riditéts- sowie Integrativitétsgrad (Einbezug eines externen Faktors) das Vorlie-
gen einer Diengtleistung charakterisieren (vgl. z.B. Corsten 1998, S. 79; Stauss
1998g, S. 11; Klose 1999, S. 6; Tomczak/ Brockdorff 2000, S. 488 f.). Diese
Spezifika von Dienstleistungen werden im Folgenden ndher erlautert.

14
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212 Konstitutive Merkmalevon Dienstleistungen
(1) Immaterialitéat

Unter Immateriaitét ist in erster Linie eine mangelnde physische Greifbarkeit zu
verstehen, aus der eine erschwerte kognitive Fassbarkeit der Leistung resultiert
(vgl. Tomczak/ Brockdorff 2000, S. 488 f.). Dienstlestungen sind grundsétzlich
immateriell, wobei die in die Dienstleistungserstellung einfliessenden Vorles-
tungen sowie Ergebnisbestandteile durchaus materieller Art sein kénnen (vgl.
Meffert/ Bruhn 2000, S. 51; Zeithaml/ Bitner 2000, S. 3). Die Abgrenzung der
Dienstleistungen von Sachleistungen allein anhand der Immaterialitét stellt sich
deshab as problematisch dar. Dies auch deshab, well letztendlich auch ein
materielles Produkt stets einer Bedlrfnisbefriedigung und Nutzenstiftung dient
und von daher auch einen immateriellen Wert hat’ (vgl. auch Kleinatenkamp
1998, S. 35). Hier macht es Sinn, den Grad der Immateriaitdt pragmatisch aus
der Sicht des Kunden danach zu beurteilen, inwiefern er am Ende einer typi-
schen Transaktion etwas Greifbares, d.h. Tangibles "nach Hause tragen kann™
(vgl. Hentschel 1992, S. 25). Aus der Dominanz entweder materieller oder im-
materieller Bestandteile an eéinem Angebot kann dann eine Einteilung in Sach-
bzw. Dienstleistungen vorgenommen werden, wobei der Ubergang fliessender
Natur ist und somit "reine€" Sach- und Dienstleistungen as Extrempunkte eines
Kontinuums zu sehen sind (vgl. auch Shostack 1977, S. 75 ff.; Engelhardt et al.
1993, S. 400). Die Immateriditat stellt alerdings lediglich ein notwendiges,
jedoch noch kein hinreichendes Kriterium fir das Vorliegen einer Dienstleistung
dar. So sind beispiesweise Rechte und Informationen immaterielle Produkte,

5 So kann beispielsweise sowohl eine Kosmetikbehandlung (als Dienstleistung) als auch eine

Gesichtscreme (als Sachgut) beim Kunden den gleichen Nutzen (Hautpflege) stiften. In beiden
Fallen wird die Leistung wegen des immateriellen Nutzen (Hautpflege, gutes Hautgefiihl etc.)
gekauft.

In diesem Beispiel die Cremedose als tangibles Gut; im Gegensatz zur Kosmetikbehandlung,
dienicht "greifbar” ist.
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ohne dass ihnen zugleich die Dienstleistungseigenschaft zuteil wird (vgl. Klose
1999, S. 8).

(2) Integration einesexter nen Faktors

Dienstleistungen bedirfen zudem der Integration eines externen, d.h. ausserhab
des Verfligungsbereiches der el stungsanbietenden Unternehmung befindlichen,
Faktors. Dies kdnnen einerseits Personen selbst, andererseits auch ihnen geho-
rende Objekte oder Informationen sein, welche zeitlich begrenzt in den Verfir
gungsbereich des Dienstleistungsanbieters gelangen und in den Leistungserstel-
lungsprozess integriert werden (vgl. Engelhardt et a. 1993, S. 401; Stuhimann
1999, S. 25 ff.; Meyer et a. 2000, S. 53). Daraus ergibt sich, dass der Kunde die
Leistung nicht nur konsumiert, sondern gleichzeitig an deren Produktion mit-
wirkt (Uno-actu-Prinzip). Dabei muss die Integration des externen Faktors nicht
notwendigerweise as Voraussetzung fur die Erstellung der Leistung gegeben
sein, da das Leistungspotential zundchst unabhéngig vom externen Faktor zur
Verfigung gestellt werden kann (beispielsweise bel Verkehrsdienstleistungen).
Mangelt es jedoch dauerhaft am Einbezug des externen Faktors (hier an Benut-
zern der Verkehrsmittel), kann die Dienstleistung nicht mehr wirtschaftlich er-
bracht werden, so dass die Nichtinanspruchnahme zwangs aufig zu einer Aufhe-
bung des Angebots fuhrt. Von daher ist aso der externe Faktor fur die Erbrin-
gung einer Dienstleistung notwendige Voraussetzung (vgl. auch Corsten 2000,
S. 147). Dies impliziert die Notwendigkeit einer zeitgenauen Angleichung von
Angebot (=Produktion) und Nachfrage, denn Dienstleistungen kdnnen weder
gespeichert noch gelagert werden, sondern werden simultan produziert und kon-
sumiert (vgl. Zeithaml 1981, S. 186 f.).

213 Derivative Merkmalevon Dienstleistungen

Ein hoher Immateriaitats- sowie ein hoher Integrativitétsgrad als konstitutive
Merkmale von Dienstleistungen bedingen folgende derivative Spezifika von
Dienstleistungen.
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(1) Vermarktung von L eistungsfahigkeiten

Die immateriellen Leistungen eines Dienstleistungsanbieters kbnnen vor dem
Kaufentscheid nicht direkt Gberprift werden, so dass Dienstleistungsunterneh-
men lediglich ein Leistungsversprechen anbieten kdnnen. Es wird zwar von ei-
nigen Autoren auch die Ansicht vertreten, dass auch Hersteller von Sachguitern
eine Leistungsbereitschaft durch Kombination interner Faktoren erreichen und
anbieten (vgl. Engelhardt 1990, S. 279 f.), doch liegt der wesentliche Unter-
schied darin, dass Sachleistungen bereits korperlich vorhanden und damit sinn-
lich wahrnehmbar sind. Selbst wenn der Nutzen des Sachgutes erst im Moment
des Ge- bzw. Verbrauches gestiftet wird, kénnen dennoch bereits wahrend des
Kaufentscheides weitgehend objektive sowie tangible und damit direkt wahr-
nehmbare Bestandteile und Eigenschaften zur Beurteilung der Leistung herange-
zogen werden (vgl. auch Hentschel 1992, S. 24; Engelhardt et al. 1993, S. 418
f.). Daran mangelt es bei Dienstleistungen. Das Unterscheidungsmerkma zw -
schen Sach- und Dienstleistungen ist somit nicht im Vorhandensein von Leis-
tungsfahigkeiten und -bereitschaften zu sehen, sondern darin, dass sich der
Kaufentscheid bei Dienstleistungen aufgrund des hohen Immaterialitéts- und
Integrativitéatsgrades auf die Fahigkeit zur Erbringung einer Leistung beschrankt.
Deshab nehmen die Kunden im Allgemeinen ein hoheres Hsiko beim Kauf
einer Dienstleistung wahr. Dies wird dadurch verstérkt, dass die Leistungs-
erbringung, insbesondere bel personlich erbrachten Dienstleistungen, bel denen
der Mensch eine zentrale Rolle fur die Leistungserstellung spielt, von vielen nur
wenig steuer- und standardisierbaren Faktoren abhangt. So sind einerseits die
Féhigkeiten verschiedener Mitarbeiter aufgrund unterschiedlicher Fertigkeiten
und Erfahrungen individuell verschieden und andererseits unterliegt auch die
Leistungsféhigkeit des einzelnen Mitarbeiters intrapersonellen Schwankungen
(zum Beispiel aufgrund der Tagesform oder Sympathie zum einzelnen Kunden)
(vgl. Levitt 1981, S. 99; Zeithaml et al. 1988, S. 35). Bel weitgehend standardi-
sierten Dienstleistungen, die tellweise sogar an Tragermedien gebunden sind
(z.B. Computer-Software), ist das Leistungspotential hingegen relativ gut d-
schétzbar (vgl. auch Engelhardt et al. 1993, S. 399).
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(2) Imitierbarkeit und beschrankter Rechtschutz

Da Dienstleistungen einen hohen Anteil immaterieller Bestandteile aufweisen,
sind sie leicht imitierbar, was dadurch verstérkt wird, dass kaum Moglichkeiten
eines patentrechtlichen Schutzes bestehen (vgl. Stauss 1998a, S. 15; Bruhn
2000a, S. 13; Zeithaml/ Bitner 2000, S. 12). Allenfalls das Marken- bzw. Urhe-
berrecht bietet einen gewissen Rechtschutz beispielsweise fir im Rahmen der
Leistungserstellung notwendige Software oder fir Markenlogos zur Kennzeich-
nung einer Kernleistung (vgl. dazu Blumenthal 2002, S. 36 ff.). Ein schitzbares
Markenlogo stellt alerdings lediglich eine Basis dar, um die Leistungen klar zu
kennzeichnen und rein ausserlich von Leistungen der Konkurrenz abzuheben
(vgl. Stauss 1998b, S. 571; Kuhn/ Fasnacht 2002, S. 50).

2.2 Dienstleistungsspezifische Probleme und Herausforderungen fir das
Dierstleistungsmarketing

221 DieProblematik der Leistungsbeurteilung

Die vorangegangenen Ausfihrungen haben gezeigt, dass aufgrund der Spezifika
von Dienstleistungen beim Kauf einer Diengtleistung im Allgemeinen ein hohe-
res Kaufrisko wahrgenommen wird, weil Dienstlestungen as immaterielle
Leistungsfahigkeiten nur einen sehr geringen Teil an Eigenschaften aufweisen,
die der Konsument vor dem Kauf kontrollieren und Uberprifen kann (vgl. z.B.
Rushton/ Carson 1989, S. 30; Richard/ Allaway 1993, S. 60; Haas 1998, S. 40 f.;
Kleinatenkamp 1998, S. 34 ff.). Dadurch wird auch die Vergleichbarkeit der am
Markt befindlichen Angebote erschwert, was die Unsicherheit des Nachfragers
zusdtzlich erhoht (vgl. Engelhardt et al. 1993, S. 418). Erschwerend kommt hin-
Zu, dass bei Diendtleistungen zumeist nicht die Option besteht, eine fehlerhafte
Leistung zuriickzugeben, wie dies bei Sachgutern typischerweise der Fal ist. Ein
entstandener Schaden kann nur in den seltensten Féllen riickgangig gemacht
werden und wird alenfals finanziell entschadigt. Zudem sind Dienstleistungen
aufgrund der interaktiven Leistungserstellung durch eine hohe Individualitét, ein
geringes Standardisierungspotential und damit eine potentiell hohe Unterschied-
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lichkeit der Qualitét gekennzeichnet (vgl. auch Haas 1998, S. 45). Die Qualitét
der Dienstleistung schwankt umso mehr, je stérker das Leistungsergebnis vom
personlichen Verhalten der Mitarbeiter abhangt und je mehr die Leistung auf
individuelle Kundenwiinsche ausgerichtet ist (vgl. Stauss 19983, S. 17).

Fur den Dienstleistungsanbieter ergibt sich daraus die Notwendigkeit der Sicher-
stellung einer moglichst konstanten Dienstleistungsqualitét, denn der Markter-
folg von Dienstle stungsunternehmen hangt in grossem Masse davon ab, ob die
Qualitét der Dienstleistung den Kundenanforderungen entspricht (vgl. Hentschel
1992, S. 42 ff.; Guthoff 1995, S. 14 ff.; Pepels 1996, S. 32; Topfer 1999, S. 191,
Meyer et a. 2000, S. 51).

In der Literatur sind analog zu den diversen Bemihungen, den Dienstleistungs-
begriff eindeutig zu erfassen, auch hinsichtlich der Dienstleistungsqualitét ver-
schiedene Begriffsauffassungen zu finden (vgl. dazu Hentschel 1992, S. 32 ff;
Haas 1998, S. 124 ff.), auf deren ausfihrliche Darstellung an dieser Stelle ver-
zichtet werden soll. Die verschiedenen Ansétze wie auch die offizielle Definition
der Deutschen Gesdllschaft fur Qualitét eV. (1993), die Qualitét as Gesamtheit
von Eigenschaften und Merkmalen eines Produktes oder einer Téatigkeit be-
zeichnet, die sich auf deren Eignung zur Erfillung gegebener Erfordernisse be-
Zieht, lassen sich letztendlich stets auf zwei Dimensionen des Qualitétsverstand
nisses auriickfihren (vgl. auch Bruhn 2000b, S. 25 f.; Meffert/ Bruhn 2000, S.
211):

(1) Objektive Dimension der Qualitat — leistungsbezogener Qualitétsbegriff

Quditét kann zunéchst als Summe bzw. Niveau der vorhandenen, objektiv mess-
bzw. beobachtbaren Eigenschaften eines Produktes bzw. einer Dienstleistung
gesehen werden. Die Qualitét wird dann gemessen anhand der Einhatung all-
gemeiner oder durch den Hersteller festgel egter Qualitatsstandards. Dabel ist zu
beachten, dass die Dienstleistungsgqualitét auch vom Nachfrager selbst beein
flusst wird, weil er as externer Faktor direkten Einfluss auf die Leistungserstel-
lung nimmt. Daraus ergibt sich fir den Dienstleistungsanbieter eine erhéhte
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Komplexitét und Unsicherheit. Einerseitsist er bestrebt, dem Kunden eine mog-
lichst hohe und konstante Dienstleistungsqualitét zu gewahrleisten, andererseits
ist der Kunde selbst an der Erstellung der Dienstleistung beteiligt und wirkt so-
mit unmittelbar auf die Dienstleistungsqualitét ein. Als externer, d.h. ausserhalb
des Verfligungsbereiches des Dienstleistungsanbieters befindlicher Faktor, 1&sst
er sich jedoch nur schwer steuern und kontrollieren. Eine Qualitétskontrolle im
herkdmmlichen Sinne, d.h. vor Audieferung des Produktes anhand festgelegter
und messbarer Standards ist nicht oder nur stark eingeschrankt moglich. Dienst-
leistungsanbieter versuchen, dem durch die Anwendung entsprechender Quali-
tétssicherungskonzepte (man denke etwa an Total Quaity Management oder
Qualitétszertifizierungen) sowie durch die Formulierung von Qualitétsstandards
zu begegnen (vgl. z.B. Hentschel 1992, S. 42 ff.; Pepels 1996, S. 39 ff.; Topfer
1999, S. 191 ff.; Bruhn 2000b, S. 36 ff.).

(2) Subjektive Dimension der Qualitat —kundenbezogener Qualitét sbegriff

Zu beachten ist jedoch, dass die Qualitét aus der Perspektive des Kunden beur-
teilt wird und sich danach bemisst, inwieweit ein Produkt oder eine Dienstles-
tung aus der subjektiven Sicht geeignet ist, bestimmte Bedirfnisse zu erfiillen.
Die Quditd einer Leistung ist einem Beurteillungsprozess aus der Preis-
Lestungs-Perspektive sowie dem Vergleich mit anderen Angeboten unterworfen
und daher relativ. Die Erreichung eines bestimmten objektiven Qualitétsstan-
dards stellt demnach zwar eine notwendige Voraussetzung fur den Markterfolg
dar, doch ausschlaggebend ist die vom Kunden subjektiv wahrgenommene Qua-
litét. Dabel ist zu erkennen, dass Quditét in doppelter Hinsicht subjektiv inter-
pretiert werden kann: sie unterliegt erstens der subjektiven Wahrnehmung des
Quditéatsbeurteilenden und bemisst sich zweitens an seinen subjektiven Bedirf-
nissen (vgl. auch Hentschel 1992, S. 40). Dienstleistungsqualitdt kann somit
definiert werden as Gesamtheit der nutzenstiftenden Eigenschaften einer
Dienstleistung, die von den Verwendern (subjektiv) wahrgenommen und erlebt
werden und die die (subjektive) Zufriedenheit oder Unzufriedenheit mit der
Leistung bestimmen (vgl. Kuhn/ Fasnacht 2002, S. 47).
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Die Qualitétsbeurteilungsmoglichkeiten und das Beurteilungsverhaten der
Nachfrager werden dabel in hohem Masse von den Leistungsmerkmalen eines
Angebotes determiniert (vgl. Meffert/ Bruhn 2000, S. 65). Diese lassen sich auf
der Basis einer informationsbkonomischen Perspektive geméss Nelson (1970),
Darby/ Karni (1973) und Zeithaml (1981) in drei Merkmal sdimensionen unter-
gliedern:

Sucheigenschaften (search qualities) umfassen die Eigenschaften der Leistung,
die bereits in der Vorkaufphase, d.h. ohne Erfahrungen mit dem Dienstleistungs-
anbieter beurteilt werden konnen. Da Dienstleistungen erst nach Vertragsschluss
entstehen, enthaten sie im Grunde genommen keine Sucheigenschaften. Aller-
dings lassen sich verschiedene Indikatoren identifizieren, die als Sucheigen
schaften herangezogen werden konnen (z.B. Gestaltung der Empfangsraume).

Erfahrungseigenschaften (experience qualities) hingegen beziehen sich auf jene
Teilaspekte, deren Beurteilung nur anhand von Erfahrungen, d.h. wahrend und
unmittelbar nach Inanspruchnahme einer Dienstleistung moéglich ist (z.B. Quali-
fikation der Mitarbeiter).

Vertrauenseigenschaften (credence qualities) schliesslich umfassen all jene Be-
standteile, die sich einer genauen Beurteilung auch nach Inanspruchnahme der
Dienstleistung entziehen bzw. alenfals zu einem spéteren Zeitpunkt einge-
schétzt werden konnen (z.B. Richtigkeit einer arztlichen Diagnose) (vgl. auch
Stauss’ Hentschel 1991, S. 239; Bruhn 2000b, S. 27; Meffert/ Bruhn 2000, S. 65;
Zeithaml/ Bitner 2000, S. 30 f.).

Dienstleistungen weisen tendenziell einen hohen Anteil an Erfahrungs- und Ver-
trauenseigenschaften, jedoch nur einen geringen Tell an Sucheigenschaften auf.
Mit steigendem Anteil an Erfahrungs- oder V ertrauenseigenschaften nimmt der
Grad an Informationsdefiziten und an Unsicherheit zu, da die Quditét erst im
Nachhinein beurteilt werden kann (vgl. auch Zeithaml 1981, S. 186; Corsten
1998, S. 86 f.).
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Aufgrund der Tatsache, dass dem Kunden bedeutende Eigenschaften des Dienst-
| eistungsanbieters unbekannt, fur ihn nicht beobachtbar oder nicht keurteilbar
sind, liegt der Dienstleistungsinteraktion in der Regel eine asymmetrische In-
formationsverteilung’ zwischen den am Interaktionsprozess Beteiligten
zugrunde (vgl. Nayyar/ Templeton 1994, S. 97; Meffert/ Bruhn 2000, S. 58).
Eine Informationsasymmetrie liegt vor, wenn Nachfrager und Anbieter einen
unterschiedlichen Informationsstand tber die Qualitdt der angebotenen Leistun-
gen haben und Informationsvorspriinge Spielréume fir opportunistisches Ver-
halten eréffnen (vgl. Spremann 1990, S. 562; Haas 1998, S. 41; Roth 2001, S.
37).

Bel Dienstleistungen bestehen typischerwei se beidseitige Informationsasymmet-
rien, da beide Transaktionspartner vor dem Vertragsabschluss Uber nur ihnen
selbst bekannte, so genannte hidden characteristics verfliigen. Der Dienstles-
tungsanbieter besitzt Informationsvorteile hinsichtlich seines Leistungspotenti-
als, wahrend der Kunde tber Informationsvorteile beziiglich des von ihm einzu-
bringenden externen Faktors verflgt (vgl. Meffert/ Bruhn 2000, S. 68). Aus
Kundensicht sind im Rahmen der Qualitdtsbeurteilung deshab die Informati-
onsnachteile hinsichtlich des Leistungspotentials des Anbieters von Bedeutung.
Wegen der hohen Unsicherheit beziiglich der Eigenschaften und Erstellungsbe-
dingungen von Diengtleistungen suchen die Dienstleistungsnachfrager aktiv
nach Informationen, um die Informationsasymmetrien hinsichtlich des Leis-
tungspotentials des Dienstleisters abzubauen. Auch der Dienstleistungsanbieter
ist am Abbau vorhandener Informationsasymmetrien interessiert, wenn die B-
héhung des dienstleistungsspezifischen Informationsstandes fur ihn vorteilhaft
ist (vgl. Bruhn 1998, S. 588). Dies ist dann der Fal, wenn die Informationen

7 Ausgehend von der Annahme der Unvollkommenheit der Mérkte befasst sich die Informati-

onsokonomik als Forschungsbereich der Neuen Institutionendkonomik mit den auf unvoll-
kommenen Markten vorliegenden Informationsasymmetrien und Moglichkeiten ihrer Handha
bung. Sie setzt sich mit der Fragestellung der Uberwindung von Informationsasymmetrien und
dem Unsicherheitsphénomen bei der Informationssuche auseinander (Meffert/ Bruhn 2000, S.
63f.).
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Uber die Leistung dazu fuhren, dass der Nachfrager die Kaufentscheidung ar
gunsten des Dienstleistungsanbieters trifft. Typischerweise nehmen deshab
beide Transaktionspartner Informationsaktivitéten auf (vgl. Kaas 1991, S. 359
ff.).

Der besser Informierte (beziiglich des Leistungspotentials also der Dienstles-
tungsanbieter) ergreift Massnahmen der Informationsaussendung (Signaling).
Zidl ist es, glaubwirdige Informationen Uber die Fahigkeiten des Unternehmens
zur Problemldsung zu Ubermitteln und so die dienstlei stungsspezifische Unsi-
cherheit des Konsumenten zu reduzieren und ihm Hilfsmittel fir die Qualitats-
beurteilung zur Verflgung zu stellen (vgl. Haas 1998, S. 47 ff.; Meffert/ Bruhn
2000, S. 68 f.). Dabei ergibt sich in gleichem Masse, wie die spezifischen Be-
sonderheiten von Dienstleistungen dem Kunden die Leistungsbeurteilung e-
schweren, fir den Leistungsanbieter die Schwierigkeit, eine weitgehend immate-
rielle, nicht greifbare und zudem hoch integrative Leistung Uberzeugend zu
kommunizieren (vgl. auch Engelhardt et al. 1993, S. 420; Mager 1997b, S. 96;
Kaas 2001, S. 106 f.). Zudem liegt eine besondere Problematik des Sgnaling
darin, dass Ubermittelte Informationen nicht zwangsléufig glaubwirdige Signae
darstellen, denn theoretisch kann auch ein Anbieter schiechter Qualitét behaup-
ten, dass die von ihm angebotenen Leistungen von hoher Qualitét seien. Aus
informationsokonomischer Sicht sollten Sgnaling-Aktivitdten deshalb fur den
Signalgeber mit Kosten verbunden sein, aufgrund derer es sich fir einen Anbie-
ter schlechter Qualitéat nicht lohnt, eine hohere Qualitét durch Aussenden des
Signals vorzutduschen (vgl. Spence 1973, S. 355 ff.; Kaas 2001, S. 114; Roth
2001, S. 50f.).

Der schlechter informierte Marktpartner (Nachfrager) beginnt mit der Informati-
onssuche (Screening). Das Screening wird in vielen Dienstlestungsmérkten
durch die Komplexitét der angebotenen Leistungen und die Marktintransparenz
sowie vor allem durch den hohen Anteil an Erfahrungs- und Vertrauenseigen-
schaften vieler Dienstleistungen erschwert, weshab sich die Nachfrager auf
Qualitétssignale (search qualities) konzentrieren, mittels derer ein Riickschluss
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auf die erwartete Dienstleistungsqualitét getroffen wird (vgl. auch Grund 1998,
S. 87 f.; Buhler 1999, S. 152).

In diesem Zusammenhang ist die Cue Utilization Theory von Bedeutung, die in
erster Linie auf Olson (1972) sowie Cox (1967) zuriickgeht. Der Grundgedanke
dieser Theorie besteht darin, dass Produkte und Dienstleistungen Uber eine An-
zahl von Schltsselinformationen (cues) verfigen, die as Qualitatssurrogate wir-
ken. Dabei werden intrinsic und extrinsic cues unterschieden. Erstere sind Attri-
bute der Marktleistung (wie z.B. Grosse oder Geruch eines Produktes), |etztere
hingegen leistungsbezogene Attribute, die sich aus anderen marktrelevanten
Massnahmen oder Eigenschaften der Unternehmung ergeben. Haufig herange-
zogene extrinsische Qualitétsindikatoren sind beispielsweise der Preis, der Mar-
kenname, das Herkunftdand-1mage, Giitezeichen oder auch Aspekte des Dienst-
leistungsdesign (vgl. z.B. Wolinsky 1983, S. 647 ff.; Zeithaml 1988, S. 6; Rao/
Monroe 1989, S. 351 ff.; Bitner 1990, S. 70; Sweeney et a. 1992, S. 15 ff.; Lee/
Lou 1996, S. 21; Buhler 1999, S. 189f.).

Ein solches Ersatzkriterium ist jedoch nur dann geeignet, einen Riickschluss auf
die Qualitét zu ziehen, wenn es Uber einen hohen Informationswert verfugt. Die-
ser setzt sich aus dem Vorhersagewert (predictive value) und dem Sicherheits-
wert (confidence value) zusammen. Der Vorhersagewert gibt an, inwieweit das
Kriterium als Qualitétssignal geeignet ist, die tatséchliche Qualitét vorauszusa-
gen. Er entsteht aufgrund eines Lernprozesses zum Zusammenhang zwischen
dem Signa und der Qualitédt (vgl. Rao/ Monroe 1988, S. 255; Gierl/ Winkler
2000, S. 198). Der Sicherheitswert bezeichnet das Mass an Glaubwiirdigkeit des
Kriteriums. Er hangt von der Glaubwrdigkeit des Signal senders und den Fahig-
keiten, die sich der Konsument selbst zur Beurteilung des Sicherheitswertes
beimisst, ab (vgl. Richardson et a. 1994, S. 29; Gierl/ Winkler 2000, S. 198). So
verliet beispiesweise ein "Made-in"-Label an Informationswert, wenn dem
Kunden bekannt ist, dass die Produktion vermehrt in DrittlAndern erfolgt und nur
noch die Endmontage bzw. -verpackung im angegebenen Herkunftdand erfolgt.
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Typischerweise wird intrinsic cues ein htherer Vorhersagewert beigemessen.
Allerdings sind diese — insbesondere bei Dienstleistungen — vor cem Kaufent-
scheid oftmals nicht zuganglich und kdnnen demnach auch nicht beurteilt wer-
den, so dass auf extrinsic cues ausgewichen werden muss (vgl. auch Zeithaml
1988, S. 9; Craneg/ DeYoung 1990, S. 1591). Die vor der Kaufentscheidung
wahrnehmbaren search qualities sind as extrinsic cues zu charakterisieren (vgl.
auch Bitner 1992, S. 63). Es handelt sich dabel um gut wahrnehmbare Schllissel-
informationen, anhand derer andere, zu diesem Zeitpunkt noch nicht verfligbare
Informationen, substituiert werden konnen. Durch den Riickschluss von einzel-
nen Eindriicken auf die Gesamtqualitét der Leistung kann der Konsument konm+
plexere Informationsaufnahme- und -verarbeitungsprozesse umgehen und zudem
die generelle Informationsarmut eines Absatzobjektes Uberwinden (vgl. Buhler
1999, S. 189f.).

Haas (1998, S. 47 ff. und S. 84 ff.) seht bei Dienstleistungen Garantien und
Zertifikate a's echte Signae, wohingegen der Preis, die Marke oder das &ussere
Erscheinungshild lediglich Hilfsindikatoren darstellen, die seiner Auffassung
nach fir die Qualitétsbeurteilung ungeeignet sind.

Verschiedene Autoren weisen jedoch auf die Bedeutung des physischen Umféel-
des ds Hilfsindikator hin. So sieht Zeithaml neben dem Preis und dem Firmen-
image auch die Innenausstattung des Dienstleisters (physical facilities) al's be-
deutenden Ersatzindikator (vgl. Zeithaml 1981, S. 187). Pepels (1996, S. 9) und
ahnlich auch Rushton/ Carson (1989, S. 32) erwahnen das Umfeld, die Mitarbei-
terkleidung und -accessoires sowie Arbeitsmittel wie Kundenkarten, Rechnun-
gen o0.& as Bestandteile des physischen Umfeldes, die as cues herangezogen
werden. Auch Ward et al. (1992, S. 195), Baker et al. (1994, S. 328 ff.), Aubert-
Gamet/ Cova (1999, S. 37); Fisk et al. (2000, S. 105); Baker et d. (2000, S. 122)
sowie Wall/ Berry (2001, S. 526) weisen auf die Bedeutung des physischen Um-
feldes a's cue zur Bewertung der Dienstleistungsqualitét hin. Baker (1998, S. 66)
vertritt im Gegensatz zu Haas die Auffassung, dass der physischen Umgebung
sowohl ein hoher Vorhersage-, ds auch ein hoher Sicherheitswert zukommt.
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Crane/ Clarke (1988, S. 53 ff.) konnten in einer empirischen Studie die hohe
Bedeutung der facilities as cue zeigen.

Die Bedeutung des Dienstleistungsdesign wird auch durch die in den Untersu-
chungen von Parasuraman et al. (1988; 1991) ermittelten finf zentralen Faktoren
fur die Qualitétsbeurteilung bestdtigt. Die immateriellen Faktoren Zuverlassig-
keit, Kompetenz, EinfUhlungsvermégen sowie Reaktionsbereitschaft kénnen
aufgrund der dargestellten Spezifika von Dienstleistungen rur schlecht beurteilt
werden, wenn keine Erfahrungen seitens des Kunden vorliegen und sind deshalb
as Erfahrungs- bzw. Vertrauenseigenschaften zu klassifizieren. Lediglich beim
tangiblen Umfeld handelt es sich um eine Sucheigenschaft, weshalb dieses as
cue wirken kann. Da die Gestaltung des tangiblen Umfeldes Investitionen bent-
tigt, kann zudem davon ausgegangen werden, dass es sich dabel um ein glaub-
haftes Signa handet.

Bevor die Mdglichkeiten des Dienstleistungsdesign als Hilfsindikator zur Beur-
teilung der Dienstleistungsqualitét naher erlautert werden, soll zunéchst auf das
zweite Problemfeld des Dienstleistungsmarketing und die sich daraus ergeben-
den Herausforderungen eingegangen werden.

2.2.2 DieProblematik der zunehmenden Austauschbarkeit von Dienstleis-
tungen

Neben der Schwierigkeit der Leistungsbeurteilung besteht auch die Problematik
der zunehmenden Austauschbarkeit von Dienstleistungen, die sich einerseits aus
der bereits dargestellten Zunahme von Dienstleistungsangeboten und anderer-
seits aus der leichten Imitierbarkeit der Kernleistungen und den beschrankten
rechtlichen Schutzmgglichkeiten ergibt. Infolge der zentralen Bedeutung der
Diengtleistungsqualitdt fir den Markterfolg von Dienstleistungsunternehmen
werden zahlreiche Anstrengungen zur Sicherstellung einer hohen und konstanten
Diengtleistungsqualitét unternommen (vgl. auch Hentschel 1990, S. 230). Dies
fuhrt in vielen Dienstleistungsmérkten dazu, dass die Leistungen der verschiede-
nen Anbieter ein nahezu gleich hohes Qualitétsniveau aufweisen. Diese Tendenz
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wird noch dadurch verstérkt, dass wesentliche, von den Kunden honorierte Qua-
litdtssteigerungen auch von der Konkurrenz wahrgenommen und nachgeshmt
werden. Uber die Kernleistung ist somit eine Differenzierung vom Wettbewerb
und das Erreichen eines Positionierungsvorteils haufig kaum noch méglich.
Deshalb bedarf es anderer Instrumente, die zur Schaffung einer Identifikation
beitragen und eine Differenzierung vom Wettbewerb erlauben (vgl. auch Reddy
etal. 1993, S. 13f.).

Das Ziel der Differenzierung besteht darin, das eigene Angebot von Konkur-
renzangeboten abzuheben, so dass die (potentiellen) Kunden unterschiedliche
Merkmale der Vergleichsobjekte feststellen (vgl. Kotler/ Bliemel 1999, S. 473
ff.). Dabei ist in Anwendung der generischen Wettbewerbsstrategien nach Porter
(1999, S. 37 ff.) von einer Differenzierung nur dann zu sprechen, wenn die Ab-
grenzung der Konkurrenz nicht tber den Preis erfolgt. Die Kostenflihrerschaft,
die den Unternehmen zumeist auch eine Preisfihrerschaft auf dem Absatzmarkt
ermoglicht, ist as Gegenpol zur Differenzierung als zweite generische Wettbe-
werbsstrategie zu sehen. VVon daher spricht man von einer Differenzierung, wenn
nichtpreidiche Instrumente des Marketing-Mix zur Profilierung des Angebots
eingesetzt werden (vgl. Kihn/ Jenner 1998, S. 26 f.).

Wettbewerbsinstrumente, insbesondere auch Marketing-Massnahmen, die fir
die Erreichung einer vorteilhaften Marktposition und damit fir den Markterfolg
ausschlaggebend sind, werden geméss Hofer/Schendel (1978) " Schlisselerfolgs-
faktoren" (key successfactors) genannt. Diese variieren von Markt zu Markt und
damit auch im Zeitablauf und sind demnach "marktspezifisch" (vgl. Ho-
fer/Schendel 1978, S. 77 ff.). So kann beispielsweise in einem bestimmten Markt
die Intensité und Gestaltungsqualitét von Werbemassnahmen von ausschlagge-
bender Erfolgsbedeutung sein (z.B. im Zigarettenmarkt), wahrend in anderen
Mérkten (z.B. in vidlen Industriegitermérkten) mit Werbemassnahmen keine
wesentlichen Wettbewerbsvorteile zu erzielen sind (vgl. Kthr/ Vifian 2003, S.
45). Der Ermittlung marktspezifischer Erfolgsfaktoren kommt daher eine beson-
dere Bedeutung zu. In diesem Zusammenhang ist zu untersuchen, welche dieser
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Faktoren von den Kunden a's Standard vorausgesetzt werden und wo hingegen
Ansatzpunkte fur die Differenzierung vom Wettbewerb bestehen. Sogenannte
Standardfaktoren bzw. Basisanforderungen weisen zwar eine hohe Absatzbedeu-
tung auf, sie bieten jedoch im Allgemeinen keine Basis flr eine positive Abhe-
bung von der Konkurrenz (vgl. Kihn/ Vifian 2003, S. 46). Ein Produkt bzw.
eine Dienstleistung, welche lediglich den Basisanforderungen geniigt, wird as
durchschnittlich und damit austauschbar wahrgenommen. Daher ist solchen Fak-
toren besondere Aufmerksamkeit beizumessen, die eine Differenzierung von der
Konkurrenz und damit den Aufbau von Wettbewerbsvorteilen ermdglichen. In
mindestens einem relevanten Faktor sollte gegeniiber der Konkurrenz ein dauer-
hafter Leistungsvorteil bestehen (vgl. auch Faix/ Gorgen 1994, S. 161; Bailom et
a. 1996, S. 119; Matzler 2000, S. 22; Kuhr/ Vifian 2003, S. 46).

Sobad Konkurrenten in der Lage sind, einzigartige Vorteile beztiglich differen-
zierender Komponenten zu kopieren, bieten diese keine Ansatzpunkte mehr flr
eine Profilierung (vgl. auch Cina 1989, S. 7). Zu beachten ist dabei, dass stei-
gende Anspriiche, technischer Fortschritt und wettbewerbsbedingte Nachah-
mung erfolgreicher Massnahmen im Zeitverlauf dazu fihren konnen, dass sich
die Faktoren, mittels derer eine positive Bewertung erzielt werden kann, zu Ba-
sisanforderungen wandeln (vgl. Bailom et al. 1998, S. 49; Buhler 1999, S. 119).

Zur Erklérung dieses Phdnomens kann die Opponent-Prozess-Theorie herange-
zogen werden. Diese Theorie beschreibt die Dynamik einer aus einem bestimm-
ten Ergebnis resultierenden Emotion. Sie basiert auf dem physiologischen Prin-
zip der Homeostase, wonach sich der Koérper an bestimmte Stimuli adaptiert, um
ein konstantes Niveau an Erregung bzw. Aktivierung (z.B. Korpertemperatur)
aufrechtzuerhaten. Dieses konstante Niveau wird durch einen neurophysiologi-
schen Prozess (Opponent-Prozess) erreicht, der auf einen die Homeostase sté-
renden Stimulus reagiert und diesem entgegenwirkt, so dass das Gleichgewicht
wieder hergestellt werden kann (vgl. Matzler 2000, S. 16 f.).

Diese Theorie wird von Solomon/ Corbit (1974) auf die Psychologie des Men-
schen Ubertragen. Solomon/ Corbit gehen davon aus, dass bel jedem Stimulus,
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der das affektive Gleichgewicht des Individuums in positive oder negative Rich-
tung stort, ein Prozess in Gang gesetzt wird, der die Aufgabe hat, diesem Stimu-
lus entgegenzuwirken und das Gleichgewicht wiederherzustellen. In einer Reihe
von Experimenten konnten Solomon/ Corbit das Vorhandensein des Opponent-
Prozesses zeigen und folgende Phasen identifizieren: Die Wahrnehmung eines
das affektive Gleichgewicht stérenden Stimulus [6st @nen entgegengesetzten
Opponent-Prozess aus, der die Aufgabe hat, das Gleichgewicht wieder herzustel-
len. Da der Opponent-Prozess dem stérenden Stimulus entgegenwirken muss,
hat dessen Natur konsequenterweise eine entgegengesetzte Ausprégung. Der
Opponent-Prozess ist durch seine Tréagheit gekennzeichnet, d.h. er entwickelt
sich langsamer und baut sich auch relativ langsam ab. Nach mehreren Stimulati-
onen des zentralen Nervensystems durch einen das affektive Gleichgewicht sté-
renden Stimulus wird der Opponent-Prozess gestérkt und schneller ausgel 6st.
Fur das affektive Gleichgewicht eines Individuums bedeutet dies, dass ein Sti-
mulus nach wiederholter Wahrnehmung gewissermassen L erneffekte auslést und
nicht mehr in der Lage ist, das Gleichgewicht in einem hoheren Ausmass zu
storen. Wenn dieser Stimulus alerdings nicht mehr vorhanden ist, wirkt der
Opponent-Prozess noch nach, bis seine Wirkung abflacht (vgl. Matzler 2000, S.
16 f.).

Daraus folgt, dass neu wahrgenommene Differenzierungsmassnahmen in der
Lage sein kdnnen, das zentrale Nervensystem eines Kunden aus dem Gleichge-
wicht zu bringen und positive Emotionen hervorzurufen. Umgekehrt 16sen sie
aber keine negativen Emotionen aus, wenn sie nicht wahrgenommen werden.
Wird dieser Stimulus vom Kunden haufiger wahrgenommen, wird beim Oppo-
nent-Prozess ein "Lernprozess' ausgelGst. Der Stimulus ist kaum noch in der
Lage, das zentrae Nervensystem aus dem Gle chgewichtszustand zu bringen, da
der Opponent-Prozess mit zunehmender Haufigkeit der Stimulierung schneller
eintritt und dem das Gleichgewicht stérenden Reiz entgegenwirkt. Der Reiz ist
dann nicht mehr in der Lage, positive Emotionen hervorzurufen, da der Oppo-
nent-Prozess sofort eintritt.
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Was vom Kunden a's Standard vorausgesetzt wird und wo hingegen Differenzie-
rungsmoglichkeiten vorhanden sind, hangt demnach von den Erfahrungen und
damit von den "Lernprozessen” des Opponent-Prozesses ab. Nicht erwartete
Produkteigenschaften bzw. Leistungsbestandteile fihren zu positiven Emotio-
nen, die erst mit zeitlicher Verzogerung durch den Opponent-Prozess ausgegli-
chen werden. Wird diese Produkteigenschaft oder der Leistungsbestandtell wie-
derholt wahrgenommen, lernt der Organismus, schneller darauf zu reagieren und
die Homeostase wiederherzustellen. Die "Begeisterungsfahigkeit” dieser jetzt
erwarteten Produkteigenschaft geht verloren (vgl. Matzler 2000, S. 20).

Wie bereits kurz angesprochen, stellt die Produkt- bzw. Dienstleistungsqualitét
in den ersten Entwicklungsphasen eines Marktes einen zertralen Erfolgsfaktor
dar, der jedoch im Verlaufe der weiteren Entwicklungsphasen as Wettbewerbs-
instrument an Bedeutung verliert, weil alle Konkurrenten in der Lage sind, eine
hohe Qualitét zu bieten und diese damit zu einem generell erwarteten Standard
wird (vgl. auch Kihr/ Vifian 2003, S. 68 f.).

Daher bedarf es anderer Instrumente, die zur Profilierung beitragen. Eine beson-
dere Bedeutung kommt dabei der kommunikativen Profilierung tber den Aufbau
eines psychologisch begriindeten Zusatznutzens zu (vgl. Kihn/ Jenner 1998, S.
33 1.). Die Vermittlung von emotionalen Produkt- und Markenerlebnissen steht
dabei im Vordergrund. Im deutschsprachigen Raum ist es vor allem Weinberg
(1992), welcher mit der Bezeichnung "Erlebnismarketing” die Bedeutung von
sinnlichen Konsumerlebnissen betont. Dabel versteht er unter Erlebniswert den
"subjektiv erlebten, durch das Produkt, die Dienstlestung, das Verkaufsgesprach
oder die Einkaufsstétte vermittelten Beitrag zur Lebensqualitét der Konsumen-
ten. Es handelt sich dabei um sinnliche Erlebnisse, die in der Gefiihls- und Er-
fahrungswelt der Konsumenten verankert sind und einen realen Beitrag zur Le-
bensgualitét leisten” (Weinberg 1992, S. 3).

Aber auch zahireiche andere Autoren betonen, dass die Vermittlung emotionaler
Erlebniswerte vor allem fir geséttigte Markte von zentraler Bedeutung fur die
Profilierung eines Unternehmens ist (vgl. z.B. Konert 1986; Stohr 1998; Ben-
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kenstein/ Forberger 2000; Forberger 2000; Liebmann 2001). Das erlebnisbetonte
Marketing bezieht sich dabel auf alle absatzpolitischen Instrumente, also auch
auf die Gestaltung der Kundenkontaktraume (vgl. Liebmann 2001, S. 546 f.;
Kroeber-Riel/ Weinberg 2003, S. 125 f.).

Die Bedeutung emotionaler Erlebniswerte basiert auf dem hedonistischen Kon-
sumverhalten. Hirschman/ Holbrook (1982) definieren hedonistischen Konsum
als jene Facetten des Konsumentenverhaltens, die sich auf multisensorische und
emotionale Aspekte des Produkterlebens beziehen. Hedonistisches Konsumver-
halten basiert also auf einem ganzheitlichen Erleben, das ale Sinneswahrneh-
mungen einbezieht und gefiihlsméassige Reaktionen auf ein (Kauf)-Erlebnis aus-
foS#

Die hedonistische K onsumentenforschung versteht sich a's Ergénzung zur tradi-
tionellen Konsumentenforschung, welche von einer 6konomischen Betrach-
tungswel se ausgeht, wonach Konsumenten Nutzenmaximierung anstreben. Dies
scheint die Reditét jedoch nur unzureichend widerzuspiegeln, da fur viele Per-
sonen neben dem eigentlichen Grundnutzen, den ein Produkt bzw. eine Dienst-
leistung zu bieten verspricht, auch Zusatznutzen in Form emotionaler Erlebnisse
oder sinnlicher Eindriicke von Bedeutung sind (vgl. auch Hirschman/ Holbrook
1982, S. 94). Konsumenten suchen und préferieren individuelle Erlebniswerte,
die gerade wegen der weitgehenden Homogenitét der Kernleistung ceutlich wer-
den missen (vgl. Knoblich 1994, S. 850).

Das Dienstleistungsdesign kann nach Ansicht verschiedener Autoren durch seine
zahlreichen, sinnlich wahrnehmbaren Elemente emotionale Erlebniswerte audo-
sen und damit zu einer abgrenzbaren Unternehmensidentitét beitragen (vgl. z.B.
Darden/ Babin 1994, S. 102; Greene et a. 1994, S. 9; Catrina 2000, S. 38; Fisk
et a. 2000, S. 106 f. und die Beispiele bei Zeithaml/ Bitner 2000, S. 259). Dies
soll im Folgenden néher erlautert werden.
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2.2.3 DasDiengtleistungsdesign als moglicher Ldsungsansatz

Verschiedene Autoren vergleichen das Diengtleistungsdesign mit der Verpa
ckung von Sachgitern, da es den dusseren Rahmen um eine Dienstleistung dar-
stellt und somit "V erpackungsfunktionen” wahrnimmt (vgl. Berg/ Kreiner 1990,
S. 54; Bitner 1992, S. 67; Mager 1998, S. 34; Buhler 1999, S. 249 ff.; Fisk et al.
2000, S. 105; Zeithaml/ Bitner 2000, S. 257).

In Analogie zur Sachgiterverpackung wird erwartet, dass dem Dienstleistungs-
design eine bedeutende Rolle bel der Heraushildung von Erwartungen Uber die
angebotene Leistung zukommt (vgl. auch Levitt 1981, S. 96). Das Dienstleis-
tungsdesign kann als Surrogat zur Leistungsbeurteilung herangezogen werden,
weil sowohl das raumliche Umfeld a's auch tangible Le stungsbestandteile vom
Kunden direkt wahrgenommen werden konnen und so eine Materialisierung
bzw. Tangibiliserung der weitgehend immateriellen Dienstleistung ermoglicht
wird (vgl. Rushton/ Carson 1989, S. 31 f.; Pepels 1996, S. 9). Mit Hilfe der ma-
teriellen Elemente, mit denen der Kunde bei der Dienstle stungsnutzung in Kon-
takt kommt, kann der Nutzen und die dargebotenen Qualitét visuaisiert werden.
Dem Kunden konnen somit bestimmte Inhate nonverbal kommuniziert und
Charakteristika der angebotenen Dienstleistung veranschaulicht werden (vgl.
auch Levitt 1981, S. 101; Shostack 1984, S. 136; Baker et al. 1988, S. 33 f.;
Flipo 1991, S. 129; Ward et a. 1992, S. 195; Engelhardt et a. 1993, S. 419;
Mager 1997b, S. 97; Stauss 1998, S. 17; Buhler 1999, S. 152; Tomczak/ Brock-
dorff 2000, S. 492; Zeithaml/ Bitner 2000, S. 20). Abbildung 3 verdeutlicht diese
Moglichkeit.
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Kunde Dienstleister
Schwierigkeit der = Dienstleistungsgualitéat ¢ Schwierigkeit der Kom-
Beurteilung einer weitgehend munikation

immateriellen und schwer
standardisierbaren Leistung

@ L 6sungsansatz

"Materiaisierund' & 'Materialisierung = "Materialiserung”
erleichtert Quali- " : : o erleichtert Kommuni-
thsbeurtailung Making the Service tngible Kation der Qualitt

Abbildung 3:  Die Schwierigkeit der Beurteilung sowie Kommunikation der
Dienstleistungsqualitat

Da der Kunde oft zunéchst die Raumlichkeiten des Dienstleisters aufsuchen
muss, um dann vor Ort die Kaufentscheidung vorzunehmen und die Leistung in
Anspruch zu nehmen, kdnnen verschiedene Aspekte des Dienstleistungsdesign
bereits vor der Kaufentscheidung die Bewertung des Leistungspotentials und
somit die Angebotsauswahl beeinflussen. Das Dienstleistungsdesign wirkt sich
dann auch wahrend des Leistungserstellungsprozesses auf die Leistungsbeurtei-
lung aus, weil der Kunde normalerweise auch den Prozess der Leistungserstel-
lung in den Raumlichkeiten des Dienstleisters miterlebt. Schliesslich wirken
insbesondere tangible Leistungshestandteile (beispielsweise Vertragsunterlagen
etc.) auch noch nach der Leistungserstellung bei der Bewertung des L eistungser-
gebnisses (vgl. auch Zeithaml/ Bitner 2000, S. 253; Wall/ Berry 2001, S. 523).

Die Bedeutung des Dienstleistungsdesign zur Leistungsbeurteilung ist dabel fir
neue Kunden von weitaus hoherer Bedeutung als fur langjghrige Kunden, da
letztere bereits Uber Erfahrungen mit dem Dienstleister verfligen und somit zu-
sétzlich zu den search qualities auch experience qualities, d.h. Qualitétsdimen-
sionen, deren Beurteilung nur anhand von Erfahrungen mdglich ist, fir eine
wiederholte Kaufentscheidung heranziehen kdnnen (vgl. auch Baker 1998, S. 68
f.). Sie werden somit ihre Entscheidung nicht mehr alein anhand der Qualitéts-
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surrogate treffen, sondern vielmehr Erfahrungen hinsichtlich der in der Vergan-
genheit wahrgenommenen Dienstleistungsqualitét heranziehen. Allerdings kann
das Dienstleistungsdesign dann ebenso wie eine Marke eine gleichbleibende
Qualitat kommunizieren und die Unsicherheit der Kunden verringern, da ihnen
durch diese Signale vermittelt wird, die gewohnte Qualitét aich weiterhin zu
erhalten.

Dartiber hinaus soll das Dienstleistungsdesign nach Auffassung verschiedener
Autoren zur Differenzierung von Konkurrenten beitragen, da durch eine einzig-
artige Ausgestaltung der sinnlich wahrnehmbaren Elemente — im Gegensatz zu
den intangiblen und oftmals austauschbaren Kernleistungen — eine Abgrenzung
moglich erscheint (vgl. Buhler 1999, S. 249 ff.; Fisk et a. 2000, S. 106 f.;
Zeithaml/ Bitner 2000, S. 257). Bereits 1973 hat Kotler auf das Profilierungspo-
tential der von ihm a's atmospherics bezeichneten Elemente der Dienstleistungs-
umgebung hingewiesen: "As other marketing tools become neutralized in the
competitive battle, atmosphericsis likely to play a growing role in the unending
search of firmsfor differential advantage." (Kotler 1973, S. 64).

Das Dienstleistungsdesign bietet zwel Moglichkeiten zur Profilierung: einerseits
durch die Schaffung einer aktivierenden und emotional anregenden Atmosphére
in den Kundenkontaktréaumen und andererseits durch die Vermittlung spezif i-
scher Konsumerlebnisse. Dadurch kann dem Unternehmen ein stérkeres emotio-
nales Profil gegebenwerden, das es von anderen Anbietern abhebt und klar posi-
tioniert (vgl. Stéhr 1998, S. 3; Kroeber-Riel/ Weinberg 2003, S. 116).

Die verschiedenen, unmittelbar wahrnehmbaren Elemente des Dienstleistungs-
design reflektieren die Unternehmens- bzw. Markenidentitét. Die intangible
Unternehmens- bzw. Markenidentitét wird fir den Konsumenten erst dann a-
fahrbar, wenn sie in rede Produkte, Kommunikationsmittel, Architektur etc.
umgesetzt worden ist. Der Konsument muss die enzelnen Werte, fir die der
Anbieter steht, in diesen Artefakten wiederfinden. Anders als die Unternehmens-
oder Markenidentitét sind sie fir den Kunden multisensual erlebbar (vgl. auch
Meier-Kortwig/ Stiwe 2000, S. 190).
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VVon besonderer Bedeutung ist dabel die Multisensualitét des Dienstleistungsde-
sign. Durch das Zusammenwirken mehrerer Reizmodalitéten ist es moglich, das
gleiche Erlebnis mehrfach und damit wirksamer zu vermitteln (vgl. Kroeber-
Riel/ Weinberg 2003, S. 122 f.), wie das folgende Beispiel anschaulich verdeut-
licht.

"Jenseits des reinen Produktes beinhaltet das "Starbucks-Erlebnis’ das elegante und
gleichzeitig einladende Ambiente der Geschéfte mit angenehmer Atmosphére, in denen
jeder willkommen ist. Kunden gehen zu Starbucks, um sich zu entspannen, eine Ver-
schnaufpause an einem hektischen Tag einzulegen, oder um es sich einfach gut gehen
zu lassen. Jeder Besuch muss ein angenehmes Erlebnis sein. Ob es die Moéblierung ist,
die eine heimelige Wohnzimmeratmosphére verbreitet oder die ausgesuchte Dekoration
und Beleuchtung — alles tragt zur Erflllung dieses Ziels bei. Das Zischen der Espres-
somaschine, das Klappern der metallenen Kaffee-Einsdtze beim Ausschiitten des Kaf-
feesatzes, das Blubbern der aufgeschdumten Milch oder das Rascheln der Metallschau-
fel beim Aufflllen der Kaffeebohnen, all das sind vertraute, angenehme Gerausche.”
(Kunde 2000, S. 191)

Durch einzigartige Dienstlei stungsdesign-Konzepte kann eine faktische Schutz-
funktion erreicht werden. Solche Konzepte bedirfen eines langfristigen und
konsequenten Aufbaus, was eine kurzfristige Imitation unwahrscheinlich macht.
Zudem ermoglicht das Dienstle stungsdesign durch die spezifische und bewusste
Verwendung verschiedener Elemente eine Marktsegmentierung. So kann allein
anhand einer speziellen Atmosphére eine bestimmte Zielgruppe angesprochen
werden, so dass bereits durch diese Einschrénkung des Marktbereichs eine Ab-
grenzung vom Wettbewerb ermdglicht werden kann (Bitner 1992, S. 67). Sirgy
et a. (2000) konnten im Rahmen einer empirischen Studie belegen, dass ver-
schiedene Elemente der Dienstleistungsumgebung von potentiellen Kunden als
cue zur Beurteillung des vom Unternehmen angesprochenen Zielpublikums he-
rangezogen werden.

Zusétzlich enthdt das Dienstlestungsdesign einen Grossteil tangibler und damit
schitzbarer Bestandteile. Neben dem Marken- und Urheberrecht bietet insbe-
sondere auch das in der Schweiz im Juli 2002 inkraftgetretene Designgesetz
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Ansatzpunkte fir den Schutz tangibler Aspekte des Dienstleistungsdesign (vgl.
Stutz 2002, S. 71 ff.).

Dass das Dienstleistungsdesign in theoretischen Ausfiihrungen dennoch im All-
gemeinen relativ. wenig Beachtung findet, dirfte darin begriindet liegen, dass
eine angemessene Gestaltung vieler Aspekte des Dienstlestungsdesign, wie
beispielsweise eine gute Luftqualitét oder Sauberkeit in den Kundenkontaktrau-
men, vom Kunden as Standard vorausgesetzt wird, so dass diese kaum als Profi-
lierungsinstrumente einsetzbar sind. Offensichtlich ist eine differenziertere Be-
trachtung der verschiedenen Designelemente notwendig, um materielle Ansatz-
punkte flr eine Angebotsdifferenzierung zu identifizieren.

Abbildung 4 fasst die Aussagen dieses Kapitel zusammen. Se stellt im Uber-
blick die diskutierten dienstleistungsspezifischen Probleme sowie die zentralen
Herausforderungen fir das Dienstleistungsmanagement dar und zeigt das
Dienstleistungsdesign as einen moglichen Ldsungsansatz auf.
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Abbildung 4:

Die aus den dienstleistungsspezifischen Problemen resultierende
Bedeutung des Dienstleistungsdesign

Darstellung in Anlehnung an Tomczak/ Brockdorff 2000, S. 491

Bevor dies ndher untersucht werden kann, sind zunéchst der Begriff und die
Erscheinungsformen des Dienstleistungsdesign néher zu erldutern, um anschlies-
send auf der Basis umweltpsychologischer Erkenntnisse darzulegen, welche
Wirkungen durch das Dienstleistungsdesign erreicht werden kénnen.
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3. Inhalteund Wirkung des Dienstleistungsdesign

In desem Kapitel geht es darum, das Konstrukt Dienstleistungsdesign néher zu
bdeuchten. Zunéchst erfolgt in Abschnitt 3.1 eine Auseinandersetzung mit dem
Begriff und den Inhalten des Dienstleistungsdesign. Anschliessend wird in Ab-
schnitt 3.2 auf die Wirkung des Dienstleistungsdesign eingegangen. Hierzu wer-
den zentrale Erkenntnisse aus der Umweltpsychologie herangezogen. Neben
theoretischen Ausfihrungen zum Umweltwirkungsmodell werden Ergebnisse
empirischer Studien vorgestellt, die einerseits die dargestellten Wirkungszu-
sammenhange untermauern und andererseits den Forschungsstand zur Wirkung
des Dienstleistungsdesign aufzeigen.

31 Begriff und Erscheinungsfor men des Dienstleistungsdesign
311 Der Begriff desDienstleistungsdesign

Die zunehmende Anwendung des Begriffes Dienstleistungsdesign (vgl. z.B.
Mager 1998, S. 32 f.; Meyer et d. 2000, S. 55) beruht auf der algemeinen Popu-
laritdt des Designbegriffes, die sich in dessen vidfdtiger und interdisziplinarer
Anwendung widerspiegelt. Es gibt verschiedenste Begriffsauffassungen und -
definitionen, die aus den vielfdltigen Stromungen und Richtungen des Design
resultieren (vgl. Funk 2000, S. 15; Stutz 2002, S. 9). Ein grober Konsens besteht
darin, dass Design einersaits als Prozess des Gestaltens und andererseits ds Er-
gebnis dieses Prozesses verstanden wird (vgl. Kotler/ Rath 1983, S. 205;
Schultz/ Koppelmann 1983, S. 228; Koppelmann 1988, S. 300; Zeitler 1994, S.
15f.; Mayer 1996, S. 14 ff.).

Zudem wird ersichtlich, dass es enger und weiter gefasste Begriffsauffassungen
gibt. Engere Definitionen beziehen Design auf Formgebung, d.h. auf die dussere
Gestaltung gegenstandlicher, tangibler Produkte (vgl. Mager 1997a, S. 17). Die-
sen Definitionen zufolge ist Design auf die optisch wahrnehmbaren Dimensio-
nen beschrénkt. Obwohl Design streng genommen nichts anderes a's Entwerfen
oder Entwurf bedeutet, wird es in diesem Zusammenhang héufig als Synonym
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fir eine besonders betonte Gesdt verstanden und wird dann oft zum reinen
Selbstzweck. So ist das Design von Konsumgutern oftmals einer so extremen
Auspragung unterworfen, dass fur den Betrachter nicht mehr ohne weiteres -
kennbar ist, welchen Zweck ein bestimmter Gegenstand Uberhaupt erfillen soll.
Funk spricht in diesem Zusammenhang von hypertrophiertem Design und be-
Zieht sch dabei auf das mit Reizen Uberladene Erscheinungsbild vieler
Gebrauchsgegenstéande (vgl. Funk 2000, S. 131.).

Neben dieser eng gefassten Begriffsdefinition, die Design als Formgebung tan-
gibler Produkte verstett, ist zudem eine nahezu ausufernde Anwendung des
Designbegriffes auf die verschiedensten Bereiche zu erkennen. Es wird dann
beispiel sweise vom Prozessdesign, Food Design, Human Design, Social Design
etc. gesprochen (vgl. Bergmann 1994, S. 5; Koppelmann 1995, S. 441; Ramas-
wamy 1996, S. 3; Mayer 1996, S. 14, Funk 2000, S. 18; Stutz 2002, S. 9). De-
sign wird fur unterschiedlichste Aspekte, zwischen denen teilweise kaum noch
Gemeinsamkeiten festzustellen sind, eingesetzt. Dieser Bedeutungspluralismus
trégt wenig zu einer systematischen Begriffsdefinition bei (vgl. auch Stark 1996,
S. 29). Es ist daher notwendig, eine sinnvolle Eingrenzung des Designbegriffes
vorzunehmen und damit ein klares Begriffsverstdndnis zu schaffen.

Nach Ansicht mehrerer Autoren erscheint es sinnvoll, den Designbegriff auf die
Gestaltung aler sinnlich wahrnehmbaren Aspekte der Umwelt einzuschrénken
(vgl. Funk 2000, S. 21; Stutz 2002, S. 9). Design bezieht sich damit nicht nur auf
die optische Gestaltung von Koér pern, sondern umfasst auch akustische, olfakto-
rische (d.h. den Geruchssinn betreffende) sowie haptisch-somatische Aspekte.
Die Erweiterung des Designbegriffes auf alle sinnlich wahrnehmbaren Dimensi-
onen wird damit begriindet, dass ale Sinneswahrnehmungen zusammenwirken
und einen Gesamteindruck hinterlassen. So beschrankt sich auch das Produktde-
sign zunehmend nicht mehr auf die optische Gestaltung, sondern beriicksichtigt
verstérkt auch olfaktorische, akustische oder haptisch-somatische Dimensionen
(vgl. z.B. Hirschel/ Wilsdorf 1993; Mller 1998).
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Wird die Gestaltung aler sinnlich wahrnehmbaren Aspekte unter den Design-
begriff subsumiert, ergibt sich daraus, dass sich Design nicht nur auf die Gestal-
tung tangibler Produkte, sondern auch auf die Gestaltung des réumlichen Umfel-
des, d.h. der Gebadude und Inneneinrichtung sowie atmosphérischer Komponen-
ten, bezieht und damit auch fur Dienstleistungen relevant wird (vgl. auch Kotler
1973). Die Gestaltung des rdumlichen Umfeldes ist fir Dienstleistungsunter-
nehmen von besonderer Bedeutung, da die Leistungserstellung und —inanspruch-
nahme zumeist in den Raumlichkeiten des Dienstleistungsanbieters erfolgt, und
der Kunde somit an verschiedenen Kontaktpunkten direkt mit der gestalteten
Umgebung in Bertihrung kommt (vgl. auch Bitner et al. 1990, S. 71 ff.). Zudem
wirkt die rdumliche Umgebung infolge des hohen Immaterialitétsgrades der
Leistung as cue, d.h. Ersatzindikator zur Beurteilung der Dienstlei stungsquali-
tét, wasin Abschnitt 2.2.1 ausfihrlich dargestellt wurde.

Dienstleistungsdesign kann damit definiert werden as die Gestaltung aller sinn-
lich wahrnehmbaren Aspekte einer Dienstleistung, mit denen der Kunde an Kon-
taktpunkten in Berthrung kommt (vgl. auch Mager 1997b, S. 97). Es unfasst
sowohl die Gestaltung des réumlichen Umfeldes als auch die Gestaltung der
kommunikativen Mittel sowie der tangiblen Lestungsbestandteile (vgl. Mayer
1996, S. 17). Abbildung 5 verdeutlicht dies.

Dienstleistungsdesign

74 4 1
Environment Design Communication Design Industrial Design
Gestaltung des réaumli- Gestaltung der kommu- Gestaltung der tangiblen
chen Umfeldes, d.h. der nikativen Mittel L eistungshestandteile
Kundenkontaktréume

Abbildung5:  Inhalte des Dienstleistungsdesign
Darstellung in Anlehnung an Bergmann 1994, S. 6; Mayer 1996, S. 17

41



Inhalte und Wirkung des Dienstleistungsdesign

Obwohl der Begriff des Dienstleistungsdesign relativ neu ist, sind die dahinter-
stehenden Inhalte bereits seit geraumer Zeit Gegenstand wissenschaftlicher Aus-
fuhrungen. Sie sind in der Vergangenheit unter verschiedensten Begriffen unter-
sucht worden.

Kotler (1973) prégte den Begriff atmospherics zur Beschreibung verschiedener
visueller, akustischer, olfaktorischer sowie taktiler Dimensionen einer Dienst-
leistungsumgebung und fiihrte erstmals Uberlegungen zur Bedeutung der Gestal-
tung der raumlichen Umwelt ins Marketing ein. Auch Turley/ Milliman (2000)
bedienen sich dieses Begriffes.

Zeithaml et a. (1990, S. 21) verwenden den Begriff tangibles, der die Erschei-
nung der raumlichen Umgebung, der Ausstattung, des Personals sowie des
Kommunikationsmaterials umfasst.

Baker (1998, S. 56 f.) unterscheidet drei Dimensionen der raumlichen Umwelt:
ambient factors, design factors und social factors. Ambientefaktoren umfassen
die Hintergrundbedingungen einer Umwelt, wie beispielsweise Temperatur und
Duft. Designfaktoren beinhalten funktionale und é&sthetische Elemente ener
Umgebung wie z.B. die Architektur. Soziale Faktoren schliesslich beziehen sich
auf die Mitarbeiter der Dienstlestungsunternehmung sowie auf andere Kunden
(vgl. auch Baker et d. 1992, S. 450).

Ramaswamy (1996, S. 14) verwendet den Begriff service design, der das pro-
duct design, das facilities design sowie das process design umfasst. Dabei le-
Zieht sich das product design auf die tangiblen Leistungsbestandteile, das facili-
ties design auf die Rdumlichkeiten und die Einrichtung des Dienstleistungsan-
bieters und das process design auf den Ablauf der zur Leistungserstellung nat-
wendigen Aktivitdten (service operations process) und die Interaktionen zwi-
schen Kunde und Leistungsanbieter (customer service process).

Mager (1997b, S. 97 f.) spricht von gegenstandlichen Evidenzen, die im Rahmen
des Service Design zu gestalten seien. Diese umfassen ale sinnlich erfahrbaren
Aspekte, mit denen die Kunden in Bertihrung kommen, wie beispielsweise die
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graphische und inhdtliche Gestaltung von Anzeigen, die Gestaltung der Raum-
lichkeiten, des Lichtes sowie der Luft, aber auch das Erscheinungsbild von Mit-
arbeitern und Formularen.

Bihler (1999, S. 152) bezieht in die begriffliche Abgrenzung des physischen
Umfeldes Gebéaude, Einrichtungsgegenstande, Auskunftsschalter, Wartezonen,
Arbeitsplatzausstattungen sowie Dekorationsobjekte ein.

Zeithaml/ Bitner (2000, S. 252 f.) sprechen von physical evidence (physisches
Erscheinungshild). Sie fassen unter diesen Begriff die Umwelt, nnerhalb derer
die Leistung durch die Interaktion von Dienstleistungsanbieter und Kunde e-
bracht wird (servicescape), sowie jegliche tangiblen Dinge, die die Durchfih-
rung oder Kommunikation der Leistung erleichtern ¢angibles). Die tangibles
umfassen Visitenkarten, Rechnungen, Mitarbeiterbekleidung, Internetauftritt etc.
Der Begriff servicescape bezieht sich auf das Exterior Design (Umgebung etc.)
sowie das Interior Design (Ausstattung, Atmosphére etc.). Konkret erwéahnt Bit-
ner (1992, S. 65 ff.) als Bestandteile der servicescape ale physischen Faktoren,
die vom Unternehmen kontrolliert werden kdnnen. Diese beinhalteten ambient
conditions (Ambiente-Faktoren wie Raumtemperatur, Gerduschpegel, Geruch
etc.), spatial layout and functionality (Design und réumliche Anordnung der
Inneneinrichtung) sowie Signale, Symbole und Artefakte.

Auch Wakefield/ Blodgett (1994 und 1996) sowie Aubert-Gamet/ Cova (1999)
verwenden den Begriff servicescape zur Bezeichnung des physischen Umfeldes
von Dienstlestungsunternehmen.

Fisk et a. (2000) schliesslich verwenden den Begriff service setting as Syn-
onym zum Begriff servicescape und beziehen sich in Anlehnung an Bitner
(1992) auf alle Aspekte der physischen Umwelt, in denen Serviceanbieter und
Kunden interagieren.

Diese Definitionsauswahl verdeutlicht die unterschiedlichen Begriffsverwen-
dungen und -auffassungen der verschiedenen Autoren. Nach wie vor herrscht
damit wenig Einigkeit hinsichtlich der verwendeten Begriffe. Vor allem in der
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deutschsprachigen Forschung fehlt — nicht zuletzt wegen des geringen For-
schungsinteresses — ein allgemein akzeptierter Begriff, der die dahinter stehen-
den Inhalte prézise wiedergibt. Der im Rahmen dieser Arbeit verwendete Begriff
des Dienstleistungsdesign ist daher als Vorschlag fir eine eindeutige Begriffs-
verwendung zu verstehen. Allerdings sollte dieser Ausdruck auf sinnlich walr-
nehmbare Aspekte leschrénkt bleiben, und nicht so weit gefasst werden wie
beispielsweise bei Meyer et d. (2000, S. 55 und 61), die die Gestaltung des Ko
taktumfeldes nur als einen Teilaspekt des Dienstlel stungsdesign verstehen.

Trotz der Begriffsvidfalt beziehen sich die verschiedenen vorgenannten Kon-
zepte im Wesentlichen auf das réaumliche Umfeld einer Dienstleistungsunter-
nehmung (d.h. die Kundenkontaktraume), tangible L e stungsbestandteile sowie
teilweise auch auf Kommunikationsmittel und umfassen damit die gleichen In-
halte wie das Dienstleistungsdesign. Diese Teilbereiche des Dienstleistungsde-
sign werden im Folgenden néher erlautert.

3.1.2 Inhalte desDienstleistungsdesign

Das Environment Design umfasst die Gestaltung des réumlichen Umfeldes
eines Dienstleistungsunternehmens. Dies beinhaltet sowohl die Gestaltung der
Gebéude (Architektur) as auch der Innenrdume und der Einrichtung (vgl. auch
Berg/ Kreiner 1990, S. 41 f.; Ward et d. 1992, S. 196). Dartiber hinaus snd auch
atmosphérische Umweltelemente Gegenstand des Environment Design, da die-
ses nicht auf optische Komponenten beschrénkt bleiben darf, sondern auch akus-
tische, olfaktorische sowie taktile Sinneseindriicke bei der Gestaltung des raum-
lichen Umfeldes zu berticksichtigen sind (vgl. auch Kotler 1973, S. 51; Kotler/
Rath 1983, S. 210). Diese auch as Ambiente-Faktoren bezeichneten atmosphéri-
schen Umweltkomponenten umfassen nichtvisuelle Hintergrundbedingungen,
wie beispiedsweise Temperatur, Musik und Duft (vgl. Bitner 1992, S. 65 f.; Ba
ker et a. 1994, S. 330). Obwohl diese Ambiente-Faktoren zumeist nicht bewusst
wahrgenommen werden, beeinflussen de insbesondere die emotionale Befind-
lichkeit (vgl. McAndrew 1993, S. 51).
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Auch das daussere Erscheinungsbild des Kontaktpersonas ist Gegenstand des
Environment Design (vgl. auch FHipo 1991, S. 126). Empirische Studien konnten
ermitteln, dass die soziale Position und damit die Erwartungshaltungen gegen-
Uber den Mitarbeitern im Wesentlichen durch nonverbale, personale Aus-
drucksmittel (z.B. weisser Kittel, Brille, Uniformen etc.) definiert werden, so
dass der ausseren Erscheinung eine Signalwirkung zukommt (vgl. Buhler 1999,
S. 193 f.). Koernig/ Page (2002) haben in einer empirischen Studie dargelegt,
dass die Attraktivitat bzw. das Erscheinungsbild des Serviceanbieters bei Dienst-
leistungen mit hohem interpersonlichen Kundenkontakt a's cue wirkt, daessich
hierbei um ein sichtbares und leicht zugangliches Charakteristikum einer Person
handelt. Sie konnten zeigen, dass die hdchste Wirkung (positiver Einfluss auf
das Qualitétsurteil) erzielt wird, wenn das Erscheinungsbild den Erwartungen
entspricht. Die bewusste Gestaltung des &usseren Erscheinungsbildes des Kun-
denkontaktpersonals kann somit unter Berticksichtigung brancheniblicher Ge-
pflogenheiten und kulturell geprégter Erwartungen zur Steuerung der Erwar-
tungshaltung eingesetzt werden (vgl. auch Holman 1980, S. 372 ff.; Solomon
1998, S. 88 ff.; Kroeber-Riel/ Weinberg 2003, S. 549).

Das Design der Kommunikationsmittel (Communication Design) umfasst die
Gestaltung der nach aussen gerichteten Medien zur Ubermittlung von Informati-
onen und Bedeutungsinhalten. Es handelt sich dabei um einen Bestandteil des
Dienstleistungsdesign, da Werbeanzeigen, Plakate, Fernseh- und Radiospots
sowie Jahresberichte und Internetseiten Uber die sinnliche Wahrnehmung Infor-
mationen Uber die Leistung vermitteln, wobei hier die Moglichkeit besteht, nicht
nur implizit Gber die Gestaltung der entsprechenden Kommunikationsmittel,
sondern auch explizit durch verbale Ausserungen Informationen Uber die ange-
botene Leistung darzulegen (vgl. auch Eroglu et a. 2003, S. 141 f.). Das Com-
munication Design beschrénkt sich definitionsgemass auf die optische (bzw.
akustische) Gestaltung, wahrend die inhatliche Gestaltung der Kommunikati-
onsmittel dem Kommunikationssubmix zuzuordnen ist.
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Das Design tangibler Leistungsbestandteile schliesslich ist as dienstleistungs-
spezif isches Aquivalent zum Industrial Design zu verstehen, das al's Oberbegriff
fur die Gestaltung korperhafter Gegensténde verwendet wird (vgl. Mayer 1996,
S. 16). Da Dienstleistungen aufgrund des hohen Immaterialitétsgrades keine
materiellen Kernleistungen enthalten, beschrankt sich das Industrial Design auf
die Gestaltung der diese erganzenden physischen bzw. tangiblen Leistungsbe-
standteile. Dabei handelt es sich um Gegenstdnde, die die Erbringung oder
Kommunikation der Leistung unterstiitzen bzw. erleichtern, wie beispielsweise
Vertrage, Rechnungen, Visitenkarten, Speisekarten, Zugaben aler Art (vgl. Ra-
maswamy 1996, S. 14; Zeithaml/ Bitner 2000, S. 253). Zeithaml/ Bitner (2000)
fassen auch die Kleidung des Kundenkontaktpersonals sowie den Auftritt im
Internet unter den Begriff der tangibles. Es erscheint jedoch sinnvoll, diese Din-
ge separat zu betrachten und als tangible Le stungsbestanditeile nur jene Gegerr
sténde zu betrachten, die der Kunde tatséchlich in die Hand nehmen kann. Das
Erscheinungsbild des Personals wirkt im Zusammenhang mit dem r&umlichen
Umfeld und sollte dementsprechend innerhalb dieses Aspektes behanddt wer-
den. Kommunikationsmittel wie Internetseiten oder auch klassische Werbean-
zeigen stellen ebenfalls keine tangibles im engeren Sinne dar, sondern sind als
Kommunikationsmittel separat zu betrachten.

Einzelne Autoren schlagen vor, auch das Design des Dienstlel stungsprozessesin
den Begriff des Dienstleistungsdesign zu integrieren (vgl. z.B. Ramaswamy
1996, S. 14; Meyer et d. 2000, S. 55). Dabel geht es um die Gestaltung und
Strukturierung des Dienstleistungsprozesses, d.h. der Aktivitéten, die notwendig
sind, um die Transaktion durchzuftihren. Dies beinhaltet sowohl fir den Kunden
sichtbare a's auch nicht wahrnehmbare Teile (vgl. Ramaswamy 1996, S. 14 f.).
Um eine ausufernde Anwendung des Begriffes Dienstleistungsdesign zu ver-
meiden, erscheint es jedoch sinnvoll, diesen Ausdruck nur auf die Gestaltung der
sinnlich wahrnehmbaren Aspekte der Dienstleistung zu beziehen. Zudem ent-
spricht es der weithin akzeptierten Auffassung, im Rahmen des Dienstles-
tungsmarketing-Mix die Prozessgestaltung (process) als eigenstandiges Submix
neben der Gestaltung des physischen Umfeldes physical evidence) zu sehen
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(vgl. beispielsweise Zeithaml/ Bitner 2000, S. 19). Allerdings ist das Prozessde-
sign as moderierende Variable im Zusammenhang mit dem Design des réaumli-
chen Umfeldes von grosser Bedeutung, da bel der Gestaltung des réaumlichen
Umfeldes darauf zu achten ist, dass dieses den Ablauf der Aktivitéten wahrend
der Leistungserstellung erleichtert. Im Rahmen der Ablauforganisation der Kun-
denkontaktphase sind insbesondere Entscheidungen dartiber zu treffen, wann der
Kunde welche Aktivitét zusammen mit welchem Mitarbeiter durchzufihren hat,
inwiefern diese Aktivitédten automatisiert werden kénnen (z.B. Geldautomat) und
inwieweit ein gewisser Gestaltungsspielraum zur individuellen Erfillung von
Kundenwtinschen gewahrt werden soll (vgl. auch Barorn/ Harris 1995, S. 76 ff.).
Zudem ist in diesem Zusammenhang zu Uberlegen, inwiefern einzelne Teile des
Dienstleistungsprozesses fur den Kunden sichtbar gemacht werden (vgl. auch
Fisk et al. 2000, S. 112; Kihn 2002, S. 105).

Das Design des raumlichen Umfeldes, der tangiblen Leistungsbestandteile sowie
der Kommunikationsmittel bilden zusammen das Dienstleistungsdesign. Inwie-
fern die einzelnen Bereiche im konkreten Fall eingesetzt werden kénnen und
welche fir den Markterfolg wichtig sind, héngt dabei alerdings von der jeweili-
gen Marktleistung ab. Insbesondere Dienstleistungsunternehmen ohne personli-
chen Kundenkontakt sind im Einsatz des Dienstleistungsdesign sehr einge-
schrénkt. So spielt z.B. bei Dienstleistungsunternehmen, deren Aktivitdten an
neue Medien gebunden sind (z.B. Internet-Banken), oftmals aleinig das Design
der Kommunikationsmittel eine Rolle, da kein Kundenkontakt in Raumlichkei-
ten des Dienstleistungsunternehmers zustande kommt und nur in den seltensten
Falen materielle Leistungsbestandteile den Kunden erreichen. Dagegen ist fir
zahlreiche klassische Dienstlei stungsunternehmen das Environment Design von
zentraler Bedeutung, weil der Kunde aufgrund der gleichzeitigen Produktion und
Konsumtion héaufig die Leistungserstellung in den Raumlichkeiten des Dienst-
leistungsanbieters erlebt (vgl. Bitner 1992, S. 57). Turley/ Fugate (1992, S. 38)
weisen darauf hin, dass in zahlreichen Dienstleistungsbranchen durch die zu-
nehmende Automatisierung kaum noch personliche Kontakte zwischen Kunde
und Dienstleistungsanbieter stattfinden, sondern sich der Kundenkontakt oftmals
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nur noch zwischen dem Kunden und den Ra&umlichkeiten des Dienstleisters ab-
soidt (man denke an automatisierte Bankfilialen, Sonnenstudios, Autowaschar+
lagen, Waschsalons etc.). In diesen Dienstleistungsbranchen wird das Environ-
ment Design oft zum entschel denden Wettbewerbsinstrument.

Im Rahmen des Dissertationsprojektes erfolgt eine schwerpunktméssige Be-
trachtung und damit eine Beschrankung auf das Enviranment Design. Dienstles-
tungsunternehmen, bei denen die physische Umwelt keine oder nur eine geringe
Bedeutung spielt, weil beispielsweise der Kunde gar nicht mit den Raumlichkei-
ten des Dienstleisters in Kontakt gerét, bleiben demnach im Rahmen dieser Ar-
beit unberticksichtigt. Die beiden anderen Komponenten des Dienstleistungsde-
sign werden adlenfalls implizit mit berlicksichtigt, sofern ein enger Zusammen-
hang zum Environment Design besteht.

32 Wahrnehmung und Wirkung des Dienstleistungsdesign

Im Folgenden wird auf wahrnehmungsspezifische Besonderheiten und die Wir-
kung, die das Dienstleistungsdesign entfalten kann, eingegangen. Dabei werden
Befunde empirischer Studien integriert, die die einzelnen Wirkungszusammen-
hénge untersucht haben. Die Ausfihrungen sollen einen umfassenden Einblick
in die verschiedenen Aspekte des Dienstleistungsdesign sowie in bisherige For-
schungsbemiihungen erméglichen.

321 DasUmwetwirkungsmodel

Die Bedeutung des Dienstleistungsdesign, insbesondere des Environment De-
sgn, ergibt sich aus Erkenntnissen der Environmental Psychology Uber die
Wechsaelwirkung von gestalteter Umwelt mit menschlichem Verhalten und Erle-
ben. Eine Wechselbeziehung zwischen Mensch und Umwelt liegt deshalb vor,
weil die physische Umwelt einerseits als unabhangige Variable einen Einfluss
auf das menschliche Verhalten ausiibt, und andererseits als abhangige Variable
vom Menschen gestaltet werden kann (vgl. Kroeber-Riel/ Weinberg 2003, S.
424).
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Mensch-Umwelt-Reaktionen sind erklérbar durch das Zusammenwirken von
Umwelteinfliissen und psychischen Vorgangen. Gemass der Feldtheorie von
Lewin (1963) ist das Verhaten eine Funktion des Lebensraumes (vgl. auch Rus-
s/ Ward 1982). Es ist abhangig von der Psyche einer Person und den Kréften
der Umwelt, wobel die Umwelt samtliche physischen und sozialen Faktoren
umfasst, die auf das Individuum einwirken. Die physische Umwelt 16st konsi-
stente, Uber zeitliche sowie r&umliche Einzelsituationen hinausgehende Verhal-
tensweisen aus. Sie wirkt aufgrund ihrer physischen Reizattribute (Farbe, Ge-
ruch etc.) und ihrer symbolischen Bedeutung (vgl. Rapoport 1990, S. 14). Durch
den Symbolwert verschiedener Umweltreize werden Einschétzungen und Erwar-
tungen des Menschen beziiglich seiner Umwelt gepragt (vgl. Stohr 1998, S. 42).
Reaktionen auf Umweltsituation sind vorwiegend gelernt, kénnen aber auch auf
vererbte Prédispositionen zurlickgehen (vgl. Kroeber-Riel/ Wenberg 2003, S.
424).

Die vermutete Wirkung der physischen Umwelt auf das menschliche Verhalten
basiert auf dem Umweltwirkungsmodell. Dieses geht geméss dem zugrunde
liegenden Stimulus-Organism-Response-Paradigma davon aus, dass von raumli-
chen und atmosphérischen Wahrnehmungsobjekten Reize timuli) ausgehen,
die beim Menschen innere Reaktionen (organism) ausldsen, welche dann das
Verhalten (response) beeinflussen (vgl. Buhler 1999, S. 248; Zeithaml/ Bitner
2000, S. 259). Die beiden grundlegenden Reaktionen auf Umwelteinfllisse sind
dabei Anndherung (approach) bzw. Vermeiden (avoidance) (vgl. Spangenberg
et a. 1996, S. 68).

Diese Zusammenhange werden durch das nachfolgende Modell veranschaulicht,
welches Uberlegungen von Mehrabian/ Russell (1974) sowie Bitner (1992) be-
inhaltet. Mehrabian/ Russell beschrénken sich im Rahmen des von ihnen vorge-
stellten Modells bel den intervenierenden Variablen (nternal Responses) auf
emotionale Reaktionen. Menschen reagieren jedoch nicht nur emotional, son-
dern auch physiologisch sowie kognitiv auf Umweltreize, so dass diese Reaktio-
nen im nachfolgenden Modell ebenfalls berticksichtigt werden. Bitner bezieht
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neben den Kunden auch die Mitarbeiter des Unternehmensin ihr Modell mit ein.
Daim Rahmen dieser Arbeit jedoch ausschliessich die Kunden im Zentrum der
Betrachtungen stehen, ist das nachfolgende Model nur auf diese Zielgruppe
ausgerichtet.

S O R

Moderierende Faktoren

L Personlichkeits- sowie
situative Faktoren

Umweltdimensionen Verhalten
Einzelreize (visuell, Anngherung an
akustisch, olfaktorisch, die Umwelt oder
haptisch-somatisch) Vermeidung
= gesamtes Reizvolumen

Internal Responses

physiologische,
emationale, kognitive |
Reaktionen

Abbildung6:  Umweltwirkungsmodell
Darstellung in Anlehnung an Mehrabian/ Russell 1974 (lbernommen
aus: Kroeber-Riel/ Weinberg 2003, S. 429) sowie Bitner 1992, S. 60

Im Folgenden wird dieses zentrale Modell néher erléutert. In Abschnitt 3.2.2
werden zunéchst die wichtigsten physiologischen und psycho-physiologischen
Asgpekte der Wahrnehmung der Umweltreize kurz dargestellt und die Integration
der Wahrnehmungen unterschiedlicher Sinnessysteme im Gehirn herausgearbei-
tet. Anschliessend wird in Abschnitt 3.2.3 auf die Wirkungen, die die verschie-
denen Umweltstimuli ausldsen kdnnen, eingegangen.
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3.22 DieWahrnehmung der Umweltreize

Die Stimulus- d.h. Umweltvariablen sind verschiedenste Einzelreize visueller,
akustischer, olfaktorischer, haptisch-somatischer und (in seltenen Falen) gusta-
torischer Art, wie beispielsweise Farben, Musik, Duftstoffe etc. Der Mensch ist
stdndig den verschiedenen Umweltreizen ausgesetzt, die Uber die Sinnesorgane
aufgenommen werden. Fir die unterschiedlichen einwirkenden Reize verfugt der
Mensch Uber verschiedene Sensoren bzw. Rezeptorzellen, die jeweils auf spez-
fische Reize ansprechen. Diese Rezeptoren verwandeln Reizsignale aus der
Umwedt in elektrische Signale, die durch die Neuronen (Nervenzellen) zu sin-
nesspezifischen Hirnarealen weitergeleitet werden. Als Sinnesorgan bezeichnet
man dabei die Einheit von Rezeptorzellen und Sinneskanal, die flr eine spezif i-
sche Gruppe dhnlicher Reize "zusténdig” ist. Es werden funf Sinnesorgane u
terschieden: das Auge, das Innenohr, die Nase, die Mundhohle (insbesondere die
Zunge) und die Haut, die visuelle (optische), akustische, olfaktorische, gustator i-
sche und haptische-somatische Reize registrieren (vgl. Goldstein 1997, S. 6).
Die vorverarbeiteten Signale aus den Sinnesorganen treffen auf bestimmte Area
le im Gehirn. Bestimmte Gehirnregionen dienen dabei unterschiedlichen Funkti-
onen, so dass fur die verschiedenen Sinne unterschiedliche Areale der an der
Oberflache des Gehirns liegenden Rinde (cerebraer Cortex) zur Verfliigung ste-
hen (vgl. Goldstein 1997, S. 11). Erst die Weiterverarbeitung der Informationen
im Gehirn fuhrt zu einer Verknipfung der Gber die verschiedenen Sinnesorgane
aufgenommenen Reize zu einem sensorischen Gesamteindruck (vgl. Scharf
2000, S. 10). Die Einzelreize wirken demnach zusammen und bilden eine ein-
heitliche Reizkonstellation (vgl. Kroeber-Riel/ Weinberg 2003, S. 429).

Von besonderer Bedeutung fir das Dienstleistungsdesign ist die optische Walr-
nehmung, da etwa 60-90% aller Informationen Uber das Auge aufgenommen
werden (vgl. Mayer 1996, S. 98; Kroeber-Riel/ Weinberg 2003, S. 551). Dartiber
hinaus trégt jedoch auch die (zuweilen unbewusste) Wahrnehmung akustischer
sowie olfaktorischer Reize zum Gesamteindruck bei. Unter Umstanden entfaltet
auch die Wahrnehmung haptisch-somatischer Reize eine Wirkung (z.B. beim
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Berlihren von Einrichtungsgegenstéanden oder tangiblen L eistungsbestandteilen),
wohingegen bel der Betrachtung des Dienstleistungsdesign die gustatorische
Wahrnehmung im Allgemeinen keine Rolle spielt (vgl. auch Kotler 1973, S. 51)
und deshab im Folgenden auch nur kurz betrachtet wird.

3.2.2.1 DieWahrnehmung einzelner Sinnesreize

(1) Die optische Wahrnehmung

Die optische Wahrnehmung beruht auf der Verarbeitung von Informationen, die
im sichtbaren Licht enthalten sind, wobel sichtbares Licht ein schmales Energie-
band innerhalb des elektromagnetischen Spektrums (zwischen 380 und 760 nm)
darstellt (vgl. Goldstein 1997, S. 73). Das Licht Ubertrégt die optischen Eigen
schaften von Objekten, welil die Form und Oberflachenbeschaffenheit ein struk-
turiertes Wellenmuster erzeugen. Das einfalende Licht wird in die Augen re-
flektiert. Auf der Netzhaut wird durch das einfallende Licht ein Abbild des Ob-
jektes und seiner Umgebung projiziert, wobel sich dieses Abbild infolge der
Augen und Kopfbewegung oder infolge von Bewegungen in der Umwelt stan-
dig andert. Die Rezeptoren der Netzhaut wandeln das Licht photoelektrisch um
und erzeugen bioeglektrische Signale, die von den Rezeptoren Uber verschiedene
Zwischenstufen zu den Seharealen des Gehirns weitergeleitet werden. Diein den
verschiedenen Stufen vorverarbeiteten bioelektrischen Signale  erreichen
schliesslich Zellen (Neuronen) in der Sehrinde und anderen Gehirnregionen, in
denen sie weiterverarbeitet und analysiert werden, was letztendlich zur Walhr-
nehmung fuhrt (vgl. Scharf 2000, S. 30). Die Wahrnehmung wird jedoch nicht
nur durch eine Abfolge physiologischer Schritte, sondern auch durch kognitive
Prozesse bestimmt und beeinflusst. Der Wahrnehmungsprozess beruht auf einer
Interaktion zwischen den Informationen, die die Rezeptoren stimulieren, und den
Informationen, die aus friheren Erfahrungen stammen (vgl. Goldstein 1997, S.
4).
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Optisch wahrgenommen werden verschiedenste visuelle Reize wie Farben, For-
men (Objekte), raumliche Grosse und Tiefe sowie Bewegungen (vgl. Goldstein
1997, S. 123 ff.)

Der Farbwahrnehmung kommen zwel wichtige Funktionen zu: einerseits die
Trennung von Wahrnehmungsfeldern (Unterstiitzen des Erkennens und der Un-
terscheidung von Objekten) und andererseits die Signalgebung, die sich daraus
ergibt, dass verschiedene Farben bestimmte (erlernte oder auch angeborene)
Bedeutungen haben (vgl. Goldstein 1997, S. 123 f.). Es werden achromatische
Farben (schwarz, weiss, grau) und chromatische Farben (rot, gelb, blau, griin)
unterschieden. Das sichtbare Spektrum der elektromagnetischen Strahlung unm+
fasst dabel ca. 200 unterscheidbare Stufen. Diese knnen einerseits durch Inten-
sitétsvariationen (Helligkeitsabstufungen) und andererseits durch Variationen
der Sattigung (Anteil von "weiss" in einer Farbe) vervielfacht werden, so dass
sich etwa 2 Millionen verschiedene Farben unterscheiden lassen (vgl. Goldstein
1997, S. 125).

Die Objektwahrnehmung ist ein komplexer Vargang, weshab verschiedenste
Ansitze bestehen, die erklaren, wie die zweidimensionalen Abbilder auf der
Netzhaut in dreidimensionde Umwetwahrnehmungen umgewandelt werden
(vgl. Goldstein 1997, S. 168 ff.). Die Objektwahrnehmung wird durch die
Wahrnehmung von raumlicher Tiefe und Grosse unterstitzt. Es gibt verschiede-
ne Tiefenkriterien, die Signale fir rdumliche Tiefe darstellen. So ergeben sich
sog. okulomotorische Tiefenkriterien aus der Fahigkeit, die Stellung der Augen
und die Anspannung der Augenmuskeln auszuwerten. Monokulare Tiefenkrite-
rien sind Signale, die sich einem unbewegten Bild entnehmen lassen. So wird
beispielsweise ein Objekt A as vor einem anderen Objekt B liegend wahrge-
nommen, wenn Objekt A einen Teil von Objekt B verdeckt. Bewegungsindu-
zierte Tiefenkriterien gehen aus der Bewegung des Beobachters oder der Bewe-
gung von Objekten in der Umwelt hervor. Durch Bewegungen erschliessen sich
neue Tiefenkriterien (beispielsweise durch fortschreitendes Zu- oder Aufdecken
von Fl&chen), die die Wahrnehmung der raumlichen Tiefe effektiver machen. So



Inhalte und Wirkung des Dienstleistungsdesign

bewegen sich weit entfernte Dinge weniger schnell als sich in der N&he befin-
dende Objekte. Die Querdisparation schliessdich erzeugt die Wahrnehmung
raumlicher Tiefe durch die geringfligig unterschiedlichen Abbildungen auf der
linken und der rechten Netzhaut (vgl. Goldstein 1997, S. 216 ff.). Die Wakhr-
nehmung von raumlicher Tiefe und Entfernungen beeinflusst auch die Walr-
nehmung der Grdsse von Objekten. Dies erklért, weshalb die Grésse eines Ob-
jektes a's konstant wahrgenommen wird, selbst wenn sich die Entfernung zum
Beobachter und damit der Sehwinkel, der ein Mass fir das abgebildete Objekt
auf der Netzhaut darstellt, andert (Gréssenkonstanz) ®. Wahrend die Grosse der
Abbildung des Objektes auf der Netzhaut mit zunehmender Entfernung kleiner
wird, wird gleichzeitig die Entfernung al's entsprechend grésser wahrgenommen,
so dass sich die beiden Veranderungen gegenseitig aufheben. Unterstiitzt wird
dies dadurch, dass die dltégliche Umgebung normaerweise eine Vielzahl von
Tiefeninformationen beinhatet (vgl. Goldstein 1997, S. 237 ff.).

(2) Die akustische Wahrnehmung

Die akustische Wahrnehmung beruht auf Schwingungen von Objekten, die zu
Druckschwankungen in der Luft fihren. Die Druckschwankungen werden im
Ohr in elektrophysiologische Signale umgewandelt und im priméren auditori-
schen Cortex weiterverarbeitet. Das auditive System verflgt Uber einen komple-
xen Mechanismus, der Druckschwankungen in der Luft in elektrophysiologische
Signale umwandeln kann. Die Charakteristik der Tone, insbesondere die Tonho-
he sowie die Lautstérke, hangt von den Eigenschaften der Luftdruckschwankun-
gen (Schallwellen) ab. Die Tonhdhe wird hauptsachlich durch die Frequenz der
Schallwellen bestimmt, die Lautstérke primér durch die Amplitude (Schwin-
gungshothe) der Schallwellen (vgl. McAndrew 1993, S. 66; Goldstein 1997, S.
315 ff.).

8 So wird ein Mensch immer gleich gross eingeschétzt, unabhéngig davon, ob er 1 oder 5 Meter

entfernt steht (vgl. Goldstein 1997, S. 237).
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Das Ohr nimmt verschiedenste akustische Signale wahr, wobel die auf das Ohr
treffenden Schallwellen meist komplexe Mischungen unterschiedlicher Frequen-
zen darstellen. Im Rahmen des Dienstleistungsdesign sind in erster Linie Larm-
pegel und Hintergrundmusik als akustische Stimuli von Bedeutung. Larm ist ein
grundsétzlich unerwiinschter akustischer Stimulus, der mit negativen Assoziati-
onen verbunden ist und bei dauerhafter Einwirkung zu gesundheitlichen Schaden
fuhren kann (vgl. McAndrew 1993, S. 66; Lorenz 2000, S. 58). Es gilt daher,
den Larmpegel in einer bestimmten Umgebung moglichst zu reduzieren und
etwaige Larmquellen zu beseitigen.

Waéhrend es beziiglich des Larmpegels hauptséchlich auf das Vorhandensein
bzw. die Lautstéarke ankommt, missen im Rahmen einer musikalischen Unter-
malung diverse Charakteristika von Musik beachtet werden, die einen Einfluss
auf die Wahrnehmung haben. Die relevanten Charakteristika von Musik kdnnen
dabei in strukturelle (physische) und affektive (emotionale) Charakteristika un-
terschieden werden. Die strukturellen Eigenschaften sind dabel alle objektiven
und beobachtbaren Qualitdten einer Musikkomposition, wie Tempo, Lautstérke,
Tonart und -hohe, Rhythmus und Harmonie (vgl. Herrington/ Capella 1994, S.
54; Bruner 1990, S. 95). Die affektiven Charakteristika der Musik ergeben sich
aus der Tatsache, dass Musik nicht objektiv wahrgenommen wird. Unabhéngig
von den strukturellen Charakteristika hat eine bestimmte Art von Musik auch
eine bestimmte Bedeutung fir verschiedene Menschen. Diese Bedeutung ist
abhangig von der musikalischen Kultur und den musikalischen Erfahrungen,
welche durch andere Mitglieder der Gesellschaft oder durch Massenmedien be-
einflusst werden (vgl. Herrington/ Capella 1994, S. 55). Ob ein Individuum eine
bestimmte Art von Musik mag, wird von verschiedensten Faktoren beeinflusst:
neben den strukturellen Charakteristika der Musik beispielsweise von der Ver-
trautheit mit der Musik, dem Alter sowie dem kulturellen Hintergrund (vgl. Her-
rington/ Capella 1994, S. 55). So tendieren Menschen beispielsweise dazu, die
Art von Musik am stérksten zu préferieren, die popul&r war, als sie selbst ca. 24
Jahre alt waren (vgl. Holbrook/ Schindler 1989, S. 119 ff.).
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Hintergrundmusik, die im Rahmen des Dienstleistungsdesign von besonderer
Bedeutung ist, ist dadurch gekennzeichnet, dass sie nicht um ihrer selbst Willen
gespielt wird, sondern "im Hintergrund” und damit ohne Aufmerksamkeitszu-
wendung eingesetzt und gehort wird. Um eine leichte Wahrnehmbarkeit sowie
eine positive emotionale Zuwendung zu erzielen, werden dabei einfache musika-
lische Strukturen eingesetzt. Das Tempo ist dem menschlichen Puls (ca. 70
bpm?®) angepasst, und es erfolgt keine Ablenkung durch Sologesang oder tief-
und hochfrequente Klanganteile (vgl. Lorenz 2000, S. 45).

(3) Die olfaktorische Wahr nehmung

Der Geruchssinn gehdrt zusammen mit dem Geschmackssinn zu den chemischen
Sinnen. Beide Sinne reagieren nicht auf elektromagnetische oder mechanische
Reize, sondern auf chemische Substanzen: der Geruchssinn ezeugt Wahrneh-
mungen, wenn Molekile gasférmiger Substanzen aufgenommen werden, wah-
rend der Geschmackssinn auf Moleklle geloster Substanzen anspricht (vgl.
Goldstein 1997, S. 469; Stohr 1998, S. 23).

Die in der Luft enthaltenen Duftmolekile werden mit jedem Atemzug aufge-
nommen. Sie treffen an der Oberflache der sich in der Nase befindenden Riech-
zellen auf bestimmte Rezeptoren. Diese erkennen die einstromenden Duftmole-
kile und senden sie zu den Riechnerven weliter, wo die olfaktorische Informati-
on verarbeitet wird. Wahrend der Geschmackssinn auf die Unterscheidung " siiss,
sauer, bitter oder salzig" begrenzt ist, kann eine nahezu unendliche Vielzahl von
Duften und Gerlichen wahrgenommen, erkannt und klar eingeordnet werden
(vgl. Buhler 1999, S. 267). Die Geruchsmolekile aktivieren unmittelbar das
limbische System. Dabei handelt es sich um eine komplexe Struktur des Zent-
ralnervensystems, welche das vegetative Nervensystem steuert und Emotionen
sowie Motivationen regelt. Das limbische System ist eines der am frihesten
entstandenen Hirnteile des Menschen und stark mit der emotionalen Wahrneh-

®  bpm = beats per minute
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mung verknipft. Deshalb konnen Geriiche emotional starkere Eindriicke vermit-
teln und sind weniger as die audio-visuellen Sinneseindriicke kognitiven Denk-
prozessen unterworfen (vgl. Scharf 2000, S. 11). Zudem sind im limbischen
System auch Gedéchtniszentren lokalisiert. Zwei Bereiche des limbischen Sys-
tems (Hippocampus sowie Mandelkern), die bei Gefuhls-, Lern- und Erinne-
rungsvorgangen wichtig sind, weisen Nervenendungen der Geruchsnerven auf,
wodurch die enge Verbindung zwischen Gefiihlen, Assoziations- und Erinne-
rungsprozessen durch olfaktorische Stimuli erklért werden kann (vgl. Stohr
1998, S. 27 ff.). Die Verarbeitung dfaktorischer Reize bendtigt wesentlich mehr
Zeit asdie von visudlen bzw. akustischen Reizen. Dies ergibt sich daraus, dass
aufgenommene Gerliche nicht nur einen Sinneseindruck, sondern oftmals einen
ganzen Gefuhlszustand darstellen, so dass der V erarbeitungsprozess komplexer
wird (vgl. Buhler 1999, S. 267).

Gertiche konnen andere Wahrnehmungswirkungen Uberstrahlen. So kann ein
positiv empfundener Geruch gezielt im Sinne der Irradiation, d.h. Wahrneh-
mungsverknipfung genutzt werden. Es besteht dabei die Schwierigkeit, dass mit
Ausnahme der biologisch vorprogrammierten Reaktionen auf Pheromone indivi-
duelle und kulturelle Préferenzen bezliglich bestimmter Duftstoffe bestehen. Die
Préferenz fir bestimmte Geriiche bildet sich im Zeitablauf heraus und hangt von
bereits gespeicherten olfaktorischen Informationen ab. Die Wahrnehmung olfak-
torischer Informationen ist dabei stark kontextverknipft: wurde ein bestimmter
Geruch erstmals in einer unangenehm empfundenen Situation wahrgenommen,
wird bel der Aufnahme desselben Geruchs die negative Emotion erneut empfun-
den. Diese Verknipfung von Geruch und Erinnerung hat sich im Zeitverlauf as
sehr stabil erwiesen und ein bestimmter Geruch kann noch Jahre spéter die damit
verbundenen Erinnerungen und Emotionen audésen (vgl. Knoblich/ Schubert
1993).

Trotz dieser individuellen Geruchserfahrungen werden viele Gerliche von den
meisten Menschen Ubereinstimmend as angenehm oder unangenehm empfun-
den. Dies |&sst sich damit erkléren, dass eine Vielzahl der Menschen die Gerir
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che in dhnlichen Situationen erfahren haben und diese demnach auch mit dhnli-
chen Assoziationen verbinden. Zudem werden kulturelle Praferenzen fir te-
stimmte Duftstoffe durch die Verinnerlichung sozialer Normen tbernommen
(vgl. Stohr 1998, S. 69 f.; Bone/ Ellen 1999, S. 245 f.; Bihler 1999, S. 267).

Durch die komplexen Vorgange und individuellen Konditionierungspr ozesse
sind Gerliche und ihre Auswirkungen schwierig zu erforschen. So ist die senso-
rische Codierung von Duftinformationen, d.h. die Verschlisselung der Duftmo-
leklle in elektrophysiologische Signale, bislang noch nicht vollstandig gekléart
(vgl. Goldstein 1997, S. 476 ff.; Scharf 2000, S. 46). Auch fehlen bis heute so-
wohl fur die Vielzahl der Duftstoffe a's auch fir die durch sie hervorgerufenen
olfaktorischen Sinnesempfindungen geeignete Klassifizierungen. Der Mensch ist
zwar in der Lage, 4.000-10.000 verschiedene Geruchsempfindungen zu unter-
scheiden, der Fahigkeit zu ihrer Verbaisierung und objektiven Bewertung sind
jedoch enge Grenzen gesetzt (vgl. Goldstein 1997, S. 477 f.; Stohr 1998, S. 31;
Scharf 2000, S. 46).

Damit ein Duft Uberhaupt bewusst wahrgenommen wird, muss die Wahrneh-
mungsschwelle Uberwunden werden. Dies ist die geringste Konzentration eines
Geruchsreizes, bei dem das Vorhandensein des Reizes wahrgenommen wird.
Geringere Konzentrationen flhren zwar zu einer Aktivierung der Rezeptoren,
werden aber nicht wahrgenommen. Damit der Reiz nicht nur wahrgenommen,
sondern auch erkannt wird, muss zumeist eine hthere Konzentration vorliegen.
Man spricht dabei von der Erkennungsschwelle. Die Unterschiedsschwelle gibt
an, ab welcher Konzentration des Geruchsreizes bei einer Zunahme des Reizes
ein Unterschied in der Duftintensitét festgestellt wird. Die Séttigungsschwelle
schliesslich bezeichnet die Konzentration eines olfaktorischen Reizes, oberhalb
derer eine Steigerung der Konzentration keinen stérkeren sensorischen Eindruck
hervorruft (vgl. Stohr 1998, S. 32).

Die hohe Empfindlichkeit der menschlichen Geruchsrezeption wird dabei haufig
unterschétzt. Bei bestimmten chemischen Substanzen ist de Wahrnehmungs-
schwelle so niedrig, dass bereits minimale Konzentrationsschwankungen bzw.
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Verunreinigungen die olfaktorische Wahrnehmung nachhaltig beeintrachtigen
(vgl. Sharf 2000, S. 43). Dieses Problem wird dadurch verschérft, dass Duft-
stoffe verschiedenen chemischen (z.B. photochemischen Reaktionen) und physi-
kalischen Einflissen (z.B. temperaturbedingten Dampfdruckschwankungen)
ausgesetzt sind, die kaum einer vollsténdigen Kontrolle unterliegen (vgl. Scharf
2000, S. 43).

Die Wahrnehmung von Duftstoffen wird zudem durch situative und temporare
Faktoren beeinflusst. So ist beispielsweise die Geruchsempfindung vor Mahlzei-
ten grosser as danach und sinkt in Stresssituationen. Auch das Raumklima
(Temperatur, Luftzusammensetzung, Luftfeuchtigkeit etc.) beeinflusst die Ge-
ruchswahrnehmung (vgl. Stéhr 1998, S. 32 f.). Daneben beeinflussen interindi-
viduelle Unterschiede in der Geruchssensibilitét die Wahrnehmung von Ger(r
chen. So weisen Frauen im Allgemeinen eine hohere durchschnittliche Geruchs-
sensibilitét auf als Méanner. Auch das Alter scheint einen Einfluss auf die Ge-
ruchswahrnehmung zu haben, wenngleich keine Einigkeit dartber herrscht, in
welchem Umfang die Geruchssensibilitét mit zunehmendem Alter nachlésst
(vgl. Scharf 2000, S. 44). Zudem ergeben sich infolge klimatischer und gesell-
schaftlicher Besonderheiten interkulturelle Unterschiede in der Bewertung von
Geriichen (vgl. Knoblich/ Schubert 1993, S. 105 f.). Dennoch werden bestimmte
Gerliche kulturkrestibergreifend as angenehm (z.B. Pflanzen und nahestehende
Personen) bzw. unangenehm (verwesende oder sich zersetzende Dinge) wahrge-
nommen, wie eine vergleichende Studie in Deutschland und Japan zeigen konnte
(vgl. Schleidt et a. 1988). Zu beachten sind auch partielle Anosmien (Geruchs-
blindheiten). Viele Menschen verfligen zwar Uber einen norma ausgepragten
Geruchssinn, kénnen aber bestimmte Substanzen nicht wahrnehmen, well die
entsprechenden Rezeptorzellen fehlen (vgl. Scharf 2000, S. 44).

Durch die Interaktion zwischen zwei oder mehreren olfaktorischen Reizen kon-
nen Verstdrkungs- bzw. Unterdriickungseffekte entstehen. Ein olfaktorischer
Unterdriickungseffekt liegt vor, wenn ein Duftstoff fur die Verringerung der
wahrgenommenen Intensitét eines zweiten Duftstoffes verantwortlich ist. Erhoht
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sich hingegen die wahrgenommene Intensitét des zweiten Duftstoffes, handelt es
sich um einen olfaktorischen Verstarkungseffekt (vgl. Scharf 2000, S. 45).

(4) Die gustatorische Wahrnehmung

Uber die geschmacksempfindlichen Sinneszellen ist der Mensch lediglich in der
Lage, die vier Geschmacksqualitéten "slss, sauer, sdzig und bitter" wahrzuneh-
men. Die Empfindlichkeit des gustatorischen Sinnessystems ist in den vier
Grundgeschmacksarten unterschiedlich. Wéahrend bittere Substanzen bereits in
sehr geringer Konzentration wahrgenommen werden, sind bei vielen slissen
Substanzen hthere Konzentrationen erforderlich (vgl. Scharf 2000, S. 51). Die
entsprechenden Sinneszellen befinden sich vor allem auf der Zunge, aber auch
bestimmte Bereiche des Gaumens, Rachenraums und Kehlkopfs verfligen Uber
eine gewisse Geschmacksempfindung (vgl. Scharf 2000, S. 48).

Die Verarbeitung gustatorischer Informationen erfolgt zusammen mit Informati-
onen anderer sensorischer Systeme. So werden thermische und olfaktorische
Signade sowie Tast- und Schmerzempfindungen in die Informationsverarbeitung
integriert (vgl. Scharf 2000, S. 49). Von besonderer Bedeutung ist dabel das
Zusammenwirken mit olfaktorischen Signalen. Fllchtige Substanzen gelangen
bereits vor dem Verzehr Uber die Nase zu den Geruchsrezeptoren und rufen dort
olfaktorische Sinnesempfindungen hervor. Zudem werden wahrend des Verzehrs
in der Mundhohle Geruchsstoffe durch Kawr, Schluck- und Atemvorgange frei-
gesetzt, die dann Uber den nasalen Teil des Rachens die Riechschleimhaut errei-
chen und dort ebenfalls olfaktorische Sinneseindriicke aus 6sen. Dieser Vorgang
wird als retronasale Wahrnehmung des Aromas bezeichnet (vgl. Goldstein 1997,
S. 483 ff.; Scharf 2000, S. 52).

(5) Die haptisch-somatische Wahrnehmung

Das haptisch-somatische System umfasst sowohl die Haut- als auch die Hal-
tungssnne. Die Haltungssinne liefern Informationen Uber die Lage und Bewe-
gungen des Korpers im Raum. Das Gesamtsystem der Hautsinne setzt sich aus



Inhalte und Wirkung des Dienstleistungsdesign

dem Tast-, dem Temperatur- und dem Schmerzsinn zusammen (vgl. Scharf
2000, S. 35).

Der Tastsinn beinhaltet sowohl kinasthetische a's auch taktile Sinnesempfindun-
gen. Erstere werden durch Rezeptoren in den Gelenken und an den Muskelfasern
ausgel 6st, wahrend sich taktile Sinnesempfindungen auf Wahrnehmungsprozes-
se beziehen, die auf eine mechanische, nicht schmerzhafte Verformung der Haut
zurtickzuf Ghren sind (vgl. Gibson 1973, S. 131). Der Tastsinn ist beispielsweise
fur Beurteilung von Textilien von Bedeutung. Besonders sensibel fir Druck und
Berlihrung sind die Fingerspitzen, die Lippen und die Zungenspitze (vgl. Scharf
2000, S. 35). Der Temperatursinn reagiert auf Erwdrmung und Abkihlung der
Haut, wahrend der Schmerzsinn potentiell bzw. tatséchlich gewebeschédigende
Reize registriert. Die Rezeptoren reagieren auf starken Druck, extreme Tempera:
turen und dtzende Stoffe, welche die Haut schadigen kénnen (vgl. Scharf 2000,
S. 36f1.).

Im Rahmen des Dienstleistungsdesign ist insbesondere die Wahrnehmung von
Form, Textur, Konsistenz, Temperatur sowie Gewicht von Gegensténden, die
durch das Gesamtsystem der Hautsinne wahrgenommen werden, von Bedeutung
(vgl. Peck/ Childers 2003).

3.2.2.2 Integration der Wahrnehmung unterschiedlicher Sinnesmodalité-
ten

Samtliche Umweltstimuli bilden eine einheitliche Reizkonstellation und erfor-
dern deshalb eine ganzheitliche Betrachtungsweise (vgl. auch Rapoport 1990, S.
14; Bitner 1992, S. 65). Obwohl Personen einzelne Stimuli wahrnehmen, ist die
Reaktion auf die Umwelt abhdngig von der Konfiguration der verschiedenen
Umweltstimuli (vgl. Mattilal Wirtz 2001, S. 274). Dies bedeutet, dass die ver-
schiedenen Stimuli miteinander harmonieren missen. Mattila /Wirtz (2001)
konnten im Rahmen einer empirischen Studie zeigen, dass die Umwelt as Gan-
zes besser beurteilt wird, wenn verschiedene Stimuli wie Duft und Hintergrund-
musik miteinander harmonieren.
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Die Integration unterschiedlicher Sinneseindriicke zu einem Muster vollzieht
sich Uberwiegend unbewusst, d.h. ohne direkte kognitive Bewusstwerdung. Je-
der der fUnf Sinne verfligt zwar Uber eigene Rezeptoren und Reizleistungen, im
Gehirn erfolgt jedoch das Zusammenfihren der verschiedenen Einzelreize zu
einem sensorischen Gesamteindruck. Auf welche Weise und an welcher Stelle
diese Integration stattfindet, konnte die Gehirnforschung bislang roch nicht voll-
stdndig erkléren. Da sich der Integrationsprozess weitgehend unbewusst voll-
zieht, falt es dem Menschen auch schwer, einen komplexen sensorischen Ge-
samteindruck gedanklich in seine verschiedenen Komponenten zu zerlegen.
Insbesondere der Prozess der Chemorezeption, d.h. die Verarbeitung olfaktori-
scher und gustatorischer Reize zu komplexen Sinnesempfindungen sowie die
daraus resultierenden Wahrnehmungen, ist in der Regel nur bruchstlickhaft
nachvollziehbar (vgl. Scharf 2000, S. 58 ff.).

Wegen der geringen kognitiven Seuerung bel der Wahrnehmung olfaktorischer
und gustatorischer Reize ist einer Personen nicht oder nur bruchstiickhaft le-
wusst, welche der objektiv vorhandenen sensorischen Eigenschaften sie walr-
nimmt und welche Intensitdten diese Eigenschaften aufweisen (vgl. Scharf 2000,
S. 7).

Bel multisensualen Wahrnehmungen kann es zu Synésthesien kommen, wenn
ein durch einen Reiz ausgel6ster sinnlicher Eindruck im Bewusstsein des Wal-
nehmenden einen zweiten Eindruck hervorruft (beispiesweise der Anblick einer
gelben Hussigkeit einen Zitrone-Geschmack assoziiert) (vgl. Knoblich 1994, S.
856; Kroeber-Riel/ Weinberg 2003, S. 123). Durch den gleichzeitigen Einsatz
mehrerer Reizmodalitéten ist es caher mdglich, das gleiche Erlebnis mehrfach
und damit wirksamer zu vermitteln bzw. mehrere Einzelerlebnisse zu einem
Gesamterlebnis zu kombinieren (vgl. Kroeber-Riel/ Weinberg 2003, S. 123).

Die zusammengefasste Wirkung der verschiedenen Einzelreize wird geméss
Mehrabian (1987, S. 17) als Informationsrate einer Umwelt kezeichnet. Unter
dem Begriff der Informationsrate versteht er die Reizintensitét, d.h. die Menge
von Informationen, die pro Zeiteinheit in einer Umwelt enthalten sind oder
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wahrgenommen werden. Die Informationsrate wird insbesondere durch die Neu-
artigkeit und Komplexitét der Umwelt bestimmt. Eine Umwelt, die ungewohnt
oder Uberraschend ist (Neuartigkeit) oder die vielfatig, abwechsdungsreich oder
bewegt ist (Komplexitét), wird im Vergleich zu einer Umwelt, die diese Eigen
schaften nicht hat, as reizstérker empfunden. Von dieser Reizstérke hangt die
von der Umwelt ausgeloste Erregung ab (vgl. Foxall/ Greenley 1997, S. 501;
Kroeber-Riel/ Weinberg 2003, S. 429).

3.22.3 Der Einfluss moderierender Faktoren

Die Wahrnehmung der Umweltstimuli wird dabel von moderierenden Faktoren
beeinflusst, weshalb die gleiche Konstellation von Umweltreizen von verschie-
denen Personen unterschiedlich wahrgenommen wird und unterschiedliche Wir-
kungen entfatet. Die moderierenden Faktoren lassen sich in personliche sowie
Situative Faktoren unterscheiden.

Personliche Faktoren beziehen sich darauf, wie stark jemand geneigt ist, sich
Reizen auszusetzen. Individuen unterscheiden sich hinsichtlich ihres Bedlrfnis-
ses nach Stimulation (vgl. Grossbart et a. 1975, S. 283). Personen mit htheren
Stimulationsbedirfnissen (high sensation seekers) sind den verschiedensten
Reizen gegentiber aufgeschlossener as andere Menschen und préferieren sich
andernde, komplexe Aktivitéten und Umwelten. Sie bevorzugen eine grossere
Stimulusintensitét bzw. -varietdt und suchen daher bevorzugt aktivierungsstei-
gernde Umwelten auf (vgl. Grossbart et a. 1975, S. 283, McAndrew 1993, S.
72). Mehrabian (1987) sieht die Reizaufgeschlossenheit as ein wesentliches
Kriterium fr die Erkl&rung unterschiedlicher Reaktionen auf dieselbe Umwelt-
konstellation. In einer empirischen Studie zur Wirkung von Raumduften konnte
gezeigt werden, dass reizaufgeschl ossene Personen mehr Wert auf atmosphéri-
sche Komponenten legen, die olfaktorische Qualitét stirker beachten, eine stér-
kere Préferenz fir angenehm riechende Verkaufsorte und ein stérkeres Anndhe-
rungsverhaten zeigen (vgl. Stohr 1998, S. 173).
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Die Wirkung von Reizen wird zudem durch personliche Pradispositionen, sich
mehr oder weniger gegen erregende Reize abzuschirmen, beeinflusst. Personen
unterscheiden sich hinsichtlich ihrer Fahigkeit, sich auf wesentliche Reize zu
konzentrieren und andere auszuschalten (vgl. Donovan/ Rossiter 1982, S. 40;
Bitner 1992, S. 65). Reizabschirmer (Screeners) gliedern die verschiedenen Be-
standteile einer komplexen Situation automatisch in eine Bedeutungshierarchie
und verringern dadurch das Reizvolumen wahrend Nonscreeners weniger selek-
tiv sind und die Umwelt daher as komplexer erleben (vgl. Donovan/ Rossiter
1982, S. 40; McAndrew 1993, S. 72).

Zu beachten sind auch Préferenzen fur sensorische Informationen (vgl. Childers
et al. 1985, S. 125 ff.; Peck/ Childers 2003, S. 36). Es gibt Personen, die sich
stark auf optische Informationen verlassen, wahrend andere beispielsweise hap-
tische Informationen préferieren oder ergénzend hinzuziehen.'® So konnten
Peck/ Childers (2003) in einer empirischen Studie zeigen, dass Personen, denen
haptische Eindriicke wichtig sind, Produkte verstérkt berihren, um diese zu be-
urteilen. Diese Personen sind der Meinung, ein Produkt besser beurteilen zu
konnen, wenn sie die Moglichkeit haben, dieses zu berthren.

Auch das Hintergrundwissen bzw. soziadle Umfeld beeinflusst die Wahrnehmung
der Umweltreize. So konnte Hubbard (1996) in einer empirischen Studie fest-
stellen, dass Architekten und Designer die Gestaltung von Gebauden anders
wahrnehmen und beurteilen als Personen, die keinen (beruflichen) Bezug zur
Gestaltung haben.

Die Wahrnehmung von Umweltreizen wird zudem durch soziodemographische
Variablen wie Geschlecht oder Alter beeinflusst. So konnten beispielsweise in
verschiedenen Studien geschlechtsspezifische Unterschiede bezlglich der
Wahrnehmung von Umweltreizen nachgewiesen werden. Frauen reagieren im
Allgemeinen sensibler auf Umweltreize (vgl. d'Astous 2000, S. 150). Vor alem
Ergebnisse von Studien zur Wirkung von Diiften lassen die Vermutung zu, dass

10 peck/ Childers (2003) prégten in diesem Zusammenhang den Begriff "Need for touch”.



Inhalte und Wirkung des Dienstleistungsdesign

Frauen sensibler auf Duftstoffe reagieren (vgl. Bone/ Ellen 1999, S. 255). Zu-
dem zeigen sich Frauen Méannern gegentber tberlegen, Gerliche zu identifizie-
ren (vgl. Brand/ Millot 2001, S. 259). Auch hinsichtlich der Wahrnehmung von
Musik unterscheiden sich Manner und Frauen. Frauen bevorzugen im Allgemei-
nen langsamere, softere Musik, wahrend Manner schnellere sowie lautere Musik
préferieren (vgl. Herrington/ Capella 1994, S. 60). Lorenz stellte in einer Studie
zur Hintergrundmusik fest, dass Frauen deutlich ofter angaben, dass ihnen die
Musik zu laut sei (vgl. Lorenz 2000, S. 105). Hinsichtlich der Wirkung von Far-
ben hingegen konnten Vadez/ Mehrabian kaum geschlechtsspezifischen Unter-
scheide feststellen. Es zeigte sich lediglich ein geringer signifikanter Unter-
schied beziiglich der emotionalen Reaktion auf Helligkeit und Farbsattigung
(vgl. Valdez/ Mehrabian 1994, S. 497).

Auch hinsichtlich des moderierenden Einflusses des Alters auf die Wahrneh-
mung der Umweltreize gibt es verschiedene Untersuchungen. Insbesondere der
Einfluss des Alters auf die Wahrnehmung und Wirkung von Geriichen wurde oft
untersucht. Die verschiedenen Studien zeigen keine Einigkeit dariber, in wel-
chem Umfang die Geruchssensibilitét mit zunehmendem Alter nachlésst (vgl.
Scharf 2000, S. 44). Wahrend zahlreiche Studien ergeben, dass sich im Alter die
Geruchssensibilitdt vermindert, zeigt die Studie von Teerling et al. (1992), dass
dltere Personen sensibler auf Duftstoffe reagieren. Es wird zudem vermutet, dass
die Sensibilitét fur Duftstoffe mit dem Gesundheitszustand der Person korreliert.
Da jingere Menschen im Durchschnitt gestinder sind als éltere, spréache dies fir
eine verminderte Sensibilitét im Alter (vgl. Engen 1982, S. 90).

Wie bereits kurz angesprochen, zeigt eine Studie zum Musikgeschmack ver-
schiedener Altersgruppen, dass Personen in der Regel jene Art von Musik préfe-
rieren, die populédr war, as sie selbst etwa 24 Jahre alt waren. Holbrook/ Schind-
ler (1989) erkléren dies damit, dass in diesem Alter viel Musik gehort wird und
sich zudem bereits ein fester Musikgeschmack herausgebildet hat (der bei-
spielsweise wahrend der Teenagerphase noch schwankte bzw. stark vom enge-
ren gesellschaftlichen Umfeld gepréagt wurde).
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Diese personlichen Faktoren sind relativ stabil, werden aber von situativen Fak-
toren beeinflusst. So ist die Umweltwahrnehmung immer auch von der Tages-
form sowie der aktuellen Stimmung, in der man sich befindet, abhangig (vgl.
Bitner 1992, 65). McGoldrick/ Pieros erwdhnen auch die Vertrautheit mit der
Umgebung und die Erwartungen, die man von einer Umgebung hat, wobel siein
ihrer empirischen Studie keine Bestétigung fur den Einfluss der Vertrautheit mit
der Diengtleistungsumgebung as moderierende Variable feststellen konnten
(vgl. McGoldrick/ Pieros 1996, S. 750). Ydch/ Spangenberg (2000) hingegen
konnten zeigen, dass die (wahrgenommene) Einkaufszeit davon abhangt, ob den
Personen die gespielte Hintergrundmusik vertraut oder weniger vertraut ist.

3.23 DieWirkung desDierstleistungsdesign

Menschen reagieren auf die Umwelt physiologisch, emotional sowie kognitiv,
wobel diese inneren Resktionen as intervenierende Variablen das Verhaten in
der Umgebung beeinflussen. Im Folgenden wird ein kurzer Uberblick Gber die
verschiedenen Wirkungsdimensionen gegeben. Obwohl diese unabhéngig von-
einander betrachtet werden, hangen die internen Reaktionen auf die Umwelt eng
miteinander zusammen und beeinflussen sich gegensaitig (vgl. auch Bitner 1992,
S. 62). Dies zeigt sich beispielsweise auch bei der Darstellung der empirischen
Befunde, die sich teilweise auf mehrere Wirkungsdimensionen beziehen und
nicht eindeutig zuordnen lassen.

3.23.1 Physiologische Wirkung

Die Umweltreize kdnnen Menschen zunéchst in einer rein physiologischen Art
beeinflussen. So kann beispielsweise eine schlechte Luftqualitét das Atmen e-
schweren, eine zu hohe Temperatur ein vermehrtes Schwitzen oder eine zu tiefe
Temperatur ein Frieren ausl0sen. Diese physiol ogischen Reaktionen kénnen sich
dann unmittelbar auf das Verhalten (z.B. Verlassen der Umgebung) auswirken
(vgl. Bitner 1992, S. 64). Dies kann durchaus gewollt sein und von einer Unter-
nehmung bewusst eingesetzt werden.
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So hat beispielsweise die Bequemlichkeit der Sitze einen Einfluss auf die Auf-
enthaltsdauer in Restaurants. Fast-Food-Restaurants, die von einer hohen Kun-
denfrequenz keben, setzen daher bewusst relativ unbequeme Sitzgelegenheiten,
zumeist auch verbunden mit einer nicht sehr ansprechenden Atmosphére (grelles
Licht etc.), ein, um zu erreichen, dass die Kunden nicht allzu viel Zeit im Re-
staurant verbringen (vgl. auch Bitner 1992, S. 64; Fisk et a. 2000, S. 109).

Verschiedene empirische Arbeiten konnten belegen, dass Umweltreize psycho-
physiologische Prozesse beeinflussen. Es liegen Erkenntnisse vor, dass olfakto-
rische Reize eine Wirkung auf die Aktivitdten des zentralen Nervensystems aus-
Uben (vgl. Stoéhr 1998, S. 36). Durch pupillometrische Messungen konnte belegt
werden, dass das Einatmen von Geruchsstoffen in der Regel zu einer Erweite-
rung der Pupille fihrt, wodurch bestétigt wird, dass olfaktorische Reize eine
Erregungswirkung austiben. Auch bewirken Geruchsreize eine kurzzeitige Ab-
nahme des Hautwiderstandes. Sowohl angenehme a's auch unangenehme Ger(r
che erhthen das Aktivierungsniveau, wobel der Effekt bel unangenehmen Geri-
chen stérker ist (vgl. Stohr 1998, S. 37 f.). Auch Musik kann physiologische
Auswirkungen wie beispielsweise eine Veranderung des Hautwiderstandes aus-
[6sen (vgl. z.B. Vanderark/ Ely 1993). Studien zur Wirkung von Farben konnten
ebenfalls physiologische Effekte, wie beispielsweise eine Erhdhung des Blutdr u-
ckes und der Atemfrequenz bel Verwendung von rotem Licht feststellen (vgl.
Bellizzi et al. 1983, S. 23). Generell gelten warme Farben (rot und gelb) als sti-
mulierend, wéahrend kihle Farben (blau und griin) entspannend wirken (vgl.
Bellizzi et a. 1983, S. 24). Crowley (1993) konnte zeigen, dass die Aktivierung
einen u-formigen Verlauf auf dem Farbenspektrum nimmt: Farben an den Enden
des sichtbaren Spektrums (rot und violett) bewirken eine hohe Aktivierung, wah-
rend digjenigen in der Mitte eine geringe Aktivierung auddsen. Begrindet wer-
den kann dies damit, dass die Wellenldngen der "&usseren” Farben recht nah an
den geféhrlichen nfraroten bzw. ultravioletten Strahlen liegen und die stérkere
Aktivierung eine Schutzfunktion des Korpers vor den gefahrlichen Strahlen dar-
sellt.
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3.2.3.2 Emotionale Wirkung

Neben der physiologischen Wirkung 16sen Umweltstimuli auch emotionale Re-
aktionen aus (vgl. Machleit/ Eroglu 2000, S. 101). In der wissenschaftlichen
Literatur ist eine ausufernde Diskussion dartiber zu finden, was unter Emotionen
zu verstehen ist (vgl. auch Richins 1997, S. 127 f.; Forberger 2000, S. 51). Die
verschiedensten Definitionsvorschlage weisen nur eine sehr geringe Uberein-
stimmung auf. Es finden sich sowohl sehr algemein gehatene und abstrakte, as
auch sehr enge Definitionen, die lediglich einige Aspekte umfassen (vgl. hierzu
auch den Uberblick bei Kroeber-Riel/ Weinberg 2003, S. 101 ff.). Sinnvoll &-
scheint der Vorschlag von Kroeber-Riel/ Weinberg, als Emotionen innere Erre-
gungen zu bezeichnen, die as angenehm oder unangenehm empfunden und
mehr oder weniger bewusst erlebt werden (vgl. Kroeber-Riel/ Weinberg 2003, S.
106). Emotionen gehen immer einher mit ener Aktivierung des Organisnus und
beeinflussen auf diese Weise samtliche psychischen und motorischen Aktivité-
ten eines Individuums (vgl. Forberger 2000, S. 52). Das Erleben einer Emotion
bezieht sich auf die Wahrnehmung der eigenen emotionalen Erregung. Die
Wahrnehmung ist ein kognitiver Prozess, der mit gedanklichen Assoziationen
verknlpft ist. Erst die gedankliche Einordnung der mit einer Emotion verbunde-
nen Erregung fihrt zum entsprechenden Gefuihlserlebnis (vgl. Forberger 2000,
S.52f.).

Emotionale Befindlichkeit wird oft auch als Stimmung bezeichnet (vgl. auch
Sherman et d. 1997, S. 363). Ohne an dieser Stelle vertiefend auf die Diskussion
zur Abgrenzung von Stimmungen und Emotionen einzugehen (vgl. hierzu z.B.
Silberer/ Jaekel 1996, S. 15 ff.), konnen Stimmungen als lang anhatende, diff u-
se Emotionen verstanden werden. Im Gegensatz zu Emotionen handet es sich
be Stimmungen um ungerichtete, subjektive Befindlichkeiten einer Person.
Emotionen hingegen sind auf bestimmte Dinge, Ereignisse oder Personen ausge-
richtet (vgl. McAndrew 1993, S. 53; Silberer 1999, S. 132; Kroeber-Riel/ Wein-
berg 2003, S. 100 f.).
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Empirische Untersuchungen zur Wirkung von Umweltreizen beziehen sich tell-
weise auf Stimmungen (vgl. z.B. Gardner 1985; Bost 1987; Spies et a. 1997,
Knez 2001), zumeist aber auf Emotionen.

Emotionen sind dussert vielschichtig und komplex, lassen sich aber nach Mehra
bian/ Russdl (1974) durch die drel grundlegenden Dimensionen Erregung,
L ust und Dominanz charakterisieren (vgl. auch Mehrabian 1987, S. 24 ff.; Fo-
xal/ Greenley 1997, S. 501). Die Erregung gibt die Stérke einer emotionalen
Reaktion an und kann daher auch als Grad der Aktivierung verstanden werden,
wéhrend das Ausmass der Lust (bzw. Unlust) die Richtung der Gefiihle wieder-
gibt. Diese Dimension kennzeichnet, inwieweit Emotionen as angenehm oder
unangenehm empfunden werden. Die Erregung steht in einem direkten Zusam-
menhang mit dem Reizvolumen der Umwelt. Eine Steigerung des Reizvolumens
fuhrt zu einer erhdhten Erregung, was sich darin dussert, dass man sich aktiver
und wacher fuhlt. Die Lustbetonung eines Ortes wirkt hingegen auf die Ver-
gnugtheit und Zufriedenheit ein (vgl. Mehrabian 1987, S. 23 ff.). Erregung und
Lust sind keine unabhangigen Geflihlsdimensionen. Die Beziehung zwischen
ihnen ist dadurch gekennzeichnet, dass eine mittlere Erregung am angenehmsten
empfunden wird.

Die dritte Dimension der Dominanz bezieht sich auf den Grad der empfundenen
Beeinflussung bzw. Fremdkontrolle. Diese Dimension hat sich in empirischen
Untersuchungen nicht bewdahrt und wurde deshalb in spéteren Anwendungen des
Modells aufgegeben (vgl. Donovan/ Rossiter 1982, S. 38; Babin/ Darden 1995,
S. 60; Sherman et a. 1997, S. 368; Eroglu et d. 2003, S. 145; Kroeber-Rid/
Weinberg 2003, S. 430). Russdll/ Pratt argumentieren, dass die empfundene
Dominanz eine kognitive Interpretation erfordert, die bei affektiven bzw. emoti-
onaen Reaktionen nicht gegeben sei (vgl. Russall/ Pratt 1980, S. 313). Babin/
Darden (1995) konnten allerdings zeigen, dass Personen, die ihr Verhalten nur
wenig selbst regulieren (sog. state-oriented individuals) durchaus von einem
Dominanzgefuhl beeinflusst werden kénnen. Sie sprechen sich daher dafir aus,
die Dominanzdimension nicht vollig zu vernachldssigen (vgl. Babin/ Darden
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1995, S. 61). Auch Yach/ Spangenberg (2000, S. 140) weisen darauf hin, dass
nach wie vor nicht abschliessend geklart sei, ob diese Dimension tatséchlich
bedeutungslos sei oder ob es nicht vielmehr an einer geeigneten Operationalisie-
rung mangelt.

Die emotionalen Reaktionen auf Umweltstimuli wurden in zahlreichen empiri-
schen Studien untersucht. Neben der empirischen Uberprifung der drei von
Mehrabian/ Russel vorgeschlagenen Dimensionen (vgl. hierzu insbesondere
Donovan/ Rossiter 1982), untersuchen die Studien vor dlem, inwiefern sich
bestimmte Umweltstimuli auf die verschiedenen emotionalen Dimensionen aus-
wirken.

So stellte Bost (1987) fest, dass bel einer emotional erlebbaren Ladengestaltung
unter dem Einfluss einer positiven Stimmungsénderung die Einkaufsfreude ar
nimmt. Sherman et al. konnten in ihrer Studie zeigen, dass sich soziae Faktoren
der Umgebung sowie die Ladengestaltung positiv auf die Lustdimension (plea-
sure) auswirken, wahrend die Ambiente-Faktoren die Erregung bzw. Aktivie-
rung der Untersuchungspersonen beeinflussen (vgl. Sherman et d. 1997, S. 373).

Insbesondere auch Spezidstudien zur Wirkung von Diften haben sich mit dem
Einfluss auf die emotionale Befindlichkeit befasst. So konnte Stéhr im Rahmen
einer empirischen Studie bestétigen, dass sich durch den Einsatz eines als ange-
nehm empfundenen Duftes die emotionale Befindlichkeit steigern lasst (vgl.
Stohr 1998, S. 121 und S. 135). Morrin/ Ratneshwar (2003) sowie Reimer/ Mey-
er (2003) konnten in ihren Studien allerdings keinen Einfluss von Raumduften
auf die von den Untersuchungspersonen selbsteingeschéize emotionale Befind-
lichkeit feststellen. Auch Ebster/ Jandrisits (2003) konnten nur einen geringen
Einfluss ermitteln.
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Die unterschiedlichen Ergebnisse sind vermutlich auf die problematische Opera-
tionalisierung der Emotionen durch die Verwendung der PAD''-Skalavon Meh-
rabian/ Russdll (vgl. hierzu auch Richins 1997, S. 129; Machleit/ Eroglu 2000, S.
108) sowie insbesondere darauf zurlickzufihren, dass die Untersuchungsperso-
nen die emotionale Befindlichkeit selbst einschétzen mussten. Verbae Ausse
rungen sind stets mit einer gewissen kognitiven Steuerung behaftet, so dass die
tatsachliche emotionale Befindlichkeit nur unzureichend ermittelt werden kann
(vgl. auch Donovan/ Rossiter 1982, S. 35 f.; Morrin/ Ratneshwar 2003, S. 23).
Eine weitere Problematik liegt auch darin begrindet, dass in zahlreichen Studien
die emotionae Befindlichkeit erst im Anschluss an die eigentlich interessierende
Situation erhoben wird. So wére es denkbar, dass sich die emotionale Befind-
lichkeit unter dem Einfluss eines Raumduftes verandert hat, aber nach dem Ver-
lassen des bedufteten Raumes wieder "normaisiert”. Befragungen zur emotiona-
len Befindlichkeit sollten daher immer dann durchgefiihrt werden, wenn die
Untersuchungspersonen den jeweiligen Umweltstimuli ausgesetzt sind (vgl.
auch Yach/ Spangenberg 2000, S. 145).

Auch die Elemente der Musikgestaltung wie Melodie, Modulation, Tempo,
Lautstérke etc. haben eine emotional stimulierende Wirkung, der sich die Horer
kaum entziehen konnen (vgl. Bruner 1990, S. 99; Kroeber-Riel/ Weinberg 2003,
S. 120). Nahezu jeder Mensch hat schon einmal erlebt, dass Musik starke emoti-
onale Reaktionen, wie die sog. Génsehaut, oder der sprichwortliche " Schauer,
der einem Uber den Ricken lauft" ausldsen kann. Allgemein wird eine Moll-
Tonart als melancholisch, traurig, depressiv, geheimnisvoll erlebt. Dur-
Modalitéten sowie schnelle Tempi [6sen dagegen frohliche, heitere, erregte E-
motionen aus (vgl. Lorenz 2000, S. 49; Kroeber-Riel/ Wenberg 2003, S. 120).
Hui et d. (1997, S. 89 ff.) konnten in einer empirischen Studie nachweisen, dass
Hintergrundmusik die emotionale Bewertung des raumlichen Umfeldes eines

11 PAD = Pleasure/ Arousal/ Dominance. Die Skala beinhaltet die Operationalisierungen fiir die
drei Dimensionen Lust, Erregung und Dominanz (vgl. auch Richins 1997; Machleit/Eroglu
2000).
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Dienstleistungsunternehmens positiv beeinflusst. Selbst Musik, die von den
Kunden weniger gemocht wird (z.B. klassische Musik) kann zu einer positiven
Beurteilung fuhren und bei spielsweise zu einem prestigetrachtigen Image beitra-
gen (vgl. Hui et d. 1997, S. 101).

Auch zur Wirkung von Farben auf die emotionae Befindlichkeit wurden ver-
schiedene Studien durchgefiihrt. So konnten Bellizzi et a. zeigen, dass warme
Farben (rot, orange, gelb) ein hohes Aktivierungspotential haben, sich also stark
auf die Erregungsdimension auswirken, wahrend kiihle Farben nur ein geringes
Aktivierungspotential besitzen (vgl. Bellizzi et a. 1983, S. 24 f.). Auch Vadez/
Mehrabian konnten im Rahmen einer umfangreichen Untersuchung verschiede-
ne Wirkungen von Farben feststellen. So erhohte sich die Lust sowohl bei hhe-
rer Farbséttigung als auch bei zunehmender Farbhelligkeit. Die Erregung stieg
bei zunehmender Farbséttigung und bei dunkleren Farben. Auch das Dominanz-
gefuihl war bei dunkleren Farben hoher ausgepragt, woraus Vadez/ Mehrabian
schliessen, dass dunkle Farben ein aggressiveres Verhaten induzieren (vgl. Val-
dez/ Mehrabian 1994, S. 407 f.).

Darden/ Babin (1994) weisen darauf hin, dass die affektiven, emotionalen Reak-
tionen auf die gestaltete Umwelt einen Einfluss auf die Wahrnehmung und Be-
wertung des Dienstleisters haben. Personen verbinden mit den verschiedenen
Anbietern jewells spezifische, einzigartige affektive Bedeutungen, welche das
Image der jeweiligen Anbieter prégen. Dies ermdglicht eine Differenzierung der
verschiedenen Anbieter.

3.2.3.3 Kognitive Wirkung

Die wahrgenommene Umwelt 16st dartiber hinaus auch kognitive Prozesse aus.
Kognitive Vorgange sind gedankliche Prozesse, die vor alem dazu dienen, das
Verhalten gedanklich zu kontrollieren und willentlich zu steuern (vgl. Kroeber-
Riel/ Weinberg 2003, S. 225). Die kognitiven Prozesse umfassen die Informati-
onsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung. Diese Prozesse lassen sich ar
hand des sog. Drei-Speicher-Modells darstellen, welches auch als Modell des
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kognitiven Informationsverhaltens bezeichnet wird (vgl. Kroeber-Riel/ Wein-
berg 2003, S. 225 f.). Abbildung 7 stellt dieses Modell im Uberblick dar.

Umwelt Sensorischer Kurzzeitspeicher L angzeitspeicher
Informations-
= speicher = =)
Reize Optisch Verarbeitung/ A "Gedschtnis
Akustisch Speicherung
Haptisch
Response

Output und Interakti-

on mit anderen Pro-

zessen

Abbildung7:  Das Modell des kognitiven Informationsver haltens
Darstellung in Anlehnung an Kroeber-Riel/ Weinberg 2003, S. 226

Ausgangspunkt fur die Informationsaufnahme ist die Umwelt, die eine untber-
schaubare Menge sinnlicher Reize und Inf or mationsméglichkeiten enthélt. Diese
Umweltreize werden mit den Sinnesorganen wahrgenommen. Zu beachten ist
hierbel, dass die Wahrnehmung selektiv erfolgt, weil das Kurzzeitgedachtnis nur
eine bestimmte Anzahl von Informationen aufnehmen kann. Das Kurzzeitge-
déchtnis Gbernimmt Reize mit starker Aktivierung aus dem sensorischen Spei-
cher, der ale von den Sinnesorganen aufgenommenen Reize speichert. Diese
Reize werden entschllisselt und mit bereits vorhandenen Informationen aus dem
Langzeitspeicher verkniipft, so dass die neuen Informationen eingeordnet und
bewertet werden kénnen. Im Ergebnis dieses Lernprozesses kommt es zu einer
Meinungsbildung. Die im Kurzzeitspeicher verarbeiteten und zu kognitiven Ein-
heiten organisierten Informationen werden im Langzeitspeicher, dem eigentli-
chen Gedéchtnis, gespeichert. Diese neu gewonnenen Informationen fihren zu
einer Wissenserweiterung sowie zur Einstellungsbildung und -verdnderung.
Diese langfristigen Determinanten wiederum beenflussen Kurzzeitprozesse. So
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hangt die Aufmerksamkeit (d.h. die Intensitét der Wahrnehmung) sowie die
Beurteilung neu aufgenommener Umweltreize beispielsweise vom aktuellen
Wissenstand sowie den Einstellungen ab (vgl. Kroeber-Riel/ Weinberg 2003, S.
225 ff.).

Diese Lernprozesse sind auch dafur verantwortlich, dass die wahrgenommenen
Reize der physischen Umwelt die Beurteilungen tber einen Ort (beispielsweise
ein Geschéft) sowie damit verbundene Angebote (Produkte) beeinflussen. Kog-
nitive Prozesse kdnnen aso dazu fuhren, dass ein Rickschluss von der Gestal-
tung des physischen Umfeldes auf die Qualitét der Dienstleistung vorgenommen
wird (vgl. Bitner 1990, S. 69 ff.; Bitner 1992, S. 62; Spangenberg et a. 1996, S.
69 ff.). Bereits in Abschnitt 2.2.1 wurde auf die Verwendung der Aspekte der
réumlichen Umwelt als cue, d.h. Hilfsindikator zur Beurteilung der zu erwarten-
den Dienstleistungsqualitét hingewiesen.

V erschiedene empirische Studien konnten diesen Zusammenhang bestétigen. So
zeigt eine Studie von Bitner (1990), dass die Dienstleistungsumgebung die Beur-
teilung einer fehlgeschlagenen Leistung (und damit letztendlich die Kundenzu-
friedenheit) massgeblich beeinflusst. In der Studie wurden die Untersuchungs-
personen gebeten, sich vorzustellen, dass sie nicht, wie gewinscht, den ginsti-
gen Flugtarif von ihrem Reisebiiro erhalten hatten. Einigen Untersuchungsper-
sonen wurde dabei ein Foto™ gezeigt, auf dem ein unordentliches Reisebiiro
abgebildet war, wahrend den anderen ein Foto eines ordentlichen Reisebiiros
vorlag. Es zeigte sich, dass die Personen, die das Foto des ordentlichen Relisebi+
ros vorzuliegen hatten, den Fehler eher entschuldigten und eine gréssere Zufrie-
denheit zeigten (vgl. Bitner 1990, S. 73 f.).

Auch Baker et a. (1994) konnten zeigen, dass die Dienstleistungsumgebung as
cue zur Beurteilung der Dienstleistungsqualitét herangezogen wird. Die empiri-
sche Studie im Einzelhandelbereich zeigt einen Einfluss von Ambiente-Faktoren

12 7ur Eignung von Fotos und anderen Umweltsimulationen fiir die Erforschung von Umwelten-
fllissen siehe Bateson/ Hui 1992; Wakefield/ Blodgett 1994; Baker 1998.
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(Beleuchtung/ Musik) und Soziafaktoren (Anzahl und Bekleidung des Ver-
kaufspersonals), hingegen kein Einfluss von Designkomponenten (Farben).

Ward et d. (1992) zeigten, dass die externe sowie interne Dienstlei stungsumge-
bung als wichtiger cue zum Erkennen von "typischen" Dienstleistungen (z.B.
Zuordnung eines Restaurants zu Fast-Food-Restaurants) herangezogen wird.
Solche Kategorisierungen sind fir das Entscheidverhalten potentieller Kunden
wichtig, weil damit der Informationsverarbeitungsprozess erleichtert wird (vgl.
Baker 1998, S. 59).

Auch Sirgy et a. (2000) weisen darauf hin, dass verschiedene Elemente der
Dienstlestungsumgebung as cue zur Beurteilung des Zielpublikums wirken.
Demnach machen sich potentielle Kunden beispielsweise anhand der verwende-
ten Materiaien und Farben oder der Beleuchtung (grelles vs. gedampftes Licht)
ein Bild Uber die vertretene Kundschaft. So kann anhand einfacher, sinnlich
wahrnehmbarer cues eine schnelle Einordnung eines Dienstlei stungsunterneh-
mens vorgenommen werden (Fast-Food-Restaurant oder gehobenes Restaurant,
Discount- oder Gourmet-L ebensmittel geschéft etc.).

Verschiedene Studien haben sich mit dem Einfluss von Raumduften auf die
kognitive Beurteilung von Einrichtung und Sortiment befasst. Spangenberg et a.
konnten feststellen, dass sich eine beduftete Atmosphére positiv auf die Bewer-
tung des Ladens und des Angebotes auswirkte (vgl. Spangenberg et a. 1996, S
69 ff.). Auch St6hr konnte dies in ihrer Studie bestétigen (vgl. Stéhr 1998, S.
136). Reimer/ Meyer (2003) hingegen konnten nur einen geringen Einfluss des
Duftes auf die kognitive Bewertung der Dienstlestungsgualitét nachweisen.
Morrin/ Ratheshwar (2003) konnten zeigen, dass sich ein angenehmer Raumduft
positiv auf die Erinnerung von Marken auswirkt (recall und recognition). Ob-
wohl in der Studie kein Einfluss auf die emotionale Befindlichkeit der Untersu-
chungspersonen festgestellt werden konnte, hat der Raumduft die Aufmerksam-
keit positiv beeinflusst. Die Untersuchungspersonen nahmen sich bel Beduftung
mehr Zeit zur Bewertung der einzelnen Marken, unabhangig davon, ob der
Raumduft kongruent zur Produktkategorie war. Bone/ Jantrania (1992) haben in
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ihrer Studie festgestellt, dass sich nur produktspezifische Difte, die mit der Pro-
duktkategorie Ubereinstimmen (kongruent sind), positiv auf die Produktbeurtei-
lung auswirken.

Areni/ Kim (1994) haben untersucht, inwiefern sich die Beleuchtung in einem
Weinkeller auf die Bewertung des Angebotes auswirkt. Sie stellten fest, dass die
Personen bei hellerem Licht mehr Weinflaschen begutachtet und in die Hand
genommen haben. In einer anderen Studie konnten sie zeigen, dass bel klass-
scher Musik teurere Weine gekauft wurden as bei moderner Musik, was sie
darauf zurtickfuhren, dass klassische Musik a's cue fur ein hochpreisiges, exklu-
sives Angebot wirkt und die Kunden sich deshalb gedrangt fuhlen, eher teurere
Weine zu kaufen (vgl. Areni/ Kim 1993).

3.234 Beeinflussung des Verhaltens

Die inneren Resktionen, die sich aus der Reizwirkung ergeben, kdnnen dazu
fUhren, dass Personen den Wunsch verspiren, einen bestimmten Ort aufzusu-
chen bzw. in dieser Umgebung zu verweilen (Anndherung) oder aber einen Ort
zu verlassen bzw. zu meiden (Vermeidung). Das Anndherungsverhalten beinhal-
tet darUber hinaus ale Aktivitdten, in denen eine positive Haltung gegeniiber
umweltrelevanten Verhatensweisen zum Ausdruck kommt, wie beispielsweise
die Bereitschaft, mit anderen zu kommunizieren, oder mehr Zeit zum Herum-
schauen zu verwenden (vgl. Donovan/ Rossiter 1982, S. 37; Bitner 1992, S. 61,
Y ach/ Spangenberg 2000, S. 140 f.; Kroeber-Riel/ Weinberg 2003, S. 430 f.).

Nach Ansicht zahlreicher Autoren beeinflusst die Umwelt das Verhalten vor
allem (ber emotionale Reaktionen, da Wahrnehmung und Wirkung der physi-
schen Umwelt kaum kognitiv kontrolliert werden (vgl. Mehrabian 1987; Sher-
man et al. 1997, S. 361; Kroeber-Riel/ Weinberg 2003, S. 428). So argumentiert
Mehrabian, dass eine gesteigerte Erregung sowie erhéhte Lust zu einer Annahe-
rung an einen bestimmten Ort fhren, wahrend ein Gefihl der starken Erregung
gepaart mit Unlust eine Meidung audlost (vgl. Mehrabian 1987, S. 27). Ein a-
hohter Zustand der Erregung wirkt aktivierend und somit als Antrieb. Allerdings
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konnen zu viele Stimuli zu einem "overload" fihren, der in ein Vermeidungs-
verhalten miinden kann (vgl. auch Crowley et a. 1983, S. 32). Die Ausprégung
der Lustdimension hat laut Mehrabian den stérksten Einfluss auf das Verhalten
der Kunden. Ein erhohtes Lustgefihl wirkt sich zum Beispiel positiv auf die
Aufenthaltsdauer in Geschéften aus und kann dazu fuhren, dass mehr Geld aus-
gegeben wird als urspringlich geplant. Der umstrittene Einfluss der Dominanz
wird durch empirische Studien, welche einen nur geringen Einfluss der Domi-
nanz auf das Verhaten nachgewiesen haben, bestétigt (vgl. Babin/ Darben 1995,
S. 49; Kroeber-Riel/ Weinberg 2003, S. 435f1.).

Aber auch physiologische und kognitive Reaktionen wirken sich mittel- oder
unmittelbar auf das Verhaten aus, wie in den vorangegangenen Abschnitten
bereits kurz aufgezeigt wurde. Basierend auf den Erkenntnissen der environmen-
tal psychology bestehen zwei mogliche Erklérungen fur diese Effekte. Zum &-
nen bietet eine bestimmte Kombination von Umweltstimuli dem Kunden ein
gewisses Mass an Informationen, welches die Beurteilung der Umgebung und
damit verbundenen Angeboten und Leistungen beeinflusst. Kognitive Prozesse
konnen also dazu fuhren, dass ein Rickschluss von der Gestdltung des physi-
schen Umfeldes aif die Qualitét der Dienstleistung vorgenommen wird (vgl.
Bitner 1990, S. 69 ff.; Spangenberg et al. 1996, S. 69 ff.). Zum anderen kdnnen
sich Umweltstimuli auf das Wohlbefinden auswirken und damit das Verhalten
beeinflussen (l&ngeres Verweilen oder im negativen Sinne Vermeiden bestimm-
ter Orte) (vgl. Herrington/ Capella 1994, S. 52).

Verschiedene Studien konnten die Wirkungszusammenhange empirisch bestéti-
gen. Einige Studien haben dabel die gesamte Wirkungskette (S>O—->R) unter-
sucht, wahrend sich andere auf einzelne Wirkungszusammenhange (SO oder
O->R) beschrénkt haben.

So haben Donovan/ Rossiter (1982) sowie Donovan et a. (1994) nachgewiesen,
dass die Ladenatmosphére emotionale Prozesse und insbesondere auch das Ver-
halten am PoS beeinflusst. Donovan/ Rossiter (1982) konnten zeigen, dass sich
eine positive emotionale Befindlichkeit positiv auf die Kaufbereitschaft, die
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Aufenthaltsdauer sowie die Interaktionsbereitschaft auswirkte. Die Folgestudie
von Donovan et a. (1994) zeigte einen positiven Einfluss der emotionalen Be-
findlichkeit auf die Aufenthaltsdauer und fir den Fall einer hohen Auspragung
der Lustdimension sogar einen positiven Einfluss auf das tatséchliche Kaufver-
halten (ausgegebener Betrag).

Weakefield/ Baker (1998) haben in einer Untersuchung zeigen kbnnen, dass sich
die Umweltstimuli eines Einkaufszentrums sowohl auf die Emotionen (excite-
ment) als auch auf das Anndherungsverhalten auswirken. In einer éhnlichen Stu-
die untersuchten Wakefield/ Blodgett (1999) den Einfluss der physischen Um-
welt verschiedener Freizeitdienstleistungen und konnten auch hier zeigen, dass
sch die Umweltstimuli auf die Emotionen (vor allem auf das excitement) sowie
das Anndherungsverhaten (Wiederkommens- und Weiterempfehlungsabsichten)
auswirken.

Auch Baker et al. (1992 sowie 1994) haben den Einfluss verschiedener Elemente
der Ladengestaltung auf die emotionae Befindlichkeit und das Verhaten (Kauf-
bereitschaft) untersucht und konnten einen positiven Zusammenhang feststellen.
Spieset al. (1997) haben in einer empirischen Studie in zwei IKEA-Mérkten, die
sich deutlich hinsichtlich ihrer Ladenatmosphére unterschieden, festgestellt, dass
sich eine angenehme Ladenatmosphére positiv auf den ausgegebenen Betrag fur
Impulskéufe auswirkt.

Sherman et al. (1997) haben in ihrer bereits erwdhnten Studie im Einzelhandel
die Wirkung von Umweltstimuli auf die emotionale Befindlichkeit und das Ver-
halten untersucht. Sie konnten feststellen, dass die Lust (pleasure) einen positi-
ven Einfluss auf den ausgegebenen Betrag und den Gesamteindruck des Ge-
schéftes hat. Die arousal-Dimension keeinflusst den ausgegebenen Betrag, die
Aufenthaltsdauer und die Anzahl gekaufter Produkte. Auch Babin/ Attaway
(2000) konnten einen positiven Einfluss angenehmer Emotionen auf das Kauf-
verhalten feststellen.

Eroglu et a. (2003) wendeten das Umweltwirkungsmodell auf eine Online-
Umgebung an und untersuchten den Einfluss verschiedener gestalterischer Ele-
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mente der Website eines Online-Handlers™. Sie konnten zei gen, dass auch hier
optische Gestaltungselemente einen positiven Einfluss auf die Emotionen sowie
das Anndherungsverhalten haben.

Neben desen algemeinen Studien, die sich auf das gesamte physische Umfeld
bzw. mehrere Stimuli in ihrer Gesamtwirkung beziehen, wurden zahlreiche Stu-
dien zur Wirkung spezifischer Einzelreize durchgefihrt.

Mehrere Studien untersuchten verhaltensrelevante Wirkungen des Einsatzes von
Duftstoffen. In verschiedenen Studien konnte ein positiver Einfluss auf die all-
gemeine Informations- und Interaktionsbereitschaft der Kunden festgestellt wer-
den (vgl. Spangenberg et a. 1996, S. 72 ff.; Stohr 1998, S. 138 ff.; Reimer/
Meyer 2003, S. 33). Zudem konnte in mehreren Untersuchungen festgestellt
werden, dass eine angenehme Raumbeduftung die Verweildauer in den Raumen
verlangert (vgl. beispielsweise Teerling et al. 1992; Knasko 1989, 1993). Eine
andere Studie von Spangenberg et a. (1996, S. 67 ff.) konnte diesen Zusam-
menhang hingegen nicht bestétigen. Es konnte lediglich ermittelt werden, dass
die Kunden die zur Leistungserstellung erforderliche Zeit as kirzer empfanden,
wenn die Umgebung beduftet war, so dass mit dem Einsatz von Duftstoffen die
subjektiv wahrgenommene Wartezeit verkirzt werden kann (vgl. Spangenberg et
a. 1996, S. 76). Eine weitere Studie konnte ermitteln, dass Raumdufte das Ent-
scheidverhalten beeinflussen. So nahmen sich die Probanden bel einer zu den
angebotenen Produkten passenden Raumbeduftung (congruent ambient odors)
mehr Zeit zur Bewertung der Produkte und waren eher geneigt, die Produktwahl
auf ale moglichen Alternativen zu verteilen (vgl. Mitchell et al. 1995, S. 236 1.).
Auch Bone/ Ellen (1999, S. 254) konnten diesen Zusammenhang bestétigen.

Olfaktorische Reize kénnen jedoch keine Kaufzwénge oder &hnlich weitgehende
Verhatensweisen auddsen, sondern wirken sich dlenfalls positiv auf die Be-

13 Dijese Studie stellt damit das Communication Design als zentralen Teilbereich des Dienstleis-
tungsdesign fir internetbasierte Dienstleistungsanbieter ohne personlichen Kundenkontakt in
den Raumlichkeiten des Unternehmens in den Mittelpunkt der Betrachtungen.
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suchs- und Wiederkommensabsicht sowie die Kaufabsicht aus (vgl. Stéhr 1998,
S. 122 und 135). Allerdings weisen die Resultate der bisher getétigten empiri-
schen Untersuchungen hinsichtlich des tatséchlichen Kaufverhatens ein ge-
mischtes Bild auf. So zeigt die Studie von Teerling et a. (1992) Anhatspunkte
dafur auf, dass die Kaufbereitschaft bei Beduftung zugenommen hat, wahrend
Knasko (1989) trotz einer langeren Aufenthaltsdauer bei Beduftung keine Aus-
wirkung auf den Umsatz feststellen konnte (vgl. auch Bone/ Ellen 1999, S. 248).

Verschiedenste Studien konnten einen Einfluss der Hintergrundmusik auf das
Verhalten der Dienstlestungskunden nachweisen. So ist bekannt, dass Men-
schen beispielsweise ihr Lauftempo dem Tempo der Musik anpassen und bei
schneller Musik auch schneller essen und trinken (vgl. Roballey et al. 1973, S.
221 f.; McElreal Standing 1992, S. 362; Herrington/ Capella 1994, S. 52 f.).
Milliman (1982) konnte beispielsweise im Rahmen aner ampirischen Studie
ermitteln, dass sich das Schritttempo von Kunden eines Supermarktes bei lang-
samer Musik verlangsamte, sie sich dadurch lénger im Geschéft aufhielten und
der Tagesumsatz gestiegen ist. In einer weiteren Studie zur Wirkung von Hinter-
grundmusik in Restaurants konnte Milliman (1986) ermitteln, dass das Tempo
der Musik die Aufenthaltsdauer sowie den ausgegebenen Betrag fir konsumierte
alkoholische Getranke beeinflusste, sich jedoch nicht auf den ausgegebenen
Betrag fur das Essen auswirkte. Er begriindet dies damit, dass durch die langsa-
me Hintergrundmusik eine angenehmere Atmosphére entstanden sei. Bei lang-
samerer Musik war infolge der léangeren Verwelldauer der Kunden an den Ti-
schen auch die Wartezeit, bis ein Tisch zugewiesen werden konnte, signifikant
langer. Dies veranlasste die Kunden aber nicht, dass Restaurant zu verlassen,
ohne zu essen.

Herrington/ Capella (1996) konnten die Ergebnisse von Milliman (1982) nicht
bestétigen. Auch sie untersuchten die Wirkung von Hintergrundmusik in Super-
maérkten, stellten jedoch fest, dass weder Tempo noch Lautstérke der eingesetz-
ten Musik einen signifikanten Einfluss auf die Aufenthaltsdauer bzw. den ausge-
gebenen Betrag hatten. Lediglich die Préferenz fur die gespielte Musik beein-
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flusste diese beiden Variablen. Es zeigt sich also, dass auch beziiglich der Wir-
kung von Hintergrundmusik keineswegs Klarheit herrscht. Auch North/
Hargreaves (1996) stellten fest, dass die Hintergrundmusik in einer Cafeteria nur
dann eine positive Wirkung entfaltet hat, wenn diese sowohl vom Musikstil als
auch von der Komplexitét as ansprechend empfunden wurde.

Eine dtere Studie von Gorn (1982) legt dar, dass die Art der Musik einen Ein-
fluss auf das Entscheidverhalten hat. So haben die Untersuchungspersonen von
verschiedenfarbigen Produkten dagjenige ausgewahlt, das zusammen mit der von
ihnen gemochten Musik vorgestellt wurde. Auch North et a. (1999) konnten den
Einfluss von Musik auf das Entscheidverhalten bestdtigen. In ihrer Untersu-
chung zur Wirkung von Hintergrundmusik auf den Kauf von deutschen bzw.
franzdsischen Weinen zeigt sich, dass die Wahl des Weines von der gespielten
Hintergrundmusik abhing: bei franzosischer Musik wurde deutlich mehr franzo-
sischer Wein gekauft, bei deutscher Musik mehr deutscher Wein. Die bereits
erwahnte Studie von Areni/ Kim (1993) zeigt, dass in einem Weinkeller bel
klassischer Musik teurere Weine gekauft wurden as bei moderner Musik. Hin-
gegen konnte kein Einfluss auf die Aufenthaltsdauer, die Anzahl begutachteter
Flaschen sowie die Haufigkeit vorgenommener Degustationen festgestellt wer-
den. Dies lasst die Vermutung zu, dass das Musikgenre einen geringeren Ein-
fluss auf diese Verhdtensdimensionen hat as z.B. das Tempo. Allerdings
scheint sich das Musikgenre darauf auszuwirken, welche Produkte gekauft wer-
den (vgl. auch Areni/ Kim 1993, S. 339).

Hui et al. (1997) stellten in ihrer Untersuchung fest, dass bel Einsatz von Hinter-
grundmusik die Wartezeit 1anger wahrgenommen wird. Dennoch verzeichneten
ge eine positivere Bewertung der Umgebung. Dies fihren sie darauf zurlick,
dass nicht die objektive Lange der Wartedauer ausschlaggebend ist, sondern die
"Qualitét" der Wartezeit. Gemass dem Ressourcen-Allokationsmodell reduziert
beispielsweise eine angenehme Hintergrundmusik die negative Wirkung des
Wartens, weil es die Aufmerksamkeit vom Warten ablenkt (vgl. Hui et al. 1997,
S. 88). So konnten auch North/ Hargreaves (1999) feststellen, dass Personen
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bereit waren, lénger zu warten, wenn Hintergrundmusik gespielt wurde. Yach/
Spangenberg (2000) stellten fest, dass die Wartezeit kirzer wahrgenommen
wurde, wenn die Hintergrundmusik den Untersuchungspersonen nicht vertraut
war. Dies kann damit begriindet werden, dass neuartige Stimuli  eine stérkere
Ablenkung ausldsen und die Personen sich so weniger auf den Warteprozess
konzentrieren.

3.24 Zusammenfassung der theoretischen Ausfiihrungen

Die vorangegangenen Ausfuhrungen konnten aufzeigen, dass dem Dienstleis-
tungsdesign aufgrund der verschiedenen sinnlich wahrnehmbaren Stimuli eine
verhdtensrelevante Bedeutung zukommt. Diese ergibt sich aufgrund der physio-
logischen, emotionalen sowie kognitiven Resktionen auf die verschiedenen
Umweltreize. Zahlreiche empirische Studien haben diese Wirkungszusammern
hange untersucht. Im Vordergrund standen dabel oftmals die Auswirkungen auf
das Verhadten. Der weitaus grosste Teil der Studien beschéftigte sich dabel mit
der Wirkung von Einzelstimuli, insbesondere von Duftstoffen und Hintergrund-
musik.

Im Rahmen dieser Arbeit interessieren in erster Linie die kognitiven Reaktionen
auf Umweltstimuli, da diese ausschlaggebend fur die Beurteilung der Dienstles-
tungsgualitét sowie eine wahrgenommene Differenzierung und damit Profilie-
rung sind. Etliche Studien haben bereits kognitive Reaktionen auf Umweltstimu-
li untersucht. Sie konnten erste Hinwelse darauf geben, dass auf der Basis kogni-
tiver Prozesse ein Riickschluss von der Gestaltung des physischen Umfeldes auf
die Beurteilung der Dienstleistung vorgenommen wird. Oftmals standen dabel
jedoch wiederum nur Einzelfaktoren des Dienstleistungsdesign im Mittel punkt
des Interesses.

In der nachfdgenden empirischen Studie sollen die Wirkungszusammenhénge
zwischen den Stimuli des Dienstleistungsdesign und der Beurteilung der Dienst-
leistungsqualitét sowie den sich ergebenden Differenzierungsmdglichkeiten
eingehender untersucht werden.
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4.  Empirische Studie zur Bedeutung des Dienstleis-
tungsdesign

41 Begrindung der Forschungsmethode

Infolge der zwel zentralen Herausforderungen des Dienstleistungsmarketing, zu
deren LOsung das Dienstleistungsdesign beizutragen verspricht (vgl. Abschnitt
2.2), ist auch die empirische Forschung zweigeteilt. Zunéchst soll die Bedeutung
des Dienstleistungsdesign fur die Qualitdtswahrnehmung und Leistungsbeurtei-
lung untersucht werden. Ausgehend von bisherigen Forschungsbemtihungen
sollen die Problemfelder der bis anhin verwendeten Methoden analysiert wer-
den, um eine zweckmassigere Methode zur Erfassung der tatséchlichen Bedeu-
tung des Dienstleistungsdesign zu entwickeln. Neben der Ermittlung der Bedeu-
tung des Dienstleistungsdesign als Ganzes interessiert in diesem Zusammenhang
auch der Einfluss der einzelnen Designelemente. In einem zweiten Schritt soll
untersucht werden, inwieweit das Dienstleistungsdesign Mdglichkeiten zur Dif-
ferenzierung und somit zur Erreichung eines komparativen Wettbewerbsvorteils
bietet. Im Rahmen der empirischen Studie soll fur zwei konkrete Branchen e-
mittelt werden, welche Elemente des Dienstleistungsdesign als Standard voraus-
gesetzt werden und wo Ansatzpunkte flr eine differenzierte Gestaltung beste-
hen.

In Abschnitt 4.1.1 wird zunéchst die Methode zur Ermittlung der Bedeutung des
Dienstleistungsdesign fur die Qualitdtsbeurteilung hergeletet, bevor in Ab-
schnitt 4.1.2 auf die anzuwendende Methode zur Ermittlung von Differenzie-
rungsmoglichkeiten eingegangen wird. Auf der Basis bisheriger Forschungsbe-
muhungen werden die jeweiligen Forschungsmethoden entwickelt.
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411 Methode zur Ermittlung der Bedeutung des Dienstleistungsdesign
fur die Qualitatsbeurteilung

41.1.1 Stand der empirischen Forschung

Die bisherigen empirischen Forschungen, die im Rahmen der ersten Forschungs-
fragestellung von Interesse sind, lassen sich in drei Gruppen einteilen. Die erste
Gruppe umfasst empirische Studien zur Wirkung von Einzelaspekten des Dienst-
leistungsdesign, speziell des Environment Design. Zur zweiten Gruppe zéhlen
Forschungsarbeiten, die sich mit Ersatzkriterien zur Leistungsbeurteilung befasst
haben. Die dritte Gruppe schliesslich enthdlt Studien, welche die relative Bedeu-
tung des Dienstlestungsdesign im Vergleich zu anderen Einflussfaktoren der
Qualitatsbeurteilung untersucht haben.

(1) Studien zur Wirkung von Einzelaspekten des Environment Design

Wie in Kapitel 3.2 ausfihrlich dargelegt wurde, konnten verschiedenste empir i-
sche Studien fur Einzelaspekte des Environment Design einen Einfluss auf das
Verhaten von Dienstleistungskunden nachweisen. Gegenstand der Untersu-
chungen sind bei spiel sweise die Wirkung von Farbe und Licht (vgl. z.B. Bellizzi
et al. 1983; Crowley 1993; Areni/ Kim 1994) sowie insbesondere die Wirkung
von Hintergrundmusik (vgl. z.B. Milliman 1982 und 1986; Holbrook/ Schindler
1989; Herrington/ Capella 1994 und 1996; Hui et al. 1997; Lorenz 2000) und
Duftstoffen (vgl. z.B. Teerling et a. 1992; Mitchell et a. 1995; Spangenberg et
a. 1996; Stéhr 1998)."* Die Studien beziehen sich zumeist auf die Einzelhan-
delsbranche und untersuchen jeweils nur Einzelaspekte (insbesondere akustische
sowie olfaktorische) des Environment Design. Es liegen nur wenige umfassen
dere Untersuchungen vor, die mehrere Aspekte des Dienstleistungsdesign in

14 Umfassende Ubersichten tiber Studien zur Wirkung von Musik finden sich bei Bruner 1990
sowie Oakes 2000; zur Wirkung von Duftstoffen bei Bone/ Ellen 1999 sowie Ebster/ Jandrisits
2003. In diesem Zusammenhang ist anzumerken, dass zahireiche Studien (auch zu anderen
Teilaspekten des Dienstleistungsdesign) der psychologischen Forschung entstammen und
demnach allgemeiner Art und kaum auf die Anwendung im Marketing bezogen sind.
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ihrer Gesamtwirkung zu berticksichtigen suchen (vgl. Donovan/ Rossiter 1982;
Baker et a. 1988; Baker et a. 1994; Donovan et al. 1994; Wakefield/ Blodgett
1994; Mattilal Wirtz 2001). Der Schwerpunkt der Betrachtungen liegt zudem
meist auf der Untersuchung eines direkten Zusammenhanges zwischen den Ele-
menten des Environment Design und dem Verhaten der Kunden (Verwelldauer,
Hohe des ausgegebenen Geldbetrages etc.). Nur geringe Beachtung erfahrt hin-
gegen die Frage, inwiefern sich das Dienstleistungsdesign auf die Leistungsbeur-
teilung auswirkt (vgl. auch Herringtor/ Capella1994, S. 62).

(2) Studien zur Wirkung von Ersatzkriterien zur Leistungsbeurteilung

Studien, die sich mit Ersatzkriterien zur Leistungsbeurteilung befassen, untersu-
chen hauptséchlich Gitezeichen, Marken, Preise und Herkunftsimages (vgl. z.B.
Allison/ Uhl 1964; Wolinsky 1983; Stokes 1984; Rao/ Monroe 1988, 1989; Han
1989; Dodds et a. 1991; Dawar/ Parker 1994; Lee/ Lou 1996; Weisenfeld-
Schenk 1997; Gierl/ Winkler 2000). Zum Dienstleistungsdesign als Ersatzkrite-
rium liegen hingegen nur wenige, kaum befriedigende Studien vor. Crane/ Clar-
ke (1988) haben untersucht, welche Ersatzkriterien von Dienstleistungskunden
zur Beurtellung der Leistung genutzt werden. Sie konnten in ihrer explorativen
Studie zeigen, dass neben personlichen Empfehlungen vor alem auch die physi-
cal facilities s Ersatzkriterium herangezogen werden. Welche Aspekte diesim
Einzelnen sind, blieb in der Untersuchung allerdings offen. Sweeney et a.
(1992) betrachteten lediglich zwel Teilaspekte des Dienstleistungsdesign: die
Bekleidung des Personals sowie den Standort von Restaurants. In der Studie von
Wakefield/ Blodgett (1996) wird nur der Einfluss einzelner Aspekte des Dienst-
leistungsdesign auf die wahrgenommene Qualitét der raumlichen Umgebung
(Servicescape), nicht jedoch auf die wahrgenommene Qualitét der Leistung un
tersucht. Bitner (1990) ermittelt, inwiefern sich eine adentliche im Gegensatz
zu einer ungeordneten Umgebung auf die Bewertung einer Leistung auswirkt.
Ward et a. (1992) und dhnlich auch Sirgy et a. (2000) beschranken sich darauf,
die Bedeutung der externen sowie internen Dienstleistungsumgebung als cue
zum Erkennen "typischer" Dienstleistungen zu untersuchen. Lediglich Baker et
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al. (1994) untersuchten die Wirkung verschiedener Aspekte des Dienstlei stungs-
design fur die Beurteilung der Dienstleistungsqualitét.

(3) Studien zur relativen Bedeutung des Dienstleistungsdesign als Bestim-
mungsfaktor der Dienstleistungsqualitéat

Die Bedeutung des Dienstleistungsdesign a's Qualitétssurrogat wird insbesonde-
re in den Arbeiten von Parasuraman/ Zeithaml/ Berry (vgl. Parasuraman et a.
1988 und 1991; Zeithaml et al. 1990) sowie darauf aufbauenden Arbeiten (z.B.
Babakus/ Boller 1992; Dabholkar et al. 1996) berticksichtigt. Parasuraman et al.
haben in empirischen Untersuchungen funf zentrale Einflussfaktoren zur Bewer-
tung der Diengtleistungsqualitét ermittelt. Diese sind die Zuverlassigkeit, Reak-
tionsbereitschaft, Leistungskompetenz und das EinfUhlungsvermogen des
Dienstleisters bzw. der Mitarbeiter der Dienstlel stungsunternehmung sowie die
Annehmlichkeit des tangiblen Umfelds. Der Begriff des tangiblen Umfelds wird
dabel weit gefasst und beinhaltet die Erscheinung der raumlichen Umgebung,
der Ausstattung, des Personals sowie des Kommunikationsmaterias (vgl.
Zeithaml et a. 1990, S. 26) und entspricht damit im Wesentlichen dem in dieser
Arbeit verwendeten Begriff des Dienstleistungsdesign. Es féllt jedoch auf, dass
dem tangiblen Umfeld im Verhdtnis zu den anderen vier Einflussfaktoren eine
nur geringe Bedeutung bescheinigt wird (vgl. Zeithaml et a. 1992, S. 41). Dies
erscheint nachvollziehbar, wenn man keachtet, dass die Untersuchungen von
Zeithaml et a. auf einer multiattributiven Qualitétsmessung in Form einer Be-
fragung beruhen. Derartige Qualitétsbewertungen verlangen vom Kunden ein
mehr oder weniger bewusstes Abwéagen und unterliegen damit einer kognitiven
Steuerung (vgl. Hentschel 2000, S. 314). Die Effekte, die vom Dienstleistungs-
design ausgehen, sind jedoch hauptsachlich emotionaler Art, schwer zu verbali-
sieren und wirken teilweise unbewusst, so dass sie auch schwer zu erinnern sind
(vgl. Donovar/ Rossiter 1982, S. 35). Deshalb erstaunt es nicht, dass branchen-
Ubergreifend die Zuverléssigkeit as wichtigster Einflussfaktor fur die wahrge-
nommene Dienstleistungsqualitdt genannt wird und auch die Leistungskompe-
tenz, das Einfihlungsvermdgen und die Reaktionsbereitschaft als wichtiger ke-



Empirische Studie zur Bedeutung des Dienstleistungsdesign

urteilt werden as das tangible Umfeld (vgl. Parasuraman et al. 1991, S. 431;
Zeithaml et a. 1992, S. 42).

Dennoch erreicht das tangible Umfeld in der Untersuchung von Zeithaml et al.
(1992, S. 41 1.) auf einer Wichtigkeitsskala von 10 (extrem wichtig) bis 1 (vollig
unwichtig) in vier verschiedenen Branchen einen Wert zwischen 7 und 9. In
einer weiteren empirischen Untersuchung von Kriger-Strohmayer (2000, S.
252) wurden innerhalb einer Branche fir einzelne Untermerkmale des tangiblen
Umfeldes auf einer Wichtigkeitsskala von 5 (ausserst wichtig) bis 1 (nicht wich-
tig) Werte zwischen 2.97 und 3.47 erzielt. Dies erscheint durchaus respektabel,
wenn man zusétzlich berticksichtigt, dass Zeithaml et a. in ihren Untersuchun-
gen davon ausgehen, dass die funf Einflussfaktoren voneinander unabhangig
sind. Abbildung 8 verdeutlicht das unterstellte Regressionsmodel .

EDAN
G
/

Abbildung8: Dieb5 Dimensionen der Dienstleistungsqualitat (DL Q) gemass
Zeithaml/ Parasuraman/ Berry (vgl. auch Cronin/ Taylor 1992, S.
58)

Als Fazit kann festgehalten werden, dass die zahlreichen vorhandenen Studien
zwar diverse Aspekte des Dienstleistungsdesign beleuchtet haben, jedoch nicht
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in gentigendem Umfang ermitteln konnten, welche Bedeutung dem Dienstles-
tungsdesign zur Leistungsbeurteilung zukommt. Dies vermochten lediglich die
Arbeiten von Parasuraman et a. Allerdings weisen diese Untersuchungen drei
Problemfelder auf, die eine Unterschdtzung der Bedeutung des Dienstleistungs-
design vermuten lassen. Diese sollen im Folgenden néher betrachtet werden.

4.1.1.2 Formulierung der Forschungsfragestellungen und Hypothesen

Ein erstes Problemfeld liegt in der unzureichenden Operationaisierung des
Diengleistungsdesign in bisherigen Untersuchungen (vgl. auch Wakefield/
Blodgett 1999, S. 53). Das Konstrukt Dienstleistungsdesign wird zumeist nur
unvollstandig erfasst, da nicht ale Dimensionen des physischen Umfeldes, die
der Literatur zur environmental psychology zu entnehmen sind, integriert wer-
den. So umfasst die Dimension tangibles bei Parasuraman et al. (1988) die tech-
nische Ausristung, die Geschaftsraume im Allgemeinen, die Kleidung und den
Eindruck der Angestellten sowie die Gestaltung der Geschéftsréaume. In der O+
berarbeiteten Version wurde der letzte, redundante Aspekt ersetzt durch Bro-
schiiren und sonstige Unterlagen (vgl. Parasuraman et a. 1991). Wie bereits die
Begriffsbezeichnung tangibles verdeutlicht, werden damit nur die tangiblen As-
pekte des physischen Umfeldes betrachtet. Andere, eher intangible Dimensio-
nen, sogenannte atmospherics (vgl. Kotler 1973) bzw. ambient factors (vgl.
Bitner 1992; Wakefield/ Blodgett 1999) werden nicht einbezogen. Hier missen
die Erkenntnisse, die der Literatur zur environmental psychology zu entnehmen
sind, integriert werden.

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wird das Dienstleistungsdesign des-
halb durch eine erweiterte Anzahl 1tems beschrieben. Neben tangiblen Kompo-
nenten der physischen Umwelt werden auch atmosphéarische Elemente bertick-
sichtigt. Da bis anhin keine allgemein akzeptierte und einheitlich verwendete
Operationalisierung des Dienstleistungsdesign vorliegt, muss ein weiterer Ope-
rationalisierungsvorschlag vorgenommen werden. Dabel erfolgt eine Beschran-
kung auf das Environment Design sowie auf einzelne tangible L eistungsbestand-
teile, da diese fur klasssche Dienstleistungen von besonderer Bedeutung sind.
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Der Tellbereich des Communication Design bleibt im Rahmen dieser Untersu-
chung unberticksichtigt.

Abbildung 9 enthdt eine Auswahl aus den zahlreichen mdglichen Komponen-
ten, die die verschiedensten Aspekte einer gestalteten Umwelt weitgehend abde-
cken und auch von verschiedenen Autoren in dieser oder dhnlicher Zusammen-
stellung verwendet werden (vgl. Zeithaml/ Bitner 2000, S. 267 f.; Buhler 1999,
S. 256 ff.; Wakefield/ Blodgett 1999, S. 59; Turley/ Milliman 2000, S. 194 ff.).
Eine detalliertere Aufgliederung, wie sie z.B. bei Turley/ Milliman (2000) zu
finden igt, ist im Hinblick auf eine branchentbergreifende Betrachtung wenig
snnvaoll. Die Konzentration auf einen eingegrenzten Forschungsgegenstand
erleichtert bel branchenibergreifenden Untersuchungen das Erzielen aussage-
kréftiger Resultate.

Architektur des Gebaudes

Inneneinrichtung der Geschéftsraume
Raumgeruch

Larmpegel

Sauberkeit der Réume

Raumtemp eratur

Hintergrundmusik

Farben des Innenraumes und der Einrichtung
Beleuchtung

Optische Erscheinung (Kleidung) des Personals
. Broschiiren und sonstige Unterlagen

© O N O A~ WD R

B
= O

Abbildung9:  Operationalisierung des Dienstleistungsdesign

Im Rahmen der empirischen Untersuchung soll die neue Operationalisierung
hinsichtlich ihrer Glte Gberprift werden. In einer explorativen Forschungsfra-
gestellung sollen zudem Erkenntnisse Uber die Bedeutung der einzelnen Elemen-
te gewonnen werden, um einen vertieften Einblick in das Konstrukt Dienstles-
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tungsdesign zu erhaten. Hierzu lassen sich aufgrund des bisherigen Wissens-
standes keine theoriegel eiteten Hypothesen ableiten.

Die explorative Forschungsfragestellung wird erganzt durch einen explanativen,
d.h. konfirmatorischen Forschungsteil, welcher der Uberpriifung von Hypothe-
sen dient. Diese kénnen aus den bisherigen Ausfiihrungen und theoretischen
Uberlegungen entwickelt werden und ergeben sich aus den beiden weiteren
Problemfeldern der Studien von Parasuraman et al.

Wie im vorangegangenen Abschnitt bereits kurz aufgezeigt wurde, gehen Para
suraman et al. in ihren Untersuchungen davon aus, dass die finf Einflussfaktoren
der Dienstleistungsgualitét voneinander unabhangig sind. Da es sich bei den vier
Einflussfaktoren mit den hochsten Wichtigkeitswerten (Zuverlassigkeit, Reakti-
onsbereitschaft, Leistungskompetenz, Einfihlungsvermégen) jedoch um nicht
beobachtbare Phdnomene handelt, besteht die berechtigte Vermutung, dass das
tangible Umfeld als einzige direkt beobachtbare Variable einen Einfluss auf
diese Variablen hat (vgl. auch Asubonteng et a. 1996, S. 77). Dies lésst sich
damit begriinden, dass es sich bel den sinnlich wahrnehmbaren Elementen des
tangiblen Umfeldes um sog. Sucheigenschaften (search qualities) handelt, wah-
rend die anderen vier Dimensionen Erfahrungs- oder gar Vertrauenseigenschaf-
ten (experience/ credence qualities) darstellen. Da demnach nur bel den tan-
gibles die Méglichkeit besteht, vor der Leistungsinanspruchnahme eine Beurtei-
lung vorzunehmen, wirken diese a's cues, d.h. Ersatzindikatoren zur Beurteilung
der Dienstleistungsqualitét. Zudem kdnnen durch das wahrgenommene tangible
Umfeld auch Riickschliisse auf die anderen vier Dimensionen gezogen werden.
So ist anzunehmen, dass beispielsweise eine ungeordnete Anwaltskanzlel nicht
nur eine mangelnde Dienstleistungsqualitdt suggeriert, sondern auch an der Zu-
verlassigkeit des Anwaltes zweifeln [ésst. Andererseits kann z.B. eine gediegene,
technisierte Biroumgebung Assoziationen zu positiven Qualitétsmerkmalen wie
Kompetenz, Seriositdt oder Zuverlassigkeit ausltsen (vgl. auch Hentschel 1992,
S. 68). Es darf deshalb vermutet werden, dass sich das Dienstleistungsdesign
nicht nur direkt, sondern auch indirekt adirch Beeinflussung der vier anderen
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Einflussfaktoren auf die Leistungsbewertung auswirkt, wie Abbildung 10 zeigt.
Da ein moglicher Einfluss des tangiblen Umfeldes auf die vier anderen Einfluss-
variablen der Dienstleistungsgualitét bis anhin nicht untersucht wurde, kann
davon ausgegangen werden, dass die Bedeutung des tangiblen Umfeldes bislang
unterschétzt wurde.

Zuverlassigkeit

// Reaktionsberei tschaft
Dienstlei-
stungsdesign \

14
S

Leistungskompetenz

Einflihlungsvermdgen

Abbildung 10: Direkter und indirekter Einfluss des Dienstleistungsdesign auf die
Dienstleistungsqualitat

Aus diesen theoretischen Uberlegungen lassen sich die folgenden Hypothesen
ableiten, die im Rahmen der empirischen Untersuchung geprift werden sollen:

H,: Das Dienstleistungsdesign hat einen signifikanten Einfluss auf die intan-
giblen Einflussfaktoren der Dienstleistungsqualitét.

H,: Der Gesamteinfluss des Dienstleistungsdesign (direkt und indirekt) auf die
Dienstleistungsgualitét ist signifikant hoher als der direkte Einfluss.

Desweliteren ist eine Unterbewertung des Dienstlei stungsdesign auch deshab zu

vermuten, weil bis anhin zumeist solche Branchen untersucht wurden, bei denen
die Kunden nur wenig Zeit in der entsprechenden Dienstleistungsumgebung
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verbringen und hauptséchlich am Leistungsergebnis interessiert sind (vgl. auch
Wakefield/ Blodgett 1999, S. 52). Als Beispidle seien genannt: Kreditkartenge-
sellschaften, Reparaturdienstleistungen, Telefongesellschaften, Banken (Parasu-
raman et a. 1988); Telefongesellschaften, Versicherungen, Banken (Parasura
man et al. 1991); Zahnkliniken, Hospitéler, Reifenhandel und Business School
Placement Center (Carman 1990); Banken, Schadlingsbekampfung, Chemische
Reinigungen (Cronin/ Taylor 1992) sowie Finanzdienstleistungen (Brown et al.
1993). Diese Dienstleistungen werden hauptséchlich aus nutzenorientierter Mo-
tivation (utilitarian reasons) in Anspruch genommen, und das L e stungsergebnis
ist von weitaus hoherer Bedeutung a's der Erstellungsprozess. Deshalb verbrin-
gen die Kunden auch nur so viel Zeit in den Raumlichkeiten des Dienstles-
tungsanbieters, wie notwendig ist, um das Dienstleistungsergebnis zu erhalten.
Esist zu vermuten, dass unter diesen Umsténden dem Dienstleistungsdesign eine
geringere Bedeutung zukommt as in hedonistischen Dienstlestungsbranchen,
bei denen sich die Kunden typischerweise Uber einen langeren Zeitraum in den
Réaumlichkeiten des Dienstleisters aufhalten und der Leistungsprozess stérker im
Vordergrund steht. Zu denken ist hier z.B. an Konzerthduser, Theater, Restau-
rants und andere "Frei zeitdienstleistungen” (vgl. auch Wakefield/ Blodgett 1999,
S. 52; Forberger 2000, S. 11; Stauss 2000, S. 325). Die dritte Untersuchungs-
hypothese wird deshalb wie folgt formuliert:

Hs: Dem Dienstleistungsdesign kommt in prozessorientierten (hedonistischen)
Branchen eine signifikant hohere Bedeutung zu als in ergebnisorientierten
(nutzenorientierten) Branchen.

4.1.1.3 Entwicklung des M essinstrumentariums

Zur Uberpriifung der Hypothesen sowie zur Ermittlung der Bedeutung einzelner
Elemente des Dienstleistungsdesign wird auf den von Parasuraman et a. entwi-
ckelten Ansatz zur Messung der wahrgenommenen Dienstleistungsqualitét
(SERVQUAL-Skala) zurlckgegriffen, da dieser das Dienstleistungsdesign as
zentralen Einflussfaktor der Dienstleistungsgualitét berticksichtigt und zudem
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die funf Qualitétsdimensionen bereits operationalisiert und hinsichtlich Reliabili-
tat und Validitét gepruft sind (vgl. Parasuraman et al. 1988, S. 24 ff. und insbe-
sondere auch Parasuraman et al. 1991, S. 422 ff. und S. 434 ff.; Parasuraman et
a. 1993, S. 141 ff. sowie den Uberblick bei Asubonteng et al 1996, S. 62 ff).
Parasuraman et a. orientierten sich bel ihrem Vorgehen zur Entwicklung von
SERVQUAL an Churchills Empfehlungen zur Entwicklung von Messinstrumen-
ten fur Marketingkonstrukte. Churchills Vorschlag besteht im Wesentlichen
darin, theoretische Marketingkonstrukte durch jeweils eine Mehrzahl von Krite-
rien zu operationalisieren (Multi-ltemMeasures) und das gesamte Messinstru-
ment durch einen iterativ zu durchlaufenden Prozess sich abwechselnder Daten-
sammlungs-, Reiabilitéts- und Validitétsbewertungsschritte in eine moglichst
bereinigte Form zu bringen (vgl. Churchill 1979, S. 64 ff.; Parasuraman et a.
1988, S. 14).

Die funf zentraen Qualitétsdimensionen Zuverlassigkeit, Le stungskompetenz,
Reaktionsbereitschaft, Einfuhlungsvermdgen sowie Annehmlichkeit des tan-
giblen Umfeldes werden mittels einer Doppelskala von 22 Items erfasst. Die
Doppelskala dient dazu, einerseits die Erwartungen und andererseits die erlebte
Leistung zu erheben (vgl. Parasuraman et a. 1988, S. 38 ff. sowie in Uberarbei-
teter Form Parasuraman et a. 1991, S. 422).

Trotz der empirischen Fundierung des Modells und seiner grundsétzlichen Eig-
nung zur Messung der Diengtleistungsqualitét sind mit dem SERVQUAL-
Ansatz einige Probleme und Kritikpunkte verbunden (ein umfassender Uber-
blick findet sich bei Hentschel 1990, S. 232 ff. sowie bei Buttle 1996, S. 10 ff.).
Diese beziehen sich in erster Linie auf die zu bezweifelnde generelle Anwend-
barkeit der 22 Items. So wird bereits von Parasuraman et d. (1988, S. 24 ff. und
1991, S. 445) sowie von verschiedenen anderen Autoren (vgl. z.B. Carman
1990, S. 41 f.) eine spezifische Anpassung des SERV QUAL-Instrumentariums
an den jewells untersuchten Dienstlestungsbereich empfohlen. Auch fir die
vorliegende Studie mussten einzelne Items an Branchenbesonderheiten und an
den deutschen Sprachgebrauch angepasst werden.
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Eine weitere Problematik liegt in der wenig geeigneten Operationalisierung des
Erwartungsbegriffes. Die formulierten Erwartungen sind infolge einer An-
spruchsinflation haufig sehr hoch, so dass beim Vergleich zwischen Erwartung
und wahrgenommener Leistung oft eine nicht zufriedenstellende Qualitét festge-
stellt wird. Wenn sich die Kundenerwartungen auf fiktive |deallei stungen bezie-
hen, muss ein Dienstleister besser als ideal sein, damit die Qualitét als befriedi-
gend wahrgenommen wird. Wie Hentschel (1990, S. 233) richtig anmerkt, ist
dies ein logischer Widerspruch. So stellten auch Parasuraman et a. selbst im
Rahmen ihrer Uberarbeitung des SERVQUAL -Instrumentariums Schwierigkei-
ten mit dem Erwartungsbegriff fest, was im Folgenden zu intensiven Diskussio-
nen der Eignung der Erwartungsskala fuihrte (vgl. Parasuraman et al. 1991; Cro-
nin/ Taylor 1992, 1994; Teas 1993; Brown et a. 1993; Peter et a. 1993; Parasu-
raman et a. 1994; Buttle 1996; Parasuraman et al. 2001).

Deshalb wird in der Literatur auch vorgeschlagen, statt der Erwartungen die
Bedeutung der einzelnen Komponenten zu erheben (Importance-Performance-
Anayse SERVIMPERF) (vgl. z.B. Ennew et a. 1993, S. 59 ff.; Haas 1998, S.
148 ff.; Haller 1998, S. 104 ff.). Fur das vorliegende Forschungszid ist jedoch
auch diese Methode problematisch, da die Untersuchungspersonen gezwungen
sind, sich rational mit der Bedeutung einzelner Komponenten auseinanderzuset-
zen. Genau dieses soll jedoch soweit wie moglich vermieden werden. Aus die-
sem Grund wird auf das sog. SERVPERF-Verfahren zurlickgegriffen, bei dem
weder die Erwartung noch die Bedeutung, sondern einzig die wahrgenommene
Leistung (performance) erhoben wird. Diese Vorgehensweise ist nicht nur mess-
technisch die einfachste, sie ist auch die Methode mit der héchsten Konstruktva-
liditét (vgl. Cronin/ Taylor 1992, S. 55 ff.; Cronin/ Taylor 1994, S. 125 ff.). Zu-
dem hat sie den Vorteil, dass die Zahl der Items um 50% reduziert werden kann,
was sich guinstig auf die Fragebogengestaltung auswirkt (vgl. auch Cronin/ Tay-
lor 1992, S. 64). Selbst Parasuraman et a. sprechen sich in spéateren Ausfihrun-
gen fur diese Variante aus (vgl. Parasuraman et a. 1994, S. 120).
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Zur Bestimmung der relativen Bedeutung der finf Dimensionen fur das G-
samtqualitétsurteil wird empfohlen, ein globales Qualitatsurteil mitzuerheben,
um eine Regressionsanalyse zwischen den Mittelwerten der 5 Qualitétsdimensi-
onen as unabhdngige und dem Quadlitétsglobawert as abhangige Variable
durchzufthren. Die resultierenden Betawerte spiegeln die Bedeutung der einzel-
nen Dimensionen wider (vgl. Parasuraman et al. 1988, S. 34; Parasuraman et al.
1991, S. 433; Hentschel 1990, S. 232). Die Regressionsanayse hat jedoch den
Nachteil, dass nur direkte, nicht aber indirekte Einfllsse erfasst werden kénnen.
Da alerdings davon ausgegangen werden kann, dass solche existieren (vgl. hier-
zu die vorangegangenen Ausfihrungen in diesem Abschnitt), werden die Wir-
kungszusammenhange unzureichend abgebildet und es resultiert eine Unterbe-
wertung des Einflusses einzelner Dimensionen (wie z.B. des Dienstleistungsde-
sign). Auch Parasuraman et a. weisen in ihren spéteren Ausfiihrungen darauf
hin, dass Beziehungen zwischen den funf Dimensionen zu beriicksichtigen sei-
en:

"Though the SERVQUAL dimensions represent five conceptually distinct facets
of service quality, they are also interrelated, as evidenced by the need for

obligue rotations of factor solutions in the various studies to obtain the most
interpretable factor patterns. One fruitful area for future research isto explore
the nature and causes of these interrelationships’ (Parasuraman et al. 1994, S
113).

Zur Ermittlung der Bedeutung des Dienstleistungsdesign fir die Qualitétsbeur-
teilung ist es deshalb notwendig, eine Methode anzuwenden, mittels derer dle
maglichen kausalen Beziehungen zwischen den Variablen geprift sowie insbe-
sondere auch der indirekte Einfluss des Dienstleistungsdesign auf die Dienstles-
tungsqualitét berlicksichtigt werden kann. Diese Mdglichkeit bieten lineare
Strukturgleichungsmodelle.
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Mit linearen Strukturgleichungsmodellen (sog. Kausalmodellen™) werden ar
hand empirischer Daten a priori formulierte Kausalhypothesen zur Erkl&rung
von Merkmal szusammenhangen gepriift. Sie integrieren regressionsanalytische
Uberlegungen, Aspekte der Faktorenanalyse und die Pfadanalyse, die als eine
Methode zur Uberprifung kausaler Hypothesen bereits in den 30er Jahren des
letzten Jahrhunderts in ihren Grundzigen entwickelt wurde. Wahrend mit der
Pfadanalyse kausade Beziehungen zwischen direkt beobachtbaren Variablen
gepruft werden kénnen, ermdglichen lineare Strukturgleichungsmodelle zusétz-
lich die Berticksichtigung latenter Variablen, die nicht direkt, sondern nur Gber
verschiedene Indikatoren indirekt erfasst werden konnen (vgl. Bortz 1999, S.
456; Backhaus et a. 2000, S. 393). Sie sind damit geeignet, die formulierten
Hypothesen zu Uberprifen.

41.2 Methodezur Ermittlung von Differenzierungsméglichkeiten

Im zweiten Teil der Forschung soll ermittelt werden, welche Elemente des
Dienstleistungsdesign Ansatzpunkte fir e@ne Differenzierung bieten. Wéahrend
zuné&chst davon ausgegangen wurde, dass Profilierungsinstrumente a priori e
stimmt werden konnten, hat sich mittlerweile die Uberzeugung durchgesetzt,
dass sich eine generelle Zuordnung von Leistungsmerkmalen nicht durchf Ghren
lasst, sondern dass diese Zuordnung von den individuellen Nutzenerwartungen
der Kunden abhéngt und daher empirisch ermittelt werden muss (vgl. Matzler et
a. 2002, S. 268).

15 Dije Bezeichnung Kausalmodell bzw. Kausalanalyse ist irrefiihrend, da die Methode Kovari-
anzstrukturen analysiert und nicht Kausalzusammenhénge. Das Problem der Kausalitét ist wis-
senschaftstheoretischer Natur und kann nicht durch die Anwendung eines statistischen Verfah-
rens gel0st werden. Daher ist die Bezeichnung lineare Strukturgleichungsanalyse bzw. Kovari-
anzstrukturanalyse vorzuziehen, wenngleich in der Literatur hdufig der Begriff Kausalanalyse
zu finden ist (vgl. auch Homburg/ Pflesser 1999b, S. 635).
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4.1.2.1 Stand der Forschung

Die bisherigen Forschungsbemihungen zur Identifikation von Profilierungsin-
strumenten entstammen im Wesentlichen zwel Forschungsrichtungen und basie-
ren auf zwei zentralen Modellen.

Zunéchst ist das im Rahmen der Kundenzufriedenheitsforschung zentrale Kano-
Model zu nennen. Im Rahmen dieses Modells werden ausgehend von den im
Ansatz von Herzberg et al. (1959, S. 113 ff.) zur Erkl&rung der Arbeitsmotivati-
on vorgeschlagenen "Motivatoren” und "Hygienefaktoren® zunéchst zwei Fakto-
ren von Leistungen unterschieden: sogenannte Basisfaktoren (auch Routinekom+-
ponenten bzw. minimum requirements genannt) und Begeisterungsfaktoren
(bzw. Ausnahmekomponenten/ value-enhancing features) (vgl. Berry 1986;
Brandt 1988; Cina 1989 etc.). Erstere werden vom Nachfrager as selbstver-
sténdlich vorausgesetzt. Sie umfassen Merkmale, deren Erfillung den Kern einer
Dienstleistung ausmacht, und die deshalb im Allgemeinen erwartet werden. Die
Erfullung dieser Komponenten stellt eine notwendige Voraussetzung dar, fihrt
jedoch nicht zu positiven Qualitéatsurteilen. Ein Fehlen hingegen impliziert eine
negative Bewertung und fuhrt zu Unzufriedenheit. Begeisterungsfaktoren dage-
gen beinhalten Zusatzleistungen, die vom Kunden nicht erwartet und demnach
auch nicht explizit verlangt werden, und deren Vorliegen sich daher vorteilhaft
auf das Qualitétserleben auswirken kann. Hier liegen Ansatzpunkte fir eine Pro-
filierung. Liegen diese Komponenten nicht vor, fuhrt dies nicht zu Unzufrieden-
heit (vgl. Brandt 1988, S. 35 f.; Cina 1989, S. 6 f.; Buhler 1999, S. 119). Die
nachfolgende Abbildung 11 verdeutlicht die Spezifika der beiden Faktoren im
Uberblick.
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Basisfaktoren
- vom Kunden grundsétzlich erwartete L eistung
- kaum Ansatzpunkte fur Profilierung

Bei Nichterfillung: Bei Erflllung:

Unzufrieden! Nicht zufrieden!
Bei Nichtleistung: Bei Leistung:
Nicht unzufrieden! Zufrieden!
Begeister ungsfaktoren

- wird vom Kunden grundsétzlich nicht erwartet
- Ansatzpunkte fir Profilierung

Abbildung 11: Basis- und Begeisterungsfaktoren
Darstellung in Anlehnung an Cina 1989, S. 8; Stauss 1994, S. 243

Eine zunehmende Anzahl von Autoren geht von der Existenz eines dritten Fak-
tors aus, der sowohl einen Einfluss auf die Zufriedenheit als auch auf die Unzu-
friedenheit haben kann (vgl. Brandt 1988; Bitner et a. 1990; Bailom et al. 1998,
S. 48 f.; Matzler et d. 2002, S. 268). Diese sogenannten L el stungsanforderungen
werden vom Kunden erwartet und im A llgemeinen auch ausdrticklich verlangt.
Werden die Erwartungen der Kunden nicht erfillt, [6st dies Unzufriedenheit aus,
werden sie hingegen Ubertroffen, fuhrt dies zu Zufriedenheit. Abbildung 12 stellt
die Wirkungen der drei Faktoren des Kano-Modells graphisch dar.

Das Kano-Modell enthédt somit zwei Gruppen von Faktoren, die Ansatzpunkte
zur Profilierung bieten: die Leistungs- sowie die Begeisterungsfaktoren. Aller-
dings kann durch die Ermittlung von Leistungs- und Begeisterungsinstrumenten
nur bestimmt werden, wo Potentiale flr die Begeisterung von Kunden und damit
Profilierungsmdglichkeiten im Sinne eines "Bessermachens' gegenuber der
Konkurrenz bestehen, nicht aber, ob Mdglichkeiten zum "Andersmachen” exis-
tieren. Es ist aber unbestritten, dass sich Wettbewerbsvorteile gegentiber der
Konkurrenz gerade durch ein "Andersmachen”, sprich durch das Besetzen einer
einzigartigen Angebotsposition erreichen lassen (vgl. Kilhn 1996, S. 115).



Empirische Studie zur Bedeutung des Dienstleistungsdesign

Kiuinde 71ifri eden
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Begeisterungsanfor derungen .
% ung ung L eistungsanforderungen

nicht artikuliert ikuliert
customer tailored ;tlezil;i ls?:rh
begeisternd m
technisch
-
Anforderung " Anforderung

nicht erfillt erfillt

Basisanforderungen
implizit
selbstversténdlich
nicht artikuliert
offensichtlich

\ 4

Kunde unzufrieden

Abbildung 12: Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit
Darstellung Gbernommen aus Sauerwein 2000, S. 28

Die angestrebte Positionierung wird durch den zielgerichteten Einsatz der Mar-
ketinginstrumente zu erreichen versucht. Esist dabei notwendig, die zahlreichen
vorhandenen Instrumente hinsichtlich ihrer Bedeutung fir die Positionierung zu
unterteilen. Einen systematischen, methodischen Ansatz zur wirkungsbezogenen
Gewichtung der verschiedenen Marketinginstrumente hat Kihn (1985, S 20 f.)
entwickelt. Kennzeichnend fur sein Dominanz-Standard-Modell ist die Uberle-
gung, dass einzelnen Instrumenten in Abhéngigkeit vom betrachteten Markt eine
unterschiedliche Bedeutung fur die Kaufentscheidung und damit auch fir die
Positionierung aukommt (vgl. Kihn/ Jenner 1998, S. 30). Das Dominanz-Stan
dard-Modell beinhaltet vier Kategorien von Marketinginstrumenten.

Dominierende Instrumente haben eine hohe bis sehr hohe Absatzbedeutung und
sind ausschlaggebend fir Wettbewerbsvorteile gegentiber der Konkurrenz. Sie
dienen der Herausarbeitung zentraler Unterschiede gegentiber den Wettbewer-
bern und bieten damit Moglichkeiten zur Differenzierung. Ihre Ausgestaltung
enthdlt hohe Freiheitsgrade, so dass Investitionen in die optimale Gestaltung
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dieser Instrumente getétigt werden sollten, um Positionierungs- und Differenzie-
rungsvorteile zu erzielen (vgl. Kiihn 1996, S. 114).

Auch Standardinstrumente weisen eine hohe bis sehr hohe Absatzbedeutung auf.
Im Gegensatz zu den dominierenden Instrumenten handelt es sich allerdings um
jene Instrumente des Marketing-Mix, deren Ausgestaltung einem durch Lern-
prozesse in der Kauferpsyche herausgebildeten oder durch technische Faktoren
des Angebots bestimmten Standard anzupassen sind, so dass im Grunde keine
WahImoglichkeiten kel der Ausgestaltung bestehen. Die Erreichung des Stan-
dards wird vom Nachfrager as selbstversténdlich vorausgesetzt, wohingegen ein
Nichterreichen zu einer negativen Bewertung fuhrt (vgl. Kiihn 1985, S. 19).

Komplementére Instrumente dienen der Stiitzung und Verstérkung der Wirkung
der dominierenden Instrumente und sind deshalb im Allgemeinen auch auf diese
abzustimmen. Es existieren zwar haufig auch Moglichkeiten zur Differenzierung
vom Wettbewerb, doch sind die erzielbaren Wettbewerbsvorteile beschrénkt.
Marginae Instrumente schliesslich umfassen dl jene Massnahmenarten, die in
einem bestimmten Markt mangels Wirkung, wegen rechtlichen Beschrénkungen
oder aus technischen Griinden nicht oder kaum eingesetzt werden (vgl. Kihn
1985, S. 20).

Zwischen den verschiedenen Faktoren bestehen fliessende Ubergange. Es hat
sich deshab a's zweckméssig erwiesen, die Beurteilung der in einer konkreten
Marktsituation einsetzbaren Instrumente und Instrumentendimensionen mit Hilfe
von Skalen vorzunehmen, die es erlauben, eine Massnahmenart as "mehr oder
weniger" dominant, standardisiert, komplementé&r oder margina darzustellen
(vgl. Kuhn 1985, S. 20). Abbildung 13 zeigt in schematischer Weise die vier
Instrumentenkategorien in einem zweidimensionalen Beurteilungsfeld. Die Ab-
satzbedeutung wird daran gemessen, wie wichtig ein Instrument fir die Beein-
flussung des Verhaltens der Produktverwender ist. Der Gestaltungsspielraum
zeigt sich am unterschiedlichen Einsatz eines Instruments durch die verschiede-
nen Konkurrenzunternehmen. Zu beachten ist, dass die Kategorisierung der In-
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strumente Situationsabhangig ist (z.B. vom Markt bzw. Marktsegment) und sich
im Zeitablauf verandert.

Absatzbedeutung
sehrhoch | @D @
Standard- Dominierende
Instrumente Instrumente
hoch
©)
ittel Komplementéare
mitt Instrumente
schwach @
Marginale
Instrumente Gestaltungsspiel-
raum
null
null gering mittel gross sehr
gross

Abbildung 13: DasDominanz-Standar d-M odéll
Darstellung Ubernommen aus Kihn 1985, S. 20

Das Dominanz-Standard-M odell beinhaltet mit den dominierenden Instrumenten
eine Instrumentenkategorie, die Gestaltungsspielraum aufweist und damit Mog-
lichkeiten zur Differenzierung bietet. Da die dominierenden Instrumente von
hoher Bedeutung sind, entsprechen sie am ehesten den Leistungsfaktoren des
Kano-Modells. Ein Aquivalent zu den Begeisterungsfaktoren, d.h. eine Instru-
mentenkategorie, die zwar Profilierungsansétze beinhaltet, aber der (noch) keine
Absatzbedeutung zukommt, ist im Dominanz-Standard-Modell nicht enthalten.
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4.1.2.2 Einfuhrung eines neuen Modells zur Identifizierung von Profilie-
rungsinstrumenten

Es erscheint daher zweckméssig, eine Synthese aus den beiden Modellen zu
bilden und ein neues Modell zu entwickeln, welches zwel Kategorien von Prof i-
lierungsinstrumenten beinhaltet und zudem den Gestaltungsspielraum bei der
Ausgestaltung der Instrumente berticksichtigt. Ein solches Modell ist Abbildung
14 zu entnehmen.

Bedeutung des
I nstrumenteneinsatzes
sehr hoch
Standard- L eistungs-
instrumente instrument
hoch
mittd
Instrument ohne Begeisterungs-
schwach Bedeutung instrument
Differenzierungs-
null moglichkeiten
null gering mittel gross sehr gross

Abbildung 14: Modell zur Identifizierung von Profilierungsinstrumenten

Es werden vier Instrumentenkategorien unterschieden, die einerseits anhand
ihrer Bedeutung und andererseits anhand ihrer Mdglichkeiten zu einem differen-
Zierten Einsatz unterteilt werden. Standardinstrumente sind durch eine hohe
Bedeutung aber nur geringe Differenzierungsmoglichkeiten gekennzei chnet, und
entsprechen damit im Wesentlichen den Standardinstrumenten im Dominanz-
Standard-Modell sowie den Basisanforderungen im Kano-Modell. Sind sowohl
die Differenzierungsmoglichkeiten als auch die Bedeutung gering, sind die In-
strumente fir die Kunden ohne Bedeutung. Desweiteren werden zwei Katego-
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rien mit Differenzierungspotential unterschieden: Leistungs- und Begeisterungs-
faktoren. Leistungsfaktoren sind von hoher Bedeutung und daher zentral fur die
Erlangung von Wettbewerbsvorteilen. Begeisterungsinstrumente hingegen sind
(noch) von geringer Bedeutung. Sie werden von den Kunden nicht explizit ver-
langt, bergen aber dennoch M6glichkeiten zur Abgrenzung von der Konkurrenz.
Es kann sich daher dso um komplementére Instrumente i.S.d. Dominanz
Standard-Modells oder aber um Instrumente handeln, deren gezielte Nutzung im
entsprechenden Markt noch nicht verbreitet ist, und die daher kiinftiges Potential
beinhalten.

Dieses Modell berticksichtigt die zentrale Erkenntnis der Kundenzuf riedenheits-
forschung, dass von den Kunden die Basis- bzw. Standardinstrumente as am
Wichtigsten beurteilt werden. Das Vorliegen dieser Instrumente hat jedoch prak-
tisch keinen Einfluss auf die Zufriedenheit. Demgegentber wird die Bedeutung
der Begeisterungsfaktoren von den Kunden selbst as gering eingeschétzt, do-
wohl sich diese stark auf die Kundenzufriedenheit auswirken (vgl. Matzler et al.
2002, S. 280 f.). Dadurch, dass das vorliegende Modéell nicht nur die Bedeutung
der verschiedenen Instrumente erhebt, sondern als zweite Dimension auf den
Gestaltungsspielraum bel der Ausgestaltung des jeweiligen Instrumente abstellt,
und damit die Differenzierungsmoglichkeiten erfasst, ermoglicht es eine Ermitt-
lung der fir die Kunden wichtigen Instrumente sowie zusétzlich der aus Kun-
densicht (noch) richt wichtigen Instrumente, die jedoch Profilierungspotential
bergen.

4.1.2.3 Entwicklung des M essinstrumentariums

Zur Einordnung der Elemente des Dienstleistungsdesign in dieses Modell kann
auf verschiedene Methoden zur Kategorisierung von Instrumenten zurtickgegrif-
fen werden. Zu nennen sind hierbel insbesondere die Critical Incident Techni-
que, der Penalty-Reward-Faktoren-Ansatz, die Kano-Methode, das |mportance
Grid, aber auch Anwendungsinstrumentarien des Dominanz- Standard-Modells
bzw. heuristische Verfahren zur Identifikation von Erfolgsfaktoren. Im Folgen-
den sollen die verschiedenen Methoden kurz vorgestellt und gewdrdigt werden.
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(1) DieCritical Incident Technique

Die Critical Incident Technique wird as bewahrtes Verfahren zur Unterschei-
dung von Basis- und Begeisterungskomponenten verstanden. Bei dieser ereig-
nisorientierten Methode wird davon ausgegangen, dass aussergewohnlich positi-
ve bzw. aussergewohnlich negative Erlebnisse kritische Ereignisse darstellen,
die die Kunden lange im Gedéchtnis behalten (vgl. Stauss 1994, S. 243).

Es wird argumentiert, dass die wichtigsten Kategorien negativer Ereignisse sa-
che Elebnisse umfassen, in denen die grundlegendsten Erwartungen an einen
Dienstleister verletzt wurden (Minimumqualitét). In den positiven Ereignissen
sollen sich Erlebnisse wiederspiegeln, in denen Kunden Uber die Kernleistung
hinaus etwas erhalten, was ihre Erwartungen tbersteigt und damit den wahrge-
nommenen Wert der Kernleistung erhoht (Werterhbhungsqualitét). Nachdem
kritische Ereignisse nach mehreren strengen Regeln erhoben wurden, werden
Hauptkategorien gebildet, denen die einzelnen Ereignisse zugeordnet werden.
Eine Auswertung nach der Haufigkeit der einzelnen positiven oder negativen
Ereignisse gibt Aufschluss Uber Minimum- oder Werterhdhungskomponenten.
Faktoren, die nur in Zusammenhang mit kritischen negativen Ereignissen ge-
nannt werden, sind as Minimumfaktoren zu verstehen, da sie im Falle einer
positiven Wahrnehmung nicht als positive kritische Ereignisse erwdhnt werden.
Werterhohungskomponenten dagegen werden nur als positive kritische Ereignis-
se erwdhnt, da sieim Falle einer Nichtleistung nicht as negatives kritisches Er-
eignis wahrgenommen werden. Problematisch ist dabei jedoch, dass die Metho-
de zu Fehlinterpretationen fuhren kann, wenn nicht davon ausgegangen werden
kann, dass sich die Erfillung bzw. Nichterfillung von Erwartungen bei einzel-
nen Kriterien normalverteilt. So kann eine nur geringe Anzahl genannter positi-
ver Ereignisse in Zusammenhang mit einer Eigenschaft darauf zurtickzufiihren
sein, dass Kunden die Erfillung als selbstverstandlich erachten (Minimumquali-
tét) oder aber dass eine Unternehmung hinsichtlich dieser Eigenschaft die Kun-
den regelméassig enttéauscht (Nichterfillen einer Werterhthungskomponente).
Bei aggregierter, d.h. mehrere Unternehmen umfassender, Betrachtung, scheint
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dies alerdings weniger problematisch zu sein, da hier eine hthere Wahrschein-
lichkeit gegeben ist, dass sich die Erfullung bzw. Nichterflllung von Erwartun-
gen normalverteilt (vgl. Matzler et d. 2002, S. 272 1.).

Da die einzelnen kritischen Ereignisse zumeist nicht ausschliesslich den Katego-
rien "positiv' oder "negativ" zugeordnet werden konnen, bedarf es einer Ent-
scheidungsregel. Hentschel schlagt folgende Operationalisierung vor: Eine Mi-
nimumkomponente liegt vor, wenn die entsprechende Kategorie mehr als 60%
negativer Ereignisse enthdt; eine Werterhthungskomponente hingegen dann,
wenn die Kategorie mehr as 60% positiver Ereignisse beinhaltet. Die Ubrigen
Kategorien mit Negativ-Positiv-Verhdtnissen zwischen 40:60 und 60:40 stellen
hybride Komponenten dar. Dies ist eine willkirliche Festlegung, wird von Hent-
schel aber begriindet im Sinne der induktiven Statistik: Wirde 100mal die glei-
che Befragung durchgefiihrt und wére p=0.5 der wahre Anteilswert der positiven
Ereignisse in einer Kategorie (dichotome Grundgesamtheit), so ergabe sich zu
einer Vertrauenswahrscheinlichkeit von 95% ein Konfidenzintervall von
[0.4;0.6] fur den Stichprobenmittelwert (vgl. Hentschel 1992, S. 253).

Eine &hnliche Vorgehensweise wie die Critical Incident Technique ist die Lob-
und Beschwerdeanalyse, wie sie von Cadotte/ Turgeon (1988) angewendet wur-
de. Bel dieser Methode wird davon ausgegangen, dass die Analyse von Be-
schwerden und Komplimenten der Kunden einen Hinweis darauf geben kann,
welche Dimensionen einer Leistung den Kunden besonders wichtig sind. Aller-
dings ist zu berlicksichtigen, dass das Beschwerdeverhalten der Kunden von
vielen, insbesondere auch psychologischen Variablen beeinflusst wird, und
Kunden selbst dann, wenn ihnen ein Anliegen wirklich wichtig ist, dies nicht
notwendigerweise auch kommunizieren. Daher ist diese Methode kritisch zu
beurteilen, da sie unvollsténdige und verzerrte Ergebnisse liefert (vgl. Matzler et
a. 2002, S. 276).
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(2) Der Penalty-Reward-FaktorenAnsatz

Der Penalty-Reward-Faktoren-Ansatz basiert auf der zweifaktoriellen Unter-
scheidung von Penalty-Faktoren (Basisanforderungen) und Reward-Faktoren
(Begeisterungskomponenten) und wird den merkmal sorientierten Verfahren zur
Messung der Dienstlestungsqualitét zugerechnet (vgl. Haller 1993, S. 25 ff.;
Meffert/ Bruhn 2000, S. 217). Zur ldentifizierung wird zunéchst ein Gesamtur-
teil fur die Dienstleistung auf einer Ser-Skala von "sehr zufrieden” bis "sehr
unzufrieden” erhoben. Anschliessend werden die Kunden gebeten, die einzelnen
Attribute der Dienstleistung auf einer Skala von "vid schlechter as erwartet” bis
"viel besser ds erwartet” zu bewerten. Mit Hilfe dieser Daten wird eine multiple
Regressionsanalyse durchgefihrt. Die Ergebnisse der Analyse hinsichtlich ein-
zelner Merkmale werden wie folgt interpretiert:

Penalty-Faktoren kennzeichnen digjenigen Attribute der Dienstleistungsqualitét,
bel denen der Kunde kein hoheres Qualitétsurteil abgibt, obwohl die Leistung in
Bezug auf das jewellige Attribut besser as erwartet ausfiel. Dagegen sinkt das
globale Qualitétsurteil, sofern die Qualitét des jeweiligen Attributes schlechter
als erwartet war.

Reward-Faktoren zeichnen sich dadurch aus, dass das globae Qualitétsurteil
steigt, sofern die Qualitdt des jeweiligen Attributes besser as erwartet einge-
schétzt wurde, jedoch nicht sinkt, sollte die Leistung schlechter als erwartet ge
wesen sein (vgl. Meffert/ Bruhn 2000, S. 226 f.).

Faktoren, die nicht eindeutig zugeordnet werden kdnnen, werden als Hybrid-
Faktoren bezeichnet (vgl. Brandt 1988, S. 36).

Esist problematisch, dass durch die Wahl der Methodik ein linearer Zusammen-
hang zwischen dem Gesamturteil und den Bewertungen einzelner Attribute un
terstellt wird, wahrend verschiedene Autoren von einem nicht-lineraren Zusam-
menhang ausgehen (vgl. Kano 1984; Bailom et al. 1996; Matzler 2000). Sie
argumentieren, dass bei steigendem Erflllungsgrad der Basisanforderungen
(Penalty-Faktoren) der Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit sinkt, wéhrend der
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Einfluss auf die Unzufriedenheit umso stérker steigt, je stérker die Nichterfii-
lung der Basisfaktoren durch den Kunden wahrgenommen wird. Bei den Re-
ward-Faktoren fuhrt ein hdherer Erfullungsgrad zu einem Uberproportiona star-
ken Einfluss auf das Gesamturteil. Matzler erklart dies mit der Assimilations-
Kontrast-Theorie, die davon ausgeht, dass ale Aussagen Uber ein Objekt anhand
der eigenen Einstellung einer Person, die einen zentralen Ankerreiz zu diesem
Objekt darstellt, beurteilt werden. Wenn der Unterschied zwischen der Walr-
nehmung eines Stimulus und einem bestimmten Ankerreiz — beispielsweise den
Erwartungen — klein genug ist, um in eine Akzeptanzzone zu fallen, tendiert die
wahrnehmende Person dazu, diesen Stimulus zu asimilieren, d.h. ndher den
eigenen Erwartungen einzuordnen, as er tatsichlich ist. Wenn der Unterschied
hingegen eine kritische Schwelle Uberschreitet, tendiert die wahrnehmende Per-
son dazu, diesen Stimulus zu kontrastieren, d.h. as weiter entfernt zu beurtellen,
dser tatsachlich it (vgl. Matzler 2000, S. 15f.).

(3) DieKano-Methode

Auch die Kano-Methode entstammt der Zufriedenheitsforschung. Kano (1984)
entwickelte ausgehend von seinem Modell eine Vorgehensweise zur Ermittlung
von Basis-, Leistungs- und Begeisterungsei genschaften. Fir jedes (typischerwei-
se in explorativen Untersuchungen ermittelte) Attribut werden zwel Fragen for-
muliert, zu denen der Befragte jeweils funf Antwortmoglichkeiten hat (vgl. Ab-
bildung 15). Die erste Frage bezieht sich auf die Reaktion des Kunden, wenn das
entsprechende Attribut vorhanden ist (funktionale Form der Frage), die zweite
auf die Reaktion, wenn das entsprechende Attribut nicht vorhanden ist (dysfunk-
tionale Form der Frage).
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Funktionale Form

der Frage __v

Wenn der Kantengriff Ihres Skis auf harter Piste gut ist, | Das wirde mich sehr freuen

wie denken Sie dariber? Das setze ich voraus
Das ist mir egal
Das kénnte ich evtl. in Kauf nehmen
Das wirde mich sehr stéren

Wenn der Kantengriff Ihres Skis auf harter Piste Das wiirde mich sehr freuen

schlecht ist, wie denken Sie darliber? Das setze ich voraus
Das ist mir egal
Das kénnte ich evtl. in Kauf nehmen
Das wirde mich sehr stéren

Dysfunktionale Form !

der Frage

Abbildung 15: Funktionale und dysfunktionale Frage der Kano-Methode
Darstellung Ubernommen aus Sauerwein 2000, S. 37

Durch die Kombination der zwei Antworten in einer Auswertungstabelle lassen
sich die Attribute klassifizieren, wie Tabelle 1 zeigt.

Anhand dieser Tabelle lassen sich die Basis-, Leistungs- und Begeisterungsan-
forderungen ablesen. Die Felder "Indifferent”, "Fraglich" und "Entgegengesetzte
Anforderung” sind Residuakategorien. Indifferente Eigenschaften sind fur den
Kunden unerheblich. Es ist ihm egal, ob diese vorhanden sind oder nicht. Frag-
wirdige Antworten widersprechen sich und kdnnen auftreten, wenn die Frage
falsch verstanden wurde oder aus anderen Griinden eine falsche Antwort ange-
kreuzt wurde. Wenn ein Attribut vom Kunden nicht erwiinscht ist bzw. sogar das
Gegentell erwartet wird, ergeben sich entgegengesetzte Antworten (vgl. auch
Bailom et al. 1996, S. 121). Nachdem die Antworten der funktionalen und dys-
funktionalen Frage in der Auswertungstabelle kombiniert wurden, werden die
Ergebnisse fir die einzelnen Produktattribute in einer Ergebnistabelle, aus wel-
cher die Gesamtverteilung der Antwortkategorien ersichtlich ist, aufgelistet (vgl.
Sauerwein 2000, S. 40).
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" Dysfunktionale (negative) Frage
Adribut 1. Wirdemich | 2. Setzeich 3.Dasistmir | 4.Koénnteich | 5. Wirdemich
sehr freuen voraus ega in Kauf neh- sehr stéren
men

1. Wiirde Fraglich Begeisterungs- | Begeisterungs- | Begeisterungs- | Leistungs-
mich sehr anforderung anforderung anforderung anforderung
freuen

% 2. Setzeich | Entgegenge- Indifferent Indifferent Indiff erent Basis-

i | voraus setzte Anfor de- anforderung

) rung

2

"é’ 3. Dasist Entgegenge- Indifferent Indifferent Indiff erent Basis-

& | mirega setzte Anforde- anforderung

[ rung

=

2 | 4.Konnte Entgegenge- Indifferent Indifferent Indiff erent Basis

< |ichinKauf | setzte Anforde- anforderung

T | nehmen rung
5. Wirde Entgegenge- Entgegenge- Entgegenge- Entgegenge- Fraglich
mich sehr setzte Anforde- | setzte Anforde- | setzte Anforde- | setzte Anforde-
stéren rung rung rung rung

Tabellel: Die Kano-Auswertungstabelle

Darstellung tibernommen aus Klausegger/ Scharitzer 2000, S. 232

Fir die Auswertung und Interpretation stehen verschiedene Mdglichkeiten zur
Verfugung. Die einfachste Form ist die Auswertung nach den haufigsten Nen-
nungen. Ein Attribut wird hierbel jener Kategorie zugeordnet, die am haufigsten
genannt wurde. Selbst wenn zwel oder drei Kategorien nahezu gleich hohe Hau-
figkeitsnennungen vorzuweisen hétten, wird das Attribut immer nach der héchs-
ten Anzahl der Nennungen benannt. Daraus ergibt sich eine zu undifferenzierte
Auswertung, wenn sich die Nennungen fir ein Attribut tGber verschiedene Kate-
gorien verteilen (vgl. auch Klausegger/ Scharitzer 2000, S. 239).

In diesen Féllen wird eine differenzierte Auswertung notwendig. Es liegt die
Vermutung nahe, dass sich diese Verteilung durch unterschiedliche Nutzener-
wartungen verschiedener Segmente erkléren lasst. Werden im Fragebogen aus-
reichend kundenbezogene Variablen miterhoben, konnen die Ergebnisse als
Basis fur eine Markisegmentierung und damit Leistungsdifferenzierung nach
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Nutzenerwartungen der verschiedenen Segmente verwendet werden (vgl. Bai-
lomet a. 1996, S. 122 f.).

Lassen sich die einzelnen Attribute nicht eindeutig den verschiedenen Katego-
rien zuordnen, wird eine Auswertungsregel vorgeschlagen. Es wird argumen-
tiert, dass primér jene Attribute zu berlicksichtigen seien, welche den grossten
Einfluss auf die wahrgenommene Qudiitét haben. Es gilt, zundchst jene Anforde-
rungen zu erfillen, welche bei Nichterfillung Unzufriedenheit ezeugen. Die
Auswertungsregel lautet daher "M>0>A>|""°,

Fur die Entscheidung, welche Begeisterungsanforderungen erfillt werden soll-
ten, ist deren relative Bedeutung fur den Kunden ausschlaggebend, welche zu-
sétzlich miterhoben werden sollte.

Eine weitere Moglichkeit der Auswertung ist das Heranziehen eines Zufrieden-
heitsstiftungskoeffizienten (CS-Koeffizient). Dieser gibt Auskunft darliber, wie
stark die jeweilige Produkteigenschaft in der Lage ist, die Zufriedenheit zu stei-
gern bzw. wie stark ein Nichterfullen zu Unzufriedenheit fuhrt. Insbesondere
dann, wenn nicht eindeutig festgestellt werden kann, ob eine Eigenschaft fur die
Kunden eine Basis-, Leistungs- oder Begeisterungseigenschaft darstellt, ist es
notwendig zu wissen, welchen Einfluss diese Eigenschaft insgesamt auf die Zu-
friedenheit der Kunden hat. Dazu werden die Anzahl der Nennungen fur Basis-,
Leistungs- und Begeisterungsanforderungen sowie Produkteigenschaften, denen
der Kunde indifferent gegentiber steht, wie folgt miteinander in Beziehung ge-
setzt:

Ausmass der Zufriedenheitsstiftung: A+O
A+O+M+l

16 Die Buchstaben ergeben sich aus der englischsprachigen Bezeichnung der verschiedenen

Kategorien und haben folgende Bedeutung:

A(ttractice): Begeisterungsfaktor
O(ne-dimensional): Leistungsanforderung
M(ust-be): Basisanforderung

| (ndifferent): Indifferent
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Ausmeass der Unzufriedenheitsstiftung: O+M
(A+O+M+l) - (-1)

Der CS-Koeffizient der Unzufriedenheitsstiftung wird mit einem negativen Vor-
zeichen besetzt, um seinen negativen Einfluss auf die Zufriedenheit klar hervor-
zuheben. Der positive CS-Koeffizient reicht von O bis 1. Je ndher der Wert bei 1
liegt, desto hoher ist der Einfluss auf die Zufriedenheit. Gleichzeitig ist aber
auch der negative Koeffizient zu berlicksichtigen. Liegt dieser nahe —1, ist der
Einfluss auf die Unzufriedenheit besonders stark, falls die Produkteigenschaft
nicht erfdllt wird (vgl. Klausegger/ Scharitzer 2000, S. 234).

Da die wahrgenommene Qualitét der eigenen Leistungen im Vergleich zu den
stérksten Konkurrenten von grosser Bedeutung ist, wird zusétzlich empfohlen,
auch Kundenurteile Gber Konkurrenzprodukte zu erheben. Aus der Multiplikati-
on der relativen Bedeutung einer Produkteigenschaft mit dem Gap-Wert der
wahrgenommenen Produktqualitét (eigene Leistung vs. Konkurrenzleistung)
kann ein Quality-Improvement-Index errechnet werden:

QI = relative Wichtigkeit - (Beurteilung eigenes Produkt — Beurteilung Konkur-
renzprodukt)

Je hoher dieser Wert in der positiven Ausprdgung, desto hoher ist der relative
Wettbewerbsvorteil hinsichtlich der entsprechenden Produktqualitét. Je hoher
hingegen die negative Ausprégung dieses Index, desto héher ist der reative
Wettbewerbsnachteil (vgl. Bailom et a. 1996, S. 124 f.)

Die Reliabilitdt und Validitét dieser Methode wurde von Sauerwein (2000, S. 57
ff. und S. 138 ff.) Uberprift und kann as zufriedenstellend betrachtet werden.
Allerdings kénnen sich bei der praktischen Anwendung Probleme ergeben, da
der Fragebogen bei mehreren zu Uberprifenden Attributen sehr lang wird und
sich aufgrund der zweifachen Fragestellung mit finf Antwortméglichkeiten
schnell Ermidungserscheinungen beim Probanden zeigen (vgl. auch Matzler
2002, S. 280).
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(4) DasImportance Grid

Das Importance Grid ist eéine Methode, bei der Basis-, Leistungs- und Begeiste-
rungsanforderungen aufgrund der direkt erfragten (expliziten) Wichtigkeit ein-
zelner Produkt- oder Dienstleistungsattribute im Vergleich zur indirekt errechne-
ten (impliziten) Wichtigkeit identifiziert werden. Die indirekten Wichtigkeiten
werden ermittelt, indem Einzelzufriedenheiten gegen ein Mass der Gesamtzu-
friedenheit multipel linear regressiert werden, wobei im Allgemeinen die stan-
dardiserten Koeffizienten der multiplen Regressionsanalyse verwendet werden.
Es wird dabei unterstellt, dass sich explizite und implizite Wichtigkeit von Pro-
dukt- und Dienstleistungsel genschaften unterscheiden kénnen. Werden Kunden
nach der Wichtigkeit einzelner Le stungskomponenten befragt, werden Basisfak-
toren as die wichtigsten, Leistungsfaktoren als zweitrangig und Begeisterungs-
faktoren als im Vergleich unwichtig erachtet. In Wirklichkeit allerdings beein-
flussen die Basisfaktoren die Zufriedenheit kaum. Regressionsanalysen zeigen,
dass eine hohe Zufriedenheit hauptsachlich durch Begeisterungsfaktoren beein-
flusst wird (vgl. Matzler et a. 2002, S. 280 f.; Matzler/ Sauerwein 2002, S. 31
f.). Die ermittelten expliziten und impliziten Werte kdnnen in ein zweidimensio-
nales Gitter mit vier Quadranten eingeordnet werden, wie Abbildung 16 verdeut-
licht. Die Festlegung der Trennlinie zwischen niedrig und hoch ist in der Litera-
tur nicht eindeutig festgelegt. Es wird empfohlen, entweder die Mitte der Skala,
den Mittelwert oder den Median aler Werte zu verwenden (vgl. Sauerwein
2000, S. 47).
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|. Begeisterungsfaktoren Il. Leistungsfaktoren
(wichtig)
- <
g 8
2
=z
=)
s . .
2 I11. Leistungsfaktoren IV. Basisfaktoren
= 2 (unwichtig)
£ 3
-z
niedrig hoch
Explizite Wichtigkeit

Abbildung 16: Das Importance Grid
Darstellung Ubernommen aus Vavra 1997, S. 385; Matzler et al. 2002,
S. 282

Attribute mit einer niedrigen expliziten, aber einer hohen impliziten Wichtigkeit
stellen Begeisterungsfaktoren dar. Produkt- oder Dienstle stungseigenschaften,
bei denen explizite und implizite Wichtigkeit Ubereinstimmen, gehdren zu den
Leistungskomponenten, wobei diese sowohl von hoher als auch von niedriger
Bedeutung sein konnen. Attribute mit einer hohen expliziten, aber einer geringen
impliziten Wichtigkeit zéhlen zu den Basisfaktoren.

Matzler/ Sauerwein (2002) haben in einer Studie die Penalty-Reward-Faktoren-
Methode und das Importance Grid parale angewendet und sind fir den glei-
chen Datensatz zu unterschiedlichen Ergebnissen gelangt. Obwohl die hinter
dem Importance Grid stehenden Annahmen gepriift und bestétigt werden konn-
ten, scheinen insbesondere mit der Erhebung expliziter Wichtigkeiten Probleme
verbunden zu sein. Ein weiteres Problemfeld liegt in der willklrlichen Festle-
gung der Trennlinie. Die Validitdt des Importance Grid ist daher fraglich (vgl.
Matzler/ Sauerwein 2002, S. 327 f.).
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(5) Anwendungsinstrumentarium des Dominanz-Standar d-Modells

Neben den Verfahren, die der Kundenzufriedenheitsforschung entstammen, gibt
es wenige Versuche, eine Methodik zur Identifikation von Profilierungsinstru-
menten auf der Basis des theoretischen Dominanz-Standard-Modéells zu entwi-
ckeln.

Hier ist zundchst Steinmann (1987) zu nennen, der ein erstes Anwendungsin-
strumentarium entwickelte. Ausgangspunkt ist die zentrale Aussage des Domi-
nanz-Standard-Modells, wonach sich die Marketinginstrumente hoher Bedeu-
tung (also die dominierenden und die Standardinstrumente) hinsichtlich ihrer
Wirkungen bei Nichterflllen sowie hinsichtlich des Differenzierungsgrades der
Konkurrenz unterscheiden.

Auf der Basis von Imageanalysen werden kaufrelevante Imagedimensionen (und
nicht Marketinginstrumente) in einer Voruntersuchung ermittelt, bevor an-
schliessend die konsumrelevanten Bedeutungsunterschiede dieser Imagedimen-
sionen erhoben werden. Dabel steht die Ermittlung der Bewertung und des Dif-
ferenzierungsgrades im Vordergrund.

Zuné&chst sind die jewelligen Eigenschaften (Teilfrage 1), anschliessend die ein-
zelnen Produkte (Teilfrage 2) zu bewerten. Diese Teilfragen dienen der Feststel-
lung der Wertigkeit. Zudem ermdglicht der Produktvergleich die Ermittlung des
Differenzierungsgrades. Dieser kann durch die Gegenuberstellung des Wertes
der im Durchschnitt aller Versuchspersonen am hochsten eingestuften Marke
und der durchschnittlich am tiefsten eingestuften Marke ermittelt werden. Die
Spanne zwischen den jeweiligen Werten bezeichnet den durchschnittlichen Dif-
ferenzierungsgrad fur die jeweilige Eigenschaft (vgl. Steinmann 1987, S. 148).
Weitere Méglichkeiten zur Ermittlung des Differenzierungsgrades sind im He-
ranziehen der Standardabweichung oder in der Differenzbildung zwischen dem
maximalen und minimalen Wert der individuellen (im Gegensatz zur durch-
schnittlichen) Produktbeurteilung zu sehen (vgl. Steinmann 1987, S. 152 f.).
Zusétzlich wird in einer Tellfrage 3 die Konsequenz eines Nichterreichens des
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im Dominanz-Standard-Modell implizierten Standards erfragt. Abbildung 17
gibt einen Uberblick tber die Vorgehensweise.

1. Eigenschaft X ist fUr die Beurteilung der Produktart:

unwichtig [ 1] 2] 3[4[5[6[ 7] sehrwichtig [ |weissnicht/ keine Antwort
mgl.

2. Wie qualifizieren Sie diesbeziiglich die folgenden Produkte?

sehr 1[2[3[]4[5[6]7] sehrgut [ ] weiss nicht/ keine Antwort
schlecht mgl.
Produkt A

Produkt B
Produkt C
Produkt D

3. Fuhrt eine schlechtere Bewertung der Eigenschaft X u.U. dazu, dass es aus lhrer Sicht nicht
lohnt, entsprechende Produkte fiir einen Kauf zu berticksichtigen?

] Ja

] Nein

weiss nicht

Fallsja: Bei welchem Skaenwert lieg fir Sie diese untere Akzeptanzgrenze?

sehr 112(3(4]|5 (6|7 [sehrgut
schlecht

Abbildung 17: Vorgehensweise zur Klassifikation der Instrumente nach Stein-
mann
Darstellung in Anlehnung an Steinmann 1987, S. 187

Eigenschaften mit einem hohen Differenzierungsgrad und einer hohen Wertig-
keit werden als dominierende Eigenschaften klassifiziert, Eigenschaften mit
einer hohen Wertigkeit und einem geringen Differenzierungsgrad as Standard-
instrumente (vgl. Steinmann 1987, S. 150 f.), wobei offen bleibt, was unter ho-
hen bzw. niedrigen Wertigkeiten und Differenzierungsgraden zu verstehen ist
und wie die Grenze zwischen den beiden Kategorien gezogen wird (vgl. auch
Steinmann 1987, S. 156). Zudem flhrte Teilfrage 3 (insbesondere die Frage
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nach einer unteren Akzeptanzgrenze) zur Uberforderung der Versuchspersonen
und konnte demnach nicht ausgewertet werden (vgl. Steinmann 1987, S. 171 1.).
Somit konnte die Wirkung des Nichterreichens eines Standards in der Untersu-
chung von Steinmann nicht Gberprift werden. Die Tellfrage 3 ist fir die prakti-
sche Anwendung unbrauchbar. Die Methode hat zudem den Nachteil, dass nur
konkrete Angebote, die den Untersuchungspersonen bekannt sein missen und
von diesem separat bewertet werden, in die Untersuchung einbezogen werden
konnen.

(6) Methodik zur Identifizierung marktspezifischer Erfolgsfaktoren

Heckner (1998) entwickelte einen Entscheidungsbaum zur Identifikation markt-
spezifischer Erfolgsfaktoren. Dieses Verfahren basert auf dem Dominanz-
Standard-Modell von Kiihn (1985) und soll die von den Abnehmern geforderten
Standards und wahrgenommenen Angebotsunterschiede identifizieren, wobel
auch potentiell dominante Faktoren erfasst werden sollen (vgl. Heckner 1998, S.
1631.). Die Klassifikation der einzelnen Instrumente erfolgt dabel anhand desin
Abbildung 18 aufgefiihrten Entscheidungsbaumes.

Ein Instrument wird dann as dominierend bezei chnet, wenn hinsichtlich dieses
Instrumentes Unterschiede zwischen den verschiedenen Angeboten wahrge-
nommen werden und diese Unterschiede einen wichtigen Grund darstellen, An-
gebote mit einer besseren Bewertung nachzufragen (Fall 1).

Wird bei den vorhandenen Angeboten kein Unterschied festgestellt, wirde ein
solcher aber bei einem potentiellen Produkt, das ansonsten den Marktstandards
entspricht, dazu fuhren, dass dieses potentielle Produkt den anderen vorgezogen
wirde, ist das entsprechende Instrument als potentiell dominant zu klassieren
(Fall 4).
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Marketinginstrument X

Unterscheiden sich die Angebote bzgl. X?

/\

Welche?

ja
Variable mit Unterschieden

Stellen die Unterschiede bzgl. X einen wichtigen

Nein

Variable ohne Unterschiede

Waére bei einem potentiellen Produkt* ein
Leistungsvorteil bzgl. X ein Grund, das

Wiirde bel einem potentid-
len Produkt* eine schlechte-

Grund dar, Angebote mit einer besseren Bewer- entsprechende Produkt zu wéhlen
tung nachzufragen?
nein nein
Variable ohne Bedeutung Variable ohne Wunsch nach
von Unterschieden einer besseren Leigung

Wirde bei einem potentid-
len Produkt* eine schlechte-

re Leistung gegentiber X re Leistung gegeniiber X
vorbehaltlos akzeptiert? vorbehaltlos akzeptiert?
ja ja nein ja ja nein
Fall 1: Fall 2: Fall 3: Fall 4: Fall 5: Fdll 6:
Variable mit Variable mit Variable Variable mit Variable mit Variable
Bedeutung Akzeptanz ohne Akzep- Wunsch Akzeptanz ohne Akzep-
von Unter- einer tanz einer nach einer einer tanz einer
schieden schlechteren schlechteren besseren schlechteren | | schlechteren
Leigung Leigung Leistung Leigung Leidung
Warum? Warum? Warum? Warum? Warum? Warum?
dominanter kein & - Standard- potentiell kein & - Standard-
Erfolgs- folgsfaktor faktor dominanter folgsfaktor faktor
faktor Erfolgs-
faktor
* Es wird davon ausgegangen, dass dieses Angebot bei den Ubrigen Variablen
gegeniiber den vorhandenen Angeboten nicht abfallt.
Abbildung 18: Entscheidungsbaum zur Klassifikation der Instrumente nach

Heckner
Darstellung tbernommen aus Heckner 2000, S. 174 f.

Ein Instrument ist al's Standardinstrument zu klassieren, wenn zwar Unterschiede
zwischen den Angeboten bestehen, sich diese aber nicht nachfrageentscheidend
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auswirken, alerdings auch keine schlechtere Leistung akzeptiert wird (Fall 3).
Auch dann, wenn keine Unterschiede zwischen den Angeboten wahrgenommen
werden, dieses auch nicht erwartet wird, aber auch hier keine schlechtere Leis-
tung akzeptiert wirde, ist das entsprechende Instrument als Standardinstrument
zu klassieren (Fall 6).

Wird wahrgenommenen L eistungsunterschieden keine Bedeutung beigemessen
und auch kein Standard vorausgesetzt (Fall 2 oder bei Angeboten ohne Unter-
schiede weder eine bessere Leistung gewiinscht noch ein Standard vorausgesetzt
(Fall 5), dso eine schlechtere Leistung vorbehaltlos akzeptiert, ist das entspre-
chende Instrument kein Erfolgsfaktor.

Die Auswertung der Zuordnung zu Standard- oder dominierenden Faktoren ba-
sert auf den Haufigkeiten der Nennung und erfolgt anhand von festgelegten
Entscheidregeln (vgl. Abbildung 19).

Weder alskein noch als
Kein Erfol gsfaktor A Er_fol gsfaktor Erfolgsfaktor
! N nteil (DEF + SEF o .
Antell KEF > 55% + PEF) >55% klassifizierbare Variable
° 45% = Anteil KEF = 55%

Dominanter Erfolgsfaktor| | Potentiell dominanter Sandard- Nicht klassifizierbarer
Anteil DEF - 5% > Erfolgsfaktor Erfolgsfaktor Erfolgsfaktor
Antell (SEF, PEF) Anteil PEF - 5% > Anteil SEF - 5% > Grosster Anteil —zweit-

Anteil (DEF, SEF) Anteil (DEF, PEF) grosster Anteil =5%

Abbildung 19: Entscheidregeln zur Erfolgsfaktorenidentifikation
Darstellung ibernommen aus Heckner 2000, S. 188

Zunachst erfolgt eine generelle Klassierung der jeweiligen Instrumente als "kein
Erfolgsfaktor”, wenn mehr als 55% der Befragten das entsprechende Instrument
as "kein Erfolgsfaktor (KEF) bewerten, bzw. als "Erfolgsfaktor”, wenn mehr
as 55% der Befragten dieses as "dominanter Erfolgsfaktor” (DEF), "potentiell
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dominanter Erfolgsfaktor" (PEF) oder "Standardfaktor” (SEF) einordnen. In-
strumente, die von 45-55% der Befragten as keine Erfolgsfaktoren bewertet
werden, sind as nicht klassierbare Instrumente zu identifizieren, da keine en-
deutige Erfolgrelevanz bzw. -irrelevanz festgestellt werden kann.

Die ds erfolgsrelevant beurteilten Instrumente missen in einem zweiten Schritt
as dominante, potentiell dominante oder Standarderfolgsfaktoren klassiert wer-
den. Dazu wird zunéchst der grosste prozentuale Anteil beziglich dieser drel
Kategorien bestimmt. Sofern dieser den nachst grésseren um mehr al's 5% Uber-
steigt, wird das entsprechende Instrument der zugrundeliegenden Kategorie zu-
geordnet. Betrégt die Differenz weniger as 5%, wird das entsprechende Instru-
ment als nicht klassierbarer Erfolgsfaktor definiert.

Diese Entscheidungsregeln von Heckner erscheinen problematisch. Wirden
beispielsweise 42% der befragten Personen ein Instrument als dominierenden
Erfolgsfaktor sehen und 44% diesem keine Bedeutung beimessen (kein Erfolgs-
faktor), wirde dies geméss Heckner dazu fihren, dass dieses Instrument a's do-
minierender Erfolgsfaktor zu klassieren wére. Dies erscheint nicht plausibel.
Auch Heckners Uberlegung, dominierende, potentiell dominierende und Stan-
darderfolgsfaktoren zu einer Gruppe 'Erfolgsfaktoren” zusammenzufassen, ist
nicht zweckmassig, da es ja gerade auf die Unterscheidung zwischen (potentiell)
dominierenden, Standard- bzw. keinen Erfolgsfaktoren ankommt.

Zusammenfassung

In Tabelle 2 werden die verschiedenen Methoden mit ausgewahlten, wichtigen
Vertretern und den zentralen Schwachpunkten fir die vorliegende Forschungs-
fragestellung Uberblicksartig aufgefihrt.
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Methode Autoren Bewertung und Limitationen
Critical Incident Swan/ Combs (1976) eignet sich besonders flir Dienstleistungen
Technique (CIT

que (CIT) Maddox (1981) eswerden alle kritischen Ereignisse erfasst,

Bitner et al. (1990)
Hentschel (1992)
Johnston (1995)

Beschrénkung auf Instrumentengruppe wie
Dienstleistungsdesign nicht médich

Differenzierungsmdglichkeiten (Gestd-
tungsfreiheit) kbnnen nicht ermittelt werden

Penalty-Reward-
Faktoren-Ansatz

Brandt (1988)
Matzler et al. (2002)

Ex-Post-Messung des Erfiillungsgrades der
Erwartungen problematisch

getrennte Erhebung von Erwartung und
Qualitét aufwendig und problematisch

Differenzierungsmdglichkeiten (Gestd-
tungsfreiheit) kbnnen nicht ermittelt werden

"Kano-Methode"

Kano (1984)

Bailom et al. (1996)
Bailom et a. (1998)
Klausegger/ Scharit-

Einsatz der Methode sehr umstandlich

Differenzierungsmoglichkeiten (Gestd-
tungsfreiheit) kdnnen nicht ermittelt werden

zer (2000)
Sauerwein (2000)
Importance-Grid Vavra (1997) Pramissen des Modells tberpruft, nicht aber
Matzler/ Sauerwein Validitéat (= Vdiditat fragiich)
(2002) Differenzierungsméglichkeiten (Gestd-
tungsfreiheit) kénnen nicht ermittelt werden
Anwendungsinstru- Steinmann (1987) nur Bewertung konkreter Produktalternati-
mentarium des Domi- ven moglich
nanz-Sandard- keine Unterscheidung von Leistungs- und
Modells . .
Begei sterungsinstrumenten
Methodik zur Identi- | Heckner (1998) keine Unterscheidung von Leistungs- und

fikation marktspezifi-
scher Erfolgsfaktoren

Begei sterungsinstrumenten

komplexe Vorgehensweise (Einsatz der
Methode sehr umsténdlich)

Tabelle2:

M ethoden zur Identifikation von Profilierungsinstrumenten

Darstellung in Anlehnung an Matzler et a. 2002, S. 271
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Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die verschiedenen dargestell-
ten Methoden Uber spezifische Stérken und Schwéchen verfligen. Es werden
unterschiedliche Herangehensweisen gewdhlt, die dazu fihren, dass bei gleich-
zeitiger Anwendung mehrerer Methoden zum Teil unterschiedliche Resultate
erzielt werden (vgl. Matzler/ Sauerwein 2002, S. 314 ff). Es muss daher konsta-
tiert werden, dass es bis anhin nicht gelungen ist, eine einfach anwendbare, +
berzeugende Methode zu entwickeln, die eine reliable und valide Kategorisie-
rung der Instrumente ermdglicht (vgl. auch Stauss 1999, S. 10; Matzler et al.
2002, S. 286). Daher muss auch fir die vorliegende Arbeit ein weiterer Versuch
unternommen werden, aus den verschiedenen Méglichkeiten eine Methode &b
zuleiten, die fir das vorgenannte Untersuchungsziel die besten Resultate zu lie-
fern verspricht.

Von den zur Verfiigung stehenden Methoden ist Heckners Entscheidungsbaum
zur Identifikation marktspezifischer Erfolgsfaktoren das Verfahren, das am bes
ten in der Lage ist, Differenzierungsmoglichkeiten zu ermitteln. Der Vortell
dieses Verfahrens liegt darin begrindet, dass wahrgenommene Unterschiede
zwischen den verschiedenen Angeboten erhoben und von den Untersuchungs-
personen hinsichtlich ihrer Bedeutung fir den Kaufentscheid beurteilt werden
(vgl. Heckner 1998, S. 174 f.). Daher wird dieses Verfahren der vorliegenden
Untersuchung zugrunde gelegt. Allerdings weist die Methode eine hohe Kom+
plexitdt auf und muss fur eine schriftliche Befragung angepasst werden (vgl.
dazu Abschnitt 4.3.1).

Infolge der problematischen Entscheidungsregeln von Heckner muss zudem eine
andere Methode zur Kategorisierung der Instrumente angewendet werden. Es
erscheint sinnvoll, in Anlehnung an den CS-Koeffizienten der Kano-Methode
Koeffizienten zur Bestimmung der Bedeutung sowie der Differenzierungsmog-
lichkeiten der Instrumente zu bilden. Der Bedeutungskoeffizient gibt Auskunft
dartiber, welche Bedeutung dem jeweiligen Instrument zukommt. Dazu werden
die Anzahl der Nennungen fur die Instrumente wie folgt in Beziehung gesetzt:
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Bedeutungskoeffizient: | standara Leistung™ | Begeisterung

I Standard+| Leistung"'I Begeisterung +l ohne Bedeutung

Der Bedeutungskoeffizient ist damit umso hoher, je weniger Personen angeben,
dass das jeweilige Instrument fir sie ohne Bedeutung ist. Auch die Begeiste-
rungsinstrumente, auf deren Vorhandensein die Personen zwar (noch) keinen
Wert legen, deren Einsatz aber positiv auf genommen wird bzw. wirde, werden
einbezogen, da hier nicht von génzlicher Bedeutungslosigkeit ausgegangen wer-
den kann. Es ist zudem bekannt, dass sich Begeisterungsinstrumente im Zeitab-
lauf zu Leistungsinstrumenten wandeln kénnen und ihre Bedeutung damit ar
kunftig zunehmen kann (vgl. z.B. Bailom et al. 1998, S. 49; Matzler 2000, S. 20

f.).
Der Differenzierungskoeffizient gibt an, wie gross das Potential zur Differenzie-

rung ist. Der Koeffizient ist umso hoher, je mehr Personen Unterschiede beim
Einsatz dieses | nstrumentes honorieren wiirden. Er bemisst sich wie folgt:

Differenzierungskoeffizient: | Leistung ! Begeisterung

I Standard+| Leistung"'I Begeisterung +l ohne Bedeutung

Mit diesen beiden Koeffizienten kann dann das Instrument in das Raster einge-
ordnet werden, wie das Beispiel in Abbildung 20 verdeutlicht:
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Instrument X

1
5 Standardin- Leistungsin- Bedeutungskoeffizient: 0.74
2 strument ¢ strument Differenzierungskoeffizient: 0.34
>
g 0.5
% Instrument Begeisterungs-
3 ohne instrument
m Bedeutung
0

0 0.5 1

Differenzierungswert

Abbildung 20: Kategorisierung der Instrumente anhand von Bedeutungs- und
Differenzierungskoeffizient

4.2 Studiendesign
421 Wahl der Datenerhebungsmethode

Die Anwendung der entwickelten Messinstrumentarien erfordert eine Datener-
hebung in Form einer Befragung. Infolge von Effizienziberlegungen wird die
schriftliche Form gewdhlt, um die damit verbundenen Kosten und Zeitvorteile
nutzen zu kénnen. Der Nachteil der relativ schlechten Stichprobenausschdpfung
muss dabel in Kauf genommen werden. Auch bisherige Untersuchungen auf der
Basis des SERVQUAL-Instrumentariums wurden zumeist in Form schriftlicher
Befragungen durchgefihrt. Die Methoden zur Kategorisierung der Instrumente
(Kano- sowie Heckner-Methode) wurden hingegen wegen ihrer hohen Komple-
xitét bis anhin zumeist in Form mindlicher Befragungen eingesetzt. Allerdings
weist Sauerwein darauf hin, dass auch schriftliche Befragungen wegen der ge-
ringeren Kosten und hohen Objektivitét verwendet werden. Dies erfordert dler-
dings genaue Erklarungen im Fragebogen (vgl. Sauerwein 2002, S. 39). Daher
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scheint der schriftlichen Form nichts entgegenzustehen. Die Probleme, die sich
aus der schlechten Stichprobenausschopfung ergeben, werden durch verschiede-
ne Massnahmen zu reduzieren versucht. So wird gemass den Empfehlungen
zahlreicher Autoren (vgl. z.B. Bortz/ Doring 2002, S. 257 f.; Helgeson et al.
2002, S. 311) im Begleitschreiben auf die Bedeutung der Studie hingewiesen,
ein Ricksendetermin vorgegeben sowie Vertraulichkeit der Daten garantiert.
Der Fragebogen selbst wird auf einen Umfang von vier Doppel seiten begrenzt,
enthdlt klar formulierte, leicht versténdliche Fragen und ist Ubersichtlich gestal-
tet. Dem Fragebogen ist ein frankiertes und voradressiertes Rickantwortcouvert
beigefugt. Um die fur die Auswertung notwendige Anzahl aufgefillter Fragebo-
gen zu erhaten, wird zudem eine entsprechend hohe Anzahl von Fragebogen
versendet (vgl. hierzu auch Abschnitt 4.2.4).

422 UntersuchteMarkte

Im Rahmen des Forschungsprojektes wéare es winschenswert, Aussagen flr
moglichst zahlreiche Branchen zu gewinnen, um einen relativ hohen Allgemein-
heitsgrad zu erzidlen. Aufgrund forschungstechnischer Uberlegungen sowie
Okonomischer Griinde muissen allerdings Eingrenzungen vorgenommen werden.

Da Gegenstand des Forschungsprojektes das Environment Design ist, muss sich
die Untersuchung auf solche Dienstleistungsbranchen beziehen, bei denen die
Kunden die Kundenkontaktraume aufsuchen missen, um die entsprechende
Leistung in Anspruch zu nehmen. In Frage kdmen zahireiche Dienstleistungs-
branchen, wie beispielsweise Banken, Hotels, Restaurants, Friseursalons oder
auch Freizeiteinrichtungen wie Zoos, Schwimmbéder etc. Eine weitere Ein
schrénkung erscheint dahingehend sinnvoll, sich auf Branchen zu konzentrieren,
deren Kernleistungen weitgehend vergleichbar sind, um eine Beeinflussung des
Qualitatsurteils durch variierende Leistungen weitgehend auszuschliessen. Fur
die Uberpriifung von Hypothese (H;) miissen zudem zwei verschiedene Bran
chen untersucht werden, die sich dahingehend unterscheiden, ob dem Dienstles-
tungsergebnis oder aber dem Leistungserstellungsprozess und damit maglicher-
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weise auch den Raumlichkeiten, in denen die Leistung empfangen wird, eine
hohere Bedeutung fur die Qualitatsbeurteilung beigemessen wird.

Fur die vorliegende Untersuchung wurden Banken als eher ergebnisorientierte
und Restaurants als eher prozessorientierte Branche ausgewahit. In beden Bran-
chen findet der Kundenkontakt tiblicherweise in den R&umlichkeiten des Dienst-
leistungsanbieters statt. Bel den Banken ist das Leistungsergebnis von zentraler
Bedeutung fir die Qualitétsbeurteilung und die Kernleistungen sind weitgehend
vergleichbar. Bel den Restaurants hingegen ist die Kernleistung weniger ver-
gleichbar. Die verschiedenen Restaurants unterscheiden sich zum Teil deutlich
sowohl hinsichtlich des Angebotes a's auch der Qualitét. Daher wurde zunéchst
in Erwagung gezogen, sich auf Cafés bzw. Coffeeshops zu beschranken, bei
denen das Produktangebot zwischen den verschiedenen Anbietern weitgehend
dhnlich ist. Allerdings ist fraglich, ob diese Dienstleistung von einer genitigend
breiten Bevdlkerungsschicht in Anspruch genommen wird, um im Rahmen einer
Bevilkerungsumfrage (siehe Abschnitt 4.2.3) aussagekréftige Ergebnisse zu
erhalten. Deshalb wird trotz der geringen Vergleichbarkeit der Kernleistungen
auf Restaurants zurlickgegriffen, da davon ausgegangen werden kann, dass diese
von einem Grosstell der Bevolkerung genutzt werden. Durch entsprechende
Hinweise im Fragebogen wird zudem versucht, dieses Problem zu minimieren
(vgl. dazu die Ausfuhrungen in Abschnitt 4.3.1).

423 Definition des Universums

Die Gesamtheit der Untersuchungssubjekte, Gber die im Rahmen einer empiri-
schen Untersuchung Erkenntnisse gewonnen werden sollen, wird als Universum
bzw. Grundgesamtheit bezeichnet. Bei der Wahl des Universums ist auf eine
eindeutige Umschreibung sowie auf Ergiebigkeit der Abgrenzung und die damit
verbundenen Auswirkungen auf die Kosten zu achten. Eindeutig ist die Definiti-
on eines Universums, wenn klar dgegrenzt werden kann, ob ein bestimmtes
Untersuchungssubjekt zur Grundgesamtheit gehdrt. Ergiebig ist das Universum
dann, wenn es die Untersuchungssubjekte umfasst, deren Befragung die zur
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Probleml6sung bendtigten Informationen effektiv liefert (vgl. Kihn/ Fankhauser
1996, S. 116).

Um die im Rahmen der Forschungszielsetzung notwendigen Informationen zu
erhalten, erscheint es sinnvall, sich auf die Bevdlkerung der deutschsprachigen
Schweiz zu beziehen. Die anderen Sprachregionen werden aus Effizienzgriinden
ausgeschlossen. Es erfolgt eine weitere Eingrenzung auf den deutschsprachigen
Tell des Kantons Bern, well bekannt ist, dass von einer ortlich gegebenen Affini-
tat zur Universitét Bern profitiert und so ein positiver Effekt auf die Riicklauf-
quote erzielt werden kann (vgl. Bortz/ Doring 2002, S. 257 f.; Jeker 2002, S.
204). Da der deutschsprachige Teil des Kantons Bern sowohl stédtische als auch
landliche Regionen umfasst, wird trotz dieser starken regionalen Einschrankung
den topographischen Gegebenheiten der Schweiz entsprochen. Zudem wird eine
Alterseingrenzung auf 18-70jéhrige Personen (Jahrgange 1932-1984) vorge-
nommen, da sich das Universum auf Personen beschranken soll, welche Aus-
kunft zu den entsprechenden Fragen geben konnen.

Ergiebig ist dieses Universum nur dann, wenn die Mehrheit der Bevdlkerung die
entsprechenden Diengtleistungen in Anspruch nimmt. Dies kann sowohl bel
Banken a's auch bei Restaurants vorausgesetzt werden.

424 Sichprobe

Aus forschungsdkonomischen Griinden ist es meist nicht mdglich, jedes einzelne
Element auf die interesserenden Merkmale hin zu untersuchen. Auch fir die
vorliegende Untersuchung wird auf eine Vollerhebung verzichtet und eine
Stichprobe aus der Grundgesamtheit gezogen. Eine Stichprobe ist eine Teilmen-
ge der Grundgesamtheit, die dieser in der Verteilung aller interessierenden
Merkmale entspricht. Sie erlaubt Rickschliisse auf die Grundgesamtheit, wenn
sie ein zwar verkleinertes, aber wirklichkeitsgetreues Abbild der Grundgesamt-
heit darstellt (vgl. Berekoven et d. 1999, S. 50).

Hinsichtlich der Art der Stichprobenziehung stehen zwel grundsétzliche Mog-
lichkeiten zur Verfligung, welche die Repréasentativitéat der Untersuchungsergeb-
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nisse scherstellen sollen. Bel den Verfahren der Zufallsauswahl werden die
Untersuchungssubjekte anhand einer systematischen Vorgehensweise ausge
wahlt, die gewahrleistet, dass jedes in der Grundgesamtheit enthaltene Untersu-
chungssubjekt die gleiche Chance hat, ausgewahlt zu werden. Bei den Verfahren
der bewussten Auswahl hingegen werden, wie bel der am haufigsten eingesetz-
ten Quotenauswahl, eine beschrankte Zahl von Merkmaen vorgegeben, denen
die Untersuchungssubjekte geniigen missen (vgl. Kiuhn/ Fankhauser 1996, S.
119 ff)

Fur das vorliegende Forschungsvorhaben wurde das Zufallsverfahren angewen-
det. Die Untersuchungssubjekte wurden auf der Basis der formulierten Grundge-
samtheit aus der Adress-Datenbank eines externen Anbieters zuféllig ausge-
wahit.

Zur Bestimmung der Stichprobengrdsse mussten neben der Stichprobentheorie
insbesondere auch die Anforderungen fir eine sinnvolle statistische Auswert-
barkeit berticksichtigt werden. Insbesondere die Anwendung linearer Struktur-
gleichungsmodelle fordert eine bestimmte Stichprobengrésse. Wie gross die
Stichprobe sein muss, damit eine sinnvolle Anwendung moglich i, l18sst sich
allerdings nicht pauschal beantworten. Hier spielt unter anderem die Komplexi-
tét des zu prifenden Modells eine Rolle (vgl. Homburg/ Baumgartner 1995, S.
1093). In der Literatur finden sich jedoch vereinzelt Hinweise auf den notwendi-
gen Umfang der Datenbasis. So soll nach Ansicht verschiedener Autoren das
Verhdltnis zwischen Stichprobenumfang und der Zahl zu schétzender Parameter
mindestens funf betragen (vgl. Homburg/ Baumgartner 1995, S. 1103 und die
dort zitierte Literatur). Eine weitere Faustregel besagt, dass pro Item, dasin die
Strukturgleichungsanalyse einbezogen wird, mindestens zehn auswertbare De:
tensitze vorliegen sollten.’

17" mdl. Auskunft von Dr. B. Kersten, Institut fiir Psychologie, Universitét Bern
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Geméss diesen Empfehlungen miissten pro Branche 155 bzw. 310" auswertbare
Datensétze vorliegen. Generell sollte die Stichprobe nicht weniger as 200 aus-
wertbare Datensdtze enthalten (vgl. Bearden et al. 1982, S. 429; Backhaus et al.
2000, S. 493). Ausgehend von diesen Uberlegungen sowie einer vermuteten
Ruicklaufquote von ca. 15% wurden 2500 Fragebogen pro Branche versandt, um
die benttigte Anzahl auswertbarer Datensétze zu erhaten.

4.3 Detailkonzept und Dur chfiihrung der Unter suchung
431 Entwicklung des Fragebogens

Der Fragebogen ist zweigeteilt: er enthdlt sowohl die Fragen zur Ermittlung des
Einflusses des Dienstleistungsdesign auf die Quaitétswahrnehmung as auch die
Fragen, die zur Bestimmung des Differenzierungspotentials einzelner Elemente
des Dienstleistungsdesign bendtigt werden.

Zunachst werden die Untersuchungspersonen gebeten, die Bankfiliale bzw. das
Restaurant zu nennen, welches sie gewohnlich aufsuchen. Diese Frage dient
dazu, dass sich die Befragungspersonen gedanklich auf eine bestimmte Unter-
nehmung ‘festlegen”, d.h. sich bei den nachfolgenden Fragen jeweils auf den
gleichen Anbieter beziehen.

Bel den Restaurants wird zuvor explizit abgefragt, ob in den letzten drei Mona-
ten ein Restaurant aufgesucht wurde, weil diese Dienstleistung von vielen Per-
sonen nur unregelméssig in Anspruch genommen wird und nur Personen, die
relativ zeitnah ein Restaurant besucht haben, qualifizierte Aussagen zum Unter-
suchungsgegenstand machen kdnnen (vgl. auch Parasuraman et a. 1988, S. 18).
Bel den Banken wird darauf verzichtet, da davon ausgegangen wird, dass Barnk-
dienstleistungen relativ regelméssig in Anspruch genommen werden.

18 Bei Verwendung der SERVQUAL-Skala mit den neu formulierten Items fiir das Dienstleis-
tungsdesign und einem Globalurteil zur Dienstleistungsguditét, das anhand von zwei Items
operationalisiert wird, ergeben sich 31 Items, die in ein vollstandiges Strukturgleichungsmo-
dell einbezogen wiirden.
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Anschliessend wird das Globalurteil beztiglich der wahrgenommenen Dienstles-
tungsqualitét abgefragt. Es folgen die Items zu den tangibles (nach Parasuraman
et al.), die durch die neu entwickelten Items zum Dienstlei stungsdesign erwelitert
werden. Nachfolgend werden die Items zu den intangibles (nach Parasuraman et
al.) abgefragt, bevor im zweiten Tell des Fragebogens die 11 Elemente des
Dienstleistungsdesign hinsichtlich des Differenzierungspotentials beurteilt wer-
den sollen. Den Abschluss bilden die soziodemographischen Angaben.

Einleitungsfrage

gewohnlich aufgesuchter Dienstleistungsanbieter (bei Restaurants: Besuch inner-
halb der letzten drei Monate?)

Teil |
Globalurteil zur wahrgenommenen Dienstleistungsqualitét
Beurteilung der tangibles
Beurteilung der intangibles

Tell |1

Beurteilung der 11 Elemente des Dienstleistungsdesign hinsichtlich wahrgenom-
mener Angebotsunterschiede und des Honorierens von Unterschieden

Akzeptanz eines nichterreichten Standards bei den 11 Elementen
Abschluss
Soziodemographie

Abbildung 21: Struktur des Fragebogens

Der erste Teil der Forschung basiert auf der modifizierten SERVQUAL-Skaa
von Parasuraman et a. (1991, S. 448 f.). Obwohl mit SERVQUAL ein wieder-
holt angewandtes und brachentbergreifendes Messinstrument zur Verfligung
steht, mussten einzelne Items an den deutschen Sprachgebrauch und an Bran-
chenbesonderheiten angepasst werden. Dies wird auch von Parasuraman et al.
(1988, S. 24 ff. und S. 31; 1991, S. 445) sowie anderen Autoren (vgl. z.B. Car-
man 1990, S. 41 f.) empfohlen. Zudem wurde eine neue Skala fur den Faktor
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"Dienstleistungsdesign” aufgenommen, die zuséizlich zur tangibles-Skala von
Parasuraman et a. erhoben wurde. Die Skala fur das Dienstleistungsdesign ent-
halt 11 Items, die aus den im Abschnitt 4.1.1.2 aufgefthrten Elementen entwi-
ckelt wurde. Zwei Items Uberschneiden sich mit Items der tangibles-Skda
(T3/T4) und werden deshab im Fragebogen nicht doppelt aufgefiihrt. Die Ope-
rationalisierung der anderen vier Faktoren wird — im Interesse der Vergleichbar-
keit der Untersuchungsergebnisse — mit einigen Anpassungen weitgehend von
Parasuraman et al. bernommen.

Zudem wurden einige Items negativ formuliert, da durch den Wechsel der Beur-
teilungsrichtung der Routinebeantwortung entgegengewirkt werden soll (vgl.
auch Berekoven et a. 1999, S. 76). Parasuraman et al. hatten zwei komplette
Sub-Skalen (responsiveness und empathy) negativ formuliert (vgl. Parasuraman
et a. 1988, S. 38 f.). Dies erwies sich jedoch a's problematisch, da diese Skalen
geringere interne Konsistenzen aufwiesen und zudem enige negative Formulie-
rungen die Untersuchungspersonen zu verwirren schienen (vgl. Parasuraman et
a. 1991, S. 422). In der Studie von Babakus/ Boller (1992, S. 261 f.) zeigte sich
zudem, dass dle Items der beiden vollstandig negativ formulierten Sub-Skalen
stark auf einen einzigen Faktor laden. Aufgrund dieser Problematik sollten fir
die vorliegende Studie keine kompletten Sub-Skalen negativ formuliert werden.
Daes ohnehin nicht moglich war, ale diese Items in einer im deutschen Sprach-
gebrauch versténdlichen Form umzuformulieren, wurden nur jene Items ausge-
wahit, die eine sinnvolle und verstandliche negative Formulierung zuliessen.

Die Messung erfolgt anhand einer 7#stufigen Ratingskala. Ratingskalen geben
(durch Zahlen oder verbale Beschreibungen) markierte Abschnitte eines Merk-
malskontinuums vor, die die Urteilenden as gleich gross bewerten sollen, so
dass davon ausgegangen werden kann, dass die Sufen der Ratingskala eine In-
tervallskala bilden (vgl. z.B. Bortz/ Déring 2002, S. 175 sowie S. 180 f.). Die
Anzahl der Skalenstufen ist hinsichtlich Reliabilitét und Validitét der Ratingska-
la relativ unerheblich (vgl. Matell/ Jacoby 1971, S. 657 ff.). Eine neue Studie
zeigt alerdings, dass die interne Konsistenz bei Verwendung einer 7stufigen
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Skala hoher ist (vgl. Voss et a. 1998, S. 123). Daher wird die 7-stufige Skala
einer 5stufigen Skala vorgezogen. Wegen der grésseren Spannbreite mit extre-
men Ausprdgungen konnen wenig differenzierende Urteile mit zentraler Ten-
denz eher vermieden werden (vgl. Bortz/ Doring 2002, S. 183). Zudem wurde
auch in den Untersuchungen von Parasuraman et al. (1988) eine 7-stufige Skala
verwendet, so dass dies schon aus Griinden der besseren Vergleichbarkeit tber-
nommen wird.

Der zweite Tell der Forschung basiert auf der Methode von Heckner (1998). Die
von ihm entwickelte Methode weist eine hohe Komplexitét auf und wurde daher
fur personliche Befragungen eingesetzt. Da fur die vorliegende Studie jedoch
nur die schriftliche Form in Betracht kam, musste die Methode fir eine schriftli-
che Befragung angepasst werden. Insbesondere war darauf zu achten, dass -
wohl die Lange des Fragebogens in einem akzeptablen Umfang bleibt, as auch
eine moglichst einfache und versténdliche Struktur gewahrleistet wird. Von da-
her wird zunéchst fir jedes Element des Dienstlei stungsdesign abgefragt, inwie-
fern Unterschiede zwischen den verschiedenen Anbietern wahrgenommen wer-
den und inwieweit diese honoriert wiirden. Bei potentiellen Angebotsunterschie-
den werden den Befragungspersonen grobe Abstufungsméglichkeiten vorgege-
ben. Ausserdem wird darauf hingewiesen, dass bei potentiellen Unterschieden
davon auszugehen ist, dass das Angebot ansonsten vergleichbar ist, d.h. in Be-
zug auf die anderen Eigenschaften die gleichen Leistungen erbracht werden. Bel
den Restaurants muss der Heterogenitét des Marktes wegen generell eine Ein-
schrankung auf solche Restaurants erfolgen, die hinsichtlich des Ambientes bzw.
der Art der Kiiche dem bevorzugten Restaurant der jeweil igen Befragungsperson
her dhnlich sind. In enem zweiten Schritt wird dann ermittelt, inwiefern ene
Schlechtleistung beztiglich der verschiedenen Elemente akzeptiert wirde.

Durch die Trennung der beiden Fragen wird zu verhindern versucht, dass durch
die sehr @nliche Form der positiven (Honorieren von Unterschieden) und nega-
tiven (Akzeptieren einer Schlechtleistung) Fragen fur den Laien Verstandnis-
schwierigkeiten entstehen. Wie Erfahrungen bei der Anwendung der dnlich
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angelegten Kano-Methode zeigen, kann dies schlimmstenfalls dazu fihren, dass
die Beantwortung nicht ernst genommen oder sogar die fachliche Kompetenz
des Untersuchungdeiters in Frage gestellt wird (vgl. Sauerwein 2000, S. 54).
Zudem wird dadurch en positiver Effekt auf die Ubersichtlichkeit erzielt. Ab-
bildung 22 verdeutlicht die Vorgehensweise fir ein Beispidl.

Am Schluss des Fragebogens werden as zentrale soziodemographische Daten
das Geschlecht, die Altergruppe und das Aushildungsniveau der Befragungsper-
sonen abgefragt.

Unter scheiden sich Threr Meinung nach die ver schiedenen Banken bzw. Bankfilialen hin-
sichtlich der Architektur ihrer Gebaude?

Ja [y Nein O, Weiss nicht O;
(weiter mit Frage...)

g g
wenn ja angekreuzt: wenn nein angekreuzt:
Stellen diese Unterschiede einen Wenn eine Bank bzw. Bankfiliale e ne besonders an-
Grund dar, eine bestimmte Bankfiliaz  sprechende Architektur hétte, wére diesfur Sieein
le aufzusuchen? Grund, ihre Bankgeschéfte dort zu erledigen, wenn
Ja O, sie sonst genau die gleichen Leistungen erbringen
. wirde wieihre jetzige Bank?
Nein O Ja auf jeden Fall O
Weissnicht O, aul jeden 4 1
Ja, wahrscheinlich O,
Nein, wahrscheinlich nicht Os
Nein, auf keinen Fall O,

Wrden Sieeine Bank auch akzeptieren, wenn diese...

Ja, auf Ja, wahr- Nein, wahr- Nein, auf
jedenFall  scheinlich  scheinlichnicht keinen Fall
1. eine schlechte Architektur hétte O, O, Os O,

Abbildung 22: Vorgehensweise zur Ermittlung von Bedeutung und Differenzie-
rungsmaglichketen der Instrumente aus Kundensicht
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43.2 Durchfihrung und Auswertung der Vorstudie

Der Fragebogen wurde zunéchst einem Pretest unterzogen. Dabel wurden 60
Fragebdgen an Personen unterschiedlichen Alters sowie Bildungsniveaus ver-
tellt. Von den 60 angefragten Personen haben 49 den Fragebogen ausgefillt. Es
konnten einzelne Problemfelder identifiziert und entsprechend angepasst wer-
den.

So zeigte die Reiabilitatsprifung, dass die Trennschéarfen (Item-total-Correla-
tion) einzelner Items (insbesondere der negativ formulierten Items) den kriti-
schen Wert von .30 zum Tell deutlich unterschritten. Auch war festzustellen,
dass der Reliabilitétskoeffizient Cronbach's abel den Dimensionen, die negative
Formulierungen enthielten, deutlich geringer war as bel den anderen Dimensio-
nen. Dies war auch in der Studie von Parasuraman et al. (1991, S. 422) aufgetre-
ten, weshalb diese in ihrer Uberarbeitung der SERVQUAL -Methode dazu iber-
gegangen sind, ale Items positiv zu formulieren. Dieses Vorgehen wurde, auch
aufgrund der Empfehlung anderer Autoren (vgl. z.B. Carman 1990, S. 42; Baba-
kus/ Boller 1992, S. 261 f.), fur die Durchfiihrung der Hauptstudie Gbernommen,
selbst wenn einzelne negativ formulierte Items akzeptable Trennschéarfen auf-
wiesen.

Auch zeigte sich, dass das Item zur Hintergrundmusik von vielen Personen nicht
beantwortet wurde oder Mittelwerte angekreuzt wurden. Dies ist darauf zuriick-
zufihren, dass sich dieses Item auf ein Instrument bezieht, welches in vielen
Unternehmen nicht zum Einsatz kommt. Die Untersuchungspersonen kénnen
daher auch keine Aussagen zu desem Instrument machen. Es wére daher snn-
voll, zunéchst nach dem Vorhandensein von Hintergrundmusik und erst ar
schliessend nach einer Bewertung zu fragen. Eine weitere M oglichkeit bestiinde
darin, die beiden Items Larmpegel/ Hintergrundmusik zu einem auf die Akustik
bezogenen Item (in Anaogie zum Item Raumgeruch, das sowohl negative as
auch positive Aspekte beinhaltet) zusammenzufiihren. Die Problematik lag hier-
be dlerdings darin, einen geeigneten, neutralen und algemein verstandlichen
Oberbegriff zu finden. In Frage gekommen wdaren dlenfalls Raumakustik,
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Raumgeréusche oder Raumklange, welche jedoch zusdtzlich hétten erldutert
werden missen (evtl. durch Zusatzangabe "Léarmpegel/ Hintergrundmusik").
Dies erschien jedoch nicht sehr erfolgversprechend, weshab beide Items in ihrer
urspriinglichen Form beibehaten wurden. Es wurde in Kauf genommen, dass
das Item zur Hintergrundmusik alenfalls von den Untersuchungspersonen nicht
beantwortet wird.

Zudem wurde festgestellt, dass das Globalurteil der wahrgenommenen Qualitét,
das im Pretest anhand nur einer Variablen gemessen wurde, nur eine geringe
Varianz aufweist. Dies ist enersaits darauf zurtickzufthren, dass insbesondere
bei den Restaurants von den Untersuchungspersonen natirlich nur Restaurants,
welche von ihnen al's gut oder sehr gut beurteilt werden, haufig besucht werden.
Andererseits bestétigt es den Sachverhalt, dass die wahrgenommene Qualitét der
meisten Dienstleistungsunternehmen sehr hoch ist und gerade deshalb auch ar
sétzliche Ansatzpunkte zur Differenzierung gefunden werden missen. Um en
differenzierteres Urtell, d.h. eine grossere Streuung der Messwerte, zu erzielen,
wurde das Globalurtell in der Hauptstudie in Anlehnung an die von Wakefield/
Barnes (1996) sowie Wakefield/ Blodgett (1999) verwendete Skala anhand von
zwei ltems gemessen.

Anhang 1 enthalt die Uberarbeitete und fir die Hauptuntersuchung verwendete
Skaa

Bel der Auswertung des zweiten Teils des Fragebogens zeigte sich, dass zahlrei-
che Personen angaben, nicht zu wissen, ob sich die verschiedenen Dienstles-
tungsanbieter hinsichtlich der jeweiligen Instrumente unterscheiden. Die grosse
Anzahl von 'weiss nicht" Antworten flhrte dazu, dass die Klassierung der In-
strumente sehr schwierig wurde. Deshalb wurde der Fragebogen fur die Haupt-
studie dahingehend gedndert, dass die Untersuchungspersonen trotz "weiss
nicht" Antwort beziiglich der Unterscheidbarkeit antworten sollten, ob sie eine
bessere L eistung honorieren wirden. Da den Untersuchungspersonen sowohl bei
der Antwort "nein" as auch bei der Antwort "weiss nicht" keine Unterschiede
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bewusst sind, kdnnen sie in beiden Féllen befragt werden, ob sie potentielle Un-
terschiede honorieren wiirden.

Die Uberarbeitete und fir die Hauptuntersuchung verwendete Version des Fra-
gebogens befindet sich im Anhang 2.

43.3 Datenerhebung und Ruicklauf

Im Anschluss an die Auswertung des Pretests wurden 5000 Fragebogen ver-
sandt. Die Adressen wurden zufdlig auf der Basis des festgelegten Ist-
Universums ausgewahlt und auch zuféllig auf die beiden Branchen verteilt. Ins-
gesamt wurden 1267 auswertbare Fragebogen zuriickgeschickt; dies entspricht
einem Ricklauf von 25.3%. Von diesen Fragebogen entfallen 603 auf Banken
sowie 664 auf Restaurants. Die zurtickgesandten Fragebogen beinhalteten auch
Fragebogen von Personen, welche de entsprechende Dienstleistung in letzter
Zeit nicht in Anspruch genommen hatten und die daher den Fragebogen nicht
ausfiillen konnten. Bel den Restaurants gaben 99 Personen an, in den letzten drei
Monaten kein Restaurant besucht zu haben, so dass 565 Fragebogen tatséchlich
in die Auswertung einbezogen werden konnten. Bei den Banken wurde a priori
nicht gefragt, ob die Dienstleistung in letzter Zeit tatsichlich in Anspruch ge-
nommen wurde, da davon ausgegangen wurde, dass Bankdienstleistungen relativ
regemassig genutzt werden. Dennoch sendeten 23 Personen den Fragebogen
unausgefillt zurtick, da sie ihre Bankdienstleistungen nahezu ausschliesslich
online bzw. per Telefon tétigen und in den letzten Monaten keine Bankfiliale
aufgesucht hatten. Damit verblieben bei den Banken 580 auswertbare Fragebo-
gen. Daraus ergibt sich eine Netto-Ricklaufquote von insgesamt 22.9%, bzw.
23.2% fur die Banken und 22.6% fir die Restaurants, was fur eine schriftliche
Bevdlkerungsumfrage mehr als zufriedenstellend ist.
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N= 5000 Ruicklauf gesamt Rucklauf Banken Riicklauf Restaurants
Absolut | prozentual | absolut | prozentual | absolut [ prozentud
Rucklauf brutto 1267 25.3% 603 24.1% 664 26.5%
davon Nichtnutzer 122 2.4% 23 0.9% 99 3.9%
Ricklauf netto 1145 22.9% 580 23.2% 565 22.6%

Tabelle3:  Rucklauf der Fragebogen gesamt und nach Branchen

Damit lagen fur keide Branchen weitaus mehr als die fur eine sinnvolle statisti-
sche Auswertung bendtigten Fragebogen vor, so dass auf eine Nachfassaktion
verzichtet werden konnte.

Im Folgenden ist zu Uberprifen, inwiefern die reaisierte Stichprobe der Anfor-
derung nach externer Validité gentgt. Eine Untersuchung ist extern valide,
wenn ihre Ergebnisse Uber die besonderen Bedingungen der Untersuchungssi-
tuation und Uber die untersuchten Personen hinaus generalisierbar sind. Die ex-
terne Validitat sinkt mit wachsender Unnatirlichkeit der Untersuchungsbedin-
gungen bzw. mit abnehmender Représentativitét der untersuchten Stichprobe
(vgl. Bortz/ Déring 2002, S. 57).

Eine Stichprobe ist représentativ, wenn die interessierenden Merkmale der Ver-
teilung in der Grundgesamtheit entsprechen. Die Reprasentativitdt wird durch
den Rucklauf determiniert. Dain der Regel nur ein Teil der Stichprobe den Fra-
gebogen ausgefillt zurlicksendet, besteht die Gefahr, dass die urspriingliche
représentative Ausgangsstichprobe nun verzerrt vorliegt. Wenn sich daraus be-
tréchtliche Abweichungen zur Ausgangsstichprobe ergeben, wére es nicht mehr
maoglich, generalisierbare Aussagen tber die Grundgesamtheit zu treffen. Daher
muss die redlisierte Stichprobe mit der Ausgangsstichprobe verglichen werden.
Dies geschieht auf zwei Arten (vgl. auch Armstrong/ Overton 1977, S. 396 f.;
Babakus/ Boller 1992, S. 258).

Zunéchst wird Uberpriift, inwiefern die Verteilung der interessierenden Merkma-
le in der Stichprobe mit der in der Grundgesamtheit Ubereinstimmt. Dies ist ra-
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turgemass nicht moglich, denn wenn die Verteillung der interessierenden Merk-
male in der Grundgesamtheit bekannt ware, konnte auf die Untersuchung ver-
zichtet werden. Daher beschrankt man sich auf die Uberpriifung der Uberein-
stimmung der soziodemographischen Merkmale. Die Verteilung der soziodemo-
graphischen Merkmale in der Stichprobe ist Abbildung 23 zu entnehmen.

Geschlecht

weiblich 37.1
mannlich 62.2
0.A. 0.7
gesamt 100.0
Alter

junger als 30 Jahre 4.5
zwischen 30 und 55 Jahre 57.2
Uiber 55 Jahre 37.4
0.A. 0.9
gesamt 100.0
Bildung

Primar- bzw. Sekundarschule/ oblig.

Schulabschluss 5.7
Berufsschule/ Berufslehre 48.6
Gymnasium/ Maturitat 2.8
Fachhochschule/ héhere Wirtschaftsschule 22.6
Hochschule/ Universitat 13.3
andere 5.7
0.A. 1.4
gesamt 100.0

Banken Restaurants

40.5
59.3
0.2
100.0

8.5
58.1
333

0.2

100.0

7.4
49.4
4.6
21.6
11.0
53
0.7
100.0

Gesamt

38.8
60.8
0.4
100.0

6.5
57.6
354

0.5

100.0

6.6
49.0
3.7
22.1
12.1
55
1.0
100.0

alle Angaben in % —

Abbildung 23: Die Verteilung der soziodemographischen Merkmale

Sie entspricht weitestgehend der Verteilung in der Schweizer Bevélkerung.'
Lediglich in Bezug auf das Geschlecht ist festzustellen, dass die Mé&nner mit
60.8% Uberreprasentiert sind. Der durchgefiihrte Chi-Quadrat-Test zeigt, dass

1 siehe Angaben des Bundesamtes fir Statistik (http://www.statistik.admin.ch). Der Vergleich

erfolgt unter der Annahme, dass die formulierte Grundgesamtheit in ihren Merkmaen in etwa

der Schweizer Bevolkerung entspricht.
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sich die Stichprobe in diesem Merkma signifikant von den erwarteten, d.h. in
der Grundgesamtheit vorliegenden Merkmal sauspragungen unterscheidet (Chi*=
67.38, p=0.00). Zudem ergeben sich Unterschiede in der Altersstruktur, welche
darauf zurlickzufUhren sind, dass Personen unter 18 und Uber 70 Jahren explizit
aus der Untersuchung ausgeschlossen wurden.

Zudem wird ein Non-Response-Bias-Test durchgefiihrt. Damit wird untersucht,
ob sich die antwortenden Untersuchungspersonen von den nicht antwortenden
unterscheiden. Da sich die Verteilung der Merkmale bel den Personen, die den
Fragebogen nicht auriickgeschickt haben, nicht ermitteln I&sst, vergleicht man
die Antworten der Teilnehmer, die relativ friih geantwortet haben, mit denen, die
erst spét geantwortet haben. Begriindet wird dies mit der Annahme, dass die spét
antwortenden Untersuchungspersonen den Nicht-Antwortern im Antwortverhal-
ten dhnlich sind (vgl. auch Babakus/ Boller 1992, S. 258; Bortz/ Doring 2002, S.
260).

Eswurde Uberpriift, ob sich die soziodemographischen Angaben sowie das Ant-
wortverhalten der ersten 100 Antwortenden (Teilstichprobe 1) signifikant von
denen der letzten 100 Antwortenden (Teilstichprobe 2) unterscheiden.

Die Chi-Quadrat-Tests fur die Verteilung der soziodemographischen Angaben
zdgen, dass sich die zwe Tellstichproben hinsichtlich der soziodemographi-
schen Merkmale nicht signifikant voneinander unterscheiden. Eine Ausnahme
stellt das Bildungsniveau fir die Bankenstichprobe dar. Hier zeigt sich, dass die
erste Tellstichprobe deutlich mehr Personen enthdlt, die Uber eine hdhere Bil-
dung (Maturitét bzw. Hochschulabschluss) verfiigen. In der zweiten Teilstich-
probe sind mehr Personen mit enem niedrigeren Bildungsstand enthalten. In der
Restaurantstichprobe ergibt sich kein signifikanter Unterschied. Als Begriindung
fur dieses Ergebnis kann vermutet werden, dass Personen mit einem niedrigeren
Bildungsniveau héhere Hemmungen haben, sich zu Finanzfragen zu dussern und
daher bel Umfragen zu Banken oder sonstigen Finanzingtituten erst spater ant-
worten.
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Der t-Test fur Mittelwertvergleiche zweier unabhangiger Stichproben zeigt, dass
sich die zwei Teilstichproben (die ersten 100 Antwortenden sowie die letzten
100 Antwortenden) hinsichtlich ihres Antwortverhaltens beziiglich der zentralen
Variablen in beiden Branchen nicht signifikant voneinander unterscheiden.

Da sich die Angaben der Spétantwortenden mit einer Ausnahme nicht signifi-
kant von den Ruhantwortenden unterscheiden, ist zu vermuten, dass sich die
Personen, die den Fragebogen beantwortet haben, auch nicht signifikant von den
Nicht-Antwortenden unterscheiden. Dies gilt auch fir das Geschlecht der ant-
wortenden Personen. Die Tatsache, dass mehr Manner den Fragebogen beart-
wortet haben a's Frauen, l&sst sich vermutlich damit begrinden, dass bereits die
Ausgangsstichprobe mehr Manner as Frauen enthielt. Die Daten wurden von
enem externen Anbieter eingekauft, der die Adressauswahl anhand von Haus-
haltsvorsténden vornimmt. Es ist zu vermuten, dass nach wie vor mehr Manner
als Haushaltsvorstande registriert sind.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass aufgrund des Vergleichs der
Stichprobe mit der Grundgesamtheit (resp. der Schweizer Bevdlkerung) und
aufgrund des Non-Response-Bias-Tests davon ausgegangen werden kann, dass
die Stichprobe reprasentativ ist.
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5.  Ergebnisse der empirischen Untersuchung

Die Auswertung ist geméss den zwel zentralen Forschungszielen in zwei Telle
gegliedert. In Abschnitt 5.1 werden zunéchst die Resultate hinsichtlich der Be-
deutung des Dienstleistungsdesign fur die Qualitétsbeurteilung dargelegt, bevor
in Abschnitt 5.2 die Ergebnisse zu den Differenzierungsmoglichkeiten des
Dienstleistungsdesign prasentiert werden.

51 Resultate zur Bedeutung des Dienstleistungsdesign fuir die Quali-
tatsbeurteilung

Die Auswertung des ersten Forschungsteils erfolgt auf zwei Ebenen: zundchst
gilt es, Reliabilitét und Validitét der verwendeten Skalen, insbesondere auch der
neu entwickelten Dienstleistungsdesign-Skala, zu priifen, bevor in einem zwei-
ten Schritt die Uberpriifung der Hypothesen vorgenommen wird.

511 Uberprifung von Reliabilitat und Validitat

Ziel eines Messverfahrens ist die Erhebung mdglichst genauer und fehlerfreier
Daten. Zur Uberpriifung der Qualitét eines Messinstruments werden verschiede-
ne Gutekriterien herangezogen. Gefordert werden Objektivitét, Reliabilitdt und
Validitét eines Messinstruments. Der Grad der Objektivitat eines Messverfah
rens bringt zum Ausdruck, in welchem Ausmass die Ergebnisse unabhéangig sind
von der jeweiligen Person, die das Verfahren anwendet. Objektivitdt gilt aso
dann a's gegeben, wenn verschiedene Befrager bel denselben Untersuchungsper-
sonen zu den gleichen Ergebnissen kommen. Diesist bei standardisierten Frage-
bogen gegeben und soll daher nicht weiter diskutiert werden (vgl. Diekmann
2000, S. 216).

Die Reliabilitat (Zuverlassigkeit) gibt den Grad der Messgenauigkeit an. Sieist
ein notwendiges, aber kein hinreichendes Gutekriterium. Zur Ermittlung der
Reliabilitdt existieren verschiedene Verfahren, von denen die Uberpriifung der
internen Konsistenz das gebrauchlichste ist. Die interne Konsistenz einer Skala

141



Ergebnisse der empirischen Untersuchung

wird durch Berechnung des Reliabilitétskoeffizienten Cronbach's a ermittelt.
Messungen gelten dann als hinreichend reliabel, wenn Cronbach's a einen Wert
von mindestens .80 erreicht. Werte Uiber .90 zeugen von einer sehr hohen inter-
nen Konsistenz (vgl. Bortz/ Déring 2002, S. 198f1.).

Es zeigt sich, dass die interne Konsistenz der Skalen sehr gut ist. Wiein Tabelle
4 aufgefiihrt, werden Alpha-Werte zwischen .80 und .91 erzidlt, wobei die Werte
fur die Restaurants durchgehend etwas geringer ausfallen als bel den Banken.
Lediglich die von Parasuraman et a. Ubernommene tangibles-Skala weist bei
den Restaurants ein geringeres Alphavon .73 auf.

Damit konnten die von Parasuraman et a. und anderen Autoren erzielten Werte
repliziert werden (vgl. Parasuraman et al. 1991, S. 423; Richard/ Allaway 1993,
S. 68; Wakefield/ Blodgett 1999, S. 59 und den Uberblick bei Asubonteng et al.
1996, S. 66 ff.). Zudem wurden fur ale Dimensionen hthere Werte as im Pre-
test erzielt, so dass die vorgenommenen Anpassungen zu einer V erbesserung der
Reliabilitat geftihrt haben. Alle Items weisen zudem sehr hohe Trennschérfen
(Item-total-Korrelationen) auf und Uberschreiten den geforderten Wert von .30
deutlich. Mit Ausnahme weniger Items werden Werte von Uber .60 erzielt, was
fur eine sehr gute interne Konsistenz und Homogenitét der Skalen spricht.

Banken Restaurants
Cronbachs | N of Cases | Cronbachs | N of Cases
Alpha Alpha
wahr genommene Dienstleistungsqualitéat 89 577 80 565
Tangibles (P/Z/B) (T1-T4) 83 570 73 540
Dienstleistungsdesign (T3-T13) 90 366 .89 436
Reliability (11-15) 91 552 .88 522
Responsiveness (16-19) 91 522 .86 532
Assurance (110-113) 90 564 .88 543
Empathy (114-118) .88 538 .83 539

Tabelle4: Skalenreliabilitaten
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Die tiefsten Alpha-Werte und damit die schlechteste interne Konsistenz weist
die Ubernommene tangibles-Skala von Parasuraman et a. auf. Die neu entwi-
ckelte Dienstle stungsdesign-Skala hingegen erzielt eine deutlich hohere Reliabi-
litdt. Zwar kann argumentiert werden, dass sich die hoheren Werte durch de
grossere Anzahl enthaltener Items ergaben, doch ist eine grosse Anzahl von
Items noch kein Garant fir hohe Reliabilitéten (vgl. auch Voss et al. 1998, S.
123).

Zudem weist die neue Skala eine hohere Inhaltsvaliditét auf, well sie auch atmo-
sphérische Umweltelemente einbezieht und damit das Konstrukt Dienstles-
tungsdesign besser beschreibt. Sie ist schon deshalb der alten Skala vorzuziehen.

Allerdings ist auffdlig, dass dies die Skala mit der deutlich geringsten Anzahl
von Antworten ist. Dies liegt am Item T11 zur Hintergrundmusik. Es war bereits
bei Skalendefinition klar, dass es als einziges Item einen Bestandteil des Dienst-
leistungsdesign verkorpert, der nicht notwendigerweise immer vorhanden sein
muss (vgl. Abschnitt 4.3.2). Bel den Banken zeigt sich dieses deutlich. Nur 366
von 580 Untersuchungspersonen haben dieses Item beantwortet. Bei den Restau-
rants ist die Anzahl fehlender Antworten etwas geringer, wohl, weil hier tatsach-
lich ofter Hintergrundmusik eingesetzt wird. Dieses Item weist zudem die
schlechteste Trennschérfe auf und wurde deshab fur die weitere Auswertung
entfernt. Dies beeinflusst die Reliabilitét der Skala kaum, fuhrt jedoch zu einer
deutlichen Erhthung auswertbarer Fragebogen, wie Tabelle 5 entnommen wer-
den kann. Die Skalerwerte sind zudem praktisch identisch. Der Korrelationsko-
effizient nach Pearson betrégt bel den Banken .98, bel den Restaurants .99 und
ist auf dem Niveau von 0.01 (2-seitig) signifikant.

Banken Restaurants
Alpha N of Cases Alpha N of Cases
Dienstleistungsdesign 90 366 89 436
Dienstleistungsdesign ohne Hinter- a1 549 89 532
grundmusik

Tabelle5:

Skalenreliabilitat fur die modifizierte Dienstleistungsdesign-Skala

143



Ergebnisse der empirischen Untersuchung

Auch die anderen Skalen weisen zum Teil eine verhdltnisméssig geringe Anzahl
von Antworten (N of cases) auf, was darauf zurtickzufihren ist, dass zahlreiche
Untersuchungssubjekte einzelne Items unbeantwortet liessen und somit fehlende
Werte auftreten. Der Mittelwert einer Skala wurde deshab nur dann gebildet,
wenn innerhalb der Skala maximal ein fehlender Wert auftritt. Ansonsten wird
ein missing value fur die entsprechende Skalain Kauf genommen. Damit ist ein
sehr guter Kompromiss zwischen einem validen Skalenwert und moglichst vie-
len auswertbaren Datensatzen gegeben.

Die Werte der gebildeten Skalen sind weitgehend normalverteilt, alerdings ist
die Verteilung bel den meisten Skalen rechtssteil. Obwohl die meisten infe-
renzstatistischen Verfahren normalverteilte Werte voraussetzen, ertibrigt sich
dese Forderung in der Regel bei grosseren Stichproben ab @ 30 Untersu-
chungssubjekten (vgl. Bortz/ Déring 2002, S. 217). Daher sind die verschiede-
nen Verfahren — insbesondere auch die Strukturgleichungsanalyse — fiir die vor-
liegenden Stichproben von tber 500 Untersuchungspersonen unproblematisch
anwendbar. Ausreisserwerte, die ausserhalb des dreifachen Quartilabstandes
liegen (bei Banken 6, bei Restaurants 8 Ausreisserwerte), wurden entfernt. Diese
Ausreisserwerte sind zustande gekommen, weil die entsprechenden Untersu-
chungspersonen im Gegensatz zu der Mehrheit der befragten Personen die ein-
zelnen Items sehr schlecht beurteilt haben. Zum Tell ist dies darauf zurtickzuf ih-
ren, dass die Rrsonen versehentlich die Skalenpole vertauscht haben, da se
zwar ein gutes Gesamtqualitétsurteil abgegeben haben, die einzelnen Items der
SERVQUAL-Skaa dann jedoch sehr negativ beurteilt haben.

Durch das Entfernen der Ausreisserwerte sowie der missing values reduzierte
sich die Zahl der Datensétze fur die nachfolgenden Auswertungen bei den Ban-
ken von 580 auf 522 und bel den Restaurants von 565 auf 530.

Neben der Reliabilitatspriifung ist auch eine Uberprifung der Validitat (Guiltig-
keit) der verwendeten Skalen vorzunehmen. Ein Messverfahren gilt as valide,
wenn es den eigentlich interessierenden Sachverhalt tatsichlich zu erfassen ver-
mag bzw. genau das misst, was auch gemessen werden soll (vgl. Bortz/ Déring
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2002, S. 199). In der Literatur finden sich unterschiedlichste Kategorisierungs-
ansdtze fir das Konstrukt der Validitét (vgl. Berekoven et a. 1999, S. 88). Ge-
bréuchlich ist die Unterscheidung in Inhats-, Kriteriums- und Konstruktvaliditét
(vgl. Diekmann 2000, S. 224; Bortz/ Déring 2002, S. 199 ff.).

Inhaltsvaliditét liegt vor, wenn der Inhalt der Items das zu messende Konstrukt
in seinen wichtigsten Merkmalen erschopfend erfasst. Dabei handelt es sich um
ein subjektives Kriterium, da die Hohe der Inhatsvaliditét nicht numerisch be-
simmt werden kann, sondern dlein auf subjektiven Einschétizungen beruht.
Strenggenommen handelt es sich deshab bel der Inhaltsvaiditét auch nicht um
ein Gitekriterium, sondern nur um eine Zielvorgabe, die bei der Skalenkonstruk-
tion bedacht werden sollte (vgl. Bortz/ Doring 2002, S. 199).

Kriteriumsvaliditét gibt an, in welchem Grad die mit einem Messinstrument
erzielten Resultate mit anderen relevanten Merkmalen empirisch korrdliert sind.
Diese Aussenkritierien missen dabel unabhéngig mit anderen Messinstrumenten
erhoben werden. Es kann unterschieden werden zwischen Ubereinstimmungsva-
liditét mit einem gleichzeitig erhobenen Aussenkriterium und Vorhersagevalidi-
tét bezlglich eines prognostizierten Kriteriums (vgl. Diekmann 2000, S. 224).

Der Konstruktvaliditdt kommt eine besondere Bedeutung zu, da Inhaltsvaliditét
kein objektivierbarer Kennwert ist und Kriteriumsvalidierung nur bei geeigneten
Aussenkriterien sinnvoll ist. Die Konstruktvaliditét bezieht sich auf die Eignung
eines Messkonzeptes, ein nicht beobachtbares theoretisches Konstrukt zu erfas-
sen und Erklérungsansétze hierfir zu liefern. Im Mittel punkt des Interesses steht
adso die Beziehung zwischen einem unbeobachteten, begrifflich festgelegten
Konstrukt und dem dafiir entwickelten Messinstrument, d.h. die Ubereinstim-
mung der Messung mit dem wahren Wert des Konstruktes (theoretische Validi-
tét). Da diese empirisch nicht Uberprifbar ist, wird auf die Konvergenz- und
Diskriminanzvaliditdt zurtickgegriffen (vgl. Churchill 1979, S. 70; Cronin/ Tay-
lor 1992, S. 60). Bagozzi (1981, S. 375 f.) fordert von konvergenten und diskri-
minanten Messungen, dass die Items, die eine bestimmte Dimension reprasentie-
ren, miteinander in einem hohen Masse korrelieren und mit Items, die eine ande-
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re Dimension beschreiben, moglichst nicht korrelieren sollen (vgl. auch Baba
kus/ Boller 1992, S. 258). Von einer hohen Konvergenzvaliditét kann also dann
ausgegangen werden, wenn die Interkorrelationen zwischen den Items eines
Faktors (d.h. einer Skala) hoch sind. Diskriminanzvaliditét liegt vor, wenn die
Faktoren und die beinhalteten Items voneinander unabhéngig sind, d.h. zwischen
den einzelnen Faktoren nur geringe Korrelationen bestehen und die jeweiligen
Items nur auf einen Faktor laden (vgl. Buttle 1996, S. 19).

In zahlreichen Untersuchungen, die auf SERVQUAL basieren, wird auf die Va-
liditét eingegangen (vgl. z.B. Parasuraman et al. 1988, S. 28 ff.; Parasuraman et
al. 1991, S. 439 ff.; Parasuraman et a. 1993, S. 141 ff. und zudem den Uberblick
bei Asubonteng et al. 1996, S. 62 ff.; Buttle 1996, S. 19 ff.). Inhats- und Kriteri-
umsvaliditét konnten in den Studien bestétigt werden und werden daher nicht
mehr diskutiert (vgl. Asubonteng et a. 1996, S. 73 f.). Probleme traten jedoch
bei der Uberpriifung von Konvergenz- und Diskriminanzvaliditét der einzelnen
Dimensionen auf (vgl. Babakus/ Boller 1992, S. 256 ff.; Asubonteng et al. 1996,
S. 67 ff.), weshalb diese an dieser Stelle genauer beleuchtet werden sollen.

Die Reliabilitdt einer Skala gemessen durch Cronbach's a reflektiert den Grad
der Verbundenheit der Items und ist daher ein erster indirekter Indikator fur die
Konvergenzvaliditét (vgl. Parasuraman et a. 1991, S. 439). Da die Alpha-Werte
und auch die Trennscharfen der Items (Itemtotal-Correlations) sowohl in den
meisten bisherigen Untersuchungen (vgl. z.B. den Uberblick bei Asubonteng et
a. 1996) ds auch in der vorliegenden Untersuchung durchgehend sehr hoch
sind, kann dies as Hinweis auf eine hohe Konvergenzvaliditét gewertet werden.

Zur Uberpriifung der Diskriminanzvaliditét kann in einem ersten Schritt auf die
Korrelationen zwischen den einzelnen Faktoren zurtickgegriffen werden. Theo-
retisch unabhéngige Konstrukte (d.h. die einzelnen Faktoren) sollen nicht zu
hoch miteinander korrelieren (vgl. Brown et al. 1993, S.130). Die Aufstellungen
in Tabelle 6 und 7 geben bereits erste Hinweise auf mangelnde Diskriminanzva-
liditét. So sind die Korrelationen zwischen dem Dienstleistungsdesign und cen
anderen vier Dimensionen zwar gering, aber zwischen diesen vier Dimensionen
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liegen, insbesondere bei den Banken mit Werten zwischen .72 und .85, relativ

hohe Korrelationen vor.
Korrelationen
DLD RELIABI | RESPONS | ASSURA |EMPATHY
DLD Korrelation nach Pearson 1 .563* 572*4 .595* 577*
Signifikanz (2-seitig) . .000 .000 .000 .000
N 522 522 522 522 522
RELIABI Korrelation nach Pearson .563*1 1 .815*4 .768*1 723*
Signifikanz (2-seitig) .000 . .000 .000 .000
N 522 522 522 522 522
RESPONS Korrelation nach Pearson 572* .815* 1 .845* .791*
Signifikanz (2-seitig) .000 .000 . .000 .000
N 522 522 522 522 522
ASSURA Korrelation nach Pearson .595* .768*4 .845*4 1 .832*
Signifikanz (2-seitig) .000 .000 .000 . .000
N 522 522 522 522 522
EMPATHY Korrelation nach Pearson 577 .723* .791*4 .832* 1
Signifikanz (2-seitig) .000 .000 .000 .000 .
N 522 522 522 522 522

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

Tabelle6:

Korrelationsmatrix der Skalen (Banken)

Betrachtet man die Inter-1tem-Korrelationen fr die Dienstleistungsdesign-Skaa
(vgl. Anhang 3, fallt auf, dass die verschiedenen Items nicht sehr hoch mitein-
ander korrelieren. Dies ist einleuchtend, verkorpern die einzelnen Items doch
zum Teil sehr verschiedene Aspekte des Dienstleistungsdesign. Auch wenn dies
fur eine eher geringe Konvergenzvaliditét spricht, ist dieses Ergebnis as Indiz
fur eine hohe Inhatsvaliditdt zu sehen, da die Skala die verschiedenen Aspekte
des Konstrukts Dienstleistungsdesign erfasst.
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Korrelationen

DLD RELIABI | RESPONS | ASSURA |EMPATHY
DLD Korrelation nach Pearson 1 454%4 527+ .573* .498*
Signifikanz (2-seitig) . .000 .000 .000 .000

N 530 530 530 530 530
RELIABI Korrelation nach Pearson A54% 1 .699*4 .627* .603*
Signifikanz (2-seitig) .000 . .000 .000 .000

N 530 530 530 530 530
RESPONS Korrelation nach Pearson 527* .699* 1 . 794* B77*
Signifikanz (2-seitig) .000 .000 . .000 .000

N 530 530 530 530 530
ASSURA Korrelation nach Pearson 573* .627*4 7944 1 . 733*
Signifikanz (2-seitig) .000 .000 .000 . .000

N 530 530 530 530 530

EMPATHY Korrelation nach Pearson .498*1 .603* L6774 733" 1
Signifikanz (2-seitig) .000 .000 .000 .000 .

N 530 530 530 530 530

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

Tabelle7: Korrelationsmatrix der Skalen (Restaur ants)

Da das Vorliegen einer hohen internen Konsistenz nur eine notwendige, jedoch
noch keine hinreichende Bedingung fur das Vorliegen von Konvergenzvaliditét
ist, und auch die Korrelationen zwischen den Faktoren nur enen ersten Hinwels
auf die Diskriminanzvaliditét liefern, wird empfohlen, im Weiteren eine explo-
ratorische Faktorenanalyse durchzuftihren (vgl. Asubonteng et a. 1996, S. 74;
Churchill/ lacobucci 2002, S. 410). Im Rahmen dieser Analyse wird untersucht,
ob die postulierte Faktorstruktur wiedererkannt wird und damit ein Indiz auf die
Konvergenz- und Diskriminanzvaliditdt gegeben ist. Hierbel sollten dle Items
eines Faktors ausreichend hoch auf diesen Faktor laden, wahrend sie auf alle
anderen Faktoren deutlich niedriger laden sollten. Backhaus et a. (2000, S. 292)
erachten eine Faktorladung von 3 0.5 als eindeutigen Hinweis auf die Zugeht-
rigkeit eines Items zu einem Faktor. Im Gegensatz zur konfirmatorischen Fakto-
renanalyse ist bei der exploratorischen Faktorenanayse der Zusammenhang
zwischen den Einzelvariablen (Items) und den Faktoren nicht ex ante durch the-
oretische Uberlegungen begriindet.
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Die Ergebnisse der exploratorischen Faktorenanalyse sind Tabelle 8 zu entneh-
men. FUr eine bessere Interpretierbarkeit der Faktorladungsmatrix wird eine
Rotation des Faktorraums um den Achsenschnittpunkt nach der Varimax-
Methode vorgenommen. Dies ist das Ublicherweise eingesetzte Verfahren und
wird auch von Parasuraman et al. (1991) sowie Babakus/ Boller (1992) ange-
wendet.

Banken Restaurants
Rotierte Komponentenmatrix® Rotierte Komponentenmatrix®
Komponente Komponente
1 2 3 1 2 3 4 5
T3 .586 T3 595
T4 638 T4 565
T5 738 T5 761
T6 822 T6 827
T7 719 T7 478 657
T8 565 423 T8 795
T9 597 564 T9 643
T10 540 428 T10 645
T12 823 T12 779
T13 775 T13 634 417
11 599 499 11 744
12 769 12 652
13 720 422 13 459 664
4 662 517 4 691
15 590 484 15 429 706
16 664 16 438 571
17 834 17 701 468
18 821 18 741
19 785 19 629
110 839 110 785
111 .809 111 787
112 733 112 672
113 776 113 696
114 851 114 730
115 .599 115
116 690 116 .849
117 776 117 438 604
118 844 118 610 486
Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse. Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung. Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung.
a. Die Rotation ist in 6 Iterationen konvergiert. a. Die Rotation ist in 7 Iterationen konvergiert.

Tabelle8:  Ergebnisseder exploratorischen Faktorenanalyse
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Die Anzahl der zu extrahierenden Faktoren wird nach dem Kaiser-Kriterium
vorgenommen. Danach ist die Zahl der zu extrahierenden Faktoren gleich der
Zahl der Faktoren mit Eigenwerten grosser Eins. Die Eigenwerte werden le-
rechnet als Summe der quadrierten Faktorladungen eines Faktors Uber alle Vari-
ablen (vgl. hierzu Backhaus et al. 2000, S. 288). Faktorladungen < 0.4 werden
der besseren Ubersicht halber nicht aufgefihrt.

Be den Banken wurden drei Faktoren extrahiert, wobei en Faktor durch die
tangiblen Items des Dienstleistungsdesign und ein weiterer durch die intangiblen
Items beschrieben wird. Der dritte Faktor enthélt sowohl tangible as auch intan-
gible Items, die sich nicht eindeutig einem Faktor zuordnen lassen. Die drei Fak-
toren erklaren 66% der Varianz, der erste (F1) alein 38%. Bel den Restaurants
werden fUnf Faktoren extrahiert, allerdings entsprechen auch diese nicht der von
Parasuraman et a. postulierten Faktorstruktur. Es werden zwei Faktoren fur das
Dienstleistungsdesign und zudem drel Faktoren fir die intangibles extrahiert.
Die funf Faktoren erkléaren 8 % der Varianz, der erste Faktor (F1) 22 %, der
letzte hingegen nur 7%. Es félt wiederum auf, dass zahlreiche Items nicht ein-
deutig einem Faktor zugeordnet werden, sondern auf verschiedene Faktoren
laden, so dass Konvergenz- und Diskriminanzvaliditét dusserst kritisch zu beur-
teilen sind.

Es wird festgehalten, dass die exploratorische Faktorenanalyse die von Parasu-
raman et a. postulierte Funf-Faktorstruktur nicht replizieren konnte. Dieses E-
gebnis steht in Einklang mit zahlreichen Studien, die unterschiedliche Faktorl -
sungen ermittelt und damit berechtigte Zweifel an der Funf-Faktorstruktur ge-
aussert haben (vgl. z.B. Babakug/ Boller 1992, S. 258; Cronin/ Taylor 1992, S.
61; Brown et a. 1993, S. 137; Buttle 1996, S. 16 f. und die Ubersicht bei Dab-
holkar 1996, S. 5). Selbst Parasuraman et a. konnten im Rahmen ihrer Uberar-
beitung der SERVQUAL-Skala die Faktorstruktur nicht mehr bestétigen (vgl.
Parasuraman et a. 1991, S. 424 f.). Insbesondere zwischen den intangiblen Di-
mensionen liegen hohe Korrelationen vor und die Items der verschiedenen Di-
mensionen laden zum Teil auf den gleichen Faktor. Deshab erscheint es durch-
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aus sinnvoll, die Items zu zwei Faktoren tangibles und intangibles zusammenzu-
fassen, wie dies auch von Wakefield/ Blodgett (1999, S. 56 ff.) vorgeschlagen
wird.

Fordert man im Rahmen der exploratorischen Faktorenanalyse eine Zweifaktor-
|6sung, werden fir beide Branchen eindeutig die beiden Faktoren tangibles (mit
den Items T3-T13) und intangibles mit den Items (11-118) extrahiert (vgl. An-
hang 4). Die zwel Faktoren ekléren bel den Banken 63% der Varianz, bel den
Restaurants noch 56%. Damit ist eine akzeptable Zweifaktor I6sung gegeben. Im
Folgenden wird daher von einer Zweifaktorstruktur der wahrgenommenen
Dienstleistungsqualitdt ohne Unterfaktoren ausgegangen.

Fasst man die Faktoren Zuverlassigkeit, Reaktionsbereitschaft, L eistungskompe-
tenz und Einfhlungsvermdgen zu einem Faktor intangibles zusammen, ergibt
sich die folgende Darstellung fir das von Parasuraman et al. unterstellte Regres-
sonsmodell (links in Abbildung 24) sowie das neu vermutete Pfadmodéll
(rechts). Zu beachten ist, dass sich die Bezeichnung tangibles in diesen Model-
len nicht auf die tangibles-Skala von Parasuraman et al. bezieht, sondern as
Oberbegriff fir die das Dienstleistungsdesign umfassenden Elemente gebraucht
wird.

tangibles
~ — e >
s A2 ||

Abbildung 24: Direkter und vermuteter indirekter Einfluss des Dienstleistungsde-
sign auf di e Dienstleistungsqualitat

An dieser Stelle kann festgehalten werden, dass die verwendete Skala und insbe-
sondere auch die neu entwickelte Sub-Skala "Dienstleistungsdesign™ eine sehr
gute Reliabilitét aufweist, die Validitdt hingegen wegen der fraglichen unterstell-
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ten Faktorstruktur kritisch zu beurteilen ist. Es spricht einiges dafir, die Finf-
Faktorstruktur aufzugeben und von einer Zwek-Faktor struktur auszugehen.

5.1.2 Uberprifung der Hypothesen

Wie in Abschnitt 4.1.1.3 bereits kurz angesprochen, werden die formulierten
Kausal hypothesen mittels linearer Strukturgleichungsmodelle geprift. Metho-
disch lasst sich die Schdtzung eines Modells im Rahmen der Kausalanalyse in
zwei Teile untergliedern. Der erste Tell leinhatet die Messung der latenten
Konstrukte mit Hilfe der manifesten Variablen. Die Messung erfolgt tber ein
faktoranalytisches Modell, in dem die latente Variable a's Ubergeordneter Faktor
der manifesten Variablen verstanden wird und diese erklért. Hierbel erfolgt die a
priori festzulegende Zuordnung der manifesten Variablen auf die latenten Vari-
ablen durch sogenannte K orrespondenzhypothesen, die eine entsprechende Be-
ziehung zwischen den beiden Variablen postulieren (vgl. Backhaus et al. 2000,
S. 393 f.). Da die Messung der latenten Variable mit Hilfe rur einer manifesten
Variable Reliabilitéts- und Validitétsprobleme zur Folge haben kann, erfolgt die
Messung von latenten Variablen gewdhnlich Gber mehrere Variablen (vgl. Bortz
1999, S. 456 ff.).

Diese Art der Uberpriifung von Messmodellen wird a's konfir matorische Fak-
torenanalyse bezeichnet. Sie ist wie die exploratorische Faktorenanalyse ein

Instrument zur Messung latenter Konstrukte. Im Gegensatz zur exploratorischen
Faktorenanalyse wird bei der konfirmatorischen jedoch a priori bestimmt, wel-
che Indikatoren welchem Faktor zugewiesen werden. Somit ist die konfirmator i-
sche Faktorenanalyse ein geeignetes Verfahren zur Uberpriifung, inwieweit la-
tente Variablen durch manifeste gemessen werden, wenn bereits eine theoretisch
hergeleitete Vorstellung vom zu messenden Konstrukt besteht. Die Faktorladung
bezeichnet die Stérke des ermittelten Zusammenhanges zwischen dem Indikator
und der zugeordneten latenten Variable. Damit |asst sich ermitteln, wie stark die
Varianzerklarung des Indikators durch den Faktor ist. Da sie nur in den seltens-
ten Falen 100% betragt oder aus theoretischen Voruberlegungen heraus auf
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diesen Wert fixiert wird, bedarf es einer Fehlervariable, die zur Erklérung der
verbleibenden Streuung herangezogen wird. Im Rahmen der konfirmatorischen
Faktorenanalyse wird diese explizit in das Modell aufgenommen. Ein Indikator
i umso besser zur Reprasentation einer latenten Variable geeignet, je kleiner
dieser Fehlerterm ist (vgl. Homburg/ Pflesser 19994, S. 415f.).

Im zweiten Teil der Uberprifung eines K ausalmodelles werden die aufgrund der
theoretischen Uberlegungen vermuteten Beziehungen zwischen den latenten
Variablen in einem Strukturmodell abgebildet. In ihm werden die aufgestellten
Hypothesen mit Hilfe des regressionsanalytischen Ansatzes tberprift. Dasich
die Kausalbeziehungen haufig durch eine hohe Komplexitét auszeichnen, reicht
zumeist eine einzelne Gleichung nicht aus, um die Beziehungen vollsténdig zu
beschreiben. Aus diesem Grund wird ein System von linearen Gleichungen ver-
wendet, in dem alle Beziehungen abgebildet werden. Da nicht angenommen
werden kann, dass die exogenen Variablen die Varianz der endogenen Variablen
vollstandig erkléaren, sind den endogenen Variablen sog. Residualvariablen zu-
geordnet, welche die verbleibende Streuung erkléren. Sie beinhalten sowohl
Messfehler as auch den Einfluss der nicht ins Modell aufgenommenen Variab-
len (vgl. Backhaus et a. 2000, S. 401 ff.).

Das vallsténdige Strukturgleichungsmodell beinhaltet einerseits die Messmodel-
le fir die exogenen und endogenen Variablen und andererseits die K ausal bezie-
hungen zwischen den latenten Variablen. Abbildung 25 zeigt beispielhaft die
Struktur eines vollsténdigen Kausalmodells.
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Abbildung 25:  Struktur eines Kausalmodells
Darstellung in Anlehnung an Backhaus et al. 2000, S. 417

Die Bedeutung der einzelnen Variablen kann Tabelle 9 entnommen werden.

Lineare Strukturgleichungsmodelle ermdglichen damit die Untersuchung kom-
plexer Beziehungen und vielfdtiger, auch indirekter Wirkungszusammenhange.
Somit kann das Zusammenwirken relevanter Einflussfaktoren sowie deren Ein-
fluss auf Ubergeordnete Konstrukte erfasst werden, wobel neben direkt messbe-
ren Grossen auch nicht direkt beobachtbare Variablen einbezogen werden kon-
nen. Die Entscheidung, wann ein Kausalmodell als falsifiziert und wann as bes-
tétigt gelten kann, ist nicht eindeutig. Dazu wird ein Modelltest durchgefihrt,
der dartber informiert, wie wahrscheinlich ein vorgegebenes Modell angesichts
der erhobenen Daten ist. Mit Hilfe geeigneter Kriterien muss Uberprift werden,
ob sich die Struktur des Datenmaterials mit der postulierten Struktur im Modéll
in einem so grossen Masse deckt, dass dieses Modell as Ganzes den Datensatz
widerspiegelt (Uberprifung der Identifizierung des Modells).
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Bedeutung der Variable Bezal'\/clzglélrllg Ui

L atente exogene Variable X
Latente endogene Variable h
Messvariable einer latenten exogenen Variable X
Messvariable einer latenten endogenen Variable y
Residualvariable fur eine latente endogene Variable ?
Fehlervariable flr eine Messvariable einer |atenten exogenen Variable d
Fehlervariable fir eine Messvariable einer latenten endogenen Variable e
Faktorladung zwischen einer Messvariable und einer latenten Variable |

Pfadkoeffizient zwischen latenten exogenen und endogenen Variablen ?
Pfadkoeffizient zwischen latenten endogenen Variablen 3

Tabelle9:  Bezeichnung von Modellvariablen

Zudem muss Uberprift werden, ob sich die in den Hypothesen formulierten kau-
sden Beziehungen in Stérke und Richtung im Modell wiederfinden und auf die-
se Weise die Hypothesen verifiziert bzw. falsifiziert werden (vgl. Bortz 1999, S.
459). Es it jedoch darauf hinzuweisen, dass lineare Strukturgleichungsmodelle
nicht erlauben, Kausalité nachzuweisen oder zu beweisen, sondern alenfalls
zeigen konnen, dass ein gepruftes Modell nicht mit der Redlitét Ubereinstimmt,
S0 dass es ds falsifiziert angesehen werden muss. Dies ergibt sich daraus, dass
sich, wie bei der Pfadanalyse, immer mehrere, héufig sehr unterschiedliche Kau-
samodelle finden lassen, die mit ein und demselben Satz empirischer Korrelati-
onen in Einklang stehen. Uber das Zutreffen der in einem Kausalmodell getrof-
fenen Annahmen kann deshalb letztlich nur mittels theoretisch logischer Uberle-
gungen entschieden werden (vgl. Bortz 1999, S. 466).

155



Ergebnisse der empirischen Untersuchung

Zur praktischen Umsetzung stehen verschiedene Computerprogramme zur Ver-
flgung, von denen LISREL, EQS und AMOS die bekanntesten sind. LISREL?
hatte anfanglich die grosste Bedeutung errungen, weshab dieser Begriff oftmals
as Synonym fir lineare Strukturgleichungsmodelle verwendet wird (vgl. Hom-
burg/ Baumgartner 1995, S. 1098). Fir das vorliegende Forschungsprojekt wird
das Computerprogramm AMOS (Analysis of moment structures) verwendet,
welches ein SPSS-Modul darstellt und als Nachfogeprogramm zu LISREL a
geboten wird.

Im Rahmen der Auswertung werden zunéchst die Messmodelle geprift. Bereits
die explorator ische Faktorenanalyse zeigte Probleme mit der Faktorstruktur auf,
weshalb es nicht erstaunt, dass im Rahmen der konfirmatorischen Faktorenana-
lyse die von Parasuraman et a. unterstellte Finf-Faktorstruktur nicht bestétigt
werden konnte. Auch dies wurde bereits von verschiedenen Autoren festgestellt
(vgl. z.B. Babakus/ Boller 1992, S. 160f.).

Die Chi>-Werte waren héchst signifikant?, was lkedeutet, dass die Struktur im
Datensatz nicht mit der postulierten ModelIstruktur vereinbar ist. Die Chi*-
Werte sind jedoch abhéngig von der Stichprobengrosse. Mit steigender Stich-
probengrosse steigt auch der ChP-Wert und damit dessen Signifikanz, weil die
Anzahl der Freiheitsgrade unabhéngig von der Stichprobengrosse ist. Dies ist
problematisch, da ein giiltiges Modell keinen signifikanten Ch?-Wert aufweisen
darf. Daher snd zusétzliche Kriterien zur Beurteilung der Giite des Modells
heranzuziehen, die unabhéngig von der Stichprobengrdsse sind. Ein solches
zentrales Gitekriterium ist der GFI (goodness of fit index), der Werte zwischen O
und 1 annehmen kann. Werte nahe 1 sprechen fir eine gute Modellanpassung
(vgl. Backhaus et a. 2000, S. 467). Obwohl ein algemein akzeptierter Mindest-
wert fehlt, wird von verschiedenen Autoren gefordert, dass der GFI grosser als
0.9 s=in sollte (vgl. Homburg/ Pflesser 1999a, S. 428 f.). In beiden Branchen

2 LISREL = Linear Structural Relationship
2L Chi?=1256.45, p=0.00 (Banken); Chi>=1302.25, p=0.00 (Restaurants)
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wurde dieser Wert nicht erreicht (GFlganen= .826; GFlrestaurants= -824). Eine Er-
weiterung des GFI stellt der AGFI (adjusted goodness of fit index) dar, der die
Anzahl der Freihetsgrade beriicksichtigt. Wie auch beim GFl gibt es keinen
algemein verbindlichen Mindestwert, dessen Uberschreitung eine zwingende
Ablehnung des Modells zur Folge hétte. Da der AGFI durch die Berticksichti-
gung der Anzahl der im Modell zu schétzenden Parameter zwingend niedriger
austélt als der GFI, wird ein AGFI von 0.8 in der Regel as ausreichend betrach-
tet. Allerdings deuten erst Werte tber 0.9 auf eine sehr gute Anpassung hin und
sind somit anzustreben (vgl. Bagozzi/ Yi 1988, S. 79; Homburg/ Pflesser 1999,
S. 430). In beiden Branchen wurden diese Werte nicht erreicht (AGFlgaken=
.792; AGFlgestaurants= -790). Alle Gltekriterien weisen somit auf einen schlechten
Fit des Modélls hin.

Aufgrund dieser Modellbeurteilung ist eine ModeImodifikation zu empfehlen.
Es kann dann jedoch nicht mehr von einer streng konfirmatorischen Vorgehens-
weise gesprochen werden. Vielmehr weist die Vorgehensweise bel einer Modi-
fikation des Modells eine exploratorische Orientierung auf. Dabei kénnen -
wohl die Faktorstruktur modifiziert as auch einzelne Items aus dem Messmodell
entfernt werden. Schliesslich kann auch die Modellstruktur angepasst werden,
indem beispielsweise Korrelationen zwischen den Messfehlern zugel assen wer-
den. Dieser Ansatz ist jedoch kritisch zu sehen und bedarf in jedem Fal einer
theoretischen Begrindung (vgl. Homburg/ Pflesser 1999, S. 430f1.).

Vorgenommene Versuche einer Modellmodifikation konnten infolge der zahl-
reichen Modifikationsindizes keine akzeptable Losung erzielen. Selbst die Zwek-
Faktor-L 6sung konnte nicht bestétigt werden.?? Dies lasst sich damit begrinden,
dass die 18 Items, die den Faktor intangibles représentieren, zum Teil sehr hohe
inhaltliche Uberschneidungen und damit auch hohe Korrelationen aufweisen.

2 Banken: Chi?=1684.92, p=0.00; GFl=.762; AGFI=.723
Restaurants: Chi?=1782.70, p=0.00; GFl=.761; AGFI=.722
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Auch die Dienstleistungsdesign-Skala beinhaltet vermutlich zu viele, interkorre-
lierte Items. Obwohl die Items inhaltlich verschiedene Aspekte der physischen
Umwelt abdecken, werden se von den Untersuchungspersonen gesamthaft
wahrgenommen (vgl. hierzu die Ausfiihrungen in Abschnitt 3.2.2.2 sowie Bitner
1992, S. 65; Wakefield/ Baker 1998, S. 527). Vermutlich wére es sinnvoll, fur
die zahlreichen verschiedenen Elemente Unterfaktoren zu bilden, wie es z.B.
Wakefield/ Baker (1998, S. 527) und Wakefield/ Blodgett (1999, S. 58 ff.) vor-
schlagen. In der vorliegenden Studie ergeben sich allerdings weder aus den In-
ter-Item-Korrelationen noch aus den Ergebnissen der exploratorischen Faktoren-
anayse eindeutige Hinweise fr eine sinnvolle Bildung von Unterfaktoren.

Durch die Bildung von Mittelwerten lassen sich die latenten Variablen jedoch in
manifeste Variablen transferieren, so dass die jeweiligen Strukturmodelle im
Rahmen von Regressions- bzw. Pfadanalysen gepriift werden konnen. Zur Uber-
prifung der Hypothesen missen sowohl das Regressionsmodell von Parasura
man et a. as auch das neu formulierte Pfadmodell getestet werden (vgl. Abbil-
dung 26).

Diensleistungsdesign

Zuverlassigkeit
\ Reaktionsheretschaft \

Dienstlei-
/@
\ /

Einfihlungsve rmogen

Abbildung 26: Vergleich desvon Parasuraman et al. unterstellten und des neu
entwickdten Pfadmodells

Leistungskompeten:

Einfiihlungsvermdgen

Die zwei Modelle werden jewells fir beide Branchen gerechnet, um die dritte
Hypothese H, die sich auf die Unterschiede zwischen den Branchen bezieht,
Uberprifen zu konnen. Ausserdem soll eine Vergleichsmessung mit den ur-

1

a1
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sprunglichen Items zur Operationaisierung der tangibles nach Parasuraman et
a. und den neu formulierten Items zur Operationalisierung des Dienstleistungs-
design vorgenommen werden.

Abbildung 27 enthdt die Ergebnisse fur die Berechnung der Strukturmodelle
gemass Parasuraman et d. Im Rahmen der Modellbeurteilung ist zunéchst die
Identifizierung des Modells zu Uberprifen. Da die Anzahl der zu schétzenden
Modellparameter bei den gepriiften Modellen genauso gross ist wie die Anzahl
der empirischen Varianzen und Kovarianzen, enthdlt das Modell keine Frei-
heitsgrade (Ch’=0). Es ist genau identifiziert. Eine Modellschétzung eriibrigt
sich, well die aus den geschétzten Parametern zurtickgerechneten Korrelationen
den empirischen Korrelationen genau entsprechen (vgl. Bortz 1999, S. 464,
Homburg/ Pflesser 1999b, S. 645). Dementsprechend ist auch eine Modellbeur-
teilung auf Basis globaler Anpassungsmasse nicht nétig. Stattdessen wird eine
Beurteilung der Anpassungsgute des Strukturmodells vorgenommen. Ein zentra-
les Gitekriterium ist der Antell der erklérten Varianz (squared multiple correla-
tion) fUr jede endogene Variable (vgl. Fornell/ Larcker 1981, S. 46; Homburg/
Pflesser 1999b, S. 651). Ein hoher Anteil erklérter Varianz spricht fir die Validi-
tét des Messinstruments (vgl. auch Parasuraman et . 1991, S. 433; Buttle 1996,
S. 23). In der Literatur wird haufig ein Mindestwert von 0.4 gefordert (vgl.
Homburg/ Pflesser 1999b, S. 625). Ein solcher Mindestwert ist jedoch nur dann
sinnvoll, wenn das Erkenntnisziel der Untersuchung darin besteht, die jeweilige
endogene Variable moglichst vollstdndig zu erklaren. Sollen lediglich vermutete
Beziehungen zwischen den latenten Variablen gepriift werden, ist der Antell der
erklérten Varianz zwar bei der Interpretation der Ergebnisse zu beriicksichtigen,
aber nicht im Sinne des Erflllens einer Mindestanforderung zu prifen (vgl.
Homburg/ Pflesser 1999b, S. 652).
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Banken Restaurants
mit alter tangibles-Skala
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Abbildung 27: Die Strukturmodelle gemass dem unterstellten Regressionsmodell
von Parasuraman et al.

Da die ERVQUAL-Skala von Parasuraman et al. entwickelt wurde, um die
wahrgenommene Dienstleistungsqualitét moglichst vollstandig zu erkléren, ist in
den gepruften Modellen ein erklarter Varianzanteil von 0.4 im Sinne einer Min-
destanforderung zu fordern. Wie den graphischen Darstellungen der verschiede-
nen Modellvarianten in Abbildung 27 entnommen werden kann, ist diese Min-
destanforderung erfillt. Fir die Banken ergibt sich in beiden gepriften Modellen
en erklarter Varianzanteil von 0.51, fur Restaurants von 0.46. Dennoch deutet
der Antell der nicht erklarten Varianz, insbesondere bei den Restaurants, darauf
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hin, dass de wahrgenommene Dienstleistungsqualitét auch von anderen, in der
SERVQUAL-Skaa nicht enthaltenen Faktoren beeinflusst wird. Verschiedene
Autoren haben die Skala dahingehend kritisiert, dass die darin enthaltenen Items
ausschliesdich auf den Lestungsprozess bezogen sind, ergebnisorientierte Fak-
toren jedoch unberticksichtigt bleiben (vgl. z.B. Cronin/ Taylor 1992; Richard/
Allaway 1993; Buttle 1996; Brady/ Cronin 2001). Insbesondere Grénroos (1984,
S. 36 ff.) weist darauf hin, dass die wahrgenommene Dienstleistungsqualitét
nicht nur eine funktionale Komponente (wie die Leistung erbracht wird), son
dern auch eine technische Komponente (was der Kunde erhalt) umfasst. Fir die
Beurteilung der Dienstleistungsqualitét durch den Kunden ist also nicht nur die
Form der Leistungserbringung, sondern auch Art und Umfang der erbrachten
Leistung ausschlaggebend. So wird bel einem Restaurant die wahrgenommene
Dienstlestungsqualitét sicher auch von der Qualitét des Essens beeinflusst. Ri-
chard/ Allaway haben daher eine erweiterte SERVQUAL-Skala entwickelt, die
zusdtzlich zu den prozessorientierten auch ergebnisorientierte Komponenten
beinhaltet. Beim Vergleich der urspringlichen mit der erweiterten Skala zeigte
sich, dass die Skaa, die nur prozessorientierte Komponenten beinhaltete, 45%
der Varianz erkldren konnte, wahrend unter Einbezug der ergebnisorientierten
Komponenten 71.5% der Varianz aufgeklart werden konnte (vgl. Richard/ Alla-
way 1993, S. 63).

Desweiteren wird zuweilen empfohlen, eine Kreuzvalidierung des gepriften
Modells vorzunehmen. Dadurch soll ermittelt werden, inwiefern das Modell in
der Lageidt, die in einem zweiten Datensatz auftretenden Strukturen zu erkldren
(vgl. Bagozzi/ Yi 1988, S. 83; Homburg/ Pflesser 1999b, S. 652). Da die ver-
schiedenen Modelle in der vorliegenden Studie jeweils fur zwel unabhéngige
Stichproben (Banken vs. Restaurants) gepruift werden, wird dieser Forderung
entsprochen.

Im Anschluss an die Modellbeurteilung sind die einzelnen Parameter zu inter-
pretieren. Dabel ist von Interesse, welche Abhangigkeiten Signifikanz aufwei-
sen, wie stark die Abhangigkeiten sind und welche zusétzlichen Erkenntnisse die
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Betrachtung direkter und indirekter Effekte liefert (vgl. Homburg/ Pflesser
1999b, S. 653).

Bel der Betrachtung der gepriften Modelle zeigt sich, dass der Einfluss der tan-
gibles bzw. des Diengtleistungsdesign bei Restaurants deutlich héher ist als bel
den Banken. Bel den Restaurants ist dies sogar der Faktor mit der hdchsten Be-
deutung fur die wahrgenommene Diengtleistungsqualitét. Dies scheint ein erster
Hinweis darauf zu sein, dass dem tangiblen Umfeld in prozessorientierten, he-
donistischen Dienstleistungsumgebungen eine gréssere Bedeutung zukommt.
Weiterhin ist ersichtlich, dass die beiden intangiblen Faktoren responsiveness
und assurance in alen Modellen keinen signifikanten Einfluss auf die Dienst-
leistungsgualitét haben (C.R.<2; p>.05). Sie missen daher aus dem Modell ent-
fernt werden. Auch Parasuraman et al. stellten im Rahmen der Uberarbeitung der
SERVQUAL-Skaa Probleme mit diesen beiden Faktoren fest (vgl. Parasuraman
et al. 1991, S. 425).

Da die Faktorstruktur in der exploratorischen und konfirmatorischen Faktoren-
analyse nicht bestétigt werden konnte und auch die Uberpriifung der Regressi-
onsmodelle aufzeigt, dass zwel der intangiblen Faktoren keinen signifikanten
Einfluss auf die Dienstleistungsqualitdt haben, werden in Abbildung 28 die
Strukturmodelle fir die Zwei-Faktor-L 6sung dargestellt.

In diesen Strukturmodellen sind ale angegebenen Pfade signifikant (C.R.>2;
p<.05). Der Anteil der erkléarten Varianz liegt auch bel diesen Modellen Gber
dem geforderten Mindestwert von 0.4. Damit ist also auch die Zwer-Faktor-
Struktur geeignet, einen ausreichend grossen Anteil der Varianz der wahrge
nommenen Dienstleistungsqualitét zu erkléren.
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Banken Restaurants
mit alter tangibles-Skala

Banken Restaurants
mit Dienstleistungsdesign-Skala

Abbildung 28: Die Strukturmodelle fir die Zwei-Faktor -Struktur

Auch in diesen Modellen zeigt sich, dass der Einfluss der tangibles bei den Re-
staurants deutlich hoher ist ds bei den Banken. Zur Uberpriifung, ob die Unter-
schiede zwischen den Korrdationen (r;=.11 und r,=.29 bzw. r;=.12 und r,=.34)
signifikant sind, wird ein Signifikanztest zum Vergleich von Korrelationen
durchgeftihrt. Zum Vergleich der Korrelationen, die fir zwei voneinander unab-
hangige Stichproben ermittelt wurden, kann die folgende Formel herangezogen
werden (vgl. Bortz 1999, S. 211):

21— £

1 1
+
n1—3 n2—3

Z=

Z, sowie Z, sind die nach Fisher transformierten Korrelationskoeffizienten. Im
Gegensatz zu den Korrelationswerten stellen Fishers Z-Werte Masszahlen einer
Kardinalskala dar, so dass anhand dieser Werte ein Vergleich maglich wird.
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n, und n, beziehen sich auf die jeweiligen Stichprobenumfange. Der ermittelte z-
Wert (ds Einheit der Standardnormalverteilung) kann dann mit dem erwarteten
z-Wert verglichen werden, der sich ergeben wiirde, wenn sich die Korrelationen
nicht signifikant unterscheiden. Bel eéinem einseitigen Signifikanzniveau von 5%
ergibt sich ein kritischer zzWert von -1.645 (vgl. Bortz 1999, S. 209 ff.).

Die errechneten zWerte betragen fir r;=.11 und r,=.29: z=-3.056 und fur r;=.12
und r,=.34: z=-3,768. Da die ermittelten zWerte ausserhalb des Annahmebe-
reichs der Nullhypothese H, liegen, wonach die Korrelationen zufélig zustande
gekommen sind, muss H, verworfen werfen. Die Unterschiede zwischen den
Korrelationen sind signifikant. Der direkte Einfluss der tangibles auf die watr-
genommene Dienstleistungsqualitét ist damit bei den Restaurants signifikant
hoher als bel den Banken.

Zudem ergibt sich ein leicht hoherer Einfluss, wenn die neue Dienstlei stungsde-
sgn-Skaa verwendet wird. Da der Anteil der erklérten Varianz bei Verwendung
der neuen Skala gleich hoch ist, spricht einiges dafir, dass die neue Dienstles-
tungsdesign-Skala technisch mindestens ebenso gut wie die ate tangibles-Skaa
ist und die Unterbewertung bel Parasuraman et a. zu einem kleinen Teil auch
deshab zustande gekommen ist, well diese das Dienstleistungsdesign unzurei-
chend operationalisiert haben.

Weiterhin ist ersichtlich, dass hoch dgnifikante Kovarianzen zwischen den tan-
gibles bzw. dem Dienstleistungsdesign und den intangibles bestehen. Dies ist
eine zentrale Erkenntnis, da Parasuraman et . im Rahmen der Entwicklung des
SERVQUAL-Instrumentariums von Unabhangigkeit der tangiblen und intan-
giblen Einflussfaktoren der Dienstleistungsqualitét ausgegangen waren. Kovari-
anzen zwischen den Einflussfaktoren blieben unberlicksichtigt. Erst in spéateren
Ausfuihrungen erkennen die Autoren an, dass die Faktoren nicht voneinander
unabhangig sind (vgl. Parasuraman et a. 1994, S. 113). Sie lassen dlerdings
offen, welcher Art dieser Zusammenhang sei: "One fruitful area for future re-
search is to explore the nature and causes of these interreationships’
(Parasuraman et a. 1994, S. 113).
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Wie in den theoretischen Ausfihrungen bereits ausfihrlich dargestellt wurde,
kann bezlglich des Zusammenhanges vermutet werden, dass die tangibles ds
sog. search qualities die intangibles beeinflussen (vgl. H;). Im Folgenden wer-
den daher diese vermuteten Mediatormodelle geprift. Abbildung 29 stellt die

Ergebnisse graphisch dar.
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Abbildung 29: Die Priifung der vermuteten Mediatormodelle
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In alen vier Modellen ist ein signifikanter Einfluss der tangibles bzw. des
Dienstleistungsdesign auf die intangibles gegeben. Es handelt sich dabel um eine
neue theoretische Erklarung fir das Auftreten der Kovarianzen zwischen den
tangibles und intangibles Die tangibles erkléren bei den Banken 29% der Vari-
anz der intangibles, bel den Restaurants immerhin noch 20%. Die Dienstles-
tungsdesign-Skala erklért sogar 39% der Varianz bel den Banken und 35% bel
den Restaurants. Dafur, dass bis anhin von Unabhangigkeit der Faktoren ausge-
gangen wurde, sind diese Werte erstaunlich hoch. Es kann also festgehalten
werden, dass die tangibles bzw. das Dienstleistungsdesign einen signifikanten
Einfluss auf die intangiblen Einflussfaktoren der Dienstleistungsqualitét haben.
Damit kann H; bestétigt werden.

Neben dem statistisch signifikanten, direkten Einfluss kann damit auch ein indi-
rekter Einfluss der tangibles bzw. des Dienstleistungsdesign auf die Dienstles-
tungsqualitét statistisch bestétigt werden. Der indirekte Einfluss wird ermittelt
aus dem Produkt der Pfade ‘tangib/dld—> intangib' und ‘intangib>dlq'. Der Ge
samteinfluss der tangibles bzw. des Dienstleistungsdesign setzt sich additiv aus
dem direkten sowie dem indirekten Einfluss zusammen. Wegen des Vorliegens
eines indirekten Einflusses ist der Gesamteinfluss deutlich grosser a's der direk-
te, so dass auch H, bestétigt werden kann.

Hinsichtlich H muss eine differenziertere Betrachtung erfolgen. Der direkte
Einfluss der tangibles bzw. des Dienstleistungsdesign ist bei den Restaurants
signifikant hdher, was zu einer Bestdtigung von H; fuhren wirde. Die Prifung
der Unterschiede des indirekten Einflusses ergibt allerdings, dass deser bel den
Restaurants deutlich geringer ist, was sich vor alem durch den signifikant gerin-
geren Einfluss der intangibles auf die wahrgenommene Dienstleistungsqualitét
ergibt (z=3.800 bei Verwendung der tangibles-Skala bzw. z=4.931 bei Verwen-
dung der Dienstleistungsdesign-Skala). Der sich aus dem direkten und dem indi-
rekten Einfluss zusammensetzende Gesamteinfluss ist damit bei den Restaurants
nur unwesentlich héher as bel den Banken. H; kann damit nur teilweise besté-
tigt werden. Der direkte Einfluss der tangibles bzw. des Dienstleistungsdesign
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auf de wahrgenommene Dienstleistungsqualitét ist in der ergebnisorientierten
Branche (Banken) signifikant hoher as in der prozessorientierten Branche (Re-
staurants). Hinsichtlich des Gesamteinflusses ergeben sich hingegen nur geringe
Unterschiede.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass ale drei Untersuchungshypo-
thesen (zumindest teilweise) bestétigt werden kénnen (vgl. Abbildung 30). Dem
Dienstleistungsdesign kommt damit eine deutlich hohere Bedeutung fir die Be-
urteilung der Dienstleistungsqualitét zu al's bislang angenommen.

H,: DasDienstleistungsdesign hat einen signifikanten bestétigt
Einflussauf dieintangiblen Einflussfaktoren der
Dienstleistungsqualitét.

H,: Der Gesamteinfluss des Dienstleistungsdesign bestétigt
(direkt und indirekt) auf die Dienstleistungsqualitét
ist signifikant hoher alsder direkte Einfluss.

Hs: Dem Dienstleistungsdesign kommt in prozess- teilweise bestétigt
orientierten (hedonistischen) Branchen eine direkter Einflusssign.
signifikant hthere Bedeutung zu a'sin ergebnis- hoher, Gesamteinfluss nur
orientierten (nutzenorientierten) Branchen. unwesentl. hther

Abbildung 30: Ergebnisse der Hypothesenlber prifung

Die Bedeutung der einzelnen Elemente des Diengtleistungsdesign fir die wahr-
genommene Dienstleistungsgualitédt konnte nicht ermittelt werden. Obwohl die
Diendleistungsdesign-Skala eine hohe Reliabilitdt aufweist und einen héheren
Antell der Varianz der intangiblen Einflussfaktoren erklaren kann, was fir eine
hohere Validitdt der Skala spricht, war es nicht mdglich, relative Bedeutungsan-
telle fir einzelne Elemente zu erzielen, da das Messmodell nicht identifiziert
werden konnte. Offenbar enthdlt die Skala zu viele verschiedere, interkorrdlierte
Items. Nach wie vor besteht also Forschungsbedarf hinsichtlich einer geeigneten
Operationaliserung des Dienstleistungsdesign. Vermutlich ist es sinnvoll, fur
die zahlreichen verschiedenen Elemente Unterfaktoren zu bilden, wie es z.B.
von Wakefield/ Baker (1998, S. 527) sowie Wakefield/ Blodgett (1999, S. 58 ff.)
vorgeschlagen wird.
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5.2 Resultate zu den Differ enzierungsmdoglichkeiten des Dienstles-
tungsdesign

Die Kategorisierung der Instrumente erfolgt anhand des entwickelten theoreti-
schen Moddlls zur Identifizierung von Profilierungsinstrumenten, das eine Syn-
these aus dem Kano-Model und dem Dominanz-Standard-Modell darstellt. Eine
Uberpriifung von Reliabilitat und Validitét ist hierbei aus verschiedenen Griin-
den kaum maglich. Zunéchst ist beispielsweise die Uberprifung der internen
Konsistenz problematisch, da es bei der Kategorisierung der Instrumente darum
geht, verschiedene, sich zum Teil stark unterscheidende Elemente des Dienst-
| eistungsdesign als Items zu untersuchen. Damit ist die Anforderung der Homo-
genitét verletzt (vgl. auch Sauerwein 2000, S. 63). Auch eine Beurteilung der
Vdiditéat ist kaum moglich, da die Validitét von ermittelten Profilierungsinstru-
menten nur schwer nachgewiesen werden kann (vgl. Heckner 1998, S. 85 und
222).

Die Kategorisierung der Instrumente erfolgt dabel anhand des in Tabelle 10 dar-
gestellten Auswertungsrasters. "Weiss nicht™-Antworten werden wie eine Ver-
neinung behandelt, da davon ausgegangen werden kann, dass den Untersu-
chungspersonen etwaige Unterschiede nicht présent bzw. sie sich des Honorie-
rens der Leistung nicht bewusst sind, wenn sie diese Antwortkategorie wahlen.

Anhand dieses Auswertungsrasters konnen Haufigkeitstabellen erstellt werden,
die Aufschluss Uber die Verteilung auf die verschiedenen Kategorien geben (vgl.
auch Abbildung 31). Zur Einordnung der Instrumente in das Modell werden
Koeffizienten zur Bestimmung der Bedeutung sowie der Differenzierungsmog-
lichkeiten der Instrumente gebildet.

1) bei wahrgenommenem Unter- | Wirde bei einem potentiellen Angebot eine schlechtere L eistung
schied akzeptiert?
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Ja, auf jeden Ja, wahrschein- | Nein, walr- Nein, auf

Fall lich scheinlichnicht | keinen Fall
Stellen diese Ja Begeisterungs- | Begeisterungs- | Leistungs Leistungs-
Unteschiede einen instrument instrument instrument instrument
Grund dar, eine -
bestimmte Unte- | Nein I nstrument Instrument Standard Standard
nehmung aufzusu- ohne Bedeu ohne Bedeu instrument instrument
chen? tung tung

Weissnicht | Instrument Instrument Standard Standard
ohne Bedew ohne Bedeu instrument instrument
tung tung

2) ohne wahr genommenen Un-

Wiirde bei einem potentiellen Angebot eine schlechtere Leistung

terschied (nein/ weiss nicht) akzeptiert?
Ja, auf jeden Ja, wahrschein- | Nein, wakr- Nein, auf
Fall lich scheinlichnicht | keinen Fall
WenneineUnter- | Ja, auf jeden | potentielles Potentielles potentielles potentielles
nehmung mit Fall Begeisterungs- | Begeisterungs- | Leistungsin- Leistungsin-
vergleichbarem instrument instrument strument (stark) | strument (stark)
Angebot einen (stark) (stark)
Leistungsvorteil - - - -
bzgl. X hétte, ware | Ja, wahr- potentielles Potentielles potentielles potentielles
diesfirr Sieein scheinlich Begeisterungs- | Begeisterungs- | Leistungsin- Leistungsin-
Grund, diese instrument instrument strument strument
Untenehmung (schwach) (schwach) (schwach) (schwach)
aufzusuchen? Nein, walr- | Instrument Instrument Stendard Standard
scheinlich ohne Bedew ohne Bedeu instrument instrument
nicht tung tung
Nein, auf Instrument Instrument Standard Standard
keinen Fall | ohne Bedeuw ohne Bedeu- instrument instrument
tung tung

Tabelle10: Auswertungsraster zur Kategorisierung der Instrumente

Der Bedeutungskoeffizient gibt Auskunft dartiber, welche Bedeutung dem g-
weiligen Instrument zukommt. Dazu werden die Anzahl der Nennungen fir die
Instrumente wie folgt in Beziehung gesetzt:

Bedeutungskoeffizient:

I Standard+| Leistung+| Begeisterung

I Standard+| Leistung"'I Begeisterung +| ohne Bedeutung
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Der Bedeutungskoeffizient ist damit umso hoher, je weniger Personen angeben,
dass das jeweilige Instrument fir sie ohne Bedeutung ist. Auch die Begeiste-
rungsinstrumente, auf deren Vorhandensein die Personen zwar (noch) keinen
Wert legen, deren Einsatz aber positiv aufgenommen wird bzw. wirde, werden
einbezogen, da diese demnach nicht génzlich bedeutungsos sind.

Der Differenzierungskoeffizient gibt an, wie gross das Potential zur Differenzie-
rung ist. Der Koeffizient ist umso hoher, je mehr Personen Unterschiede beim
Einsatz dieses Instrumentes honorieren wiirden. Er bemisst sich wie folgt:

Differenzierungskoeffizient: | Leistung™ Begeisterung

I Standard+| Leistung+| Begeisterung +l ohne Bedeutung

Fir die Anwendung der Koeffizienten miissen aktuelle sowie potentielle Be-
geisterungs- und L el stungsinstrumente zusammengefasst werden. Dies erscheint
legitim, da sich die verschiedenen Untergruppen nur dahingehend unterscheiden,
ob die Untersuchungspersonen bei den verschiedenen Anbietern bereits Unter-
schiede hinsichtlich des entsprechenden Instrumentes wahrnehmen. Diese An
gaben werden bei der Interpretation der Ergebnisse mit berticksichtigt.

Anhand der beiden Koeffizienten konnen die jeweiligen Instrumente in das Ras-
ter eingeordnet werden, wie das Beispiel in Abbildung 31 verdeutlicht:

Haufigkeiten der Nennung - Inneneinrichtung Restaurants - Inneneinrichtung
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=

Abbildung 31: Kategorisierung der Instrumente anhand von Bedeutungs- und
Differenzierungskoeffizient

Als Trennlinie zwischen den Instrumenten wird die Mitte der Skala gewahlt.
Eine andere Mdglichkeit wére die Verwendung des Mittelwertes oder des Medi-
ans aler Wertungen. Diese Vorgehensweise wére jedoch weniger objektiv, da
die Bildung der Kategorien von der Anzahl und der relativen Bedeutung der in
die Untersuchung einbezogenen Instrumente abhéngen wurde (vgl. auch Sauer-
wein 2000, S. 46 f.; Matzler/ Sauerwein 2002, S. 328).

Im Folgenden sollen die einzelnen Instrumente néher betrachtet werden. Die
jeweiligen Haufigkeitsvertellungen sind dem Anhang 5 zu entnehmen.

Architektur

Die Architektur des Gebaudes ist ein Instrument, dem bei den Restaurants so-
wohl eine héhere Bedeutung als auch ein grisseres Differenzierungspotential
beigemessen wird as bei den Banken (vgl. Abbildung 32).

Bei den Banken geben die meisten Personen an, dass die Architektur fir sie
unbedeutend sel. Zwar sehen 73.1% der befragten Personen Unterschiede zw i-
schen den verschiedenen Anbietern, doch sind diese fir 70.2% der Untersu-
chungspersonen ohne Bedeutung, d.h. es wirde sogar eine nicht dem Branchen-
standard entsprechende Architektur akzeptiert werden. Im Gegensatz dazu wird
der Architektur von Restaurants eine hohere Bedeutung beigemessen. Auch hier
sehen 73.1 % der Untersuchungspersonen Unterschiede zwischen den Anbietern.
Im Gegensatz zu den Banken geben aber nur 40.7% an, dass dieses Instrument
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fir sie ohne Bedeutung sai. Fir 31% der Untersuchungspersonen ist die Archi-
tektur eines Restaurants ein Begeisterungsinstrument. Sie wirden zwar auch
eine schlechte Architektur akzeptieren, geben aber an, dass eine ansprechende
Architektur fur sie ein Grund darstellt, sich fir ein bestimmtes Restaurant zu
entscheiden. Anhand der Einordnung in das Modell wére die Architektur bei den
Banken als Instrument ohne Bedeutung, bei den Restaurants als Standard- bzw.
Leistungsinstrument zu klassieren.

Abbildung 32: Die Kategorisierung der Architektur fir Banken und Restaurants

Banken - Architektur Restaurants - Architektur

05

Bedeutungswert
Bedeutungswert

0 05 : 4 05 1

Differenzierungswert Differenzierungswert

Dieses Ergebnis erscheint plausibel. Da die Art und Qualité der angebotenen
Leistung in verschiedenen Restaurants doch stérker variieren kann as bel Ban-
ken, scheint dem ausseren Erscheinungshild eine wichtige Schitisselfunktion fir
die Auswahl eines Restaurants zuzukommen. So konnten Ward et a. im Rahmen
einer empirischen Untersuchung feststellen, dass der Architektur von Restau-
rants eine zentrale Rolle fir die Bewertung und Klassierung (beispielsweise as
Fast-Food-Restaurant) zukommt (vgl. Ward et a. 1992, S. 212 1.).

Inneneinrichtung

Der Inneneinrichtung wird generell eine hohere Bedeutung keigemessen, wie
Abbildung 33 entnommen werden kann.
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Banken - Inneneinrichtung Restaurants - Inneneinrichtung

Bedeutungswert
°
b
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Abbildung 33: Die Kategorisierung der Inneneinrichtung fir Banken und Re-
staurants

Eine ansprechende Gestaltung der R&umlichkeiten wird auch fur Banken von
vielen Untersuchungspersonen vorausgesetzt, wenngleich 48.3% der Personen
angeben, dass dieses flr sie ohne Bedeutung wére. Bei den Restaurants ist die
Bedeutung noch hoher. Dies ergibt sich auch daraus, dass die Inneneinrichtung
hier fir viele Personen mit ausschlaggebend fur die Wahl eines Restaurants ist.
Einer ansprechenden Gestaltung kommt hier aso auch ein hdheres Differenzie-
rungspotential zu.

Die Inneneinrichtung ist geméss dem Modell bei den Banken as Instrument
ohne Bedeutung bzw. als Standardinstrument zu bezeichnen, bei den Restaurants
as Leistungsinstrument. In beiden Branchen kommt dem Instrument eine relativ
hohe Bedeutung zu, da ene schlechte Gestaltung der Inneneinrichtung nicht
akzeptiert wird. Bel den Restaurants besteht dariiber hinaus Differenzierungspo-
tential. Dieses Differenzierungspotential mag einerseits darauf beruhen, dass die
Kunden grossen Wert auf eine ansprechende Inneneinrichtung legen und damit
solche Restaurants auswahlen, die dieses bieten. Andererseits kann sich das Dif-
ferenzierungspotentia auch aus einem generell grésseren Abwechslungsheduirf-
nis (variety seeking behavior) ergeben. Restaurants als hedonistisch motivierte
Branche werden in der Regdl nicht nur nach persdnlichen, sondern auch rach
Situativen Préferenzen ausgewdhlt.
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Raumgeruch

Der Raumgeruch hat in beiden Branchen eine sehr hohe Bedeutung (vgl. Abbil-
dung 34).

Banken - Raumgeruch Restaurants- Raumgeruch

¢

Bedeutungswert
Bedeutungswert

0 05 1 o 05 1

Differenzierungswert Differenzierungswert

Abbildung 34: Die Kategorisierung des Raumgeruchs fir Banken und Restau-
rants

Der Raumgeruch stellt bei Banken ein Standardinstrument dar, bei Restaurants
hingegen ein Leistungsinstrument mit einer sehr hohen Bedeutung. In beiden
Branchen kommt damit der Vermeidung schlechter Raumgertiche eine grasse
Bedeutung zu. In Restaurants ist dies wegen der besonderen Sensibilisierung der
olfaktorischen und gustatorischen Sinne besonders wichtig. Dies kann damit
begrindet werden, dass sich ein schlechter Raumgeruch negativ auf das Wohlbe-
finden und die emotionale Befindlichkeit auswirkt. Da man sich in Restaurants
in der Regel eine langere Zeit aufhdt und zudem die Nahrungsaufnahme, bei der
Geruch und Geschmack sehr wichtig sind, im Vordergrund steht, wére ein nega-
tiver Raumgeruch hier besonders storend. Die Wahrnehmung gustator ischer
sowie olfaktorischer Reize spielt in Restaurants demnach eine gréssere Rolle,
weshalb auch der Raumgeruch starker wahrgenommen wird. Der Bedeutungsko-
effizient betragt 0.98, was kedeutet, dass es kaum Untersuchungspersonen gibt,
fur die der Raumgeruch ohne Bedeutung ist. Lediglich 2.3% aller befragten Per-
sonen gaben an, dass der Raumgeruch fir sie ohne Bedeutung sai. Interessan-
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terweise sind dies in etwa gleich viele M&nner wie Frauen. Eine geringe Bedeu-
tung des Geruches scheint demnach nicht geschlechtsspezifisch zu sein, wie dies
oftmals vermutet wird (vgl. z.B. Bone/ Ellen 1999, S. 255). Zudem lohnen sich
Massnahmen zur Verbesserung des Raumgeruches von Restaurants insbesondere
auch, well diesem ein Differenzierungspotential zukommt. Zu beachten ist in
diesem Zusammenhang, dass sarke Duftreize als aufdringlich und unangenehm
empfunden werden, weshalb Duftstoffe nur in schwacher bis mittlerer Intensitét
eingesetzt werden sollten. Zumeist bewirkt jedoch schon eine von unangeneh-
men Ceriichen befreite und saubere Luft einen positiven Effekt. So haben auch
Baker et d. in einer Studie zur Bedeutung verschiedener Aspekte des Dienstlels-
tungsdesign in Banken feststellen konnen, dass Kunden grossen Wert darauf
legen, dass kein wahrnehmbarer Duft in den R&umlichkeiten vorhanden ist (vgl.
Baker et a. 1988, S. 39).

L armpegel

Der Larmpegd ist ein negatives Element der rdumlichen Umgebung (vgl. auch
Russdl/ Ward 1982, S. 671). Grundsétzlich ist Larm unerwinscht, was die An-
gaben der Untersuchungspersonen eindeutig widerspiegeln (vgl. Abbildung 35).
Einem geringen Larmpegel kommt sowohl bel Banken as auch bei Restaurants
eine sehr hohe Bedeutung zu. Der Bedeutungskoeffizient betrdgt bel Banken
0.74, bei Restaurants 0.94. Zudem ergibt sich bel Restaurants ein hohes Diffe-
renzierungspotential (Differenzierungskoeffizient: 0.77). Damit ist der Larmpe-
gel bei den Banken as Standard-, bei den Restaurants a's Leistungsinstrument
Zu kategorigieren.
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Banken -Larmpegel Restaurants -Larmpegel
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Abbildung 35: Die Kategorisierung des L &rmpegelsfir B anken und Restaurants

Fir 70.6% der befragten Personen stellt der Larmpegel ein Leistungsinstrument
dar, d.h. er ist mit ausschlaggebend fur die Wahl eines Restaurants. Dies kann
wieder mit der in der Regel langeren Aufenthaltsdauer sowie dem Zweck des
Aufenthaltes in der Dienstleistungsumgebung begriindet werden. Typischerwel-
se beinhaltet ein Restaurantaufenthalt nicht nur die eigentliche Nahrungsauf-
nahme, sondern auch die Unterhaltung mit den Tischnachbarn, welche bei eéinem
Zu hohen Larmpegel erschwert wird.

Die hohe Bedeutung eines geringen Larmpegels wird auch durch eine Studie zur
Larmbeldstigung in der Schweiz untermauert. In dieser Untersuchung konnte
festgestellt werden, dass sich 64% der befragten Personen an einem oder mehre-
ren Orten durch Larm gestdrt fuhlen. Dabei gaben knapp 32% der larmbel&stig-
ten Befragten an, sich durch Geréusche von anderen Menschen, und 21%, sich
durch Musik gestort zu fihlen (Lorenz 2000, S. 89). Dieses sind Larmquellen,
die in Dienstleistungsumgebungen auftreten konnen. Insbesondere in stark fre-
quentierten Kaufhdusern kann die Larmbelastung erheblich sein. Auch in der
bereits erwahnten Untersuchung von Baker et a. (1988) zeigt sich, dass Kunden
einer Bank einen geringen Larmpegel fr wichtig halten.
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Sauber ket

Auch die Saberkeit ist ein Instrument, dem sowohl bei Banken als auch bei
Restaurants eine shr hohe Bedeutung zukommt (vgl. Abbildung 36). Der Be-
deutungskoeffizient betrégt bei den Banken 0.87, bei den Restaurants 0.99. Da
mit legen nahezu ale Untersuchungspersonen Wert auf eine saubere Dienstleis-
tungsumgebung.

Banken - Sauberkeit Restaurants - Sauberkeit
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Abbildung 36: DieKategorisierung der Sauberkeit fiir Banken und Restaurants

Es erstaunt das grosse Differenzierungspotential, das sich in beiden Branchen
ergibt. Bei den Banken betrégt der Differenzierungskoeffizient 0.50, bei den
Restaurants 0.87. Dies bedeutet, dass die Sauberkeit mit ausschlaggebend ist fir
die Wahl einer Bankfiliale bzw. eines Restaurants. Allerdings ist zu bemerken,
dass die Sauberkeit wohl kaum Gestaltungsfreiheit in sich birgt. Das Differen-
Zierungspotential durfte sich daher wohl nur auf ein "Bessermachen” beziehen,
was bedeutet, dass sich die Untersuchungspersonen bel unterschiedlich sauberen
Dienstleistungsumgebungen bel ansonsten vergleichbaren Angeboten fir das
sauberste Unternehmen entscheiden wiirden.

Die hohe Bedeutung der Sauberkeit wird auch von anderen empir ischen Studien
gestiitzt. So konnten beispielsweise Morrow/ McElroy (1981) zeigen, dass die
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Sauberkeit eines Biros einen grossen Einfluss auf die Beurteilung des Buroin-
habers het. Auch Wakefield/ Blodgett (1996) konnten bestétigen, dass Sauber-
keit einen positiven Effekt auf die wahrgenommene Qualitét der Dienstles-
tungsumgebung hat.

Raumtemperatur

Bei der Raumtemperatur zeigen sich wieder deutlichere Unterschiede zwischen
den Banken und den Restaurants, wie Abbildung 37 zu entnehmen ist. Bel den
Restaurants ergibt sich wiederum eine sehr hohe Bedeutung (Bedeutungskoeffi-
Zient 0.92); bel den Banken ist das Instrument weniger wichtig (Bedeutungsko-
effizient 0.53). Dies lasst sich damit erklaren, dass in den Restaurants typischer-
weise eine deutlich langere Zeit verbracht wird und dementsprechend die Raum-
temperatur wichtiger ist as in Banken, in denen sich die Personen typischerwei-
se nur wenige Minuten aufhalten.

Banken - Raumtemperatur Restaurants - Raumtemperatur
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Abbildung 37: Die Kategorisierung der Raumtemperatur fur Banken und Re-
staurants

Logisch erscheint daher auch der hohere Differenzierungswert fur die Restau-
rants. Es ist einleuchtend, dass die Raumtemperatur fir die Wahl eines Restau-
rants mit ausschlaggebend ist. Allerdings ist auch hier wieder zu bemerken, dass
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beim Instrument Raumtemperatur kaum Gestaltungsfreiheit besteht, sondern es
nur darum gehen kann, eine moglichst angenehme Temperatur zu erreichen.

Hintergrundmusik

Hintergrundmusik ist ein instrument, dem eine deutlich geringere Bedeutung
zukommt. Fir Barken ist dieses Instrument praktisch bedeutungsios (Bedeu
tungskoeffizient 0.18), fir Restaurants ergibt sich eine leicht hhere Bedeutung
(Bedeutungskoeffizient 0.55). Darliber hinaus i, insbesondere fir Banken, das
Differenzierungspotential gering (vgl. Abbildung 38).

Banken - Hintergrundmusik Restaurants - Hintergrundmusik
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Abbildung 38: Die Kategorisierung der Hintergrundmusik fir Banken und Re-
staurants

Bel den Restaurants zeigt sich wiederum ein hoheres Differenzierungspotential .
Auch hier ist zu vermuten, dass die h6here Bedeutung und das hothere Differen-
zZierungspotential in der langeren Aufenthaltsdauer begrindet liegen. Zudem
spielt in Restaurants die Atmosphére eine grossere Rolle. Hintergrundmusik
beeinflusst die Atmosphére sehr stark, deshalb mag es bel einem ansonsten ver-
gleichbaren Angebot durchaus kaufentscheidend sein (vgl. auch Herrington/
Capella 1994, S. 51). So gab denn auch fast die Halfte der Untersuchungsperso-
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nen an, dass sie sich aufgrund einer angenehmeren Hintergrundmusik fir ein
bestimmtes Restaurant entscheiden (wirden).

Einen positiven Einfluss von Hintergrundmusik auf die Atmosphére konnte auch
Milliman (1986) bestétigen. Im Rahmen einer empirischen Studie in einem Re-
staurant zeigte sich, dass das Tempo der Hintergrundmusik die Aufenthal tsdauer
sowie cen ausgegebenen Betrag fir konsumierte alkoholische Getrénke beein-
flusste, sich jedoch nicht auf den ausgegebenen Betrag fur das Essen auswirkte.
Milliman begrindet dies damit, dass durch die langsame Hintergrundmusik eine
angenehmere Atmosphére entstanden sai.

Auch Bitner (1992) weist darauf hin, dass Musik ein zentraler Ambiente-Faktor
ist, der dazu fuhrt, dass die Umgebung positiver beurteilt wird. North/ Hargrea:
ves (1998) konnten diesen Zusammenhang empirisch bestétigen. In ihrer Studie
zur Wirkung unterschiedlicher Musikstile in einer Cafeteria zeigte sich deutlich,
dass unterschiedliche Musikstile die Beurteilung der Atmosphére beeinflussten.
Die bisherigen Erkenntnisse und Forschungsergebnisse gentigen jedoch kaum,
um verlassliche Aussagen und Empfehlungen fur den Einsatz geeigneter Hinter-
grundmusik zu geben (vgl. auch Herrington/ Capella 1994, S. 57).

Eine Studie, die 1998 in der Schweiz durchgefihrt wurde, zeigt jedoch deutlich,
dass Hintergrundmusik polarisiert. Ein Tell der Schweizer Bevolkerung gab an,
dass Hintergrundmusik angenehm sei und gefalle, wahrend dessen der andere
Tell diese als storend empfand. Gut ein Drittel aller Befragten hat schon einmal
einen Ort wegen der Hintergrundmusik gemieden, anndhernd genau so viele
einen Ort deswegen verlassen. Nur knapp 12% haben hingegen schon einmal
einen Ort wegen der abgespielten Musik aufgesucht. Hintergrundmusik scheint
also eher Vermeidungs- als Anngherungsverhalten auszuldsen. Etwa 39% der
Bevolkerung wirde an der Hintergrundmusik dennoch nichts &ndern. Knapp
25% waurde die Musik leiser stellen, 17% andere Musik spielen und ca. 16%
wirde die Hintergrundmusik ganz abstellen (vgl. Lorenz 2000, S. 102 ff.). Al-
lerdings konnten Unterschiede hinsichtlich der Branche festgestellt werden: so
wurde in Kaufhéusern bzw. Geschéften die Hintergrundmusik eher as stérend

180



Ergebnisse der empirischen Untersuchung

empfunden, wahrenddessen in Restaurants die positiven Eindrticke Gberwiegen.
Eine mdgliche Begriindung liegt darin, dass Einkaufen eher als Stress und |asti-
ge Pflicht empfunden wird und die Divergenz zwischen Stimmung und Musik
kontraproduktiv ist, wohingegen eine dezent eingesetzte Hintergrundmusik in
der zumeist doch entspannten Atmosphére eines Restaurants zum Ambiente
beitragen kann und damit as passend empfunden wird (vgl. Lorenz 2000, S.
112). Dieses Ergebnis spiegelt sich auch in den Resultaten der vorliegenden
Studie wieder. In Banken ist Hintergrundmusik nicht erwiinscht, bei Restaurants
hingegen sind die Untersuchungspersonen der Hintergrundmusik gegentiber
positiver eingestellt. Fir 43.9% aller befragten Personen stellt Se ein Begeiste-
rungsinstrument dar.

Raumfarben

Auch die Raumfarben sind von nur geringer Bedeutung. Fir 73.1% der befrag-
ten Personen sind die Raumfarben einer Bank ohne Bedeutung. Dem gegentiber
geben bal den Restaurants nur 48.3% an, dass die Raumfarben fir sie ohne Be-
deutung sien. Dennoch ist in beiden Branchen eine im Verhdtnis zu anderen
Instrumenten geringe Bedeutung sowie ein geringes Differenzierungspotential
festzustellen.

Banken - Raumfarben Restaurants - Raumfarben

Bedeutungswert
Bedeutungswert

o 05 1 0 05 1

Differenzierungswert Differenzierungswert

Abbildung 39: Die Kategorisierung der Raumfarben fir Banken und Restaurants
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Dieses Ergebnis ist nachvollziehbar. Kaum ein Kunde wird sich jemals bewusst
mit den in einer Bankfiliale oder in einem Restaurant vorherrschenden Raumfar-
ben auseinandergesetzt haben. Zudem ist zu vermuten, dass die Raumfarben in
der Regel dezente Farben sind, die nicht besonders auffalen.

Dennoch sind die Raumfarben kein vallig vernachl8ssigbarer Faktor, dain meh-
reren Studien gezeigt werden konnte, dass sich Farben stark auf die Atmosphére
sowie auf das Wohlbefinden auswirken. So konnten Bellizzi et a. (1983) in
einer empirischen Studie zur Wirkung von Farben feststellen, dass warme Farb-
tone im Allgemeinen bevorzugt werden. Bei der Beurteilung von Geschéften
zeigte sich jedoch, dass von den Untersuchungspersonen kiihle Farben préferiert
wurden. Dies wurde von den Autoren damit begriindet, dass warme Farben (ins-
besondere rot und gelb) fur Geschéfte einen zu hohen Aktivierungsfaktor haben.
Daher empfehlen sie, warme Farben nur sparsam zu verwenden, um Aufmerk-
samkeit 21 erzielen (vgl. Bellizzi et a. 1983, 39 ff.). Einschrankend ist zu e-
wahnen, dass die Studie nur eine begrenzte Aussagekraft hat, da es sich hierbel
um eine Laborstudie handelt, bel der nur Frauen befragt wurden. Zudem wurden
nur 5 Farben (rot, gelb, blau, grin und weiss) getestet, so dass keine Aussagen
darliber getroffen werden kénnen, wie beispielsweise Pastelltone wirken. Aus-
serdem beschrénkte sich die Studie auf M 6bel geschéfte. M dglicherwel se werden
in anderen Geschéften bzw. Dienstleistungsunternehmen andere Farben préfe-
riert (vgl. auch Bellizzi et a. 1983, S. 42). Eine weitere Studie von Crowley
(1993) zeigt, dass die Aktivierung der Personen von der Wellenlange des Lichts
abhangig ist. Farben am dusseren Rand des sichtbaren Spektrums (rot und vio-
lett) bewirken eine grossere Aktivierung als Farben in der Mitte des Spektrums.
Allerdings bewerten Untersuchungspersonen kurzwellige Farben (grin, blau) als
angenehmer. Auch diese Untersuchung war as Laborstudie angelegt und be-
schrankt sich auf M 6bel geschéfte sowie de vier Grundfarben. Vadez/ Mehrabi-
an (1994) konnten zeigen, dass hellere Farben angenehmer empfunden werden
und weniger aktivierend und dominierend wirken a's dunkle Farben. Diese wer-
den eher a's unangenehm, aktivierend und dominierend empfunden, und konnen
aggressive Gefiihle auslosen (vgl. Vadez/ Mehrabian 1994, S. 407 f.). Zudem
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werden geséttigte Farben als angenehmer erlebt (vgl. Valdez/ Mehrabian 1994,
S. 408; Kroeber-Riel/ Weinberg 2003, S. 432). Insgesamt wirken farbintensive
Raume stark aktivierend und anziehend, haben aber gerade deswegen auch ein
hohes Ablenkungspotential und kénnen sich daher negativ auf die Konzentration
der Interaktionspartner auswirken (vgl. Buhler 1999, S. 262).

Trotz dieser zum Teil sehr konkreten Forschungsresultate konnen jedoch keine
allgemeinguiltige Farbempfehlungen gegeben werden. Zu beachten ist stets auch
der Kontext, in dem bestimmte Farben eingesetzt werden. Auch wenn die Farbe
blau im Allgemeinen as angenehm empfunden wird, dirften beispielsweise
blaue Haare eines Mitarbeiters oder blaues Essen in der Regel eher negative
Emotionen auddsen, da die Farbe hier infolge mangelnder Kongruenz nicht
erwartet wird (vgl. auch Vadez/ Mehrabian 1994, S. 408). Zudem hangt die
ideale Farbgebung in einer Dienstleistungsumgebung auch von der erwinschten
Interaktion und Interaktivitdt wahrend der Leistungserstellung ab. Eine erregen-
de Farbgebung der Dienstleistungsumwelt fordert die Kommunikation der Inter-
aktionspartner und wirkt handlungsstimulierend (vgl. Buhler 1999, S. 261).

Beleuchtung

Abbildung 40 zeigt, dass der Beleuchtung im Vergleich zu den Raumfarben eine
hthere Bedeutung zukommt. Sie it in beiden Branchen as Standardinstrument
zu klassieren. Dieses Ergebnis ist plausibel, da eine angemessene Beleuchtung
Voraussetzung daflr ist, dass die Kunden sich in der Dienstlei stungsumgebung
zurechtfinden und notwendige Informationen (z.B. auf Hinweisschildern, Auto-
maten oder Unterlagen wie Kontoausziigen oder Speisekarten) lesen kénnen. So
haben auch die in der Studie von Baker et a. (1988) befragten Personen angege-
ben, dass eine gute Beleuchtung in der Bank wichtig ist.
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Banken - Beleuchtung Restaurants - Beleuchtung

0.5

Bedeutungswert
*
Bedeutungswert

0 05 1 o 0.5 1

Differenzierungswert Differenzierungswert

Abbildung 40: Die Kategorisierung der Beleuchtung fur Banken und Restaurants

Der hohere Differenzierungswert fir die Restaurants lasst sich mit der Auswir-
kung der Beleuchtung auf die Atmosphére begriinden (vgl. z.B. Bihler 1999, S.
263). So kann beispielsweise eine gedampfte Beleuchtung eine ruhigere Atmo-
sphére schaffen, was fur einen Restaurantbesuch durchaus entscheidend sein
kann. Hier besteht also Differenzierungspotential, das im Extremfall einen volli-
gen Verzicht auf Beleuchtung (in Restaurants, bei denen in volliger Dunkelheit
von blinden Personen serviert wird) bedeuten kann, um ein einmaliges Restau-
ranterlebnis zu schaffen.

Empirische Studien konnten enen Einfluss der Beleuchtung auf das wahrge-
nommene Image feststellen. So schafft geddmpftes Licht z.B. in Restaurants eine
angenehme, romantische Atmosphare und wird typischerweise mit eher
hochpreisigen Anbietern in Verbindung gebracht. Zu beachten ist alerdings,
dass damit ein negativer Einfluss auf funktionale Aspekte (z.B. Probleme beim
Lesen der Speisekarten) einhergehen kann (vgl. auch Areni/ Kim 1994, S. 122
f.). Daher gilt es, einen Kompromiss zwischen ausreichender Beleuchtung und
ansprechender Lichtwirkung zu finden (vgl. auch Liebmann 2001, S. 555).
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Kleidung des Personals

Die Ergebnisse zeigen eine eher mittlere Bedeutung der Kleidung des Personals
sowohl bei den Banken als auch bei den Restaurants (vgl. Abbildung 41). Bei
Restaurants ist eine leicht hthere Bedeutung sowie ein hoheres Differenzie-
rungspotential zu erkennen. Dennoch ist die Kleidung des Personals fir Restau-
rants as Standardinstrument zu klassieren, fir Banken als Instrument ohne Be-
deutung.

Banken - Kleidung des Personals Restaurants - Kleidung des Personals

1 1

Bedeutungswert
Bedeutungswert
o

0 0.5 1 0 0.5 1

Differenzierungswert Differenzierungswert

Abbildung 41: Die Kategorisierung der Kleidung des Personals fiir Banken und
Restaurants

Dass die Kleidung des Personals vor allem bel den Banken keine sehr hohe Be-
deutung aufweist, mag mit einer zunehmenden Akzeptanz personlicher Klei-
dungsstile zusammenhéngen. So zeigte sich auch in der Sudie von Baker et dl.,
dass die befragten Personen keinen grossen Wert auf eine "uniformahnliche”,
d.h. weitgehend einheitliche Kleidung des Bankpersonals legen (vgl. Baker et al.
1988, S. 39). Auch in einer Studie zur Bedeutung verschiedener cues in Restau-
rants zeigte sich eine nur geringe Bedeutung der Kleidung des Personals (vgl.
Sweeney et al. 1992, S.18 f.). Aber auch wenn in diesen Studien die Bedeutung
nicht allzu hoch eingeschétzt wird, ist dieses Instrument nicht zu vernachlassi-
gen, da durch die K leidung Schliisse auf Eigenschaften der jeweiligen Personen
gezogen werden. Koernig/ Page (2002) haben in einer empirischen Studie darge-
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legt, dass die Attraktivitdt bzw. das Erscheinungsbild des Serviceanbieters bei
Diengtleistungen mit hohem interpersdnlichen Kundenkontakt als cue wirkt, da
es sich hierbel um ein sichtbares und leicht zugangliches Charakteristikum einer
Person handelt. Die bewusste Gestaltung des dusseren Erscheinungsbildes des
Kundenkontaktpersonals kann somit unter Beriicksichtigung branchentblicher
Gepflogenheiten und kulturell geprégter Erwartungen zur Steuerung der Erwar-
tungshaltung eingesetzt werden (vgl. auch Holman 1980, S. 372 ff.; Solomon
1998, S. 88 ff.; Kroeber-Riel/ Weinberg 2003, S. 549).

Broschiiren, sonstige Unterlagen, Speisekarten

Broschiren, sonstige Unterlagen und auch Speisekarten haben eine mittlere Be-
deutung (vgl. Abbildung 42).

Banken - Broschiren und sonstige Restaurants - Speisekarten
Unterlagen

Bedeutungswert
o
&
Bedeutungswert

o 0.5 1 0 0.5 1

Differenzierungswert Differenzierungswert

Abbildung 42: Die Kategorisierung der Broschiren, sonstigen Unterlagen bzw.
Speisekarten fur Banken und Restaurants

In beiden Branchen handelt es sich um ein Standardinstrument. Eine angemesse-
ne Gestaltung wird demnach vorausgesetzt. Interessanterweise ist dies das einzi-
ge Instrument, dem bei den Restaurants eine geringere Bedeutung beigemessen
wird as bei Banken. Vermutlich héangt dies damit zusammen, dass den Broschi-
ren und Unterlagen einer Bank ein hoherer Informationswert zukommt. Sie stel-
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len ein Kommunikationsmittel dar, welches unter Umstdnden sogar ein Informa-
tionsgespréch ersetzen kann (vgl. auch Flipo 1991, S. 130). Inhalt und Gestal-
tung kommt daher eine besondere Bedeutung zu. Auf eine Speisekarte hingegen
kann eher verzichtet werden, da die darin enthatenen Informationen zumeist
auch in einem kurzen Gespréch mit dem Servicepersonal eingeholt werden kon-
nen. Ansatzpunkte fur eine Differenzierung erdffnen sich daher kaum. Dies er-
scheint nachvollziehbar, da es sich in beiden Branchen nur um unterstiitzende
Instrumente handelt.

Die zusammenfassende Kategorisierung aler Instrumente fur die beiden Bran-
chenistin den Abbildungen 43 und 44 dargestellt.

Es zeigt sich, dass bei den Banken das Differenzierungspotential der Elemente
des Dienstleistungsdesign im Allgemeinen geringer ist as bei den Restaurants.
Es snd keine Leistungs- und Begeisterungsinstrumente vorhanden. Etwaige
Unterschiede zwischen den verschiedenen Anbietern hinsichtlich der Elemente
des Dienstleistungsdesign werden und wirden nicht honoriert. Zahlreiche Ele-
mente des Dienstleistungsdesign, insbesondere die Hintergrundmusik, Architek-
tur, Raumfarben sowie die Kleidung des Personals, sind fir die Kunden ganzlich
ohne Bedeutung, d.h. es wirde sogar eine nicht dem Branchenstandard entspre-
chende Leistung akzeptiert werden. Die anderen Instrumente hingegen stellen
Standardinstrumente dar, bei denen die Kunden einen gewissen Standard vor-
aussetzen. Eine differenzierte Ausgestaltung wird hingegen nicht honoriert.
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Banken - alle Instrumente
1.00
9 Sauberkeit
Raumgeruch
* ® Larmpegel
o ® Broschiiren
5 Temperatur
= < Beleuchtun
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3 Kleidung
m
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Hintergrundmusik
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Differenzierungswert

Abbildung 43: Die Kategorisierung der Elemente des Dienstleistungsdesign fir
Banken

Bel den Restaurants ergibt sich ein anderes Bild. Allen Instrumenten wird eine
relativ fohe Bedeutung beigemessen. Es gibt keine Instrumente, die ohne Be-
deutung sind. Einige Instrumente sind den Standardinstrumenten zuzurechnen,
die meisten hingegen stellen Leistungsinstrumente dar. Dies bedeutet, dass nicht
nur eine angemessene Gestaltung vorausgesetzt wird, sondern dartiber hinaus
zudem Differenzierungspotential besteht. Die Kunden honorieren Unterschiede
zwischen den verschiedenen Anbietern und entscheiden sich (auch) aufgrund der
spezifischen Ausgestdtung des jewelligen Instruments fir einen bestimmten
Anbieter.
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Abbildung 44: Die Kategorisierung der Elemente des Dienstleistungsdesign fir
Restaur ants

Bel Betrachtung der Haufigkeitsvertellungen (vgl. Anhang 5) zeigt sich insbe-
sondere bel den Leistungsinstrumenten, die von relativ geringer Bedeutung sind
(wie z.B. die Hintergrundmusik oder die Architektur), dass diese fir die meisten
Untersuchungspersonen Begeisterungsinstrumente darstellen bzw. ganzlich ohne
Bedeutung sind, so dass also durchaus auch eine schlechtere Ausgestaltung k-
zeptiert wirde. Als Handlungsregel kann daher festgehalten werden, dass ar
néchst die Standard- und Leistungsinstrumente mit einer hohen Bedeutung an-
gemessen auszugestalten sind. Erst dartiber hinausgehende Bemthungen hin-
sichtlich einer Differenzierung sollten sich auf die Leistungs- bzw. Begeiste-
rungsinstrumente mit einer (noch) geringen Bedeutung beziehen.
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Als zentrales Ergebnis kann festgehalten werden, dass den verschiedenen Ele-
menten des Dienstleistungsdesign bei den Restaurants als prozessorientierter
Branche d@ne hothere Bedeutung beigemessen wird. Dieses Ergebnis ist kon-
gruent mit dem bereits ermittelten hoheren direkten Einfluss des Dienstles-
tungsdesign auf die wahrgenommene Dienstleistungsqualitét. Indirekte sowie
emotionae Wirkungen kénnen im Rahmen einer Kundenbefragung wegen auf-
tretender Rationalisierungseffekte und einer hoheren kognitiven Bewusstwer-
dung naturgemass nicht erfasst werden.

Zudem ist das Differenzierungspotential bei den Restaurants hoher. Zahlreiche
Elemente des Dienstleistungsdesign kénnen zur Profilierung eingesetzt werden,
weil die Kunden Unterschiede zwischen verschiedenen Anbietern honorieren,
d.h. sich aufgrund von Angebotsunterschieden hinsichtlich des jeweiligen In-
strumentes fur den einen oder anderen Anbieter entscheiden. Interessanterweise
kommt dabei jenen Instrumenten das hichste Differenzierungspotential zu, von
denen eher vermutet wirde, dass sie Standardinstrumente darstellen (Sauberkeit,
Larmpegel). Bel Banken ist das Differenzierungspotential deutlich geringer.
Dies l&sst sich zu einem gewissen Tell auf die Rationalisierungseffekte zurtick-
fUhren, aber es kann davon ausgegangen werden, dass in ergebnisorientierten
Branchen eine Differenzierung tatsachlich in einem deutlich geringeren Aus-
mass Uber das Dienstleistungsdesign erfolgt. Da bei diesen Dienstleistungen der
Kernleistung sowie dem Leistungsergebnis eine grosse Bedeutung zukommt,
sind zur Differenzierung Zusatzleistungen nicht-emotionaler Art erfolgsverspre-
chender. Dies umso mehr, weil bei Banken infolge faktischer Bindungen die
Kundenbindung im Allgemeinen deutlich hoher als z.B. bei Restaurantsist und
daher ein Anbieterwechsel nicht bereits wegen geringer emotionaler Zusatznut-
zen vorgenommen wird. Das Diengtleistungsdesign kénnte hingegen ausschlag-
gebend dafiir sein, dass sich ein Kunde fir die eine oder andere Filiale einer
Bank entscheidet. Dass die Ergebnisse der empirischen Studie auch dies nicht
erkennen lassen, mag damit zusammen hangen, dass sich die Studie auf den
Grossraum Bern und damit auch viele landliche Gebiete mit einer geringen Fili-
aldichte bezieht, wo aus Praktikabilitétsgrinden oft eine nahegelegene Filiale
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aufgesucht wird. Eine grossere Bedeutung des Dienstleistungsdesign fur die
Filialwahl ist in Stédten zu vermuten, wo eine gréssere Bankendichte einen Fili-
alwechsdl erleichtert.

Angesichts der Vielzahl der wahrnehmungsrelevanten physischen Umfeldele-
mente und deren gegenseitiger Wechselwirkungen ist es jedoch nicht moglich,
abschliessende Empfehlungen fir die Ausgestaltung des Dienstleistungsdesign
zu geben. Bel den meisten Gestaltungselementen missen branchenspezifische,
firmeneigene sowie interkulturelle Eigenheiten berticksichtigt werden, was gene-

relle Aussagen erschwert und zumeist verunmoglicht (vgl. auch Bahler 1999, S.
256).
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6.  Schlussbetrachtung

6.1  Zusammenfassende Diskussion der Resultate und Implikationen fur
die Praxis

Aus der zunehmenden Marktdynamik sowie der verstarkten Wettbewerbsi ntensi-
tdt im Dienstleistungssektor resultiert die Notwendigkeit der Ermittlung von
Erfolgsfaktoren, deren Nutzung einen Markterfolg sicherstellt. Aufgrund der
Spezifika von Diengtleistungen ergeben sich dabel zwel wesentliche Herausfor-
derungen. Zum einen konnen die immateriellen Leistungsféhigkeiten von
Dienstleistungsunternehmen vor dem Kaufentscheid nicht direkt Gberprift wer-
den, weshalb vom Kunden zur Leistungsbeurteilung verschiedenste Ersatzkrite-
rien herangezogen werden, mittels derer ein Rickschluss auf die Qualitét der
angebotenen Leistungen vorgenommen wird. Zudem sind Dienstleistungen auf-
grund des hohen Immateriditétsgrades der Kernleistungen und des damit ver-
bundenen beschrankten Rechtsschutzes leicht imitierbar und werden somit ar
nehmend austauschbar, weshalb Ansatzpunkte zu einer Differenzierung von
Konkurrenzangeboten gefunden werden missen. Somit bedarf es bestimmter
Instrumente und Massnahmen, die den Kunden einerseits bel der Leistungsbeur-
teilung unterstiitzen und ihm Sicherheit und Vertrauen in die Leistung vermitteln
und andererseits eine Differenzierung des eigenen Angebots gegentiber Wettbe-
werbsangeboten ermoglichen.

Das Dienstleistungsdesign, das die Gestatung aler sinnlich wahrnehmbaren
Aspekte einer Dienstleistung umfasst, mit denen der Kunde in Beriihrung
kommt, verspricht einen Beitrag zur Losung der beiden dargestellten Herausfor-
derungen des Dienstlestungsmarketing und damit fir den Markterfolg von
Dienstleistungsunternehmen zu lesten.

Nach wie vor herrscht in der Literatur jedoch wenig Klarheit Uber die tatséchli-
che Bedeutung des Diengtleistungsdesign. Bisherige konzeptionelle sowie empi-
rische Arbeiten messen dem Dienstleistungsdesign divergierende Bedeutungen
bei. Erkenntnisse aus der Umweltpsychologie sowie aus speziellen Untersu-
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chungen zu Einzelaspekten des Dienstleistungsdesign weisen auf eine grosse
Relevanz hin; in der Literatur zum Dienstleistungsmarketing ist das Dienstles-
tungsdesign aber nach wie vor ein vernachlassigtes Thema. Lediglich in empiri-
schen Untersuchungen zur Dienstleistungsqualitét wird das Dienstleistungsde-
sign as Einflussfaktor berticksichtigt, allerdings zeigen die Ergebnisse eine nur
verhdltnisméssig geringe Bedeutung.

Ziel des vorliegenden Forschungsprojektes war es daher, die Bedeutung des
Dienstlestungsdesign fir die Beurtellung der Dienstleistungsqualitét sowie fir
die Differenzierung vom Wettbewerb zu untersuchen. Dazu wurde eine empiri-
sche Studie durchgefiihrt, die die Bedeutung des Dienstleistungsdesign einge-
hender untersucht hat.

Die Ergebnisse der empirischen Studie zeigen, dass die Bedeutung des Dienst-
leistungsdesign fur die Qualitétsbeurteilung deutlich grosser ist al's bisang ange-
nommen. Zum einen konzentrierten sich die bisherigen Studien zur Dienstles-
tungsqualitét hauptsachlich auf nutzenorientierte Branchen. Nicht berticksichtigt
wurden eher prozessorientierte, hedonistische Dienstleistungsbranchen. In der
vorliegenden Studie konnte gezeigt werden, dass dem Dienstlestungsdesign in
diesen Branchen eine grossere Bedeutung zukommt als in nutzenorientierten
Branchen. Zum anderen konnte dargelegt werden, dass das Dienstleistungsde-
sign nicht nur unmittelbar als Indikator fur die zu erwartende Dienstleistungs-
qualitdt wirkt, sondern auch die Beurteilung der intangiblen Dimensionen der
Dienstleistungsqualitét beeinflusst. Damit hat das Dienstleistungsdesign nicht
nur einen direkten, sondern auch einen indirekten Einfluss auf die Bewertung
der Dienstleistungsgualitét. Daraus ergibt sich eine hthere Gesamtbedeutung des
Dienstleistungsdesign, so dass seiner Gestaltung eine hthere Aufmerksamkeit
beizumessen ist. Das Dienstleistungsdesign darf dabel geméss den Erkenntnissen
der Umweltpsychologie nicht auf die Gestaltung optisch wahrnehmbarer Ele-
mente beschrankt bleiben, sondern muss auch sog. Ambiente-Komponenten, die
sich auf akustische und olfaktorische Sinneseindriicke beziehen, berlicksichti-
gen.
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Dartiber hinaus bietet das Dienstleistungsdesign insbesondere fiir prozessorien-
tierte, eher hedonistisch motivierte Branchen wettbewerbsrelevante Profilie-
rungsmaglichkeiten, da Kunden Unterschiede hinsichtlich verschiedener Ele-
mente des Dienstleistungsdesign honorieren. Im Rahmen der vorliegenden Stu-
die konnte fir die untersuchten Branchen ermittelt werden, welche Instrumente
Profilierungspotential aufweisen. Ausgehend von diesen Ekenntnissen lassen
sich alerdings keine generellen Gestaltungsempfehlungen ableiten. So weist
Johnston (1995) darauf hin, dass sich die Kategorisierung von Servicegttributen
eindeutiger durchfiihren l&sst, wenn man sich auf eine einzelne Unternehmung
einer Branche beschrankt. Dies kann as Hinweis dafir gewertet werden, dass
keine algemeinglltige Kategorisierung der Instrumente moglich ist, sondern
dass jewells die spezifischen Branchen- und Unternehmensbedingungen zu be-
ricksichtigen sind (vgl. auch Matzler 2000, S. 10). Zu beachten ist auch, dass
die Charakterisierung eines Instruments durch den Kunden wesentlich von den
jeweiligen personlichen Préferenzen abhangt und sich daher haufig von Kunde
zu Kunde unterscheidet. Zudem verdndert sich die Klassierung mit der Zeit:
Begeisterungseigenschaften wandeln sich zu Basiseigenschaften (vgl. Bailom et
al. 1998, S. 49), und auch eine spezifische Ausgestaltung eines Elementes (z.B.
en bestimmtes Dekor der Wandgestaltung) kann veralten und unmodern wer-
den. Grunde fur diesen "Wear-Out-Effekt" sind sowohl die Gewohnung an eine
spezifische Gestaltung des Dienstleistungsdesign as auch Imitationen der Kon-
kurrenz sowie ein sich im Zeitablauf énderndes Stilempfinden. Deshalb ist eine
kontinuierliche Anpassung des Dienstleistungsdesign notwendig (vgl. auch Kat-
ler 1973, S. 62). Dabei ist stets zu beachten, dass das Dienstleistungsdesign ei-
nen grossen Einfluss auf die Quditétswahrnehmung hat und eine Uberbetonte
Gestatung schnell auch dazu fihren kann, dass das Unternehmen als sehr exklu-
siv angesehen wird. Dies kann dazu fuhren, dass die Zielgruppe abgeschreckt
wird (vgl. hierzu auch die Beispiele von Kotler 1973, S. 63 sowie Sirgy et a.
2000, S. 127 ff.). Weiterhin ist zu beachten, dass von Elementen der Dienstles-
tungsumgebung nicht nur positive, sondern auch negative Wirkungen ausgehen
konnen. Es gilt daher, zundchst etwaig irritierende oder negativ wirkende Um+-
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weltelemente (wie z.B. eine schlechte Luftqualitét oder einen hohen Gerausch-
pegel) zu besatigen (vgl. auch d'Astous 2000).

6.2 Kritische Wirdigung der Forschungser gebnisse und For schungste-
darf

Abschliessend sollen die Forschungsergebnisse einer kritischen Wirdigung un-
terzogen werden, indem auf einige Problemfelder der Forschung sowie auf offen
gebliebene Forschungsfragestellungen eingegangen wird

Zunéchst muss erwéahnt werden, dass in der vorliegenden Studie jeweils nur eine
ergebnis- und eine prozessorientierte Branche untersucht wurde. Die Ableitung
generdler Schlussfolgerungen ist problematisch, da sich die empirisch gewon-
nenen Ergebnisse nur auf die beiden konkreten Branchen beziehen. Die Genera-
lisierung einer zwangsaufig selektiven Empirie unterliegt der Gefahr des induk-
tiven Fehlschlusses, aso der unzuldssigen Veralgemeinerung konkreter Beo-
bachtungen. Entsprechend vorsichtig sind die empirischen Ergebnisse zu ver-
wenden. So wére z.B. denkbar, dass selbst bei nutzenorientierten Dienstleistun-
gen der Einfluss des Dienstlestungsdesign grosser sein mag, wenn viel Zeit in
den Raumlichkeiten des Dienstleisters verbracht wird (z.B. in Krankenh&usern
oder Schulen) (vgl. auch Wakefield/ Blodgett 1994, S. 68 sowie 1999, S. 54).
Eine langere Kontaktdauer kann den Einfluss des Dienstleistungsdesign verstar-
ken, weil der Kunde sowohl positive as auch negative Effekte in der Regel deut-
licher und Uber einen langeren Zeitraum wahrnimmt. So kénnen eine schlechte
Bellftung und enge Sitzreihen insbesondere auf einem Langstreckenflug sehr
unkomfortabel sein, was sich negativ auf die Bewertung der gesamten Dienst-
leistung auswirken kann (vgl. auch Fisk et al. 2000, S. 106). Es kann aber davon
ausgegangen werden, dass die erzielten Ergebnisse zumindest als Indiz herange-
zogen werden konnen und tendenzielle Aussagen fur weitere Dienstlei stungs-
branchen erlauben.

Zudem traten im ersten Teil der Forschung Probleme bei der Uberprifung der
Messmodelle auf. Sowohl die von Parasuraman et a. Ubernommene und nur

196



Schlussbetrachtung

leicht modifizierte SERVQUAL-Skala as auch die neu entwickelte Skala zur
Operationalisierung des Dienstleistungsdesign konnten im Rahmen der konfir-
matorischen Faktorenanalyse nicht identifiziert werden. Da bereits zahlreiche
andere Autoren (vgl. z.B. Babakus/ Boller 1992, S. 258; Cronin/ Taylor 1992, S.
61; Brown et a. 1993, S. 137) Probleme mit der Faktorstruktur der SERV-
QUAL-Skala festgestellt haben, empfiehlt es sich, von ener Zwei-Faktor-
Struktur auszugehen, wobel ein Faktor die tangibles und en weiterer die intan-
gibles reprasentiert. Dass auch die Zwel-Faktor-Struktur im Rahmen der konfir-
matorischen Faktorenanalyse nicht bestétigt werden konnte, lasst sich damit
begriinden, dass die 18 Items, die den Faktor intangibles reprasentieren, zum
Teil sehr hohe inhakliche Uberschneidungen und damit auch hohe Korrelationen
aufweisen. Zukunftige Forschungsbemiihungen sollten darauf ausgerichtet wer-
den, den Faktor intangibles durch eine sinnvolle Anzahl von Items zu beschrei-
ben. So wére eine Operationaisierung des Faktors intangibles durch vier Items
denkbar, von denen jewells eines den vier von Parasuraman et a. vorgeschlage-
nen Faktoren reliability, assurance, responsiveness sowie empathy entstammt.

Eine Skala mit wenigen, verschiedene Aspekte abdeckenden Items hétte zudem
den Vorteil, dass ein positiver Effekt auf das Antwortverhalten erzielt werden
konnte (vgl. Drolet/ Morrison 2001, S 200). Eine grosse Anzahl dhnlicher Items
kann zu Ermidungserscheinungen und Unachtsamkeit bei den Untersuchungs-
personen fihren, was sich letztlich in unkorrekten und wenig verlassichen An-
gaben niederschiagt. Zudem konnten Drolet/ Morrison zeigen, dass Multi-ltem-
Skalen im Vergleich zu Single-ltem bzw. Dual-Item-Skaen oftmals nur einen
marginalen Informationszuwachs bringen (vgl. Drolet/ Morrison 2001, S. 199).

2 30 haben Untersuchungspersonen bei sehr langen Itembatterien mit zahlreichen, fir sie kaum
unterscheidbaren Items oftmals die Tendenz "durchzukreuzen", d.h. alle Items mit dem glei-
chen Wert zu beantworten. Dabel muss davon ausgegangen werden, dass die Angaben ohne
genuigende Aufmerksamkeit vorgenommen wurden bzw. die Untersuchungspersonen die ver-
schiedenen Items fur redundant halten (vgl. Drolet/ Morrison 2001, S. 198).
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Waiterhin ist anzumerken, dass in der SERVQUAL-Skda ergebnisorientierte
Elemente fehlen (vgl. auch Buttle 1996, S. 14 f.). Wie eine Studie von Richard/
Allaway (1993, S. 63) zeigen konnte, kann mit einer Skala, die neben prozess-
orientierten auch ergebnisorientierte Elemente enthdlt, ein deutlich héherer An-
tell der Varianz der wahrgenommenen Dienstlestungsgualitét ermittelt werden.
Benkenstein/ Forberger (2000) weisen zudem darauf hin, dass auch emotionale
Erlebniswerte in die Messung der wahrgenommenen Dienstleistungsqualitét
einfliessen sollten. Insbesondere in hedonistisch mativierten Dienstleistungs-
branchen, in denen Erlebniswerte einen besonderen Stellenwert haben, wird die
wahrgenommene Dienstleistungsqualitét zum Teil stark durch diese Erlebnisse
beeinflusst.

Trotz der mehr als zehnjahrigen intensiven Diskussion um die SERVQUAL-
Skaa it noch immer kein befriedigendes Ergebnis erkennbar. Nach wie vor
treten bei der Anwendung Probleme auf und auch verschiedenste Bemihungen
zur Verbesserung der Skala konnten noch keine allgemein akzeptierte Losung
erzielen. Es erscheint daher fraglich, ob es Uberhaupt méglich ist, die komplexe
Redlitét der unterschiedlichsten Dienstleistungsbranchen anhand einer allgemein
formulierten Methode zur Ermittlung der wahrgenommen Dienstleistungsquali-
tét erfassen zu wollen.

Auch die hier vorgeschlagene Dienstleistungsdesign-Skala beinhaltet anschei-
nend zu viele, interkorreierte Items. Vermutlich ware es sinnvoll, fur die zahl-
reichen verschiedenen Elemente Unterfaktoren zu bilden, wie es z.B. von Wake-
field/ Baker (1998, S. 527) und Wakefield/ Blodgett (1999, S. 58 ff.) vorge-
schlagen wird. In der vorliegenden Studie ergaben sich allerdings weder aus den
Inter-ltem-K orrelationen noch aus den Ergebnissen der exploratorischen Fakto-
renanalyse eindeutige Hinweise fir eine sinnvolle Bildung von Unterfaktoren.
Nach wie vor fehlt damit eine snnvolle Operationalisierung des Dienstles-
tungsdesign. Auch hier muss in Frage gestellt werden, ob es Uberhaupt moglich
ist, die zahlreichen Aspekte der raumlichen Umgebung in einer fir ale Dienst-
leistungsbranchen geltenden Skala zu erfassen. Eine sehr umfangreiche Skala
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hétte zudem den Nachteil, dass die Untersuchungspersonen gezwungen waren,
sich mit zahlreichen Aspekten, die ihnen vorher evtl. nie aufgefalen sind, kogni-
tiv auseinanderzusetzen und diese zu bewerten (vgl. Ward et al. 1992, S. 201).

Infolge der Schwierigkeiten, die im Zusammenhang mit der Dienstleistungsde-
sgn-Skala aufgetreten sind, konnten im Rahmen der ersten Forschungsfragestel-
lung die eativen Bedeutungsanteile der einzelnen Elemente des Dienstles-
tungsdesign fir die wahrgenommene Dienstleistungsqualitét nicht ermittelt wer-
den. Im zweiten Teil der Forschung hingegen wurde neben dem Differenzie-
rungspotential auch die Bedeutung der einzelnen Elemente erhoben. Dazu wurde
ein Bedeutungskoeffizient gebildet, der umso hoher ist, e mehr Personen ange-
ben, dass se keine schlechtere Leistung akzeptieren wirden, bzw. dass Unter-
schiede bel verschiedenen Anbietern fir sie einen Grund darstellen, enen be-
stimmten Anbieter zu wahlen. Dadurch konnten die relativen Bedeutungsanteile
der verschiedenen Elemente des Dienstleistungsdesign ermittelt werden. Zu
beachten ist hierbei jedoch, dass sich die Bedeutungskoeffizienten aus den weit-
gehend kognitiv gesteuerten Antworten der Untersuchungspersonen ergeben und
indirekte, weniger bewusste Wirkungen nicht erfasst werden. Dies erklart auch
die zum Teil geringen Bedeutungswerte (vor alem bei den Banken).

Auch im zweiten Teil der Forschung sind einige Probleme aufgetreten. Da nach
wie vor kein geeignetes Verfahren zur Bestimmung des Profilierungspotentials
einzelner Marketinginstrumente zur Verfiigung steht, wurde der Versuch unter-
nommen, auf der Basis des Kano-Modells und des Dominanz- Standard-Modells
von Kuhn ein neues Modell zu entwickeln, welches eine Kategorisierung der
verschiedenen Instrumente sowohl anhand ihrer Bedeutung as auch anhand
ihres Differenzierungspotentials erméglicht. Dabei sollten nicht nur Differenzie-
rungsmoglichkeiten im Sinne eines "Bessermachens” gegenliber der Konkur-
renz, sondern auch im Sinne enes "Andersmachens' erfasst werden. Zudem
musste eine Methode entwickelt werden, anhand derer eine Einordnung der ver-
schiedenen Instrumente in das Model moglich ist. Hierzu wurde auf dasVerfah-
ren zur Ermittlung marktspezifischer Erfolgsfaktoren von Heckner zurtickgegrif-
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fen, das fur eine schriftliche Befragung angepasst werden musste. Die Kategori-
sierung der Instrumente erfolgt dabel anhand eines Bedeutungs- und eines Diffe-
renzierungskoeffizienten.

Bel der Anwendung des Modells und der K ategorisierungsmethode zeigten sich
einzelne Problemfelder. So ergab sich ein hohes Differenzierungspotential vor
allem bei solchen Instrumenten, deren Ausgestatung kaum Gestaltungsméglich-
keiten beinhaltet, wie z.B. der Sauberkeit, des Larmpegels oder der Raumtempe-
ratur. Eine Differenzierung ist hier nur im Sinne enes "Bessermachens’ mog-
lich. Fraglich ist daher, wie gut das Modell und das Instrumentarium zur Einor d-
nung geeignet ist, ein Differenzierungspotentiad im Sinne eines " Andersmachen”
zu erfassen. Zwar kann die Ursache dafir bel den in die Untersuchung einbezo-
genen Instrumenten liegen, die keine oder allenfalls geringe Gestaltungsfreihei-
ten aufweisen, doch kann dies auch ein in der Methode liegendes Problem sain.
So werden die Untersuchungspersonen zwar aufgefordert zu bewerten, inwiefern
sie Unterschiede (egal welcher Art) zwischen verschiedenen Anbietern honorie-
ren (wirden), doch vermag die Methode nicht zu ermitteln, welche Art von Un-
terschieden honoriert wirden. Es kann nicht ausgeschlossen werden, dass die
Untersuchungspersonen sich bei ihren Antworten ediglich auf Unterschiede
hinsichtlich enes "Bessermachens” beschranken. Dies ist besonders dann prob-
lematisch, wenn das Modell Differenzierungspotential suggeriert, wo eigentlich
keine Gestaltungsfreiheit besteht.

Zudem mussten fur die Ermittlung der Koeffizienten potentielle und aktuelle
Begeisterungs- sowie Leistungsinstrumente zusammengefasst werden. Auch die
Abstufungsmaoglichkeiten wurden nicht berticksichtigt. Somit sind sowohl starke
as auch schwache potentielle und aktuelle Differenzierungsinstrumente glei-
chermassen in die Auswertung eingeflossen. Unter Umsténden wirde eine we-
niger aggregierende Vorgehensweise mit einem geringeren Informationsverlust
das Profilierungspotential préziser erfassen. Diskussionswirdig ist auch der Ein-
bezug der Begeisterungsinstrumente in die Ermittlung des Bedeutungskoeffi-
Zienten. Die Beruicksichtigung dieser Instrumentenkategorie wurde damit be-
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griindet, dass diese infolge ihres zukinftigen Potentials nicht bedeutungdos ist.
Laut dem Vier-Felder-Modell zeichnen sich die Begel sterungsinstrumente aber
durch eine geringe Bedeutung aus.

Eine weitere Problematik liegt in der willkirlichen Festlegung der Trennlinie
zwischen den vier verschiedenen Instrumentengruppen. Als Trennlinie wurde
die Mitte der Skala gewahlt, da die Trennung der Kategorien so nicht von der
spezifischen Verteilung der Werte in einer Stichprobe anhéngt. Daher ist dies die
objektivste Methode. Es wére jedoch denkbar, auch den Mittelwert bzw. Median
der jeweiligen Werte zu verwenden (vgl. auch Haller 1998, S. 106 f.; Sauerwein
1998, S. 46 f.). Die Klasserung der Instrumente héngt daher stark von der ver-
wendeten Methode der Grenzziehung ab.

Deshdb ist das neu formulierte Modell zur Ermittlung von Rofilierungsmog-
lichkeiten weiterzuentwickeln. Vor alem gilt es sicherzustellen, dass die Gestal-
tungsfretheit der verschiedenen Instrumente erfasst wird. Zudem sind auch hier
weitere Studien notwendig, um das Profilierungspotertial der Elemente des
Dienstleistungsdesign in anderen a's den hier untersuchten Branchen zu ermit-
teln.

An dieser Stelle ist noch einmal festzuhalten, dass sich die vorliegende Studie
auf den Teilbereich des Environment Design (mit einem zusétzlichen Item zum
Design tangibler Leistungsbestandteile) beschrénkte. Das Communication De-
sign wurde nicht in die Untersuchung einbezogen. Im Sinne einer umfassenden
Betrachtung des Dienstlestungsdesign wére dieser Teilbereich in zukinftigen
Untersuchungen ebenfalls zu beriicksic htigen.

Da die vorliegende Untersuchung in erster Linie darauf ausgerichtet war, die
generdlen Fragen nach der Bedeutung des Dienstleistungsdesign und dessen
Potential zur Profilierung zu betrachten, kénnen ausgehend von den erzieten
Ergebnissen keine konkreten Handlungsempfehlungen gegeben werden. Essnd
weiterhin Studien zur Wirkung von Einzelaspekten sowie zur Wirkung des
Dienstleistungsdesign im Gesamten notwendig. Wéahrend insbesondere zur Wir-
kung von Hintergrundmusik und von Duftstoffen bereits zahlreiche Studien vor-
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liegen, fehlen Untersuchungen zu anderen Aspekten des Dienstleistungsdesign,
wie beispielsweise zur Architektur oder zu tangiblen Leistungsbestandteilen
(wie z.B. schriftliche Unterlagen) (vgl. auch Turley/ Milliman 2000, S. 207).
Dabel empfiehlt es sich, neben multiattributiven Messverfahren auch andere
Untersuchungsmethoden heranzuziehen. Die grundlegende Problematik multiatt-
ributiver Messverfahren liegt in den auftretenden Rationalis erungseffekten und
einer hoheren kognitiven Bewusstwerdung. Die hauptséchlich emotionalen und
schwer zu verbalisierenden Reaktionen auf die verschiedenen Aspekte des
Dienstleistungsdesign konnen damit nur unzureichend erfasst werden. Deshalb
konnen belspielsweise experimentelle Untersuchungsanlagen wertvolle zusétzli-
che Erkenntnisse liefern (vgl. auch Baker 1998, S. 71 f.; Wakefield/ Blodgett
1999, S. 52 f.; Zeithaml/ Bitner 2000, S. 271 f.).

6.3 Ausblick

Die vorliegende Studie versteht sich als Beitrag zu einer besseren Erfassung der
Bedeutung des Dienstleistungsdesign. Es konnte gezeigt werden, dass die Be-
deutung des Dienstleistungsdesign fur die Qualitétsbeurteilung hoher ist als bis-
lang vermutet. Zudem ergeben sich insbesondere in prozessorientierten und he-
donistisch motivierten Branchen Differenzierungsméglichkeiten. Auch wenn mit
der vorliegenden Studie nicht alle Fragen beziiglich des Instruments Dienstles-
tungsdesign geklart werden konnten, ist zu hoffen, dass Anregungen sowohl fir
den Einsatz des Dienstleistungsdesign in der Praxis als auch fir weitere For-
schungsarbeiten und damit eine zukiinftige Betrachtung des Themas in der Wis-
senschaft gegeben werden konnten.
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Anhang 1

Die an den deutschen Sprachgebrauch und die Branchenbesonder heiten
angepassten sowie um das Dienstleistungsdesign erweiterten Itemsder
SERVQUAL-Skala

Dienstleistungsqualitéat
DLQ1. Wie beurteilen Sie Ihre Bank/ I hr bevorzugtes Restaurants ganz allgemein?

DLQ2. Inwiefern entspricht lhre Bank/ Ihr bevorzugtes Restaurant den Erwartungen,
die Sie von einer Bank/ einem Restaurant haben?

Tangibles

T Die Ausstattung ist modern

T2 Die Geschéftsraume/ Raumlichkeiten sind ansprechend gestal tet

T3. Die optische Erscheinung (Kleidung) des Personalsist ansprechend

T4, Broschiren und sonstige Unterlagen/ Spei sekarten sind ansprechend gestal tet

Dienstleistungsdesign

T3. Die optische Erscheinung (Kleidung) des Personalsist ansprechend

T4, Broschiren und sonstige Unterlagen/ Spei sekarten sind ansprechend gestal tet
T5. Die Architektur des Gebaudes ist ansprechend

T6. Die Inneneinrichtung der Geschaftsraume/ des Restaurants ist ansprechend
T7. Der Raumgeruch ist angenehm

T8. Der Larmpegel ist akzeptabel

TO. Die Raume sind sauber

T10. Die Raumtemperatur ist angenehm

T11. DieHintergrundmusik ist angenehm

T12. DieFarben desInnenraumes und der Einrichtung sind ansprechend

T13. DieBeleuchtungist angenehm

Reliability

11 Terminzusagen (z.B. hinsichtlich von Reservationen) werden eingehalten

12. Man ist bemi ht, auf Kundenprobleme einzugehen und diese zu |6sen

13. Eine Leistung/ die Bestellung wird gleich beim ersten mal richtig ausgeftihrt

14. Leistungen werden/ Das Essen wird zum versprochenen Zeitpunkt ausgefuhrt/
serviert

15. Eswird grossen Wert auf fehlerfreie Belege/ Rechnungen gelegt
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Anhang 1

Responsiveness

Wenn ein Auftrag nicht sofort ausgefihrt werden kann, geben die Mitarbeiter
Auskunft Uber den Ausfihrungszeitpunkt/ Die Mitarbeiter geben auf Anfrage
Auskunft dartber, wie lange es dauert, bis das Essen serviert wird

17. Die Mitarbeiter bieten immer prompten Service

18. Die Angestellten sind sténdig bemuht, den Kunden zu helfen

19. Die Angestellten sind nie zu beschéftigt, um auf Kundenwiinsche einzugehen

Assurance

110. Das Verhalten der Angestellten wirkt vertrauenerweckend

111. Der Kontakt mit den Angestellten vermittelt mir Sicherheit

112. Die Mitarbeiter sind stets gleichbleibend hoflich

113. Die Mitarbeiter haben das Wissen, Fragen zu beantworten

Empathy

114. Den Kunden wird individuelle Aufmerksamkeit gewidmet

115.  Die Offnungszeiten sind fur alle Kunden angenehm

116. Es gibt Mitarbeiter, die sich den Kunden perstnlich widmen/ die Kunden per-
sonlich begriissen

117. Der Bank/ dem Restaurant liegen die Kunden am Herzen

118. Die Angestellten verstehen die spezifischen Bedurfnisse ihrer Kunden

Anmerkungen: Die kursiven Ausfuhrungen geben die restaurantspezifischen Anpassun-
gen der Itemformulierung wieder. Die Skalen tangibles und Dienstleistungsdesign sind
aternative Skalen. Zwei ltems der neu entwickelten Dienstleistungsdesign-Skala Uber-
schneiden sich mit Items der urspriinglichen tangibles-Skala (T3/T4) und werden des-
halb im Fragebogen nicht doppelt aufgefuhrt.
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Institut fir Marketing und Unternehmungsfiuhrung
der Universitat Bern
Direktor: Prof. Dr. Richard Kihn

Anja Reimer

Engehaldenstr. 4, CH-3012 Bern
Tel. ++41 31 631 36 22

Fax. ++41 31 631 80 32

E- Mail: anja.reimer@imu.unibe.ch
http://www.imu.unibe.ch

Bern, 25. Juni 2002

Sehr geehrte Damen und Herren

Ich wende mich an Sie, um Sie um lhre Mithilfe bei der Durchfihrung einer wissen-
schaftlichen Studie zu bitten. Ich arbeite als Forschungsassistentin am Institut fir Marke-
ting der Universitat Bern. Im Rahmen meiner Doktorarbeit beschéftige ich mich mit der
Qualitdt von Dienstleistungsunternehmen. Die Arbeit soll aufzeigen, wie Kunden die
Qualitét beurteilen und wo noch Ansatzpunkte zur V erbesserung bestehen.

Im Rahmen meiner Untersuchung werden zahlreiche Personen zu verschiedenen Dienst-
leistungsbranchen befragt. Der beiliegende Fragebogen soll ermitteln, wie zufrieden Sie
mit Ihrer Bank sind.

Sie wurden nach dem Zufallsprinzip fur die Teilnahme an dieser Befragung ausgewahlt.
Es wére schon, wenn Sie sich einige Minuten Zeit nehmen wirden, um den Fragebogen

auszufullen und bis spatestens zum 25. Juli 2002 zuriickzusenden. Ein frankiertes Ant-
wortcouvert ist beigelegt.

Ihre Antwort ist sehr wichtig, da anderenfalls keine umfassende Auswertung dieser Be-
fragung moglich ist. Ihre Angaben werden absolut vertraulich und anonym behandelt
— ein Rickschluss auf Ihre Person ist nicht moglich. Die Resultate dienen rein wissen-
schaftlichen Zwecken und werden nicht an Dritte weitergegeben.

Flr Fragen oder Anregungen stehe ich Ihnen gern telefonisch unter der Nummer 031-
631.36.22 zur Verflgung.

Sie kdénnen mich auch per email erreichen (anja.reimer@imu.unibe.ch). Vielen Dank
bereits im Voraus fir Ihre Mitarbeit!

Mit freundlichen Griissen

AnjaReimer
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Fragebogen zur Beurteilung von Banken

Hinweise zur Beantwortung des Fragebogens:

Das Ziel dieser Umfrage besteht darin, zu ermitteln, wie zufrieden Sie mit Ihrer Bank
sind. Bitte kreuzen Sie jeweils die Antwort an, die Ihrer personlichen Meinung am
néchsten kommt. Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten. Bitte kreuzen Sie
jeweils nur eine Antwort an und beantworten Sie die Fragen der Reihe nach.

Ich wiinsche Thnen viel Spass beim Ausfillen des Fragebogens und danke Thnen im
voraus ganz herzlich fur Ihre wertvolle Teilnahme!

1. Welche Bankfiliale besuchen Sie normalerweise, um Ihre Geldgeschéfte zu erle-
digen?

-> bitte beziehen Sie sich bei den folgenden Fragen jeweils auf diese Filiale!

2. Wiebeurteilen Sie lhre Bank ganz generell?

sehr schlecht  schlecht eher schlecht mittel eher gut gut sehr gut
0O, O, Os Oy Os O O

3. Inwiefern entspricht Ihre Bank den Erwartungen, die Sie von einer Bank ha-

ben?
ganz und gar nicht = YaYaYaYaYVaYaYVaYaYaYaYaYaYaYaYaYa® voll und ganz
I:ll Dz Ds D4 Ds De |:|7

4. Wie beurteilen Sie das Er scheinungsbild Ihrer Bank?

Wiebeurteilen Siediefolgenden Merkma e?
stimmt Uberhaupt nicht - 3%® stimmt absolut
1 2 3 4 5 6 7
Die Ausstattung ist modern O O O Oa Os O O
2. Die Geschéftsraume sind anspre- Os O Os O4 Os Oe Oy
chend gestdtet
3. Dieoptische Erscheinung (Kle- Ou O Os O, Os O O
dung) des Personalsist ansprechend
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stimmt Uberhaupt nicht - 3%® stimmt absolut
1 2 3 4 5 6 7
4. Broschiren und sonstige Unterlagen (mf 0. O Oa Os Oe O
sind ansprechend gestdtet
5. Die Architektur des Gebaudes ist O Oz Os 04 Os Oe O
ansprechend
6. Dielnneneinrichtung der Geschéfts- Ou O Os O Os Oe O
rédume ist ansprechend
Der Raumgeruch ist angenehm (mf O Os Oa Os O O
Der Larmpegel ist akzeptebel 0Oy O Os O, Os Os O+
Die Réaume sind sauber O O Os O, Os O O
10. Die Raumtemperatur ist angenehm (mf 0. O Oa Os Oe O
11. Die Hintergrundmusik ist angenehm Ou O Os O, Os O O
12. Die Farben des Innenraumes und O O Os 04 Os Oe O
der Einrichtung sind ansprechend
13. Die Beleuchtung ist angenehm O Oz Os 04 Os Oe O

5. Wiebeurteilen Siedie Bank und ihre Mitarbeiter ?

Wiebeurteilen Sie diefolgenden Merkmale?
stimmt Uberhaupt nicht - 3%4® stimmt absolut
1 2 3 4 5 6 7
Terminzusagen werden eingehdten O O O Oa Os O O
2. Manist bemiht, auf Kundenprob- O; O, Os Oa Os Oe [mp
leme einzugehen und diese zu |6sen
3. EineLeistung wird gleich beim O, O O O Os Os O
ersten Mal richtig ausgefihrt
4. Leistungen werden zum verspro- O, O O Oa Os Os Oy
chenen Zeitpunkt ausgefuhrt
5. Eswird grossen Wert auf fehlerfreie O O Os 04 Os Oe O
Belege gelegt
6. Wenn ein Auftrag nicht sofort O Oz Os 04 Os Os O
ausgefiihrt werden kann, geben die
Mitarbeiter Auskunft tber den Aus-
flhrungszeitpunkt
7. Die Mitarbeiter bieten immer O, O O Oa Os Os Oy
prompten Service
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stimmt Uberhaupt nicht - 3%® stimmt absolut
1 2 3 4 5 6 7

8. DieAngestellten sind standig be- 0Oy O Os O, Os Os O+
miht, den Kunden zu helfen

9. DieAngestellten sind nie zu be- 0. 0O, Os Oa Os Oe Oy
schéftigt, um auf Kundenwiinsche
einzugehen

10. Das Verhaten der Angestellten O Oz Os 04 Os Oe O
wirkt vertrauenerweckend

11. Der Kontakt mit den Angestellten 0. O, O3 Oa Os Oe O,
vermittelt mir Sicherheit

12. Die Mitarbeiter sind stets gleich- (mf O O Oa Os Oe Oy
bleibend hoflich

13. Die Mitarbeiter haben das Wissen, 0, (P Os O4 Os Oe O
Fragen zu beantworten.

14. Den Kunden wird individuelle 0. O, Os Oa Os Oe Oy
Aufmerksamkeit gewidmet

15. Die Offnungszeiten sind fiir die P O, Os O, Os Oe O,
Kunden angenehm

16. Esgibt Mitarbeiter, die sich den Os O Os O4 Os Oe Oy
Kunden personlich widmen

17. Der Bank liegen die Kunden am (mf O O Oa Os Oe Oy
Herzen

18. Die Angestellten verstehen die spe- O, O, Os O, Os Os [mp
zifischen Bediirfnisse ihrer Kunden

Im Folgenden geht es um einen Vergleich Ihrer Bankfiliale mit anderen Banken/
Bankfilialen. Bitte beantworten Sie die entsprechenden Fragen aus lhrer personli-
chen Sicht, selbst wenn Se in letzter Zeit selten oder nie eine andere Bank aufge-
sucht haben.
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6. Architektur

Unterscheiden sich Ihrer Meinung nach die verschiedenen Banken bzw. Bankfilialen hinsichtlich
der Architektur ihrer Gebaude?

Ja O, Nein [, Weissnicht s
g 4 4
wenn ja angekreuzt: wenn nein oder weiss nicht angekreuzt:
Stellen diese Unterschiede einen Wenn eine Bank bzw. Bankfiliale eine besonders
Grund dar, eine bestimmte Bankfiliale ansprechende Architektur hétte, wére diesfir Sie
aufzusuchen? ein Grund, ihre Bankgeschéfte dort zu erledigen,
Ja 0, wenn sie sonst genau die gleichen Leistungen
Nein O, erbringen wirde wie ihre jetzige Bank?
Weiss nicht Os Ja, auf jeden Fall O,
Ja, wahrscheinlich O,
Nein, wahrscheinlich nicht O,
Nein, auf keinen Fall O,

7. Inneneinrichtung

Unterscheiden sich Ihrer Meinung nach die verschiedenen Banken bzw. Bankfilialen hinsichtlich
ihrer Inneneinrichtung?

Ja O, Nein O, Weissnicht s
4 U 4

wenn ja angekreuzt: wenn nein oder weiss nicht angekreuzt:
Stellen diese Unterschiede einen Wenn eine Bank bzw. Bankfiliale mit vergleichba-
Grund dar, eine bestimmte Bankfilide rem Angebot eine besonders ansprechende Innen-
aufzusuchen? einrichtung hétte, wére diesfir Sie ein Grund, ihre
Ja O, Bankgeschéfte dort zu erledi gen?
Nein O, Ja, auf jeden Fall O,
Weiss nicht Os Ja, wahrscheinlich O,

Nein, wahrscheinlich nicht O,

Nein, auf keinen Fall O,

8. Raumgeruch

Unterscheiden sich Ihrer Meinung nach die verschiedenen Banken bzw. Bankfilialen hinsichtlich

des Raumgeruches?
Ja O, Nein [, WEeiss nicht O;
4 4 4
wenn ja angekreuzt: wenn nein oder weiss nicht angekreuzt:
Stellen diese Unterschiede einen Wenn eine Bank bzw. Bankfiliale mit vergleichba-
Grund dar, eine bestimmte Bankfiliale rem Angebot einen besonders angenehmen Raum-
aufzusuchen? geruch hétte, wére dies fir Sie ein Grund, ihre
Ja 0, Bankgeschéfte dort zu erledigen?
Nein 0O, Ja, auf jeden Fall O,
Weiss nicht Os Ja, wahrscheinlich O,
Nein, wahrscheinlich nicht O,
Nein, auf keinen Fall O,
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9. Larmpegel
Unterscheiden sich Ihrer Meinung nach die verschiedenen Banken bzw. Bankfilialen hinsichtlich
des Larmpegels?
Ja O, Nein [, Weiss nicht O;
g g g
wenn ja angekreuzt: wenn nein oder weiss nicht angekreuzt:
Stellen diese Unterschiede einen Wenn eine Bank bzw. Bankfiliale mit vergleichba-
Grund dar, eine bestimmte Bankfiliale rem Angebot besonders ruhigwére, wére dies fur
aufzusuchen? Sie ein Grund, ihre Bankgeschéfte dort zu erledi-
Ja 0, gen?
Nein 0, Ja, auf jeden Fall 0,
Weiss nicht Os Ja, wahrscheinlich O,
Nein, wahrscheinlich nicht O,
Nein, auf keinen Fall O,

10. Sauberkeit

Unterscheiden sich Ihrer Meinung nach die verschiedenen Banken bzw. Bankfilialen hinsichtlich
der Sauberkeit?

Ja Oy Nein O, Weiss nicht Oj
4 4 4
wenn ja angekreuzt: wenn nein oder weiss nicht angekreuzt:
Stellen diese Unterschiede einen Wenn eine Bank bzw. Bankfiliale mit vergleichba-
Grund dar, eine bestimmte Bankfiliale rem Angebot besonders sauber wére, wére dies fir
aufzusuchen? Sie ein Grund, ihre Bankgeschéfte dort zu erledi-
Ja 0, gen?
Nein 0, Ja, auf jeden Fall 0,
Weiss nicht Os Ja, wahrscheinlich O,
Nein, wahrscheinlich nicht Oz
Nein, auf keinen Fall O,

11. Raumtemperatur

Unterscheiden sich Ihrer Meinung nach die verschiedenen Banken bzw. Bankfilialen hinsichtlich
der Raumtemperatur?

Ja O Nein O, Weiss nicht Oj
4 4 4

wenn ja angekreuzt: wenn nein oder weiss nicht angekreuzt:
Stellen diese Unterschiede einen Wenn eine Bank bzw. Bankfiliale mit vergleichba
Grund dar, eine bestimmte Bankfiliale rem Angebot eine besonders angenehme Raum-
aufzusuchen? temperatur hétte, wére dies fir Sie ein Grund, ihre
Ja O, Bankgeschéfte dort zu erledigen?
Nein 0, Ja, auf jeden Fall O,
Weiss nicht (A Ja, wahrscheinlich O,

Nein, wahrscheinlich nicht Oz

Nein, auf keinen Fall O,
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12. Hintergrundmusik

Unterscheiden sich Ihrer Me@nung nach die verschiedenen Banken bzw. Bankfilialen hinsichtlich
der Hintergrundmusik ?
Ja O, Nein [, Weiss nicht O;
4 4 4

wenn ja angekreuzt: wenn nein oder weiss nicht angekreuzt:
Stellen diese Unterschiede einen Wenn eine Bank bzw. Bankfiliale mit vergleichba-
Grund dar, eine bestimmte Bankfiliale rem Angebot eine besonders angenehme Hinter-
aufzusuchen? grundmusik hétte, wéare dies fiir Sie ein Grund,
Ja 0, ihre Bankgeschéfte dort zu erledigen?
Nein O, Ja, auf jeden Fall O,
Weiss nicht Os Ja, wahrscheinlich O,

Nein, wahrscheinlich nicht O,

Nein, auf keinen Fall O,

13. Raumfarben

Unterscheiden sich Ihrer Meinung nach die verschiedenen Banken bzw. Bankfilialen hinsichtlich
der Raumfarben?
Ja Oy Nein O, Weiss nicht Oj
4 4 4

wenn ja angekreuzt: wenn nein oder weiss nicht angekreuzt:
Stellen diese Unterschiede einen Wenn eine Bank bzw. Bankfiliale mit vergleichba-
Grund dar, eine bestimmte Bankfiliale rem Angebot besonders ansprechende Raumfarben
aufzusuchen? hétte, ware dies fir Sie ein Grund, ihre Bankge-
Ja 0, schéfte dort zu erledigen?
Nein 0, Ja, auf jeden Fall 0,
Weiss nicht Os Ja, wahrscheinlich O,

Nein, wahrscheinlich nicht Oz

Nein, auf keinen Fall O,

14. Beleuchtung

Unterscheiden sich Ihrer Meinung nach die verschiedenen Banken bzw. Bankfilialen hinsichtlich
der Beleuchtung?

Ja O Nein O, Weiss nicht Oj
4 4 4
wenn ja angekreuzt: wenn nein oder weiss nicht angekreuzt:
Stellen diese Unterschiede einen Wenn eine Bank bzw. Bankfiliale mit vergleichba
Grund dar, eine bestimmte Bankfiliale rem Angebot eine besonders angenehme Beleuch-
aufzusuchen? tung hétte, wére dies fur Sie ein Grund, ihre Bank-
Ja O, geschéfte dort zu erledigen?
Nein 0, Ja, auf jeden Fall O,
Weiss nicht (A Ja, wahrscheinlich O,
Nein, wahrscheinlich nicht Oz
Nein, auf keinen Fall O,
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15. Kleidung des Personals

Unterscheiden sich Ihrer Meinung nach die verschiedenen Banken bzw. Bankfilialen hinsichtlich
der Kleidung des Personals?
Ja O, Nein [, Weiss nicht O;
g g g

wenn ja angekreuzt: wenn nein oder weiss nicht angekreuzt:
Stellen diese Unterschiede einen Wenn die Mitarbeiter einer Bank bzw. Bankfiliale
Grund dar, eine bestimmte Bankfiliale mit vergleichbarem Angebot besonders anspre-
aufzusuchen? chend gekleidet waren, wére diesfir Sieein
Ja 0, Grund, ihre Bank geschéfte dort zu erledigen?
Nein 0, Ja, auf jeden Fall 0,
Weiss nicht Os Ja, wahrscheinlich O,

Nein, wahrscheinlich nicht O,

Nein, auf keinen Fall O,

16. Broschiren und sonstige Unterlagen

Unterscheiden sich lhrer Meinung nach die verschiedenen Banken bzw. Bankfilialen hinsichtlich
der Gestaltung der Broschiren und sonstigen Unterlagen?
Ja Oy Nein O, Weiss nicht Oj
4 4 4
wenn ja angekreuzt: wenn nein oder weiss nicht angekreuzt:
Stellen diese Unterschiede einen Wenn eine Bank bzw. Bankfiliale mit vergleichba-
Grund dar, eine bestimmte Bankfiliale rem Angebot besonders ansprechende Broschiiren
aufzusuchen? bzw. sonstige Unterlagen hétte, wére diesfur Sie
Ja 0, ein Grund, ihre Bankgeschéfte dort zu erledigen?
Nein O, Ja, auf jeden Fall O,
Weiss nicht Os Ja, wahrscheinlich O,
Nein, wahrscheinlich nicht Oz
Nein, auf keinen Fall O,

17. Wirden Sie eine Bank auch akzeptieren, wenn diese...

Ja, auf Ja, wahr-  Nein, wahr- Nein, auf
jeden Fall scheinlich  scheinlichnicht  keinen Fall

1. eine schlechte Architektur hétte O, O, O, O,
2. eine schlechte |nneneinrichtung hétte O, 0, Os Oy
3. einen unangenehmen Raumgeruch hétte Oy O, Os O,
4. einen starken Larmpegel hétte O, O, s O,
5. nicht sauber wére O, O, O, O,
6. eine unangenehme Raumtemperatur hétte [, O, Os Oy
7. keine Hintergrundmusik hatte Oy O, Os O,
8. nicht ansprechende Raumfarben hétte [ O, Os O,
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Ja, auf Ja, wahr-  Nein, wahr- Nein, auf
jeden Fall scheinlich  scheinlichnicht  keinen Fall

9. eine schlechte Beleuchtung hétte O, O, s O,
10. kein ansprechend gekleidetes Personal hétte [, O, Os Oy
11. schlecht gestaltete Broschiiren Oy O, Os O,

und sonstige Unterlagen hétte

18. Abschliessend bendétige ich noch einige Angaben zu lhrer Person, die selbstver -
standlich absolut vertraulich behandelt werden.

Geschlecht: O, weiblich
0, mannlich

Alter: O, junger als 30 Jahre
O, zwischen 30 und 55 Jahre
Oz {ber 55 Jahre

Ausbildung: Welche Schule besuchen Sie derzeit bzw. haben Sie zuletzt be-
sucht?

O; Primar- bzw. Sekundarschule/ oblig. Schulabschluss
O, Berufsschule/ Berufslehre

Os; Gymnasium/ Maturitat

[0, Fachhochschule/ hdhere Wirtschaftsschule

Os Hochschule/ Universitét

Oe andere:

& Vielen Dank fir lhre Mithilfel «
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Inter-ItemKorrelationenfur die neu entwickelte Dienstleistungsdesign-

Skala

Banken

Korrelationen

T3 T4 T5 T6 T7 T8 T9 T10 T11 T12 T13
T3 Korrelation nach Pearson 1 631 378’ 514" .535% 447 5034 379 2617 481" 4884
Signifikanz (2-seitig) . .000 .000 000 .000 .000 .000 000 .000 .000 000
N 576 573 568 568 565 570 567 568 377 567 570
T4 Korrelation nach Pearson 631" 1 3774 521* 511 444 4834 426" 374 5214 535+1
Signifikanz (2-seitig) .000 . .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 573 575 566 567 565 569 566 567 376 566 569
T5 Korrefation nach Pearson 378" 377 1 683" 479+ 3404 3194 347+ 380" 578+ 5061
Signifikanz (2-seitig) 000 .000 . 000 .000 .000 .000 000 .000 .000 000
N 568 566 569 569 564 568 565 566 376 565 568
T6 Korrefation nach Pearson 514" 52141 16831 1 16057 4671 428 383" 3727 7371 6241
Signifikanz (2-seitig) 000 .000 .000 .000 .000 .000 000 .000 000 000
N 568 567 569 570 565 569 566 567 376 566 569
[T7  Korrelation nach Pearson 535 51 479 605 T 637 5464 475+ 326+ 593 5941
Signifikanz (2-seitig) 000 .000 .000 000 . .000 .000 000 .000 .000 000
N 565 565 564 565 567 566 563 564 375 563 567
T8 Korrelation nach Pearson 4477 444+ 34041 467 6377 1 16301 497 3334 4724 493
Signifikanz (2-seitig) .000 .000 .000 .000 .000 . .000 .000 .000 .000 .000
N 570 569 568 569 566 572 568 569 376 568 571
9 Korrefation nach Pearson 503" 4834 3194 428 5467 630+ 1 637" 2734 4744 528
Signifikanz (2-seitig) 000 .000 .000 000 .000 .000 000 .000 .000 000
N 567 566 565 566 563 568 569 566 374 565 568
TI0  Korrelation nach Pearson 379" 42641 3474 383" 4757 4971 6371 1 320" 433 447
Signifikanz (2-seitig) 000 .000 .000 000 .000 .000 .000 . .000 .000 000
N 568 567 566 567 564 569 566 570 376 566 569
TIT  Korrelation nach Pearson 2617 374 380 372 328" 333 2734 320 1 502 409
Signifikanz (2-seitig) 000 .000 .000 000 .000 .000 .000 000 . .000 000
N 377 376 376 376 375 376 374 376 377 375 376
12 Korrelation nach Pearson 481+ 521 57841 737+ 593 47241 47441 433+ 502 1 749
Signifikanz (2-seitig) 000 .000 .000 000 .000 .000 .000 000 .000 . 000
N 567 566 565 566 563 568 565 566 375 569 568
T3~ Korrelation nach Pearson 488 53541 5061 624" 594+ 4934 528+ 447 1409+ 7494 1
Signifikanz (2-seitig) 000 .000 .000 000 .000 .000 .000 000 .000 .000
N 570 569 568 569 567 571 568 569 376 568 572

™. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
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Restaurants

Korrelationen

T3 T4 15 16 17 T8 T9 T10 T11 T12 T13
T3 Korrefafion nach Pearson 1 51371 400 531 470 345 1509 383" 334" 516" 432
Signifikanz (2-seitig) .000 .000 .000 000 .000 .000 .000 .000 000 .000
N 554 549 550 554 551 550 554 551 448 550 549
T4 Korrelation nach Pearson 513+ 1 .363 51441 4674 .349+] .506*] .3594] 2524 4734 474
Signifikanz (2-seitig) 000 . .000 .000 000 .000 .000 .000 .000 000 .000
N 549 553 549 552 549 548 552 549 447 548 547
TS5 Korrelation nach Pearson 400+ .363 1 60341 36441 .268"1 .3214 .303* 229" 4817 404
Signifikanz (2-seitig) .000 .000 . .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 550 549 554 553 550 549 553 550 446 549 548
T6 Korrelation nach Pearson 531" 514+ 1603 1 5274 351+ 46541 400" 281" 697" 594+
Signifikanz (2-seitig) 000 .000 .000 . 000 .000 .000 .000 .000 000 .000
N 554 552 553 557 554 553 557 554 450 553 552
T7 Korrelation nach Pearson 4707 46771 364 5271 1 591+ 574 542+ 324" 510" 546"
Signifikanz (2-seitig) 000 .000 .000 .000 .000 .000 000 000 000 .000
N 551 549 550 554 554 551 554 551 449 551 550
T8 Korrefafion nach Pearson 345 349+ 1268 35141 5911 1 550 480" 306" 336" 4287
Signifikanz (2-seitig) 000 .000 .000 .000 000 . .000 .000 .000 000 .000
N 550 548 549 553 551 554 554 551 449 551 550
9 Korrelation nach Pearson 509+ 506" .3214 46541 57441 5504 1 606+ 343" 478~} 53241
Signifikanz (2-seitig) 000 .000 .000 .000 000 .000 . .000 .000 000 .000
N 554 552 553 557 554 554 558 555 450 554 553
T10  Korrelation nach Pearson 383+ 359+ 13034 1400+ 5424 1480+ 16061 1 429+ 473+ 5314
Signifikanz (2-seitig) 000 .000 .000 000 000 .000 .000 . .000 000 .000
N 551 549 550 554 551 551 555 555 448 552 551
T11  Korrelation nach Pearson 334" 252" 229 281 324+ 306" 343 429+ 1 417 442+
Signifikanz (2-seitig) 000 .000 .000 .000 000 .000 .000 000 000 .000
N 448 447 446 450 449 449 450 448 450 449 449
TI2  Korrelation nach Pearson 516" 473" 481 697 510 336 478 473" 417 1 739
Signifikanz (2-seitig) 000 .000 .000 .000 000 .000 .000 .000 .000 . .000
N 550 548 549 553 551 551 554 552 449 554 552
13 Korrelation nach Pearson 4327 4747 4041 5941 546+ 428+ .532+ 5314 442+ 7394 1
Signifikanz (2-seitig) 000 .000 .000 .000 000 .000 .000 .000 .000 000 .
N 549 547 548 552 550 550 553 551 449 552 553

™. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
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Ergebnisse der exploratorischen Faktorenanalyse fur die Zwei-

Faktor struktur
Banken Restaurants
Rotierte Komponentenmatrﬁ( Rotierte Komponentenmatrﬁ(
Komponente Komponente
1 2 1 2
T3 .609 T3 .627
T4 .660 T4 599
T5 .706 T5 .691
T6 .804 T6 799
T7 .753 T7 745
T8 .629 T8 .526
T9 .685 T9 449 .626
T10 .606 T10 614
T12 .807 T12 784
T13 794 T13 764
11 .697 11 .568
12 .830 12 .705
13 .795 13 .750
14 .762 14 741
15 .681 15 770
16 716 16 .696
17 .876 17 .800
18 .845 18 .768
19 779 19 714
110 .838 110 a77
111 .801 111 729
112 737 112 .710
113 776 113 .708
114 .852 114 741
115 516 115 483
116 .669 116 .520
117 748 117 729
118 .832 118 778
Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse. Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung.  Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung.
a. Die Rotation ist in 3 Iterationen konvergiert. a. Die Rotation ist in 3 Iterationen konvergiert.
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Die Haufigkeitsverteilungen fur die Kategorisierung der Instrumente

Architektur

Haufigkeiten der Nennung - Architektur - Banken Haufigkeiten der Nennung - Architektur - Restaurants
450 450
400 400
350 350
300 300
250 250
200 200
150 150 1
100 100 4
[ T T T 1 [ T T T 1
Begeisterungs- Leistungs- Standard-  Instrument ohne Begeisterungs-  Leistungs- Standard-  Instrument ohne
instrument instrument instrument Bedeutung instrument instrument instrument Bedeutung
N=546 N=542
Haufigkeiten der Nennung - Inneneinrichtung - Banken Haufigkeiten der Nennung - Inneneinrichtung -
Restaurants
300
250
250
200 200
150 — 150
100 100
B9 I o Bl
o T T 1 0 1
Begeisterungs- Leistungs- Standard- Instrument ohne Begeisterungs-  Leistungs- Standard- Instrument ohne
instrument instrument instrument Bedeutung instrument instrument instrument Bedeutung
N=553 N=548
Haufigkeiten der Nennung - Raumgeruch - Banken Haufigkeiten der Nennung - Raumgeruch - Restaurants
350 400
300 350
250 300
200 250
200
150
150
100 ,—l 100
50 | | 50
0 T T T 1 0 T T T 1
Begeisterungs- Leistungs- Standard-  Instrument ohne Begeisterungs-  Leistungs- Standard- Instrument ohne
instrument instrument instrument Bedeutung instrument instrument instrument Bedeutung
N=539 N=548
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Larmpegel

Haufigkeiten der Nennung - Larmpegel - Banken

Haufigkeiten der Nennung - Larmpegel - Restaurants

350 400
300 350
250 300
— 250
200 200
150 150
100 — 100
50 — 50
o= ol = L
Begeisterungs-  Leistungs- Standard-  Instrument ohne Begeisterungs-  Leistungs- Standard-  Instrument ohne
instrument instrument instrument Bedeutung instrument instrument instrument Bedeutung
N=546 N=550
Haufigkeiten der Nennung - Sauberkeit - Banken Haufigkeiten der Nennung - Sauberkeit - Restaurants
400 500
350 450
300 400
350
20 30
200 250
150 200
100 150
100
= 0| |* =
0 0 T T . I T 1
Begeisterungs-  Leistungs- Standard-  Instrument ohne Begeisterungs-  Leistungs- Standard- Instrument ohne
instrument instrument instrument Bedeutung instrument instrument instrument Bedeutung
N=542 N=551
Haufigkeiten der Nennung - Raumtemperatur - Banken Haufigkeiten der Nennung - Raumtemperatur -
Restaurants
350
300 350
250 300
200 0
200
150 —
150
100 100
50
50
b= 1 [ . . o= : .
Begeisterungs- Leistungs- Standard- Instrument ohne Begeisterungs- Leistungs- Standard-  Instrument ohne
instrument instrument instrument Bedeutung instrument instrument instrument Bedeutung
N=544 N=543
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Hintergrundmusik

Haufigkeiten der Nennung - Hintergrundmusik - Banken Haufigkeiten der Nennung - Hintergrundmusik -
Restaurants
450
400 350
350 300
300 250
250 200 4—1 |
200
150 150 —
100 100 +— H—
50 50 +— —
0 I I T T T d 0 T T T d
Begeisterungs- Leistungs- Standard- Instrument ohne Begeisterungs- Leistungs- Standard- Instrument ohne
instrument instrument instrument Bedeutung instrument instrument instrument Bedeutung
N=531 N=537
Raumfarben
Haufigkeiten der Nennung - Raumfarben - Banken Haufigkeiten der Nennung - Raumfarben - Restaurants
450 400
400 350
350 300
300 250
250 200
200 150
150 100
100 ,_| —1
50 0 l
e =1 [ , o N R N S .
Begeisterungs-  Leistungs- Standard-  Instrument ohne Begeisterungs-  Leistungs- Standard-  Instrument ohne
instrument instrument instrument Bedeutung instrument instrument instrument Bedeutung
N=552 N=544
Beleuchtung
Haufigkeiten der Nennung - Beleuchtung - Banken Haufigkeiten der Nennung - Beleuchtung - Restaurants
300 300
250 250
200 200
150 150
100 —— 100 —
- ” _m
0 T T T d 0 T T T 1
Begeisterungs- Leistungs- Standard- Instrument ohne Begeisterungs- Leistungs- Standard- Instrument ohne
instrument instrument instrument Bedeutung instrument instrument instrument Bedeutung
N=554 N=550
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Kleidung des Personals

Haufigkeiten der Nennung - Kleidung des Personals -

Banken

350
300
250
200
150 1
100
50 | |

0

Begeisterungs- Leistungs- Standard- Instrument ohne
instrument instrument instrument Bedeutung
N=552

350
300
250
200
150
100

50

Haufigkeiten der Nennung - Kleidung des Personals -

Restaurants
Begeisterungs- Leistungs- Standard- Instrument ohne
instrument instrument instrument Bedeutung
N=544

Broschiren, sonstige Unterlagen sowie Speisekarten

Haufigkeiten der Nennung - Broschiren und sonstige
Unterlagen - Banken

250
200
150
100
50
0 T T 1
Begeisterungs- Leistungs- Standard- Instrumentohne
instrument instrument instrument Bedeutung

N=555

300
250
200
150
100

50

Haufigkeiten der Nennung - Speisekarten - Restaurants

[ 1

Begeisterungs-
instrument

Leistungs-
instrument

N=547

Standard-
instrument

Instrument ohne
Bedeutung
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