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Kundenbindung und Vertrauen in der Beziehung
zwischen Wirtschaftspriifer und Mandant:
Eine informationsokonomische Analyse*

Zusammenfassung:

Der vorliegende Aufsatz befaBt sich mit Aufbau und Erhalt der Kundenbindung zwi-
schen Wirtschaftspriifer und Mandant als einem Problem an der Schnittstelle von
Marketingtheorie und Priifungslehre. Aus einer informations6konomischen Perspek-
tive kann diese Problemstellong mit Hilfe der Prinzipal-Agenten-Theorie im Kontext
des Kontraktgiitermarketing betrachtet werden.

Stellen wesentliche Komponenten der Leistung des Wirtschaftspriifers fiir seinen
Mandanten Vertrauensleistungen dar, deren Qualitit nicht bzw. nur zu prohibitiv ho-
hen Kosten iiberpriift werden kann, dann kann dies in Verbindung mit moral hazard-
Problemen innerhalb der Leistungserstellung,zu einer Verringerung der Kundenbin-
dung im Rahmen der Geschiftsbeziehung filhren. |

In solchen Situationen kann eine informationskonomisch motivierte Marketingstra-
tegie effizient sein. Sie duBert sich in der Bereitstellung von Indikatorkontrollen, die
zum Aufbau von Vertrauen (aus Sicht des Mandanten) bzw. Reputation (aus Sicht
des Wirtschaftspriifers) beitragen. Es 148t sich zeigen, daB bei Vertrauensieistungen
eine informationsékonomisch motivierte Strategie eine wichtige Erginzung von Ko-
sten- oder Qualititsstrategien darstellt, die zu einer Erhohung der Kundenbindung
und damit auch zu einer langfristigen Stabilisierung der Geschéftsbeziehung fiihrt.

** Das Forschungspapier basiert auf einem Vortrag gehalten auf dem Symposium "Theorie und
Praxis der Wirtschaftspriifung" am 04./05. Oktober 1996 an der Universitét Potsdam.
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1. Einfiihrung: Aufbau und Erhalt von Kundenbindung innerhalb der Wirt-
schaftspriifung als Problem des Kontraktgiitermarketing

Zur Bedeutung von Kundenbindung fiir Wirtschaftspriifungsgesellschaften

Die Frage nach Aufbau und Erhalt von Kundenbindung stellt eine der zentralen Pro-
blemstellungen innerhalb des Marketing dar: Sobald Unternehmen in die Geschéfts-
bezichung mit einzelnen Kunden investieren miissen, bedeutet der mégliche Verlust
dieser Kunden eine Verringerung des Kapitalwerts dieser Investition, der als Barwert
aller Netto-Uberschiisse interpretiert werden kann, die ein Unternehmen aus der Ge-
schiftsbeziehung am Kunden erzielt.

Auch Wirtschaftspriifungsgesellschaften gehdren zum Kreis der Unternehmen, die
typischerweise in Geschiftsbeziehungen investieren miissen. Dabei geht es u.a.
darum, Know-how iiber das Geschift des Mandanten anzusammeln oder sich mit
Spezifika der Rechnungslegung des Mandanten auseinanderzusetzen. Die Kosten
fiir den Aufbau dieses Wissens relativieren sich bei einer langfristigen Geschiftsbe-
ziehung mit dem Mandanten, da einmal vorhandenes Wissen immer wieder genutzt
werden kann und lediglich aktualisiert werden muB.

In diesem Zusammenhang ist das Konstrukt der Kundenbindung von Bedeutung.
Kundenbindung liegt dann vor, wenn der Mandant das Leistungsangebot einer be-
stimmten Wirtschaftspriifungsgesellschaft auf Dauer priiferiert und entsprechend in
Ansproch nimmtl. Je stirker der Priéferenzabfall zu den Angeboten anderer Wirt-
schaftpriifungsgesellschaften besteht, um so intensiver ist die Kundenbindung und
damit auch die Bereitschaft des Mandanten, eine bestehende Geschiftsbeziehung
aufrechtzuerhalten.

Mit steigendem Wettbewerb und dem daraus resultierenden Rentabilititsdruck?
wichst die Notwendigkeit fiir die Wirtschaftspriifungsgesellschaften, Kundenbin-
dung bei ihren Mandanten aufzubauen und zu erhalten. Damit kann zum einen ein
Mindestniveau an Rentabilitiit sichergestellt und zum anderen - zumindest mittelfri-
stig - eine hinreichende Planungssicherheit gewihrleistet werden.

Das Leistungsangebot einer Wirtschaftspriifungsgesellschaft: Kern- und Zusatzlei-
Stungen :

Die Leistungen, die von Wirtschaftspriifungsgesellschaften angeboten werden, kon-
nen in Kern- und Zusatzleistungen differenziert werden. Die Kernleistung stellt dabei
das Testat im Rahmen der gesetzlich vorgeschriebenen JahresabschluBpriifung dar.

1 Eine mikrotkonomische Prizisierung erfahrt das Kontstrukt der Kundenbindung u.a. in der
doppelt geknickten Preis-Absatz-Funktion, bei der in diesem Zusammenhang auch von ak-
quisitorischem Potential gesprochen wird. Vgl. Gutenberg (1984).

2 Dies manifestiert sich auch durch die wachsende Kontzentration auf dem Markt fiir Ab-
schluBpriifungen. Vgl. z.B. Helmenstein (1996), Lenz (1996).
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Zusatzleistungen, die das Testat als Kernleistung ergénzen, haben vor allem beraten-
den Charakter. Dazu gehéren beispielsweise

* die Beratung der Unternehmensleitung im Rahmen in Fragen der Rech-
nungslegung insbesondere hinsichtlich der verfolgten Bilanzpolitik,

* die Beratung in steuerlichen Fragestellungen, -

* die Unterstiitzung bei Aufbau und Anpassung eines Berichtswesens, das
auf Daten der externen Rechnungslegung beruht, oder

* die Durchfithrung von Titigkeiten im Rahmen der Innenrevision.

Zwar konnen solche Zusatzleistungen aufgrund des Gebots der Unbefangenheit in
vielen Fillen nicht durch die fiir das Testat verantwortlichen Wirtschaftspriifer seibst
angeboten werden. Eine Aufteilung auf unterschiedliche Priifer bzw. in heiklen Fal-
len sogar auf unterschiedliche Gesellschaften innerhalb des Konzernverbunds einer
Wirtschaftspriifungsgesellschaft relativiert diese Problematik jedoch. Die weiteren
Betrachtungen gehen grundsitzlich von der Perspektive des Konzernverbunds aus.

Aufbauend auf der Differenzierung zwischen Kern- und Zusatzleistung kdnnen zwei
Marktstrategie, unterschieden werden: Ein 'schlanker’ Ansatz, bei dem sich das Lei-
stungsangebot im wesentlichen auf das Testat beschrinkt, und ein erweiterter Ansatz,
bei dem eine moglichst groRe Palette erginzender Zusatzleistungen angeboten wird.

Der crweiterte Ansatz bietet fiir die Wirtschaftspriifungsgesellschaft wichtige Vor-
teile. Dazu gehért vor allem eine bessere Verteilung der Auslastung festangestellter
Mitarbeiter im Jahresablauf. Zudem kann zusitzliches Wissen iiber den Mandanten
und sein Geschift angesammelt werden, das moéglicherweise eine Verbesserung der
Beurteilung von Risiken im Jahresabschlu erlaubt. Dies filhrt zu Synergieeffekten,
sogenannten 'economies of scope'.

Aber auch aus Sicht des Mandanten konnen solche Zusatzleistungen zu einem Zu-
satznutzen fijhren: Unternehmensspezifisches Know-how, das lediglich in geringen
Quanten benétigt wird, muB nicht mehr in iiberdimensionierten Kapazitiiten vorgehal-
ten werden, sondern kann in der genau bendtigten Menge - z.B. Beratung innerhalb
einer einzelfallbezogenen steuerlichen Fragestellung - erworben werden.

Bei einer marketingbezogenen Analyse des erweiterten Ansatzes mufl jedoch eine
Besonderheit beriicksichtigt werden. Notwendige Voraussetzung fiir den Verkauf
von Zusatzleistungen ist in vielen Fillen der Verkauf der Kernleistung, d.h. die
Durchfiihrung der JahresabschluBpriifung beim Mandanten. Dariiber entscheidet je-
doch nicht die Unternehmensleitung selbst, sondern in aller Regel die Gesellschafter
des Unternehmens. Die Unternehmensleitung hat lediglich die Moglichkeit, eine Wirt-
schaftspriifungsgesellschaft vorzuschlagen. In diesen Vorschlag fliet die unterneh-
mensspezifische Kosten-Nutzen-Einschitzung der Geschiftsbeziehung ein. Die Ent-
scheidung der Gesellschafter basiert jedoch nicht hierauf, sondern auf der Einschit-
zung der Giite des Testats der vorgeschlagenen Wirtschaftspriiffungsgesellschatt.
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Werden bei einer Wirtschaftspriifungsgesellschaft Probleme vermutet, das notwendi-
ge Qualititsniveau im Rahmen der Testaterstellung zu erreichen3, dann folgen die
Gesellschafter nicht dem Vorschlag der Unternehmensleitung. Mandantenbezogene
Marketinganstrengungen eriibrigen sich in diesem Fall. Fiir die folgenden Betrach-
tungen ist deshalb davon auszugehen, daB das Testat als Kernleistung aus Sicht der
Gesellschafter mit hinreichender Giite erbracht wird. Diese Annahme besitzt den Cha-
rakter einer Nebenbedingung. Es kann dann so argumentiert werden, als ob die Un-
ternehmensleitung selbst iiber die Dauer der Geschiftsbeziehung zu einer Wirt-
schaftspriifungsgesellschaft entscheidet.

Erzeugung von Kundenbindung im Rahmen des Kontraktgiitermarketings4

Das von Wirtschaftspriifungsgesellschaften angebotene Leistungsspektrum umfaBt
vor allem sogenannte Kontraktgiiter. Darunter versteht man kundenindividuelle Lei-
stungen, deren Erstellung erst dann sinnvoll ist, wenn ein Vertrag, d.h. Kontrakt, mit
dem Kunden abgeschlossen wurde, der die notwendigen Leistungsspezifikationen
enthilt. In diesem Zusammenhang wird auch von integrativer Leistungserstellung ge-
sprochen. Kontraktgiiter findet man beispielsweise auch im Industrieanlagenbau.

Als Gegenbegriff zu Kontraktgiitern verwendet man hiufig den Begriff des. Aus-
tauschguts. Solche Giiter werden ohne Spezifikation durch einzelne Abnehmer er-
stellt, wie z.B. Konfektionskleidung. Austanschgiiter werden von Wirtschaftsprii-
fungsgesellschaften nur in vergleichsweise geringem Umfang bereitgestellt, z.B. im
Rahmen nicht mandantenbezogener Schriften oder Seminare.

Innerhalb des Kontraktgiitermarketings geht es im wesentlichen um die Fragestel-
lung, wie ein Kunde von der Qualitiit einer noch zu erstellenden Leistung zu iiber-
zeugen und damit zum Vertragsabschlufl zu motivieren ist®. Eine Methodik zur Ana-
lyse dieser Problematik ist informationsSkonomische Betrachtung mit Hilfe der Prin-
zipal-Agenten-Theorie.

Dabei wird folgende Problemstruktur unterstellts: Der Mandant M (Prinzipal) beauf-
tragt eine Wirtschaftspriifungsgesellschaft W (Agent) mit der Erstellung einer Lei-
stung, z.B. der Beratung in einer steuerlichen Fragestellung. Die Qualitét dieser Lei-
stung hingt wesentlich ab vom Aktivitétsniveau, das der Agent W wiéhrend der Lei-
stungserstellung einnimmt. Da dieses Aktivitdtsniveau beim Agenten W jedoch auch

3 Auf diesen Problembereich zielen wesentliche Bemiihungen z.B. des IDW zur Qualitétssiche-
rung der AbschluBpriifung ab, vgl. z.B. Dorner (1995), Kaminski/Marks (1995) sowie bereits
Marks (1982). Auch die wissenschaftliche Diskussion konzentriert sich im wesentlichen auf
diese Problematik, vgl. z.B. Moizer (1992). Laut Albach (1992), S. 24, bemerkt jedoch, "daB
alle- deutschen Wirtschaftspriifungsgesellschaften die Qualititsanforderungen fiir die Priifung
von Jahresabschliissen erfiillen”.

4  Vgl. zum Kontraktgiitermarketing grundlegend Kaas (1992).

5 Zu einem Uberblick iiber Ansatzpunkte und Instrumente des Kontraktgiitermarketings vgl.
Schade/Schott (1993). :

6  Zu einer ausfiihrlicheren Darstellung eines Prinzipal-Agenten-Modells der Beziehung zwi-
schen Wirtschaftspriifungsgesellschaft und Mandant vgl. Abschnitt 3.




-6-

Disnutzen, z.B. in Form von Kosten, verursacht, entsteht ein sogenanntes moral ha-
zard-Problem. Kann der Prinzipal M das Aktivititsniveau von W nicht beobachten,
dann besteht die Gefahr, dal W diese Informationsasymmetrie ausnutzt und ein mog-
lichst geringes Aktivititsniveau einnimmt. Diese Gefahr wird auch als endogene oder
Marktunsicherheit ans der Sicht des Prinzipalen M bezeichnet und mindert dessen
Erwartungsnutzen. Diese Minderung wird iiber sogenannte agency-Kosten gemes-
sen und muf bei einer Analyse der Kundenbindung mitberiicksichtigt werden.

Mit Hilfe dieser Problemstruktur kann das Konstrukt der Kundenbindung aus infor-
mationsdkonomischer Sicht hergeleitet werden. Dazu wird zunéchst in Gleichung (1)
die dynamische Beurteilung der Geschéftsbeziehung mit W ans Mandantensicht for-
malisiert”:

@) S E[U(Dg)]1+7)" =3, (PCws + ACyy + Ry J(1+ 7)™
t t

Dabei bezeichnet ¢ als Laufindex die Perioden der Geschéftsbeziehung. Dw; ist der
Wert der Zusatzleistung, wenn sie alle vom Agenten versprochenen Merkmale
tatsichlich auch besitzt. Da dieser Wert durch mégliche exogene Risikokomponen-
ten, wie z.B. MiBverstindnisse oder vom Agenten unbeabsichtigte Fehler, gemindert
werden kann geht lediglich der Erwartungsnutzen E{U(Dwy)] in das Kalkiil des Man-
danten ein. Br wird iiber alle Perioden ¢ aggregiert und fiir Perioden ¢ > 0 mit einem
Zinssatz r diskontiert. Die linke Seite der Gleichung beschreibt damit den Bruttowert
der Geschiftsbeziehung, der den auf der rechten Seite aufgefiihrten Kosten ein-
schlieBlich der vom Mandanten erreichten Rente R; iiber alle Perioden ¢ entspricht.
PCw; beschreibt die pagatorischen Kosten, also das Entgelt, das der Mandant in ¢ fiir
die Zusatzleistung zahlen muB. ACw; sind die agency-Kosten, die in ¢ aus endogener
Unsicherheit resultieren. Ry symbolisiert schlieflich die Rente, die der Mandant als
Prinzipal erzielt, wenn der Erwartungsnutzen E[U(Dwy)] in einer Periode ¢ groBer ist
als die pagatorischen und agency-Kosten dieser Periode.

Der Barwert aller Renten Rwy, d.h. Z:Rwi{(1+r)?, den der Mandant als Prinzipal inner-
halb der Geschiftsbeziehung erzielt, kann als Nettowert der Geschiftsbezichung ver-
standen werden. Er muB positiv sein, da die Geschiftsbeziehung von einem rational
entscheidenden Mandanten ansonsten abgebrochen wird.

Kundenbindung K eines Mandanten zu einer Wirtschaftspriifungsgesellschaft W im
Vergleich zu ihrem besten Wettbewerber C bedeutet jetzt nichts anderes, als dal die
Differenz der Nettowerte beider Geschiiftsbeziehungen moglichst grof ist:

.7 Dabei ist zu beachten, daB der Prinzipal als risikoneutral angenommen wird. Ansonsten ist die

einfache Erwartungswertbildung ohne Annahme einer spezifischen Nutzenfunktion wie auch
die Separation von Kosten- und Nutzenelementen nicht ohne weiteres mdglich. Diese Ein-
nahme ist jedoch weniger einschrénkend, als es zunéchst den Anschein hat, da im folgenden
die Aufteilung exogener Risikoaspekte zwischen Prinzipal und Agent nicht im Zentrum der
Analyse stehen.




) K=Y (Rw —Rey)1+1) " &
(3) K= 2((E[U(DW,)]—E[U(DC,)])—(Pth ~PC¢; )~ (ACw; mACCt))(1+ )

Gleichung (3)8 zeigt, dal zur Erh6éhung der Kundenbindung K drei Wege beschritten
werden koénnen?: ' '

* W kann eine Leistungsverbesserung bei gleichem Preis versprechen, so
daB3 sich die Differenz (E[U(Dws)] - E[U(Dcy)] erhoht (Qualititsstrategie),

* W kann den Preis bei gleicher Leistung senken, so daB sich die Differenz
(PCw; - PCcy) reduziert (Kostenstrategie), oder

* W kann versuchen, die endogene Unsicherheit abzubauen, so daf sich die
Differenz (ACw; - AC¢y) reduziert (informationstkonomisch motivierte
Strategie).

Dabei wird davon ausgegangen, daB die Wirtschaftspriifungsgesellschaft W in allen
Fillen selbst eine gegebene Mindestrentabilitit Vi, erreichen méchte. Im folgenden
wird der Schwerpunkt der Betrachtung auf die informationsékonomisch motivierte
Strategie gelegt. Sie wird vor allem dann relevant, wenn die von W bereitgestellte
Leistung eine Vertrauensleistung repréisentiert.

2. Das Leistungsspektrum der Wirtschaftspriifung: Erfahrungs- versus Vertrau-
ensleistungen

Zum Begriffskonzept der Erfahrungs- versus Vertrauensleistungen

Die Begriffskategorien der Erfahrungs- und Vertrauensleistungen kann auf Nelson
(1970) und Darby/Karni (1973) zuriickgefiihrt werden1?. Es geht dabei um die Frage,
ob der Kiufer einer Leistung zu irgendeinem Zeitpunkt innerhalb der Geschiftsbe-
ziehung mit dem Verkéufer in der Lage ist, die wesentlichen Qualitdtsmerkmale der
Leistung zu bestimmen. Bei Erfahrungsleistungen ist dies der Fall, bei Vertrauenslei-
stungen dagegen nicht.

8  Gleichung (3) ergibt sich, indem Gleichung (1) sowohl fiir W aufgestellt wird (la) als auch
fiir C (1b). (Ib) wird von (1a) abgezogen und nach der Differenz der Renten aufgeltst. Ein-
setzen von K nach (2) fithrt dann zu (3). Von Wechselkosten bzw. den set up-Kosten fiir eine
nene Geschiftsbezichung, die der Mandant tragen miifte, wird dabei abstrahiert, da sie bei
langfristiger Betrachtung hiufig nur eine untergeordnete Rolle spielen. Sie wiirden bei ihrer
Einbeziehung in die Betrachtung die Kundenbindung tendenziell ethdhen.

9  Die beiden ersteren Strategien konnen unschwer als die von Porter (1983), S. 12-15, be-
schriebenen Strategien der cost leadership (Kostenstrategie) bzw. der differentiation (Quali-
titsstrategie) identifiziert werden. Auf die dritte Strategie, die anf die Reduktion der agency-
Kosten abzielt, geht Porter nicht ein.

10 Vgl zu dieser Herleitung ausfiihrlich Weienberger (1996), S. 153-160.
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Ein typisches Beispiel fiir Erfahrungsleistungen ist der Erwerb von Konfektionsklei-
dung von einem alteingesessenen Héndler: Wesentliche Eigenschaften wie bei-
spielsweise Farbe, Schnitt oder Waschbarkeit eines Kleidungsstiicks kénnen vor oder
nach dem Kaufakt iiberpriift werden. Entsprechen die Eigenschaften nicht den An-
gaben des Handlers, dann kann der Kunde auf den Kauf verzichten bzw. nachtrig-
lich Regref3 fordern.

Dies ist bei Vertrauensleistungen nicht méglich. Ein typisches Beispiel hierfiir sind
Bio-Reinigungsmittel, deren tatséchliche 6kologische Unbedenklichkeit vom Kéaufer
grundsitzlich nicht fiberpriift werden kann. Auch der Erwerb eines technischen Ge-
rits von einem fliegenden Hindler stellt meist eine Vertrauensleistung dar: Zwar kann
der Kiufer im Gebrauch die Zuverldssigkeit iiberpriifen, bei Méngeln in der Regel je-
doch keinen Regre mehr verlangen, da der Héndler nicht mehr aufzufinden ist.

Der Charakter einer Leistung als Erfahrungs- oder Vertrauensleistung hat wesentli-
chen EinfluB auf die endogene Unsicherheit, mit der der Kéufer konfrontiert ist: Bel
Erfahrungsleistungen ist ein Abbau dieser Unsicherheit zumindest teilweise moglich,
indem das Entgelt des Verkiufers ganz oder teilweise an wesentliche Eigenschaften
der bereitgestellten Leistung gekniipft wird. Dies kann beispielsweise in Forim: von
vereinbarten Garantien oder Pramien geschehen.

Bei Vertrauensleistungen ist eine solche Vorgehensweise nicht mehr moglich, da die
Ausprigung eben dieser wesentlichen Eigenschaften nicht mehr bekannt ist. Der
Kiufer muf dann in besonderem MaBe fiirchten, dal der Verkéufer bestehende Spiel-
rdume zu eigenen Gunsten ausnutzt und moglicherweise eine Leistung bereitstellt,
die die gewiinschten Qualititsmerkmale in Wirklichkeit gar nicht besitzt.

Leistungen der Wirtschaftspriifung fiir den Mandanten: Erfahrungs- oder Vertrau-

ensleistungen?

Zu einer Einordnung der Leistungen, die eine Wirtschaftspriifungsgesellschaft ihren
Mandanten anbietet, muBl auf die oben aufgefithrte Differenzierung des Leistungsan-
gebots in Kern- und Zusatzleistungen zuriickgegriffen werden.

Betrachtet man zunidchst das Testat als Kernleistung, dann konnen als wesentliche
Qualititsmerkmale aus Sicht der Unternehmensleitung des Mandanten z.B. die Be-
reitstellung des Priifungsberichts und die Erteilung des Bestdtigungsvermerks zum
vereinbarten Termin identifiziert werden. Dies sind iiberpriifbare Leistungsmerkmale,
so daB das Testat dem Bereich der Erfahrungsieistungen zuzuordnen istll. Der In-
formationsgehalt des Testats wird dabei durch die oben gemachte einschrinkende
Annahme als hinreichend gut betrachtet.

Bei den angebotenen Zusatzleistungen, die vor allem beratenden Charakter besitzen,
liegt das zentrale Qualititsmerkmal im informatorischen Gehalt der Leistung. Im ent-

11 Aus Sicht der Gesellschafter des Mandanten oder anderer stakeholder des Mandanten kann
der informatorische Gehalt des Testats auch eine Vertrauensleistung darstellen. Die sich dar-
aus ergebenden Probleme werden im Rahmen dieses Beitrags jedoch nicht behandelt.
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scheidungstheoretischen Kontext kann die Unterstiitzung des Mandanten, z.B. in
Fragen der zieloptimalen Rechnungslegung oder der Gestaltung eines Berichtssy-
stems, als Informationssystem verstanden werden, das ex ante einen moglichst guten
Hinweis auf die aus Sicht der Unternehmensleitung optimalen Handlungsalternative,
z.B. einen bestimmten Wertansatz in der Handelsbilanz, liefert. Der Wert eines sol-
chen Informationssystems bemif3t sich jedoch nicht absolut, sondern lediglich relativ
im Verhiltnis zum bereits beim Mandanten vorhandenen Wissen, das sich z.B. im Vor-
schlag des betreffenden Leiters Rechnungswesen manifestiert.

Bezeichnet man die von einer Wirtschaftspriifungsgesellschaft W bereitgestellte bera-
tende Zusatzleistung als Informationssystem 7w und das beim Mandanten bereits
vorhandene Wissen als Informationssystem 14, dann gilt fiir den Wert Dy :

A Nw > Ny = Dy >0
@ Mw <My = Dy <0

Die Relation von Mw und M und der daraus folgende Wert von Dw wird in den mei-
sten Fillen eine Vertrauensleistung darstellen. Zwei Griinde konnen dafiir angefiihrt
werden. Zum einen ist es zweifelhaft, dall M ex post die Handlungsalternative identi-
fizieren kann, die optimal gewesen wire. Ein solcher Hinweis ist jedoch notwendig,
um einen ex post-Vergleich beider Informationssysteme durchzufiihren und deren
Giite zumindest nachtriglich zu bestimmen. Eine ex ante-Ermittlung des Werts Dy,
z.B. iiber eine Beurteilung der Vorgehensweise von W bei der Erstellung von nw
durch M, ist nicht moglich, wenn M selbst wenig Wissen {iber die Auswahl der opti-
malen Handlungsalternative besitzt. Dies ist jedoch genau die Situation, in der von
auBen der Rat einer Wirtschaftspriifungsgesellschaft eingeholt wird.

Einordnuneg der Priifungsleistungen in ein informationsékonomisches Leistungs-

portfolio

Die bisherigen Ergebnissen der Analyse der von Wirtschaftspriifungsgesellschaften
angebotenen Leistungen 148t sich in dem in Abbildung 1 dargestellten informations-
skonomischen Leistungportfolio zusammenfassen!2.

Die wesentlichen Leistungen, die von einer Wirtschaftspriifungsgesellschaft bereitge-
stellt werden, sind das Testat als Kernleistung sowie beratende Zusatzleistungen. In
beiden Fillen ist die Integrativitit der Leistungserstellung, also die mandantenspezifi-
sche Gestaltung, hoch. Allerdings unterscheiden sie sich in der Beurteilbarkeit der
Leistungsqualitdt. Wahrend beim Testat eine Erfahrungsleistung vorliegt, stellen die
beratenden Zusatzleistungen im wesentlichen Vertrauensleistungen dar. Austausch-
giiter wie z.B. nicht mandantenspezifische Informationsschriften kénnen vom Cha-
rakter her sowohl Erfahrungs- als auch Vertrauensleistungen sein.

12 Dijeses Leistungsportfolio stellt eine Weiterentwicklung eines erstmals von Engelhardt/Kleinal-
tenkamp/Reckenfelderbiiumer (1993) vorgestellten Strukturierungsrasters fiir unterschiedli-
che Leistungsbiindel dar.
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Abb. 1:  Informationsékonomisches Leistungsportfolio

3. Ein Pringipal-Agenten-Modell der Beziehung zwischen Wirtschaftspriifer und
Mandant: Grundlage fiir die Bewertung einer informationsskonomisch moti-
vierten Strategie

Stellenwert und Wirksamkeit einer informationsSkonomisch motivierten Strategie, die
auf die Reduktion der agency-Kosten abzielt, die vom Mandanten als Prinzipal ge-
tragen werden miissen, 146t sich mit Hilfe eines einfachen Prinzipal-Agenten-Modells
darstellen. In einer langfristigen Beziehung, wie auch die angestrebte Beziehung zwi-
schen Wirtschaftspriifer und Mandant eine darstellt, hiingt die Hhe der agency-Ko-
sten davon ab, ob die bereitgestellte Leistung eine Erfahrungs- oder eine Vertranens-
leistung darstellt. Beide Flle werden im folgenden gegeniibergestellt13,

Die Grundlagen der Modellierung

Fiir die Prinzipal-Agenten-Theorie sind zwei Strukturannahmen wesentlich. Zum

einen geht sie davon aus, dal zwischen dem Auftraggeber oder Prinzipal, also hier

dem Mandanten M, und dem Auftragnehmer oder Agenten, also hier der Wirtschafts-
priifungsgesellschaft W, Zielkonflikte existieren. Zum zweiten wird asymmetrische In-

formation zu Lasten des Prinzipals angenommen. Da in der folgenden Betrachtung

moral hazard-Probleme im Vordergrund stehen, bezieht sich die asymmetrische Infor-

13 vgl. ausfithrlich zu einem formalen Ansatz der Modellierung Weifienberger (1996), S. 162-
196.
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mation auf das Aktivititsniveau e des Agenten W im Einsatz fiir die Ziele des Prinzi-
pals M14, Bei der Erstellung von beratenden Zusatzleistungen durch eine der Wirt-
schaftspriifungsgesellschaft gehort hier sicherlich die Dauer und Intensitit der Be-
mithungen um eine kundengerechte Losung.

Liegt asymmetrische Information vor, dann muf} der M als P11n21pa1 befiirchten, dafl
sein Agent W im Schutz dieser Wissensbarriere eigene Zielsetzungen verwirklicht. So
kénnte beispielsweise eine Wirtschaftspritfungsgesellschaft versucht sein, bei der
Leistungserstellung an qualifiziertem Personal zu sparen oder die nicht originér pro-
duktive Weiterbildungszeit der Mitarbeiter zu kiirzen. Dies bedeutet modelltheore-
tisch, daf} nicht das aus Sicht von M optimale hohe Aktivitéitsniveau e*, sondern dall
aus Sicht von W optimale niedrige Aktivititsniveau e, eingenommen wird.

Dies fiihrt zu einer Minderung des Erwartungsnutzens, den M aus der Geschiftsbe-
ziehung mit dem Agenten realisiert und die iiber agency-Kosten gemessen wird. Thre -
allerdings nur modelltheoretisch mogliche - Berechnung erfolgt durch eine Art "Trick":
Der erwartete Nutzen aus der Geschiftsbeziehung ohne asymmetrische Information
("first best-Losung") wird mit dem erwarteten Nutzen bei Bestehen asymmetrischer
Information ("second best-Losung") verglichen. Die Differenz ergibt die agency-Ko-
sten, die es abzubauen gilt.

Das Modell bei Erfahrungsleistungen: Agency-Kosten kinnen iiber langfristige
ergebnisabhiingige Vertrige beseitigt werden

Mit Hilfe eines formalen agency-Modells 148t sich bereits in einer einperiodischen Be-
trachtung zeigen, daf} eine ergebnisabhéngige Entlohnung grundsitzlich einen ersten
Schritt zur Losung des moral hazard-Problems darstellt. Der Zielkonflikt zwischen
Prinzipal und Agent wird dadurch zumindest teilweise aufgehoben, denn ein hoher
Wert Dy als zentrales Qualititsmerkmal nutzt jetzt nicht nur dem Prinzipalen M, son-
dern iiber die damit verbundene Erfolgsprimie auch dem Agenten W. Mit anderen
Worten: Der aus e herrithrende Disnutzen wird durch die ergebnisbezogene Entgelt-
gestaltung zumindest teilweise kompensiert, das moral hazard-Problem dadurch re-
duziert.

Ein vollstindiger Abbau der agency-Kosten ACyw ist bei einer einperiodischen Be-
trachtung jedoch nicht méglich, wenn W risikoavers ist, d.h. ein moglichst sicheres
Entgelt préferiert. Exogene Zufallseinfliisse, die mdglicherweise trotz hohem Aktivi-
titsniveau zu einem niedrigen Wert Dw fiihren und damit auch zu einer niedrigen
Priimie, mindern die Bereitschaft von W, das aus Sicht von M optimale Aktivitdtsni-
veau e¢* einzunchmen. Konsequent wird das moral hazard-Problem nicht vollstiindig
gelost, ein Teil der agency-Kosten bleibt bestehen.

14 Statt 'moral hazard' wird hiiufig auch die Bezeichnung 'hidden action' gewihlt. Alternativ ist
eine Betrachtung auch unter 'adverse selection’- bzw. 'hidden information'-Gesichtspunkten
moglich. Sie fithren strukturell jedoch zu &hnlichen Ergebnissen, so daB im Rahmen des vor-
liegenden Beitrags eine Beschrinkung auf die moral hazard-Problematik sinnvoll erscheint.
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Ein weitergehender Abbau der agency-Kosten ist in langfristigen, d.h. mehrperiodi-
schen, Beziehung moglich: Wenn z.B. die Erfolgsprimie oder Garanticleistung einer
Periode ¢ nicht nur in Abhiéingigkeit vom aktuellen Wert Dy; der bereitgestellten Lei-
stung Tw, sondern auch in Abhdngigkeit von vergangenen Werten Dwy.7, Dwy.2, ...
gezahlt wird, dann werden exogene Risikoeinfliisse diversifiziert. Je stirker sich diese
Diversifizierung auswirkt, um so mehr werden die agency-Kosten ACw abgebaut.
Entsprechend steigt die Bereitschaft von W, ein Aktivititsniveau einzunehmen, das
nahe an dem aus Sicht von M optimalen Aktivititsniveau e* liegt.

Es 148t sich formal zeigen, daB3 die Anniherung an die first best-Losung, d.h. der Ab-
bau der agency-Kosten ACw, dabei fiir jede einzelne Periode um so stérker ist, je mehr
Perioden in den Vertrag integriert werden. Bei unendlich vielen Perioden ist schlief3-
lich trotz asymmetrischer Information die first best-Losung erreichbar: Die agency-
Kosten werden vollstindig abgebaut und W wéhlt das aus Sicht von M optimale
Aktivititsniveau e*. Das mathematische Konstrukt der Unendlichkeit ist dabei nicht
so realititsfern, wie es zunéchst scheint, Auf den einzelnen Anwendungsfall iiber-
setzt bedeutet es lediglich, daff zwischen W und M keine 'letzte’ Periode vertraglich
festgelegt ist - ein sicherlich nicht uncharakteristisches Merkmal langfristiger Bezie-
hungen zwischen Wirtschaftspriifer und Mandant.

Graphisch wird das dargestellte Phinomen in Abbildung 2 veranschaulicht.

ACy; bei Erfahrungsleistu
E[U] Cyy bet r/ ESICISHING first best-Ldsung
second best-Lésung bei
Erfahrungsleistungen
-
Anzahl der Perioden

Abb. 2:  Abbau der agency-Kosten bei Erfahrungsleistungen

In einem Koordinatensystem wird auf der Abszisse die Anzahl der Perioden abgetra-
gen, iiber die ex ante ein Vertrag geschlossen wird. Auf der Ordinate wird der Erwar-
tungsnutzen, den der Mandant M erreicht, abgetragen. Die first best-Losung verléduft
parallel zur Abszisse: Sie stellt aus informationsékonomischer Perspektive ein ‘Bench-
mark' dar, nimlich den Erwartungsnutzen, der bei Abwesenheit des moral hazard-Pro-
blems erreichbar ist. Die second best-Losung weicht bei kurzfristigen Beziehungen
vergleichsweise stark von diesem Benchmark ab, nihert sich aber bei langfristigen
Bezichungen an die first best-Losung an: Die Differenz beider Erwartungsnutzen-
funktionen reprisentiert die agency-Kosten ACw, die langfristig abnehmen.
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Fiir die Frage nach einer informationsékonomisch motivierten Strategie innerhalb des
Kontraktgiitermarketings bedeutet dieses Ergebnis vor allem folgendes: Anstrengun-
gen der Wirtschaftspriifungsgeselischaft W als Agent, die auf eine Reduktion der
agency-Kosten abzielen, die der Mandant M als Prinzipal zu tragen hat, spielen bei
Erfahrungsleistungen im Rahmen einer langfristigen Betrachtung kaum noch eine
Rolle. Der Grund hierfiir liegt darin, daB der Mandant durch entsprechende Entgelt-
gestaltung - z.B. iiber Primien, die Vereinbarung von Garantien u.4.15 - in Abhéngig-
keit vom Leistungsergebnis den Abbau der agency-Kosten weitgehend selbst errei-
chen kann.

Aus informationsokonomischer Sicht ist eine solche Entgeltgesfaltung unproblema-
tisch, da das Leistungsergebnis aufgrund seines Erfahrungscharakters immer und ko-
stenlos beobachtet werden kann.

Das Modell bei Vertrauensleistungen: Ergebnisabhidngige Entlohnungsformen
miissen durch Indikatorkontrollen ersetzt werden

Anders liegt jedoch der Fall fiir Vertrauensleistungen Diese Situation scheint auf-
grund des hohen Komplexititsgrads vieler beratender Zusatzleistungen, die Wirt-
schaftspriifungsgesellschaften jhren Mandanten anbieten, realistischer zu sein als die
Annahme des Vorliegens von Erfahrungsleistungen

Bei Vertrauensleistungen ist eine Vereinbarung ergebnisabhéngiger Vergiitungsfor-
meln nicht mehr méglich, da das Leistungsergebnis definitionsgemif nicht mehr be-
obachtet werden kann. Damit fillt aus Sicht von M das kostenlos zur Verfiigung ste-
hende Mittel zum Abbau von agency-Kosten weg.

Diese Situation #ndert sich - im Gegensatz zum Fall der Erfahrungsleistung - auch bei
einer langfristigen Betrachtung nicht, so da§ Abbildung 2 zu Abbildung 3 erweitert
wird.

E[U]
A oo Lirst best-Losung

}1&,‘}:{1{4# ¢:+¢+¢* **+*¢*a*ﬁ**

XK ***#:*:*:**1»*«** K //// second best-Losung bei

:*:*“’* % Erfahrungsle1stungen

*}}iﬁ»jﬁ

¢¢*" ACyy bei Vertraunens-

}' leistung
/ second best-Losung bei

Vertrauenslelstungen
Anzahl der Perioden

Abb. 3:  Schere der agency-Kosten bei Vertrauensleistungen

15 ygl, zu moglichkeiten der Entgeltgestaltung im Rahmen ‘harter' und 'weicher' Kooperations-
designs Spremann (1988).
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Dabei werden zwei Effekte offensichtlich: Zum einen - dies deutet die second best-
Losung fiir Vertrauensleistungen an - kommt es im Gegensatz zur second best-
Lésung bei Erfahrungsleistungen nicht zu einer Reduktion der agency-Kosten in der
langfristigen Betrachtung. Zum anderen &ffnet sich - dies wird durch die fett ge-
zeichneten Linien deutlich - eine 'Schere' der agency-Kosten im Vergleich von Erfah-
rungs- und Vertrauensleistungen. '

Hier st der Ansatzpunkt fiir eine informationskonomisch motivierte Strategie aus
Sicht des Agenten W innerhalb des Kontraktgiitermarketing zu sehen: Eine Strategie,
die eine Senkung der agency-Kosten ACw im Fall der Vertrauensleistung moglich
macht, kapn zu einer ErhShung der Kundenbindung X fithren. Graphisch gesprochen
geht es darum, Mittel zu finden, die eine Anniherung der second best-Lsung bei
Vertrauensleistungen an die first best-Losung ermoglichen.

Zur Loésung von moral hazard-Problemen sind dies - in aller Regel kostenbehaftete -
Indikatorkontrollen, die entweder als Verhaltenskontrolle einen unvollstindigen
RiickschluB auf e erlauben oder als Ergebniskontrollen einen unvollstindigen Riick-
schluB auf Dy als zentrales Qualititsmerkmal der bereitgestellten Leistung Niw, Im er-
steren Fall geht es also darum, durch geschickte Mafinahmen die asymmetrische In-
formation und damit das moral hazard-Problem direkt zu reduzieren. Im zweiten Fall
geht es um den teilweisen Abbau des Vertrauenscharakter der bereitgestellten Lei-
stung, was zu einer indirekten Reduktion des moral hazard-Problems fiihrt.

Kostenbehaftete Indikatorkontrollen sind maximal in der Hohe effizient, in der sie
zum Abbau von agency-Kosten beitragen. Damit wird deutlich, warum sie im Fall der
Erfahrungsleistung fiir die Verbesserung der Kundenbindung K allenfalls eine unter-
geordnete Rolle spielen: Der potentielle Kontrollertrag in Hohe der verbleibenden
agency-Kosten ist bei einer langfristigen Betrachtung ist vergleichsweise gering.

Der Beitrag, den Indikatorkontrollen zur Erhéhung der Kundenbindung leisten, wird
eingeschrinkt durch die Kosten CC der Kontrolle. Trigt der Mandant die Kontroll-
kosten, z.B. iiber einer Erhéhung des Leistungspreises, dann gilt fiir die Erhéhung
der Kundenbindung AK:

(5) AK =Y (AACy, —CC)(1+r)™
t

AAC; ist dabei die Reduktion der agency-Kosten in jeder Periode, d.h. der Betrag, um
den sich die in Abbildung 3 dargestellte 'Schere' der agency-Kosten schlief3t.

Indikatorkontrollen im Rahmen einer informationsdkonomisch motivierten Strate-
gie als Mafinahme zum Aufbau von Vertrauen

Die Durchfiihrung einer Indikatorkontrolle kann als Mafnahme zum Aufbau von Ver-
trauen interpretiert werden. Vertranen bzw. MiBtranen werden in diesem Verstindnis
als eine nicht objektiv tiberpriifbare Einschdtzung des Prinzipalen M , die sich auf die

Hohe des von W eingenommenen Aktivititsniveaus e bezieht. Wenn M davon aus-
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gehen kann, daB W ein moglichst nahe an e* liegendes Aktivitdtsniveau einnimmit,
wird von Vertrauen gesprochen. Muf3 M dagegen davon ausgehen, dal W ein Aktivi-
titsniveau einnimmt, das nahe bei e, liegt, dann wird dies als MiBtrauen bezeichnet.
Vertrauen bzw. MiBtrauen entsteht dabei nicht grundlos im Sinne einer nicht niher
nachpriifbaren Allaussage oder gar eines Wunschdenkens, sondern im Rahmen einer
okonomischen Betrachtung, die beriicksichtigt, dal auch W - iiber eine Vergiitung,
die an Kontrollergebnisse gekoppelt ist, bei Miflbrauch des Vertranens etwas zu ver-
lieren hatl6,

In einer umgekehrten Perspektive kann dann auch die Unterwerfung von W unter
bedingte Entgeltschemata in Abhingigkeit von Kontrollen, als Aufbau von Reputa-
tion interpretiert werden. Das Reputations- bzw. Vertrauenskapital besteht dabei rein
formal im Barwert der abgebauten agency-Kosten abziiglich der Kosten der not-
wendigen KontrollmaBnahmen. Die Kundenbindung wird durch das aufgebaute Ver-
trauenskapital erhcht. Werden die Kontrollkosten von W getragen, dann entspricht
ihr Barwert dem Betrag, der zum Aufbau von Reputation quasi investiert werden
mul. -

Informationsdkonomisch _motivierte_Strategie als notwendige Erginzung von Ko-
sten- und_Qualitiitsstrategien bei Vertrauensleistungen?

Mit Hilfe der Prinzipal-Agenten-Modellierung konnte gezeigt werden, dafl eine in-
formationstkonomisch motivierte Strategie, die auf die Reduktion der agency-Kosten
ACw abzielt, dann von Bedeutung ist, wenn die bereitgestellte Leistung eine Vertrau-
ensleistung ist. Als alternative Marketingstrategien wurden in Abschnitt 1 auch die
Kosten- und die Qualitiitsstrategie genannt: Bei der Kostenstrategie geht es darum,
daB dem Mandanten eine Leistung zu moglichst geringen Kosten versprochen wird,
bei der Qualititsstrategie geht es darum, dal zu einem bestimmten Preis eine beson-
ders hochwertige Leistung in Aussicht gestellt wird.

Zwischen diesen beiden Strategietypen und der informationsékonomisch motivierten
Strategie gibt es jedoch speziell fiir den Fall der Vertrauensleistung Wechselwirkun-
gen: Sowohl die Kosten- als auch die Qualitdtsstrategie, die eine Wirtschaftsprii-
fungsgesellschaft W einschligt, erhShen moglicherweise die agency-Kosten ACw, mit
denen der Mandant M konfrontiert wird17.

Schligt W beispielsweise eine Kostenstrategic ein, die eine Senkung der pagatori-
schen Kosten PCw bewirkt, dann muB M befiirchten, daB W unter Beibehaltung einer
gewiinschten Mindestrentabilitét Vi, das Aktivititsniveau e absenkt. Die dadurch
von M zu erwartetende Minderung der Leistungsqualitit stellen zusétzliche agency-

16 Vgl WeiBenberger (1996), S. 178ff.

17 Wenn Albach (1992), S. 24, darauf hindeutet, daB gerade im Bereich von "Bewertungsgutach-
ten und Beratungsaufgaben", also typischen Zusatzleistungen, Unzufriedenheit von seiten der
Mandanten zu beobachten ist, dann 188t sich dies durchans mit einem Mangel an informa-
tionsdkonomisch motivierter Strategiegestaltung erkléren.
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Kosten ACw dar. Graphisch &uBert sich dies in Abbildung 3 so, daB die second best-
Funktion bei Vertrauensleistungen sich nach unten verschiebt,

Schligt W dagegen eine Qualitiitsstrategie ein, dann erhSht die versprochene Lei-
stungsqualitit zundchst den Erwartungsnutzen von M im first best-Fall. Bezogen auf
die Abbildung 3 wiirde dies nun bedeuten, daf sich die first best-Funktion nach oben
verschiebt. Bestehen aber gleichzeitig moral hazard-Probleme, von denen ausgegan-
gen werden kann, wenn die erhohte Leistungsqualitét bei W Disnutzen, z.B. in Form
von steigenden Personalkosten, verursacht, dann steigen die agency-Kosten ACw:
Die second best-Funktion bei Vertrauensleistungen in Abbildung 3 verschiebt sich
nicht, so daB der Abstand zur first best-Funktion ansteigt.

Da die Steigerung der agency-Kosten ACyw bei Vertrauensleistungen nicht durch die
unmittelbar ergebnisabhiingige Vertragsgestaltung aufgefangen werden kann, be-
steht die Gefahr, daf in der Konsequenz die Kundenbindung nicht erhéht wird. Aus
diesem Grund miissen bei Vorliegen von moral hazard-Problemen sowohl Kosten- als
auch Qualititsstrategie durch Indikatorkontrollen im Rahmen einer informationstko-
nomisch motivierten Strategie aufgefangen werden.

4. Durchfiihrung von Indikatorkontrollen: Gedanken zu Anforderungen und Um-
setzung

Anforderungen an Indikatorkontrollen

An Indikatorkontrollen als MeBkonzepte empirischer Phéinomene werden von seiten
der MeBtheorie her verschiedene Anforderungen gestellt, damit sie als Grundlage ei-
nes anreizkompatiblen Kooperationsdesigns dienen kénnen. Ein MeBkonzept muf3
demnach die Kriterien der Objektivitit, Reliabilitdt und Validitét erfiillen.

Objektivitit bedeutet in diesem Zusammenhang, da3 das Kontrollergebnis intersub-
jektiv eindeutig und nachvollziehbar ist. Eine rechtliche Einklagbarkeit ist damit je-
doch nicht zwangslidufig verbunden: Es geniigt, wenn allein die beteiligten Ver-
tragspartner das Kontrollergebnis beobachten kénnen.

Reliabilitit eines Melkonzepts impliziert dessen Zuverlidssigkeit, d.h. bei gleichen
Kontextfaktoren wird auch das gleiche MeBresultat erzielt. Je reliabler eine Indika-
torkontrolle ist, um so geringer ist auch das Kontrollrisiko. Die Anforderung der Re-
liabilitdt verlangt gerade bei komplexen Leistungen, daB die Art und Durchfiihrung
der Kontrolle nicht standardisiert, sondern an den individuellen Leistungsumfang an-
gepafBit durchgefiihrt wird. Aus diesem Grund scheiden quantitative Kontrollkon-
zepte, wie z.B. die Messung von ProzeB3- oder Ergebniskennzahlen hiufig zugunsten
verstirkt qualitativ ausgerichteter Kontrollkonzepte aus.

Validitit liegt schlieBlich dann vor, wenn das MeBkonzept auch tatsédchlich das mifit,
was zu messen beabsichtigt ist, also tatsichlich ein informativer Zusammenhang zwi-
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schen dem Kontrollergebnis und der zu kontrollierenden Aktivitit bzw. Leistung exi-
stiert.

Gerade innerhalb von informationstkonomisch motivierten Strategien spielt die Vali-
ditat der eingesetzten Indikatorkontrollen eine wichtige Rolle. Sie impliziert unter
anderem, daf} der zu kontrollierende Agent W aus Sicht des Prinzipals M einen mdg-
lichst geringen Einfluf} auf das Kontrollergebnis besitzt. Ansonsten mufl davon aus-
gegangen werden, da3 W das Kontrollergebnis immer zu seinen Gunsten strategisch
becinflufit.

In vielen Prinzipal-Agenten-Modellen werden Kontrollindikatoren vorgeschlagen,
die auf die Entwicklung des Unternehmensgewinns beim Prinzipalen zuriickgreifen.
Fiir informationstkonomisch motivierte Strategien einer Wirtschaftspriifungsgesell-
schaft ist eine solche KontrollgréBe aufgrund des offensichtlichen Interessenkonflik-
tes mit der Testaterstellung nicht anwendbar.

Gedanken fiir die fiir die praktische Umsetzung von Indikatorkontrollen

In den vorwiegend modelltheoretischen Ausfiihrungen zu einer informationsékono-
mischen Betrachtung der Beziehung zwischen Wirtschaftspriifer und Mandant
wurde gezeigt, dal bei Vertrauensleistungen Indikatorkontrollen ein wichtiges In-
strument zum Aufbau von Vertrauen und damit auch zur Erhéhung der Kundenbin-
dung darstellen.

Dies impliziert fiir die praktische Umsetzung letztlich, daB es den Wirtschaftsprii-
fungsgesellschaften gelingt, glaubwiirdige Qualitétskontrollen fiir angebotene Ver-
trauensleistungen zu etablieren. Solche Qualitéitskontrollen beziehen sich idealer-
weise als Verhaltenskontrollen auf den Prozef der Leistungserstellung - modelltheo-
retisch als Aktivitdtsniveau e bezeichnet. Alternativ kénnen auch Ergebniskontrollen,
die auf das Leistungsergebnis - modelltheoretisch als Wert Dw bezeichnet - einen
zumindest unvollkommenen Riickschlufl bieten!s.

Dabei ist zu beachten, daB die Komplexitit wie auch die kundenbezogene Spezifitit
beratender Zusatzleistungen, die als Kontraktgiiter von Wirtschaftspriifungsgesell-
schaften angeboten werden, die Durchfiihrung von Kontrollen erschweren, wenn ein
Mindestniveau an Reliabilitit der Kontrolle erreicht werden soll.

Aus dieser Perspektive ist zu priifen, ob bzw. inwieweit Instrumente des klassischen
Qualititsmanagements auf die Bereitstellung beratender Zusatzleistungen durch
Wirtschaftspriifungsgesellschaften {ibertragen werden konnen!®.

18 Wenn zu gleichen Kosten Verhaltens- und Ergebniskontrollen mdglich sind, dann ist c.p.
eine Verhaltenskonirolle, die zu einem direkten Abbau des moral hazard-Problems fiihrt, ei-
ner Ergebniskontrolle, die dieses Risiko lediglich indirekt abbaut, vorzuziehen: Ergebniskon-
trollen als "garbling" einer Verhaltenskontrolle fithren eine zus#tzliche Komponente des
Kontrollrisikos ein, die bei risikoaversen Agenten das Kontrollrisiko mindert. Vgl. Weiflen-
berger (1996), S. 208ff.

19 vgl. zu einer solchen Vorgehensweise fiir die Durchfiihrung gesetzlicher Jahresabschlufiprii-
fungen z.B. Liick/Brandt/Volkeri (1980), Albach (1992) sowie Siepe (1992).
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Im Bereich der Verhaltenskontrolle ist vor allem die Zertifizierung von Abliufen zu
nennen. Eine solche Zertifizierung, die regelmiBig erneuert werden miiBte, hiitte vor
allem den Vorteil einer hohen Validitit, da sie von Unternehmensexternen durchge-
fithrt werden wiirde. Andererseits besteht allerdings die Gefahr einer niedrigen Relia-
bilitdt, da zumindest die existierenden Zertifizierungsinstrumente sehr stark auf stan-
dardisierte Abldufe abstellen, deren Anteil bei Kontraktgiitern geringer ist als bei Aus-
tauschgiitern.

Das Instrument des sogenannten 'peer review', das in im Zusammenhang mit der
Durchfiihrung der gesetzlichen JahresabschluBpriifung vor einigen Jahren diskutiert
wurde?0, ist auch als Kontrollinstrument fiir beratende Zusatzleistungen vor allem aus
wettbewerbstaktischen Uberlegungen schlecht geeignet?l.

Ein weiterer Ansatz innerhalb der Verhaltenskontrolle greift speziell auf den integra-
tiven Charakter der Kontraktguterstellung zuriick: Da ein wesentlicher Teil der Lei-
stungserstellung beim Mandanten 'vor Ort' erfolgt, kdnnte durch eine bewuBt trans-
parente Gestaltung dieser Leistungserstellung eine hinreichend valide und reliable
Kontrolle erfolgen. Dies wiirde beispielsweise implizieren, daf fiir jedes Projekt ein
mdglichst kompetenter Ansprechpartner beim Mandanten fiir Auskiinfte, Diskussio-
nen und Fragen unmittelbar zur Verfiigung steht. '

Ergebniskontrollen als zweiter Aspekt der Indikatorkontrolle kénnen vor allem durch
Ansitze zur Messung der Kundenzufriedenheit?2 durchgefiihrt werden. Dabei kén-
nen beispielsweise sowohl explizite Methoden eingesetzt werden, die - wie z.B. das
SERVQUAL-Konzept?3 - iiber Befragungen direkt die Ergebnisqualitit messen, als
auch implizite Methoden, die fiber geeignete Indikatoren - z.B. eine Analyse des
Mandantenfeedbacks - einen indirekten RiickschluBl auf die Ergebnisqualitiit zulas-
sen.

Zudem zeigen empirische Untersuchungen im Bereich der Unternehmensberatung,
daB eine systematische Projektnachbereitung im Sinne eines after-sales-management
eine wichtige Rolle spielt. Von Klientenseite werden dabei vor allem der Wunsch
nach Implementierungskontrollen, telefonischen Riickfragen oder Erfolgsmessungen
geduBert24,

Abschliefiend bleibt festzuhalten, daB3 die hier vorgestellten Gedanken zur prakti-
schen Umsetzung Anregungen darstellen, die im Licht priifer- wie auch mandanten-

individueller Probleme kritisch hinterfragt werden miissen. Aufgrund der hohen Spe-

20 Vgl. z.B. Nichus (1985).

21 Allerdings spricht Niicke (1982), S. 32, von vertrauenssteigernden Wirkungen, die ein solcher
peer review unter bestimmten Umstinden, insbesondere bei niedrigem Vertrauensniveau, be-
sitzen kann.

22 7u Bedeutung und Messung von Kundenzufriedenheit vgl. Simon/Homburg (1995) sowie
Homburg/Rudolph (1995).

23 Vgl. grundlegend Parasuraman/Zeithaml/Berry (1988) sowie zu einer kritischen Wiirdigung
Hentschel (1990).

24 ygl. Kaas/Schade (1995), S. 1073 i.V.m. S. 1084,
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zifitdt der Kontraktguterstellung konnen klassische Instrumente des Qualitiitsmana-
gements lassen nicht ohne weiteres auf beratende Zusatzleistungen von Wirtschafts-
priifungsgesellschaften tibertragen. Die Entwicklung objektiver, reliabler und valider
Indikatorkontrollen zur Umsetzung informationsdkonomischer Strategien stellt eine
der Heransforderungen dar, der sich eine praxisorientierte Priifungslehre in den niich-
sten Jahren stellen muB.

Symbolverzeichnis
AC = agency-Kosten
C = bester Wettbewerber von W

cC Kosten einer Indikatorkontrolle
A = Differenz

[l

D = Wert der bereitgestellten Leistung

e = Aktivititsniveau des Agenten

e* = aus Sicht des Prinzipalen wiinschenswertes optimales e
emin = aus Sicht des Agenten wiinschenswertes minimales e
E[*] = Erwartungswert

n = vom Agenten bereitgestellte Leistung

K = MafigréBe fiir Kundenbindung

M = Mandant (Prinzipal)

PC = pagatorische Kosten (Entgelt)

R = vom Prinzipalen erzielbare Rente

r = zur Diskontierung eingesetzter Zinssatz

t = Laufindex der Zeitperioden

U = Nutzenfunktion des Prinzipalen

Vinin = erwiinschte Mindestrentabilitit des Agenten

W = Wirtschaftspriifungsgesellschaft (Agent)

Verwendete Literatur

Albach, Horst (1992): Qualititsmanagement in der Wirtschaftspriifungsgesellschaft -
in: Moxter, Adolf, Miiller, Hans-Peter, Windmoller, Rolf, Wysocki, Klaus von (Hrsg.):
Rechnungslegung. Entwicklungen bei der Bilanzierung und Priifung von Kapitalge-
sellschaften, Festschrift fiir Prof. Dr. Dr. h.c. Karl-Heinz Forster, Diisseldotf, S. 1-26.

Darby, Michael R., Karni, Edi (1973): Free Competition and the Optimal Amount of
Fraud - in: Journal of Law & Economics, Volume 16, S. 67-88.

Dérner, Dietrich (1995): Aus der fachlichen und beruflichen Arbeit des IDW - in:
Wirtschaftspriifung, 48. Jahrgang, S. 113-119.




("\

-20 -

Engelhardt, Werner H., Kleinaltenkamp, Michael, Reckenfelderbdumer, Martin
(1993): Leistungsbiindel als Absatzobjekte. Ein Ansatz zur Uberwindung der Dicho-
tomie von Sach- und Dienstleistungen - in: Schmalenbachs Zeitschrift fiir betriebs-
wirtschaftliche Forschung, 45. Jahrgang, S. 395-426.

Gutenberg, Erich (1984): Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre. Band 2: Der Ab-
satz, Berlin v.a., 17. Auflage, S. 15-36.

Helmenstein, Christian (1996): Anbieterkonzentration auf dem Markt fiir J ahresab—
schiuBpriifungen - in: Die Betriebswirtschaft, 56. Jahrgang, S. 41-48.

Hentschel, Bernd (1990): Die Messung wahrgenommener Dienstleistungsqualitédt mit
SERVQUAL - in: Marketing Zeitschrift fiir Forschung und Praxis, 12. Jahrgang, S.
230-240.

Homburg, Christian, Rudolph, Bettina (1995): Theoretische Perspektiven zur Kun-
denzufriedenheit - in: Simon, Hermann, Homburg, Christian (Hrsg.): Kundenzufrie-
denheit, Konzepte - Methoden - Erfahrungen, Wiesbaden, S. 29-52.

Kaas, Klaus Peter (1992): Konfraktgiitermarketing als Kooperation zwischen Prinzi-
palen und Agenten - in: Schmalenbachs Zeitschrift fiir betriebswirtschaftliche For-
schung, 44. Jahrgang, 10, S. 884-901.

Kaas, Klaus-Peter, Schade, Christian (1995): Unternehmensberater im Wettbewerb.

Eine empirische Untersuchung aus der Perspektive der Neuen Institutionenlehre - in:
Zeitschrift fiir Betriebswirtschaft, 65. Jahrgang, S. 1067-1089.

Kaminski, Horst, Marks, Peter (1995): Die Qualitit der Abéchlquriifung in der inter-
nationalen Diskussion - in: Lanfermann, Josef (Hrsg.): Internationale Wirtschaftsprii-
fung, Festschrift zom 65. Geburtstag von Prof. Dr. Dr. h.c. Hans Havermann, Diissel-

dorf, S. 247-282.
Lenz, Hansrudi (1996): Die Struktur des Marktes fiir Abschlufmandate bei deutschen

Aktiengesellschaften - in: Die ertschaftsprufung, 49, Jahrgang, S. 269-279 und S.

313-318.

Liick, Wolfgang, Brandt, Erhard, Volkeri, Friedrich (1980): Qualititsverbesserung von
AbschluBpriifungen, Anmerkungen zur Quality Control - in: Betriebswirtschaftliche
Forschung und Praxis, 32, Jahrgang, S. 34-53.

Marks, Peter (1982): Die Gewihrleistung der Priifungsqualitit, Zur Verabschiedung
der gemeinsamen Stellungnahme der Wirtschaftspriiferkammer und des Instituts der
Wirtschaftspriifer - in: Die Wirtschaftspriifung, 35. Jahrgang, S. 25-29.

Moizer, Peter (1992): State of the art in audit market research - in: European Accoun-
ting Review, Volume 1, S. 333-348,

Nelson, Philip (1970): Information and Consumer Behavior - in: Journal of Political
Economy, Volume 78, S. 311-329,

Niehus, Rudolf J. (1980): Priifung der Priifer durch die Priifer. Peer Review in den
USA - in: Wirtschaftspriifung, 33. Jahrgang, S. 149-160.




rﬁ
v w
i

221 -

Niicke, Heinreich (1982): Entwicklung des Peer Review in den USA - in: Die Wirt-
schaftspriifung, 35. Jahrgang, S. 30-33.

Parasuraman, Anantharanthan, Zeithaml, Valarie A., Berry, Leonard L. (1988):
SERVQUAL: A Multi Item Scale for Measuring Consumer Perception of Service
Quality - in: Journal of Retailing, Vol. 64, S. 12-40.

Porter, Michael E. (1985): Competitive Advantage. Creating and Sustaining Superior
Performance, New York u.a., .

Schade, Christian, Schott, Eberhard (1993): Instrumente des Kontraktgiitermarketing
- in; Die Betriebswirtschaft, 53. Jahrgang, S. 491-511 .

Siepe, Giinter (1992): Quality Control - in: Coenenberg, Adolf G. v.a. (Hrsg.): Hand-
worterbuch der Revision, Stuttgart, 2., neugestaltete und ergénzte Auflage, Sp. 1579-
1586. :

Simon, Hermann, Homburg, Christian (1995): Kundenzufriendenheit als strategischer
Erfolgsfaktor - Einfiihrende Uberlegungen - in: Simon, Hermann, Homburg, Christian
(Hrsg.): Kundenzufriedenheit, Konzepte - Methoden - Erfahrungen, Wiesbaden, S.
15-28. '

Spremann, Klaus (1988): Reputation, Garantie, Information - in: Zeitschrift fiir Be-
triebswirtschaft, 58. Jahrgang, S. 613-629.

Weiflenberger, Barbara E. (1996): Zur institutionalen Koordination der Informations-
bezichung zwischen Management und Rechnungswesen, Dissertation an der Wis-
senschaftlichen Hochschule fiir Unternehmensfithrung - Otto-Beisheim-Hochschule,
Vallendar




Forschungspapiere
der Wissenschaftlichen Hochschule fiir Unternehmensfiihrung (WHU)

@

- Otto-Beisheim-Hochschule -
Lid. Nr. Autor Titel
1 Weber, Jiirgen Theoretische Herleitung eines Controlling
in Software-Unternehmen (Juni 1991)
2 Heinzl, Armin Spinning off the Information Systems
Support Function (Juni 1991)
3 Setzer, Ralf Ergebnisse einer Befragung zur Beschaffungsplanung fiir
zentrale Rechnersysteme (August 1991)
4, Pféhler, Wilhelm Die Messung von Progressionswirkungen (Oktober 1991)
Lambert, Peter
5. Pfihler, Wilhelm Income Tax Progression and Redistributive Effect: The
Lambert, Peter Influence of Changes in the Pre-Tax Income Distribution
6. Pfihler, Wilhelm Operative Synergie - von der Theorie zur Unternehmens-
Leder, Thomas praxis (z.Zt. nicht erhiltlich, wird iiberarbeitet)
7. Wiese, Harald Network Effects and Learning Effects in a Heterogeneous
Dyopoly {Dezember 1991)
8. Heinzl, Armin Formen, Motive und Risiken der Auslagerung der betrieb-
Stoffel, Karl lichen Datenverarbeitung (Januar 1992)
0. Bungenstock, C. Wegfalikosten als Informationsbasis strategischer
Holzwarth, J. Entscheidungen (Januar 1992)
Weber, Jiirgen
10. Lehner, Franz Messung der Software-Dokumentationsqualitit
(August 1992)
11. Heinzl, Armin Zwischenbetriebliche Kooperationen zur kollektiven Ent-
Sinf}, Michael wicklung von Anwendungssystemen {August 1992}
12. Heinzl, Armin Die Ausgliederung der betrieblichen Datenveratbeitung
13. Lehner, Franz Expertensysteme zur Unterstiitzung der strukturorgani-
satorischen Gestaltung von Unternehmen
14. Lehner, Franz Brauchen wir eine Theorie der Wirtschaftsinformatik?
15. Lehner,Franz, Wartung und Pflege von Wissenshanken
Setzer, Ralf

Hofmann, Hubert




16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

20.

27.

28.

29.

Miiller, Wolfgang
Klein, Sebastian

Lehner, Franz
Lehner, Franz
Hofmann, Hubert
Setzet, Ralf

Lehner, Franz
Sikora, Hermann

Lehner, Franz
Réckelein, Wolfg.

Lehner, Franz

Albach, Horst
Miiller, Wolfgang

Weber, Jiirgen
Hamprecht, Markus

Weber Jiirgen
Kummer, Sebastian
GrofRklaus, Armin
Nippel, Harald
Warnke, Dorothée

Kummer, Sebastian
Weber, Jiirgen
Weber, Jiirgen

Kaminski, Arndt

Résler, Frank

Grundziige einer verhaltensorientierten Preistheorie im
Dienstleistungsmarketing

Considerations on Information System Strategies
Based on an Empirical Study

Maintenance of Knowledge Based Systems

Wartung objektorientierter Softwaresysteme

Anwendung der Erfolgsfaktoren-Analyse zur Diagnose
der betrieblichen Informationsverarbeitung

Gedanken und Notizen zur Entwicklung von
Informatik-Strategien

La Economia de la Empresa Como Ciencia

Konzeptionelle Grundlagen des Integrativen
Dienstleistungsmarketing

Stand und Anwendungsperspektiven des Controlling in
Verbidnden und dhnlichen Non-Profit-Organisationen
(Mirz 1994)

Methodik zur Generierung von Logistik-Kennzahlen
(Juni 1994)

Controlling Logistics in the German Automotive
Industry (Juni 1994)

Zur Bildung und Strukturierung spezieller Bettiebs-
wirtschaftslehren (August 1994)

Zum Promotionsverhalten in der deutschsprachigen
Betriebswirtschaftslehre (Oktober 1994)

Target Costing flir komplexe Produkte
Ein Diskussionsbeitrag zur Anwendungsproblematik des
Zielkostenmanagements (Mérz 1995)




-3-

30. Weber, Jiirgen
Brettel, Malte
GroRklaus, Armin
Hamprecht, Markus
Résch, Barbara E.

Grundgedanken zur Entwicklung einer Theorie der
Unternehmensfithrung (Mai 1995)

@

Pl
Y

S

31.

32.

33.
34,
35.

36.
37.
- 38.
| 39.

40.

41.

42.

Schiffer, Uiz

Weber, Jiirgen

Weber, Jiirgen

Weber, Jiirgen

Weber, Jiirgen
Goeldel, Hanns
Schiffer, Utz
Weber, Jiirgen
Brettel, Malte
Schiffer, Utz

Jost, Peter-].

Jost, Peter].

Weber, Jiirgen

Weillenberger, B.

Weber, Jiirgen

Weilenberger, B.

Weilenberger, B.

Weillenberger, B.

Weber, Jiirgen

Rektorat /November 1996

Kostenrechnung-(s}-Dynamik - Einfliisse hoher unter-
nehmensex- und -interner Verdnderungen auf die
Gestaltung der Kostenrechnung (Mai 1995}

Selektives Rechnungswesen (Mai 1995)

Controliing versus New Public Management als alter-
native oder sich erginzende Konzepte der Umgestaltung
offentlicher Institutionen? (Mérz 1996)

Zur Gestaltung der strategischen und operativen Planung

(April 1996)

Gedanken zur Unternehmensfiihtung (April 1996)

Crime, Coordination, and Punishment: An Economic
Analysis (Mai 1996)

A Positive Economic Analysis of Law Enforcement
(September 1996)

Relative Einzelkosten- und Deckungsbeitragsrechnung: A
Critical Evaluation of Riebel*s Approach {November 1996)

Rechnungslegungspolitik und Controlling: Zur Gestaltung
der Kostenrechnung (November 1996)

Accounting as a Credence Good: An Attempt to Throw
Some Light on the Recent Loss of Relevance of German
Management Accounting (November 1996)

Kundenbindung und Vertrauen in der Beziehung zwischen
Wirtschaftspriifer und Mandant (November 1996)

Kostenrechnung am Scheideweg? (November 1996)




