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B.3. Reputation als Steuerungsinstrument in netz-
werkinternen Markten

Sefan Wittenberg,

Prof. Dr. Thomas Hess

Seminar fur Wirtschaftsinformatik und Neue Medien
Ludwig-Maximilians-Universitat Minchen

1. Einleitung

In der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur, vor alem in der Literatur zur
Spieltheorie, lassen sich zahlreiche Beitrage identifizieren, die sich mit der Bedeutung
von Reputation as Instrument zur Reduzierung von Qualitétsunsicherheit bel
Transaktionen auf Méarkten auseinandersetzen (Celentani/Pesendorfer 1996; Shapiro
1983). Auch fur elektronische Méarkte und Online-Gemeinschaften wurde die Relevanz
von Reputationsmechanismen erkannt und in der Literatur diskutiert (Koch et al. 2000;
Standifird 2002). Wahrend die Forschungsarbeiten zur Wirkungsweise von Reputation
auf herkdbmmlichen Mérkten bereits zu differenzierten Aussagen gefiihrt haben,
existieren derartige Arbeiten bezogen auf interne Méarkte bisher nicht. Interne Mérkte
lassen sich  as gpezifische  Anbieter-Nachfrager-Beziehung  innerhalb  einer
Organisationseinheit beschreiben, im Rahmen derer Leistungen Uber den Preis as
zentralen Koordinationsmechanismus  ausgetauscht  werden.  In hierarchischen
Organisationen werden interne Mérkte vorwiegend in Profit-Center-Strukturen etabliert.
Auch in Unternehmensnetzwerken lassen sich interne Mérkte rediseren, wenn die
Partnerunternehmen eine interne Konkurrenz im Netzwerk zulassen. In diesem Fall
wird bei Vorliegen einer Kundenanfrage eine netzwerkinterne Ausschreibung
angestof3en, bei der verschiedene Partnerunternehmen mit auftragsspezifischer
Kompetenz um die Vergabe von Teilleistungen konkurrieren. Das zentrale
Entscheidungskriterium fur die Vergabe der Teilleistungen ist in der Regel der von den
Partnerunternehmen abgegebene Angebotspreis. Neben dem Prels ist be der
Entscheidung aber auch die Reputation eines Partnerunternehmens von Bedeutung. Eine
gute Reputation kann ene ex-ante bestehende Qualitétsunsicherheit Gber die
Leistungsqualitét eines Partnerunternehmens reduzieren und somit die Entscheidung
Uber die Auftragsvergabe beeinflussen. Ein Reputationsmechanismus kann auf diese
Weise die Auswahl geeigneter Partnerunternehmen erleichtern. Es l&sst sich weiterhin
zeigen, dass ein funktionierender Reputationsmechanismus zusétzlich zur Lieferung
guter Qualitét im Netzwerk diszipliniert. Das Ziel dieses Beitrags ist es, die skizzierten
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Mechanismen in netzwerkinternen Méarkten darzustellen und deren O6konomischen
Implikationen herauszuarbeiten.

Im Kapitel zwe werden die begriffichen Grundlagen zu Reputation,
Unternehmensnetzwerken und netzwerkinternen Mérkten dargelegt. Das dritte Kapitel
stellt die wichtigsten Reputationsmechanismen dar, die sowohl auf herkémmlichen als
auch auf netzwerkinternen Mérkten zur Anwendung kommen. Im Kapitel vier wird
dargestellt, wie sch Reputationsmechnismen durch Informationstechnologie
unterstitzen lassen. Ein abschliessendes Fazit fasst die wesentlichen Ergebnisse
zusammen und gibt einen Ausblick auf mdgliche zukinftige Entwicklungen durch einen
gezielten Einsatz eines Reputationsmechanismus.

2. Grundlagen

2.1 Reputation als Konstrukt

Reputation - oder auch einfach Ruf oder Ansehen - l&sst sich as ene
Konsumentenerwartung beschreiben, die sich auf das zuklnftige Verhalten enes
Anbieters am Markt bezieht (Koch et a. 2000; Spremann 1988). Die Reputation eines
Anbieters ist dabel abhangig von der Informationsverbreitung von Kunden, mit denen
das betroffene Unternehmen in der Vergangenheit Transaktionen durchgeftihrt hat und
stellt eine oOffentliche Information Uber die bisherige Vertrauenswirdigkeit des
Anbieters dar (Picot et a. 2001; Ripperger 1998). Konnte der Anbieter seine
Qualitdtsversprechen in der Vergangenheit enhalten, fihrt dies zu einer guten
Reputation und vice versa (Herbig et a. 1994). In der Spieltheorie wurde der Begriff der
Reputation prézisert als eine Erwartung eines Spielers Uber relevante Eigenschaften
eines Gegenspielers, die dessen Versprechungen oder Drohungen glaubwirdiger
erscheinen lassen (Eger 1998; Kreps/Wilson 1982; Selten 1978). Im Rahmen dieses
Beitrags ist vor alem die Bedeutung der Reputation zur Reduzierung von ex ante
bestehender Qualitétsunsicherheit, wie sie etwa bei Erfahrungsgitern vorliegt, von
Bedeutung. Hat man als potenzieller Kaufer noch keine eigenen Erfahrungen mit einem
Anbieter gesammelt, wird eine postive Kaufentscheidung oftmals aufgrund der
positiven Erfahrungen Dritter mit diesem Unternehmen getroffen. Diese durch ene
Word-of-mouth-Kommunikation ~ welitergetragenen  Erfahrungen  Dritter  Uber
abgeschlossene Transaktionen mit diesem Anbieter geben dessen Reputation wieder
und konnen in begrenztem Mal3e die unvollstdndige Information Uber den Anbieter
ersetzen (Berger 1988; Marimon et a. 1999). Die Problemstellung unvollsténdiger
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Information in Markttransaktionen wird unter anderem in der Informationsokonomie
bzw. Principal-Agent-Theorie thematisiert und wird nachfolgend kurz dargestellt.

Anders als die Vertreter der traditionellen Wettbewerbstheorie gehen die Vertreter der
Informationsdbkonmie nicht von vollstdndiger Markttransparanz und damit ex ante
bekannter Qualitét aus, sondern unterstellen die Existenz von Informationskosten zur
Erlangung von Marktinformationen zur Reduzierung von Qualitétsunsicherheit (Akerlof
1970). Im Rahmen der auf dieser Grundannahme basierenden Principal-Agent-Theorie
aus dem  Theoriegebdude der neuen  Ingtitutionendkonomik  werden
Leistungsbeziehungen mit Qualitétsunsicherheit fir einen Auftraggeber (Principal) und
einem potenziell opportunistisch handelnden Auftragnehmer (Agent) untersucht (Picot
et a. 1999). Aufgrund unvollstandiger und zugleich ungleich verteilter Information
zwischen Principa und Agent er6ffen sich im Rahmen von Principal-Agent-
Beziehungen drei Problemfelder: Hidden Characteristics, Hidden Action bzw. Hidden
Information und Hidden Intention (Picot/Neuburger 1995). Hidden Characteristics sind
vor Vertragsabschluss von Relevanz und kennzeichnen das Problem, dass der Principal
die Qualitatseigenschaften des Agenten oder die Quadlité der von diesem Agenten
angebotenen Leistung nicht kennt, somit aso ein Zustand der Qualitétsunsicherheit
vorliegt (Akerlof 1970). Es besteht fur den Principal die Gefahr, einen nicht geeigneten
Agenten auszuwéhlen (Adverse Selection). Hidden Action bzw. Hidden Information
liegt nach Vertragsschlul® vor, wenn der Principal die Handlungen des Agenten nicht
beobachten (Hidden Action) oder aber beobachten, aber nicht beurteilen kann (Hidden
Information). Nutzt der Agent diesen Informationsvorsprung opportunistisch aus, so
etwa durch die Lieferung schlechter Qualitét, spricht man von Moral Hazard (Ripperger
1998). Bei Hidden Intention erkennt der Principal ex post opportunistisches Verhalten
des Agenten, das ex ante nicht absehbar war. Hat der Principal irreversible Investitionen
in die Beziehung getétigt und kann er den Agenten nicht zum loyalen Handeln bewegen,
entsteht eine so genannte Hold-up-Situation. Als Standardempfehlungen der Theorie zur
Reduktion dieser Gefahren konnen als Gegeninstrumente Signaling, Screening,
Monitoring und eine I nteressenangleichung eingesetzt werden (Picot et a. 1999).

Eine gute Reputation des Agenten kann in diesem Zusammenhang as ein
Signdlinginstrument des Agenten fungieren und damit der Gefahr der Adverse
Selection fUr den Principal entgegenwirken, indem sSie im gewissen Malde ene
unvollstandige Information Uber den Agenten und dessen Qualitétseigenschaften
substituiert (Picot et al. 2001). Darlberhinaus kann der Anreiz zu Mora Hazard
reduziert werden, wenn fir den Agenten die Gefahr besteht, dass vom Principal die



110

Reputation des Agenten bel Ausnutzen opportunistischer Spielrdume durch Nachrede
beschéadigt wird (Picot et al. 1999).

Reputation wird in der Literatur oftmals mit dem Begriff des Vertrauens in Verbindung
gebracht. Wahrend sich Vertrauen zwischen Geschéftspartnern nach erfolgreich
abgeschlossenen Transaktionen herausbildet, ist die Reputation eines Geschéftspartners
vor alem vor Beginn einer potenziellen Geschéftsbeziehung von Bedeutung (Ripperger
1998). Eine gute Reputation kann demnach as Bass fir den Aufbau von
Geschéftsbeziehungen dienen, innerhalb derer sich im Zeitablauf Vertrauen entwickeln
kann. In diesem Sinne wird hier ausschlief3lich die Bedeutung der Reputation als ein der
Vertrauensbildung zeitlich vorgelagertes Phénomen diskutiert und Interdependenzen
zwischen Vertrauen und Reputation nur am Rande betrachtet.

2.2 Unternehmensnetzwer ke

Unternehmensnetzwerke sind neben Joint Ventures und strategischen Allianzen as ein
dritter Grundtyp einer zwischenbetrieblichen Kooperation einzuordnen. Im Rahmen
einer solchen Kooperation arbeiten in einem Netzwerk mindestens drei, oftmals aber
zehn oder mehr, rechtlich selbstandige Unternehmen zum Zwecke der gemeinsamen
Leistungserstellung auf langfristiger Basis zusammen (Wohlgemuth 2002). Die
rechtlich selbsténdigen Unternehmen verfolgen mit der Zusammenarbeit im Netzwerk
ein kollektives Ziel, das in der Regd auf die optimae Gestatung der
gemeinschaftlichen Wertschopfung und Verteilung der Kooperationserlose abzielt
(Siebert 2001). Unternehmensnetzwerke lassen sich nach Stabilitdt der Konfiguration
und Steuerungsform unterscheiden (Hess 2002). In stabilen Netzwerken werden
mehrere Auftrdge in gleicher Konfiguration ausgefiihrt, wéhrend sich in instabilen
Netzwerken die Zusammensetzung der ausfiihrenden Partnerunternehmen abhéngig
vom Auftrag &ndert. Hinsichtlich der Steuerungsform lassen sich fokale Netzwerke von
polyzentrischen Netzwerken abgrenzen. Bei fokaen Netzwerken liegt die
Entscheidungsgewalt in den Handen eines oder einer Gruppe von Partnerunternehmen.
Polyzentrische Netzwerke zeichnen sich demgegentber durch ene verteilte,
gleichberechtigte Machtstruktur aus. Wie in der Abbildung 1 dargestellt, lassen sich
anhand der Merkmale Stabilitdt und Steuerungsform mit Projektnetzwerken,
strategischen Netzwerken, virtuellen Unternehmen und Verbundnetzwerken vier
Grundtypen von Unternehmensnetzwerken unterscheiden (Sydow 1999).
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Abb. 1: Grundtypen von Unternehmensnetzwerken (Hess 2002)

Die d&teste Ausprégung sind Projektnetzwerke, bei denen ein fokaler Partner
projektspezifisch ein Auftragsteam zusammenstellt. Projektnetzwerke findet man haufig
in der Baubranche und der Filmproduktion (Windeler et a. 2000). Strategische
Netzwerke, die sich durch stabile Konfiguration und eine fokale Steuerung auszeichnen,
snd oftmals im Automobilsektor anzutreffen (Kohler 2000; Semlinger 2001).
Typischerweise organisiert dort ein als fokaler Partner auftretender Hersteller seine
Zulieferbetriebe in Form eines Netzwerks. Virtuelle Unternehmen stellen eine in den
letzten Jahren vielfach diskutierte Form der Netzwerke dar (Davidow/Malone 1993;
Wohigemuth 2002). In virtuellen Unternehmen besteht eine polyzentrische
Machtstruktur im Rahmen derer sich auftragsabhangig verschiedene Konfigurationen
zur Auftragsdurchfiihrung bilden. Nach obiger Einordnung sind virtuelle Unternehmen
somit instabil. Als letzter Grundtyp von Netzwerken, hier mit einer polyzentrischen
Steuerungsform und stabiler Konfiguration, sind Verbundnetzwerke zu nennen, die
bisher in der Literatur kaum behandelt werden und in der betrieblichen Praxis
vorwiegend im Bereich von Verkehrsverbiinden existieren (Wohlgemuth 2002). Als
bekanntestes Beispiel ist in diesem Zusammenhang die Star Alliance zu nennen, im
Rahmen derer sich zurzeit 14 Partnerunternehmen zum Verbundnetzwerk
zusammengeschlossen haben.

Auch fir Netzwerke stellt sich die Frage nach den zentralen Managementaufgaben. Wie
in Abbildung 2 dargestellt kann man beim Netzwerkmanagement in funktionaler
Hinscht zwischen einer auftragsiibergreifenden und einer auftragsbezogenen Ebene
unterscheiden: Auf auftragsiibergreifender Ebene ist die langfristige Strategie des
Netzwerks festzulegen und Uber Ziele und Managementinstrumente im Netzwerk zu
implementieren. Konkrete Aufgaben sind hier das Erfolgsmanagement, das
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Aktionsmanagement und das Partnermanagement (Hess 2002). Auf der
auftragsbezogenen Ebene akquiriert das Management Auftrage, konfiguriert hierflr eine
auftragsspezifische Partnerzusammensetzung, steuert die Auftragsdurchftihrung und 16st
das auftragsspezifische Team nach dem Auftrag wieder auf.

Erfolgs-
management

auftragsiibergreifende /‘ >\
Ebene ‘ *
Aktions- <« -> Partner-

management management

4

auftragsbezogene Auftrags-
Ebene management

Abb. 2: Managementaufgaben im Netzwerk (Hess 2002)

2.3 Interne Marktein Unternehmensnetzwer ken

Fur den Begriff des Marktes lassen sich in der Wirtschaftswissenschaft vielfdtige
Beschreibungsansétze und Definitionen identifizieren. Das Spektrum reicht von einer
mikrookonomischen Beschreibung des Marktes als ein abstrakter Ort des Tausches an
dem Angebot und Nachfrage zusammentreffen, Uber eine industriebkonomische
Eingrenzung des Marktes anhand von Produktmerkmalen bis hin zum Versténdnis des
Marktes als ene Organisationsform im Sinne der neuen Ingtitutionendkonomik
(Bieberbach 2001). Im Rahmen dieses Beitrags wird der Sichtweise der neuen
Institutionendkonomik gefolgt und somit ein Markt as ene Organisationsform
betrachtet, die unter Nutzung enes Preismechanismus die Abwicklung von
Marktransaktionen unterstiitzen soll, um effiziente Tauschvorgange zu ermoglichen.
Eine Markttransaktion lasst sich in die ideatypischen Phasen Information,
Vereinbarung, Abwicklung und After-Sales trennen, die sequentiell ablaufen (Picot et
a. 2001). Ein interner Markt im Sinne der neuen Institutionenbkonmik dient demnach
der Unterstitzung von organisationsinternen Markttransaktionen mit den oben
geschilderten Transaktionsphasen zur Koordination wirtschaftlicher Téatigkeiten. In der
wirtschaftswissenschaftlichen Literatur wird der Begriff ,interner Markt® oftmals mit
dem Profit-Center-Konzept in Verbindung gebracht (Frese 1999; 2000). Weitere
Ansétze sind im Bankenbereich zu identifizieren, bei der interne Mérkte zur Allokation
von haftendem Eigenkapital im Rahmen einer dezentralen Bankensteuerung eingesetzt
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werden (Dittmar/Horstmann 1998; Dittmar 2001). Die Betrachtung interner Mérkte
anhand von Markttransaktionsphasen wird jedoch in der Literatur nur ansatzweise
diskutiert und wird daher nachfolgend am Beispiel der Unternehmensnetzwerke kurz
skizziert (Hess/Wittenberg 2003).

Da ein Netzwerk per Definition Uber keine eigenen Ressourcen verflgt, muss das
Netzwerkmanagement  zur  Auftragsdurchfihrung auf die Ressourcen  der
Partnerunternehmen zurtickgreifen oder sich die entsprechenden Leistungen Uber den
externen Markt beschaffen. Entscheidet sich das Netzwerkmanagement die Leistung
intern zu beschaffen, holt es von den Partnerunternehmen Angebote fir die
Durchfihrung von Tellleistungen im Rahmen eines Auftrags ein. Bestehen im Netzwerk
redundante Kompetenzen, so dass mehrere Partnerunternehmen die Telilleistung
durchftihren konnten, konkurrieren diese dann anhand eines Angebotspreises fir eine
Teilleistung in einer marktdhnlichen Situation um die Vergabe einer Teilleistung seitens
des Netzwerkmanagements. Die verschiedenen Phasen eines derartigen
netzwerkinternen Marktes werden nachfolgend dargestellt:

I nformationsphase

In dieser Phase sind die passenden Partner fir die Ubernahme von Teilleistungen zu
identifizieren und zu kontaktieren. Hierzu muss das Netzwerkmanagement zunachst
anhand der Kundenanforderungen ein Anforderungsprofil festlegen, aus dem
hervorgeht, welche Kompetenzen, Kapazitédten und sonstige Anforderungen fur die
Durchfihrung von Teilleistungen bendtigt werden (Hess 2002). Anschlief3end werden
im Rahmen eines Matching die Kompetenzen und Kapazitéten der Partnerunternehmen
mit dem Anforderungsprofil verglichen, um die passenden Partnerunternehmen zu
identifizieren.

Vereinbarungsphase

Im Rahmen der Vereinbarungsphase verhandelt das Netzwerkmanagement mit den
Partnerunternehmen tber Preis und Leistungsumfang der Teilleistungen und fixiert nach
erfolgreicher Verhandlung die Leistungskonditionen. Bel den Verhandlungen kann nach
Anzahl der beteiligten Transaktionspartner zwischen freien Verhandlungen, Auktionen
und Borsen unterschieden werden (Hess/Schumann 2000). Freie Verhandlungen auf
einem netzwerkinternen Markt finden im Rahmen ener 1:1-Beziehung zwischen
Netzwerkmanagement und einem  Partnerunternehmen  statt, wenn  das
Netzwerkmanagement direkt mit einem der Partnerunternehmen verhandelt. Freie
Verhandlungen sind vor allem fur schwer beschreibbare und wenig standardisierte
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Leistungen zu empfehlen, bei denen mehrere Iterationsschritte im Verhandlungsprozess
Zu durchlaufen sind (Picot et a. 2001). Bei Auktionen steht dem Netzwerkmanagement
eine grofRere Zahl von anbietenden Partnerunternehmen gegendber (1:n). In klassischen
Auktionen konkurrieren mehrere Nachfrager um die Leistung eines Anbieters. In
Netzwerken  werden  Anbieter- und  Nachfragerrollen  vertauscht:  Das
Netzwerkmanagement tritt als Nachfrager auf und spezifiziert eine Leistung, um die
mehrere Partnerunternehmen konkurrieren. Diese Form der Auktion, die Ausschreibung
bzw. Reverse Auction genannt wird, l&uft nach dem gleichen Muster ab wie
herkdmmliche Auktionen (Krékel 1992). Borsen werden hier nicht weiter betrachtet, da
in Netzwerken typischerweise ein Nachfrager auftritt, eine n:m-Beziehung wie bei einer
Bdrse somit nicht vorliegt. Das Ergebnis der Vereinbarungsphase auf externen Méarkten
ist ein Vertrag. In Netzwerken ist in Abhangigkeit vom Vertrauensverhéltnis zwischen
Netzwerkmanagement und Partnerunternehmen die Ausgestaltung der Vertragsformen
anzupassen. Oftmals wird auf die explizite Formulierung eines Vertrages verzichtet und
stattdessen auf die gute Reputation des Partners vertraut.

Abwicklungsphase

In dieser Phase findet der eigentliche Leistungsaustausch statt, im Falle eines
Unternehmensnetzwerks also die Produktion bzw. Erbringung der Tellleistung durch
ein Partnerunternehmen und eine monetére Gegenleistung vom Netzwerkmanagement.

After-Sales-Phase

Auch nach der erbrachten Dienstleistung steht das Netzwerk dem Kunden fir
Servicearbeiten bzw. Nachbesserungen zur Verfigung. Dementsprechend sind die
Partnerunternehmen in die After-Sales-Phase involviert und werden bei Bedarf aktiv.
Eine wichtige Aufgabe fur Netzwerkmanagement und die Partnerunternehmen ist in
diesem Zusammenhang die Dokumentation und Auswertung des Auftragsablaufs im
Sinne eines Wissensmanagement.

Der Begriff ,interner Markt” impliziert, dass die oben beschrieben Transaktionsphasen
organisationsintern unter Nutzung des Preismechanismus ablaufen. Bezogen auf
Netzwerke bedeutet dies, dass innerhab der Organisationsgrenzen des Netzwerks
Marktransaktionen ablaufen, zu denen externe Marktteilnehmer keinen Zugang haben.
Die Ubergeordnete Zielsetzung wirtschaftlicher Organisationen und somit auch von
Unternehmensnetzwerken ist die Wertschopfung und anschlief3ende Vertellung der
Erlose auf die Organisationstellnehmer. Interne Maéarkte im hier verwendeten
Okonomischen Sinne lassen sich aso als ein Organisationsinstrument zur optimalen
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Gestaltung der gemeinschaftlichen  Wertschépfung im  Sinne der Organi-
sationsteilnehmer verstehen.

Abbildung 3 stellt zusammenfassend die wichtigsten Bestandteile eines netzwerk-
internen Marktes dar:

Interner
Externer

Markt

_ Matching
""'(K‘om petenzen/ Kapazitéten)

\ "/ O
Netzwerkmanagement
Kunde = Anbieter Nachfrager
(extern) (intern)
..,.‘ ....-"'
= "‘\., ..~"'...
= Marktbeziehung \
O = Partnerunternehmen Netzwerkgrenze

Abb. 3: Netzwerkinterner M arkt

3. Reputation als Instrument zur Reduzierung von Qualitats-
unsicher heit

3.1 Grundlegende M echanismen

Von besonderer Bedeutung fir die Wirksamkeit der Reputation zur Reduzierung von
Qualitatsunsicherheit ist das Drohpotential, das von einer schlechten Reputation
ausgeht: Allein die Gefahr, dass ein Kunde am Markt nach einer abgeschlossenen
Transaktion Informationen tber schlechte Qualitat des Anbieters verbreitet, diszipliniert
zur Lieferung guter Qualitat (Sundali 2000). Reputation kann aus diesem Grund als ein
»Pfand“ angesehen werden, das ein Unternehmen seinen Kunden Uberlasst (Buschken
1999). Die Wirksamkeit des Reputationsmechanismus hangt wesentlich mit der
Verbreitung und der Rezeption von Reputationsinformationen innerhalb des
Kommunikationsnetzwerks aktueller und potenzieller Kunden des Anbieters im Markt
zusammen. Bischken unterteilt in einem Modell zur Wirkungsanalyse von Reputation
diesen Prozess in die Phasen Informationsangebot, Informationsverbreitung und
Informationsverarbeitung (Blschken 1999). In der Phase des Informationsangebots
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kommunizieren  Erfahrungstréger  ihre  Erfahrungen  im  Markt.  In  der
Informationsverbreitungsphase  diffundieren diese Informationen im Markt und
erreichen auf direktem oder indirektem Wege potenzielle Kunden. Wenn potenzielle
Kunden des Anbieters diese Information als relevant betrachten und in ihre
Erwartungsbildung  einbeziehen, findet ene Informationsverarbeitung  statt.
Nachfolgend sind zusammenfassend die wesentlichen Determinanten des von Blschken
entwickleten Modells dargestellt, die diesen Reputationsmechanismus entscheidend
beeinflussen (Buschken 2000). Es wird dabei ausschliesslich die oben beschriebene
Wirkung der Reputation zur Reduzierung von Qualitdtsunsicherheit dargestellt,
wahrend andere Aspekte einer guten Reputation, wie etwa die Durchsetzung hoherer
Produktpreise oder die Bedeutung von Reputation as Wettbewerbsvorteil, hier nicht
betrachtet werden (vgl. hierzu z.B. Fombrum 1996; Haywood 1994).

Offene Zahl von Transaktionen zwischen Anbieter und Kunde

Ist die kurzfristige Gewinnmoglichkeit durch die Lieferung schlechter Qualitét geringer
as der zu erwartende Gewinn durch zukUnftige Transaktionen durch den Kunden,
besteht fir einen Anbieter ein grof3er Anreiz, durch die Lieferung guter Qualitét in der
bilateralen Beziehung zum Kunden eine gute Reputation aufzubauen um diesen auch fir
zukiinftige Transaktionen zu gewinnen. Die erwartete HOhe der zukinftig zu
erzielenden Gewinne mit dem Kunden beeinflusst also die Bedeutung der Reputation
fur den Anbieter in der bilateralen Beziehung mit dem Kunden. In der Spieltheorie l&sst
sch zeigen, dass nur be ener unbekannten Anzahl von Zigen der
Reputationsmechanismus volle Wirkung entfaltet, da der Verkéufer bei einer bekannten
Anzahl von Zigen im letzten Zug aus Gewinnmaximierungskalkuilen schlechte Qualitét
liefern wird. Dieses Phdnomen wird in der Spieltheorie as Rickwartsinduktion
bezeichnet (Eger 1998). Obwohl die Spieltheorie an restriktive Annahmen gebunden ist,
lassen sich die Ergebnisse zumindest partiell auf redle Transaktionen auf Markten
Ubertragen: Ein Anbieter, der nur Uber eine begrenzte Zeit mit einem Kunden
Transaktionen durchftihren will, wird eher zur Lieferung niedriger Qualitdt neigen als
im Rahmen einer strategisch bedeutsamen langfristigen Geschéftsbeziehung.

Potenzielle Kunden im Kommunikationsnetzwerk des Kunden

Wenn ein Anbieter sich opportunistisch verhdlt und schlechte Qualitét liefert, muss er
damit rechnen, dass unzufriedene Kunden ihre schlechten Erfahrungen im Markt
kommunizieren und so die Reputation des Anbieters beschédigen (Schwalbach 2000).
Je groRBer das Kommunikationsnetzwerk des Kunden ist, desto groRer ist das



117

Drohpotential, das von einer negativen Kommunikation dieses Kunden ausgeht. Hier
wird deutlich, dass ein Anbieter bel seiner Qualitétsentscheidung nicht nur die Kosten-
Erlos-Situation im bilateralen Verhadltnis mit dem Kunden in seine Uberlegungen
einbeziehen muss, sondern auch mogliche ,, Spillover-Effekte” dieses Kunden auf die
Erlose im Gesamtmarkt beachten muss (Cole/Kehoe 1996).

Bereitschaft des Kunden zur Informationsverbreitung

Damit der Reputationsmechanismus zur Reduzierung von Qualitétsunsicherheit wirken
kann, muss sichergestellt sein, dass die Kunden ihre Erfahrungen aus den Transaktionen
mit dem Anbieter am Markt kommunizieren. Jeder Kunde entscheidet unter Kosten-
Nutzen-Abwéagungen individuell, ob er Informationen tber den Anbieter verbreitet oder
nicht. Ein okonomischer Nutzen durch die Verbreitung von Informationen Uber
schlechte Qualitdt des Anbieters entsteht fur den Kunden nur, wenn innerhalb der
bilateralen Leistungsbeziehung zum Anbieter zukinftig die Lieferung schlechter
Qualitét vermieden wird. Ist die Transaktionsbeziehung bereits abschlossen und
beabsichtigt der Kunde nicht, in der Zukunft beim Anbieter zu kaufen, ist die
Verbreitung von Informationen am Markt Uber den Anbieter 6konomisch nutzlos
(Buschken 1999). Ein Nutzen kann nur indirekt auf der Geflihisebene entstehen, wenn
sich durch Netzeffekte aul3erhalb der bilateralen Beziehung die Information Uber die
schlechte Qualitét des Anbieters welterverbreitet, dieses von potenziellen Kunden von
Transaktionen ausgeschlossen wird und dadurch der betroffene Kunde ein Gefuihl der
»Genugtuung” erféhrt. Um Informationen Uber die Erfahrungen mit einem Anbieter zu
verbreiten fallen beim Kunden jedoch Kosten an, die jeweils individuell mit dem
Nutzen zu vergleichen sind. Sind die Kosten fir die Verbreitung von Informationen
Uber die schlechte Qualitét des Anbieters grofRer null, der Nutzen aber aufgrund einer
bereits abgeschlossen Transaktion null oder kleiner as die Kosten, besteht fir den
Kunden kein Okonomischer Anreiz Informationen am Markt zu verbreiten. Diese
Tatsache ist von grofer Bedeutung, da am Markt folglich nicht alle relevanten
Reputationsinformationen Uber einen Anbieter bereitstehen. Nur eine effizientere
Kommunikation zur Senkung der Kommunikationskosten oder ein hoherer Anreiz zur
Informationsverbreitung kdnnte diesen Umstand beseitigen.

Struktur des Kommunikationsnetzwer ks des Kunden

Je schneller und vollstdndiger sich die Information eines Kunden Uber die
Qualitétsversprechen des Anbieters im Markt verbreiten kann, desto wirksamer ist der
Reputationsmechanismus. Liegen Reputationsinformationen in unvollstandiger oder
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obsoleter Form vor, sind diese zur Entscheidungsfindung nur bedingt geeignet.
Wesentliche Einflussfaktoren fiir eine solche Diffusion von Informationen sind die
Dichte des Kommunikationsnetzwerks und die Zentralitat des Informationsverbreiters.

Die Dichte eines Kommunikationsnetzwerks lasst sich beschreiben als das Verhaltnis
von realen bilateralen Beziehungen im Kommunikationsnetzwerk zu allen potenziellen
bilateralen Beziehungen im Netzwerk. Je mehr bilaterale Beziehungen tatsachlich
existieren, desto dichter ist das Netzwerk. In dichten Netzwerken kdnnen Informationen
schneller diffundieren und so die Kaufentscheidung potenzieller Kunden beeinflussen.
Die Geschwindigkeit der Informationsverbreitung ist bedeutend, da Informationen (ber
einen Anbieter obsolet werden oder aber im Zeitablauf von den Informationstragern
zunehmend vergessen werden.

Neben der Dichte des Kommunikationsnetzwerks ist auch die Position der
Reputationsquelle von entscheidender Bedeutung. Eine zentrale Reputationsquelle kann
die Informationen schneller und direkter verbreiten, da sie mit zahlreichen
Kommunikationspartnern in enger Beziehung steht. Eine Reputationsinformation von
einer Reputationsquelle am Rande oder in einem abgeteilten Cluster eines
Kommunikationsnetzwerks benttigt mehr Wege und Zwischenstationen zur
Informationsverbreitung, wie die Abbildung 4 verdeutlicht.

Q= Reputationsquelle
E = Empfanger der Reputationsinformation

Abb. 4: Zentrale vs. dezentrale Reputationsquelle

Im dargestellten Kommunikationsnetzwerk ist im linken Teil der Weg von einer
zentralen Reputationsquelle zu einem Informationsempfanger am Rande des Netzwerks
dargestellt. Zur Ubertragung der Information sind zwei Kommunikationsbeziehungen
(Kanten) und ein Zwischenknoten erforderlich. Im Beispiel auf der rechten Seite ist die
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Reputationsquelle am Rande des Netzwerks angeordnet. Um die Information an einen
Netzwerkteilnehmer am anderen Ende des Netzwerks zu Ubertragen, werden vier
Kommunikationsbeziehungen benttigt, in denen dber drel Zwischenknoten die
Information weitergeleitet wird. Jede zusétzliche Kante und jeder zusdtzlicher Knoten
birgt aber die Gefahr einer Verzogerung, Verfalschung oder Uminterpretation der
urspringlichen Information. Aus diesem Grund kann eine zentrale Reputationsquelle
die Information schneller und vollstandiger verbreiten und so im Gegensatz zur
dezentralen Architektur zu einem wirksameren Reputationsmechanismus beitragen.

Reputation der Informationsquelle

Neben der reinen Reputationsinformation Uber enen Anbieter ist die auch die
Reputation der Informationsquelle von grof3er Bedeutung. Eine Reputationsinformation,
die man Uber Freunde oder Bekannte erhaten hat, schétzt man in der Regel hoher ein
als Informationen, die von anonymer Seite herangetragen wurden (Ripperger 1998). In
diesem Zusammenhang sind Institutionen von grof3er Bedeutung, die in organiserter
Form Reputationsinformationen verbreiten und von den Markttellnehmern als serits
und kompetent eingestuft werden. Als Institutionen in Deutschland sind zum Beispiel
die Stiftung Warentest oder der Technische Uberwachungsverein zu nennen, die tiber
die Verbreitung von Reputationsinformationen grof3en Einfluss auf das Kauferverhalten
austiben.

3.2  Wirkung von Reputation auf netzwer kinternen M arkten

Wie oben beschrieben wurde, ist eine Reputationsinformation vor allem von Bedeutung,
wenn in der Vergangenheit noch keine Transaktionen mit einem potenziellen
Geschéftspartner  durchgefihrt  wurden.  In Unternehmensnetzwerken — arbeiten
typischerweise zehn oder mehr Partnerunternehmen zusammen, so dass sich zumindest
in der Grindungszeit des Netzwerks nicht alle Partnerunternehmen aus abgeschlossenen
Transaktionen kennen. Da sténdig Partnerunternehmen in das Netzwerk hinzukommen
und andere aus dem Netzwerk austreten, wird dieser Zustand im Zeitablauf erhalten
oder noch verstérkt. Anhand der im vorangehenden Kapitel diskutierten Parameter fur
die Wirksamkeit eines Reputationsmechanismus wird nachfolgend analysiert, inwiefern
diese auch auf internen Mérkten in Unternehmensnetzwerken relevant sind:
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Offene Zahl von Transaktionen zwischen Anbieter und Kunde

Ist die kurzfristige Gewinnmoglichkeit durch die Lieferung schlechter Qualitét geringer
as der zu erwartende Gewinn durch zukUnftige Transaktionen durch den Kunden,
besteht fir den Anbieter ein grol3er Anreiz, gute Qualitét zu liefern und den Kunden
auch fur zukinftige Transaktionen zu gewinnen. Die erwartete Hohe der zukinftig zu
erzielenden Gewinne mit dem Kunden beeinflusst also den Wert der Reputation fir den
Anbieter in der bilateralen Beziehung mit dem Kunden.

Auch in diesem Fall wird zunéchst das hilaterde Verhdtnis des Anbieters (hier ein
Partnerunternehmen) mit dem Kunden (hier das Netzwerkmanagement bzw. ein anderes
Partnerunternehmen als Abnehmer der Leistung) untersucht. Allein die Tatsache, dass
Unternehmensnetzwerke anstelle einer kurzfristigen Gewinnorientierung definitions-
gemald auf langfristige Kooperationsgewinne abzielen, impliziert die Bedeutung einer
guten Reputation fur potenzielle Transaktionen in der Zukunft. Die gesteigerte
Bedeutung von Reziprozitdt in einem Netzwerk stellt ein weiteres Phanomen dar, das
zur Lieferung guter Qualitdt anhdlt, da es die Wirkung des Reputationsmechanismus
verstarkt (Fehr/Géchter 2000). In einem Netzwerk ist das erneute Aufeinandertreffen fir
einen anderen Auftrag weitaus wahrscheinlicher as auf einem offenen Markt. Besteht
darUber hinaus die Moglichkeit, dass sich bei einer zukunftigen Transaktion die Rollen
von Anbieter und Kunde umkehren, wird ein rational handelndes Unternehmen im
Sinne einer Tit-for-Tat-Strategie auf den Erhalt einer guten Reputation im bilateralen
Verhdltnis achten, um bel einer folgenden Transaktion selbst gute Qualitdt zu erhalten
(Ripperger 1998).

Potenzielle Kunden im Kommunikationsnetzwerk des Kunden

Genau wie auf einem herkdmmlichen Markt wird das anbietende Unternehmen bel der
Qualitétsentscheidung das Drohpotential  durch die  Verbreitung negativer
Reputationsinformationen beachten. In einem Unternehmensnetzwerk ist dieser Effekt
noch viel ausgepragter als auf einem herkdmmlichen Markt, da die mdglichen
Empfanger der Reputationsinformation durchweg potenzielle Partner fir zukinftige
Auftrage sind. Wahrend das anbietende Unternehmen annehmen kann, dass eine
negative Reputation auf einem herkdmmlichen Markt aufgrund einer unspezifischen
und ungerichteten Kommunikation nicht ale potenziellen Kunden erreicht, ist auf
einem internen Markt im Netzwerk damit zu rechnen, dass Uber personliche Kontakte
die Information an alle relevanten Empfanger weitergetragen wird. Weiterhin ist davon
auszugehen, dass die verbreitete Reputationsinformation von den Empféangern
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wesentlich besser verstanden und zielgerechter zur Entscheidungsfindung genutzt
werden kann, da im Gegensatz zum herkdmmlichen Markt eine homogene Struktur an
Partnerunternehmen und ein begrenztes Produktprogramm vorliegen.

Bereitschaft des Kunden zur Informationsverbreitung

Wie oben festgestellt wurde, muss fir den Kunden ein Anreiz vorhanden sein, die
Reputationsinformation am Markt zu kommunizieren. Da Unternehmensnetzwerke
langfristig angelegt sind, ist das von ener moglichen Verbreitung negativer
Reputationsinformation ausgehende Drohpotenzial as hoch enzustufen: das
Netzwerkmanagement, das innerhalb ener netzwerkinternen Anbieter-Kunden-
Beziehung as Kunde auftritt, ist am langfristigen Erfolg des Netzwerks interessiert.
Deshadb hat es enen grolen Anreiz, durch die gezielte Verbreitung von
Reputationsinformationen zur Lieferung guter Qualitéat in der Zukunft beizutragen und
den Netzwerkerfolg positiv zu beeinflussen. Auch andere Partnerunternehmen, die am
gleichen Auftrag wie das anbietende Partnerunternehmen teilnehmen und damit die
Qualitdt der Leistung moglicherweise gut beurteilen konnen, sind an der Lieferung guter
Qualitét fur die Sicherung der langfristigen Existenz des Netzwerks interessiert. Somit
bestehen direkte 6konomische Anreize auch auf3erhalb einer bilateralen Beziehung zum
liefernden Unternehmen Reputationsinformationen zu  verbreiten, worin en
wesentlicher Unterschied zum Reputationsmechanismus auf einem herkdmmlichen
Markt bestent. Auf einem internen Markt im Netzwerk stehen aso aufgrund des
Okonomischen Anreizes zur Informationsverbreitung tendenziell mehr relevante
Reputationsinformationen als auf einem herkdmmlichen Markt bereit.

Struktur des Kommunikationsnetzwer ks des K unden

Oben wurde festgestellt, dass die Geschwindigkeit und Vollstandigkeit der Verbreitung
der  Reputationsinformation die  Wirksamkeit des  Reputationsmechanismus
entscheidend beeinflussen. Als wesentliche Einflussfaktoren fir eine schnelle und
vollstdndige  Verbreitung  der  Informationen snd  die  Dichte  des
Kommunikationsnetzwerks und die Zentraitdt des Informationsverbreiters zu nennen
und sollen auch hier analog zum vorherigen Kapitel analysiert werden.

In Unternehmensnetzwerken bestehen in der Regel intensve Kommunikations-
beziehungen und somit ein dichtes Kommunikationsnetzwerk im Sinne der Definition
von oben, da nicht nur auftragsabhangig kommuniziert wird, sondern auch im Rahmen
von Partnertreffen, Projektgruppen etc. Informationen Uber relevante Themengebiete
ausgetauscht werden. Reputationsinformationen, z.B. Uber die Lieferung schlechter
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Qualitét gelangen somit schneller an alle Entscheidungstrdger as in einem her-
kommlichen Markt.

Die Position der Reputationsguelle ist in einem Netzwerk nicht determiniert: Sowohl
Partnerunternehmen als auch das Netzwerkmanagement konnen grundsétzlich
Reputationsinformationen  weliterverbreiten.  Allerdings nimmt das Netzwerk-
management eine zentrale Rolle as Verbreiter von Reputationsinformationen ein und
steht in der Regel in direkten Kommunikationsbeziehungen zu den anderen Partner-
unternehmen.

Reputation der Informationsquelle

Wie bereits oben festgestellt wurde, ist neben der reinen Reputationsinformation tber
ein Unternehmen auch die Reputation der Informationsquelle von grof3er Bedeutung. In
diesem Zusammenhang wurde die Bedeutung von Institutionen erwahnt, die am Markt
Reputationsinformationen verbreiten. Im Netzwerk kann das Netzwerkmanagement die
Rolle ener Ingtitution zur Reputationsverbreitung einnehmen. Da die
Partnerunternehmen im Netzwerk auf frewilliger Basis mitarbeiten wird das
Netzwerkmanagement im Normalfall als kompetent und serids eingestuft, wodurch sie
als Ingtitution zur Verbreitung von Reputationsinformation anerkannt wird.

Zwischenfazit

Es wurde gezeigt, dass der Reputationsmechanismus auf internen Méarkten in
Unternehmensnetzwerken von hoher Relevanz ist und wirksamer as in enem
herkdmmlichen Markt funktionieren kann. Insbesondere die Existenz eines
Okonomischen Anreizes zur Verbreitung von Reputationsinformationen auch nach
abgeschlossen Transaktionen ist ein wesentlicher Unterschied zum herkdmmlichen
Markt. Von Bedeutung ist alerdings eine Unterscheidung in interne und externe
Netzwerkebene: Wahrend im Netzwerk die zuvor dargestellten verstérkten
Reputationsmechanismen wirksam sind, tritt ein Partnerunternehmen des Netzwerkes
auch as Anbieter und Nachfrager am herkdmmlichen Markt auf, auf dem die
Reputationsinformation unter Umstanden eine wesentlich geringere Wirkung hat. So
kann es etwa von Vortell sein, aus kurzfristigen Gewinnmaximierungskalkilen in
Geschéftsheziehungen am herkdommlichen Markt auf den Aufbau ener guten
Reputation zu verzichten, wahrend dies innerhalb des Netzwerks die falsche
Entscheidung wére. Ein Netzwerkpartner kann jedoch umgekehrt den Aufbau einer
guten Reputation im Netzwerk Uber seine gute Reputation am Markt unterstitzen
(Gilbert 1999). Eine Verbreitung von Reputationsinformationen erfolgt in der
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betrieblichen Praxis in Unternehmensnetzwerken bisher eher implizit Uber word-of-
mouth-Kommunikation. Aufgrund der erwahnten positiven Eigenschaften und hoher
Wirksamkeit des Reputationsmechanismus ist jedoch auch die Einrichtung eines
institutionaliserten und  formaliserten  Reputationsverbreitungsverfahrens  in
Unternehmensnetzwerken in Betracht zu ziehen. Im ndchsten Kapitel wird dargestellt,
wie ein derartiger Reputationsmechanismus mit Hilfe eines 1T-Werkzeugs umgesetzt
werden kann.

4. | T-Unter stitzung fur netzwer kinter ne Reputationsmechanismen

4.1 | T-Unterstitzung fir Reputationsmechanismen

Die Bedeutung von IT-Systemen zur Unterstiitzung von Reputationsmechanismen wird
in der Literatur bereits diskutiert (Koch et a. 2000; Standifird 2002). Vor alem bel
Auktionen auf elektronischen Mérkten im Internet mit zuvor unbekannten
Geschéftspartnern ist dessen  Reputation  oft die  einzig relevante
Entscheidungsgrundlage bei der Wahl zwischen verschieden Alternativen (Zacharia et
al. 2000). Eine gute Reputation erhtht dabei den im Rahmen der Transaktion zu
erzielenden Preis, wahrend eine schlechte Reputation im Vergleich dazu den erzielbaren
Preis Uberproportional senkt (Standifird 2001). Exemplarisch soll an dieser Stelle eBay
as eine Auktionsplattform vorgestellt werden, bel der sich Transaktionspartner nach
abgeschlossenen Transaktionen gegenseitig bewerten und somit die Reputation eines
Mitglieds beeinflussen (www.ebay.de).

Die Auktionsplattform Ebay hat sich in Deutschland etabliert und fuhrt Auktionen mit
Produkten und Dienstleistungen durch. eBay hat ein umfassendes Bewertungssystem
eingefuihrt, im Rahmen dessen Kaufer und Verkéufer sich nach dem Leistungsaustausch
gegenseitig bewerten. Neben einer standardisierten Bewertung in positiv, neutral und
negativ besteht die Moglichkeit, sich per Freitext Uber den Leistungsaustausch zu
aullern, so dass andere Mitglieder Uber das Verhalten des Geschéftspartners bel
abgeschlossenen Transaktionen umfassend informiert werden. Die verschiedenen
Bewertungen eines Ebay-Mitglieds werden zu einem Bewertungsprofil zusammen-
gefasst, das in Ubersichtlicher Form anderen potenziellen Transaktions-partnern
zuganglich gemacht wird und als Indikator fur die Reputation des jeweiligen Mitglieds
fungiert (Koch et al. 2000). Im Bewertungsprofil wird dem Mitglied aufgrund der
Anzahl postiver Bewertungen ein Stern verliehen, der die gute Qualitd und
Zuverlassigkeit des Mitglieds ausdriicken. Die Bewertungsskala reicht vom ,gelben
Stern* (10-99 positive Bewertungen) bis hin zum , roten Powerstern” (mehr als 100.000
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positive Bewertungen) fir besonders aktive und vertrauenswirdige Mitglieder.
Allerdings ist der Trend zu beobachten, dass bei Online-Auktionen keine Anbieter mit
schlechten Bewertungen zu finden sind, da sich diese einfach eine neue ldentitét
schaffen kénnen und somit ihre schlechten Bewertungen nicht fir die potenziellen
Transaktionspartner einsehbar sind (Zacharia et a. 2000). Um diesen Effekt zu
umgehen hat eBay ein Verfahren eingefiihrt, das die wahre Identitét eines Mitglieds
garantieren soll. So besteht die Mdglichkeit, sich bel der Deutschen Post AG mit seinen
Ausweispapieren registrieren zu lassen  (,ID-Check®), um dem potenziellen
Transaktionspartner die eigene Vertrauenswirdigkeit noch stdrker zum Ausdruck zu
bringen. Neben der eigentlichen Bewertung des Mitglieds lasst sich bei eBay auch
nachvollziehen, wer die Bewertung durchgeftihrt hat. An dieser Stelle wird deutlich,
dass der oben dargestellte Zusammenhang der Reputation der Informationsquelle (hier
des Bewerters) von entscheidender Bedeutung ist und auch praktische Relevanz besitzt.
Neben diesen Verfahren zur Reputationsbildung in Online-Auktionen lassen sich
weiterhin Online-Meinungsborsen und Systeme zur Visudisierung von Beziehungs
netzwerken as relevante Systeme zur Vermittlung von Reputationsinformationen
identifizieren, auf die hier aber nicht weiter eingegangen wird (Koch et a. 2000).

4.2 |1 T-Unterstitzung fur netzwer kinter ne Reputationsmechanismen

Im Kapitel 3.2 wurde gezeigt, dass Reputation auf internen Maérkten in
Unternehmensnetzwerken ein wirksames Instrument zur Reduzierung von
Qualitétsunsicherheit sein kann. In diesem Kapitel wird dargestellt, welchen Beitrag I T-
Werkzeuge zur Unterstitzung dieses Reputationsmechanismus leisten kdnnen. Im
Kapitel 3.1 wurden Anforderungen an einen funktionierenden Reputationsmechanismus
vorgestellt. Fur ein 1T-Werkzeug gilt es demnach, diese nachfolgend als Synthese der
Ausarbeitungen  zusammenfassend  aufgefihrten  Anforderungen adaquat  zu
unterstitzen:

- Vollsténdigkeit der Reputationsinformation

- Schnelle Verbreitung der Reputationsinformation im Kommunikationsnetzwerk
- Effiziente Verbreitung der Reputationsinformation

- Zentrale Quelle der Reputationsinformation

- Gute Reputation der Reputationsquelle
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Vollstandigkeit der Reputationsinformation

Oben wurde erwédhnt, dass der Reputationsmechanismus umso wirksamer ist, je
vollsténdiger sch die Reputationsinformation im Netzwerk verbreitet. Die
Vollstdndigkeit der Information kann sichergestellt werden, indem ein IT-System
Funktionen zur Dokumentation der Reputationsinformation liefert. Durch ene
systemgestitzte Dokumentation kdnnen Informationen nicht einfach , vergessen” oder
.uminterpretiert® werden, da das System diese Informationen Uber einen langen
Zeitraum  gspeichern und  bereitstellen  kann.  Praktisch  konnte  diese
Dokumentationsfunktion bspw. durch enen Push-Mechanismus nach ener
abgeschlossenen Transaktion angestofRen werden, im Rahmen derer sich das
nachfragende  Partnerunternehmen  Uber die Lieferquaitd& des anbietenden
Partnerunternehmens auRern muss. Neben ener reinen Dokumentationsfunktion ist
auch eine dimensionsose Bewertung analog zum eBay-Ansatz in Betracht zu ziehen.
Auf diese Weise kdnnten sich die Partnerunternehmen in aggregierter Form das
bisherige Verhalten des Partnerunternehmens im Netzwerk anzeigen lassen. Ein
weiterer Vorteil einer aggregierten Bewertung ist die intersubjektive Vergleichbarkeit,
die bei der Ubermittlung von Freitexten oder im Rahmen von word-of-mouth-
Kommunikation nicht sichergestellt ist.

Schnelle Verbreitung der Reputationsinformation im K ommunikationsnetzwerk

Je schneller relevante Reputationsinformationen an interne Kunden im Netzwerk
gelangen, desto entscheidungsrelevanter sind diese. Durch ein IT-System lassen sich
Reputationsinformationen in Echtzeit sofort nach einer abgeschlossenen Transaktion in
einer  Datenbank erfassen und den anderen Partnern  bereitstellen.  Ein
Partnerunternehmen, das schlechte Qualitét geliefert hat, konnte dann unverziglich von
weiteren  Transaktionen ausgeschlossen werden. Diese  Maoglichkeit  einer
Informationsverbreitung in Echtzeit wirkt disziplinierend auf die Partnerunternehmen
und verstéarkt den schon bestehenden, ausgeprégten Reputationsmechanismus im
Netzwerk.

Effiziente Verbreitung der Reputationsinformation

Oftmals gelangen Reputationsinformationen nicht an den Markt, da die Kosten zur
Kommunikation der Reputationsinformationen zu hoch sind. Ein IT-System kann eine
effiziente Kommunikation sicherstellen, indem es Kommunikationsfunktionen bietet,
die einem Partnerunternehmen eine komfortable und kostenglinstige Kommunikation
erlauben. Lésst sich der Idedfall einer nahezu kostenlosen Verbreitung von
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Reputationsinformationen, etwa Uber das Internet, in einem 1T-Werkzeug redlisieren,
stehen im Unternehmensnetzwerk erheblich mehr entscheidungsrelevante Informationen
bereit als ohne I T-Werkzeug.

Zentrale Quelle der Reputationsinformation

Um der Anforderung einer zentralen Reputationsquelle gerecht zu werden, kann das
System as Client-/ Serveranwendung realisert werden. Alle Reputationsinformationen
sollten dann auf einem zentraen Server abgelegt werden, auf den die beteiligten
Unternehmen ohne weitere Schnittstellen direkt zugreifen kdnnen.

Gute Reputation der Reputationsquelle

Ein einfacher Server as Speicherort fur die Reputationsinformation wirde in der
betrieblichen Praxis keine Akzeptanz finden. Vielmehr sollte eine algemein anerkannte
Ingtitution die Qualitdt der Reputationsinformationen dber Richtlinien und
Sanktionsmechanismen sicherstellen. In einem Unternehmensnetzwerk bietet sich
hierfir das Netzwerkmanagement an, da dieses im Regelfall von den Netzwerkpartnern
anerkannt und respektiert wird.

Neben diesen postiven Effekten ist alerdings zu berticksichtigen, dass der Einsatz
eines IT-Werkzeuges auch Kosten verursacht, die individuell mit den moglichen
positiven Effekten verglichen werden missen. Vor alem in Netzwerken mit zahlreichen
Partnerunternehmen und ener damit fir das Netzwerk intransaparenten
Reputationssituation erscheint der Einsatz eines derartigen Tools besonders sinnvoll, da
sich die positiven Reputationseffekte auf zahlreiche Partnerunternehmen auswirken
konnen.

Exemplarisch wird an dieser Stelle das 1999 an der Universitét Gottingen entwicklete
Tool VICOPLAN vorgestellt, das zur Unterstitzung des Netzwerkmanagement bel der
Auftragsabwicklung (mit internem Markt) und Erfolgsbewertung eingesetzt wird (Hess
2000). VICOPLAN bietet bereits erste Funktionalitéten zur Unterstiitzung eines
Reputationsmechanismus. Wie in Abbildung 5 dargestellt erhédlt jeder Netzwerkpartner
nach ener durchgefihrten Transaktion eine positive oder negative Bewertung. Die
Anzahl der jeweiligen Bewertungen werden von VICOPLAN zusammen mit einem
Freitext den Netzwerkpartnern bereitgestellt. Zu jeder Bewertung ist dabel eine
Erlauterung hinterlegt, aus der die Begrtindung fiir die Bewertung hervorgeht.
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Abb. 5: Bewertungsfunktion in VICOPLAN

Bel der Auftragsauschrelbung auf dem netzwerkinternen Markt stehen die
Reputationsinformationen in VICOPLAN stets zur Verfigung und kdnnen bei der
Entscheidung Uber den Kreis der Ausschreibungsteilnehmer bzw. bel der Entscheidung
Uber die Vergabe Uber einen Tellauftrag berticksichtigt werden.

VICOPLAN ist ein erster Prototyp auf diesem Gebiet, der derzeit in der betrieblichen
Praxis getestet und weiterentwickelt wird. Erste Ergebnisse zeigen jedoch, dass ein
derartiger formaliserter und ingtitutionaliserter  Reputationsmechanismus  bel
Ausschreibungen auf internen Méarkten praktische Relevanz aufweist und der Bedarf
nach Weiterentwicklung des Verfahrens besteht. Derzeit wird der Reputations
mechanismus in VICOPLAN in einem vom Bundesminsterium fir Bildung und
Forschung gefdrderten Gemeinschaftsprojekt der Universitaten Minchen und Géttingen
in Zusammenarbeit mit einem Unternehmensnetzwerk aus Stidhessen weiterentwickelt.
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5. Fazit

Im Rahmen dieses Beitrags wurde deutlich, dass der Reputationsmechanismus ein
wichtiges Instrument zur Reduktion von Qualitdtsunsicherheit ist. Auf internen Mérkten
in Unternehmensnetzwerken kann der Reputationsmechanismus noch eine groRRere
Wirkung as auf herkdmmlichen Mérkten entfalten. Vor alem ein groRRerer
Okonomischer Anreiz zur Verbreitung der Reputationsinformation unterscheidet hierbel
interne  Méarkte in Unternehmensnetzwerken von herkommlichen Maérkten. 1T-
Werkzeuge konnen einen Reputationsmechanismus wirksam unterstiitzen indem sie
zum Beispiel Funktionen zur Dokumentation und Informationsverbreitung bereitstellen.
Im Prototyp VICOPLAN sind erste Ansédtze eines I T-Werkzeuges zur Unterstiitzung
eines Reputationsmechanismus integriert, die es weiterzuentwickeln gilt.

Durch weitreichende IT-Unterstitzung kann die bisher subjektive Weitergabe von
Reputationsinformationen Uber word-of-mouth-Kommunikation zumindest teilweise
substituiert werden. In der betrieblichen Praxis hat sich gezeigt, dass dem Wachstum
von Netzwerken enge Grenzen gesetzt sind. Ein Grund hierfur ist die Tatsache, dass
Unternehmensnetzwerke trotz oft virtueller Struktur auf personlichen Beziehungen der
Netzwerkteilnehmer untereinander beruhen (Handy 1995). Wenn sich die persdnlichen
Beziehungen zumindest teilweise durch enen funktionierenden, [T-gestitzten
Reputationsmechanismus ersetzen lief3en, konnte dieses tendenziell die Grole von
Netzwerken erhohen. Eine grofRere Anzahl von Partnerunternehmen, die durch den
Reputationsmechanismus zur Lieferung guter Qualitdt diszipliniert sind, konnte durch
ein breiteres Kompetenzportfolio und hohere Kapazitdten am Markt als ein ernsthafter
Konkurrent von Grossunternehmen auftreten. Inwiefern diese These realistisch ist und
fur die Praxis Relevanz entwickelt, ist weiter zu beobachten und ein Ausgangspunkt fiir
weiteren Forschungsbedarf. Anzumerken bleibt weiter, dass eine Integration des IT-
Werkzeugs in bestehende Systeme anzustreben ist, da die IT-gestitzte
Reputationsinformation nur ein Hilfsmittel zur erfolgreichen Auftragsallokation ist, die
eigentliche Auftragsdurchfiihrung aber nicht unterstiitzen kann.
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