¥
v

)/

Lehrstuhl far innovatives Markenmanagement (LiM)

mmm |  M-ARBEITSPAPIERE mnmm=

Herausgeber:

Univ.-Prof. Dr. Christoph Burmann

Universitat Bremen

Fachbereich Wirtschaftswissenschaft

Arbeitspapier
Nr. 36

Christoph Burmann / Juliane Krause

Identitatsbasierte Markenfihrung im Investitionsguterbereich

Bremen, Januar 2009



Impressum:

Lehrstuhl far
iInnovatives Markenmanagement (LiM)
Prof. Dr. Christoph Burmann, Tel. +49 (0)421 / 218-7554

Universitat Bremen, Fachbereich Wirtschaftswissenschaft
Hochschulring 4
28359 Bremen

LiM-Arbeitspapiere sind ebenfalls Gber die Homepage des LiM unter
http://www.lim.uni-bremen.de downloadbar.

ISSN: 1613-0936

Copyright 2009


http://www.lim.uni-bremen.de/

ZUSAMMENFASSUNG

Christoph Burmann / Juliane Krause
Identitatsbasierte Markenfihrung von Investitionsgitermarken

Arbeitspapier Nr. 36

Art des Arbeits- Dokumentation des aktuellen Standes der Forschung zur Mar-

papiers: kenfuhrung im Investitionsguterbereich
Methode: Literaturgestitzte Analyse
Ziel: Systematisierung von Ansatzpunkten zur identitatsbasierten

Steuerung von Investitionsgutermarken

Zentrale Die Relevanz der Investitionsgitermarke hat in Wissenschaft
und Praxis wiederholt Bestatigung erfahren. Die identitatsorien-
Ergebnisse: tierte FUhrung von Investitionsgltermarken ist an die zentrale

Rolle des Mitarbeiters im Rahmen der interaktiven Austausch-
prozesse zum Kunden gebunden.

Im Rahmen dieser sind Investitionsguterhersteller gefordert, dem
Beziehungsaufbau des Kunden zur Unternehmensmarke Vor-
rang vor dem Beziehungsaufbau zum einzelnen Mitarbeiter ein-
zurdumen. Die Etablierung einer Marke-Kunde-Beziehung ist in
Investitionsgutermarkten von zentraler Relevanz.

Die auf dem Relationship Marketing aufbauende Konzeptualisie-
rung der Marke-Kunde-Beziehung des identitatsbasierten Mar-
kenfuhrungsansatzes ist auf den Investitionsguterbereich Uber-
tragbar.

Die Interaktionsintensitat Gbt einen moderierenden Einfluss auf
den Zusammenhang zwischen der internen Markenstarke und
der Marke-Kunde-Beziehung — als zentralem Bestandteil der ex-
ternen Markenstarke — aus.

Zielgruppe: Praktiker, Wissenschaftler und Studierende der Betriebswirt-
schaftslehre, insbesondere des Markenmanagements
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1. Der Aufbau von Marke-Kunde-Beziehungen als zentrale Herausforderung

fur das Management von Investitionsgutermarken

Unter den heutigen wirtschaftlichen und wettbewerbspolitischen Rahmenbedingun-
gen sehen sich Investitionsguterhersteller vor der Herausforderung sich tber ihre
Marken gezielt vom Wettbewerb abzuheben und beim Kunden Praferenzen zu
wecken.! Einige Hersteller schaffen es dennoch Kunden durch Marken langfristig an
sich zu binden und entsprechende Preispramien zu generieren. Exemplarisch seien
die Marken Siemens, Kuka oder Voith genannt. Diese Marken sind in der Lage eine
Beziehung zum Kunden zu etablieren und langfristig aufrecht zu erhalten, die sich in

okonomischen Werten niederschlagt.

Da Investitionsgutermarkte durch eine Vielzahl von Interaktionsprozessen mit dem
Kunden gepragt sind, besteht in diesen Mérkten eine starke Kundennahe.? Die Wer-
thaltigkeit von Investitionsguterunternehmen ist jedoch stark davon abh&ngig, tber
die Beziehung zwischen Mitarbeiter und Kunde hinaus 6konomische Werte zu schaf-
fen. Denn ist die Stellung eines Unternehmens im Markt allein von den guten Bezie-
hungen einzelner, ausgewahlter Mitarbeiter zum Kunden abhangig, dann ist der Ver-
lust oder Ubertritt eines solch zentralen Mitarbeiters zu einem Wettbewerber als
problematisch flr das Unternehmen zu werten. Obgleich der Beziehungsaufbau zum
Mitarbeiter faktisch das Mittel zum Zweck darstellt, sind Investitionsguterhersteller im
Rahmen ihrer Kundeninteraktionsprozesse gefordert, dem Beziehungsaufbau des
Kunden zur Unternehmensmarke Vorrang vor dem Beziehungsaufbau zum einzelnen

Mitarbeiter einzuraumen.

Aus diesem Grund wird in Wissenschaft und Praxis intensiv die Frage diskutiert, wie
Einstellungen des Kunden bezuglich eines Unternehmensmitarbeiters auf die Unter-
nehmensmarke Ubertragbar sind. Die vorliegende Arbeit sieht den wesentlichen An-

! Herausforderungen fiir Investitionsgtiterhersteller sind beispielsweise die im Rahmen von Produktpi-
raterie wachsende Imitationsgeschwindigkeit von Maschinen und Komponenten. Ferner ziehen
Richtlinien und Normung auf nationaler, europaischer und internationaler Ebene, die bei der
Konstruktion und Beschaffung von Maschinen und Anlagen Berucksichtigung finden, eine weitge-
hende Homogenisierung der objektiv-technischen Maschinenqualitét nach sich.

? Das unterscheidet sie malf3geblich von Konsumgutermarkten, in denen eine starke Beziehung auf-
grund fehlender N&he zum und mangelnder Interaktion mit dem Kunden nur erschwert aufgebaut
werden kann (vgl. BRUHN/EICHEN (2007), S. 222).
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satzpunkt hierfir in dem gezielten Aufbau einer Marke-Kunde-Beziehung. Dabei
handelt es sich um eine auf dem Markenimage aufbauende Beziehung zwischen
Marke und Kunde, die sich in Folge eines mehrmaligen, inhaltlich zusammenhan-
genden Kontakts mit der Marke herausbildet und einen zentralen Bestandteil der ex-

ternen, d.h. aus Kundensicht wahrgenommenen Markenstarke darstellt.

Das vorliegende Arbeitspapier dokumentiert das Markenverstandnis und die bisheri-
ge Beziehungsforschung im Konsum- und Investitionsguterbereich. Im Hinblick auf
die Bewertung von Investitionsgutermarken wirft es die Frage auf, inwiefern bisherige
Konzeptualisierungen des Konstrukts Marke-Kunde-Beziehung auf den Investitions-
guterbereich Ubertragbar sind. Neben einer umfassenden Konstruktdiskussion ver-
folgt die Arbeit das Ziel im Hinblick auf die Bewertung von Investitionsgutermarken

Determinanten und Moderatoren von Marke-Kunde-Beziehungen zu identifizieren.

©LiM 2009 Arbeitspapier Nr. 36 2



Burmann / Krause — Identitatsbasierte Markenbewertung im Investitionsguterbereich

2. Konzeptionelle Grundlagen zur Marke

Wahrend Markenverstandnis und -fihrung im Konsumgdterbereich in Wissenschaft
und Praxis seit Jahrzehnten fest verankert sind, wurde die Relevanz von Marken im
Investitionsguterbereich wiederholt angezweifelt. Das vorliegende Kapitel beschreibt
vor diesem Hintergrund das aktuelle Markenverstandnis in beiden Bereichen und
schlie3t auf Grundlage der Spezifika von Investitionsgitergeschaften auf die Eignung

des identitatsbasierten Markenfliihrungsansatzes im Investitionsguterbereich.

2.1 Das Konstrukt Marke im Konsumguterbereich

Der Begriff Marke unterliegt einhergehend mit gravierenden Markt- und Umweltver-
anderungen in den letzten Jahrzehnten einem steten Wandel, der in verschiedenen
Markenfiihrungsanséatzen zum Ausdruck kommt.® Diese lassen sich grob finf Pha-

sen der Markenentwicklung zuordnen.

Diente die Marke in der ersten Phase zur Mitte des 19. Jahrhunderts lediglich als Ei-
gentums- oder Herkunftsnachweis um Waren vor dem Hintergrund der einsetzen-
den Massenproduktion vom Wettbewerb abzugrenzen, setzte sich in der Folgephase
Anfang des 20. Jahrhunderts ein merkmalsorientiertes Markenverstandnis durch.*
Dieses war auf physisch fassbare Konsumguter begrenzt und schloss damit konse-
quent Investitionsgiiter oder gar Vorprodukte als Marken aus.® Die dritte Phase zur
Mitte der 60er Jahre war aufgrund einer starken Produktions-/Vertriebsorientierung
durch ein angebotsbezogenes Markenverstandnis gekennzeichnet. Vor dem Hin-
tergrund einer funktionsorientierten Markenfiihrung gewannen die einzelnen Kompo-
nenten des Marketing-Mix in dieser Periode zunehmend an Bedeutung.® Zunehmen-
de Sattigungstendenzen der Konsumenten etwa ab Mitte der 70er Jahre, bewirkten
in der vierten Phase eine nachfragerbezogene Begriffsauffassung der Marke.
Markenartikel waren entsprechend die Produkte, die von den Konsumenten als sol-

% Vgl. MEFFERT/BURMANN (2005), S. 20.

* Vgl. LINXWEILET (2004), S. 73 f.; MEFFERT/BURMANN (2005), S. 23.

® Vgl. MELLEROWICZ (1963), S. 39.

6 Vgl. DIicHTL (1978), S. 19; HARTMANN (1966), S. 13 f.; MEFFERT/BURMANN (2005), S. 23.
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che wahrgenommen wurden.’

Der funften Entwicklungsphase, ab Beginn der 90er Jahre liegt ein Markenverstand-
nis zugrunde, welches auf interdisziplinaren Erkenntnissen aus der Soziologie und
Psychologie aufbaut.® Der fraktale Ansatz der Markenfilhrung grenzt sich hiervon
jedoch ab und tauscht den Markenkern durch einen Mythos aus.® Zeitlich parallel ist
das identitatsbasiertes Markenverstandnis einzuordnen, welches die Kaufverhal-
tensrelevanz einer Marke auf deren Identitat zuriickfihrt.'® Es erweitert die rein ab-
satzmarktbezogene um eine innengerichtete Perspektive, die das Selbstbild der
Marke aus Sicht der Mitarbeiter eines Unternehmens eruiert.*

Basierend auf dem ganzheitlich ausgerichteten identitatsbasierten Markenmanage-
ments kann der Terminus Marke als ,ein Nutzenbindel mit spezifischen Merkmalen
(in Form von Kommunikation, Kundendienst, Verpackungsgestaltung, technischen
Innovationen, etc.)...“ definiert werden, ,...die daflir sorgen, dass sich dieses Nut-
zenbiindel gegeniber anderen Nutzenblndeln, welche dieselben Basisbedirfnisse

erfiillen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differenziert*?.“

2.2 Grundkonzept der identitatsbasierten Markenfihrung

Der identitatsbasierte Markenfihrungsansatz beruht auf dem Anspruch einer ganz-
heitlichen Betrachtung, wobei der Fokus auf den Mechanismen der Entstehung von
Marken im Rahmen ihrer Wahrnehmung und Verarbeitung durch interne und externe
Zielgruppen liegt.*® Damit erweitert der Ansatz die rein absatzbezogene Perspektive
bisheriger Markenfiihrungsanséatze (Markenimage) um die Sicht der Mitarbeiter (Mar-

kenidentitat) und setzt damit bei der Entstehung der Marke innerhalb des Unterneh-

" Vgl. BEREKHOVEN (1978), S. 43.
® Vgl. MEFFERT/BURMANN (2005), S. 28.

° Vgl. GERKEN (1994b), S. 14. Aufgrund seiner fundamentalen Unterschiede zu den Grundprinzipien
der Markenfihrung wurde dieser Ansatz vielfach kritisiert. Fir eine Ubersicht vgl. PAuLus (1995).

10 Vgl. KAPFERER (1992), S. 39 f.; MEFFERT/BURMANN (1996), S. 1 ff.
1 vgl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 51 f.
12 \/gl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 3.

¥ vgl. MEFFERT (1998), S. 715. Eine theoretische Fundierung des Konzeptes ist in der strategischen
Managementforschung zu finden. Hierbei dienen insbesondere die Paradigmen des ,market-
based views" und ,resource-based views" als Grundlagen der integrierten Betrachtung der identi-
tatsbasierten Markenfiihrung.
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mens an.'* Hauptvertreter dieses Ansatzes sind KAPFERER (1992a), SCHMITT/PAN
(1994), UpsHAwW (1995), AAKER (1996), MEFFERT/BURMANN (1996b), AA-

KER/JOACHIMSTHALER (2000).

Der Ansatz basiert auf der sozialwissenschaftlichen Identitatsforschung, wobei die
Identitat als ein Gebilde unterschiedlicher Merkmale begriffen wird, die einem Identi-
tatsobjekt von bestimmten Identititssubjekten zugeschrieben werden.'®> Dabei kon-

nen zur ldentifikation der Identitat verschiedene Sichtweisen eingenommen werden.

Im Selbstbild unterzieht sich das Identitatssubjekt einem selbstreflexiven Prozess.
Dabei werden die wesenspragenden Merkmale der Marke herangezogen, die sie
spater nach auf3en und innen vertreten soll. Entsprechend konstituiert sich die soge-
nannte Markenidentitat aktiv, weshalb sie als Aussagenkonzept anzusehen ist.*® Im
Fremdbild wird das Identitatsobjekt aus einer externen Betrachtungsperspektive ge-
sehen. Es entspricht dem Markenimage, welches den von externen Zielgruppen zu-
geordneten Merkmalskomplex beschreibt.!” Da dieses Vorstellungsbild ein Resultat
individueller Wahrnehmungsprozesse darstellt und sich somit einer direkten Steuer-
barkeit des Unternehmens entzieht, wird das Markenimage als Marktwirkungskon-

zept verstanden.*®

Insgesamt kann davon ausgegangen werden, dass die wechselseitige Abhangigkeit
zwischen Selbst- und Fremdbild maRgeblich die Identitat einer Marke pragt. Die ge-
zielte Ausrichtung samtlicher markenpolitischer Aktivitaten an der, innerhalb der je-
weiligen Organisation festgelegten Markenidentitat, ermdglicht eine klare, wider-

spruchsfreie Wahrnehmung der Marke durch die Nachfrager.

Das Markenimage wird in diesem Zusammenhang als ein in der Psyche externer
Zielgruppen fest verankertes, verdichtendes und wertendes Vorstellungsbild einer
Marke verstanden.'® Die Vergangenheitsorientierung bzw. Reaktivitat des Marken-

' Vgl. BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2006), S. 1.
® Vgl. FREY/HAURER (1987), S. 3 f.

18 \/gl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 52. Gleichbedeutend mit dem Begriff Aussagenkonzept wird in
diesem Zusammenhang auch von einem Fiihrungskonzept gesprochen.

7 Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 53.
'8 Vgl. KAPFERER (1992a), S. 95.
19 Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 6.
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images unterstreicht die zentrale Relevanz der Markenidentitat fiur das Markenmana-

gement.

Wie Abbildung 1 aufzeigt, begrindet sich die Markenidentitat im Unternehmen als
,Substanz einer Marke*, aktiv auf Basis von sechs grundlegenden Komponenten.?°
Dabei stellt die Markenherkunft die Grundlage der Markenidentitat dar. Die Mar-
kenvision gibt eine umsetzbare Vorstellung der langfristigen Entwicklung der Marke
wieder. Wahrend die Markenfiuhrungskompetenzen auf die organisationalen Fa-
higkeiten des Unternehmens abstellen, verkérpern die Markenwerte die grundle-
genden Uberzeugungen einer Marke. Die Markenpersoénlichkeit ist Ausdruck der
menschlichen Eigenschaften einer Marke und beeinflusst insbesondere deren emo-
tionale Aufladung. Die Markenleistungen bauen direkt auf der Ausgestaltung der

Markenfihrungskompetenzen, der Markenwerte und der Markenpersonlichkeit auf.

In Anlehnung an die Erkenntnisse von VERSHOFEN (1940), KELLER (1993) kdnnen in
Bezug auf das Markenimage die Komponenten der Markenattribute sowie der funk-
tionalen und symbolischen Nutzenassoziationen voneinander abgegrenzt werden.?*
Dabei umfassen die Markenattribute samtliche Eigenschaften, die eine Marke be-
stimmen. Zu diesen z&hlen sowohl materielle Eigenschaften der Marke (Produkt-
merkmale) als auch immaterielle Eigenschaften der Marke (Preis, Herkunftsland).?
Die funktionalen Nutzenassoziationen zeigen auf, welche Grundbedirfnisse durch
die Marke befriedigt werden kdnnen. Sie haben ihren Ursprung in den funktionalen
Attributen der Marke. Die symbolischen Nutzenassoziationen hingegen verweisen
auf den sogenannten Zusatznutzen einer Marke, wie z.B. den Geltungsnutzen aus
der Vermittlung von Prestige. Sowohl das Markenimage als auch die Markenidentitat
befinden sich als Grundbausteine der Marke in einem stdndigen Austausch, der

Interdependenzen zur Folge hat .

2 vgl. hierzu und im Weiteren BURMANN/MEFFERT (2005), S. 58 ff.

2! Zentrale Voraussetzung fiir die Herausbildung eines Markenimages ist die Markenbekanntheit. Sie
misst die Fahigkeit, die Marke zu erkennen und sich an diese zu erinnern (vgl. EscH (2004), S.
499).

?2 y/gl. hierzu und im Weiteren BURMANN/MEFFERT (2005), S. 53 ff.
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Fiihrungskonzept: Marktwirkungskonzept:
Markenidentitét Markenimage
I
- hoch II
Vision L ] /
Wohin wollen wir Markenpersonlichkeit {
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|
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Abbildung 1: Grundkonzept der identitatsbasierten Markenfiihrung.
Eigene Darstellung in enger Anlehnung an BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S.

Quelle:
3; MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 359 ff.

Um ein langfristig stabiles Markensystem und entsprechend eine stabile Marke-
Kunde-Beziehung zu gewahrleisten, miussen sich Markenidentitat und Markenimage
ausbalancieren.”® Dem ,mere exposure effect* folgend, werden Mitarbeiter konstant
von der Marke beeinflusst.** Entsprechend ist davon auszugehen, dass ein dominan-
ter ausbalancierender Effekt von der Markenidentitdt ausgeht, dessen Ausmald von
der Interaktionsintensitat der Mitarbeiter mit dem Kunden abhangt.?® Die Hohe der
Interaktionsintensitat beeinflusst das Ausmald der Assimilation zwischen interner
und externer Markenstérke.?® Der einzelne Mitarbeiter wird in diesem Zusammen-
hang als Reprasentant der Marke verstanden, durch dessen Interaktion mit dem
Nachfrager die interne Markenstarke erlebbar gemacht wird.?’ Die Interaktionsinten-
sitat beschrankt sich dabei jedoch nicht nur auf den Kontakt zwischen Kunde und Mi-
tarbeiter sondern auch auf den zwischen Kunde und Marke. Im Rahmen der identi-
tatsbasierten Markenbewertung wird davon ausgegangen, dass neben dem Mitarbei-
ter insbesondere die Absatzmittler und die Medienprasenz die Wirkung zwischen

2 vgl. hierzu die Balance-Theorie nach HEIDER (1958); JOST-BENZ (2008), S. 54.

24 \/gl. OBERMILLER (1985).
%% Vgl. JosT-BENZ (2008), S. 54.

%6 \Vgl. hierzu Kapitel 4.2 dieser Arbeit.
2Tvgl. hierzu und im Weiteren JosT-BENz (2008), S. 110 ff.
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interner und externer Markenstarke beeinflussen.?®

2.3 Das Konstrukt Marke im Investitionsguterbereich

Es stellt sich die Frage, inwiefern der Markenbegriff aus dem Konsumgiterbereich
mit dem im Investitionsguterbereich einhergeht. Im Hinblick auf eine prézise Begriffs-
auslegung sollen zunachst die Begriffe Marke und Investitionsgut abgegrenzt wer-
den.? Wahrend der Markenbegriff bereits in Kapitel 2.1 naher erlautert wurde, soll an

dieser Stelle auf die Begrifflichkeit Investitionsgut eingegangen werden.

Der Begriff Investitionsgut lasst sich bezuglich der Anbieter- und Nachfragerorien-
tierung sowie hinsichtlich des Gutes und dessen Verwendung eingrenzen. ENGEL-
HARDT/GUNTER schlie3en die anbieterorientierte Einordnung sowie das Gut als Mar-
kierungsobjekt jedoch aus® und ziehen stattdessen die institutionelle Stellung der
Nachfrager und den jeweiligen Verwendungszweck des Gutes heran. Nach ihrer De-
finition bezeichnen Investitionsgiter ,Leistungen, die von Organisationen (nicht Kon-
sumenten) beschafft werden, um mit ihrem Einsatz (Ge- oder Verbrauch) weitere Gu-
ter fur die Fremdbedarfsdeckung zu erstellen oder um sie unverandert an andere Or-

ganisationen weiterzuveraufRern, die diese Leistungserstellung vornehmen.“3*

Inhaltlich korrespondierend mit dem Begriff des Investitionsgutes grenzt BACKHAUS
den Begriff des Industriegutes ab.** Darunter subsumiert er ,alle Marktleistungen
(...), die von Organisationen beschafft werden, um weitere Marktleistungen fir Orga-

nisationen zu erstellen.®* Dies kdnnen sowohl Sachgiiter als auch Dienstleistungen

%8 Vgl. hierzu ausfiihrlich Kapitel 4.1.3 dieser Arbeit.
2% Vgl. KEMPER (2000), S. 93 ff.; CASPAR/HECKER/SABEL (2002), S. 9.

% Gegen eine anbieterorientierte Einordnung spricht z.B. der mogliche Direktabsatz an Konsumenten.
Das Gut als Markierungsobjekt beinhaltet das Problem, dass viele Guter nicht technologisch klas-
sifizierbar sind, d.h. weder eindeutig Konsum- noch Investitionsgiitern zuordenbar sind. Siehe
ausfuhrlicher zur Kritik an den Kriterien ENGELHARDT/GUNTER (1981), S. 22 f.

1 ENGELHARDT/GUNTER (1981), S. 24.

%2 vgl. BACKHAUS (1979a), S. 8. Der Begiff ist allerdings nicht ganz neu; er entsprach bereits friiher
dem weiten Verstandnis von Investitionsgitern i.S.v. Kirsch/Schneider (1974). Vgl. auch KEMPER
(2000), S. 32. ,Begriindet wird die terminologische Anderung zum Einen mit der Vermeidung
vormals falscher Assoziationen durch die Semantik des Investitionsguterbegriffes und zum Ande-
ren mit der Betonung der begriffskonstitutiven Bedeutung von Organisationen als Nachfragern,
von denen Industrieunternehmen die Hauptabnehmergruppe darstellen.” KEMPER (2000), S. 32.

% Vgl. BACKHAUS/VOETH (2007), S.5.
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sein.®® Der Endverbraucher als Kunde der nachgelagerten Stufe wird dabei explizit

ausgeschlossen.®

Die Definitionen unterscheiden sich inhaltlich nur unwesentlich. Einerseits weist der

Begriff des Investitionsgutes eine hohe Akzeptanz auf®®

. Andererseits suggeriert er
im Hinblick auf die Semantik, dass es sich hier ausschlie3lich um Guter handelt, de-
ren Beschaffung eine Investitionsentscheidung zugrunde liegt.>” Er ist damit auch
von dem Begriff Business-to-Business abzugrenzen, dessen Zielgruppe zusatzlich
den sich an Endkunden richtenden Handel umfasst.*® Da Maschinen, Anlagen und
Systeme den Schwerpunkt dieser Arbeit darstellen und damit dem Verwendungs-
zweck ,Investition zur Leistungserstellung’ entsprechen, soll in der vorliegenden Ar-

beit auf die Begrifflichkeit des Investitionsgutes zurtickgegriffen werden.

Obgleich die Marke im Investitionsguterbereich lange einen eigenstandigen Vermark-
tungsansatz fiir sich beanspruchte® liegt bisher keine Begriffsdefinition vor, die so-
wohl in Wissenschaft als auch Praxis Akzeptanz findet.*® Unter den wenigen spezifi-
schen Definitionen des Begriffs Investitionsgutermarke besteht zum Einen die als
problematisch deklarierte**, merkmalsbezogene Definition von Investitionsgiitermar-
ken als “Zeichen oder Merkmal zur Kennzeichnung” bei KEMPER.*? Zum Anderen
existieren Definitionsansatze, die auf den identitatsbasierten Ansatz des Markenma-
nagements zuriickzufithren sind.*® So definieren bspw. WARD ET AL. “A brand is a dis-
tinctive identity that differentiates a relevant, enduring, and credible promise of value
associated with a product, service or organisation and indicates the source of that

promise.”** Zusammenfassend ist zu konstatieren, dass dem Begriff der Investiti-

% Vgl. HOMBURG/KROHMER (2003), S. 881.

% Vgl. BACKHAUS/VOETH (2007), S.5.

% vgl. KEMPER (2000), S. 32.

%" Der Bereich schlie3t jedoch auch Giiter ein, bei denen es sich um Produktionsmaterial handelt.
% Vgl. BACKHAUS (1999).

% Vgl. BACKHAUS/VOETH (2007), S. 13.

“9vgl. RICHTER (2007), S. 12 f.

“1 Vgl. FRETER/BAUMGARTH (1996), S. 483 f.

*2 Vgl. KEMPER (2000), S. 93.

3 vgl. BAUSBACK (2007), S. 58.

** WARD/LIGHT/GOLDSTINE (1999), S. 88. Vgl. hierzu auch die inhaltlich ahnliche Definition bei McQuis-
TON: ,An industrial brand is to position the brand as a promise, as a set of expectations that the
product offers a certain type and level of value.” MCQUISTON (2004), S. 348.

©LiM 2009 Arbeitspapier Nr. 36 9



Burmann / Krause — Identitatsbasierte Markenbewertung im Investitionsguterbereich

onsgutermarke bisher keine einheitliche Definition zugrunde liegt; der Grof3teil der
Arbeiten im Investitionsguterbereich sogar ganzlich auf eine branchenspezifische

Markendefinition verzichtet.*

Wie in Kapitel 3 anhand des Geschéftstypenansatzes nach BACKHAUS gezeigt wird,
weist der identitatsbasierte Markenfihrungsansatz fur den Investitionsgiterbe-
reich eine besondere Eignung auf. Nicht zuletzt unterliegt dieser Ansatz im Hinblick
auf die Verbreiterung der Markenfiihrung®® einem generischen Markenverstandnis,
dessen Gegenstandsbereich Investitionsgiiter einschlieRt.*” Dieses Markenverstand-
nis soll der vorliegenden Arbeit zugrunde liegen. Die vereinzelt fir den Investitions-
gltersektor verwendete anbieterbezogene Auslegung des Markenbegriffs*® soll im

Folgenden keine Anwendung finden.

2.4 Zur Relevanz von Marken im Investitionsguterbereich

Die Bedeutung von Marken in der Investitionsguterindustrie wird bis heute wiederholt
in Frage gestellt. Einerseits entspricht die Vorstellung rationaler, industrieller
Kaufprozesse auf Investitionsgitermarkten nicht dem klassischen, konsumenten-
orientierten Konzept einer Marke.*® Ein GroRteil der klein- und mittelstandischen In-
vestitionsguterhersteller sieht die Markenfihrung entsprechend als Teilaufgabe der
Vertriebs- und Kommunikationsabteilungen oder gar des technischen Produktmarke-
tings an.* Andererseits ist ein zum Teil eklatanter Mangel an Daten hinsichtlich ent-
scheidungs- und kaufrelevanter Kriterien auf Kundenseite zu konstatieren. Entspre-
chend gehen haufig ausschlief3lich geografische oder technische Kriterien in Markt-
analysen ein. Aufgrund fehlender Kapazitaten gelingt es nur wenigen Unternehmen,
Markenwissen und —nutzen einzelner Kundensegmente strukturiert zu dokumentie-
ren, zu fuhren und zu kontrollieren. Die Mehrzahl der Investitionsguterhersteller ist

sich zwar heute der Relevanz von Marken bewusst, doch werden Marken in vielen

%> Vgl. BACKHAUS/VOETH (2007), S. 171 ff.; RICHTER (2007), S. 13; BAUSBACK (2007), S. 58.
*® Vgl. MEFFERT/BURMANN (2005), S. 33.

“"'Vgl. MEFFERT/BURMANN (2005), S. 33; MEFFERT/BURMANN (1996).

* Vgl. KOTLER (1991), S. 442; RICHTER (2007), S. 13.

9 vgl. BLOMBACK (2005), S. 25; KRIEGBAUM/KLING (2004), S. 335; BENDIXEN/BUKASA/ABRATT (2003), S.
1; THOMPSON/KNOX/MITCHELL (1998), S. 26.

%% vgl. hierzu und im Weiteren REITZLE (2005), S. 880.
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Bereichen der Branche bis heute als Werbung oder blo3e Namensvergabe interpre-
tiert. WEBSTER/KELLER bestatigen ,A brand is thus much more than a name, and
branding is a strategy problem, not a naming problem.“>* Dem strategischen Mar-
kenmanagement kommt haufig eine lediglich untergeordnete Rolle zu.>?

Als Folge dieser Vernachlassigung in der Unternehmenspraxis erfuhr die Investiti-
onsgiitermarke auch in der Wissenschaft lange Zeit wenig Aufmerksamkeit.>® Dieses
Forschungsdefizit wird bis heute in der Literatur zur Investitionsgitermarke angep-

rangert und die Markenbildung in der Branche als ,unclear and underresearched*>*,

“>> oder ,felt to be inappropriate“®® bezeichnet. LYNCH/DE CHERNA-

,Slow to take hold
TONY beflrchten gar, dass ,the paucity of research on business-to-business (B2B)
branding may (erroneously) lead to the conclusion that branding is unimportant in

B2B markets...”’.

Da das allgemeine Markenverstandnis lange Zeit Investitionsguter als Gegenstand
von Marken konsequent ausschloss®, ist es nicht verwunderlich, dass eine intensi-
vere Beschaftigung mit dem Thema erst zu Beginn der 90er Jahre des vorigen Jahr-
hunderts einsetzte.> Insbesondere im englischsprachigen Raum entstanden zu
dieser Zeit erste empirische Untersuchungen, die sich dem Konstrukt Marke im In-
vestitionsgiiterbereich widmeten.®® Unter diesen erlangten insbesondere die Arbeiten
von GORDON/CALANTONE/DI BENEDETTO (1993) sowie von MUDAMBI/DOYLE/WONG
(1997) grol3e Aufmerksamkeit. Das Gros der empirischen Forschung, u.a. mit den

wegweisenden Arbeiten von WARD/LIGHT/GOLDSTINE (1999) oder WEBSTER/KELLER

*! WEBSTER/KELLER (2004), S. 389.
52 \/gl. PFORTSCH/SCHMID (2005), S. 45.

>3 Vgl. KRIEGBAUM-KLING (2004), S. 334; LYNCH/DE CHERNATONY (2004), S. 403; BAUMGARTH (2001), S.
276; MICHELL/KING/REAST (2001), S. 415; KEMPER (2000), S. 82; SINCLAIR/SEWARD (1988), S. 24.

** MupamBI (2002), S. 1.
°°> BENDIXEN/BUKASA/ABRATT (2003), S. 1.
*® THOMPSON/KNOX/MITCHELL (1997/98), S. 2.

> LYNCH/DE CHERNATONY (2004), S. 1. Vgl. zu weiteren Stellungnahmen in der Literatur MUDAM-
BI/DOYLE/WONG (1997), S. 434; MICHELL/KING/REAST (2001), S. 1; HUTTON (1997), S. 2; CHERNATO-
NY/McDONALD (2003), S. 163.

*% vgl. Kapitel 2.1 dieser Arbeit.
% Vgl. z.B. BEREKHOVEN (1961); SAUNDERS/WATT (1979).

60 Vgl. SINCLAIR/SEWARD (1988); FIRTH (1993); GORDON/CALANTONE/DI BENEDETTO (1993); SHIP-
LEY/HOWARD (1993); YOON/KIJEWSKI (1995); HUTTON (1997); MUDAMBI/DOYLE/WONG (1997).
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(2004) setzte jedoch erst zu Beginn der Jahrtausendwende ein.®

Im deutschsprachigen Raum pragten zunachst Praxisvertreter die Diskussionen
zur Investitionsgutermarke, worunter insbesondere die Arbeiten von MERBOLD her-
vorzuheben sind.®? Hier erfolgte erst gegen Ende der 90er Jahre auch auf wissen-
schaftlicher Ebene eine Beschaftigung mit dem Thema®, die insbesondere in den
letzten Jahren eine starke Intensivierung erfahren hat.®* Zentrale Bedeutung erlang-
ten in diesem Zusammenhang die Publikationen von KEeMPER (2000), CAs-

PAR/HECKER/SABEL (2002) sowie KRIEGBAUM/KLING (2004).

Insgesamt ist festzuhalten, dass die grundsatzliche Frage nach der Relevanz von
Investitionsgitermarken den Schwerpunkt der bisherigen Forschungsaktivitaten
darstellt. Dabei verstehen CASPAR/HECKER/SABEL unter Markenrelevanz die ,relative
Wichtigkeit der Marke im Kaufentscheidungsprozess.“®®> Wurde diese Wichtigkeit zu
Beginn der Diskussion in Bezug auf die Rationalitat industrieller Beschaffungspro-
zesse noch kategorisch verneint®, findet sich heute eine Vielzahl an Arbeiten, wel-
che die Relevanz von Marken auf Investitionsgiutermarkten grundlegend bejaht. Im
Rahmen der strategischen Entscheidung eines Markenaufbaus gehen viele Arbeiten
auf die Frage ein, unter welchen Bedingungen ein professionelles Markenmanage-
ment auf Investitionsgiiterméarkten zu verfolgen ist.®” Da der Investitionsgiiterbereich
durch eine starke Heterogenitéat gekennzeichnet ist, lasst sich auf diese Frage jedoch

keine pauschale Antwort finden. Vielmehr muss auf Grundlage des Geschaftstypen-

® vgl. WARD/LIGHT/GOLDSTINE (1999); MICHELL/KING/REAST (2001); AAKER/JACOBSEN (2001); MUDAMBI
(2002); MCQUISTON (2004); WEBSTER/KELLER (2004); BENDIXEN/BUKASA/ABRATT (2004).

%2 \/gl. MERBOLD (1990), (1991), (1993), (1995a/b) sowie SCHROTER (1993). Siehe hierzu auch die Ar-
beiten von KaPITzA im Anschluss an seine Dissertation KApITzA (1987).

%3 vgl. hierzu die Arbeiten von BELz/KOPP (1994); OELSNITZ (1995); WIEDMANN/SCHMIDT (1997);
BUSCHKEN (1997b).

64 Vgl. KEMPER (2000); SCHMIDT (2001); SITTE (2001); CASPAR/HECKER/SABEL (2002); KRIEGBAUM/KLING
(2004); VOETH/RABE (2004); PFORTSCH/SCHMID (2005); BAUMGARTH/HAASE (2005); BLINCKEBANCK
(2006); BAusBACK (2007).

% CASPAR/HECKER/SABEL (2002), S. 4.

% \/gl. THURMANN (1961); MELLEROWICZ (1963); SAUNDERS/WATT (1979); SINCLAIR/SEWARD (1988).

® Vgl. BACKHAUS/VOETH (2007), S. 173 ff. BACKHAUS/VOETH verweisen in diesem Zusammenhang auf
die zweistufige Heuristik von KEMPER (2000), S. 140, die im Rahmen der Entscheidungsfindung
fur oder gegen ein professionelles Markenmanagement im Investitionsguterbereich von Nutzen
sein kann.
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ansatz nach BackHAus®® davon ausgegangen werden, dass die Relevanz von Mar-

ken in einzelnen Produktmarkten differiert.®® Tabelle 1 gibt eine Ubersicht der zentra-

len Arbeiten, die die Relevanz von Marken im Investitionsguterbereich thematisieren.

Autor(en) Jahr Datengewinnung Anﬂggi?e_ Zentrale Ergebnisse

SAUNDERS/ : 1979 : Schriftliche Befragung : Multidimen- : ® Marken sind nahezu unbedeutend, wenn es sich

WATT von 29 britischen sionale Ska- :im Kern um sehr ahnliche industrielle Produkte
Textilunternehmen, lierung handelt.
telefonische Befra- e Es besteht die Gefahr, dass Markennamen in-
gung von 100 Ver- sbesondere auf der Endverbraucherebene fir
brauchern zu Kunst- Konfusion sorgen.
fasermarken.

SINCLAIR/ 1988 : Schriftliche Befragung : Haufigkeits- : ® Preis und Verfligbarkeit sind in einem durch

SEWARD von 19 Herstellern auszahlun- Preiswettbewerb gekennzeichneten Commodity-
sowie 386 Handlern gen Markt die wichtigsten kaufentscheidenden Kriterien
im nordamerikani- far Handler.
schen Holzmarkt. e Dennoch gibt es Hersteller, die durch Marken

hohe Bekanntheitsgrade, Qualitatsassoziationen
sowie Markenpraferenzen schaffen und letztlich
eine Preispramie durchsetzen.

GORDON/ 1993 : Interviews mit 200 - Marken spielen im Markt fiir Elektronikkomponen-

CALANTO- bzw. 114 Einkaufs- ten eine relevante Rolle:

NE/DI BENE- verantwortlichen in e Auf einer Skala von 1 bis 10 nimmt die Marke

DETTO US-amerikanischen einen Relevanzwert von 7,4 ein.
Elektroinstallationsun- e Kunden beurteilen die Qualitat eines Produktes
ternehmen. je nach Sichtbarkeit der Markierung unterschied-

lich.

e Kunden zeigen eine hohe Treue gegeniber be-
stimmten Marken, die sich auch auf andere Ange-
bote des Anbieters Ubertragen lasst.

KRAMER 1993  Schriftliche Befragung ° Mittelwert- e Markenpolitik macht nur 5% der Marketingaktivi-
von 198 Marketing- vergleiche taten von Produktionsunternehmen aus.
managern in deut-
schen Produktionsgu-
terunternehmen.

SHIPLEY/ 1993 : Branchenubergrei- t-Tests, Chi- : ® Marken sind im Investitionsguterbereich verbrei-

HowaARD fende schriftliche Be- : Quadrat- tet. Sie weisen auch hier wesentliche Nutzenas-
fragung von 135 In- Tests pekte auf.

vestitionsguteranbie-
tern in GrofRbritan-
nien.

o GroRere Unternehmen messen Marken tenden-
ziell eine hdhere Bedeutung zu als kleine Unter-
nehmen.

% vgl. hierzu die Ausfiihrungen in Kapitel 3 dieser Arbeit.
69 Vgl. SCHRODER/PERREY (2002b), S. 19; MubAaMBI (2002), S. 531. Siehe auch die Ergebnisse der

Studie von BACKHAUS/VDMA (2001).
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Autor(en) Jahr Datengewinnung Antzﬂgz(;rr:le- Zentrale Ergebnisse

YooN/ 1995 | Schriftliche Befra- Mittelwert- e Industriegltermarken haben Einflusspotenzial

KIJEWSKI gung von mehr als vergleiche, : auf Beschaffungsentscheidungen.

1.500 sowie 30 Ver- Regressi- e Mit zunehmender Markenbekanntheit steigt die
kaufsverantwortli- onsanalyse : Markenpraferenz.
chen.

HUTTON 1997 : Schriftliche Befra- Mittelwert- e Der Wert einer Industriegltermarke driickt sich
gung von 429 Mitg- vergleiche, insbesondere darin aus, dass:
liedern der National Korrelati- - Kunden bereit sind, eine Preispramie fir ihre fa-
Association of Pur- onsanalyse : vorisierte Marke zu zahlen,
chasing in den USA. - Kunden ihre favorisierte Marke weiterempfehlen

- Kunden starker andere Produkte unter dem glei-
chen Markennamen in Betracht ziehen.

e Je bekannter die Marke, desto starker ausgep-
ragt ist das oben aufgezeigte Verhalten der Kun-
den.

MUDAMBI/ 1997 : Tiefeninterviews mit - e Die Bedeutung von Marken ist insbesondere in

DoYLE/ 15 Herstellern, Hand- Mérkten hoch, in denen es schwierig ist, sich Uber

WONG lern und Einkaufern Produktqualitaten oder Preise zu differenzieren.
von Prazisionslagern e Auch bei eher rational gepragten Beschaffungs-
in GroRbritannien. entscheidungen haben intangible Produkt- und

Anbieterattribute Entscheidungsrelevanz.
e Industrielle Beschaffungsentscheidungen wer-
den malgeblich durch personliche, subjektiv ge-
bildete (Marken-) Préferenzen beeinflusst.

THOMPSON/ : 1997/ : Halbstrukturierte Tie- : - e Um erfolgswirksam zu sein, missen Investiti-

KNOX/ feninterviews mit 8 onsgitermarken bestimmte Inhalte vermitteln.

MITCHELL 98 Einkaufsmanagern e Relevanz einzelner Inhaltsaspekte ist in Abhén-
aus verschiedenen gigkeit von der jeweiligen Kaufprozessphase zu
Branchen in GroRbri- sehen.
tannien.

BAUMGARTH : 1998 : Schriftliche Befra- Mittelwert- e Chemieunternehmen schatzen die Vorteile von
gung von 89 Marke- : vergleiche Marken héher ein als deren Defizite.
tingverantwortlichen e Die Forderung von Neuprodukteinfiihrungen un-
in Unternehmen der ter dem Dach einer etablierten Marke wird als
deutschen Chemie- gréRter Vorteil angesehen.
industrie.

MICHELL/ 2001  Schriftliche Befra- Haufigkeits- - ® Marken sind im Investitionsguterbereich weit

KING/ gung von 70 Investi-  auszédhlun- - verbreitet.

REAST tionsguterherstellern - gen, Mittel- e Hauptnutzen der Marken besteht aus Sicht der
in GroRbritannien. wertverglei- Anbieter in der Starkung des Vertrauens in die

che Kaufentscheidung, der Erhéhung der Unterneh-
mensreputation, der Erweiterung des wettbe-
werbspolitischen Spielraums und in der Schaffung
von Markteintrittsbarrieren.
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Autor(en) Jahr Datengewinnung Antzﬂgzgrr:le- Zentrale Ergebnisse

BackHAUS/ - 2001  Schriftliche Befra- Haufigkeits- - ® 78,5% der Unternehmen betreiben eine bewuss-

VDMA gung von 185 Unter- : auszahlun- te Markenpolitik. Doch 15% der Unternehmen mit
nehmen der Investiti- ' gen, Mittel- .bewusster Markenpolitik* kénnen keine Angabe
onsgiiterindustrie. wertverglei- Uber die verfolgte Strategie machen.

che e Der zukinftige Einfluss von Marken auf die
Kaufentscheidung wird von 45,1% der Unterneh-
men als ,hoch* eingeschatzt.

CASPAR/ 2002 ° Branchenubergrei- Mittelwert- e Investitionsgutermarken haben Einfluss auf den

HECKER/ fende schriftliche Be- : vergleiche, : Kaufentscheidungsprozess.

SABEL fragung von 600 in- Regressi- e Das Ausmald der Markenbedeutung variiert ber
dustriellen Einkau- onsanalyse die jeweiligen Produktméarkte. Im Investitionsguter-
fern in Deutschland. bereich liegt die Markenrelevanz aus Nachfrager-

sicht nur 0,3% unter derjenigen im Konsumguter-
bereich.

e Die Relevanz der Marke fiir einen Produktmarkt
leitet sich aus den Auspragungen der Markenfunk-
tionen ab.

MUDAMBI 2002  Schriftliche Befra- Clusterana- e Marken sind nicht fir alle Kunden von gleicher
gung von 132 indust- : lyse Relevanz. Identifikation von 3 Kundenclustern:
riellen Einkaufern - traditionelle Einkaufer, die vorwiegend unter-
von Préazisionslagern nehmenstypische Kaufe tatigen (49%)
in GroRbritannien. - ausgereifte Einkaufer, die vorwiegend wichti-

gelriskante Kaufe tatigen (37%)

- indifferente Eink&ufer, die vorwiegend Routine-
kaufe mit geringem Risiko tatigen (14%).

e Die Relevanz von Marken wird weiterhin durch
das wahrgenommene Kaufrisiko determiniert.

BENDIXEN/ 2004  Interviews mit 54 Conijoint- e Buying Center-Mitglieder sind bereit, eine Preis-

BukAsA/ Buying Center- Analyse pramie fur starke Marken zu zahlen.

ABRATT Mitgliedern in stidaf- e Der Nutzen markenloyaler Investitionsguterkun-
rikanischen Indust- den besteht fiir den Anbieter u.a. darin, dass diese
rieunternehmen hin- die Marke weiterempfehlen und andere Produkte
sichtlich des Kaufs unter der Marke beriicksichtigen.
von Elektronikkom- e Grundpfeiler des Markenerfolgs im Investitions-
ponenten. glterbereich ist die wahrgenommene Qualitat.

BAUM- 2005 : Schriftliche Befra- Ranking, Dif- : ® Je nach Art der Messmethode nimmt die Mar-

GARTH/ gung von 1.749 Ein- : ferenzmeth- kenrelevanz unterschiedliche Auspragungen an:

HAASE kaufern der deut- ode, Con- - direkte Messung durch Ranking zwischen Fakto-
schen Investitionsgii- : joint-Analyse : ren: sehr geringe Markenrelevanz
terindustrie. - Differenzmethode fiir Kaufabsichten bei homo-

gener Qualitat und Produkten: hohe Markenrele-
vanz
- Conjoint-Analyse: hohe Markenrelevanz.

HOMBURG/ 2006 : Interviews mit 51 Conjoint- o Marken besitzen eine kaufverhaltenswirksame

JENSEN/ Einkaufsmanagern Analyse Bedeutung im Investitionsguterbereich.

RICHTER aus Unternehmen e Die Kaufverhaltensrelevanz von Investitionsgi-
des Maschinenbaus, termarken ist besonders hoch ausgepragt in Kauf-
der Elektroindustrie situationen, die fiir den Kunden neuartigen Cha-
und Chemieindustrie rakter haben sowie von hoher Wichtigkeit sind
in Deutschland. (=hohes wahrgenommenes Risiko).
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Autor(en) Jahr Datengewinnung Ant:;:lggzrr:le- Zentrale Ergebnisse
RICHTER 2007 : Schriftliche Befra- Konfirmato- : ® 40% der Unternehmen messen markenpoliti-
gung von 313 Indust- : rische Fakto- : schen Themen (und damit der Marke) eine hohe
rieunternehmen in renanalyse Bedeutung bei. Dabei wird die Hohe der Marken-
Deutschland. bedeutung von Anbietermerkmalen, Merkmalen
des Marktumfelds, Kundencharakteristika und
Charakteristika des angebotenen Produkts/ der
Beschaffungssituation beeinflusst.
Tabelle 1: Ubersicht empirischer Studien zur Markenrelevanz im Investitionsgiiterbereich.
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an RICHTER (2007), S. 16 ff.

Der Uberblick macht deutlich, dass Wissenschaftler in den letzten Jahren wiederholt
die Wichtigkeit der Marke im industriellen Kaufprozess bestatigen konnten.” Doch
auch wenn in der Wissenschaft grundsatzlich Konsens herrscht, dass das Konzept
Marke greift, sehen sich Verantwortliche in der Praxis vielfach vor der Herausforde-
rung nachzuweisen, dass eine erfolgreiche Markenfihrung zu einer langfristigen

Verbesserung des Markterfolgs fuhrt.

RICHTER greift dieses Thema im Rahmen seiner Dissertation auf und liefert den empi-
rischen Beweis dieser Annahme.”* Im Rahmen einer brancheniibergreifenden,
schriftlichen Befragung von Marketing- und Vertriebsleitern aus 313 Unternehmen
der Maschinenbau-, Elektro-, Chemie- und der Automobilzulieferindustrie entwirft er
ein Kausalmodell, welches sowohl Einflussfaktoren als auch Auswirkungen des Mar-
kenerfolgs im Investitionsguterbereich in Beziehung setzt. Das Modell (vgl. Abbildung
2) umfasst drei endogene Variablen, die die Loyalitat der Kunden gegeniber dem
Markenangebot des Herstellers, dessen Markterfolg sowie dessen wirtschaftlichem
Erfolg erfassen. Weiterhin beinhaltet das Modell elf exogene Variablen, die verschie-

dene Bestimmungsfaktoren der Markenloyalitat beinhalten.

Der zentrale Beitrag RICHTERS ist in dem Nachweis zu sehen, dass erfolgreich mar-
kenfilhrende Hersteller von Investitionsgutern ihren Markterfolg langfristig verbessern
konnen. Weiterhin zeigt er, dass sich der Markterfolg positiv auf den wirtschaftlichen

" vgl. hierzu auch die Ausfilhrungen von WEBSTER/KELLER (2004), S. 389 f.
" vgl. hierzu und im Weiteren RICHTER (2007), S. 153 ff.
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Erfolg der anbietenden, markenfiihrenden Unternehmen auswirkt.

Markenarchitektur
Verstéandlichkeit des
Markenangebots

&

Konstanz des
Markenangebots

&

Grad segmentbe-
zog. Differenzierung

Einzigartigkeit des
Markenauftritts

&

Kontinuitét des
Markenaulftritts

&

VerhaltnismaRigkeit
des Markenauftritts

8

Einheitlichkeit des
Erscheinungsbildes

&

Konsistenz
des Auftretens der
Vertriebsmitarbeiter

Eindeutigkeit der
Markenverantwortung

&

K*x

3

n, (2= 052)

im R, = REx* \AJi H
Markenloyalitét Ay Markterfol Wirtschatftlicher
(Markenangebot) : ‘;‘21 +) i N, (2 =0'1%) Erfolg

: |
. 1
; Markenverstandnis "\ e Anmerkungen: Modellgite:
; der Mitarbeiter ' . Xe/df =127
i €10 ! * t> 1,282 (10%-Niveau) '
! i RMSEA =0,04
. 1 Kk 0/4-Ni -
; Intensitat des v, o= 0,14 1 t> 1,645 (5%-Niveau) AGFI =0,92
i Markencontrolling T ) ox: t > 2,326 (1%-Niveau) GFI =0,93
i € ; CFI =0,98
Abbildung 2: Kausalmodell zum Nachweis des Markterfolgs.
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an RICHTER (2007), S. 159.
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3. Identitatsbasierte Fihrung von Investitionsgitermarken

Der Konsumguterindustrie folgend orientierte sich zunachst auch das organisationale
Beschaffungsverhalten im Investitionsguterbereich am Stimulus-Organism-Response
(SOR-) Modell.”? Untersuchungen zeigen jedoch, dass Verhaltensreaktionen im In-
vestitionsgiterbereich vielmehr direktes Ergebnis von Transaktionsprozessen zwi-
schen Anbieter und Nachfrager sind.” In einem ,Prozess wechselseitiger Beeinflus-
sung“’* werden Lieferungen und Leistungen unter Beriicksichtigung spezifischer
Problemstellungen interaktiv ausgehandelt.”> Dabei handelt es sich oft nicht nur um
Einzeltransaktionen.’® Vielmehr stehen sogenannte Transaktionsepisoden und damit
langfristige Geschéftsbeziehungen im Vordergrund. Dieser zentrale Unterschied zum
Konsumgiiterbereich wird auch als Interaktionsparadigma’’ bezeichnet. Die Ursa-
chen hierfur liegen in erster Linie in der Langlebigkeit von Investitionsgitern und da-
mit einhergehend in dem mehrere Phasen umfassenden Beschaffungsprozess, in

der Bedeutung des After-Sales-Services sowie in den erhdhten Wechselkosten.

Die Heterogenitat der Vermarktungsprozesse im Investitionsgiterbereichs hat zur
Entwicklung verschiedener Typologien gefuihrt, deren Zielsetzung in der Identifikation
in sich homogener, untereinander abgrenzbarer Produktgruppen besteht.”® Unter Be-
riicksichtigung der Marktteilnehmer werden angebotsorientierte’®, nachfragerorien-
tierte® und marktseiten-integrierende als die Nachfrager- und Anbieterbetrachtung

zusammenfithrende® Typologien unterschieden. Im Hinblick auf die Festigung der

2 \/gl. BACKHAUS/VOETH (2007), S.103.

8 Vgl. BACKHAUS/VOETH (2007), S.103 ff.; siehe auch JOHNSTON/BONOMA (1977), S.247 ff.; JOHN-
STON/MCQUISTON (1984), S.141 ff.

* BACKHAUS/VOETH (2007), S.103 ff.

"% Vgl. BACKHAUS/VOETH (2007), S. 12.

"® Vgl. BACKHAUS/VOETH (2007), S. 12.

" Vgl. BACKHAUS/VOETH (2007), S. 105.
"8 Vgl. BACKHAUS/VOETH (2007), S. 181 ff.

 Zu den bekanntesten Vertretern dieser Typologien gehdren RIEBEL (1965), ENGELHARDT/GUNTER
(1981) PLINKE (1991, 1992b) sowie BAUMGARTH (2001a).

8 |m Rahmen dieser Typologie lieferte BACKHAUS (1982) eine Unterscheidung zwischen Individual-
und Routinetransaktionen. Weiterhin entwickelten WEIBER/ADLER (1995a) basierend auf der In-
formationsékonomik eine Kauftypologie, deren Typen durch eine unterschiedlichen Anteil an
Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften gekennzeichnet sind.

81 Vgl. hierzu die Arbeiten von KLEINALTENKAMP (1994b), RICHTER (2001), PLINKE (1997a), KAAS
(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)
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Marke-Kunde-Beziehung weisen die marktseiten-integrierenden Typologien eine
besondere Eignung auf. Unter diesen erlangte insbesondere der Geschaftstypen-

ansatz nach BACKHAUS in Wissenschatft als auch Praxis vielfach Beachtung.

Unter Ruckgriff auf die Transaktionskostentheorie® differenzieren BACKHAUS ET AL.
grundsétzlich zwischen Geschéaften mit und ohne Ex-post Unsicherheit. Wahrend
vor dem Abschluss eines Vertrages Wettbewerb stattfindet, wandelt sich der Status
des Vertragspartners nach Abschluss eines Vertrages in den eines Quasi-
Monopolisten.®®* BackHaus fiihrt in diesem Zusammenhang den Begriff der Quasi-
rente ein, welche die Differenz des potenziellen Ertrags einer spezifischen Leistung
zum Ertrag in der nachstbesten Verwendung darstellt.2* Damit entspricht die Quasi-
rente dem mit steigender Spezifitat der Leistung wachsenden ,,Gefahrdungspotenzial
spezifischer Investitionen“® des investierenden Unternehmens. Wahrend die Quasi-
rente auf Anbieterseite zur Notwendigkeit der Absicherung der Quasirente durch den
Anbieter fuhrt, wirkt die Quasirente auf Nachfragerseite lber einzelne Transaktionen
hinaus fir eine noch undefinierte Transaktionsfolge Nachfrager-bindend.®® Aus die-
sen Uberlegungen heraus grenzt Backhaus im Investitionsgiitermarketing vier Ge-
schéaftstypen ab. Dabei besteht im Produktgeschaft keine Ex-Post-Abhangigkeit wo-
durch weder anbieter- noch nachfragerseitig eine Quasirente auftritt. Im Anlagenge-
schéaft hingegen liegt eine potenzielle Ex-Post-Abhangigkeit Uber eine anbieterseitige
Quasirente vor. Kommt es durch Vorliegen einer Quasirente dagegen zu einer Bin-
dung des Nachfragers, liegt ein Systemgeschaft vor. Sind sowohl Anbieter als auch
Nachfrager durch die Quasirente gebunden ist schlie3lich von einem Zuliefergeschaft

auszugehen.

Weiter differenziert Backhaus nach der Zielgruppe (Einzelkunde / anonymer Markt)
sowie dem Vorliegen eines Transaktionsverbundes (Einzeltransaktion / Kaufver-

bund). Da bei den Geschéftstypen Anlagen- und Zuliefergeschéft gegeniber dem

(1995hb), BACKHAUS ET AL. (1994a).
8 \/gl. hierzu BACKHAUS/AUFDERHEIDE/SPATH (1994).
% Vgl. BACKHAUS/VOETH (2007), S. 195 ff.; WILLIAMSON (1985), S. 55 ff.
8 \Vgl. BACKHAUS/VOETH (2007), S. 196.
8 BACKHAUS/VOETH (2007), S. 197.
% vgl. hierzu und im Weiteren BACKHAUS/VOETH (2007), S. 196 ff.
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anonymen Markt keine Quasirente entsteht, differenziert BACKHAUS den Einzelkun-
denbezug als deren gemeinsames praktisches Merkmal. Im Vergleich ergeben sich
die Gemeinsamkeiten von Zuliefer- und Systemgeschéaft aus den durch den Erstkauf
determinierten Folgekaufen, d.h. dem zeitlichen Kaufverbund. Weiterhin integriert
BAckHAUS im Rahmen des Anlagen- und Produktgeschafts den Fokus auf Einzel-
transaktionen, welche fur das Fehlen einer nachfragerseitigen Quasirente aus-
schlaggebend sind. Unter Verwendung dieser Typologisierungskriterien ergibt sich
Abbildung 3.

Anbieter QR
Keine Anbieter QR
Fokus Nachfrager
Kaufverbund Zuliefer- System- QR
geschaft geschaft
Eokus Anlag en- Produlft- Keine
Einzeltrans- geschaft geschaft Nachfrager
aktion QR
Fokus Einzelkunde
Fokus anonymer Markt

Abbildung 3: Abgrenzung von Geschéftstypen im Investitionsgitermarketing.
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an BACKHAUS/VOETH (2007), S. 202.

Der Typologisierung folgend ist das Produktgeschaft dadurch gekennzeichnet, dass
das Leistungsangebot des Anbieters auf einen anonymen Markt, d.h. eine breite
Zielgruppe ausgerichtet ist. Weiterhin schlieRen sich dem einmaligen Kaufprozess
nicht notwendigerweise Folgetransaktionen an, wodurch im Nachgang zum Kauf we-
der Anbieter noch Nachfrager aneinander gebunden sind. Angesichts dieser Fakten
gleicht die Vermarktung innerhalb des Produktgeschéfts der von klassischen Kon-

sumgitern. Im Fokus der Marketingaktivitdten steht die Informationspolitik vor dem
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Kauf.®’

Das Anlagengeschaéft ist durch einen Fokus auf kundenindividuelle Leistungen ge-
pragt. Ahnlich wie im Produktgeschaft schlieRen sich an eine einmalig stattgefunde-
ne Transaktion jedoch keine Folgetransaktionen an, weshalb kein zeitlicher Kaufver-
bund vorliegt. Die ausgepragte Individualitat der Leistungen hat jedoch zur Folge,
dass die Vermarktung der Leistung bereits vor dem eigentlichen Herstellungsprozess
erfolgen muss. In diesem Zusammenhang nimmt das Image des Herstellers einen
besonderen Stellenwert ein, da es sich bei kundenindividuell zu erstellenden Getran-
keabfiillanlagen oder Walzwerken um Quasi-Vertrauensgiiter® handelt.

Vermarktungsaktivitdten im Systemgeschéft richten sich an den anonymen Markt,
d.h. die Entwicklung der angebotenen Leistung ist bereits im Vorfeld des Vermark-
tungsprozesses erfolgt. Wahrend jedoch sowohl das Produkt- als auch das Anlagen-
geschaft Einzeltransaktionen fokussieren, ist das Systemgeschaft durch einen zeitli-
chen Kaufverbund gepragt. Die nachgefragten Leistungen werden in zeitlichem Zu-

sammenhang mit zusatzlichen Leistungsangeboten erworben.

Im Rahmen des Zuliefergeschéaftes werden Leistungen vermarktet, die sich zum Ei-
nen an den Einzelkunden richten, zum Anderen ebenfalls innerhalb eines zeitlichen
Kaufverbunds stattfinden. Da er die spezifischen Leistungen auch innerhalb von Fol-
getransaktionen nutzt, ist der Kunde an den Anbieter gebunden Diese Kombination
hat zur Folge, dass sich insbesondere im Zuliefergeschéaft langfristige Geschaftsbe-

ziehungen etablieren.

Aus den einzelnen Typologisierungskriterien lassen sich konstitutive Merkmale der
einzelnen Geschaftstypen, wie Kundenintegrations- oder Individualisierungsgrad ab-
leiten und damit einhergehend die Intensitat der Interaktion® zwischen Anbieter und
Nachfrager. Wie beschrieben, ist das Produktgeschaft auf einen anonymen Markt
ausgerichtet und durch Einzeltransaktionen gekennzeichnet, die keine Folgekaufe

nach sich ziehen. Ebenso richten sich die Leistungen im Systemgeschéaft an einen

% Die Aktivitaten dieser Informationspolitik decken dem klassischen Marketing-Ansatz entsprechend
die sog. 4 Ps, d.h. die Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik, ab.

8 Vertrauensgiiter entziehen sich sowohl vor als auch nach dem Kauf einer vollstandigen Beurteilung
durch den Nachfrager (vgl. WEIBER/ADLER (1995a), S. 54).

8 Zum Begriff der Interaktionsintensitat vgl. Kapitel 4.1.3 und 4.2.3 dieser Arbeit.
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anonymen Markt ohne Kundenspezifika zu berticksichtigen. Im Vergleich zum Anla-
gen- und Zuliefergeschaft ist im Produkt- und Systemgeschaft folglich von einer

geringen Interaktionsintensitat auszugehen.®

Die kundenindividuelle Leistungserstellung im Anlagengeschaft lasst auf eine hohe
Interaktionsintensitat zwischen den Mitarbeitern des anbietenden Unternehmens
und des Kunden schlieRen. Gleichermal3en zieht das auf den Einzelkunden ausge-
richtete Verhaltensprogramm im Zuliefergeschaft eine hohe Interaktionsintensitat
nach sich. In beiden Geschéftstypen erfolgen samtliche Prozesse der Leistungs- und
Preisermittlung bis hin zur Leistungserstellung tber kontinuierliche Interaktionen zwi-

schen Anbieter und Kunde.

Uber die gesteigerte Interaktionsintensitat tben Unternehmensmitarbeiter im Rah-
men dieser Geschéftstypen einen deutlich starkeren Einfluss auf die Wahrnehmung
der Marke aus, als dies zum Beispiel im Produktgeschaft Gber eine unpersonliche
Marktbearbeitung und klassische Kommunikationsmanahmen der Fall ist.®* WEes-
STER/KELLER konstatieren: ,Every touch point between the company and the cus-
tomer becomes an input to brand image.”®? Tatsachlich ist das Fremdbild der Marke
beim Kunden durch eine Ausgestaltung des Interaktionsprozesses zwischen Mi-
tarbeiter und Nachfrager gezielt beeinflussbar.®® “Haufig ist davon die Rede, dass der
personliche Kontakt zwischen Vertriebsmanager und Einkauf der Erfolgsfaktor im

Wettbewerb sei.*** bestatigt REITZLE.

Die zentrale Rolle des Mitarbeiters im Rahmen der interaktiven Austauschprozesse

% 7u demselben Ergebnis kommen VOETH/HERBST im Rahmen eines Beitrags zum Interaktiven Mar-
keting (vgl. VOETH/HERBST (2008), S. 358).

1 Vgl. DE CHERNATONY/MCDONALD (2003), S. 195. ;BLINCKEBANCK (2006). Bestatigend kommt eine
Studie des VDMA zu dem Ergebnis, dass 56% des Etats fur Marketing Services auf die personli-
che Marktbearbeitung (Verkaufsforderung und Messen) entfallen. Im Vergleich liegt der Anteil fir
unpersoénliche Marktbearbeitung wie Werbung bei 36% und fiir Public Relations bei 8% (vgl.
VDMA Kennzahlen Marketing Service (2006)).

%2 \WEBSTER/KELLER (2004), S. 389.

% Vgl. WEBSTER/KELLER (2004), S. 401.

% REITZLE (2005), S. 881. Vgl. hierzu auch die Studienergebnisse von ULAGA/EGGERT, die in Tiefen-
interviews mit Einkaufsmanagern amerikanischer Business-to-Business Hersteller neun Unter-
scheidungsmerkmale in Geschéftsbeziehungen identifizieren. Dabei zeigt die Validierung der qua-
litativen Ergebnisse ihrer Untersuchung, dass neben Serviceleistungen, die personliche Interakti-
on mit dem Kunden Anbietern das grof3te Potenzial bietet sich im Wettbewerb zu differenzieren
(vgl. ULAGA/EGGERT (2006)).
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zum Kunden untermauert die Relevanz der Markenidentitat im Rahmen von Investiti-
onsgutergeschaften. Sie konstituiert sich auf Basis der Einstellung des Mitarbeiters
zur Marke und weist einen dominanten moderierenden Einfluss auf die externe Mar-
kenstarke auf, dessen Starke tber die Interaktionsintensitat zwischen Kunde und Un-
ternehmensmarke gesteuert wird. In Verbindung mit der generischen Ausrichtung
des identitatsbasierten Markenmanagements untermauern diese Erkenntnisse die
Eignung des identitatsbasierten Markenfuhrungsansatzes fir Investitionsgu-

termarken.
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4. Konzeptionelle Grundlagen zur Marke-Kunde-Beziehung

Obgleich der Beziehungsaufbau zum Mitarbeiter das Mittel zum Zweck darstellt, sind
Investitionsguterhersteller im Rahmen ihrer Kundeninteraktionsprozesse dartber hi-
naus in erster Linie gefordert, den Beziehungsaufbau des Kunden zur Unterneh-
mensmarke anzustreben. Auf Grundlage des Relationship Marketing sind Beziehun-
gen zwischen Mitarbeiter und Kunde sowie Marke und Kunde gezielt etablierbar und
ihre Starke messbar. Einen wesentlichen Ansatzpunkt hierfur stellt die Marke-Kunde-

Beziehung dar.

Im Folgenden sollen der Beziehungsbegriff und die Grundzige des Relationship
Marketing als Grundlage der Marke-Kunde-Beziehung sowohl vor einem Konsum-
als auch Investitionsguterkontext analysiert werden. Weiterhin bildet die bisherige
Konzeptualisierung der Marke-Kunde-Beziehung einen Schwerpunkt dieses Kapitels,
der in Verbindung mit der Analyse von Anbieter-Kunde-Beziehungen im Investitions-
guterbereich Implikationen fur eine Konzeptualisierung im Investitionsguterbereich

geben soll.
4.1 Zentrale Erkenntnisse im Konsumguterbereich

4.1.1 Der Beziehungsbegriff

Das Beziehungskonstrukt steht im Fokus des Relationship Marketing, welches in-
sbesondere die Beziehungen zum Kunden thematisiert. Da die Marke-Kunde-
Beziehung einen zentralen Bestandteil dieser Arbeit darstellt, soll im Folgenden eror-

tert werden, was unter dem Beziehungsbegriff genau zu verstehen ist.

Trotz der allgegenwartigen Relevanz von Beziehungen hat sich bisher keine eigens-
tandige Forschungsrichtung zu Beziehungen als Teildisziplin der Psychologie he-
rausgebildet.’> ASENDORPF/BANSE filhren dies zum Einen auf die individuumzentrier-
te, d.h. nicht auf dyadische Beziehungen fokussierte Ausrichtung der Psychologie zu-

rick. Zum Anderen verweisen sie aufgrund der verschiedenen Beziehungstypen auf

% Vgl. ASENDORPF/BANSE (2000), S. 1.
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die Unuibersichtlichkeit des Gebiets.?® Nach einer intensiven Auseinandersetzung mit
dem Konstrukt in Psychologie und Marketingwissenschaft extrahiert WENSKE als
konstitutive Merkmale von Beziehungen die inhaltlich zusammenhangenden Interak-
tionen®’, die Subjektivitat sowie affektive und/oder kognitive Bindungsmotive. Hierauf
aufbauend definiert sie den Beziehungsbegriff folgendermalfen: ,Beziehungen kons-
tituieren sich aus sozialen Interaktionen, zwischen denen ein inhaltlicher Zusammen-
hang besteht. Sie werden von den Beziehungspartnern subjektiv bewertet und es

liegen ihnen affektive und/oder kognitive Bindungsmotive zugrunde.“®®

Innerhalb der Betriebswirtschaftslehre spielt das Beziehungskonstrukt insbesondere
im Marketing eine zentrale Rolle®® und stellt innerhalb der Marketingforschung und -
praxis inzwischen seit mehreren Jahrzehnten einen viel diskutierten Themenbereich
dar.'® Mitte der siebziger Jahre, als der Fokus der Mehrzahl der Unternehmen noch
auf der Neukundenakquise und der Maximierung einzelner Transaktionen lag®*,
entdeckte BAGOzzI als Erster die Relevanz von Beziehungen und Austauschprozes-
sen als Grundlage fur das Marketing. Mit seinen Ausfiihrungen legte er den Grund-

stein filr eine spatere Konzeptualisierung des Relationship Marketing.*%

4.1.2 Relationship Marketing

Der Begriff des Relationship Marketing (Beziehungsmarketing) wurde 1983 ers-

% \gl. ASENDORPF/BANSE (2000), S. 1 f. So grenzt die Forschung zu den einzelnen Beziehungstypen
inshesondere drei Bereiche ab: Beziehungen in Familien (Partnerschaften, Eltern-Kind-
Beziehungen, Geschwisterbeziehungen), Peerbeziehungen und Aul3erfamiliare Beziehungen
(Freundschaften, Beziehungen im Berufsleben, Nachbarschaftsbeziehungen).

% Eine Interaktion beinhaltet jeden Kontakt zwischen den Beziehungspartnern, der in einem eindeutig
definierten Zeitraum den Austausch bestimmter Inhalte (z.B. Austausch von Informationen oder
Leistungen) bezweckt. Das Verhalten der beiden Beziehungspartner ist voneinander abhéngig
(vgl. ASENDORPF/BANSE (2000), S. 3; BRUHN/EICHEN (2007), S. 226).

% WENSKE (2008), S. 76. Zur Herleitung der Definition des Beziehungsbegriffs vgl. WENSKE (2008), S.
42 ff.

9 Vgl. beispielhaft die Arbeiten von LORENZ (2009); WENSKE (2008); HUBER/VOLLHARDT/VOGEL (2008);
HAaDwiICH (2003).

190 \/gl. MEFFERT/BACKHAUS/BECKER (2001).
101 \/gl. MEFFERT/BACKHAUS/BECKER (2001), S. 1.

So konstatierte BAGOzzI bereits 1974: “In essence, the exchange system may be defined as a set
of social actors, their relationships to each other, and the endogenous and exogenous variables
affecting the behavior of the social actors in those relationships.” BAGozzI (1974), S. 78; WENSKE
(2008), S. 51; BRUHN ( 2001), S. 7.

102
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tmalig von BERRY eingefiihrt.’®® Anfangs zielte er ausschlieRlich auf das Dienstleis-
tungs- und Investitionsgiitermarketing ab'®* und wurde daher von Marketingfachleu-
ten des Konsumguterbereichs weitgehend als ,conceptually and contextually diffe-

“105 ignoriert. Erste Uberlegungen den Ansatz auch fiir den Konsumgiiterbereich

rent
Zu nutzen, gehen auf DWYER ET AL. zurlck. Die Autoren forderten mehr Aufmerksam-
keit fir jene Bedingungen, die relationale Beziehungen starkten und zu verlasslichen,
wiederholten Kaufen fiihrten.°® Der technologische Fortschritt von Datenbanken®’
befahigte Unternehmen jedoch erst Anfang der 90er Jahre dazu, die Methodik des
Relationship Marketing (RM) auch auf Massenmarkten fur Konsumguter einzuset-

zen.1%®

Der Annahme folgend, dass Datenbanken eine Schlisselrolle im organisationalen
Kundenlernprozess darstellen,*®® wurde RM in Konsumgiitermarkten primar auf Ba-
sis der Literatur zum Direkt- und Database-Marketing operationalisiert.*'° Entgegen
aller Kritik hinsichtlich der Anwendung des Konzepts auf Konsumgiiterméarkten*!,
rechtfertigten SHETH/PARVATIYAR 1995 das akademische Interesse am Konzept mit
der Feststellung, dass der Paradigmenwechsel von Transaktionen hin zu Bezie-
hungen mit dem Einzug direkter Interaktionen sowohl in B2B-Beziehungen als auch
in B2C-Beziehungen zusammenhangt.*? Aufbauend auf Anséatzen aus der Psycho-
logie und Soziologie verbanden SHETH/PARVATIYAR die existierende Literatur zum
Konsumentenverhalten mit dem Direkt- und Database-Marketing und legten damit
das konzeptionelle Fundament fiir Beziehungen in Konsumgiiterméarkten.*® In der
Folgephase, ab 1995, entstand eine Vielzahl an Arbeiten zur Motivation von Konsu-

menten und Organisationen miteinander Beziehungen einzugehen und zu dem Pro-

193 \/gl. BERRY (1983), S. 25; BERRY (1995), S. 236; GRONROOS (1994).

1% vgl. hierzu Kapitel 4.2.1 dieser Arbeit.

195 5'MALLEY/TYNAN (2000), S. 799.

198 \/gl. DWYER ET AL. (1987), S. 12.

197 \/gl. EVANS ET AL. (1996); FLETCHER ET AL. (1991); PETRISON ET AL. (1993).

198 \/gl. PETRISON ET AL. (1993); CATULLI (2004); WINER (2001).

199 vgl. O’'MALLEY/TYNAN (2000), S. 799.

110 \/gl. BLATTBERG/DEIGHTON (1991); GOLDBERG (1988); PETRISON/WANG (1993); MCCORT (1994).
1 vgl. WANG/PETRISON (1993); BARNES (1994, 1995); GRONROOS (1991,1994, 1995).
12 \/gl. SHETH/PARAVATIYAR (1995b).

113 \/gl. SHETH/PARAVATIYAR (1995a); O’MALLEY/TYNAN (2000), S. 800.
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zess der Entwicklung von Beziehungen.***

Aufgrund des breit-gefacherten Verstandnisses relationaler Beziehungen®* hat sich
Uber die letzten Jahrzehnte eine Definitionsflut zum Begriff des Relationship Marke-
ting herausgebildet.'*® Die Definitionen bilden dabei meist jedoch nur Teilbereiche
des Relationship Marketing ab.*’ Mit dem Ziel, samtliche Formen relationalen Aus-
tauschs abzudecken, schlagen MORGAN/HUNT in Anlehnung an DWYER/SCHURR/OH
eine Definition vor, die den Begriff von der expliziten Benennung eines Beziehungs-
partners als auch eines spezifischen Industriezweigs entkoppelt: ,Relationship Mar-
keting refers to all marketing activities directed toward establishing, developing and

maintaining successful relational exchanges.“'*®

Wie Abbildung 4 zeigt, lasst sich der Begriff Beziehungsmanagement in drei For-

schungsbereiche gliedern.*®

Wahrend das Kundenbindungsmanagement, worunter
auch samtliche Marke-Kunde-Beziehungen zu subsumieren sind, einzig aktuelle
Kunden einbezieht, umfasst das Spektrum des Customer Relationship Managements
neben den aktuellen auch potenzielle und verlorene Kunden. Das Beziehungsmarke-
ting dagegen erweitert den Fokus um samtliche sonstigen vertikalen Beziehungen.
Schlie3lich bildet das Beziehungsmanagement die Klammer und subsumiert neben

externen auch interne Beziehungen.

1% vgl. BUTTLE (1996); CHRISTY ET AL. (1996); GRONROOS (1996); COVIELLO ET AL. (1997).

115 y/gl. hierzu MORGAN/HUNT (1994), S. 21, die 10 Formen des Relationship Marketing abgrenzen: die
Beziehung zwischen Herstellern und (1) ihren Giitern, (2) Servicedienstleistern, (3) ihren Wettbe-
werbern, (4) Nichtregierungsorganisationen (NGOSs), (5) Regierung, (6) ihren unmittelbaren Kun-
den, (7) ihren Handelspartnern, (8) funktionalen internen Unternehmensabteilungen, (9) ihren Mi-
tarbeitern und (10) ihren einzelnen Geschéftseinheiten.

Vgl. hierzu bspw. die Ubersicht ausgewahlter Definitionen des Begriffs bei WENSKE (2008), S. 53.

So wird der Begriff vielfach auf die ,informationstechnologische Integration von Vertriebs-, Marke-
ting-, und Servicelésungen in eine Software reduziert.“ (Meffert/Backhaus/Becker (2001), S. 2;
vgl. auch MORGAN/HUNT (1994), S. 21).

118 MORGAN/HUNT (1994), S. 22.
19 vgl. HIPPNER (2006), S. 19.

116

117
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Beziehungsmanagement

/Beziehungsmarketing \
sonstige Kundenbindungs-
exteme management
Beziehungen
sonstige vertikale potenzielle aktuelle verlorene
Beziehungen Kunden Kunden Kunden

sonstige interne
Beziehungen

\ Customer Relationship Management /

Abbildung 4. Vereinfachte Abgrenzung des Relationship Marketing von verwandten Begriffen.
Quelle: HIPPNER (2006), S. 20.

4.1.3 Zur Relevanz der Marke-Kunde-Beziehung im Konsumgdterbereich

Nachdem in den vorangegangenen Kapiteln der Beziehungsbegriff vorgestellt und
der Ansatz des Relationship Marketing erlautert wurde, wird im Folgenden das Kons-
trukt der Marke-Kunde-Beziehung (MKB) in den Ansatz der identitatsbasierten Mar-

kenflhrung integriert.

Zunachst ist jedoch zu klaren, inwieweit Marken die Funktion eines Beziehungspart-
ners ubernehmen konnen. Grundsatzlich ist es nur durch Vermenschlichung und
Personifizierung von Marken mdglich, diese leblosen und damit zur Interaktion unfa-
higen Objekte als Beziehungspartner zu legitimieren.*?® Mit der Theorie des Animis-
mus bietet GILMORE hierfur die theoretische Fundierung. Er beschreibt das menschli-
che Bedirfnis, auf leblose Objekte menschliche Zuige zu projizieren, um die Interak-
tion mit diesen zu vereinfachen. Vor diesem Hintergrund sind auch Marken men-
schliche Charakterziige zuzuschreiben (bspw. durch Testimonials) und ihre Eignung

als Beziehungspartner unbestritten.***

Ausgangspunkt fir die Analyse und Bewertung von Marken im Rahmen der identi-
tatsbasierten Markenfihrung sind samtliche Marketingaktivitdten einer Unterneh-
mung. Diese Marketingaktivititen nehmen sowohl unternehmensintern als auch -
extern Einfluss auf die Einstellungen und das Verhalten von Mitarbeitern bzw. Nach-

fragern.’” So bestimmt unternehmensintern der Fit zwischen Selbst- und Marken-

120 \/gl. MEFFERT (2002), S. 9.
121 vgl. GILMORE (1919).
122 ygl. JosT-BENZ (2008), S. 48.
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identitat die Einstellung des Mitarbeiters gegentber der Marke. Dabei wird die Ein-

123 arfasst und kann als Basis fiir das resultie-

124

stellung Uber das Brand Commitment
rende Verhalten des Mitarbeiters (Brand Citizienship Behavior ") angesehen wer-
den. Folglich wird die interne Starke einer Marke durch ihre Identitat beeinflusst, die
sich schlieBlich in der Marke-Mitarbeiter-Beziehung manifestiert.'*® Analog dazu ist
unternehmensextern der Fit zwischen Selbst- und Markenimage ausschlaggebend
fur die resultierende Einstellung und das tatsachliche Verhalten des Nachfragers.
Dabei geht die Marke-Kunde-Beziehung entsprechend aus dem Markenimage hervor

und stellt sich in der externen Markenstarke dar.

Mitarbeiter- . . Kunden-
stammwert — Finanzieller Markenwert 4] stammwert

h ? 3

intern Markenstarke extern

Mitarbeiterverhalten/ [ | Kundenverhalten/
Mitarbeitereinstellung Kundeneinstellung
f $
Marke-Mitarbeiter- Marke-Kunde-
Beziehung Beziehung

$ ;

Mitarbeiterakquisition — +— Kundenakquisition

Marke

Fit
Marken-/
Selbstimage

Fit
Marken-/
Selbstidentitat

? A 4

Marketingaktivitdten — ,Verhalten” der Marke

Abbildung 5: Die Marke-Kunde-Beziehung im Rahmen der identitatsbasierten Markenfihrung.
Quelle: In Anlehnung an MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 388.

Wie aus Abbildung 5 hervorgeht ist die Markenstérke als zentraler Werttreiber des

finanziellen Markenwertes anzusehen und Ubt entsprechenden Einfluss auf den Un-

123 Brand Commitment stellt ,das AusmaR der psychologischen Verbundenheit eines Mitarbeiters mit

der Marke" dar (ZEPLIN (2006), S. 85).

Brand Citizienship Behavior kann bezeichnet werden als ,das Verhalten eines Mitarbeiters, freiwil-
lig bestimmte, generische (marken- und branchenunabhéangige) Mitarbeiterverhaltensweisen au-
Berhalb von formalisierten Rollenerwartungen zu zeigen, welche die Markenidentitat starken”
(MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 383, in Anlehnung an ZEPLIN (2006), S. 77).

125 \/gl. BLINDA (2007), S. 76 f.; BURMANN/KRANZ/WEERS (2005), S. 324 f.

124
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ternehmenswert aus.?®

In diesem Zusammenhang kommt der externen Marken-
starke und damit der Kundenseite eine entscheidende Rolle zu. Dies lasst sich mit
der zentralen Funktion der Markenidentitat begriinden, die darin besteht einen Kun-
dennutzen zu formulieren.*”” Demzufolge geht eine hohe interne Markenstarke mit
einer positiven Wirkung auf das Kaufverhalten der Kunden einher und erzielt ent-
sprechend eine monetare Wirkung.?® Als zentralem Bestandteil der Markenstarke
kommt der Marke-Kunde-Beziehung (MKB) im Rahmen der identitatsbasierten

Markenfihrung und —bewertung folglich eine herausragende Bedeutung zu.

Das Konstrukt der MKB ist aus dem Beziehungsbegriff hervorgegangen und hat in
der Literatur bereits mehrfach empirische Bestatigung erfahren.*?® Aligemein kann
sie als die Verbundenheit eines Kunden mit einer Marke beschrieben werden.** Im
Rahmen ihrer Dissertation greift WENSKE das Konstrukt auf und definiert auf Grund-
lage des identitatsbasierten Markenmanagements die MKB wie folgt: ,Marke-Kunde-
Beziehungen bestehen aus inhaltlich zusammenhangenden, subjektiv bewerteten
sozialen Interaktionen im Sinne eines unmittelbaren und/oder reaktionsorientierten
Austausches zwischen Marken und ihren bestehenden Kaufern. Diesen Beziehun-
gen liegen kognitive und/oder affektive Bindungsmotive auf Seiten der bestehenden
Kaufer zugrunde, die durch den funktionalen und symbolischen Nutzen der Marke

befriedigt werden.“***

Damit liefert WENSKE eine klare Abgrenzung der MKB zum Markenimage. Wah-
rend sich die MKB auf Grundlage eines mehrmaligen, ,inhaltlich zusammenh&ngen-
den”, ,reaktionsorientierten* Kontakts mit der Marke entwickelt, kann sich das Image

einer Marke bereits nach einmaligem Kontakt**2

mit der Marke im Kopf des Kunden
manifestieren. Im Hinblick auf die Kausalitat der Konstrukte heif3t das, dass das Mar-

kenimage dem Beziehungsaufbau zur Marke vorgelagert ist. Im Verlauf der Bezie-

126 \/gl. BLINDA (2007), S. 76; BURMANN/KRANZ/WEERS (2005), S. 324 f.
127 vgl. MEFFERT/BURMANN (2005a), S. 52; WENSKE (2008), S. 89.

128 \/gl. hierzu die Ausfiihrungen von WENSKE (2008), S. 87 ff.

129 \/gl. WENSKE (2008); STICHNOTH (2008).

139 vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 45.

131 \WENSKE (2008), S. 97.

132 Dabei kann unter einem einmaligen Kontakt zur Marke auch die bloRe Bekanntheit der Marke beim
Nachfrager verstanden werden. ,,Grundvoraussetzung fir die Bildung eines Markenimage bei den
externen Zielgruppen ist die Bekanntheit der Marke.” (BURMANN/MEFFERT (2005), S. 53).
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hung kann die Beziehung selbst jedoch auch Auswirkungen auf das Markenimage
des Kunden mit sich bringen. Weiterhin gehen dem Beziehungsaufbau nicht zwin-
gend dieselben Motive des Nachfragers voraus, die der Ausbildung des Markenima-
ges zugrunde liegen. Wahrend sich das Markenimage auf Basis der ,subjektiv wahr-

genommene(n) Eignung einer Marke**

zur Bedurfnisbefriedigung bildet, liegen der
Formierung einer Beziehung ,kognitive und/oder affektive” Motive zugrunde, denen

Uber den Markennutzen entsprochen wird.

Als Sinnbild fur die individuelle Einstellung des Nachfragers gegentber der Marke
stellt das Markenimage nur einen Bestandteil des Beziehungsschemas dar. Dieses
umfasst auRerdem die Einstellung des Nachfragers gegentiber sich selbst in der Be-
ziehung als auch dessen Einstellung gegentber der Beziehung als solches. Entspre-
chend ermoglichen Marke-Kunde-Beziehungen die Verbindung der Unternehmens-
und Nachfragersicht.

Aufbau und Starkung der MKB sind entsprechend als unmittelbare psychografische
ZielgréRen aller Markenfuhrungsaktivitaten anzusehen. Die gezielte Justierung der
Starke setzt dabei eine konsistente Umsetzung der Markenidentitat an allen Kunden-
kontaktpunkten voraus.™®* Weiterhin determiniert sich die Stéarke einer MKB nach
MEerrerT auf Grundlage unterschiedlicher Faktoren'®®, auf die im Folgenden im
Rahmen der Forschung zum Konstrukt der MKB im Konsumguterbereich naher ein-
gegangen werden soll. Im Hinblick auf die Thematik dieser Arbeit sollen im Weiteren
die Arbeiten von FOURNIER (1998), WENSKE (2008) und STICHNOTH (2008) dargestellt
werden, die sich eingehend mit den genannten Konstrukten und deren Konzeptuali-

sierung auseinandersetzen.

Im Rahmen ihrer Dissertation prift FOURNIER die Anwendung und Erweiterung von
Konzepten und Theorien aus der interpersonellen Beziehungsforschung auf Marke-
Kunde-Beziehungen.**® Auf der Basis von Tiefeninterviews mit drei weiblichen Pro-

banden kann sie ihre Annahme bestatigen, dass Kunden mit Marken Beziehungen

133 \/gl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 53.
13% vgl. MALONEY (2007), S. 70.
%5 vgl. MEFFERT (2002), S. 14 f.
138 \/gl. FOURNIER (1994), S. 10.
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eingehen.'®” Sie beschreibt verschiedene Beziehungsformen, zeigt deren Entwick-
lung auf**® und formuliert als Ergebnis ihrer Erkenntnisse das Konzept der Marke-

Kunde-Beziehungsqualitat**

(MKBQ). Diese versteht sie als kundenbasiertes Anzei-
chen fiir die Starke und Tiefe einer Beziehung.*® FOURNIER operationalisiert die
MKBQ anhand von sechs Dimensionen.'* Demnach determinieren neben einer af-
fektiven Hinwendung (Liebe/Leidenschaft und Verkntupfung der Marke mit der ei-

142 und

genen Identitat) vor allem Verhaltensbindungen (Bindung/Commitment
hohes Mal3 an gegenseitiger Abhangigkeit) und kognitive Glaubensvorstellungen
(Intimitat und Qualitat der Marke als Partner) die Starke einer Marke.!** Auf die
Qualitat der Marke als Partner wiederum wirken finf Determinanten ein, die nach
MerFFeRT mit den Kernfunktionen einer Marke Ubereinstimmen: die Kundenorientie-
rung der Marke, die Einstufung der Abhangigkeit, Zuverlassigkeit und Berechenbar-
keit der Marke, der Grad zu dem die Marke Regeln befolgt, Vertauen und Sicher-

heit.***

Dabei kdnnen die Komponenten der MKBQ einhergehend mit der vorgenommenen
Definition dieses Konstruktes als transaktionsiibergreifend angesehen werden.**® Im
Rahmen der Uberprifung der Konvergenzvaliditat revidiert Fournier jedoch die Kon-
zeptualisierung ihrer Messskala auf sieben anstelle der vorher postulierten sechs
Dimensionen. Abbildung 6 zeigt das korrigierte Modell, welches die sieben Dimen-
sionen Qualitat der Marke als Partner, Liebe, Intimitat, Verknupfung der Marke mit
dem Selbstkonzept, nostalgische Verbindung, personliche Bindung und leidenschaft-

37 vgl. FOURNIER (1994), S. 106.
138 \/gl. FOURNIER (1994), S. 67 ff.

%9 Fournier schlagt das Konstrukt der Marke-Kunde-Beziehungsqualitat (MKBQ) zur Messung der
Stérke einer Beziehung vor und postuliert damit eine separate Erfassung des Konstrukte des Be-
ziehungskonstruktes selbst und dessen Starkemessung. Da fur andere Konstrukte des Marken-
managements ebenfalls keine Qualitatskonstrukte als Starkeindikator existieren und die Starke
einer Marke-Kunde-Beziehung grundsatzlich anhand einer Messskala erfolgen kann, ist jedoch
WENSKE zuzustimmen, dass eine Trennung der beiden Konstrukte nicht zweckmaRig ist. (vgl.
hierzu ausfihrlich WENSKE (2008), S. 99 f.; siehe auch FOURNIER (1994), S. 124).

4% vgl. FOURNIER (1994), S. 124.

11 \/gl. FOURNIER (1994), S. 122 ff.

2 1n Bezug auf das Commitment lehnt sich FOURNIER dabei an das Verstandnis aus der Sozialpsy-
chologie an und nimmt keine klare Unterscheidung zwischen Einfluss- oder WirkungsgréRen vor.

%% Vgl. FOURNIER (1994), S. 127 ff.; FOURNIER (1998), S. 364 f.; FOURNIER (2001), S. 157; MEFFERT
(2002), S. 14 1.

14 \/gl. FOURNIER (1994), S. 132; FOURNIER (1998), S. 365; FOURNIER (2001), S. 158 f.
145 vgl. WENSKE (2008), S. 102.

©LiM 2009 Arbeitspapier Nr. 36 32



Burmann / Krause — Identitatsbasierte Markenbewertung im Investitionsguterbereich

liche Verbindung erfasst.

Die Konzeptualisierungen FOURNIERS werden im Weiteren auch von THORBJZRNSEN
ET AL., KRESSMANN ET. AL., KIM/LEE/LEE, BURMANN/ZEPLIN und WENSKE aufgegriffen
wird.**® Im Rahmen der Entwicklung und Validierung der Messskala durch FOURNIER
selbst als auch anhand des Verlaufs der aufbauenden Forschung wird jedoch evi-
dent, dass die Form einer mehrdimensionalen Operationalisierung der MKBQ durch

FOURNIER nicht bestétigt werden kann.**

Qualitat der Marke MKBQ

Leidenschaftliche
Verbindung

als Partner

Personliche
Bindung

Nostalgische
Verbindung

Verkniipfung der
Marke mitdem
Selbstkonzept

Abbildung 6: FOURNIER-Modell zur Messung von MKBQ (1994).
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an FOURNIER (1994), S. 167.

Ebenfalls im Rahmen ihrer Dissertation beschaftigt sich WENSKE mit dem Bezie-
hungskonstrukt im Konsumguterbereich. Sie geht der Frage nach, wie eine Bezie-
hung zwischen einer Marke und ihren Kunden konzeptualisiert und gemessen wer-
den kann, betrachtet WirkungsgroRen und Moderatoren einer MKB.'*® Die Arbeiten
von FOURNIER berlcksichtigend, nimmt WENSKE jedoch keine Unterscheidung zwi-
schen den Konstrukten Marke-Kunde-Beziehung und Marke-Kunde-
Beziehungsqualitat vor. Sie konstatiert, dass die von FOURNIER eingefihrte MKBQ

4% gl. THORBJZRNSEN ET AL. (2002); KRESSMANN ET AL. (2003); KIM/LEE/LEE (2005), ZEPLIN (2006). Zur
umfassenden Betrachtung der verschiedenen Konzeptualisierungsansétze siehe WENSKE (2008),
S. 97 ff.

147 \vgl. WENSKE (2008), S. 105.
148 gl. WENSKE (2008), S. 38 f.
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lediglich das Messinstrument der MKB darstellt**°, MKB jedoch direkt tiber die Abstu-

fung schwacher und starker Beziehungen operationalisiert werden kénnen.**® Wei-

terhin zweifelt sie aufgrund der fehlenden Trennscharfe zwischen den einzelnen Di-

mensionen der MKB und einem entsprechend geringen Erklarungsgehalt die mehr-

dimensionale Konzeptualisierung des Konstruktes an.*®* WENske schlégt schlieRlich

eine eindimensionale Betrachtung der MKB vor und kann diese mittels einer explora-

tiven Faktorenanalyse im Rahmen einer Operationalisierung Uber acht Indikatoren

auch empirisch bestatigen*>? (vgl. Tabelle 2).

Bezeich- Zugeordnete Dimension ge- )
nung ma&R Fournier (1994) Indikator

MKB_1 :Qualitat der Marke als Partner : Die Marke ist an meinem Wohlbefinden interessiert.

MKB_2 :Liebe Ich liebe" die Marke.

MKB_3 : Nostalgische Verbindung Mit der Marke verbinde ich viele schéne Erinnerungen.

MKB_4 :Leidenschaftliche Bindung Ich méchte die Marke in meinem Leben nicht missen.

MKB_5 :Personliche Bindung Ich bin ein treuer Kunde der Marke.

MKB_6 :Verbindung zur eigenen Iden- :Es besteht eine enge Verbindung zwischen der Marke
titat und dem Bild, was ich von mir selbst habe.

MKB_7 :Intimitat Die Eigenschaften der Marke sind mir voll und ganz be-

kannt.

MKB_8 : Gesamtbeurteilung der Be- Alles in allem hat meine Beziehung zu der Marke eine

ziehung'*® hohe Qualitat.
Tabelle 2: Indikatoren zur Messung der MKB.

149 vgl. WENSKE (2008), S. 121.
130 v/gl. WENSKE (2008), S. 99 f.
51 vgl. WENSKE (2008), S. 105 ff.
152 yigl. WENSKE (2008), S. 211.

133 Neben den sieben Indikatoren, die gemalf Fournier ibernommen wurden, entwickelte WENSKE ei-
nen weiteren Indikator, der die Gesamtbeurteilung der Beziehung wiedergibt (vgl. WENSKE (2008),

S. 210).
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an WENSKE (2008), S. 209 ff.

Im Rahmen ihrer Analyse der vordkonomischen verhaltensbezogenen Wir-
kungsgrofRen der MKB belegt WENSKE, dass Kunden im Rahmen einer starken
MKB eine hohe Wiederkauf- und Weiterempfehlungsintention als auch eine hdhere

Preisbereitschaft aufweisen.™

Weiterhin vermutet WENSKE anhand ihrer Ergebnisse
einen indirekten Einfluss der MKB uber die vor6konomischen auf die resultierenden
okonomischen GroRen, wie bspw. den Umsatz.**> Hinsichtlich der vorékonomi-
schen einstellungsbezogenen WirkungsgrdofRen der MKB konstatiert sie einen
positiven Zusammenhang zwischen MKB und Markenimage, kann jedoch keine Aus-
sage zur Richtung der Kausalitat treffen. Im Hinblick auf die Moderatoren der MKB
weisen die empirischen Ergebnisse WENSKES darauf hin, dass sowohl das Involve-
ment als auch die Meinungsfuhrerschaft als Determinanten der MKB angesehen
werden konnen.'*® Entsprechend demonstrieren hoch involvierte Kunden als auch
Meinungsfihrer eine starkere MKB. Insgesamt bestatigt WENSKE mit ihren empiri-
schen Ergebnisse die Aussage FOURNIERS, dass im Konsumgiterbereich Beziehun-
gen zwischen Marken und ihren Kunden existieren. Weiterhin legt ihre Untersuchung
den Schluss nahe, sich im Rahmen der Marketing-Mix-Instrumente weniger auf ein
einzelnes Instrument zu konzentrieren, denn vielmehr einen konsistenten, kontinuier-
lichen Einsatz verschiedener Marketing-Mix-Instrumente sicherzustellen, und so die

Marke als glaubwirdigen Beziehungspartner zu positionieren.

Im Rahmen einer Analyse virtueller Brand Communities als internetbasierte Kommu-
nikationsinstrumente zur Markenprofilierung, setzt sich auch STICHNOTH intensiv mit
dem Konstrukt der MKB auseinander. Ziel seiner Untersuchung ist es dabei, den Ein-
fluss virtueller Brand Communities auf die Starke der MKB zu ermitteln. Hinsichtlich
verhaltensbezogener Wirkungen der MKB belegen die Ergebnisse STICHNOTHS, dass
eine starke MKB mit einer erhdhten Wiederkaufs- und Cross-Intention einhergeht.
AulRRerdem weisen Kunden mit einer starken MKB eine hdhere Preisbereitschaft und

ein haufigeres Weiterempfehlungsverhalten auf, wéahrend die Attraktivitat von Wett-

%% vgl. WENSKE (2008), S. 268 ff.
195 \/gl. WENSKE (2008), S. 268 ff.
158 \/gl. WENSKE (2008), S. 224 ff.
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bewerbern abnimmt. In Bezug auf einstellungsbezogene Wirkungen kann STICHNOTH
im Rahmen seiner Studie einen hdchst signifikanten, starken Effekt der MKB auf das
Markenimage nachweisen. Wie WENSKE untersucht auch STICHNOTH die Moderatoren
einer MKB. Seinen Ergebnissen zufolge ist das Produktkategorie-Involvement in der
Lage rund 25% der Varianz der MKB zu erklaren, die Meinungsfuhrerschaft dagegen
Ubt lediglich einen Einfluss mittlerer Starke auf die MKB aus. Insgesamt ist festzuhal-
ten, dass es STICHNOTH gelingt samtliche Ergebnisse WENSKES mit noch besse-
ren empirischen Gitemal3en zu replizieren und damit Relevanz und Wirkung des

Konstruktes MKB stichhaltig zu untermauern.

Insgesamt wird aus den Studien ersichtlich, dass der Aufbau einer starken Bezie-
hung des Konsumenten zur Marke in Konsumguterméarkten moglich ist und sich in
vielfacher Hinsicht fir das anbietende Unternehmen auszahlt. Weiterhin bietet
WENSKE mit ihrer Konzeptualisierung der Marke-Kunde-Beziehung ein praktikables
Werkzeug im Rahmen einer um die MKB erweiterten Messung der externen Marken-

starke.
4.2 Zentrale Erkenntnisse im Investitionsguterbereich

4.2.1 Der Beziehungsbegriff

Die Literatur ist sich einig, dass dem Beziehungsbegriff auf Investitionsgttermarkten
eine besondere Relevanz beizumessen ist. Teilweise bestimmt "die personliche Be-
ziehung mit den Mitarbeitern das Bild von der B2B-Marke starker als die eigentliche
Leistung.“™” Tatséchlich ist es Investitionsgiiterherstellern auf Basis ihrer Ndhe zum
Kunden mdglich, im Rahmen der Interaktionsprozesse ihrer Mitarbeiter mit den Kun-
den die Wahrnehmung ihrer Marke malf3geblich zu beeinflussen. Dabei geht von der
Beziehung zwischen Mitarbeiter und Kunde ein dominanter Einfluss auf die Bezie-
hung zwischen Marke und Kunde aus. Aktuelle Arbeiten, die sich mit Kundenbezie-
hungen im Investitionsguterbereich beschéatftigen, richten ihre Aufmerksamkeit daher

insbesondere auf die Ubertragbarkeit von Beziehungen vom Vertriebsmitarbeiter

57 BELz/KOPP (1994), S. 1599; siehe hierzu auch KUHN/ALPERT (2005), S. 5; GORDEN/CALANTONE/DI
BENEDETTO (1993); SHAW/GIGLIERANO/KALLIS (1989).
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auf das anbietende Unternehmen.

Im Rahmen der wertorientierten Unternehmensfihrung werden Marken als Investiti-
onsobjekte aufgefasst.**® Uber den Nutzen, welchen Nachfrager ihr beimessen, tragt
sie auf Unternehmensseite mal3geblich zur Wertschaffung bei. Dieser Beitrag schlagt
sich in erster Linie in einem Mengen- und/oder Preispremium nieder, welches starke
Marken fiir eine offerierte Leistung realisieren kénnen.*® Weiterhin tragt sie tiber die
Etablierung einer Beziehung zur Bindung eines Kunden bei, die sich auf eine hdhere
Umsatzstabilitat auswirkt und in Folge das unternehmerische Risiko mindert.*®® Fer-
ner kommt ihr im Rahmen von Markteintrittsstrategien und Neuprodukteinfihrungen

eine unterstiitzende Funktion zu.®?

Eine der ersten Studien®®? die das Thema der Ubertragbarkeit von Beziehungen auf-
greift, ist die Arbeit von BENDAPUDI/LEONE aus dem Jahre 2002. Die Autoren konsta-
tieren, dass der Verlust eines Mitarbeiters, der auf Seiten des anbietenden Unter-
nehmens als Hauptansprechpartner fir den Kunden fungiert, zu fundamentalen Ver-
anderungen in der Beziehung zwischen Anbieter und Kunde filhren kann.'®® Ent-
sprechend hebt ihre Untersuchung, neben der Analyse von Kundenreaktionen auf
den Verlust eines solchen Hauptansprechpartners ab und geht dabei insbesondere
auf die strategischen Malinahmen ein, die Unternehmen zur Reduktion ihrer Abhén-
gigkeit von einzelnen Mitarbeitern anwenden kénnen.®* Dabei unterscheiden sie drei
StoRRrichtungen. Zum Einen empfehlen sie die Bildung interdisziplindrer Teams,
z.B. bestehend aus Verkaufs- und Servicemitarbeitern oder Junior- und Seniorver-
triebsmitarbeitern. Eine zweite Mdoglichkeit sehen sie in der gezielten Kultivierung
vielfacher Kontakte zu einem Kunden, womit gleichzeitig ein Imageaufbau des
Herstellers einhergeht, den die Autoren als drittes Stellbein identifizieren. Sie gehen
dabei von der Annahme aus, dass die Abhangigkeit von einzelnen Mitarbeitern ab-

198 \/gl. SHOCKER/WEITZ (1988), S. 2; MEISSNER (2003), S. 26.
5% vgl. KELLER (2003), S. 556.

180 \/gl. BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 19.

181 \/gl. JosT/BENZ (2008), S. 2.

192 7u den ersten Studien, die konkrete Aussagen hierzu enthalten gehért auch die Arbeit von Do-
NEY/CANNON, in der die Autoren den empirischen Beweis erbringen, dass Vertrauen in einen Ver-
kaufer auf das Unternehmen Ubertragbar ist und vice versa (vgl. DONEY/CANNON (1997), S. 45).

183 \/gl. BENDAPUDI/LEONE (2002), S. 83.
184 vgl. hierzu und im Folgenden BENDAPUDI/LEONE (2002), S. 91 f.
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nimmt, je mehr Kontakte zwischen dem anbietenden Unternehmen und dessen Kun-
den bestehen. BENDAPUDI/LEONE verweisen in diesem Zusammenhang insbesondere
auf die Unternehmensmitarbeiter, deren Verhalten und Qualitéat gezielt positive Asso-

ziationen zur Unternehmensmarke beim Kunden hervorrufen kann.®®

Auch NARAYANDAS/RANGAN studieren Uber einen ausgedehnten Zeitraum die Ent-
wicklung dreier Verkaufer-Kunde-Beziehungen® in verschiedenen industriellen
Markten. Im Hinblick auf die Ubertragbarkeit verschiedener interpersoneller Einstel-
lungen auf Ebene Anbieter - Kunde stellen sie fest, dass sich Vertrauen zwischen
zwei Individuen auf das Commitment zwischen den jeweiligen Unternehmen nieder-
schlagt.*®” Sie fordern entsprechend, "(...) firms should convert trust into institutional
commitment before effecting sensitive personnel changes."'®® Damit stimmen die Au-
toren BENDAPUDI/LEONE zu, dass Firmen sich nur durch einen Transfer von Einstel-
lungen auf die Unternehmensmarke von der Abhangigkeit von einzelnen Unter-

nehmensmitarbeitern losen kdnnen.

Weiterhin greifen JAYAWARDHENA ET AL. (2007) das Thema auf. Im Rahmen einer
schriftlichen Befragung von 234 Kunden verschiedener industrieller Serviceanbieter
weisen die Autoren nach, dass sich die Qualitat von Mitarbeiter-Kunde-Interaktionen
nicht nur auf die Loyalitat des Kunden gegentber dem Mitarbeiter sondern auch auf
die Einstellung gegentber dem jeweiligen Unternehmen auswirkt. Diesen Einstel-
lungstransfer beurteilen JAYAWARDHENA ET AL. als wertvollen Wettbewerbsvorteil fir
das Unternehmen. Zu demselben Ergebnis kommt auch WENSKE im Rahmen ihrer
Dissertation, indem sie feststellt, dass der Aufbau von Marke-Kunde-Beziehungen

mit einer positiven, dauerhaften Differenzierung vom Wettbewerb einhergeht.*®°

Auch PALMATIER ET AL. (2007) betrachten in ihrer Studie den Einfluss von Aktivitaten

im Rahmen des Kundenbeziehungsmanagements auf die finanzielle Performance

185 \/gl. BENDAPUDI/LEONE (2002), S. 94.

188 Die Beziehungspartner der ersten Dyade sind GE als Verkaufer und RCI als dessen wichtigster
Héandler und damit Kunde. Die zweite Beziehung besteht zwischen Peak Electronics als Verkaufer
und dem OEM-Hersteller Ford. Die dritte in der Studie betrachtete Dyade besteht zwischen Alpha
Tires und Delta Mines, wobei es sich jedoch um abgewandelte Namen der Unternehmen handelt.
Vgl. NAYARANDAS/RANGAN (2004), S. 65.

167 \/gl. NAYARANDAS/RANGAN (2004), S. 74.
168 NAYARANDAS/RANGAN (2004), S. 74.
189 vgl. WENSKE (2008), S. 282, S. 2.

©LiM 2009 Arbeitspapier Nr. 36 38



Burmann / Krause — Identitatsbasierte Markenbewertung im Investitionsguterbereich

des anbietenden Unternehmens. Dabei fokussieren die Autoren im Rahmen einer
schriftlichen Befragung von 511 Einkaufern gemischter Industrieunternehmen sowohl
die Kundenbeziehungen mit dem anbietenden Unternehmen als auch mit dessen
Verkauferteam. Die Autoren belegen zum Einen das Ergebnis von BENDAPUDI/LEONE,
dass im Falle einer fehlenden Beziehung zwischen Kunde und Unternehmen, starke
interpersonelle Beziehungen die Abhangigkeit eines Unternehmens von Kunden-
Hauptansprechpartnern erhéhen und es damit verletzbar fir den Fall eines Ubertritts
dessen zu einem Wettbewerber machen.*’® Zum Anderen zeigen lhre Untersu-
chungsergebnisse, dass sich ein gezielter Einstellungstransfer der Kunden-
Beziehungswahrnehmung mit dem Mitarbeiter auf die Unternehmensmarke positiv
monetar niederschlagt. Die Bedingung hierfir sehen PALMATIER ET AL. in einem
konsistenten Mitarbeiterverhalten, das die Voraussetzung fiir eine stabile Marke-
Kunde-Beziehung darstellt.*”* Vor dem Hintergrund verschiedener finanzieller'"?, so-

% und struktureller'™ Beziehungsmarketing-Aktivitaten propagieren die Auto-

zialer®’
ren inshesondere den Einsatz struktureller Aktivitaten, da diese die Marke-Kunde-
Beziehung starkten, gleichzeitig jedoch nicht die Mitarbeiter-Kunde-Beziehung be-

eintrachtigten.*”

Zusammenfassend legt die Auswertung der Studien den Schluss nahe, dass der Be-
ziehungsbegriff im Investitionsguterbereich nicht von dem im Konsumgiterbereich
abweicht. Weiterhin wird deutlich, dass die Werthaltigkeit von Investitionsguiterunter-
nehmen stark davon abhéngt, Uber ihre Mitarbeiter hinaus, 6konomische Werte in

Form einer Marke-Kunde-Beziehung zu schaffen. Ist die Stellung eines Unterneh-

170 \/gl. PALMATIER ET AL. (2007), S. 220.
L vgl. PALMATIER ET AL. (2007), S. 220.

2 Finanzielle Beziehungsmarketing-Aktivitaten beziehen sich auf die Gewahrung finanzieller Anreize
fur vergangene oder zukinftige Kundenloyalitat, wie z.B. Preisnachlasse (vgl. PALMATIER ET AL.
(2007), S. 212 1.).

Unter sozialen Beziehungsmarketing-Aktivitdten verstehen die Autoren Manahmen, die Bezie-
hung zum Kunden im Rahmen sozialen Engagements, bspw. durch Sport-Events, zu personali-
sieren (vgl. PALMATIER ET AL. (2007), S. 212).

Unter strukturellen Beziehungsmarketing-Aktivitaten sind fassbare, einen Zusatznutzen stiftende
Aktivitaten zu subsumieren, wie bspw. eine kundenindividuelle Verpackung. Meist sind diese Leis-
tungen fir den Kunden nur schwer beschaffbar und mit hohen Wechselkosten verbunden (vgl.
PALMATIER ET AL. (2007), S. 212).

75 Vgl. PALMATIER ET AL. (2007), S. 221.Dagegen befiirworten die Autoren den Einsatz finanzieller und
sozialer Aktivitaten nur dann, wenn diese sowohl durch den Mitarbeiter als auch tber die Marke
kontrollierbar sind.

173

174
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mens im Markt allein von den guten Beziehungen einzelner, ausgewahlter Mitarbeiter
zu den Kunden abhéangig, dann ist der Verlust oder gar Ubertritt eines solchen, zent-
ralen Mitarbeiters zu einem Wettbewerber als problematisch flr das Unternehmen zu

werten.

4.2.2 Relationship Marketing

Der Ursprung des Relationship Marketing geht auf das Service- und Investitionsgu-

k.1"® Wahrend un-

termarketing der 70er Jahre des vergangenen Jahrhunderts zuriic
ter den ersten Arbeiten im Servicebereich insbesondere BERRY*"" hervorzuheben ist,
gehen die Anfange im Investitionsguterbereich auf die schwedische Forschungsver-

k8. Im Ver-

einigung Industrial Marketing and Purchasing Group (IMP Group) zuriic
gleich zu dem auf Konsumgutermarkten vorherrschenden, klassischen Marketing
Ansatz'’® beanspruchten beide Bereiche ein alternatives, eigenstandiges Denkmus-
ter fur sich®®®, dessen Kernaussage in der Annahme besteht, dass der auf einzelne
Transaktionen fokussierte Marketingansatz*®!, die Langlebigkeit von Geschaftsbe-
ziehungen® und damit die Folge von Markttransaktionen zwischen Anbieter und
Nachfrager'®® nicht adaquat beschreibt. Damit erweitert der Ansatz das auf die Kun-
denakquise fokussierte transaktionsorientierte Marketingverstandnis um die Prozes-
se der Kundenbindung und —rtickgewinnung. Weiterhin stellt der Ansatz explizit auf
die Interaktivitat zwischen Anbieter und Kunde ab, die im Rahmen eines Dialoges

sowohl auf das Verstandnis als auch das Erkennen gegenseitiger Bedurfnisse aus-

176 \/gl. AHMAD/BUTTLE (2001), S. 555; O'MALLEY/TYNAN (2000), S. 797; GRONROOS (1994).
Y7 vgl. BERRY (1983).
178 \igl. hierzu die Arbeiten von HAKANSSON (1982): GRONROOS (1990).

7% Der traditionelle Marketing Ansatz entstammt dem Konsumgutermarketing, insbesondere von Fast
Moving Consumer Goods. ,Under this approach sellers strive to exert significant control over their
customers through timely manipulations of marketing variables such as the 4Ps or 7Ps."
AHMAD/BUTTLE (2001), S. 554. Dabei wurde das 4P-Modell in den 1960er Jahren durch E.J.
McCARTHY populér und umfasst die Preispolitik (price), Distributionspolitik (place), Kommunikati-
onspolitik (promotion) und Produktpolitik (product) im Rahmen des Marketing Mix. Das 7P-Modell
erweitert das 4P-Modell um die Mitarbeiter (people), Prozesse (process) und den technischen
Beweis (physical evidence)

Vgl. hierzu insbesondere die Arbeiten von BERRY (1983); FORD (1997); HAKANSSON (1982), DWYER
ET AL (1987); WEBSTER (1992).

Vgl. zum transaktionsorientierten Marketingansatz bspw. GRUND (1998), S. 65.
182 \/gl. MEFFERT (2002), S.2.
183 \/gl. PLINKE (1997), S. 23; DWYER/SCHURR/OH (1987), S. 13.

180

181
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gerichtet ist.'84

Wie die Ubersicht zentraler Arbeiten zum RM belegt (vgl. Tabelle 3), sind die Prozes-
se von Investitionsgutergeschéaften insbesondere fir Ansatze des Beziehungsmarke-
ting*®° fruchtbar. Aufgrund komplexer Kundenanforderungen kann auf Investitionsgii-
termarkten von einem hohen Grad kundenspezifischer Anpassungen ausgegangen
werden, welche den personlichen Kontakt zwischen Anbieter und Kunde zusatzlich
befordern.'® PALMATIER ET AL. fassen zusammen, dass ,relational constructs have
been found to positively influence various behaviors and intentions.“*®” Zu einem &h-

nlichen Schluss kommt ForD: ,Thus, industrial marketing and purchasing can prop-

erly be described as the ‘management of buyer-seller relationships’.“*%®
Autoren Fokus der Arbeit
WEBSTER (1979) Die Interdependenz zwischen Anbieter und Kunde stellt ein zentrales Cha-
rakteristikum des Investitionsgutermarketings dar.
FORD (1980) Diskussion von 5 Entwicklungsphasen einer Beziehung: Vorbeziehungspha-

se, friihe Phase, Entwicklungsphase, Langzeitphase, finale Phase.

LEVITT (1983) Um zusatzlichen Kundennutzen zu generieren, mussen Anbieter Giber den
Kaufabschluss hinaus Beziehungen zum Kunden aufbauen und erhalten.

JACKSON (19854, b) Charakterisierung und Abgrenzung des transaktionsorientierten Ansatzes
vom Relationship Marketing.

DAWKINS/REICHHELD Eine geringe Erhdhung der Kundenbindung erhéht das Net Present Value
(1990) von Kunden in verschiedenen Industriezweigen zwischen funf bis 17 Mal.

EASTON (1992) Verstandnis industrieller Markte als komplexe Netzwerke die sich aus ver-
schiedensten inter-organisationalen Beziehungen zusammensetzen.

18 \gl. GRONROOS (2000). Damit unterscheidet sich das RM Ansatz auch von solchen Kommunikati-

onsansétzen, die auf Uberzeugungs- und Manipulationspraktiken gegeniiber dem Kunden abstel-
len.

185 \/gl. BERRY (1983); FORD (1997); HAKANSSON (1982).

188 \/gl. HOMBURG/RUDOLPH (2001).

187 PALMATIER ET AL. (2007), S. 213 ; siehe auch GEYSKENS/STEENKAMP/KUMAR (1998).
188 EorD (1980), S. 340.
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Autoren Fokus der Arbeit

MORGAN/HUNT (1994) : Identifikation von Beziehungskonstrukten: Erfolgreiches Relationship Marke-
ting erfordert Commitment und Vertrauen. Sie stellen die wesentlichen Ein-
flussfaktoren (mediating variables) im Relationship Marketing dar.

HAKANSSON/SNEHOTA Konzeptualisierung der Beziehung zwischen zwei Unternehmen anhand von

(1994) »activity links, resource ties, and actor bonds".
ANDERSON ET AL. Konzeptualisierung der Netzwerke zwischen zwei Unternehmen als ,sets of
(1994) connected relationships which are built around a focal relationship.*
Tabelle 3: Ausgewahlte Studien zur Relevanz des Relationship Marketing im Investitions-
glterbereich.
Quelle: Eigene Darstellung.

In Anbetracht des aufgezeigten Stellenwertes von Anbieter-Kunde-Beziehungen und
damit des Relationship Marketing im Investitionsguterbereich, erscheint es sinnvoll,
Studien aus diesem Bereich hinsichtlich der Konzeptualisierungen von Anbieter-

Kunde-Beziehungen zu prufen.

4.2.3 Zur Abgrenzung von Anbieter-Kunde- und Marke-Kunde-Beziehungen

Die Ausfiihrungen zur Marke-Kunde-Beziehung und Anbieter-Kunde-Beziehungen
(AKB) im Investitionsguterbereich verdeutlichen eine grof3e inhaltliche Néahe der bei-
den Konstrukte. Vor einer Auseinandersetzung mit Beziehungen im Investitionsgu-
terbereich, gilt es daher die Konstrukte zunachst voneinander abzugrenzen. Da fur
AKB'® in der Investitionsgiiterliteratur keine explizit ausgewiesenen Definitionen
existieren, soll die Abgrenzung im Folgenden anhand der Merkmale von Marke-

Kunde-Beziehungen (MKB) erfolgen. Die MKB dient dabei als Grundlage

Die Marke-Kunde-Beziehung wurde als Konstrukt definiert, welches sich ,aus inhalt-
lich zusammenhangenden, subjektiv bewerteten sozialen Interaktionen im Sinne ei-
nes unmittelbaren und/oder reaktionsorientierten Austausches zwischen Marken und

ihren bestehenden Kaufern* zusammensetzt. ,Diesen Beziehungen liegen kognitive

189 Der Begriff Anbieter-Kunde-Beziehung soll dabei im Rahmen dieser Arbeit synonym mit dem engli-
schen Begriff ,buyer-seller-relationship” verwendet werden.
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und/oder affektive Bindungsmotive auf Seiten der bestehenden Kaufer zugrunde, die

durch den funktionalen und symbolischen Nutzen der Marke befriedigt werden.“*%

Als Bezugsobjekte werden im Rahmen von AKB Mitarbeiter des anbietenden Unter-
nehmens sowie bestehende und potenzielle Kunden des Unternehmens angesehen.

191 existieren, ist davon

Da im Investitionsguterbereich haufig identifizierte Markte
auszugehen, dass auch potenzielle Kunden eine Beziehung zu den existierenden

Anbietern aufweisen.

Wahrend die Interaktivitat im Rahmen von MKB aufgrund der Leblosigkeit von Mar-
ken kritisch zu hinterfragen ist'%?, kénnen Anbieter und Kunde unmittelbar auf das
Verhalten des Beziehungspartners reagieren. Es ist daher anzunehmen, dass auf
Basis der direkten Interaktion, der Aufbau und die Etablierung von AKB gegeniber
MKB leichter ist. Identisch mit der MKB ist die Interaktion zwischen Anbieter und
Kunde durch einen inhaltlichen Zusammenhang und eine subjektive Wahrnehmung

der Beziehungspartner gekennzeichnet.

Aufgrund ihrer geschaftlichen Natur ist davon auszugehen, dass Anbieter-Kunde-
Beziehungen mehrheitlich kognitive Bindungsmotive zugrunde liegen. Dass diese
vielfach um affektive Bindungsmotive erganzt werden, zeigt die umfangreiche wis-
senschaftliche Forschung zu diesem Aspekt. So belegen zahlreiche Arbeiten den
Einfluss von Vertrauen auf die AKB.'®® ANDERSEN/KUMAR gehen gar (ber die Be-
trachtung des Vertrauens hinaus und artikulieren die Rolle von Emotionen insgesamt

im Rahmen von AKB. %

Auf Grundlage der genannten Aspekte sollen Anbieter-Kunde-Beziehungen wie folgt
definiert werden: Anbieter-Kunde-Beziehungen bestehen aus inhaltlich zusam-
menhangenden, subjektiv bewerteten sozialen Interaktionen im Sinne eines

unmittelbaren und/oder reaktionsorientierten Austausches zwischen Unter-

19 \WENSKE (2008), S. 97.

191 50 werden samtliche Marketing-Aktivitdten eines Herstellers auf wenige identifizierte Kunden aus-
gerichtet. Haufig ist die Anzahl von Anbietern und Nachfragern im Investitionsgiterbereich we-
sentlich geringer als im Konsumgtiterbereich (vgl. BACKHAUS/VOETH (2007), S. 12).

192 v/gl. hierzu die ausfiihrliche Diskussion bei WENSKE (2008), S. 95.

193 \/gl. DWYER/SCHURR/OH (1987); MORGAN/HUNT (1994):; CROSBY/EVANS/COWLES (1990);
DONEY/CANNON (1997); ABRATT/KELLY (2002); BLOIS (1998); ANDERSEN/KUMAR (2006).

19% vgl. ANDERSEN/KUMAR (2006).
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nehmensmitarbeitern und ihren bestehenden und potenziellen Kunden. Diesen
Beziehungen liegen kognitive und/oder affektive Bindungsmotive auf Seiten
der bestehenden und potenziellen Kaufer zugrunde.

Zusammenfassend ist fur AKB zu konstatieren, dass sie mit Ausnahme der Bezugs-
objekte eine starke Ahnlichkeit zu MKB aufweisen. Im Hinblick auf die in Kapitel 4
folgende Diskussion von Determinanten und Moderatoren von MKB und AKB wird
entsprechend von einer Ubertragbarkeit der Erkenntnisse zwischen den Konstrukten

ausgegangen.

4.2.4 Zur Relevanz der Anbieter-Kunde-Beziehung im Investitionsguterbereich

Fur samtliche Arbeiten, die sich mit der Feststellung der Starke von Beziehungen im
Investitionsguterbereich beschétftigen ist zu konstatieren, dass sie ausschlie3lich auf

195 abstellen. Eine Betrach-

die Starke der Beziehung zwischen Anbieter und Kunde
tung der Beziehung zwischen Kunde und Marke nimmt im Investitionsguterbereich

bisher noch eine weitgehend untergeordnete Rolle ein.'%

Als Indikator fur die Intensitat und Stabilitat von Beziehungen zwischen Anbieter und

Kunde findet das Konstrukt der Beziehungsqualitat'®’

im Rahmen der Analyse von
Anbieter-Kunde-Beziehungen (AKB) vielfach Anwendung.'®® Die wissenschaftliche
Diskussion des Konstrukts ist jedoch durch Uneinheitlichkeit und einen stark explora-
tiven Charakter gepragt, infolgedessen eine Vielzahl unterschiedlicher Begriffsauf-
fassungen existiert.'® Im Folgenden soll Beziehungsqualitét als Starke der Bezie-
hung zwischen Anbieter und Kunde angesehen werden. Aufgrund der Inhomogenitat

bestehender Definitionen des Qualitatsbegriffs ist jedoch die Eignung einer Messung

195 vgl. hierzu auch den haufig verwendeten Begriff der ,seller-reseller*-Beziehung bei ANDER-

SON/WEITZ (1992); KUMAR/SCHEER/STEENKAMP (1995); GLYNN/MOTION/BRODIE (2007).
1% vgl. Kapitel 4.2.1 dieser Arbeit.

197 CrosBY (1991) beschreibt BQ als ,an evaluation of the personal and business ties linked to an in-
teraction between a buyer and salesperson in a business setting.” Dabei ist anzumerken, dass
sowohl MOHR/SPEKMAN (1994) als auch LAGES ET AL.(2008) nicht auf den Begriff der Beziehungs-
qualitat abstellen. Wahrend MoOHR/SPEKMAN von einer erfolgreichen Partnerschaft sprechen, nut-
zen LAGES ET AL. den Begriff Beziehungsperformance.

Vgl. PALMATIER (2008); KUMAR/SCHEER/STEENKAMP (1995); WILSON/JANTRANIA (1996);
NAUDE/BUTTLE (2000). Zum Konstrukt der Beziehungsqualitat siehe auch Kapitel 4.1.3 dieser Ar-
beit.

199 vgl. HADWICH (2003), S. 19 f.

198
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der ,Qualitat* anstelle der Starke einer Anbieter-Kunde-Beziehung anzuzweifeln.?®
WENSKE nimmt keine Trennung zwischen der Marke-Kunde-Beziehung und der Mar-
ke-Kunde-Beziehungsqualitat vor, sondern verweist auf die Messung anhand einer

Messskala, welche die Starke einer Beziehung angeben wurde.

Wie Tabelle 4 zeigt, konzeptualisieren bisherige Studien die Starke der Beziehung
zwischen Anbieter und Kunde als Konstrukt hoherer Ordnung, dass sich aus ver-
schiedenen, zueinander in Relation stehenden Dimensionen zusammensetzt.”*
Zwar herrscht hinsichtlich dieser Dimensionen in der Literatur bisher kein Kon-
sens?®?, Die verschiedenen Konzeptualisierungen weisen jedoch einen hohen Uber-
lappungsgrad auf. So dominieren im Hinblick auf Erfolgsfaktoren von Anbieter-

203 yvertrauen, Commitment und

Kunde-Beziehungen die psychologischen Indikatoren
Zufriedenheit maRgeblich die wissenschaftliche Diskussion.?®* In den Studien wird
Commitment als grundlegende Haltung beschrieben, eine Beziehung aufzubauen
und langfristig beizubehalten.?*® Vertrauen dagegen begriindet den Glauben oder die
Erwartung einer Partei, in das zuverlassige und integere Verhalten des Beziehungs-
partners.?®® Zufriedenheit schlieRlich bemisst sich auf Basis samtlicher Erfahrungen

mit einem Unternehmen.?®’

209 v/gl. WENSKE (2008), S. 99.
291 vgl. CROSBY ET AL. (1990); DWYER/OH (1987); KUMAR ET AL. (1995).
202 \/gl. KUMAR/SCHEER/STEENKAMP (1995a), S. 55.

293 Neben den psychologischen Indikatoren werden auch verhaltensbezogene (Informationen tiber das
Kauf-, Informations- oder Kommunikationsverhalten des Kunden) und ékonomische Indikatoren
(wie bspw. im Rahmen der Bestimmung des Customer Value) zur Beschreibung des Konstruktes
Beziehungsqualitat herangezogen (vgl. MEFFERT/BACKHAUS/BECKER (2001), S. 12).

In diesem Zusammenhang sind die Studien von DWYER/OH, DWYER ET AL. (1987), CROSBY ET AL.
(1990)204, MORGAN/HUNT (1994), KUMAR ET AL. (1995) sowie DORSCH ET AL. (1998) als richtung-
weisend anzusehen.

295 y/gl. DWYER/SCHURR/OH (1987), S. 19; ANDERSON/WEITZ (1992); LAGES ET AL. (2008), S. 688.

25 \/gl. DWYER/SCHURR/OH (1987), S. 22 f.; WALTER ET AL. (2003), S. 161; Vgl. MORGAN/HUNT (1994),
S. 23. Es ist als essentieller Bestandteil fiir die Entwicklung einer langfristigen Beziehung zwi-
schen Anbieter und Kunde zu sehen (vgl. MORGAN/HUNT (1994), S. 22; LAGES ET AL. (2008), S.
688).

27 \/gl. GARBARINO/JOHNSON (1999), S. 71.

204
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Autoren Jahr Datengewinnung Antilgzgwe' Zentrale Ergebnisse
ANDER- 1990 : Schriftliche Befragung : Strukturglei- : @ Die Autoren zeigen, dass Zufriedenheit
SON von 153 Elektonik- chungsmo- :innerhalb einer aktiven Beziehung zwi-
INARUS komponenten- dell schen Partnern als Substitut fur den Erfolg
Handlern. einer Partnerschaft gewertet werden kann.
KUumAR/ 1995  Schriftliche Befragung - Konfirmato- = e Konzeptualisierung von Beziehungsqua-
SCHEER/ von 417 US- und 289 :rische Fak- :litat als Konstrukt hherer Ordnung an-
STEEN- niederlandischen Au- :torenanaly- :hand von Konflikt, Vertauen, Commitment,
KAMP tomobilhandlern bzgl. :se, Multiple . Bereitschaft in die Beziehung zu investie-
Ihrer Beziehungen zu : Regressi- ren, Kontinuitatserwartung.
Automobilherstellern. :onsanalyse
WiLsoNn/ 11996 ' Literaturgestitzte - e Erfolgreiche B2B-Beziehungen sind
JANTRA- Analyse durch 7 Attribute charakterisiert: Zielkom-
NIA patibilitat, Vertrauen, Zufriedenheit, Inves-
titionen, strukturelle und soziale Verbin-
dungen, und durch den relativen Grad an
Investitionen in alternative Beziehungen.
DorscH/ :1998 : Schriftliche Befragung : Faktoren- e Beziehungsqualitat ist ein Konstrukt ho-
SWAN- von 94 Einkaufsma- analyse, herer Ordnung, dass als Basis fir die
SON/ nagern zu ihren Be- Multiple Entwicklung und Implementierung von
KELLEY ziehungen zum je- Diskrimi- Anbieterprogrammen genutzt werden
weils besten, Stan- nanzanaly- :kann.
dard- bzw. schlech- se e Konzeptualisierung anhand von Vertau-
testen Hersteller. en, Commitment, Zufriedenheit, minimaler
Opportunismus, Kundenorientierung, ethi-
sches Profil.
DONALD- :2000 : Schriftliche Befragung : Faktoren- e Die Starke einer Beziehung ist von de-
SON/ von 200 Investitions- : analyse, ren Struktur abhangig. Sie wird anhand
O'ToOLE guterherstellern (Ma- : Clusterana- :der Glaubenkomponente (Messung der
schinenbau, Elektro- lyse Verhaltensprozesse) und der Aktionskom-
technik, Telekommu- ponente (Messung des 6konomischen In-
nikation) halts) einer Beziehung gemessen.
e Abgrenzung von vier Beziehungsclus-
tern: bilaterale, wiederkehrende, dominan-
ter Partner, diskrete.
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Autoren Jahr Datengewinnung Ant?]lgzggne- Zentrale Ergebnisse

NAUDE/ 2000 : Schriftliche Befragung : Conjoint- e Identifikation von 5 Dimensionen, die

BUTTLE von 40 Managern des : Analyse, Beziehungsqualitat zugrunde liegen: Ver-
mittleren und héheren : Clusterana- :trauen, Zufriedenheit, Koordinati-
Managements in ver- :lyse, Kor-  : on/Integration, Macht und Profit*®.
schiedenen Industrie- :responden- : e Identifikation von 4 Beziehungsclustern
bereichen. zanalyse die jeweils unterschiedliche Qualitatsas-

pekte betonen.

WALTER/ :2003 : Schriftliche Befragung : Konfirmato- : e Konzeptualisierung von Beziehungsqua-

MULLER/ von 230 Einkaufern rische Fak- :litdt anhand von Vertrauen, Commitment

HELFERT/ aus Automobilindust- : torenanaly- : und Zufriedenheit.

RITTER rie, Maschinenbau, se, Regres- - e Als Bedingung fiir die Wahrnehmung ei-

209 Elektrotechnik, Me- sionsanaly- :ner hohen Beziehungsqualitat durch den
tallverarbeitende und :se Kunden, ermitteln die Autoren direkte
Chemieindustrie (qualitativ hohe Lieferungen) und indirekte

Funktionen (Eintritt in einen neuen Markt).

LAGESET :2008 :Online Befragung von : Explorative, : e Entwicklung der B2B-RELPERF Mess-

AL. 395 Einkaufsmana- Konfirmato- : skala zur Bestimmung der Beziehungsper-
gern bezuglich ihrer rische Fak-  formance®® in B2B-Geschaften.
Beziehungen zu ver- :torenanaly- : e Konzeptualisierung von Beziehungsper-

schiedenen Anbietern :se formance als Konstrukt hoherer Ordnung,
von Routineprodukten dass sich aus 5 verschiedenen, zueinan-

in B2B e- der in Beziehung stehenden Dimensionen
Marktplatzen. zusammensetzt: Vertrauen, Commitment,

Zufriedenheit, Grundsatze & Methoden,
gegenseitige Kooperation.

Tabelle 4: Konzeptualisierungen der Starke von Anbieter-Kunde-Beziehungen.
Quelle: Eigene Darstellung.

Einer unbedarften Ubernahme der drei Konstrukte als Dimensionen der Qualitat von
Beziehungen steht jedoch Hinderungsgrund entgegen. So ist festzuhalten, dass sich
einschlagige Studien hinsichtlich der Behandlung der Gréf3en konterkarieren. So stu-

%8 Dabei formulieren NAUDE/BUTTLE ihre der Beziehungsqualitat zugrunde liegenden Konstrukte auf-

bauend auf den Arbeiten von CROSBY ET AL. (1990); MOHR/SPEKMAN (1994); STORBACKA ET AL.
(1994) und WILSON/JANTRANIA (1996). Es ist festzuhalten, dass sowohl die Arbeiten von CROSBY
ET AL. als auch von STORBACKA ET AL. vor einem Servicehintergrund erhoben wurden. Sie stellen
daher keine Grundlage fir die vorliegende Arbeit dar.

Diese Arbeit baut auf einer Studie von WALTER/RITTER/GEMUNDEN (2001) auf, in der die Autoren
zeigen, dass sowohl direkte als auch indirekte Funktionen zum Wert der Beziehung beitragen, der
durch den Kunden wahrgenommen wird.

2% Ohne den Begriff Beziehungsperformance explizit zu definieren setzen die Autoren ihn im Rahmen

ihrer Studie angesichts der von Ihnen verwendeten Belege mit dem Begriff der Beziehungsquali-
tat gleich.

209
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fen einzelne Studien Commitment nahezu obligatorisch als Dimension der Bezie-
hungsqualitat ein®**, wahrend bspw. MorRGAN/HUNT?*? definieren, dass ,Commitment
to the relationship is defined as an enduring desire to maintain a valued relations-
hip.“?** und damit die zentrale Rolle des Commitments als EinflussgroRe der Bezie-
hungsqualitat befliirworten. Gleiches gilt fir die Konstrukte Vertrauen und Zufrieden-
heit. So besteht in einigen Studien kein Zweifel, dass Vertrauen als Dimension der
Beziehungsqualitat anzusehen ist>**. Andere Studien hingegen weisen einen direkten

oder indirekten Einfluss des Vertrauens auf die Beziehungsqualitat nach?®

. Das
Konstrukt Zufriedenheit fasst ein Teil der Studien als transaktionsaggregierend auf
und unterstellt damit einen determinierenden Charakter in Bezug auf die Bezie-
hungsqualitat.?*® Der andere Teil der Studien betont im Vergleich den transaktions-
ubergreifenden Charakter des Konstrukts, der den Schluss auf eine Dimension der

Beziehungsqualitat nahe legen wiirde.?*’

Zusammenfassend ist zu konstatieren, dass die kontraren Auffassungen zu den drei
Konstrukten eine vorbehaltlose Ubernahme von Vertrauen, Commitment und Zufrie-

denheit als Dimensionen der Beziehungsqualitat nicht zulassen.

4.3 Erarbeitung einer Konzeptualisierung von Marke-Kunde-Beziehungen im

Investitionsgiterbereich

In Kapitel 3.1.3 wurde das Konstruktes der MKB als zentraler Bestandteil der Mar-
kenstarke identifiziert und seine Relevanz im Rahmen des identitéatsbasierten Mar-
kenmanagements vorgestellt. Das Konstrukt der MKB soll in Verbindung mit den in
Kapitel 3.2.3 diskutierten Konzeptualisierungsansatzen der AKB als Grundlage fir
eine Konzeptualisierung der Marke-Kunde-Beziehungen im Investitionsgtterbereich

dienen.

2L vgl. hierzu Tabelle 4.

212in Anlehnung an MOORMAN/ZALTMAN/DESPHANDE

13 MOORMAN/ZALTMAN/DESPHANDE (1992), S. 316; MORGAN/HUNT (1994), S. 23.
214 vgl. hierzu Tabelle 4.

1% vgl. hierzu Kapitel 4.2.1, darunter insbesondere die Arbeiten von MOHR/SPEKMAN (1994); MOR-
GAN/HUNT (1994); HAN/SUNG (2008).

216 y/gl. WILSON/JANTRANIA (1996), S. 57; DORSCH ET AL. (1998), S. 130; NAUDE/BUTTLE (2000), S. 353.
247 Vgl. ANDERSON/NARUS (1984), S. 66; WALTER ET AL. (2003), S. 161; LAGES ET AL. (2008), S. 688.
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Die Betrachtung des Konstrukts Marke-Kunde-Beziehung der identitatsbasierten
Markenfihrung hat einerseits gezeigt, dass dessen Konzeptualisierung mal3geblich
auf den Erkenntnissen FOURNIERS aufbaut. Die theoretische Fundierung der Arbei-
ten von FOURNIER als auch von WENSKE liefert dabei das Relationship Marketing,
welches gleichfalls den Grundstein fir die Beziehungsforschung im Investitionsgu-

terbereich legt.

Die Diskussion des Beziehungskonstrukts im Investitionsguterbereich hat anderer-
seits verdeutlicht, dass die Werthaltigkeit von Investitionsguterunternehmen stark da-
von abhangt, Gber ihre Mitarbeiter hinaus, 6konomische Werte in Form einer Marke-
Kunde-Beziehung zu schaffen. Investitionsguterhersteller sind daher im Rahmen ih-
rer Kundeninteraktionsprozesse gefordert, dem Beziehungsaufbau des Kunden

218

zur Unternehmensmarke“™ Vorrang vor dem Beziehungsaufbau zum einzelnen Mi-

tarbeiter einzuraumen.

Da der Beziehungsaufbau zum einzelnen Mitarbeiter dem Aufbau einer Bezie-
hung zur Marke vorgelagert und damit als entscheidendes Instrument zur Starkung
der Marke-Kunde-Beziehung anzusehen ist, wurden bestehende Konzeptualisie-
rungsansatze der AKB im Investitionsguterbereich diskutiert. Dabei verdeutlichte die
Literaturrecherche, dass die in vielen Studien als Dimensionen der AKB diskutierten
Konstrukte Vertrauen, Commitment und Zufriedenheit in anderen Studien als Deter-
minanten der AKB betrachtet werden. Von einer vorbehaltlosen Ubernahme in den
Kontext der MKB im Investitionsguterbereich wurde entsprechend abgesehen.

Im Hinblick auf eine Konzeptualisierung der Marke-Kunde-Beziehung im Investi-
tionsguterbereich implizieren die dargestellten Forschungsergebnisse vielmehr,
dass die auf dem Relationship Marketing aufbauende Konzeptualisierung der Marke-
Kunde-Beziehung des identitatsbasierten Markenfihrungsansatzes auch auf den In-
vestitionsguterbereich anwendbar ist. Tabelle 5 zeigt einen Entwurf tber in diesem

Zusammenhang geeignete Indikatoren auf.

218 Unterstellt man eine Corporate Brand als Dachmarke ist davon auszugehen, dass die Einstellun-
gen, die dem Anbieter als Unternehmen insgesamt entgegengebracht werden, gleichzeitig auf die
Marke Ubertragbar sind.
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Be- ZUGERTE MR (07 Urspriingliche Indikator-
zeich- mension geman Formulierun Modifizierte Indikator-Formulierung
nung WENSKE (2008) 9

MKB_1 :Qualitat der Mar- :Die Marke ist an meinem Die Marke ist am Wohlbefinden mei-

ke als Partner Wohlbefinden interessiert. nes Unternehmens interessiert.

MKB_2 ' Liebe Ich liebe* die Marke. Dle_ Marke ist der bevorzugte Partner

meines Unternehmens.

MKB_3 : Nostalgische Mit der Marke verbinde ich Mein Unternehmen blickt auf eine

Verbindung viele schéne Erinnerungen. mehrjahrige Geschaftsbeziehung mit
der Marke zurick.

MKB_4 :Leidenschaftliche :Ich mdchte die Marke in mei- : Die Marke ist fir mein Unternehmen

Bindung nem Leben nicht missen. unersetzlich.

MKB_5 : Personliche Bin- Ich bin ein treuer Kunde der Mein Unternehmen ist ein treuer Kun-

dung Marke. de der Marke.

MKB_6 V_erblndung zur Es beste_ht eine enge Verbin- Es besteht eine enge Verbindung zwi-

eigenen Identitat : dung zwischen der Marke und
: : : schen der Marke und unserer Unter-
dem Bild, was ich von mir . o
nehmensidentitat.
selbst habe.

MKB_7 : Intimitat Die Eigenschaften der Marke : Mein Unternehmen unterhélt mit der
sind mir voll und ganz be- Marke eine (Geschéfts-) Beziehung
kannt. und pflegt einen engen Kontakt zu ihr.

MKB_8 : Gesamtbeurtei- Alles in allem hat meine Be- Alles in allem hat die Beziehung mei-

lung der Bezie- ziehung zu der Marke eine nes Unternehmens zu der Marke eine
hung hohe Qualitat. hohe Qualitat.

Tabelle 5: Modifikation der MKB-Indikatoren fur den Investitionsguterbereich.

Quelle: Eigene Darstellung.

Fiar samtliche acht Indikatoren erfolgte eine neue Formulierung. Dabei wurde beim
ersten Item die urspriingliche Indikator-Formulierung auf Unternehmen abgestimmt.
Anstelle des Wohlbefindens des Konsumenten, stellt das Item auf das Wohlbefin-
den des Unternehmens ab, das im Interesse der Marke liegt. In diesem Zusam-
menhang ist auf die Besonderheit der abgeleiteten Nachfrage im Investitionsguterbe-

reich hinzuweisen.?'® Es ist davon auszugehen, dass dem Investitionsgtiterhersteller

219 \/gl. BACKHAUS/VOETH (2007), S. 10.
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aus ureigenstem Interesse daran liegt, dass es seinem bestehenden oder potenziel-
len Kunden gut geht. Nur wenn sich Stahl in China einer starken Nachfrage erfreut,
wird der Stahlhersteller Investitionen in die Technologie zur Stahlherstellung in Be-
tracht ziehen. Folglich hangt letztlich das Wohlbefinden des Investitionsguterherstel-

lers vom Wohlbefinden seiner Kunden ab.

Item zwei reprasentiert die Liebe zur Marke. Im Bezug auf das dem Investitionsgu-
termarketing zugrunde liegende Relationship Marketing ist der Begriff ,Liebe* zu-
nachst abzulehnen. Vielmehr kann ,Liebe* in einem Investitionsguterkontext mit einer
.pevorzugten Partnerschaft” mit dieser Marke gleichgesetzt werden, die auf einer
langfristigen, interaktiv ausgerichteten Geschéaftsbeziehung zu dieser Marke ba-
siert.??° Die Implikation zur Messung des Items ist entsprechend die Marke als ,be-

vorzugten Partner des Unternehmens*” zu bewerten.

Das dritte Item beschreibt die nostalgische Verbindung zur Marke. Wahrend der Fo-
kus im Konsumguterbereich auf den Erinnerungen mit der Marke liegt, soll er im In-
vestitionsguterbereich auf die Besonderheit des Investitionsgutermarketings, die
mehrjahrigen Geschaftsbeziehungen abzielen.?”! Transaktionsprozesse laufen hier
nicht isoliert voneinander ab, sondern erfolgen eingebettet in zumeist mehrjdhrige
Geschéaftsbeziehungen.?® Es ist davon auszugehen, dass die langjahrige Ge-
schéaftsbeziehung als Resultat der einzelnen Transaktionsprozesse samtliche Erinne-
rungen mit der Marke einschlief3t. Die Implikation fur das Item ist folglich, das Vorlie-

gen einer solchen langfristigen Geschéaftsbeziehung abzufragen.

Wahrend das Item vier im Konsumguterbereich auf das Vermissen der Marke im Le-
ben des Konsumenten abzielt, stellt es flr den Investitionsguterbereich auf das Ver-
missen der Marke im Rahmen der Geschéftstatigkeit des Unternehmens ab. Auf
Grundlage des Relationship Marketing Ansatzes ist anzunehmen, dass ein langjéhri-
ger Partner fir den Nachfrager, insbesondere Uber das in dieser Zeit kundenspezi-
fisch etablierte Know-how, nicht zu ersetzen ist. Im Investitionsgiterbereich weist

dabei im Speziellen das Anlagen- und das Zuliefergeschaft ein hohes Mal3 kunden-

220 \/gl. zum Ansatz des Relationship Marketing Kapitel 4.2.2 dieser Arbeit.
2L \igl. BACKHAUS/VOETH (2007), S. 12.
222 \/gl. PLINKE (1989), S. 305 ff.; BACKHAUS/VOETH (2007), S. 12.
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individueller Leistungen auf.???

Bei Item finf wurde die urspringliche Formulierung auf Unternehmen abgestimmit.
Anstelle der persodnlichen Bindung des Konsumenten zur Marke, stellt es auf die
personliche Bindung des Unternehmens zu einer Herstellermarke ab. In diesem
Zusammenhang dient, vergleichbar mit den Items zwei, drei und vier das Relations-
hip Marketing als Grundlage fur die Etablierung einer persénlichen Beziehung zwi-

schen Anbieter und Nachfrager.

Item sechs bezieht sich auf die Verbindung der Marke zur Identitdt des Konsumen-
ten. Bezogen auf einen Investitionsguterkontext handelt es sich um die Nahe der
Marke zur Unternehmensidentitdt des Kunden. Wie der Geschaftstypenansatz
von BACKHAUS aufzeigt, lasst sich der Kunde im Anlagen- und Zuliefergeschaft auf
einen engen Kaufverbund mit dem jeweiligen Anbieter ein.?** Von entsprechender
Relevanz ist hier die Nahe zwischen der Marken- und Unternehmensidentitat. Wei-
terhin spielt auch bei diesem Item die Langfristigkeit von Geschaftsbeziehungen im
Investitionsguterbereich eine Rolle. Es ist davon auszugehen, dass eine entspre-
chende Verbindung zwischen Marken- und Unternehmensidentitdt des Kunden die
Etablierung langfristiger Beziehungen zum Kunden erleichtert.

Das in der Auflistung siebente Item beschreibt die Intimitat zwischen Marke und
Nachfrager. Im Konsumguterbereich zielt es auf die Bekanntheit samtlicher Eigen-
schaften der Marke beim Konsumenten. Im Vergleich ist im Investitionsguterbereich
erst dann von Intimitat zwischen der Marke und dem nachfragenden Unterneh-
men auszugehen, wenn mit der Marke mindestens eine Geschéftsbeziehung besteht
und innerhalb dieser ein enger Kontakt zwischen Anbieter und Nachfrager erfolgt.
Erst hieriber wird die Markenidentitat transportiert. Die Implikation fiir das Item lautet
folglich nach einer Geschaftsbeziehung zwischen Marke und Kunde zu fragen und zu

prufen inwiefern innerhalb dieser ein enger Kontakt besteht.

In Bezug auf Item acht wurde die urspringliche Formulierung auf Unternehmen an-

gepasst. Es fragt nach der Einschatzung der Qualitat der Gesamtbeziehung zur

23 \/gl. hierzu Kapitel 3 dieser Arbeit.

Vgl. hierzu Kapitel 3 dieser Arbeit.

224
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Marke. Dem Item kommt eine besondere Wichtigkeit im Rahmen der Messung der
Marke-Kunde-Beziehung zu, da es sich hierbei um den entscheidenden Indikator in

Bezug auf das Fortbestehen oder die Beendigung der Beziehung handelt.
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5. Determinanten der Marke-Kunde-Beziehung

Auf die Marke-Kunde-Beziehung (MKB) wirken verschiedene Determinanten, die im
Folgenden anhand ihrer Wirkung systematisiert und definiert werden sollen. Sie sind
aufgrund ihrer Kausalbeziehung zur MKB von besonderer Bedeutung, indem sie die
zentralen Ansatzpunkte flr ein Management der Beziehung zwischen Marke und
Kunde darstellen. Wie Abbildung 7 zeigt ist eine Determinante dadurch gekenn-
zeichnet, dass sie die Auspragung einer anderen Variable direkt oder indirekt beeinf-
lusst. ?* Liegt ein direkter Einfluss vor, bewirkt eine Veranderung der Variable eine
unmittelbare Veranderung der MKB (Wirkung der Variable 1 auf Variable 2). Bei ei-
nem indirekten Einfluss dagegen wirkt die Variable tiber einen sogenannten Media-
tor (Variable 3). Ein Mediator stellt in diesem Zusammenhang eine Drittvariable dar,
uber die eine einflussnehmende auf eine andere Variable einwirkt. Liegt hingegen ein
moderierender Einfluss vor, wird die Richtung und/oder Starke eines Zusammen-
hangs zwischen Variablen beeinflusst (Wirkung von Variable 4 auf die Relation zwi-
schen Variable 2 und der MKB). Interaktionseffekte sind folglich den moderierenden

Effekten zuzuordnen.

moderierender Einfluss

Variable 4

Variable
2

Variable
1

direkter
Einfluss

Variable
3

indirekter Einfluss

Abbildung 7: Abgrenzung von EinflussgrofZen.
Quelle: Eigene Darstellung.

225 \/GL. HIERZU UND IM WEITEREN BARON/KENNY (1986), S. 1173 ff.

©LiM 2009 Arbeitspapier Nr. 36 54



Burmann / Krause — Identitatsbasierte Markenbewertung im Investitionsguterbereich

Nachfolgend werden die wichtigsten Einflussgré3en auf die Marke-Kunde-Beziehung
im Konsum- und Investitionsguterbereich dargestellt. Auf Grundlage der Tatsache,
dass innerhalb der Literatur, eine ,gewisse Unklarheit“?*® hinsichtlich der unter-

227 sollen die relevanten Konstrukte der MKB im

schiedlichen Einflussgréf3en vorliegt
Folgenden anhand ihrer Wirkung als direkt und indirekt sowie moderierend wirkende

EinflussgréRen systematisiert werden.
5.1 Determinanten der MKB im Konsumguterbereich

5.1.1 Konstrukte mit direktem und indirektem Einfluss auf die MKB

Im Hinblick auf Konstrukte mit direktem Einfluss auf die MKB im Konsumguterbereich
herrscht in der Literatur weitgehend Einigkeit in Bezug auf das Markenvertrauen.?®
Hiscock bringt die einzelnen Ausfuhrungen auf einen Punkt indem sie formuliert , The
ultimate goal of marketing is to generate an intense bond between the consumer and
the brand, and the main ingredient of this bond is trust.” Grundséatzlich ist jedoch an-
zumerken, dass sich zum Einen im Hinblick auf eine Konzeptualisierung von Mar-
kenvertrauen in der Literatur verschiedenste Ansatze tummeln??®; das Konstrukt zum
Anderen jedoch lediglich als Hygienefaktor?® des Markenmanagements anzusehen

ist.

AAKER/FOURNIER/BRASEL bestétigen in ihrer Studie zu den Beziehungen zwischen

Konsumenten und einer fiktiven Online Fotoverarbeitungs- und -digitalisierungsfirma.

231

sowohl den Einfluss der Markenpersdnlichkeit**" als auch markenseitiger Verfeh-

lungen?? auf die Starke der MKB.?** Zum einen kénnen sie iiber eine unterschiedli-

226 HADWICH (2003), S. 50.

227 50 taucht bspw. die Beziehungsdauer in unterschiedlichen Studien sowohl als mediierender Faktor
als auch moderierender Faktor der MKB auf (vgl. HADwICH (2003), S. 50).

Vgl. bspw. BRUHN/EICHEN (2007); MULLER/WUNSCHMANN (2005); AMBLER (1997); CHAUDHU-
RI/HOLBROOK (2001).

229 \/g|. fur eine ausfiihrliche Diskussion vgl. BRUHN/EICHEN (2007), S. 237 f.
230 v/gl. ROMANIUK/BOGOMOLOVA (2005).

Unter dem Konstrukt Markenpersénlichkeit verstehen die Autoren dabei ,a brand’s character based
on the observation of brand behaviors over time and that these inferences cohere into a general-
ized assessment of the brand in its role as a relationship partner.” (AAKER/FOURNIER/BRASEL
(2004), S. 3).

Markenseitige Verfehlungen beziehen sich in diesem Kontext auf eine Verletzung der impliziten
und expliziten Regeln, welche die Beziehungsperformance und deren Beurteilung beeinflussen.

228

231

232

(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)
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che Positionierung der Markenpersonlichkeit auf eigens kreierten Markenhomepages
die Starke der Beziehung beeinflussen. Zum anderen wird markenseitigen Fehlern in
einer Beziehung, wie dem versehentlichen Loschen von digitalen Bildern durch den
Mitarbeiter, ein Effekt auf die Starke einer Beziehung nachgewiesen. Sie nehmen
weiterhin an, dass der Einfluss der Variablen auf die MKB durch die Partnerqualitat

der Marke determiniert wird.?3*

Im Rahmen des identitatsbasierten Managementansatzes wurden die Determinan-
ten der MKB durch ZepLiN auf Grundlage der Markenidentitat bestimmt.”*®> Ausge-
hend von der Annahme, dass eine gesunde Markenidentitdt die Grundlage fur eine
starke MKB darstellt, zieht sie die vier konstitutiven Merkmale der Identitat, d.h.
Wechselseitigkeit, Kontinuitat, Konsistenz und Einzigartigkeit heran. Dabei interpre-
tiert sie das Kriterium der Wechselseitigkeit als Interaktionsintensitat zwischen
Marke und Kunde, deren zentrale Voraussetzung die Bekanntheit der Marke dar-
stellt. FUr das Markenmanagement ergibt sich hieraus die Herausforderung im Rah-
men des Marketing Mix einen moglichst hohen Grad an Interaktivitat mit den Nach-
fragern zu erzielen. Die Determinante der Einzigartigkeit leitet ZEPLIN dabei aus
dem Individualitatsanspruch einer Marke ab, der sowohl im Rahmen der Markenposi-
tionierung im Wettbewerb als auch im Markenverhalten umgesetzt werden muss.
Weiterhin werden die Kriterien Konsistenz und Kontinuitat als vertrauenbildende?®
Determinanten der MKB verstanden. Dabei muss das Markenmanagement Konsis-
tenz situationsubergreifend einerseits zwischen samtlichen Komponenten der Mar-
kenidentitat, andererseits zwischen dem Markenverhalten (einschlie3lich des Mitar-

beiterverhaltens) und dem Markenversprechen gewahrleisten.

WENSKE kann im Rahmen ihrer Untersuchung den positiven Einfluss der Beschwer-
dezufriedenheit und des Werbegefallens auf die MKB bestéatigen. Da der Erkla-

rungsanteil der Determinanten an der MKB jedoch sehr gering ausfallt, vermutet sie,

Vgl. hierzu ausfiihrlich AAKER/FOURNIER/BRASEL (2004), S. 2.

"The interactive effect of brand personality and transgressions on relationship strength will be me-
diated by perceptions of partner quality.” AAKER/FOURNIER/BRASEL (2004), S. 4.

%% In ihrem Ursprungsmodell betrachtete FOURNIER die Partnerqualitét noch als eine Komponente der
Beziehungsqualitat (vgl. Fournier (1998), S. 363 ff.).

2% vgl. ZEPLIN (2006), S. 25 f.
2% \/gl. ZEPLIN (2006), S. 25 f. Siehe auch BELZ ET AL (2008), S. 11 f.

233
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dass weitere Determinanten (wie der Distributionsgrad der Marke) Einfluss auf die
MKB ausuben. Das Produktkategorie-Involvement als auch die Meinungsfuhrerschaft
betrachtet WENSKE dagegen als moderierende Variablen der MKB.?*’ Im Rahmen ih-
rer Empirie kann sie den moderierenden Einfluss jedoch fir keine der Variablen be-
statigen.?*® Stattdessen zeigt die Auswertung der Daten einen schwachen bis mode-
raten Einfluss des Involvements auf die MKB sowie einen moderaten Einfluss der
Meinungsfiuhrerschaft auf die MKB. Folglich sind sowohl das Produktkategorie-
Involvement als auch die Meinungsfuhrerschaft als Determinanten der MKB anzu-
sehen.

Im Rahmen der Betrachtung indirekter Determinanten der MKB existiert in der Litera-
tur eine Vielzahl potenzieller Konstrukte. Diese lassen sich grob in unternehmens-
und transaktionsbezogene EinflussgroRen einteilen.?*® Dabei ist unter den unter-
nehmensbezogenen Determinanten insbesondere das Image als Konstrukt hervor-
zuheben, hinsichtlich dessen Wirkung auf das Markenvertrauen in der Literatur Ei-
nigkeit herrscht.?*® Transaktionsbezogene EinflussgréRRen lassen sich in solche mit

241

Leistungsbezug (z.B. Leistungsqualitat®™) und Interaktionsbezug (z.B. Sozialkompe-

tenz, Kooperationsfahigkeit) unterscheiden.

5.1.2 Konstrukte mit moderierendem Einfluss auf die MKB

BRUHN/EICHEN separieren vor dem Hintergrund moderierender Einflisse auf die Mar-
ke-Konsumenten-Beziehung unternehmensinterne und —externe Faktoren.?*? Dabei
fuhren sie unter den, durch das Unternehmen beeinflussbaren, unternehmensinter-
nen Faktoren bspw. die Unternehmenskultur oder -struktur auf, kénnen jedoch keine
Forschungsergebnisse vorweisen. Im Rahmen der sich einer direkten Einflussnahme

durch das Unternehmen entziehenden, externen GrolRen unterscheiden sie weiterhin

237 Vgl. WENSKE (2008), S. 231 f.
238 \igl. WENSKE (2008), S. 230.
239 \/gl. HADWICH (2003), S. 32 ff.

249 Die Bedeutung des Images als EinflussgréRe der Beziehungsqualitat beruht wesentlich darauf,
dass es bei einer Beurteilungsunsicherheit eines (potenziellen) Kunden z.B. hinsichtlich der Leis-
tungsqualitat als ein Qualitatssignal dienen kann.“ HabwicH (2003), S. 32. Siehe auch GRONROOS
(1984).

So weist bspw. HOMBURG (2000) branchenibergreifend einen positiven Effekt der Leistungsqualitat
auf das Vertrauen nach.

242 \/gl. BRUHN/EICHEN (2007), S. 248 f.

241
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243 sowie produkt- und leistungsspezifische** Faktoren, de-

konsumentenspezifische
ren Einfluss auf die MKB bereits in verschiedenen Studien nachgewiesen werden

konnte.

Die Mehrheit der vorliegenden Arbeiten konzentriert sich hinsichtlich der Betrachtung
moderierender Einflisse auf die MKB jedoch auf beziehungsspezifische Determinan-

ten, darunter insbesondere auf die Interaktionsintensitat®*®

und die Beziehung-
sdauer®®®. Diese beiden sollen daher im Weiteren einer detaillierten Betrachtung un-

terzogen werden.

Unter Beziehungsdauer kann allgemein die Lange einer Beziehung verstanden
werden. Relationship Marketing-Definitionen nutzen den Begriff haufig als zentrales
Kriterium.?*” Tats&chlich ist es heute in vielen Industriezweigen wiinschenswert eine
langfristige Beziehung zum Kunden zu etablieren.?*® Die Sozialpsychologie unter-
scheidet in diesem Zusammenhang unterschiedliche Wirkungen, die mit der langfris-
tigen Beschaftigung mit einem Objekt einhergehen.?*® So ist zum Einen von einer ge-
ringeren Relevanz von Einzelereignissen auszugehen. Zum Anderen bauen Indivi-
duen im Laufe ihrer Beziehung eine gefestigte Einstellung gegentber ihrem Bezie-
hungspartner auf, wodurch von einer zunehmenden Sicherheit ihrer Einstellungen
ausgegangen werden kann. Zum Dritten nimmt mit ansteigender Beziehungsdauer

die Prognosefahigkeit zukiinftiger Kontakte zum Beziehungspartner zu.

Es existieren jedoch nur wenige Studien, die den Einfluss der Beziehungsdauer auf
die Starke der MKB empirisch bestatigen kénnen.?° Unter diesen ist die Untersu-

%3 Dies konnen bspw. geschlechts- und alterspezifische Faktoren oder das Involvement sein (vgl.

BRUHN/EICHEN (2007), S. 248 f.).

So z.B. ein hoher Anteil an Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften (vgl. BRUHN/EICHEN (2007),
S. 249).

2% Dabei definiert er Interaktionsintensitét in Anlehnung an CROSBY ET AL. als die ,Haufigkeit, mit der
Kundenkontaktmitarbeiter indirekt oder persdnlich mit dem Kunden kommunizieren und stellt die
von Kundenkontaktmitarbeitern dar, Kommunikationskanéle zum Kunden bereit zu stellen.”
(HADWICH (2003), S. 42).

2% Die Dauer einer Beziehung definiert sich dabei aus der Anzahl einzelner Transaktionen einer Ge-
schaftsbeziehung (vgl. HAbwicH (2003), S. 43).

247 \igl. bspw. DWYER/SCHURR/OH (1987), S. 13.

248 \/gl. DWYER/SCHURR/OH (1987).

249 ygl. Hierzu und im Weiteren GEORGI (2000), S. 25 ff.

250 Vgl. zu den Studien die den Einfluss der Beziehungsdauer nicht bestétigen kénnen bspw. SEIDERS
(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)

244
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chung von GEORGI zu nennen, in der er einen positiven moderierenden Einfluss der

Beziehungsdauer auf die Auspragungen von Transaktionsqualitat®*

252 3 4

, Beziehung-

squalitat®®?, Kundenerwartungen®?® und Kundenbindung®* sowie auf die Zusam-

menhénge zwischen den Grollen nachweisen kann. Daneben kann auch HADwICH

> auf den Zusam-

257

einen positiven moderierenden Einfluss der Beziehungsdauer?®

256 nachweisen.

menhang zwischen Kundenzufriedenheit®” und Beziehungsqualitat
Auch in Bezug auf die Wirkungen der Beziehungsqualitat besteht den Ergebnissen
HabwicHs zufolge ein moderierender Einfluss der Beziehungsdauer sowohl auf den
Zusammenhang zwischen Beziehungsqualitat und Dialogbereitschaft?*® als auch Be-

ziehungsqualitat und Kundenbindung.

Unter Interaktionsintensitat kann allgemein die Haufigkeit des Kontakts zwischen
den Partnern einer Beziehung verstanden werden.?*® Im Konsumgiiterbereich be-

schaftigen sich bisher nur wenige Arbeiten mit der Interaktionsintensitat.?*® Darunter

ET AL (2005), S. 32 ff.

Die Transaktionsqualitat gibt im Modell der Beziehungsentwicklung von GEORGI die “Beurteilung
von Interaktionen” wieder (GEORGI (2000), S. 30).

%2 Beziehungsqualitat spiegelt im Modell der Beziehungsentwicklung von GEORGI die “Beurteilung der
gesamten Beziehung” wider. Diese umfasst sémtliche Informationen, “die der Beziehungspartner
in den Interaktionen sammelt.” (GEORGI (2000), S. 31).

33 »pls Beurteilungsstandard, anhand dessen Interaktionen beurteilt werden, ziehen Kunden ihre
normativen Erwartungen heran, d.h. die Anforderungen, die sie an die Unternehmensleistungen
stellen. Eine Prognose zukinftiger Interaktionen nehmen Kunden in Form ihrer pradiktiven Erwar-
tungen vor, indem sie ex-ante einschéatzen, welches Leistungsniveau das Unternehmen bereitstel-
len wird.” (GEORGI (2000), S. 30).

Die Kundenbindung gibt im Modell der Beziehungsentwicklung von GEORGI “die Entscheidung tGber
Folgetransaktionen” wieder (GEORGI (2000), S. 31).

In Anlehnung an Stock (2001), S. 92 definiert HAbwicH die Beziehungsdauer als ,die absolute zeit-
liche Dauer, fiir die die Geschaftsbeziehung zwischen einem Anbieter und einem Kunden exis-
tiert.“ (HADWICH (2003), S. 100).

2% Dje Kundenzufriedenheit bezeichnet HADwICH dabei als -psychologische Ursache fiir eine Verbun-
denheit des Kunden®, die den ,Schlusselfaktor fir die Kundenbindung® darstellt (HabwicH (2003),
S. 81).

" HabwicH beschreibt die Beziehungsqualitat im Rahmen seines Wirkungsmodells als Resultat aus
der Leistungs- und Interaktionsqualitat, der Qualitat des Beschwerdemanagements und der Kun-
denzufriedenheit (vgl. HADwicH (2003), S. 76).

Unter Dialogbereitschaft versteht Hadwich eine ,Wirkung der Kundenzufriedenheit, als dass sie
den aus der Zufriedenheit entstandenen Wunsch und die Bereitschaft, die Beziehung fortzufih-
ren, widerspiegelt.” (HAbwicH (2003), S. 80).

29 \igl. HADWICH (2003), S. 102 ff.

289 vgl. BARNES (1997); FRANKWICK/PORTER/CROSBY (2001). Dies lasst sich damit begriinden, dass

trotz der Entwicklungen im Bereich der Informations- und Kommunikationstechnologien einem

One-to-One-Marketing im Konsumguterbereich der personliche, interpersonelle Charakter fehlt
und entsprechend auch der Interaktionsintensitat ein geringerer Stellenwert beigemessen wird.

251

254
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diskutieren einige Studien Interaktionsintensitat als Determinante der MKB. Da die
Qualitat einer Beziehung sich jedoch danach bestimmt, inwieweit in Einzeltransaktio-
nen Empfindungen wie Vertrauen und Zufriedenheit aufgebaut werden und hierbei
nicht die Interaktionshéaufigkeit im Vordergrund steht, konnten die Studien keine ein-
schlagigen empirischen Ergebnisse liefern.?®* Untersuchungen, die einen moderie-
renden Einfluss der Interaktionsintensitat auf den Zusammenhang zwischen der MKB

und anderen Variablen priifen?®?, konnten mit besseren Ergebnissen aufwarten.

So weist HADwWICH im Rahmen seiner Dissertation nach, dass die Interaktionshaufig-
keit?®® als Moderator auf die Zusammenhange von Interaktionsqualitat und Bezie-
hungsqualitat, Beziehungsqualitdt und Dialogbereitschaft sowie Beziehungsqualitat
und Kundenbindung einen signifikanten Einfluss ausiibt.?®* Entsprechend nimmt die
Bedeutung der Beziehungsqualitat mit steigender Interaktionsintensitat zu. Weiterhin
belegen seine Ergebnisse, dass der Einfluss der Kundenzufriedenheit auf die Bezie-
hungsqualitat, Dialogbereitschaft und Kundenbindung mit zunehmender Interaktions-
intensitat abnimmt. HADwiICH untersucht au3erdem die Starke des moderierenden Ef-
fekts auf die verschiedenen Zusammenhange und stellt fest, dass in den Zusam-
menhangen, in denen die Beziehungsqualitat einen Bestandteil darstellt, starke mo-

derierende Einfliisse vorliegen.?®®

Neben HADWICH greift insbesondere die identitatsbasierte Markenfihrung auf das
Konstrukt der Interaktionsintensitat zurtick. Die zentralen Erkenntnisse im Hinblick

auf die Marke-Kunde-Beziehung sollen im Folgenden dargestellt werden.

5.1.3 Interaktionsintensitat als zentrale moderierende Variable der MKB

Im Rahmen des identitatsorientierten Markenfihrungsansatzes kommt der Interakti-

261 vgl. bspw. LAGACE ET AL. (1991), S. 43. ,The duration of the relationship, however, is not signifi-
cantly related to either dimension of relationship quality.”

Vgl. CROSBY ET AL. (1990); BOLES/JOHNSON/BARKSDALE (2000).

Unter Interaktionshaufigkeit versteht HabwicH ,das Ausmal des Kontaktes zwischen den Mitarbei-
tern und Kunden eines Anbieters. Vgl. HAbwicH (2003), S. 102. Siehe auch MuRr-
RAY/KOTABE/WILDT (1995), S. 197; Stock (2001), S. 90 ff.

264 \/gl. HADWICH (2003), S. 180.
285 \/gl. HADWICH (2003), S. 181.

262
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onsintensitats-Begriff erstmals 1996 zur Anwendung.?®® Dabei begreifen MeFFERT
und BURMANN die Interaktionsintensitat als moderierenden Effekt zwischen Selbst-
und Fremdbild der Markenidentitat. Sie stellen fest, dass ,mit wachsender Interakti-
onsintensitat [...] tendenziell das der Marke entgegengebrachte Vertrauen [zu-
nimmt]“?®’, da eine hohe Interaktionsintensitat gewohnlich zu einer Annaherung und
im besten Fall gar zu einer Ubereinstimmung zwischen Markenidentitat und —image
fuhrt. Dabei wird der Mitarbeiter als Reprasentant der Marke verstanden, durch des-
sen Interaktion mit dem Nachfrager die interne Markenstéarke erlebbar gemacht
wird.?®® ZepLIN ordnet die Interaktionsintensitat folglich als EinflussgréRe der Mar-
ke-Kunde-Beziehung ein.?®® Auch MALONEY greift das Konstrukt im Rahmen seiner
Dissertation auf und beschreibt die Interaktionsintensitét als entscheidende Voraus-
setzung fir den Einfluss eines Absatzmittlers auf die Markenwahrnehmung des End-

kunden.?"°

Vor dem Hintergrund der identitdtsbasierten Markenbewertung setzt sich JOST-BENZ
bisher am intensivsten mit dem Konstrukt der Interaktionsintensitat auseinander. Auf
Grundlage der Balance-Theorie nach HEIDER (1958) bildet er im Rahmen seiner
Dissertation die Wirkungszusammenhange zwischen interner und externer Marken-
starke ab.?™* Diese basiert auf der Annahme, dass sich interne und externe Marken-
starke, zur Aufrechterhaltung des Markengebildes, Uber den Zeitablauf ausbalancie-
ren missen.?’? Dabei geht nach WILLIAMS/ATTAWAY von den Mitarbeitern einer Un-
ternehmung ein maRgeblicher aktiver Einfluss aus.?”® So ist auf Basis des , Mere
Exposure“-Effekts®’* davon auszugehen, dass Mitarbeiter konstant den Einflissen

einer Marke ausgesetzt sind und ihre Haltung gegentber der Marke folglich gegenu-

266 \/gl. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 38.

27 MErFFERT/BURMANN (1996), S. 38. So beeinflusst die Intensitét der wechselseitigen Beziehungen
zwischen externen und internen Bezugsgruppen das Ausmaf des vom Konsumenten empfunde-
nen Vertrauens gegeniber der Marke.

288 \/gl. hierzu und im Weiteren JosT-BENz (2008), S. 110 ff.
289 \/gl. Kapitel 4.2.1 dieser Arbeit.

279 vigl. MALONEY (2006), S. 331. Dabei weist er im Rahmen seiner empirischen Analyse nach, dass
der Einfluss von Absatzmittlern auf die Marke mit steigender Interaktionsintensitat zunimmt.

Vgl. JosT-BENZ (2008), S. 123. Zur ausfiihrlichen Darlegung und Diskussion der Theorie vgl. auch
HEIDER (1958); SCHWETJE (1999); HOMBURG/STOCK (2005).

272 \/gl. JosT-BENZ (2008), S. 107.
23 \igl. WILLIAMS/ATTAWAY (1996), S. 33 ff.
2™ \/gl. OBERMILLER (1985).

271
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ber Veranderungen besténdig ist.?”> Dieser Argumentation folgend, ist von einem
positiven Effekt der internen Markenstarke auf die externe Markenstarke auszuge-
hen. Entsprechend kommt dem Ausgleich zwischen interner und externer Mar-
kenstarke eine zentrale Rolle im Rahmen der Bestimmung der ganzheitlichen Mar-
kenstarke zu.?’® Das AusmaR des Ausgleichs zwischen interner und externer Mar-
kenstarke ist dabei von der Intensitat der Beziehung zwischen Mitarbeiter und Nach-
frager abhangig?’’: ,je hoher die Interaktion desto schneller findet der ausbalancie-

w278 n

rende Effekt statt und vice versa. Begrundet werden kann dies mit der aus der

hohen Interaktionsintensitat resultierenden Annaherung von Selbst- und Fremdbild

der Markenidentitat.“?"®

Vor diesem Hintergrund kommt der Interaktionsintensitat im Rahmen der identitats-
basierten Markenbewertung eine zentrale Bedeutung zu.?®® Als wesentlicher Be-
standteil des Bewertungsmodells beschrankt sie sich dabei jedoch nicht nur auf den
direkten Kontakt zwischen Kunde und Mitarbeiter sondern auch auf den indirekten
Kontakt zwischen Kunde und Marke. Es wird davon ausgegangen, dass neben dem
Mitarbeiter insbesondere die Absatzmittler und die Medienprasenz die Wirkung zwi-
schen interner und externer Markenstarke beeinflussen. Diese Bestandteile der

Interaktionsintensitat sollen im Weiteren vorgestellt werden.?*

Aufgrund der beschriebenen Fokussierung der Interaktionsintensitat wird diese oft
als Mitarbeiterinteraktionsintensitat verstanden. Auf Grundlage seiner Interaktion
mit dem Nachfrager macht der Mitarbeiter die Marke erlebbar. Dieser Einfluss wird
zwar in besonderem Mal3e durch die im Kundenkontakt befindlichen Mitarbeiter aus-
gelbt; stellt vor dem Hintergrund des Markenversprechens jedoch eine Aufgabe
samtlicher Mitarbeiter einer Unternehmung dar. MCDONALD ET AL. halten hierzu tref-
fend fest: “... customers’ perception of the brand depend highly on individual interac-

tions with staff, so particular emphasis has to be paced on the consistent delivery of

275 vigl. HOMBURG/STOCK (2005), S. 937.

278 yigl. JosT-BENZ (2008), S. 109.

2" Vgl. MEFFERT (2003), S. 16; PETERMANN (1992); BURMANN/MALONEY (2007), S. 23.
28 JosT-BENZ (2008), S. 54.

*" MEFFERT (2003), S. 16; KRAPPMANN (1988).

280 vgl. JosT-BENZ (2008), S. 109.

%81 \/gl. hierzu und im Weiteren JosT-BENz (2008), S. 109 ff.
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the service.”?®?

Der Absatzmittlerintensitat kommt in diesem Rahmen dann eine besondere Bedeu-
tung zu, wenn zentrale Nachfragerkontaktpunkte auf Seiten eines Absatzmittlers lie-
gen. Neben den Mitarbeitern pragen auch Reprasentanten einer markenfihrenden
Unternehmung Uber ihren persdnlichen Kontakt zum Nachfrager ,die Wahrnehmung
eines Endkunden von einer Marke und damit die Marke-Kunde-Beziehung in ent-

scheidendem MaRe*?.

,Die Medienprasenz beschreibt den Einfluss der Offentlichkeit auf die Wahrneh-
mung der internen Markenstérke.“?®* So kénnten etwa Publikationen iiber auRerge-
wohnliches Brand Commitment von Mitarbeitern, positive Auswirkungen auf das
Markenimage ausuiben. Dabei kann insbesondere die Offentlichkeitsprasenz expo-
nierter Mitarbeiter, wie bspw. des CEO, genutzt werden. Ebenso eignet sich aber
auch die Belegschaft, die bspw. in Werbeanzeigen im Umgang mit den Maschinen
oder Anlagen dargestellt wird. Unternehmensextern, d.h. aus Sicht der Kunden weist
die Marke so ein klares, vertrauenserweckendes, sozial kompetentes Profil auf. Un-
ternehmensintern ist dariber hinaus eine positive Wirkung auf das Brand Commit-
ment als auch das Brand Citizienship Behavior zu erwarten.

Innerhalb des identitatsbasierten Markenbewertungsmodells kommt den drei be-
schriebenen Determinanten ein unterschiedlich starker Einfluss auf die Interaktions-
intensitat zu. Im Rahmen des Anwendungsprojektes zur identitatsbasierten Marken-
bewertung entwirft JOST-BENz zur Abbildung der Interaktionsintensitat ein Scoring-
Modell. Dabei unterscheidet er fur die Einteilung der Mitarbeiterinteraktionsintensitat
im Hinblick auf die Méglichkeiten zur Kontaktaufnahme durch den Kunden die Vor-
kaufphase, die Phase der Kaufentscheidung, die Phase der Nutzung und die Servi-
cephase. Hierflr ist maximal ein Score von 50 Punkten zu erreichen. Fur die Eintei-

lung der Absatzmittlerinteraktionsintensitat differenziert er die Vorkaufphase, die

?82 McDONALD/DE CHERNATONY/HARRIS (2001), S. 346.

MALONEY (2007), S. 353. Dabei begriindet Maloney die Bedeutung des konsistenten Verhaltens ei-
nes Absatzmittlers zur Markenidentitéat damit, dass von der Mehrzahl der Kunden keine klare
Trennung zwischen der markenfiihrenden Institution und den, die Marke vertreibenden Absatz-
mittlern erfolgt. Als wichtigsten Mal3stab flir die Relevanz des Einflusses von Absatzmittlern iden-
tifiziert er das Vorliegen einer hohen Interaktionsintensitat mit dem Kunden.

284 JosT-BENZ (2008), S. 112.
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Phase der Kaufentscheidung und die Servicephase in Bezug auf die Mdglichkeiten
zur Kontaktaufnahme zum Absatzmittler durch den Kunden. Dabei kann bestenfalls
ein Score von 30 Punkten erzielt werden. Die Medienprasenz untergliedert er
schlie3lich in den allgemeinen Markenauftritt in der Presse und die Medienprasenz
einzelner Mitarbeiter. Hierbei kann maximal ein Score von 20 Punkten erreicht wer-
den. SchlieBlich ergibt sich im Resultat ein Wert zwischen 0 (keine Interaktionsinten-
sitat) und 100 (maximale Interaktionsintensitat). Abbildung 8 liefert einen Uberblick

Uber die Kriterien des Interaktionsintensitats-Scores.

Kriterium Score
Mitarbeiterinteraktionsintensitat
. Vorkaufphase: Hat der Nachfrager die Mdglichkeit den Mitarbeiter bei seiner Informationssuche zu
kontaktieren?
. Kaufentscheidung: Besteht die Mdglichkeit der Kontaktaufnahme mit einem Mitarbeiter bei der max.
Kaufentscheidung? 50 P.
. Nachkaufphase: Existieren Mdglichkeiten von Seiten des Mitarbeiters, auch nach dem Kauf mit dem
Nachfrager in Kontakt zu treten?
. Nutzung: Inwieweit ist flr die Nutzung der Leistung eine Interaktion mit dem Mitarbeiter notwendig?
. Service: Wie ausgepragt sind die Moglichkeiten im Servicefall einen Mitarbeiter zu kontaktieren?
Absatzmittlerinteraktionsintensitét
*  Vorkaufphase: Hat der Absatzmittler die Mdglichkeit den Mitarbeiter bei seiner Informationssuche zu
kontaktieren? max.
. Kaufentscheidung: Besteht die Mdglichkeit der Kontaktaufnahme mit einem Mitarbeiter bei der 30 P.
Kaufentscheidung?
. Service: Wie ausgepragt sind die Mdglichkeiten im Servicefall einen Mitarbeiter zu kontaktieren?
Medienprasenz
. Marke: Inwieweit ist die Marke in den Medien prasent? ;noa;
. Mitarbeiter: Inwieweit sind einzelne Mitarbeiter in den Medien prasent? )
. . - max.
Summe Interaktionsintensitats-Score 100 P.

Abbildung 8: Kriterien des Interaktionsintensitats-Scores.
Quelle: JosT-BENZ (2008), S. 116.

Insgesamt ist ein zentraler Vorteil des Scoring-Modells in seiner praktikablen Anwen-
dung und vergleichsweise einfachen Integration in das Bewertungsmodell zu sehen.
Weiterhin greift es neben der Determinante Mitarbeiterinteraktionsintensitat sowohl
die Determinanten Medienprasenz und Absatzmittlerinteraktionsintensitat auf, wo-
durch es den Fokus der Interaktivitat gezielt erweitert. Das Scoring-Modell der Inter-
aktionsintensitat gibt jedoch keinen Aufschluss hinsichtlich des Einflusses der
Interaktivitat auf die Starke der Beziehung zwischen Kunde und Marke und da-
mit auf das Beziehungsschema insgesamt, welches sowohl Markenidentitat als auch

Markenimage umfasst.
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5.2 Determinanten von Beziehungen im Investitionsguterbereich

5.2.1 Konstrukte mit direktem und indirektem Einfluss auf die AKB

Im Hinblick auf Determinanten und Moderatoren qualitativer Anbieter-Kunde-

Beziehungen®®

(AKB) wird augenscheinlich, dass in diesem Kontext viele Studien
existieren, die keinen investitionsguterspezifischen Hintergrund aufweisen, sondern
einen inhaltlich weitergefassten B2B-Hintergrund besitzen.?®® Mit dem Ziel samtliche
kontextrelevanten Erkenntnisse bisheriger Untersuchungen aufzunehmen, fokussiert
die folgende Diskussion daher diejenigen Studien, die zumindest einen industriellen

B2B-Hintergrund aufweisen.

Wie aus der Diskussion der Dimensionen von AKB hervorgeht, werden Vertrauen,
Commitment und Zufriedenheit in einigen Studien auch als Determinanten von AKB

konzeptualisiert.?®’

Insbesondere hinsichtlich des Vertrauens herrscht Einigkeit,
dass es einen positiven Einfluss auf die Langfristigkeit und Qualitat einer Beziehung
ausiibt.?®® So identifizieren MOHR/SPEKMAN (1994) im Rahmen ihrer Studie Charakte-

ristika fir den Erfolg einer Partnerschaft®®®

zwischen Computerherstellern und ihren
Héandlern. Die Analyse von 124 Handler-Befragungen bestatigt inre Annahme, dass
Attribute einer Partnerschaft wie Koordination, Commitment, Vertrauen, Kommunika-
tionsqualitat, Informationsaustausch, Mitwirkung, gemeinsame Problemerkennung

und -bewaltigung Determinanten fur den Erfolg dieser Partnerschaft darstellen.

290

Auch MORGAN/HUNT nehmen an, dass Commitment?®® und Vertrauen®®! als zentrale

28 Wie bereits in Kapitel 4.2.3 angemerkt, stellt die Literaturbestandsaufnahme in diesem Kontext

ausschlief3lich auf Beziehungen zwischen Anbieter und Kunde ab. Studien die sich mit Determi-
nanten und Moderatoren von Marke-Kunde-Beziehungen im Investitionsguterbereich beschafti-
gen, liegen nach Kenntnis der Autorin nicht vor.

Vgl. GARBARINO/JOHNSON (1999), deren Studie die Beziehungen zwischen Kunden und einem
Broadway-Theater betrachtet. Siehe auch GANESAN (1994), deren Sample auf Anbieter-Kunde-
Beziehungen im B2B-Einzelhandel abstellt. Zur Abgrenzung Investitionsguter- und B2B-Bereich
siehe Kapitel 2.3 dieser Arbeit.

Vgl. hierzu Kapitel 4.2.3 dieser Arbeit.

288 V/gl. DONEY/CANNON (1997); PALMER/BEJOU (1994).

28 Dje Autoren messen den Erfolg einer Partnerschaft dabei an zwei Indikatoren: einem objektiven In-
dikator, der den Umsatz zwischen den Partnern misst und einem affektiven Indikator, der die Zu-
friedenheit einer Partei mit der anderen abbildet (vgl. MOHR/SPEKMAN (1994), S. 136).

2% MoRGAN/HUNT lehnen sich in ihrer Definition von Commitment an MOORMAN/ZALTMAN/DESPHANDE

an, die das Konstrukt wie folgt definieren: ,Commitment to the relationship is defined as an endur-

(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)

286

287
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indirekt wirkende Determinanten fur den Erfolg einer Beziehung anzusehen sind. So
besagt das von den Autoren aufgestellte Commitment-Vertrauen-Modell, dass bei
parallelem Vorliegen von Commitment fiir und Vertrauen in eine Beziehung, koopera-
tive Verhaltensweisen forciert werden, die zu Effizienz, Produktivitat und Effektivitat
fuhren. Unter Commitment verstehen sie dabei ,[...] an exchange partner believing
that an ongoing relationship with another is so important as to warrant maximum ef-
forts at maintaining it” wahrend Vertrauen vorliegt, wenn “[...] one party has confi-
dence in an exchange partner’s reliability and integrity”.?*> Wie Abbildung 9 zeigt, po-
sitionieren sie die Konstrukte als moderierende Variablen zwischen jeweils fiinf De-
terminanten und Wirkungen. Die Determinanten Beziehungsbeendigungskosten, Be-
ziehungsnutzen, geteilte Werte, Kommunikation und opportunistisches Verhalten
sind den Konstrukten dabei vorgelagert; die Wirkungen Zustimmung, Wechselwahr-
scheinlichkeit, Kooperation, gitliche Einigung bzgl. Konflikten und Entscheidungsun-

sicherheit nachgelagert.

ing desire to maintain a valued relationship.” (vgl. MOORMAN/ZALTMAN/DESPHANDE (1992), S. 316).
Als Ergebnis ihrer Literaturauswertung zum Konstrukt Commitment heben MORGAN/HUNT die viel-
fache Erwahnung von Commitment als Schliisselgrof3e fur erfolgreiche Beziehungen hervor und
streben danach Commitment in ihren Beziehungen zu entwickeln und unter den Beziehungspart-
nern zu behaupten (vgl. MORGAN/HUNT (1994), S. 23).

Auch im Hinblick auf das Vertrauen schlief3en sich MORGAN/HUNT der Definition von MOOR-
MAN/ZALTMAN/DESPHANDE an, die Vertrauen ,, ...as a willingness to rely on an exchange partner in
whom one has confidence" beschreiben (vgl. MOORMAN/ZALTMAN/DESPHANDE (1993), S. 82).

292 MORGAN/HUNT (1997), S. 23.

291
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Beziehungs-
beendigungs-
kosten

) Wechsel-
BezZiehungsnutzen wahrscheinlichkeit
Geteilte Werle
Kommunikation Girtiiche Eimigung

bzgl. Konflikten

Opportunistisches

Entscheidungs-
Verhalten wax =g = 0,001 unsicherheit
wx =0 <001

n.s. = nicht signifikant

Abbildung 9: Das Commitment-Vertrauen-Modell gem&lR MORGAN/HUNT.
Quelle: In Anlehnung an MORGAN/HUNT (1994), S. 22.

Zur Uberprifung ihres Modells greifen die Autoren auf eine Stichprobe von 204 Rei-
fenhersteller-Handler Beziehungsdyaden zurtick. Im Rahmen ihrer empirischen Ana-
lyse kdnnen sie samtliche ihrer Hypothesen bestéatigen und damit die zentrale Rolle
von Commitment und Vertrauen fur den Erfolg von Relationship Marketing be-
legen.?®® Im Rahmen der Betrachtung von AKB deutet dies auf einen starken Ein-

fluss der Variablen auf die Starke der Anbieter-Kunde-Beziehung hin.

Im Hinblick auf aktuelle Studien entwerfen HAN/SUNG (2008) ein Strukturmodell zur
Konzeptualisierung des industriellen Markenwertes. Die Studie ist fur die vorliegende
Arbeit von besonderer Relevanz, da sie vor einem industriellen Kontext erstellt wur-
de. Das von den Autoren entworfene Strukturmodell stellt dabei das Ausmal dar, zu
dem die Performance der Anbieter-Kunde-Beziehungen von den acht Faktoren An-
bieter-Kompetenz, Einkaufswert, Zufriedenheit, Wechselkosten, Markenvertrauen
und -loyalitat, Beziehungsqualitdt und Commitment beeinflusst wird. Sie testen ihr

293 \/gl. MORGAN/HUNT (1994), S. 31.
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Modell bei 279 Einkdufern der Investitionsguter-, Elektronik- und Chemieindustrie.
Wie das Strukturmodell in Abbildung 10 zeigt, kdnnen die Autoren im Rahmen der
Analyse ihrer Ergebnisse sowohl einen direkten Einfluss des Markenvertrauens?

295 2% nachweisen. Damit

als auch der Markenloyalitat®™ auf die Beziehungsqualitat
belegen die Autoren das Commitment-Vertauen-Modell von MORGAN/HUNT, die in ih-
rer Studie Commitment und Loyalitat gleichsetzen®®’, und bestatigen entsprechend
den zentralen Stellenwert der beiden Variablen im Zuge der Etablierung einer starken
Beziehung zwischen Anbieter und Kunde. Weiterhin kann der von den Autoren ver-
mutete indirekte Einfluss des Markenvertrauens auf die Beziehungsqualitat Gber die

Markenloyalitat bestatigt werden.

29 A confident, positive and reliable expectation regarding a particular supplier's brand.” (HAN/SUNG

(2008), S. 2).

»The degree to which an industrial buyer has repeatedly purchased a particular supplier’'s brand
during recent years, tempered by the significance of that expenditure in terms of the buyer’s total
outlay for that type of product.” (HAN/SUNG (2008), S. 2 f.).

»The amount of information sharing, quality of communication, long-term relationship orientation
and satisfaction associated with a relationship.” (HAN/SuUNG (2008), S. 2).

297 Vgl. MORGAN/HUNT (1994), S. 23. “...brand loyalty becomes increasingly similar to our conceptuali-
zation of commitment.”

295
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Abbildung 10: Strukturmodell mit Parameter-Schéatzungen gemaf Han/Sung.
Quelle: HAN/SUNG (2008), S. 9.

ABDUL-MUHMIN entwickelt ein Modell zur Beziehungszufriedenheit?*®

, welches sowonhl
instrumentelle (im Rahmen der 4 P’s) als auch interpersonale Faktoren (Wohlwollen,
Opportunismus, Glaubwuirdigkeit) als Determinanten der Beziehungszufriedenheit
bertcksichtigt. Er Uberprift das Modell im Rahmen einer schriftlichen Befragung, die
die Einschatzung der Beziehungen von 282 saudi-arabischen, produzierenden Un-
ternehmen zu ihren ausléndischen Anbietern von Industriekomponenten und Rohs-
toffen zum Gegenstand hat. Die empirische Analyse der Daten bestatigt unter den
instrumentalen Faktoren einzig den Einfluss der Produktqualitat auf die Bezie-
hungsqualitat.?*® Hinsichtlich der interpersonalen Faktoren zeigen insbesondere
Wohlwollen und Glaubwiurdigkeit einen determinierenden Einfluss auf die Zufrie-
denheit mit der Beziehung. Weiterhin belegt die Studie ABDUL-MUHMINS den positiven
Einfluss des Commitment auf die Beziehungszufriedenheit®®, die seiner Meinung
nach die wachsende Relevanz von Vertrauen im B2B-Bereich bestatigt. ABDUL-
MUHMIN leitet daraus einen starkeren Einfluss der interpersonalen Faktoren auf die

Beziehungszufriedenheit ab.

Vor dem Hintergrund der Frage ob die Determinanten der Beziehungsqualitat, die

CROSBY ET AL. fiir den Servicebereich®**

identifizierten, auch in einem Business-to-
Business-Kontext replizierbar sind, wiederholen BOLES/JOHNSON/BARKSDALE die Stu-
die von CrRosBY ET AL.%% Dabei kdnnen ihre Untersuchungsergebnisse mehrere der
Zusammenhange der Studie auch in einem industriellen Kontext bestatigen. So iden-
tifizieren die Autoren gleich der Studie von CROSBY ET AL. sowohl die Erfahrung und
Art und Weise der Interaktion zwischen Einkaufer und Verkaufer als auch die Ahn-

lichkeit der Geschaftspartner als Determinanten der Beziehungsqualitdt und kon-

% Dabei definiert er Beziehungszufriedenheit in Anlehnung an ANDERSON/NARUS (1990) und

DwYER/OH (1987) als ,, a positive affective state resulting from an appraisal of all aspects of a
firm’s working relationship with another firm.” ABDUL-MUHMIN (2005), S. 620. PALMER/BEJOU
(1994) ordnen Beziehungszufriedenheit als mehr-dimensionales Konstrukt ein, welches als Vor-
aussetzung fuir Beziehungsqualitat anzusehen ist.

299 v/gl. ABDUL-MUHMIN (2005), S. 625 f.
%90 v/gl. hierzu auch DONEY/CANNON (1997); GANESAN (1994).
%1 Business-to-Consumer Versicherungsmarkt

%92 \/gl. BOLES/JOHNSON/BARKSDALE (2000), S. 76.

©LiM 2009 Arbeitspapier Nr. 36 69



Burmann / Krause — Identitatsbasierte Markenbewertung im Investitionsguterbereich

nen entsprechend feststellen, dass viele Zusammenhange in beiden Settings auftre-

ten. Die Unterschiede, die im Rahmen der Replikation im Vergleich zum Servicebe-

reich auftreten, fihren die Autoren auf die abweichende Verkaufsumwelt zurtck, die

teils verschiedene Beziehungsdeterminanten nach sich ziehe. Indem die Studie von

BoOLES/JOHNSON/BARKSDALE signifikante Parallelen zwischen Service- und Investiti-

onsguterbeziehungen aufzeigt, nimmt sie fur die vorliegende Arbeit einen besonderen

Stellenwert ein.

Analy- .
Autoren Untersughungs- seme- Bemehung'sver- Ergebnisse
design standnis
thoden
Schriftiiche Befra- Beaehgngen S'.nd. Instrumentelle (Produktqualitat)
gung von 282 Un- durch ein langfristig ; .
) : und interpersonale Determinanten
ABDUL- ternehmen zu ihren : Multiple ausgelegtes, kollabo- L
. . . ; oo (Glaubwiirdigkeit, Wohlwollen,
MUHMIN Lieferantenbezie- Regressi- :ratives Verhéltnis zu : N ! ;
) ; - Commitment) tben einen Einfluss
(2005) hungen (industrielle :onsanaly- : Schlisselkunden ge- . . D
N auf die Zufriedenheit mit einer Be-
Komponenten, se pragt. ziehuna aus
Rohstoffe) 9 '
e Starke Beziehungen Die Erfahrung des Verkaufers, die
BoLes/ Schriftliche Befra_— Konfirma- : zeichnen sich durch Art und Weise der Interaktion zwi-
JOHNSON/ - gung von 1009 Ein- . ; o .
N : torische eine das Ausmalf3 der :schen sowie die Ahnlichkeit der
BARK- kaufern verschie- ; w N
) Faktoren- :Nahe des Verkaufers : Geschaftspartner werden als De-
SDALE denster Industriebe- X : o
. analyse zum Kunden aus. terminanten einer qualitativen Be-
(2000) reiche : : e
ziehung identifiziert.
Beziehungen sind
Schriftliche Befra- Explorati- :durch einen Langzeit- Die Autoren kénnen weder einen
gung von 210 pro- :ve/Kon- :fokus gekennzeich- ; . -
DONEY/ . ! . ; Einfluss der Beziehungslénge auf
duzierenden Unter- firmatori- : net. Im Rahmen ihrer .
CANNON : . das Vertrauen des Kunden in den
nehmen (Standard : sche Fak- : Entwicklung spielt das . ; .
(1997) : e . Verkaufer noch in das anbietende
Industrial Classifica- : torenana- :Vertrauen zwischen Unternehmen nachweisen
tion Codes 33-37) lyse den Partnern eine '
zentrale Rolle.
Konfirma- 3;aék§u?cizgzuhnogheens Die Autoren weisen einen direkten
Schriftliche Befra- torische : Einfluss des Markenvertrauens
. Mal an Informations- o ;
gung von 279 Ein-  : Faktoren- . :und der Markenloyalitat auf die
HAN/ Ny . austausch, Kommuni- . .2 .
SUNG k_aufern der Investi- : analyse, Kationsqualitat und B_e2|ehung_sq_ual_|tat nach_. Weiter-
tionsglter-, Elektro- - Struktur- X . . hin kann ein indirekter Einfluss
(2008) . . ) Zufriedenheit sowie )
nik- und Chemiein- : gleichung : . - des Markenvertrauens auf die Be-
dustri eine langfristige Aus- . e ;
ustrie smodell : ziehungsqualitét tber die Marken-
richtung gekenn- e s
X loyalitat bestatigt werden.
zeichnet.
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Untersuchungs- Al Beziehungsver- .
Autoren desi seme- . ; Ergebnisse
esign standnis
thoden
Konfirma- @ Starke Beziehungen : Bestéatigung des Einflusses von
Telefonische Befra- :torische zeichnen sich aus Vertrauen und Commitment auf
HUNTLEY :gung von 203 Kun- :Faktoren- : Kundensicht durch die Qualitat von Einkaufer-
(2006) den eines IT- analyse, eine langfristige Zu-  : Verkaufer-Beziehungen. Die
Herstellers Pfadana- : friedenheit mit der Konstrukte erklaren 76% der Va-
lyse Beziehung aus. rianz der Beziehungsqualitét.
Schriftliche Befra-
gung von 454 Ein-
laufern verschiede- Beziehungen unter-
ner Erzeugnisse scheiden sich anhand : Beziehungsverhalten (Kontaktan-
(Rohstof- ihres Inhalts und der : bahnung, Melde- und Auskunfts-
LEU- fe/Halbzeuge Faktoren- Art und Weise ihrer verhalten) Ubt einen starken Ein-
THESSER : (35%); Tei- analyse Interaktionen. fluss auf die Qualitat einer Anbie-
(1997) le/Komponenten ter-Kunde-Beziehung aus. Es er-
(27%); Erhaltungs- klart zwei Drittel der Varianz von
aufwendungen Beziehungsqualitat.
(17%); Investitions-
guter (16%); u.a.
(5%))
Erfolgreiche Partner-
Schriftliche Befra- schaften sind gekenn- Attribute einer Partnerschaft wie
gung von 124 Com- Faktoren- : zeichnet durch Com- Koordination, Co_mmitme_n.t., Vertrau-
MOHR/ handler hin- analyse, mitment und Vertrauen, - en, Kommunikationsqualitét, Informa-
SPEKMAN p_uter_ andier nin Multiple Informationsaustausch tionsaustausch, Mitwirkung, gemein-
(1994) S!Cht“Ch |hrer_Be- . Regressi- unter den Beziehungs- same Problemerkennung und -
ziehung zum jewei- - gnganaly- - partnern und gemein- bewaltigung stellen Determinanten fiir
ligen Hersteller se sames Problemlésungs- : den Erfolg einer Partnerschaft dar.
verhalten.
Beziehungen sind
langfristig ausgerich-
Schriftliche Befra- Korrela- tet und stellen einen
; . kontinuierlichen Pro-
Moraan/ 9Ung von 204 Rei- —tionsana- o o Commitment und Vert iiben ei-
fenhandlern hinsich- Iyse, Stuk- . . ommitiment un \ er_ rauen u .en el
HUNT tlich ihrer Bezie- tur- Im Fokus. erfolgrei- nepdbedeuftelnde_n |nd|reI§tehn Einfluss
(1994) hung zum jeweili- gleichungs cher B(?Z'eh”,ngen auf den Erfolg einer Beziehung aus.
gen Hersteller modell steht.d|e Initiierung,
Entwicklung und der
Erhalt eines beider-
seitigen Austausches.
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Untersuchungs- Al Beziehungsver- .
Autoren X seme- . ; Ergebnisse
design standnis
thoden
Analyse von 362
Einkaufer- Konfirma- : Starke Beziehungen
Verkaufer-Dyaden torische zeichnen sich durch Ein positiver Einfluss Beziehungs-
unterschiedlicher Faktoren- gjn hohes MaR an lange auf die Qualitat der Bezie-
PALMA- ; ; analyse : : Y N
Industriezweige " Vertrauen, Commit- hung zum jeweiligen Verkaufer
TIER ET . . RegreSS|- . .
AL (Betriebs-/ Hilfsstof- onsanaly- ment und Zufrieden- kann nachgewiesen werden. Es
(2607) fe, Telekommunika- = oo gy k- heit aus. besteht kein positiver Einfluss der
tion, Elektronikkom- - yrglei- Beziehungsléange auf die Qualitat
ponenten, Teilkom- : chung- der Beziehung zum Unternehmen.
ponenten zur Ener- : smodell
gieversorgung)
Analyse von 459 Fur eine langfristige
Einkaufer-Verkaufer- Etablierung von Be-
WILLIAMS/ Dyaden verschie- Konfirma- : Ziehungen sind Aktivi- : pje Abdeckung gegenseitiger Be-
ATTAWAY denster B2B- torische _taten in die Entwick-  qiyrfnisse ibt einen positiven Ein-
(1996) Sektoren SE'“Ze" Faktoren- :lung und den Erhalt {55 auf die Entwicklung einer
handel (30%), B2B-  gn5)yge - VON Beziehungen Beziehung aus.
Services (20%), pro- notwendig.
duzierende Unter-
nehmen (14%) u.a.)
Tabelle 6: Untersuchungen zu den Determinanten von Anbieter-Kunde-Beziehungen.
Quelle: Eigene Darstellung.

Zusammenfassend ist zu konstatieren, dass unter samtlichen diskutierten Determi-
nanten nur das Markenvertrauen mit den Uberlegungen im Konsumgiiterbereich ein-
hergeht. Im Widerspruch hierzu steht jedoch die von der Mehrheit der Autoren ange-

nommene Rolle des Vertrauens als Dimension der Beziehungsqualitat. >

Der Uberblick tiber direkte und indirekte Determinanten zeigt, dass in der Literatur ei-
ne weite Bandbreite potenzieller Einflussfaktoren hinsichtlich des Beziehungskons-
truktes Anbieter-Kunde diskutiert wird (Vgl. Tabelle 6). Dabei ist festzustellen, dass
unter den Studien kaum Einigkeit herrscht. Die einzelnen Studien sind vielmehr durch
einen stark explorativen Charakter geprégt. Ein anderes Bild zeichnet sich in Bezug
auf Konstrukte mit moderierendem Einfluss ab. Unter diesem Aspekt werden insbe-

sondere die Konstrukte Beziehungslange und Interaktionsintensitat diskutiert.

%93 \/gl. hierzu Kapitel 4.2.3 dieser Arbeit.
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5.2.2 Konstrukte mit moderierendem Einfluss auf die AKB

In der Literatur zu AKB werden sowohl die Interaktionsintensitat als auch die Bezie-
hungsdauer vielfach diskutiert. Die beiden Einflussgréf3en sollen daher im Folgenden
im Hinblick auf ihre Verwendung in Untersuchungen mit einem industriellen Hinter-
grund analysiert und ihr moderierender Effekt in Bezug auf die Zusammenhange in

Beziehungsgefiigen analysiert werden.

Die Bedeutung der Interaktionsintensitat in Beziehungen bestimmt sich grundsatz-
lich durch die Art der nachgefragten Marktleistung. So weisen insbesondere Dienst-
leistungen und Investitionsgiiter*®* aufgrund der Kundenintegration in den Leistungs-
erstellungsprozess eine besonders hohe Interaktionsintensitat auf. Studien, die die
Relevanz der Interaktionsintensitat im Rahmen von AKB messen, zeigen, dass ein
erhohter Kundenkontakt sowohl zu einem erleichterten Informationsaustausch als
auch einer besseren Vorhersagbarkeit der Verhaltensweisen zwischen den Ge-

schaftspartnern fihrt.>%

Weiterhin konnte nachgewiesen werden, dass ein Anbieter
Uber eine Intensivierung des Kontaktes sein Umsatzwachstum positiv beeinflussen
kann.3°® CrRosBY ET AL. erbrachten im Servicebereich erstmalig den empirischen Be-

307 Zzwischen Verkaufern und ihren Kunden eine

weis, dass die Interaktionsintensitat
zentrale Rolle zur Sicherung dieser Beziehung einnimmt.>®® Sie stellen einen positi-
ven Zusammenhang zwischen der Interaktionsintensitat und dem Kunden-Vertrauen
gegenuber dem Verk&aufer fest. DONEY/CANNON prifen diesen Zusammenhang in ei-
nem industriellen Kontext. Im Rahmen einer schriftlichen Befragung von 210 Eink&u-
fern zu ihren Lieferantenbeziehungen (darunter 62% produzierende und 30% distri-
buierende Hersteller) weisen die Autoren einen positiven moderierenden Einfluss

309

der Interaktionsintensitat®™ mit dem Verkdufer auf den Zusammenhang zwi-

%94 \/gl. hierzu die Ausfiihrungen in Kapitel 3 dieser Arbeit.

%95 v/gl. DONEY/CANNON (1997), S. 40.
%% \/gl. ROMAN/MARTIN (2008), S. 554.

%97 Im Hinblick auf eine Definition der Interaktionsintensitét verweisen CROSBY ET AL. auf die Arbeit von
CROSBY/STEPHENS (1987). Diese begreifen unter Interaktionsintensitat die Haufigkeit des Kontak-
tes zum Kunden (vgl. CROSBY/STEPHENS (1987), S. 405).

%98 \/gl. CROSBY ET AL. (1990).

%% Dabei definieren die Autoren Interaktionsintensitat als ,das AusmaR der sozialen Interaktion mit
dem Anbieter” (DONEY/CANNON (1997), S. 39 f,, S. 49).
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schen dem Vertrauen in einen Verkaufer und der Beziehungsqualitat nach.>™

PALMATIER/GOPALAKRISHNA/HOUSTON befragen 313 Geschaftskunden zu ihren Bezie-
hungen zu insgesamt 143 Vertriebsmitarbeitern aus 34 Unternehmen verschiedener
Industrien. Die Analyse ihrer Ergebnisse zeigt, dass im Rahmen struktureller Marke-

311

ting-Beziehungsprogramme mit zunehmender Interaktionsintensitat®~ auch der Wert

fur den Kunden steigt, der sich in Verbundenheit, héherer Loyalitat und in mehr Ge-

schaftstatigkeit mit dem Anbieter niederschlagt.®?

Fur die vorliegende Arbeit ist insbesondere die Untersuchung von ROMAN/MARTIN
hervorzuheben.®*® Innerhalb zweier Jahre fiihren die Autoren wiederholt schriftliche
Befragungen von insgesamt 360 Kunden eines mittelstdndischen, spanischen Inves-
titionsguterherstellers durch. lhr Modell beschreibt die Effekte einer Erhéhung der

Interaktionsintensitat>*

auf einerseits subjektive, aus Nachfragersicht bewertete Va-
riablen (Servicequalitdt, Kosten/Nutzen-Verhaltnis und Zufriedenheit) und anderer-
seits objektive Unternehmensdaten (Umsatzvolumen). In das Modell beziehen die
Autoren zwei moderierende Variablen ein. Dabei gehen sie davon aus, dass sowohl
die Lange der Anbieter-Kunde-Beziehung als auch die hierarchische Position der
Kontaktperson im Unternehmen Auswirkungen auf die Starke des Effekts einer Er-
héhung der Interaktionsintensitat hat. Die Untersuchungsergebnisse von
ROMAN/MARTIN belegen, dass die Kunden des Investitionsgiterherstellers eine hohe
Interaktionsintensitat, d.h. Nahe zu ihrem Maschinenlieferanten schatzen.*'® Eine In-
tensivierung des Kontakts schlagt sich sowohl in einem erhéhten Umsatzvolumen,
der wahrgenommenen Servicequalitdt, dem wahrgenommenem Kosten/Nutzen-
Verhaltnis als auch in der Kundenzufriedenheit nieder.®*® Der fiir die vorliegende Ar-
beit zentrale Beitrag der Studie ist darin zu sehen, dass bereits lange Zeit bestehen-
de Anbieter-Kunde-Beziehungen weniger Interaktion mit den Vertriebsmitarbeitern

%19 v/gl. DONEY/CANNON (1997), S. 44.

1 Dabei spiegelt sich die Interaktionsintensitat nach Ansicht der Autoren in der Anzahl der Interaktio-
nen mit dem Anbieter wider (vgl. PALMATIER/GOPALAKRISHNA/HOUSTON (2006), S. 491).

%12 \igl. PALMATIER/GOPALAKRISHNA/HOUSTON (2006).
%13 vgl. Hierzu und im Weiteren ROMAN/MARTIN (2008).

Unter Interaktionsintensitat subsumieren die Autoren die Anzahl der Vertreterbesuch beim Kunden
(vgl. ROMAN/MARTIN (2008), S. 554).

%15 vgl. ROMAN/MARTIN (2008), S. 562.
%16 \/gl. ROMAN/MARTIN (2008), S. 561.
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bendtigen, um einen erreichten Grad an Zufriedenheit zu halten. Entsprechend wei-
sen Unternehmensinvestitionen in Ressourcen, wie die in eine Erhéhung der Kon-
taktfrequenz zum Kunden in der Entstehungsphase einer Beziehung, die starksten
Ergebnisse auf.®*’ Damit bestatigen die Autoren die Erkenntnis LEUTHESSERS eines

318

starken Einflusses der Interaktionsintensitat® auf die Beziehungsqualitat, in den die

Wahrnehmung formenden Anfangsphasen einer Beziehung.>*°

JacksoN erklart, dass tber die Lange einer Beziehung®?° der Anbieter die Mdglich-
keit hat, Fahigkeiten zu entwickeln und Sorge fiur die Probleme des Kunden zu tra-
gen.®** Forop fiihrt als Vorteile einer langfristigen Beziehung die Risikoreduktion und
Unsicherheit gegeniiber den Aktivitaten des Partners an.*?> DwYER/SCHURR/OH kon-
statieren, dass ,[...] relational exchange transpires over time; each transaction must
be viewed in terms of its history and its anticipated future.“**® Tatsachlich lasst sich
insbesondere fur den Investitionsguterbereich annehmen, dass die Lange der Bezie-
hung zwischen Anbieter und Kunde ein relevantes Anzeichen fur die Qualitat der Be-
ziehung darstellt. So stellen SKARMEAS ET AL. im Rahmen einer schriftlichen Befra-
gung von 292 Importeuren industrieller Erzeugnisse einen positiven Einfluss der Be-

ziehungslénge auf die Qualitat der Beziehung zwischen den Exportpartnern fest.3*

Die verbleibenden Studien, kénnen den moderierenden Einfluss der Beziehungslan-
ge nicht bestéatigen. So untersuchen KUMAR/SCHEER/STEENKAMP im Rahmen einer
Studie im Automobilbereich den Einfluss der Beziehungslange auf Beziehungen.??
Sie konnen jedoch weder einen direkten Einfluss der Beziehungslange auf die Be-

ziehungsqualitat noch einen moderierenden Einfluss der Beziehungslange auf den

17 \/gl. ROMAN/MARTIN (2008), S. 562; EGGERT/ULAGA/SCHULTZ (2006).

%18 | euTHESSER definiert die Interaktionsintensitét als die Umkehrung der durchschnittlichen Zeit zwi-
schen Anbieter-Kunde-Interaktionen (vgl. LEUTHESSER (2001), S. 247).

%19 vgl. LEUTHESSER (2001), S. 251.

%20 Hinsichtlich einer Definition der Beziehungslange weisen samtliche Arbeiten Einigkeit auf und ver-
stehen hierunter die absolute Dauer einer Beziehung.

2L ygl. JacksoN (1985). Siehe auch die Untersuchungsergebnisse von BARNES ET AL. (2007).
%22 \igl. FORD (1980).

%23 \/gl. DWYER/SCHURR/OH (1987), S. 12.

24 \/gl. SKARMEAS ET AL. (2008).

%25 \gl. KUMAR ET AL. (1995a).
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6

Zusammenhang zwischen Fairness®® und Beziehungsqualitat nachweisen.®*’ Im

Rahmen ihrer Studie zu den Charakteristika flr den Erfolg einer Partnerschaft versu-

8

chen MOHR/SPEKMAN alternative Erklarungen fiir ihre Ergebnisse®® zu finden. Die

Autoren vermuten in diesem Zusammenhang einen moderierenden Einfluss der
HandlergréRRe, der Beziehungsnahe und Beziehungslange auf die Ergebnisse.??° Im
Rahmen der Ergebnisanalyse stellen sie diesbezlglich fest, dass die HandlergroRe
keinen Zusammenhang mit den Zufriedenheitsmessungen aufweist und sich daher
als Stellgrol3e nicht eignet. Beziehungsnahe dagegen wurde in der Analyse als Kova-
riable hinzugefugt, so dass die Ergebnisse nicht auf den Grad an Beziehungsnahe
zuruckgefuhrt werden kénnen. Die Lange der Beziehung integrieren die Autoren als
moderierende Variable in ihr Modell. Da die Ergebnisse jedoch unverandert blieben,
besteht kein Zusammenhang mit den Zufriedenheitsmessungen. Die Vermutung ei-
nes moderierenden Einflusses der Beziehungslange kann entsprechend nicht besta-
tigt werden.®° Auch DoNEY/CANNON kénnen, im Vergleich zu anderen Studien%,
den vermuteten Zusammenhang zwischen der Beziehungslange und dem Verkaufer
durch das Unternehmen entgegengebrachte Vertrauen nicht bestatigen. Den Unter-
schied fiihren sie darauf zurlick, dass industrielle Markte im Vergleich zu Beziehun-
gen in Distributionskanélen eher geringe Abhangigkeiten zwischen Anbieter und Lie-
ferant aufweisen und der Rolle des Verkaufers entsprechend eine geringere Rele-

vanz zukommt.3*?

Wie die Diskussion zeigt, konnte die Relevanz der Interaktionsintensitat hinsichtlich
der Starke einer Beziehung im Vergleich zur Beziehungsléange bereits mehrfach
nachgewiesen werden. Im Folgenden soll daher die Interaktionsintensitat als mode-

rierende Variable der MKB im Investitionsguterbereich konzeptualisiert werden.

% Dabei betrachten KUMAR ET AL. sowohl Fairness in Bezug auf den Absatz als auch die Prozesse

(vgl. KUMAR ET AL. (1995a), S. 56).
%7 \gl. KUMAR ET AL. (1995a), S. 61.
28 \/gl. hierzu Kapitel 4.2.1 dieser Arbeit.
%29 \/gl. MOHR/SPEKMAN (1994), S. 147.
%39 Vgl. MOHR/SPEKMAN (1994), S. 147.

1 vgl. Studien, die in Distributionskanalen durchgefiihrt wurden, wie ANDERSON/WEITZ (1989); GANE-
SAN (1994); KUMAR ET AL. (1995); MORGAN/HUNT (1994) oder Studien, die vor einem Service-
Hintergrund durchgefiihrt wurden, wie CROSBY ET AL. (1990); MOORMAN ET AL. (1992); MOORMANN
ET AL. (1993).

%32 \/gl. DONEY/CANNON (1997), S. 47.
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5.2.3 Interaktionsintensitat als moderierende Variable der MKB im Investiti-

onsguterbereich

Marke-Kunde-Beziehungen wurden definiert als ,inhaltlich zusammenhangende, sub-
jektiv bewertete soziale Interaktionen im Sinne eines unmittelbaren und/oder reakti-
onsorientierten Austausches zwischen Marken und ihren bestehenden Kaufern. Die-
sen Beziehungen liegen kognitive und/oder affektive Bindungsmotive auf Seiten der
bestehenden Kaufer zugrunde, die durch den funktionalen und symbolischen Nutzen
der Marke befriedigt werden.“**®* Demzufolge etabliert sich eine Marke-Kunde-
Beziehung auf Basis eines mehrmaligen Kontaktes zwischen Marke und Nachfrager.
Diese Annahme wird gestitzt durch die Theorie der sozialen Durchdringung, die be-
sagt, dass mit zunehmender Haufigkeit des Kontakts zwischen Beziehungspartnern
die Intensitat der Beziehung zunimmt.*** Vor diesem Hintergrund ist davon auszuge-
hen, dass die Haufigkeit des Kontaktes mit der Marke einen direkten Effekt auf

die Starke der Beziehung austibt.>*

Das Konzept der identitdtsbasierten Markenfihrung geht weiterhin davon aus, dass
mit wachsender Interaktionsintensitat das der Marke entgegengebrachte Vertrauen
zunimmt.**® Die Zunahme des Markenvertrauens wiederum filhrt zu einer Starkung
der Beziehung zwischen Kunde und Marke.**’ Fiir beiden Zusammenhénge ist ent-
sprechend von einem direkten Einfluss der Interaktionsintensitat auf das Ver-

trauen sowie des Vertrauens auf die MKB auszugehen.

Die bisherige Forschung zur Interaktionsintensitat im Rahmen des identitatsbasierten
Markenmanagement in Kapitel 4.1.3 zeigt weiterhin auf, dass die Interaktionsintensi-
tat im Konsumguterbereich als moderierende EinflussgroRe auf den Zusammenhang
zwischen interner und externer Markenstarke verstanden werden kann. Der in Kapi-
tel 4.2.2 identifizierte moderierende Einfluss der Interaktionsintensitat auf den Zu-

sammenhang zwischen Vertrauen und Beziehungsstarke kann die Annahmen des

%33 vgl. Kapitel 4.1.3 dieser Arbeit.
%34 vigl. GEORGI (2000).

%35 Work in industrial marketing suggests relationship strength varies directly with the extent of buyer-
seller interaction and communication.” CROSBY/STEPHENS (1987), S. 405; HAKANSSON (1982).

Vgl. hierzu Kapitel 5.1.3 dieser Arbeit.

Vgl. Kapitel 5.1.1 und 5.2.1 dieser Arbeit, die den direkten Einfluss des Vertrauens auf die MKB
und die AKB bestatigen.
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338 auch in einem industriellen Kontext bele-

identitatsbasierten Markenmanagements
gen. Basierend auf diesen Erkenntnissen geht die vorliegende Arbeit neben den ge-
nannten direkten Effekten von der Annahme aus, dass im Investitionsguterbereich
ein moderierender Einfluss der Interaktionsintensitat auf den Zusammenhang
zwischen interner Markenstérke und der Marke-Kunde-Beziehung - als zentra-
lem Bestandteil der externen Markenstarke — vorliegt, d.h., dass die Hohe der Inter-
aktionsintensitat den Abstand zwischen interner und externer Markenstarke beeinf-

lusst. Die genannten Ergebnisse zusammenfassend, ergibt sich Abbildung 11.

Interaktionsintensitat

direkter
Einfluss

moder.
Einfluss

direkter
Einfluss

direkter
Einfluss

Abbildung 11: Interaktionsintensitéat als EinflussgrofRe der MKB.

Quelle: Eigene Darstellung.

Vor dem Hintergrund der aufgezeigten Relevanz des Konstruktes soll fir die
Interaktionsintensitat im Folgenden eine Definition erarbeitet werden. Wie Tabelle 7
zeigt, finden sich in der bisherigen Forschung zum Konstrukt bislang kaum explizite
Definitionen dieses Konstruktes. Vielmehr wird davon ausgegangen, dass der Beqriff
intuitiv verstandlich ist. Ein Vergleich der bisher verwendeten, zum Teil stark
voneinander abweichenden Messansatze des Konstruktes deutet jedoch auf die

Notwendigkeit einer konkreten Begriffsauslegung hin.

%8 Unter den grundsatzlichen Annahmen der identitatsbasierten Markenfiihrung ist hierbei der durch
MEFFERT/BURMANN postulierte Zusammenhang zwischen Interaktionsintensitat und Markenver-
trauen zu nennen (vgl. hierzu Kapitel 4.1.3 dieser Arbeit).
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Definition /Konzeptualisierung

Autoren
DoNEY/ Interaktionsintensitét ist das Ausmald der sozialen Interaktion mit dem Anbieter. Die
CANNON soziale Interaktion wird anhand 7 Items konzeptualisiert:
(2997)
e Treffen auRBerhalb des Arbeitsumfeldes
e Gesprache Uber Familie, Sport oder andere personliche Interessen
e die Teilnahme an Unterhaltungsveranstaltungen (Sport, Theater etc.)
e Treffen zum gemeinsamen Friihstiick, Mittag oder Abendessen
e Zusammenkinfte um in erster Linie Spass zu haben
e Gesprache Uber gemeinsame Interessen neben der Arbeit
e Zusammenkinfte mit anderen Familienmitgliedern
LEUTHES- Interaktionsintensitét ist die Umkehrung der durchschnittlichen Zeit zwischen Anbieter-
SER (1997) : Kunde-Interaktionen. Sie ist insbesondere in den friihen Stadien einer Beziehung nut-
zenbringend, um Vertrauen und gegenseitiges Verstandnis zu entwickeln. LEUTHESSER
konzeptualisiert sie anhand der Haufigkeit der Nutzung verschiedener Kommunikati-
onsformen innerhalb des letzten Jahres, so z. B. Briefe oder Reports, Telefonate, per-
sonliche Treffen.
STock Interaktionsintensitét ist das Ausmall des Kontaktes zwischen den Mitarbeitern und
(2001) Kunden eines Anbieters.
HADWICH Interaktionsintensitat stellt sich in dem AusmalR des Kontaktes zwischen den Mitarbei-
(2003) tern und Kunden eines Anbieters dar. Die Konstruktmessung basiert auf Kundenanga-
ben zur durchschnittlichen Haufigkeit des Kontaktes zum Anbieter. Auf einer 10-Skala
entspricht der Wert 1 dem Ausdruck ,sehr selten und 10 dem Ausdruck ,sehr haufig“.
PALMATIER : Die Interaktionsintensitéat spiegelt sich in der Anzahl der Interaktionen mit dem Anbieter
ET AL. wider. Dabei stellen mehr als zwei Interaktionen pro Woche eine tiberdurchschnittlich
(2007) ausgepragte Interaktionsintensitat dar.
Unter Interaktionsintensitat subsumieren die Autoren die Anzahl der Vertreterbesuche
beim Kunden. Dabei resultiert eine Erhéhung der Vertreterbesuche in einer Verbesse-
RomAN/ rung des Informationsaustausches sowie der Vorhersagbarkeit des Partnerverhaltens
MARTIN aufgrund der vermehrten miteinander verbrachten Zeit, die verschiedenste Situationen
(2008) umfasst. Die Autoren konzeptualisieren Interaktionsintensitét als die Anzahl der durch
den Vertreter durchgefiihrten personlichen Gesprache mit dem Kunden innerhalb ei-
nes Monats.
Die Interaktionsintensitat au3ert sich sowohl direkt tiber die Kontakthaufigkeit der Mi-
JosT-BENz : tarbeiter eines Anbieters mit dem Kunden als auch indirekt Gber die Kontakthaufigkeit
(2008) der Absatzmittler eines Anbieters mit dem Kunden sowie in der Medienprasenz des
Anbieters.
Tabelle 7: Ubersicht tiber Definitionen und Konzeptualisierungen zur Interaktionsintensi-
tat.
Quelle: Eigene Darstellung.
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Vor der Zielsetzung einer prazisen Begriffsbestimmung sollen zunachst die Wortbe-
standteile Interaktion und Intensitat abgegrenzt werden. In der Soziologie und Psy-
chologie wird der Interaktionsbegriff als ,aufeinander bezogenes Handeln zweier

oder mehrerer Personen“33°

verstanden. Es ist folglich davon auszugehen, dass zwi-
schen den Handlungspartnern ein beidseitiger Informationsfluss stattfindet. Die Li-
teratur zur Unternehmenskommunikation erweitert diese Begriffsauslegung um die
gemeinsame Problembewaltigung und nimmt eine Begriffsbestimmung anhand der
drei Dimensionen Bidirektionalitat (Wechselseitigkeit), Beteiligung und gemeinsamer
Problembewaltigung vor.3*° Dabei beschreibt die Wechselseitigkeit ,einen interakti-
ven Austausch bei dem Plane und Fragestellungen sowohl kommuniziert und analy-

siert werden als auch Feedback gegeben wird.“34*

Im Hinblick auf den Intensitatsbegriff wird in die Interaktionstiefe und die Interakti-
onshaufigkeit unterschieden.®*? Wéahrend die Interaktionshaufigkeit dabei zunachst
auf die Anzahl der Interaktionen abstellt, spiegelt sich die Interaktionstiefe im per-
sonlichen, gemeinschaftlichen Informationsaustausch wider.*** Damit grenzt sich
das hier postulierte Begriffsverstandnis von unpersonlichen Interaktionen, wie bspw.
der Versendung von Ausschreibungsunterlagen, ab. Der Begriff der Interaktionstiefe
umfasst in diesem Kontext folglich auch die Qualitdt der sozialen Interaktion

selbst.3**

In Anlehnung an den in Kapitel 5.1.3 dargestellten Begriff der Interaktionsintensitat
der identitatsbasierten Markenfiihrung soll das Begriffsverstandnis vor dem Hinter-
grund dieser Uberlegungen um die Aspekte der personlichen, wechselseitigen Inter-
aktion erweitert und wie folgt definiert werden: Die Interaktionsintensitat aulRert
sich in dem Ausmal des persdnlichen, wechselseitigen Kontaktes der Mitar-

5

beiter und Handler®*® mit den Kunden eines Anbieters sowie in dessen Me-

%39 vgl. Duden (2006).
%0 v/gl. KRONE ET AL. (1987); MOHR/NEVIN (1990); BONNER (2009), S. 2.
%1 BONNER (2009), S. 2.

%42 yigl. hierzu das Vorgehen von Stock hinsichtlich einer Definition der Integrationsintensitat (STock
(2001), S. 94 1.)

%% BONNER (2009), S. 2.
%44 BIEGER/LAESSER (2000).

5 Es ist davon auszugehen, dass die Absatzmittlerinteraktionsintensitat im Konsumguterbereich der
Héandlerinteraktionsintensitat im Investitionsgiterbereich insofern gleicht, als das ihre Relevanz

(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)
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dienpréasenz.

Im Hinblick auf die Kausalitdt des Konstruktes ist abzuleiten, dass die
Interaktionsintensitdt dem Beziehungsaufbau zur Marke einerseits vorgelagert ist,
andererseits die Starke einer Beziehung insbesondere in der Phase ihrer Entstehung
und Etablierung beeinflusst.>*® HAkaNssON hélt hierzu fest: ,(...) there is a need for
the selling firm both to obtain more information about the customer and their needs
as well as to inform customers about its own abilities. In other words, the seller has to
try to get both wider and deeper contacts with these customers.”**’ Mit
fortschreitender  Entwicklung der Beziehung nimmt die Relevanz der
Interaktionsintenstitat dagegen graduell ab. The ,(...) proper level of interaction
normally has been found. The main problem therefore can be characterized as

keeping the relationships alive without spending too much resouces on them.”**?

Abbildung 12 veranschaulicht den beschriebenen Kontext durch einen degressiven
Kurvenverlauf. In der Entstehungsphase einer Beziehung (to - t1) ermdglicht eine ho-
he Interaktionsintensitat die Verringerung eines grol3en Abstands zwischen interner
Markenstarke und der Marke-Kunde-Beziehung. In einer spateren Phase der Bezie-
hung dagegen (t; — tp) fallt der Abstand zwischen interner Markenstarke und der Mar-
ke-Kunde-Beziehung, der durch eine hohe Interaktionsintensitat verringert werden

kann, kleiner aus.

ansteigt, je mehr Nachfragerkontaktpunkte einer Marke beim Héandler verankert sind. (Vgl. JOST-
BENZ (2008), S. 111 f)

~Frequent interaction in the formative stages is instrumental in establishing a foundation of trust and
mutual understanding.” (LEUTHESSER (1997), S. 249).

7 HAKANSSON (1982), S. 80.
8 HAKANSSON (1982), S. 80.

346
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Abbildung 12: Die Entwicklung der Differenz zwischen interner Markenstarke und MKB in Ab-
hangigkeit der Interaktionsintensitat im Zeitverlauf.

Quelle:

©LiM 2009
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6. Zusammenfassung und Ausblick

Der hier vorgestellte identitatsbasierte Ansatz zur Fihrung von Investitionsgitermar-
ken sieht den wesentlichen Ansatzpunkt fir deren Management in der Marke-Kunde-
Beziehung (MKB).

Das vorliegende Arbeitspapier vergleicht zunédchst das Konstrukt Marke im Konsum-
und Investitionsguterbereich. Hierauf aufbauend erfolgt eine Anwendung des identi-
tatsbasierten Markenflihrungsansatzes auf Investitionsgiter. Im zweiten Schritt wird
ein identisches Vorgehen auf die MKB angewandt. Der Beziehungsbegriff sowie bis-
herige Konzeptualisierungen der MKB werden vor einem Konsum- und Investitions-
guterkontext mit dem Resultat diskutiert, als das im Rahmen von Investitionsgtiterge-
schaften der MKB eine besondere Relevanz zukommt. Ferner wird die Ubertragbar-
keit des identitatsbasierten MKB-Ansatzes auf einen Investitionsguterkontext deut-
lich. In einem dritten Schritt werden Determinanten und Moderatoren der MKB im
Konsum- und Investitionsgiterbereich identifiziert. Im Rahmen der literaturgestitzten
Analyse wird die Relevanz der Interaktionsintensitat im Investitionsguterbereich so-
wohl als Determinante der MKB als auch als Moderator des Zusammenhangs zwi-
schen der internen Markenstarke und der MKB offenbar. Uber die Hohe der Interak-
tionsintensitat kann der Abstand zwischen der internen Markenstarke und der Marke-

Kunde-Beziehung verringert werden.

Im Rahmen des vorliegenden Papers wurde die Relevanz der Marke-Kunde-
Beziehung fir das Management von Investitionsgitermarken erstmalig aufgezeigt.
Diese grundlegende Erkenntnis gilt es im Rahmen des identitatsbasierten Marken-
fuhrungsansatzes auszubauen. Vor dem Hintergrund einer Weiterentwicklung lassen
sich folgende Anregungen und Implikationen insbesondere flir die Bewertung von

Investitionsgutermarken ableiten.

Im Hinblick auf die identitatsbasierte Markenbewertung ist eine Integration der Mar-
ke-Kunde-Beziehung im Rahmen der Bewertung von Investitionsgitermarken zu
empfehlen. Investitionsguterhersteller sind im Rahmen ihrer Kundeninteraktionspro-
zesse gefordert, dem Beziehungsaufbau des Kunden zur Unternehmensmarke Vor-
rang vor dem Beziehungsaufbau zum einzelnen Mitarbeiter einzuraumen. Uber den
Aufbau und die Etablierung einer MKB ist es Anbietern méglich, Uber ihre Mitarbeiter

hinaus, 6konomische Werte zu schaffen. Im Bewertungsmodell stellt die MKB neben
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dem Markenimage einen zentralen Bestandteil der externen Markenstarke dar.

Weiterhin ist die Integration des Konstruktes Interaktionsintensitat in ein Bewer-
tungsmodell fur Investitionsgutermarken zu unterstitzen. Die Interaktionsintensitat
ubt einen moderierenden Einfluss auf den Zusammenhang zwischen der internen
Markenstarke und der Marke-Kunde-Beziehung aus. Folglich lasst sich Uber eine Er-
héhung der Interaktionsintensitat die Starke der Beziehung zwischen Investitionsgu-
termarke und Kunde steuern. Fir die identitatsbasierte Bewertung von Investitions-
gutermarken bedeutet das, dass Uber eine Erhohung der Interaktionsintensitat die
Annéherung zwischen interner Markenstarke und MKB — als zentralem Bestandteil
der externen Markenstarke — forciert und damit der Wert der Marke insgesamt ge-

steigert werden kann.
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