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Geleitwort der Herausgeber

Kooperative Unternehmensnetzwerke verkérpern die weltweit am starksten wach-
sende Organisationsform flr unternehmerische Aktivitaten sowohl im Business to
Consumer-Bereich als auch im Business to Business-Bereich. Die bekanntesten
Beispiele sind Franchisesysteme, Gewerbliche Verbundgruppen und Vertragliche
Selektivvertriebssysteme zwischen Industrie und Handel, hier insbesondere Ver-
tragshandler-, Shop-in-the-Shop-, Lizenz- und Depotsysteme. Neuerdings gewin-
nen Systemdienstleistungs- und Service-Netzwerke auf gesellschaftsvertraglicher
Grundlage (z.B. als Aktiengesellschaft konfiguriert), ferner Efficient Consumer
Response (ECR)-Wertschopfungspartnerschaften und die sogenannten Virtuellen

Netze zunehmend an Bedeutung.

Unter den differenten Unternehmenskooperationen erweisen sich offenbar diejeni-
gen als besonders erfolgreich, die iber ein professionelles Netzwerkmanagement
verfligen. Sie kennzeichnen sich durch eine spezifische Form der Koordination
verteilter Aktivitdten bei der Erstellung und Vermarktung eines Leistungsangebots
fur die Nachfrager. lhr Erfolgspotential besteht darin, dass sie marktliche und hie-
rarchische Steuerungskomponenten sinnvoll kombinieren: Unternehmensnetzwer-
ke mit Systemkopf verbinden das Prinzip der Kooperation zwischen eigenstandig
handelnden Akteuren mit den Vorteilen einer systematischen Steuerung durch

eine Managementzentrale.

Ein erstes Anwendungsfeld fiir Unternehmensnetzwerke sind rdumlich verteilte
Aktivitdten: Die geographisch verstreut angesiedelten Nachfrager, seien es Kon-
sumenten, gewerbliche Abnehmer oder seien es institutionelle Haushalte, erwar-
ten eine individuelle Betreuung durch raumlich nahe, stationare Leistungsanbieter.
Fir das kundennahe, flexible Agieren 'vor Ort' sind hoch motivierte Unternehmer
mit hoher Eigenstandigkeit pradestiniert, die jedoch durch effizient gesteuerte Hin-

tergrundsysteme entlastet werden.

Ein zweites Anwendungsfeld sind sachlich verteilte Aktivitaten arbeitsteilig operie-
render Unternehmungen, die gemeinsam eine komplexe, z.B. aus differenten Wa-
ren, Service-, Handwerks- und/oder Dienstleistungen zusammen gesetzte Prob-
lemlésung fir den Verbraucher anbieten. Im Idealfall ist die Arbeitsteilung derart
konfiguriert, dass jeder Netzakteur diejenigen Aufgaben lbernimmt, die er ver-

gleichsweise am besten beherrscht.
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Ein weiteres Anwendungsfeld sind parallele, miteinander konkurrierende Aktivita-
ten, die durch Kartellierung in monopolahnliche Leistungsangebote Uberfihrt wer-
den sollen. Horizontale Unternehmensnetzwerke dieses Typs gehdren allerdings

nicht zu den hier betrachteten Unternehmenskooperationen.

Die in der vorliegenden Reihe publizierten Forschungsarbeiten entstehen
Uberwiegend aus einer engen Kooperation zwischen Wissenschaft und Praxis. Sie
sollen theoretisch vorgebildeten Praktikern in Bezug auf den oben angesproche-
nen Restrukturierungsprozess Hilfestellung leisten, indem mit einzelnen Beitragen
die Grundzlge einer praxisorientierten Theorie des Netzwerkmanagements erar-

beitet werden. Hierbei werden im Wesentlichen vier Forschungslinien verfolgt:
(1) Institutionelle Aspekte von Unternehmensnetzwerken

Arbeiten innerhalb dieses Forschungsfeldes beschaftigen sich mit Fragen
der typologischen Erfassung und Explikation der Funktionsweise von Netz-
werken. Realtypen von Netzwerkarrangements sollen identifiziert und deren
Entstehung und Entwicklung erklart werden. Dabei wird auch die Konversi-
on von Netzwerken — von einer eher dezentralen zu einer eher zentralen
Steuerung — als Antwort auf veranderte Marktbedingungen eingehenden
Analysen unterzogen. Vorgelagert sind Netzwerke kontextabhéngig zu de-

finieren sowie Netzwerkphanotypen zu charakterisieren.
(2) Benchmarking von Unternehmensnetzwerken

Die Arbeiten im Bereich des Benchmarking sind Uberwiegend empirisch
und international ausgerichtet. In Form von Studien, die zugleich die Er-
folgsfaktorenforschung integrieren, wird — neben der Identifikation vorbildli-
cher Netzwerk- (Teil-) Konzeptionen und deren Erfolgsursachen — heraus-
gearbeitet, ob im Landervergleich unterschiedliche Evolutionsstadien von
Netzwerkarrangements auszumachen und zu erkléren sind. Mit Blick auf
die Ubertragbarkeit sowie Verbreitung exzellenter Netzwerk-Praktiken sol-
len potentielle Anwendungsbarrieren identifiziert werden, die eine Expansi-

on beeintrachtigen konnten.
(3) Managementkonzeptionen zur Fithrung von Unternehmensnetzwerken

Arbeiten dieses Bereiches sollen zur Gestaltung geeigneter Management-
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konzeptionen fir die differenten Erscheinungsformen von Netzwerken bei-
tragen. Im Mittelpunkt stehen der wertorientierte Managementansatz, das
integrierte Markenmanagement, das Customer Value Management, das
Customer Relationship Management, das Customer Trust Management
und das Customer Satisfaction Management. Induktiv sollen dabei die Ma-
nagementkonzepte (vermeintlich) vorbildlich betriebener Netzwerke im
Rahmen des Benchmarking (vgl. Punkt 2) identifiziert und analysiert sowie
deduktiv idealtypische Managementkonzeptionen fir differente Netzwerk-

auspragungen abgeleitet werden.

(4) Controlling, Evaluation und Zertifizierung von und in Unternehmens-

netzwerken

In diesem Bereich sind Arbeiten angesiedelt, die anhand unterschiedlicher
Kriterien und aus verschiedenen Betrachtungsperspektiven die Perfor-
mance (z.B. in Form der Effizienz oder Effektivitat) von Unternehmensko-

operationen beurteilen und bewerten.

Die Reihe ,Unternehmenskooperation und Netzwerkmanagement® wurde durch
das Team in der festen Uberzeugung initiiert, dass im Systemwettbewerb den hyb-
riden Systemen, die den kundenindividuellen, flexiblen Marktauftritt der Netzakteu-
re im Front-End-Bereich (Unternehmertum 'vor Ort') mit einer zentralisierten, effi-
zienzorientierten Gestaltung und Steuerung des Back-End-Bereichs (Ausschop-
fung der neuesten Technologien) verbinden, die Zukunft der Guter- und Dienstleis-
tungsdistribution gehort.

Die vorliegende Dissertation von Frau Dr. Julia Romhild widmet sich der Frage,
wie die Berucksichtigung des Konstrukts ,Kundenstolz® innerhalb der Marketing-
konzeption eines Netzwerkakteurs dessen wirtschaftlichen Erfolg und damit auch
den Erfolg des gesamten Unternehmensnetzwerks nachhaltig positiv beeinflussen
kann. Die Arbeit Iasst sich demnach in die dritte Forschungslinie einordnen, da sie
konkrete Handlungsempfehlungen fir das Customer Relationship Management

auf der unternehmensindividuellen Ebene des Netzwerkakteurs gibt.

Den Ausgangspunkt der Diskussion bildet die Relationship Marketing-Literatur,
welche traditionellerweise das Konzept der Kundenbindung bzw. -loyalitat in den
Fokus der Betrachtungen stellt und als zentralen Erfolgsfaktor marktorientierter

Unternehmensfiihrung definiert. Dabei wird typischerweise den Ursachen der
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Kundenbindung — insbesondere dem Konstrukt der Kundenzufriedenheit — wis-
senschaftliche und empirische Aufmerksamkeit zuteil. Da die Verhaltensvarianz
von (End-)Kunden hinsichtlich ihrer Loyalitat gegeniiber einem Anbieter jedoch
nicht hinreichend durch das Konstrukt der Kundenzufriedenheit sowie die bisher
untersuchten moderierenden Variablen, wie etwa das Variety-Seeking oder das
Involvement, erklart werden kann, besteht der Anspruch der vorliegenden Arbeit
darin, einen weiteren Erklarungsansatz fur das Kundenverhalten durch die Integra-

tion von Stolz in das Customer Relationship Marketing zu bieten.

Die Nutzbarmachung der Emotion Stolz fiir das Customer Relationship Manage-
ment kann mitunter erfolgskritisch sein, da Unternehmen zur Differenzierung und
Realisierung marktlicher Vorteile dazu gezwungen sind, den Kundennutzen etwa
durch die kundenindividuelle Anpassung ihrer Angebote, Qualitatsverbesserun-
gen, Spezialisierung sowie durch die Emotionalisierung ihrer Angebote zu erhé-

hen.

Am Konzept der Emotionalisierung setzt die vorliegende Arbeit an und untersucht
die bisher durch die Marketingpraxis und -forschung weitgehend vernachlassigte
Emotion Stolz, bietet einen Konzeptualisierungsansatz fir das Konstrukt ,Kunden-
stolz” und zeigt Handlungsempfehlungen fiir ein kundenstolzorientiertes Customer

Relationship Management eines Unternehmens auf.

Die Reihe Unternehmenskooperation und Netzwerkmanagement wird aus Mitteln
des NRW-EU Ziel 2-Programms 2007-2013 (EFRE) im Rahmen des Projektes
INNOSOL (L6sungsorientiertes, interaktives Innovationsmanagement in wissens-
intensiven Dienstleistungsnetzwerken — unter besonderer Berlcksichtigung von
Web 2.0-Technologien, FKZ: 290139502), sowie durch das Internationale Cent-
rum fur Franchising & Cooperation (F&C) an der Universitat Mlnster gefordert.
Diesen Institutionen, ihren Tragern und Mitarbeitern sowie dem Verlag Springer

Gabler danken die Herausgeber flr das vielféltige Engagement.

Prof. Dr. Dieter Ahlert
Prof. Dr. Utho Creusen
Prof. Dr. Thomas Ehrmann
Prof. Dr. Gunter Olesch
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Geleitwort

Vor dem Hintergrund der zentralen Bedeutung der Kundenbindung oder -loyalitat
fir den Ansatz des Relationship Marketing, welcher die Kundenbeziehung im
Rahmen der marktorientierten Unternehmensfiihrung in den Fokus stellt, erschei-
nen insbesondere die Ursachen der Kundenbindung betrachtungswirdig. So wird
beispielsweise dem Konstrukt der Kundenzufriedenheit im Zusammenhang mit der
Kundenbindung in der wissenschaftlichen Diskussion Bedeutung zugemessen.
Gleichwohl kann durch das Konstrukt der Kundenzufriedenheit die Verhaltensvari-

anz von Kunden bezlglich ihres Bindungswillens nicht vollstandig erklart werden.

Vor diesem Hintergrund bietet die Arbeit von Frau Dr. Julia Rémhild durch die In-
tegration von Kundenstolz in das Relationship Marketing einen weiteren Erkla-
rungsansatz fur das Kundenverhalten. Die Relevanz des Konstrukts Kundenstolz
ergibt sich dabei aus der Ubertragung der postulierten Verhaltensrelevanz der

Emotion Stolz in sozialen Kontexten auf den Ansatz des Relationship Marketing.

Frau Dr. Romhild vereint hierfiir in einem interdisziplinaren Forschungsansatz
emotionspsychologische und marketingtheoretische Perspektiven hinsichtlich des
Konstrukts Kundenstolz mit der empirischen Erforschung des diesbeziiglichen
Kundenverhaltens. So erfolgt im Theorieteil einerseits die Ubertragung bisheriger,
eher emotionspsychologisch gepragter und fragmentierter Ansétze zur Bedeutung
von Stolz fir das Kundenverhalten, andererseits findet eine umfassende konzepti-
onelle Diskussion und Verortung des Konstrukts Kundenstolz im Kontext des Kun-
denverhaltens statt. Den Kern der Arbeit bildet eine umfangreiche empirische
Uberpriifung der aus der Theorie abgeleiteten Ursachen und Konsequenzen von
Kundenstolz, welche in einem zweistufigen Prozess die Elemente qualitativer und
quantitativer Marketingforschung erkenntnisorientiert verbindet. Die so gewonne-
nen Ergebnisse der Arbeit sind nicht nur induktiv-explorativ sowie auf der deskrip-
tiven Ebene von groRem Interesse, sondern haben dariiber hinaus auch praktisch-

normative Implikationen.

Zusammenfassend behandelt Frau Dr. Rémhild angesichts der immer noch zu-
nehmenden Bedeutung des Relationship Marketing in ihrer Dissertationsschrift ein
Uberaus relevantes Thema. Die Arbeit fordert dabei einige wichtige phdnomenolo-

gische und methodische Erganzungen der Marketingforschung zutage und liefert



X GELEITWORT

dartber hinaus wichtige Impulse fir die betriebliche Praxis und betriebswirtschaft-
liche Forschung. Dies gilt im phdnomenologischen Sinne vor allem fiir das bisher
kaum untersuchte Forschungsfeld des Kundenstolzes. Hier zeigt die Arbeit Kun-
denstolz als einen moglichen Erfolgsfaktor auf und liefert erste wichtige Ansatze

fur ein systematisches, beziehungsorientiertes Kundenstolzmanagement.

Die Arbeit hat sich damit einer aus Sicht der Betriebswirtschaftslehre, der Marke-
ting-Theorie und insbesondere auch der Unternehmenspraxis extrem relevanten —

wissenschaftlich jedoch bislang wenig durchdrungenen — Thematik angenommen.
Dusseldorf, im Januar 2017

Univ.-Prof. Dr. Peter Kenning Univ.-Prof. Dr. Bernd Giinter
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Vorwort

Die vorliegende Arbeit entstand wahrend meiner Tatigkeit als wissenschaftliche
Mitarbeiterin an der Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultat der Heinrich-Heine-
Universitat Disseldorf. Sie wurde im Wintersemester 2015/2016 als Dissertation

angenommen.

Mein besonderer Dank gilt meinem Doktorvater, Herrn Univ.-Prof. Dr. Peter Ken-
ning, fir die Betreuung, die stetige Diskussionsbereitschaft und herzliche Unter-
stlitzung meines Promotionsvorhabens. Dariiber méchte ich auch meinem zweiten
Doktorvater, Herrn Univ.-Prof. Dr. Bernd Glnter, fur die jahrelange gute Zusam-
menarbeit, die ebenfalls herzliche Unterstitzung meiner Promotion sowie fiir die
freundliche Ubernahme des Zweitgutachtens ganz besonders danken. Mein Dank
gilt ebenfalls Herrn Univ.-Prof. Dr. Justus Haucap fur die Ubernahme des Pri-

fungsvorsitzes im Rahmen meiner Disputation.

Des Weiteren mdchte ich mich ganz herzlich bei meinen ehemaligen und aktuellen
Kollegen am Lehrstuhl fiir Betriebswirtschaftslehre, insbesondere Marketing fir die
fachliche Unterstiitzung sowie fiur die kollegiale und freundschaftliche Verbunden-
heit bedanken. Insofern gilt mein ganz besonderer Dank Dipl.-Vw. Janina Bittner,
Herrn Dr. Michael Geif3, Herrn Maximilian Gilbert M.Sc., Frau Prof. Dr. Julia Hil-
gers-Sekowsky, Herrn Dr. Philipp Nolte, Frau Jun.-Prof. Dr. Nadine Oberste-
Hetbleck, Frau Dipl.-Kff. Geraldine Schumann, Frau Christine Wagner M.Sc. sowie
meinen aktuellen Kollegen Herrn Caspar Krampe M.Sc.; Laurea Magistrale, Frau
Dipl.-Region.-Wiss. Helena Lischka, Herrn Lasse MeilRner M.A., Herrn Maximilian
Pohst M.Sc., Frau Nadine Schreiner M.A. und Frau Dr. Tina Strombach. Frau An-
drea Lamontagne sowie Frau Kirsten Gotze danke ich fur die harmonische Ar-
beitsatmosphare am Lehrstuhl. Dartiber hinaus méchte ich besonders Frau Cla-
rissa Heil® M.Sc. fiir ihre unermidliche Einsatzbereitschaft in der Unterstiitzung
meines Promotionsprojektes sowie ihren ansteckenden Optimismus, auch und vor
allem in der anstrengenden Endphase, danken. Fir die Durchfihrung der empiri-
schen Studien danke ich zudem Herrn Prof. Dr. Tim Eberhardt sowie allen teil-

nehmenden Befragten.

Auch den vielen Freunden, die mich wahrend dieser Zeit begleitet haben und zum

erfolgreichen Abschluss der Arbeit beigetragen haben, danke ich herzlich. Beson-
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ders hervorheben mdchte ich an dieser Stelle Frau Dr. Daniela Hess und Frau Dr.

in spe Svenja Mangold.

Meinen lieben Eltern, Ines und Andreas Kniesa, meinem GrofRvater Rolf Kniesa
und meiner nun verstorbenen GroRmutter Lieselotte Kniesa bin ich unendlich
dankbar fir all die liebevolle Unterstiitzung und Forderung auf all meinen bisheri-
gen Lebenswegen. Meiner lieben Schwiegermutter, Gabriele Rémhild, sowie mei-
nen angeheirateten Grofeltern, Ute und Walter Rémhild, und Frau Nicolle

Romhild danke ich ebenfalls sehr fiir inren liebevollen Riickhalt.

Am Schluss aber keinesfalls zuletzt mdchte ich mich bei meinem lieben Mann,
Torsten Romhild, bedanken. Ohne seine bedingungslose Unterstutzung in allen
Belangen, seine Geduld und seine Aufmunterung in den schwierigen Phasen der

Promotion hatte ich dieses Ziel nicht erreicht. Vielen Dank!
Disseldorf, im Januar 2017

Julia Rémhild
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PROBLEMSTELLUNG, ZIELSETZUNG UND AUFBAU DER ARBEIT 1

1 Problemstellung, Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

1.1 Problemstellung der Arbeit

.Marketing steht fiir die Erkenntnis, dass die Sicherung von Markterfolgen die

Ausrichtung aller unternehmerischen Aktivitdten auf die Bedurfnisse, die

Wiinsche und die Probleme der [Kunden] bedingt.*'

Das angefiihrte Zitat verdeutlicht das weithin akzeptierte und dieser Arbeit zu-
grunde liegende Marketingverstandnis, welches Marketing als Konzept der markt-
orientierten Unternehmensfiihrung versteht.? Dem Marketing eines Unternehmens
kommen dabei die Aufgaben der Gestaltung, der Kommunikation, der Bereitstel-
lung sowie des Austauschs von Leistungen zu, welche einen Nutzen insbesondere
fiir Kunden, jedoch auch fiir Geschaftspartner oder die Gesellschaft aufweisen.®
Dieser Perspektive folgend ist fiir die erfolgreiche* marktorientierte Fiihrung eines
Unternehmens unter anderem ein vertieftes Verstandnis des Kunden- oder Kon-

sumentenverhaltens® zum Zwecke der Kundenorientierung® notwendig.

! Bansch (2002, S. 1). Der Begriff des Abnehmers wurde durch den Begriff des Kunden ersetzt. Dies ist der
angestrebten Konsistenz der Begriffsverwendung geschuldet. Beide Begriffe kdnnen jedoch synonym ver-
standen werden.

2 Vgl. hierzu insbesondere Bagozzi et al. (2000, S. 5 f.) sowie Meffert et al. (2015, S. 10-18), zurilickzufiihren
unter anderem auf Meffert (1980); Hansen und Stauss (1983); Raffée (1984); Becker und Homburg (1999);
Jaworski und Kohli (1993); Narver und Slater (1990). Das Begriffsverstandnis von Marketing als marktori-
entierte Fiihrungskonzeption umfasst die marktorientierte Koordination aller betrieblichen Funktionen und
schlielt ebenfalls das Verstandnis von Marketing als gleichberechtigte Unternehmensfunktion mit ein. Dem
hier gewahlten Definitionsansatz stehen ein rein instrumentelles sowie ein klassisch-6konomisches Marke-
tingversténdnis gegeniiber. Dem instrumentellen Verstdndnis folgend wird Marketing als absatzpolitisches
Instrument erfasst, welches vor allem die Distributionsfunktion erfillt; vgl. Sparling (1919); Maynard und
Beckman (1946); AMA (1948) zitiert nach Meffert et al. (2015, S. 11). In Erweiterung dessen interpretiert
die klassisch-6konomische Sichtweise Marketing als systematischen Entscheidungs- und Gestaltungspro-
zess unter Ausrichtung aller Unternehmensaktivitdten auf die Kundenbedurfnisse, um in Konsequenz (pri-
mar) 6konomische Unternehmensziele erreichen zu kénnen; vgl. u.a. Kotler (1967); Kotler (1992).

3 Vgl. AMA (2013) im Originalwortlaut: ,Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large.”

Erfolg bezieht sich hierbei auf die Profitabilitat eines Unternehmens oder Geschéaftsfelds, welche z.B. an-
hand des Return on Investment (ROI) bestimmt werden kann. Diese Kennzahl verwenden u.a. Narver und
Slater (1990) sowie Jaworski und Kohli (1993) und zeigen, dass Marktorientierung einen positiven Einfluss
auf den Erfolg eines Unternehmens austibt.

In diesem Zusammenhang wird hier auch oftmals vom ,K&uferverhalten“ oder ,Konsumentenverhalten*
gesprochen. Vom Begriff des ,Kunden"“ sind die Begriffe ,K&ufer* und ,Konsument‘ abzugrenzen. Als (po-
tentieller) Kunde eines Unternehmens kann ein (potentieller) Kéufer von Leistungen dieses Unternehmens
verstanden werden, der die gekauften Leistungen schlieflich selbst konsumiert oder zum Konsum weiter-
gibt (z.B. Eltern kaufen Kinderbekleidung, welche schlieBlich vom Kind getragen wird). Die Person des
Kunden bzw. Kaufers féllt also nicht zwangslaufig mit der des Konsumenten zusammen. Zudem be-
schrankt sich der Begriff ,Konsument" auf den Konsumguterbereich; vgl. Meffert et al. (2015, S. 45 f.). Hier
wird die weite Fassung des Kundenbegriffs vorgezogen und durchgehend verwendet. Gegensatzlich zur
Verwendung des Kundenbegriffs erscheint die im Folgenden wiederholte Verwendung des Begriffes ,Kon-
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Dies gilt ebenso fiir das Relationship Marketing, welches als eigenstandige For-
schungsdisziplin innerhalb der Marketingforschung erfasst werden kann. Der Be-
griff des Relationship Marketing wurde in den 80er Jahren mafigeblich von L. L.
Berry (1983) gepragt.” Dabei setzt das Relationship Marketing an der Kritik des
rein transaktionsorientierten Marketing an und stellt nicht lediglich die kundenori-
entierte Leistungs- und Produktgestaltung in den Vordergrund, sondern vielmehr
die Gestaltung der Kundenbeziehung selbst.® DemgemaR kann Relationship Mar-
keting definiert werden als Konzept, welches samtliche Malnahmen umfasst, die
auf die Anbahnung, Stabilisierung und Intensivierung von Kundenbeziehungen
gerichtet sind.® Als Ziel des Relationship Marketing-Ansatzes kann die Erreichung
okonomischer Unternehmensziele durch die Bindung profitabler Kunden (= Kun-

denbindung) angesehen werden.

Vor dem Hintergrund der zentralen Bedeutung der Kundenbindung oder -loyalitat'’

fir den Ansatz des Relationship Marketing'?, erscheinen insbesondere die Ante-

sumentenverhalten®, nicht etwa des ,Kunden- oder Kduferverhaltens®. Da der Begriff des Konsumenten-

verhaltens (engl. ,consumer behavior*) bzw. der Konsumentenverhaltensforschung innerhalb der Marke-

tingforschung jedoch etablierter ist, soll hier nicht davon abgewichen werden.

Neben der Orientierung an den Bediirfnissen potentieller und aktueller Kunden eines Unternehmens

(=,Kundenorientierung") wird auch die Orientierung am Wettbewerb (=, Wettbewerbsorientierung") als Inhalt

der marktorientierten Flihrungskonzeption verstanden; vgl. Narver und Slater (1990, S. 21); Homburg et al.

(2007); Homburg (2015, S. 1274 und 1303). In Forschungsarbeiten zur Marktorientierung erfolgt dennoch

oftmals eine Konzentration auf den Aspekt der Kundenorientierung; vgl. Jaworski und Kohli (1993, S. 54);

Homburg (2015, S. 1274). Zudem betrachten Homburg et al. (2007) den Einfluss der Kunden- und Wett-

bewerbsorientierung auf den Markterfolg, in Form des Marktanteils eines Unternehmens, und stellen eine

leichte Uberbetonung der Kundenorientierung fest. Dementsprechend steht auch in der vorliegenden Ar-
gumentation der Aspekt der Kundenorientierung im Vordergrund.

7 Als weitere Vertreter, die den Begriff des Relationship Marketing gepragt und weiterentwickelt haben, sind
exemplarisch Grénroos (1994); Morgan und Hunt (1994); Christopher et al. (1995); Sheth und Parvatlyar
(1995); Gummesson (2008) sowie unter den deutschen Vertretern Hennig-Thurau und Hansen (2000);
Kleinaltenkamp et al. (2011) und Bruhn (2015) zu nennen.

Vgl. Gronroos (1994, S. 9); Bruhn (2015, S. 11). Stauss (2006, S. 423 f.) beschreibt Kundenbeziehungen in
Anlehnung an Diller (2001, S. 529) als mehrmalige, nicht zuféllige Interaktionen zwischen einem Anbieter
und dessen potenziellen und aktuellen Kunden, welche eine zeitliche Struktur in Form von Phasen besit-
zen, mehrere Ebenen aufweisen (sachlich und emotional), aufgrund der Erfahrungen im Zeitablauf Ver-
trauen entstehen lassen, Uber die Zeit haufig zu spezifischen Investitionen fihren und durch eine bestimm-
te Beziehungsintensitét und -qualitdt gepragt sind, die die Bindung zwischen den Partnern bestimmt.

8 Vgl. L. L. Berry (1983, S. 25). Die Definitionen von u.a. Grénroos (1994, S. 9); Morgan und Hunt (1994, S.
22); Christopher et al. (1995, S. 7); Sheth und Parvatlyar (1995) sowie Bruhn (2015, S. 12) erweitern die
eng gefasste Definition von L. L. Berry (1983), die sich lediglich auf die Gestaltung von Kundenbeziehun-
gen bezieht, um die Gestaltung von Geschéftsbeziehungen zu jeglichen Anspruchsgruppen des Unter-
nehmens (z.B. Lieferanten, Konkurrenten, Absatzmittler).

Als Vorteile gebundener Kunden nennt Bruhn (2015, S. 17) unter anderem folgende Aspekte, welche den
o6konomischen Erfolg eines Unternehmens direkt oder indirekt beeinflussen kénnen: verringerte Transakti-
onskosten, geringere Preissensibilitat, steigende (Kunden-)Rentabilitat, steigende Weiterempfehlungsrate,
héhere Cross Buying- und Wiederkaufsrate, héhere Planungssicherheit beziiglich des Kundenstamms.

Hinsichtlich des Begriffs Kundenbindung soll hier die nachfragerorientierte Perspektive zugrunde gelegt
werden, welche Kundenbindung verhaltensorientiert interpretiert und den Begriffen der Kundentreue und
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zedenzien der Kundenbindung betrachtungswiirdig. So wurde beispielsweise dem
Konstrukt der Kundenzufriedenheit im Zusammenhang mit der Kundenbindung in
der wissenschaftlichen Diskussion Bedeutung zugemessen — ausgehend von der

Annahme, dass zufriedene Kunden einem Unternehmen gegendiber loyal sind."

Kundenzufriedenheit wird dabei nach dem ,Confirmation/Disconfirmation®-
Paradigma als gedanklicher Vergleich zwischen der Leistungserwartung und der
Leistungserfahrung eines Kunden definiert." Gleichwohl erfolgt durch den ge-
nannten Ansatz lediglich eine lickenhafte Erklarung des ausgeldsten Verhaltens,
da die einfache, diametrale Unterscheidung von Unzufriedenheit und Zufriedenheit
mit einer Leistung der Komplexitat des Konstrukts der Kundenzufriedenheit nicht
gerecht wird."

So wurde der positive Einfluss der Kundenzufriedenheit auf die Kundenbindung

t.'® Den-

als Verhaltenskonsequenz zwar durch zahireiche Studien positiv bestétig
noch kann durch das Konstrukt der Kundenzufriedenheit die Verhaltensvarianz
beziiglich der Kundenbindung nicht vollstandig erklart werden."” Vielmehr mode-
riert eine Reihe von Variablen' den Einfluss der Kundenzufriedenheit auf die
Kundenbindung bzw. -loyalitit, wie etwa das Variety-Seeking'® oder das Involve-
ment?. Dariiber hinaus wird die Bindungswirkung der Kundenzufriedenheit durch
t21,

die Intensitdt der Zufriedenheit beeinfluss welche durch das Confirmati-

on/Disconfirmation-Paradigma jedoch nicht beriicksichtigt wird. Als Erklarung fir

Kundenloyalitét gleichsetzt; vgl. u.a. Bruhn (2015, S. 96); Giering (2000, S. 18 f.). Demgegeniiber ist die
anbieterorientierte, instrumentelle Sichtweise zu erwéhnen, welche hier jedoch vernachlassigt wird.

12 Vgl. hierzu Bruhn (2015, S. 65 ff.), der die Bedeutung der Kundenbindung tber den Ansatz des Kundenle-
benszyklus argumentiert.
Vgl. Bruhn (2015, S. 86-89).

14 Vgl. Swan und Trawick (1981); Churchill Jr und Surprenant (1982); Tse und Wilton (1988); Oliver und Swan
(1989); Westbrook und Oliver (1991); Oliver (1993, 2010). Zur Erlauterung vgl. ausfihrlich Kapitel 2.5.1.

"5 vigl. Bruhn (2015, S. 87).
Vgl. fiir einen Uberblick iber Studien Homburg et al. (2013, S. 114-117).

7 Vielmehr beschreiben Reichheld und Teal (1996, S. 235 f.) die ,satisfaction trap“: Wahrend die Konzentra-

tion der Automobilhersteller in den 90er Jahren der Kundenzufriedenheit galt, welche mit 90% gemessen
wurde, konnte lediglich eine 30-40%ige Wiederkaufrate (Kundenbindung) festgestellt werden.

Vgl. Giering (2000, S. 102 ff.) sowie im Beitrag von Yang und Peterson (2004).
Variety Seeking bezeichnet den Wunsch eines Kunden nach Abwechslung, welcher die Verhaltenstendenz

beinhaltet, auch ohne weiteren Grund Leistungen, Anbieter und Marken zu wechseln, vgl. McAlister und
Pessemier (1982); Bansch (2002, S. 245).

Das ,Involvement* beschreibt das personliche, innere Engagement bei der Entscheidungsfindung; vgl.
Zaichkowsky (1985); Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2013, S. 461) sowie ausflihrlich Kapitel 2.4.1.

Vgl. Bruhn (2015, S. 88).
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unterschiedliche Zufriedenheitsintensitaten kann die unterschiedliche Aktivierung

des Kunden durch verschiedene Emotionen herangezogen werden.?

Wahrend den Emotionen innerhalb der Zufriedenheitsforschung, wie auch der
Konsumentenverhaltensforschung per se, bereits durch einige Studien Aufmerk-

t23

samkeit zukommt*’, wurde Stolz — welcher nicht nur als Emotion, sondern auch

als Einstellung definiert werden kann® — in dieser Hinsicht bisher vernachlassigt

oder lediglich am Rande untersucht®

. Aufgrund der von Tracy und Robins (2007a)
postulierten Verhaltensrelevanz von Stolz in sozialen Kontexten? kann in Ubertra-
gung auf den Kontext des Relationship Marketing angenommen werden, dass

stolze Kunden eines Unternehmens diesem gegenuber loyal sind.

Vor diesem Hintergrund ergibt sich die Relevanz der Untersuchung des Phéano-
mens Kundenstolz aus der zu prufenden Vermutung, dass unter Integration von
Stolz in den Bereich des Relationship Marketing mehr Varianz hinsichtlich verhal-
tensrelevanter Auswirkungen im Bereich der positiven Diskonfirmation der Kun-
denzufriedenheit aufgeklart werden kann. Die vorliegende Arbeit reiht sich damit in
den Bereich der Konstrukt?’-Forschung ein, um durch die Einfiihrung von Kunden-
stolz einen weiteren Beitrag zur Erklarung des Kundenverhaltens im Rahmen des

Relationship Marketing zu leisten.

22 \/g1. Bruhn (2015, S. 89).

Vgl. hierzu ausfihrlich Kapitel 2.5.1 sowie Trommsdorff und Teichert (2011, S. 318); Oliver (1993) und
Westbrook (1987), die unter den Emotionen beispielsweise Interesse, Freude, Begeisterung, Ekel, Zorn
und Wut mit der Zufriedenheitsbeurteilung von Kunden in Zusammenhang bringen. Darliber hinaus zeigen
die Studien zu Brand Love und Brand Attachment, das die Konzeptualisierung von Emotionen als Kon-
strukte des Konsumentenverhaltens an Relevanz gewinnt; vgl. hierzu Carroll und Ahuvia (2006); Batra et
al. (2012) sowie Thomson et al. (2005); Mugge et al. (2010); Park et al. (2010).

2 Auch in vorliegender Arbeit wird Stolz in Anlehnung an Lea und Webley (1997), Gouthier (2007) sowie
Goudarzi et al. (2011) sowohl als Emotion (=,situativer Kundenstolz*) als auch als Einstellung
(=,Produktstolz*, ,Markenstolz") operationalisiert. Die Argumentation diesbeziiglich sowie die Definition und
Abgrenzung der so entstehenden Konstrukte — die sich vor allen hinsichtlich ihres Bezugsobjekts, der Ver-
haltenswirksamkeit sowie der zeitlichen Stabilitat unterscheiden — erfolgt ausfiihrlich in Kapitel 3.2.1.

Vgl. Lea und Webley (1997, S. 325); Decrop und Derbaix (2010, S. 586); Goudarzi et al. (2011, S. 634).

Tracy und Robins (2007a, S. 147) beschreiben Stolz als positive , Triebfeder* menschlichen Verhaltens,
gerichtet auf die Erzielung sozialer Anerkennung und selbst verursachter Erfolge. Die Autoren verdeut-
lichen die Bedeutung von Stolz durch folgendes Zitat: ,[Pride] is a cornerstone emotion that fuels several
fundamental human pursuits: the desire to achieve; to attain power and status; to meet a romantic partner
with highmate value; to feel good about oneself and one’s social group; and to raise successful, intelligent,
and well-behaved children.”

2 Ein ,hypothetisches Konstrukt' oder eine ,latente Variable* bezeichnet eine (psychologische) Variable zur
Beschreibung des (Kunden-)Verhaltens, die nicht direkt beobachtet oder gemessen werden kann, wie z.B.
Kundenzufriedenheit, Kundenidentifikation oder auch Kundenstolz.
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1.2 Zielsetzung der Arbeit

Als Forschungsliicke kann, der obigen Argumentation folgend, innerhalb des Rela-
tionship Marketing die bislang nicht hinreichende Erklarung ausgelosten Kunden-
verhaltens durch das Konstrukt der Kundenzufriedenheit bestimmt werden. Der
Anspruch der vorliegenden Arbeit besteht vor diesem Hintergrund darin, einen
weiteren Erklarungsansatz fir das Kundenverhalten durch die Integration von

Stolz in das Relationship Marketing zu bieten.

Waéhrend sich einige Studien aus unterschiedlichen Feldern der Marketingfor-
schung bereits dem Untersuchungsobjekt Stolz (am Rande) widmen?, fehlt ein
einheitliches Verstandnis darliber, wie der Stolz eines Kunden zu konzeptualisie-

t29

ren, zu definieren und zu messen is Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist dem-

nach die Konzeptualisierung und Operationalisierung des Konstrukts ,Kunden-

«30
(

stolz*** (engl.: ,customer pride*).

Das Forschungsfeld dieser Arbeit ist auf den Konsumgutermarkt und damit auf die
Betrachtung von Endkonsumenten als Kunden eingegrenzt (Business-to-
Consumer, B2C), da Kundenstolz insbesondere zur Erklarung des individuellen
Kundenverhaltens herangezogen wird.>' Hierbei werden (iberwiegend materielle
Produkte® und Marken als Bezugsobijekte fiir die unterschiedlichen Formen von

Kundenstolz betrachtet. Kundenstolz tritt in Zusammenhang mit Produkten und

28 \1g1. hierfir ausfiihrlich Kapitel 3.1.
29 y/gl. Rémhild (2015).

Der Begriff ,Kundenstolz* — nicht etwa ,Konsumentenstolz“ oder ,Ké&uferstolz* — wurde bewusst aufgrund
der inhaltlichen Abgrenzung der Begriffe ,Kunde®, ,Konsument‘ und ,K&ufer* gewahlt, da so einerseits eine
Festlegung auf den Konsumguterbereich entfallt und anderseits auch potentielle Kaufer als Kunden durch
den Begriff nicht ausgegrenzt werden.

Kauf- und Beschaffungsentscheidungen auf Investitionsglter- oder Business-to-Business (B2B)-Markten
sind unter anderem durch Multi-Personalitat gekennzeichnet und bediirfen daher eines abweichenden Ver-
haltensparadigmas, welches starker auf die Rolle der Interaktion und der Geschéaftsbeziehung fokussiert;
vgl. Bagozzi et al. (2000, S. 373 f. und 394 ff.); Meffert et al. (2015, S. 26 f.). Dennoch widmen sich For-
schungsarbeiten zunehmend auch der Rolle, die Konstrukte des individuellen Kundenverhaltens (z.B. Emo-
tionen) innerhalb von Transaktionen auf Industrieglitermérkten einnehmen; vgl. exemplarisch Bagozzi
(2006). Die Ubertragbarkeit von Kundenstolz auf den Business-to-Business-Bereich ist in Kapitel 5.3.2 Ge-
genstand der Diskussion.

Hierzu ist anzumerken, dass die korrekte Bezeichnung die des ,Leistungsbiindels* nach Engelhardt et al.
(1993) ist. So bestehen Leistungsbiindel stets aus materiellen und immateriellen Leistungsanteilen sowie
einem gewissen Integrationsgrad eines externen Faktors. Damit pladieren Engelhardt et al. (1993) fir die
Aufhebung der Trennung zwischen den Begrifflichkeiten der ,Dienstleistung” und ,Sachleistung”. Aus Ver-
einfachungsgriinden und zugunsten der besseren Lesbarkeit wird hier jedoch der Begriff ,Produkt” verwen-
det, welcher sich auf Leistungsbiindel mit Giberwiegend materiellen Leistungsanteilen bezieht.
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Marken dann auf, wenn der Kunde diese als geeignet ansieht, seinen Selbstwert

bzw. seinen sozialen Status® zu verbessern.®*

Kundenstolz kann — analog zur Kundenzufriedenheit®® — unter anderem hinsicht-
lich der zeitlichen Stabilitdt und des Bezugsobjektes verschiedentlich konzeptuali-
siert werden und somit durch mehrere Konstrukte erfasst werden. Diesem Vorge-
hen wird in vorliegender Arbeit gefolgt, da auf diese Weise differenziertere Implika-

tionen flr Marketingforschung und -praxis ableitbar sind.*

In Anlehnung an Goudarzi et al. (2011) wird hier zwischen drei Kundenstolz-
Formen bzw. Konstrukten unterschieden: (1) dem episodenhaft auftretenden,
emotionalen ,situativen Kundenstolz®, (2) dem einstellungsahnlichen Konstrukt
des ,Produktstolzes® sowie (3) dem ebenfalls einstellungsahnlichen Konstrukt des
,Markenstolzes" " Situativer Kundenstolz kann definiert werden als eine durch
eigene Leistungen in der Kauf- oder Verwendungssituation ausgeldste, mit einem
positiven Gefiihl von Selbstwert®® einhergehende, kurzfristig andauernde positive
Emotion® eines Kunden.*® Produktstolz (respektive Markenstolz) kann beschrie-
ben werden als eine durch wiederholtes Erleben situativen Kundenstolzes ausge-

I6ste, langfristig relativ stabile, positive Einstellung*' eines zufriedenen Kunden

3 Der Begriff des ,sozialen Status‘ bezeichnet die Position bzw. Bewertung einer Person innerhalb ihres
sozialen Systems; vgl. Foscht und Swoboda (2011, S. 153).

34 Vgl. Kniesa (2011, S. 1).
Kundenzufriedenheit wurde durch einige Forschungsarbeiten ebenfalls sowohl transaktionsorientiert bzw.
situativ als auch kumulativ bzw. einstellungsahnlich konzeptualisiert; vgl. u.a. Yi und Zeithaml (1990, S. 2);
E. W. Anderson et al. (1994, S. 54). Es besteht jedoch in der aktuellen Zufriedenheitsforschung die Ten-
denz, Kundenzufriedenheit zunehmend als Beziehungskonstrukt zu definieren, welches sich im Zeitablauf
kumulativ aus den Erfahrungen mit mehreren Einzeltransaktion zusammensetzt und als Einstellungskon-
strukt operationalisiert werden kann; vgl. u.a. Palmatier et al. (2006, S. 5); Bruhn (2015, S. 87).
Vgl. Goudarzi et al. (2011, S. 645).

Vgl. ausfiihrlich Kapitel 3.2.1 sowie beziiglich der Dimensionen, die der Unterscheidung dienen; vgl. Kapitel
4.2.5; Abbildung 16.

8 Der Begriff ,Selbstwert’, oftmals synonym verwendet mit ,Selbstvertrauen“ und ,Selbstbewusstsein®, be-
zeichnet die Bewertung des eigenen ,Selbstkonzepts* bzw. ,Selbstbilds* (=dem Wissen Uber die eigene
Person). Hoher Selbstwert bezeichnet dabei eine positive Bewertung der eigenen Person, niedriger
Selbstwert eine negative Bewertung; vgl. Baumeister et al. (2003, S. 2).

o L+Emotionen" beschreiben Zustande innerer Erregung, die (bewusst) als angenehm oder unangenehm er-
lebt werden, mit neurophysiologischen Vorgédngen sowie mit beobachtbarem Ausdrucksverhalten einher-
gehen; vgl. Scherer (2005, S. 698); Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2013, S. 102) sowie ausfihrlich in Ka-
pitel 2.3.1.1.1.

Vgl. zur theoretischen Herleitung der Definition ausfiihrlich Kapitel 3.2.1.1.

Unter ,Einstellung” wird die wahrgenommene Eignung eines Objekts zur Bedirfnisbefriedigung verstanden,
die mit einem bestimmten Handlungsmotiv einhergeht; vgl. Foscht und Swoboda (2011, S. 69);
Trommsdorff und Teichert (2011, S. 126); Kroeber-Riel und Groéppel-Klein (2013, S. 234) sowie ausfiihrlich
Kapitel 2.3.2.1.1



