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Abstract

Es konnte in dieser Arbeit festgestellt werden, das Relationship Marketing eher eine Akzentuierung
des traditionellen Marketing darstellt und aufgrund der Inkonsistenzen in den einzelnen Ansétzen
kein neues Marketing Paradigma darstellt. Wenn Relationship Marketing sich zu einem neuem
Marketing Paradigma entwickeln soll, dann muss vor allen Dingen die Erschaffung von Werten, der
Verlauf von Beziehungen und deren Entstehung im Vordergrund stehen. Um den evolutorischen
Weg des Relationship Marketing voranzutreiben und im Vertrauensmanagement Kundenbindungen
zu beschreiben, wurde eine im E-Commerce giiltige Typologie erstellt, welche qualitative
Auspriagung der Kundenbindung durch die Antezedenz Variable Vertrauen beschreibt. Den Beleg
der Existenz einer solchen Typologie brachte das im Verlauf dieser Abschlussarbeit entwickelte
Messinstrumentes einer qualitativen Auspriagung mittels Vertrauen. In der folgenden Diskussion
konnte zudem gezeigt werden, dass die Typologie in die drei wichtigsten Denkrichtungen des
Relationship Marketing integriert werden kann und somit eine Methode zur Ermittlung qualitativer

Auspriagungen der Kundenbindung im jetzigen Verstdndnis von Relationship Marketing darstellt.
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Einleitung

1 Einleitung

Die Evolution im Relationship Marketing (RM) wirft die Frage auf, ob RM noch in den
Kinderschuhen steckt oder bereits als eigenstindiges Marketing Paradigma voranschreitet. Nach
Quero & Ventura (2009) ist RM schon lange keine Managementfunktion im Marketing mehr,
sondern Entwicklung, um die Zusammenhinge und die Anwendung der einzelnen
Marketinginstrumente zu verstehen und zu koordinieren. Dabei hat kein Bruch zu traditionellen
Marketinginstrumenten wie dem Marketing-Mix stattgefunden. Threr Meinung nach, sollte ein
Wandel und eine Modernisierung des Marketing stattfinden, da der Markt zunehmend nicht mehr
aus einer transaktionellen Sicht betrachtet wird, sondern ein Wandel hin zu einer auf Beziehungen
basierenden Sichtweise stattgefunden hat. (Vgl. Quero & Ventura 2009: 19)

So gehen viele Ansétze davon aus, dass die Grundidee im Relationship Marketing die Einbindung
von Kunden und die Erzeugung einer langfristigen Kundenbindung ist. (Vgl. Johanesova & Vanova
2020: 32) Pfortsch & Sponholz (2019) erwdhnt in diesem Zusammenhang, dass bei dem Autbau
und dem Erhalt nachhaltiger Kundenbeziehungen auf Vertrauen nicht verzichtet werden kann und
somit Vertrauen eine SchliisselgrofBe darstellt. (Vgl. Pfortsch & Sponholz 2019: 310) Dies fiihrt zu
der Annahme, dass iiber ein Vertrauensmanagement die Qualitit einer Kundenbindung bestimmt
werden kann. Somit wird eine Typologie notig, welche eine qualitative Ausprdgung der
Kundenbindung durch die Antezedensvariable Vertrauen beschreibt. Diese Uberlegung fiihrte den
Autor zu folgender deskriptiven Forschungsfrage.
Kann im Relationship Marketing eine Typologie beschrieben werden, welche die Bewertung von
Kundenbeziehungen iiber eine qualitative Ausprigung der Kundenbindung durch die
Antezedensvariable Vertrauen beschreibt?
Um eine umfangliche Analyse der Problemstellung zu ermitteln, muss somit zuerst geklart werden,
was RM darstellt und ob die beschriebene Typologie im RM Anwendung findet. Den Beweis fiir die
Existenz soll ein entwickeltes Messmodell zur Erfassung einer qualitativen Ausprdgung der

Kundenbindung mittels Vertrauen erbringen.



Einleitung

1.1 Ausgangslage
Nach John (2019) leben wir in einer Welt aus komplexen und vielschichtigen Beziehungen
zwischen Zulieferern, Herstellern und Kunden. Die Folge ist, dass Unternehmen statt Rentabilitét
und Wachstum immer mehr Nachhaltigkeit und Innovationen verfolgen sowie statt der Produktion
den Kunden in den Fokus stellen. (Vgl. John 2019: 1349) Diese komplexen vielschichtigen
Beziehungen und die technologischen Fortschritte fiihrten dazu, dass es zu einem Wandel von der
Planung einzelner Beziehungen hin zur Planung von Beziehungsnetzwerken gekommen ist (Quero
& Ventura 2009: 22). Nach Meyer, Kantsperger & Peckmann (2017) wird der Aufbau und die
Pflege dieser Beziehungen immer wichtiger, da sie zukiinftig entscheidende Wettbewerbsfaktoren
darstellen werden. Somit wird fiir das Management das Denken in langfristigen Geschifts- und
Kundenbeziehungen zur zentralen Herausforderung. (Vgl. Meyer, Kantsperger & Peckmann 2017:
54) Zusitzlich belegt die in den letzten Jahren erschienene groB3e Zahl an betriebswirtschaftlichen
Abhandlungen zum Thema Vertrauen das wirtschaftliche Potenzial, welches Vertrauen beinhaltet.

(Vgl. Ehmke 2019: 7)

1.2 Problemstellung

Im traditionellen Transaktionsmarketing wird die Beziehung zwischen Anbieter und Kunde auf die
Phase der durchzufiihrenden Transaktion beschrinkt (Vgl. Harker & Egan 2006: 221). Dieser
Ansatz ist in der heutigen Gesellschaft jedoch nicht mehr zweckméBig. Der Grund dafiir ist, dass
langfristige Kundenbeziehungen zu einem Wettbewerbsvorteil fiihren konnen (Vgl. Harker & Egan
2006: 234). Harker und Egan (2006) stellen das wohl grofite Problem mit dem sich RM konfrontiert
sieht heraus, in dem sie behaupten, dass es kein einheitliches Verstindnis der Konzeptualisierung
und des Begriffs RM gibt. Die einzelnen Konzeptualisierungen unterscheiden sich einfach zu stark.
Deswegen ist es sehr schwierig eine grundlegende Theorie zu entwickeln. (Vgl. Harker & Egan
2006: 229) Wobei das groBte Problem der Kundenbindung die begriffliche Abgrenzung und die
qualitative Undifferenziertheit darstellt (Vgl. Eggert 1999: 54).

1.3 Ziel der Arbeit

Deswegen wurde diese Abschlussarbeit mit der Intention erstellt, einen Beitrag zur Forschung im
Relationship Marketing zu leisten. Dabei ist das aus dem aktuellen Stand der Forschung abgeleitete

Ziel, die Bedeutung der Kundenbindung als Okonomische Zielgrofle aus verschiedenen
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Einleitung

Blickwinkeln zu durchleuchten und iiber die Antezedensvariable Vertrauen eine Typologie der
qualitativen Auspragung der Kundenbindung zu entwickeln. Zudem soll diese Typologie sich auf
den Bereich E-Commerce beziehen und in Relationship Marketing Strategien Anwendung finden.
Mittels der Methodik sollen die entscheidenden Indikatoren zur Messung der Kundenbindung
ermittelt werden. Dafiir wird eine Erhebung durchgefiihrt, welche durch eine explorative
Faktorenanalyse das Konstrukt zur Messung der Kundenbindung ermittelt. Die Arbeit wird zudem
in zwei Teile aufgeteilt, sodass auf die theoretische Analyse des Themas die Beantwortung der

Forschungsfrage und Forschungshypothese mit Hilfe der durchgefiihrten Methodik folgt.

2 Theory

2.1 Forschungsstand

Rossmann (2010) erkldrt die im Zeitverlauf entstandenen unterschiedlichen Ausprigungen des RM
durch die Dynamik relationaler Beziehungen. Er behauptet, dass das Forschungsgebiet
grundsitzlich die Rolle von Beziehungen in Austauschprozessen thematisiert. (Vgl. Rossmann
2010: 49) Nach Rossmann (2013) hat die Forschung im Bereich RM iiber die Jahre vor allen
Dingen die Betrachtung der interpersonalen Beziehungen fokussiert. Offenbar liegt hier ein
spezifisches Merkmal der RM Forschung, welches zunehmend an Bedeutung gewinnt. Aus dieser
Fokussierung ldsst sich erkldren, warum in der Marketingpraxis der Aufbau von Vertrauen iiber

personale Betreuungskonzept derart in den Vordergrund geriickt ist. (Vgl. Rossmann 2013: 235)

2.1.1 Zukiinftige Trends
Die aktuellste Studie im Bezug auf die zukiinftige Entwicklung im RM ist die von John (2019) in
der er die RM Literatur der letzten zwei Jahrzehnten untersuchte, um zukiinftigen Trends im RM
festzumachen. Dabei wurden 132 Artikel, welche sich mit dem Thema RM beschiftigt haben, aus
einer Vorauswahl von 634 Artikel selektiert und analysiert. Die Analyse brachte hervor, dass es
zukiinftig vier zentrale Themen im RM geben wird.

1. Commitment

2. Trust
3. Service
4

. Information Technology



Theory

Das erste Thema stellt Commitment, also die Bestdtigung mit anderen Stakeholdern eine profitable
Beziehung einzugehen, da und ist nach seiner Analyse essenziell fiir alle RM Strategien.

Das zweite Thema ist Vertrauen. Dabei konnte seine Analyse belegen, dass Vertrauen einen
wichtigen Baustein im Aufbau von erfolgreichen Beziehungen darstellt und somit von grofler
Bedeutung ist. Die Literatur ist sich jedoch nicht einig, ob Commitment eine Vorstufe von Vertrauen
ist oder ob aus Vertrauen erst Commitment entsteht.

Das dritte Thema stellt die Korrelation zwischen Service und Beziehungserfolg da. Da eine
serviceorientierte Sichtweise einen starken Einfluss auf das Kundenverhalten hat und somit
Loyalitit, Zufriedenheit und Engagement beeinflusst.

Das vierte Thema sind die Fortschritte in der Informations- und Kommunikationstechnologie. Die
Anderungen erfordern eine neue Anpassung und Nutzung der Technologien und beeinflussen somit
zukiinftige RM Strategien.

Deswegen glaubt er, dass ,,The success of future marketing practices may depend on how marketers
commit themselves into customer-centric services and earn customer’s trust and loyalty by
effectively and efficiently employing Information technologies* (Vgl. John 2019: 1348). (Vgl. John
2019: 1348 ft.)

Die Vorteile der richtigen Nutzung der Informationstechnologien im Relationship Marketing wird
auch von einer aktuellen Studie von Alsaud (2021), welche sich mit dem Einfluss von Relationship
Marketing durch Social Media beschéftigt, belegt. Die Studie konnte zeigen, dass Tripadvisor durch
seine RM Strategie, bei der iiber Facebook ein ausgiebiger Service geboten wurde, strategische

Vorteile erreichen konnte. (Vgl. Alsaud 2021: 7859)

2.1.2 Kundenbindung und Vertrauen

Rennhak (2006) weiit darauthin, dass die Bedeutung der Kundenbindung im Relationship
Marketing seit den 80er Jahren in der Wissenschaft und in der Praxis zugenommen hat (Vgl.
Rennhak 2006: 3). Dies belegt auch eine Fallstudie mit 200 Teilnehmern aus 10 Zweigstellen der
Bahteramas Banken von Sudirman et al. (2020). Sie zeigen mittels einer multivariaten
Regressionsanalyse, dass Customer Relationship Marketing Strategien, welche gleichzeitig auf
Bindung, Empathie, Reziprozitit, Vertrauen und Commitment abzielen, einen signifikanten Einfluss
auf die Kundenbindung haben. Wobei Commitment als Identifikation mit dem Unternehmen

verstanden werden kann. Zudem konnte durch Einzeltests der Variablen in Form eines t-Test



Theory

festgestellt werden, dass falls die Variablen als alleinige Customer Relationship Marketing Strategie
angewendet werden, lediglich Bindung, Vertrauen und Commitment signifikanten Einfluss auf die
Kundenbindung hervorrufen. (Vgl. Sudirman et al. 2020: 252)

Zudem untersuchte die Studie von Aghara, Ojiaku & Ezeoke (2017) mit 354 Kunden einer
Pensionsservicefirma der staatlichen Universitit von Siidost Nigeria die Auswirkungen von
Vertrauen, Commitment und Zufriedenheit auf die Kundenbindung sowie das Ausmal} sozialer,
finanzieller und struktureller Bindungen auf die Kundenbindung mittels einer Regressionsanalyse
(Vgl. Aghara, Ojiaku & Ezeoke 2017: 58). Die Ergebnisse zeigten, dass Vertrauen (f = 0.27, p <
0.001) und Zufriedenheit (f = 0.40, p < 0.001), nicht jedoch Commitment (f = -0.56, p = 0.28)
positive Regressionsgewichtungen aufwiesen. Wodurch gezeigt wurde, dass je mehr durch die
Steigerung von Vertrauen und Zufriedenheit in Kundenbeziehungen investiert wird, desto stirker
die resultierende Kundenbindung ansteigt. Ein weiteres Ergebnis war das die blole Anwendung von
Relationship Marketing Programmen einen positiven Effekt auf die Kundenbindung aufwies, wobei
das Ziel der sozialen Bindung mit (f = 0.39), im Vergleich zur finanziellen Bindung mit (8 = 0.26)
und der strukturellen Bindung mit (f = -0.93), den groten Wert aufwies. (Vgl. Aghara, Ojiaku &
Ezeoke 2017: 65)

Es st ersichtlich, dass die Studien zu unterschiedlichen Ergebnissen beziiglich der
Antezedensvariablen der Kundenbindung kamen. So wurde einmal Commitment als
Einflussvariable ermittelt und einmal ausgeschlossen. Es liegt nahe zu schlussfolgern, dass dies mit
den unterschiedlichen Branchen zutun hat, jedoch konnten Tawseef & Bhat (2020) in ihrer Studie,
welche sich mit den verschiedenen Klassifizierungen der Kundenbindung im Bankensektor
beschiftigt, feststellen, dass selbst in der gleichen Branche Inkonsistenzen entstehen. So wurde
auch hier Commitment teilweise als zielfilhrende Variable ermittelt oder ausgeschlossen. (Vgl.
Tawseef & Bhat 2020: 123) Es wurde jedoch in keiner der Studien Vertrauen ausgeschlossen,
sodass diese Antezedenzvariable der Kundenbindung genauer betrachtet werden muss.

Auch Pfortsch & Sponholz (2019) bestétigen dies, indem sie darauf hinweisen, dass in der RM
Forschung bei der Erklirung der Vertrauensdynamik bereits seit den 1990er-Jahren ein hohes
Interesse daran herrscht, tragfihigen Ansétze zu entwickeln (Vgl. Pfortsch & Sponholz 2019: 313).
Ehmke (2019) macht in diesem Zusammenhang darauf aufmerksam, dass es viele verschiedene

Untersuchungen zur Thematik des Vertrauens gibt und dies vor allem damit zusammenhédngt, dass
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gleich mehrere Wissenschaftsdisziplinen mit dem Begriff des Vertrauens beschéftigt sind. Somit
befasst sich nicht nur die Psychologie mit diesem Forschungsfeld, sondern auch die Philosophie,
Soziologie, Sozialpsychologie, Padagogik und seit einiger Zeit, wie vorher aufgezeigt wurde, auch
die Betriebswirtschaftslehre. (Vgl. Ehmke 2019: 17) Die Menge an betriebswirtschaftlichen
Abhandlungen, welche in den letzten Jahren erschienen sind, zeigen das erkannt wurde, welches
Potenzial Vertrauen fiir den wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens haben kann (Vgl. Ehmke
2019: 7).

2.2 Relationship Marketing

2.2.1 Definition

Harker (1999) analysierte dazu die bestehende RM Literatur, um eine verstidndliche Definition des
Begriffs RM zu erhalten und somit das Schliisselkonstrukt besser zu verstehen. Nach seiner
Auftassung ist das Problem einer einheitlichen RM Definition und Theorie das fehlende Verstdndnis
des grundlegenden Konstrukts. Deswegen entwickelt er sieben konzeptionelle Kategorien, welche

fundamental sind um RM zu definieren.

1. birth;

2. develop;

3. maintain;
4. emporal;
5. interaction;
6. outputs; and

7. emotional content.
Aufgrund der Tatsache, dass alle der 26 analysierten Definitionen hochstens sechs Kategorien
abdecken, schlégt er folgende Definition vor:
,An organisation engaged in proactively creating, developing and maintaining committed,
interactive and profitable exchanges with selected customers [partners] overtime is engaged in
relationship marketing*“ ( Vgl. Harker 1999).
Die Betrachtung der Definition zeigt, dass Beziehungen zwischen Kiaufer und Verkdufer im
Marketing von grofer Bedeutung sind und das wichtigste Kernthema im RM darstellen (Vgl.
Moller und Halinen 2000:31). Auch John (2019) weiit nach einer Analyse der Definition von
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Shanti & Chalsani darauf hin, dass es fiir Unternehmen sehr wichtig ist, durch langandauernde

Beziehungen mit Kunden einen gegenseitigen Nutzen zu erschaffen. (Vgl. John 2019: 1349)

2.3 Relationship Marketing Einfliisse

Sheth und Parvatiyar (1995) beschreiben dazu drei treibende Kréfte, welche die Nutzung von RM

maf3geblich beeinflusst haben.

1.

3.

Total Quality Movment (TQM): Unternehmen nutzen TQM, um die Qualitét zu steigern und
Kosten zu reduzieren. Fiir ein erfolgreiches TQM, miissen die Zulieferer und Kunden bei
der Einfiihrung an allen Punkten der Wertschopfungskette mit eingebunden werden, was
wiederum zu engen Arbeitsbeziehungen fiihrt.

Wachstum der Service Okonomie: Es werden immer mehr Organisationen von den
Einkiinften aus dem Servicesektor abhéngig. AuBerdem wird der Service meistens von der
gleichen Institution produziert und geliefert. Somit entsteht eine emotionale Bindung
zwischen Serviceanbieter und Servicenutzer. Dies ldsst RM fiir die Forschung und
Anwendung von Service Marketing immer wichtiger werden.

Netzwerk Co-Operation: Der schnelle technologische Wandel hat zu einer Steigerung der
Kosten fiir Forschung und Entwicklung gefiihrt. Um Risiken zu teilen bzw. zu minimieren,
arbeiten Unternehmen gemeinsamen an Forschungsprojekten und Produktentwicklungs-

programmen. Dies fiihrte zu zwischenbetrieblichen Partnerschaften und Allianzen.

(Vgl. Sheth & Parvatiyar 1995: 410)

2.4 School of thoughts

In der Literatur finden sich zudem drei grofle Denkrichtungen, welche mit RM in Verbindung

gebracht werden.

1.
2.
3.

The Anglo-Australian Approach
The Nordic School
The IMP Group (Industrial marketing and purchase)

(Vgl. Palmer, Lindgreen & Vanhamme 2005: 14)

2.4.1 The Anglo-Australian Approach
Nach den wichtigsten Vertretern Christopher et al. (1991) sind Qualitidt, Kundenservice und
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Marketing zusammenhéngende Aktivititen, welche in einen engeren Zusammenhang gebracht
werden miissen. RM stellt fiir sie eine externe und interne Marktintervention da, welche durch
Service und Qualitét eine Wertsteigerung flir den Kunden erzeugen kann. (Vgl. Christopher et al.

1991: 20)

2.4.2 The Nordic School
Harker & Egan (2006) geben an, dass viele Vertreter der Service Marketing Theorie die Rolle von
RM in Konsumentenmairkten darin sehen, durch die Entwicklung von Bindungen, sei es finanziell,
sozial, strukturell oder in einer Kombination einen Wettbewerbsvorteil zu erhalten (Vgl. Harker &
Egan 2006: 225).
Die Nordic School geht zudem davon aus, dass RM sowie Customer Relationship Management
(CRM), One-to-one Marketing und spédter Many-to-many Marketing drei Kernvariablen gemein
haben (Vgl. Gummesson & Gronroos 2015: 46).

1. Beziehungen

2. Netzwerk und

3. Interaktion
CERS — the Centre for Relationship Marketing and Service Management at Hanken School of
Economics verdffentlichte 2015 eine kurze personliche Reflexion der Einfliisse, welche die Nordic
School of Services auf die Gebiete Service Marketing, Relationship Marketing und
Servicewissenschaften hatte (Vgl. Frow & Payne 2015: 141). Es wird erklért, dass die Nordic
School sich aus einer Koalition von unabhédngigen, aber gleich denkenden Akademikern
zusammensetzt, jedoch hauptsachlich aus der Arbeit von Christian Gronroos und Evert Gummesson
besteht (Vgl. Frow & Payne 2015: 144).
Bezogen auf das Thema Relationship Marketing gibt Gummerson (1998) an, dass RM sich nicht auf
die Zweierbeziehung zwischen Kunde und Zulieferer bezieht, sondern einen breiteren Ansatz als
das konventionelle Marketing bietet. Er spricht von Mega Relationships, welche neben den Kunden
und Zuliefererbeziehungen auch Beziehungen zu 6ffentlichen Autoritidten, den Medien, politischen
Parteien oder anderen Stakeholdern beinhaltet. Die internen Beziehungen, welche das Unternehmen
in ein Netzwerk aus Beziehungen strukturiert, bezeichnet er als Nano Relationships. Nun erzeugen
die Elemente Markt, Mega Relationships und Nano Relationships ein Netzwerk aus abhingigen

Elementen. Da seiner Ansicht nach dieses Netzwerk jedoch nicht durch das konventionelle
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Marketing Paradigma kontrolliert werden kann, muss ein neues Marketing Paradigma das
bestechende Marketing unterstiitzen. Seiner Ansicht nach kann dies nur durch Relationship
Marketing geschehen, welches er wie folgt liber die bereits erwdhnten 3 Variablen definiert
“Relationship marketing (RM) is marketing seen as relationships, networks and interaction.”

(Gummersson 1994:5). (Vgl. Gummersson 1998: 244)

2.4.3 The IMP Group

Eine alternative Sichtweise vertritt die IMP / Network School of Relationship (Vgl. Harker & Egan
2006: 226). Die IMP Group geht nach Palmer, Lindgreen & Vanhamme (2005) davon aus, dass
Beziehungen von Natur aus zwar dyadisch sind, jedoch multiple Beziehungen zwischen Kunden,
Zulieferern und anderen Unternehmen Netzwerke formen. Dies ist ihrer Ansicht nach die wichtigste
Unterscheidung zwischen Netzwerken und Beziehungen. (Vgl. Palmer, Lindgreen & Vanhamme
2005: 15)

Ein zentrales Thema in der RM Literatur ist nach einem der wichtigsten Vertreter Hunt (1997) die
,Co-operate-to-compete* Theorie. Sie sagt aus, dass erfolgreiche Wettbewerber in der globalen
Wirtschaft auch als Kooperationspartner in einer Art Netzwerk fungieren miissen. Diese Theorie
lasst sich jedoch nicht mit der neoklassischen, perfekten Wettbewerbstheorie vereinbaren, da diese
nur Kapital, Arbeit und Land als Ressourcen zuldsst. Abhilfe schafft hier die ,,Resource-Advantage
Theory of Competition®, welche Ressourcen weiter fast und als Ressource alle Einheiten, die zu
einer Kapazititssteigerung fiihren und zusétzlich nicht zwangsweise im Besitz des Unternehmens
stehen miissen, zdhlt. Somit konnen auch Beziehungen mit Wettbewerbern, Zulieferern, Kunden
und Angestellten als Ressource angesehen werden. Dies fiihrt nun dazu, dass die heterogene und
unbewegliche Ressource Beziehungen zu einem Wettbewerbsvorteil fiilhren kann. Deswegen sollte
in der strategischen Planung die Entwicklung von Beziehungen, welche die existierenden
Kompetenzen des Unternehmens erginzen, mit einbezogen werden. Idealerweise sollte ein
Unternehmen den existierenden und potenziellen Profit jeder Beziehung kalkulieren. Was in der
Praxis allerdings schwer umsetzbar ist, weswegen eine qualitative Verbesserung der Effizienz und
Effektivitit jeder Beziehung stattfinden sollte.

Nach Hunt (1997) kann die Resource-advantage theory of competition theoretisch die Rolle von
Relationship Marketing erkldren. (Vgl. Hunt 1997: 441) Die wichtigste Aufgabe fiir Manager ist

somit, sich auf kurze Sicht mit individuellen Beziehungen zu beschiftigen und sich langfristig ein
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Portfolio bzw. Netzwerk aus Zulieferer- und Kundenbeziehungen aufzubauen und zu pflegen. Je
besser die einzelnen Manager dies umsetzen konnen, desto besser kann ein Unternehmen im

Wettbewerb bestehen. (Vgl. Palmer, Lindgreen & Vanhamme 2005: 15)

2.5 Networking

Da sich die IMP Group stark mit Netzwerken beschéftigt (Vgl. Palmer, Lindgreen & Vanhamme
2005:15) soll an dieser Stelle erwahnt werden, dass die Forschung von interorganisatorischen
Beziehungen, i. e. Netzwerken, dem sogenanntem network-approach to market (NW) und RM von
einander abgegrenzt werden sollten. Im RM werden die Beziehungen eher auf Buisness to
Consumer (B2C) Ebene betrachtet und sind weniger komplex, wobei NW eher komplexe
Austauschbeziehungen im Buisness to Buisness (B2B) Kontext und die verschiedenen Akteure als
Part des Beziehungsnetzwerkes betrachtet. Somit ergeben sich unterschiedliche Forschungsansitze.
Der NW beschiftigen sich eher mit Commitment, kulturellen Unterschieden, dyadischen
Beziehungen, Vertrauen und dynamischen Netzwerken. Es stellt sich hauptsiachlich die Frage, wie
Beziehungen erzeugt und gemanaget werden kdnnen, welche Rolle die verschiedenen Akteure in
Netzwerken einnehmen, welche Funktion Netzwerke einnehmen und wie sie sich entwickeln (Vgl.
Salman 2020: 50). Wohingegen RM den Wert, Loyalitdt, Servicequalitit und Kundeninteraktion in
den Vordergrund stellt. Hier wird hauptsdchlich der Frage nachgegangen, wie Wert erzeugt und
Loyalitit entwickelt werden kann, wie Qualitdt wahrgenommen wird und wie Service und CRM
gestaltet werden konnen (Vgl. Salman 2020: 50). NW und RM beschiftigen sich also mit
unterschiedlichen Paradigmen von Beziehungen (Vgl. Salman 2020: 52) und gehen

unterschiedlichen Fragestellungen nach.

2.6 Kundenbindung

Zeitgleich mit der Einfithrung des Begriffs RM bzw. Beziehungsmarketing wurde auch der Begriff
der Kundenbindung in die deutschsprachige Marketing Literatur eingefiihrt.

Dabei kann die Kundenbindung im Beziehungsmarketing als vorékonomische Zielgréfle gesehen
werden (Vgl. Eggert 1999: 11).

Jedoch existieren in der Marketingliteratur verschiedene Ansétze, welche versuchen eine
allgemeingiiltige Definition der Kundenbindung zu entwickeln. (Vgl. Garnefeld 2009:42 ; Eggert
1999: 9)
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Um im Folgenden die Kundenbindung besser betrachten zu konnen, muss deswegen eine fiir diese
Arbeit giiltige Definition festgelegt werden. Eggert (1999) hat dazu herausgefunden, dass es drei
generelle Ansétze zur Definition der Kundenbindung gibt.
1. Kategorie: Definitionen, welche die Aktivititen des Anbieters als Kundenbindung
bezeichnen.
Damit sind hauptsdchlich Aktivititen des Anbieters zur Stabilisierung der
Geschiftsbeziehung, Aktivititen, die den Kunden an den Anbieter ketten und Aktivitdten zur
engeren Gestaltung der Geschéftsbeziehung gemeint.
2. Kategorie: Definitionen, welche Kundenbindung als komplexes Merkmal der Kunden sehen.
Hierbei kann entweder die Loyalitdt, die positive Einstellung zur Geschéftsbeziehung oder
die Bereitschaft zu Folgekdufen als Merkmal betrachtet werden.
3. Kategorie: Definitionen, welche die Kundenbindung als komplexes Merkmal der
Geschiéftsbeziehung zwischen Kunde und Anbieter sehen.
Hier werden hauptsidchlich Merkmale des vergangenen und  zukiinftigen
Transaktionsgeschehens und die Transaktionsatmosphire betrachtet.
Er fast daraufhin alle drei Ansatzpunkte zu einer integrierten Definition der Kundenbindung
zusammen, welche auf einer Definition von Diller (1996) beruht. Die Kundenbindung beschreibt
dann ein "System von Aktivititen des Anbieters zur Verbesserung des Transaktionsgeschehens
(Interaktion und Atmosphdre) auf der Grundlage positiver Einstellungen der Kunden und daraus
resultierender Bereitschaft zu Folgekdufen" (Vgl. Diller 1996: 86). (Vgl. Eggert 1999: 30)
Weiterhin stellt er heraus, dass die aufgestellten Definitionen in der Marketingpraxis schwer
operabel sind, sodass eine Arbeitsdefinition nétig wird. Durch die Durchsicht und Zuordnung der in
der Marketingliteratur empfohlenen Indikatoren der Kundenbindung kommt Eggert (1999) zu
folgendem Schluss. Um Kundenbindung operationalisieren zu kdnnen, wird in der Forschungs- und
Marketingpraxis ein  verhaltensorientiertes  Begriffsverstindnis  zugrunde gelegt. Die
Kundenbindung wird somit an dem gewlinschten Resultat, d. h. am geplanten Wiederkaufverhalten
des Kunden festgemacht (Vgl. Eggert 1999:35). Somit kann eine Arbeitsdefinition fiir
Kundenbindung zum einfacheren Verstindnis in Anlehnung an Diller (1996) und Eggert (1999) wie
folgt formuliert werden.

Wenn innerhalb eines zweckmdfsig definiertem Zeitraum wiederholte Transaktionen zwischen zwei
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Geschdftspartnern stattgefunden haben und oder geplant sind, liegt Kundenbindung vor.
Der Autor kommt somit zu dem Schluss, dass, wenn geméll der 2. Kategorie die Bereitschaft zu
Folgekdufen als Merkmal betrachtet wird und somit Wiederkaufverhalten vorliegt, laut

Arbeitsdefinition auch eine Kundenbindung vorliegt.

2.7 Profitabilititssteigerung durch Kundenbindung

Nach Johanesova & Vanova (2020) flihrt das Wiederkaufverhalten dazu, dass Kunden dem
Unternehmen bewiesener Maflen jedes Jahr mehr und mehr Profit einbringen. Eine Voraussetzung
ist, dass die Kunden von dem Unternehmen richtig behandelt werden und ihm iiber einen langen
Zeitraum loyal gegeniiber stehen. (Vgl. Johanesova & Vanova 2020:29)

Pfortsch und Sponholz (2019) erkldren diesen Zusammenhang wie folgt. Am Anfang stehen die
Erwartungen des Kunden beziiglich der Qualitit der Leistung und hinsichtlich des
Anbieterverhaltens. Kundenzufriedenheit kann nur erreicht werden, wenn die Erwartungen des
Kunden erfiillt werden. Es kommt somit zu einem Soll-Ist-Vergleich. Um nun die bereits erwédhnten
ZielgroBen Vertrauen und Loyalitdt aufzubauen, muss zuerst die vorgeschaltete Zielgrof3e
Kundenzufriedenheit {iber einen positiven Soll-Ist-Vergleich des Kunden erreicht werden. Erst dann
kann der Kunde durch die gemachten Erfahrungen mit dem Anbieter Loyalitit entwickeln und
Vertrauen aufbauen. Als Folge des bestétigten Vertrauens und der erzeugten Loyalitét ist der Kunde
daraufhin zu Wiederholungskdufen und Weiterempfehlungen bereit. Die Vorteile, die sich daraus
ergeben, sind immens. Die geringeren Akquisitionskosten im Vergleich zur Neukundenakquise und
der hohere Kundenwert der einzelnen Kunden fiihren zu einer Steigerung der Profitabilitit des

Anbieters. (Vgl. Pfortsch & Sponholz 2019: 315)

2.7.1 Kundenbindung als Wettbewerbsvorteil

Einen grofen Einfluss auf die Diskussion um den Wert von langfristigen Kunden hatte die
Publikation von Reicheld & Sasser (1990). Nach ihrem Kundenwertmodell setzt sich der Wert aus
fiinf Arten von ,,Costs” und ,,Revenues™ zusammen. Threr Meinung nach steigt der Profit pro
Kunde durch die Kosteneinsparungen und zusétzlichen Einkiinfte iiber den Kundenlebenszyklus
kontinuierlich an (Vgl. Reichelt & Sasser 1990:105).

Reichelt & Sasser (1990) konnten ermitteln, dass Strategien, die auf niedrige Abwanderungsraten

aus sind, sogar kostenreduzierenden Strategien iiberlegen sein konnen. Threr Meinung nach kann
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das Verstidndnis des Zusammenhangs zwischen Abwanderung bzw. Kundenbindung und Profit zu
einer Guideline fiir lukratives Wachstum fithren. Durch dieses Verstidndnis konnte auch erklirt
werden, warum Unternehmen mit loyalen gebundenen Kunden, Konkurrenten mit niedrigeren
Produktionskosten und groferen Marktanteilen, aber einer hohen Abwanderungsrate in finanzieller

Sicht tiberlegen sein konnen. (Vgl. Reichelt & Sasser 1990: 106)
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2.8 Kundenbindung als vorokonomisches Ziel

MEHR
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MEHR
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MEHR
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mehr Stabilitit der
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Abbildung 1: Wirkungseffekte der Kundenbindung (Quelle: Diller 2006: 101)

In einer hart umkédmpften Marketingumgebung ist der Schliissel fiir Profitabilitdt, Wachstum und
die Sicherheit einer erfolgreichen Unternehmensfiihrung die Féhigkeit, Konsumentenbediirfnisse
schneller als die Konkurrenz zu erkennen und zu befriedigen (Vgl. Affran, Dza & Oduro 2019: 54).
Das Problem dabei ist, dass Produkte in schnelllebigen und dynamischen Mérkten keine Kontinuitét
oder Stabilitdt bieten. Selbst wenn sich die Produkte positiv entwickeln, kann die durch Stabilitét
und Kontinuitdt erzeugte Sicherheit nur durch ein gutes Portfolio aus Geschiftsbeziechungen
garantiert werden. (Vgl. Helm, Giinter & Eggert 2017: 5) Demzufolge miissen angepasste
Strategien entwickelt werden, welche Kunden gewinnen, anschlieBend halten und somit langfristig
Profit, Wachstum und Sicherheit garantieren.

Diller (2006) fiihrt genau diese drei Zielsektoren nidmlich Sicherheit, Wachstum und Gewinn bzw.
Rentabilitit als 6konomische Wirkungseffekte des Beziehungsmarketing auf ( Vgl. Diller 2006:
100). Die resultierenden Wirkeffekte sind in Abb.1 aufgefiihrt. Was fiir ihn feststeht ist, dass im RM
die Effekte auf okonomische ZielgroBen grundsitzlich durch die angestrebte Kundenbindung

entstehen. Deswegen stellt die Kundenbindung fiir ihn keinen Selbstzweck da, sondern ein Mittel
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zur Errreichung 6konomischer Ziele (Vgl. Diller 2006: 100).

Es ist jedoch zu beriicksichtigen, dass momentan noch keine exakte Belegfithrung der
Wirkungseffekte des Beziehungsmarketing moglich ist. Der Grund dafiir ist, dass eine quantitative
Modellierung der Wirkzusammenhénge, am Mangel empirischer Untersuchungen, welche Stérke,
Stetigkeit und Monotonie der Wirkungszusammenhidnge belegen, scheitert. Somit sind die
Nutzeffekte in einer entsprechenden Wirtschaftlichkeitsbetrachtung schwer fest zu machen und
stellen nur Potenzialle da, die im Einzellfall unternehmens und marktspezifisch erschlossen werden
miissen. Es ist zudem zu beriicksichtigen, dass eine vollstdndige Kundenbindung eine gewisse Zeit
erfordert und es zu Missverstindnissen beziiglich der Zwangsldufigkeit der verschiedenen
Kundenbindungseffekte kommen kann.(Vgl. Diller 2006: 115) Trotzdem konnten die Betrachtungen
belegen, dass die Kundenbindung als vordkonomische ZielgroBe einsortiert werden kann und

wirtschaftliche Potenziale, welche in Abb. 1 dargestellt sind beinhaltet.

2.8.1 Kundenwert

Nach Giinter & Eggert (2017) muss um den Erfolg einer Investition in eine Kundenbindung
abschitzen zu konnen der langfristige Kundenwert ermittelt werden. Dazu benétigt es Methoden
der dynamischen Investitionsrechnung. Wobei zu erwdhnen ist, dass die Aussagekraft jedes
einzelnen Ansatzes sehr unterschiedlich ist. (Vgl. Helm, Glinter & Eggert 2017:19)

Cornelson (2017) gibt an, dass je heterogener der Kundenstamm ist, desto wichtiger ist es iiber eine
systematische Kundenprofitablitits- bzw. Kundenwertanalyse ein wertorientiertes Verstindnis von
RM zu entwickeln. Durch die individuelle Anpassung von komplexen Leistungsvarianten und
Leistungsbiindeln, bestehend aus materiellen und immateriellen Komponenten, kann ein fiir den
Kunden iiberlegener Nutzen geschaffen werden. So konnen zwar effektiv Nutzenvorteile geschaffen
werden, jedoch kann es zu Angebotsinflation und resultierenden Wirtschaftlichkeitsproblemen in
Form einer unzureichenden Effizienz kommen. Gerade bei einem begrenzten Marketingbudget darf
dieses nicht einseitig auf Effektivititsgewinne konzentriert werden, sondern sollte die effiziente
Gestaltung von Kundenbeziehungen fokussieren. Somit muss die Prioritdt auf der Auswahl der
»wertvollen® Kunden liegen, damit diese in einem weiteren Schritt an das Unternehmen gebunden
werden konnen. (Vgl. Cornelson 2017: 163)

Falls der Kundenwert vor dem Hintergrund der Profitabilitétsteigerung gesehen werden muss, stellt

sich die Frage wie diese Unternehmenszielgrofle kundenbezogen operationalisiert werden kann.

15



Theory

Cornelson (2017) unterteilt dazu die entsprechenden Kundenbeitrdge auf die drei ,,Kundenwert-
Quellen Transaktionen, Outgoing-Informationen und Ingoing-Informationen. (Vgl. Cornelson
2017: 165) Der Kundenwert basiert nach dieser Betrachtung nun nicht mehr ausschlieBlich auf
monetidren Transaktionswerten, sondern setzt sich zusétzlich aus bestimmten Verhaltensweisen und
Aktivitaten des Kunden zusammen.

Es kommt somit zu einem Betrachtungswechsel, welcher sich von der transaktionsorientierten
Sichtweise =~ hin  zu  einer interaktionsorienterten  Sichtweise = verschiebt.  Diese
transaktionsiibergreifende Sichtweise von Geschiftsbeziechungen entspricht zunehmend der
herausgearbeiteten Sichtweise eines erfolgreichen RM. Woraus sich wiederum die Notwendigkeit
einer Kalkulation von Interaktionswerten, als zielfithrende Konsequenz ergibt.

Die kundenspezifischen Aktivititen haben somit Interaktionswerte, welche nach Cornelson (2017)
durch Outgoing- und Ingoing-Informationsaktivititen bestimmt werden.

Somit setzt sich aus Anbietersicht der Kundenwert ersten aus den direkten geschiftlichen
Transaktionen mit dem Kunden selbst, welche sich aus Umsatz, Kundenerfolg und Cross Selling
zusammensetzen und zweitens aus bestimmten Aktivitdten des Kunden, welche wiederum auf
indirekte Weise zu weiteren Transaktionen fithren und als Referenz- und Informationswert

bezeichnet werden kdnnen, zusammen. (Vgl. Cornelson 2017)

Customer Lifetime Value

Suchanek & Kirchgeorg (2017) fiihren hierzu den Customer Lifetime Value (CLTV), welcher an die
dynamische Investitionsrechnung ankniipft auf. Sie beriicksichtigen bei Threr Berechnung
zusdtzliche GroBlen, wie den Referenzwert, der das Weiterempfehlungspotenzial beinhaltet, und den
Informationswert, welcher die zusédtzlichen Informationen die ein Kunden {bermittelt,
beriicksichtigt. Im Folgendem sind die Determinanten des CLTV aufgefiihrt. (Vgl. Suchanek &
Kirchgeorg 2017:742)

T
E Einzahlungen, — Auszahlungen,
I'V = - Akquisitionskosten +
CL g (1 + 1)t
t=1
+
+

Legende: i= Kalkulationszinsfuss; T = Dauer der Kundenbeziehung; t Periodenindex
Abbildung 2: Berechnung eines Customer Lifetime Value (Quelle: Suchanek & Kirchgeorg 2017:
743)
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Ihrer Meinung nach, hat das Konzept des Kundenwerts das Potenzial die Unternehmensfithrung bei
der effektiven Gestaltung von Kundenbeziehungen zu unterstiitzen. Es ist dabei jedoch
entscheidend, dass der Kundenwert eine Generierung und Strukturierung relevanter Informationen
vornimmt und das Konzept richtig angewendet wird. So darf nicht nur danach gefragt werden,
welchen Wert der Kunde fiir das Unternchmen hat, sondern es miissen auch die
Vertrauenserwartungen der Kunden mit einbezogen werden. Fiir sie wurde deutlich, dass ein
Vertrauensmanagement iiber das Kundenwertkonstrukt 6konomisch messbare Effekte hervorufen
kann. Diese Effekte sind meistens jedoch nicht kurzfristiger, sondern langfristiger Natur. (Vgl.

Suchanek & Kirchgeorg 2017: 750)

2.9 Vertrauen

Da in dieser Arbeit Vertrauen als Qualitdt von Beziehungen diskutiert wird, werden Auffassungen,
welche Vertrauen als Personlichkeitsdispositionen charakterisieren, wie Selbstsicherheit und
Selbstvertrauen, nicht beriicksichtigt. Vertrauen ist, zumindest nach allgemeinem Verstédndnis, auch
kein eigener Koordinations- oder Kontrollmechanismus (Vgl. Kaiser & Ringlsetter 2006).

In der soziologischen Vertrauensforschung reduziert Vertrauen die soziale Komplexitét, indem es
fehlende Informationen durch eine interne Sicherheitsgarantie ersetzt (Vgl. Ehmke 2019: 22).

Aber nicht nur die Soziologie, Psychologie, Philosophie, Sozialpsychologie und Pidagogik
beschiftigen sich mit der Vertauensforschung, sonder neuerdings auch die Betriebswirtschaftslehre
(Vgl. Ehmke 2019: 17). Besonders in der Okonomie und hier gerade im Bereich der
Unternehmenskommunikation herscht ein groBes Interesse Vertrauen als Schliisselkonzept zu
verstehen (Vgl. Reinmuth 2006: 28). Die Unternechmen haben erkannt, wie wichtig Vertrauen fiir
wirtschaftliche Zusammenhénge ist und versuchen zunehmend die Bedeutung des Vertrauens fiir
den Produktabsatz und Unternehmenswert in den Vordergrund zu stellen (Vgl. Reinmuth 2006: 24).
Reinmuth (2006) nennt die Expertenkultur, Globalisierung und Erodierung traditioneller
Wertvorstellungen als Grund, warum Unternehmen dazu gezwungen sind unpersonliche
Beziehungen einzugehen. Dabei bleibt die Fahigkeit der vertrauensvollen Zusammenarbeit die
Grundlage fiir Erfolgsaussichten jedes dkonomischen Vorhabens. Ein Mangel an Vertrauen fiihrt

nun dazu, dass ein grofler Teil der verfligbaren Ressourcen fiir die Absicherung und Minimierung
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des Risikos genutzt werden muss. Somit fiihrt fehlendes Vertrauen zu einer Steigerung der
Transaktionskosten. Zudem ist ein gewisses Mall an Vertrauen notig um ein Produkt zu kaufen.
Vertrauen bewegt Menschen somit ihr Geld in ein Unternehmen zu investieren und hat demzufolge
einen direkten Einfluss auf den Unternehmenswert. (Vgl. Reinmuth 2006: 55)

Dies fiihrt zu dem Schluf3, das die Komplexitdt und Multidimensionalitdt von Vertrauen besser
verstanden werden muss, bevor der Einfluss auf den Unternehmenswert gemessen werden kann.
Dabei ist nach Pfortsch & Sponholz (2019) das grofite Problem, welches die hohe Komplexitat des
Begriffs Vertrauen herbei fiihrt, dass es fiir Unternehmen, im Gegensatz zur Kundenzufriedenheit
und zur Weiterempfehlung, ein allgemeingiiltiges Erhebungsinstrumentarium zu nutzen, welches
zur Erfassung von Vertrauen verwendet werden konnte. Solange nicht klar ist was unter dem
Begrift Vertrauen zu verstehen ist bzw. was genau gemessen werden soll, wird es kein annerkanntes
Messinstrument geben. (Vgl. Pfortsch & Sponholz 2019: 320) Aus diesem Grund muss zuerst der

Begriff Vertrauen besser verstanden werden, bevor ein Messinstrument entwickelt werden kann.

2.9.1 Definition

Ehmke (2019) weisst darauf hin, dass durch die Komplexitit und Multidimensionalitdt von
Vertrauen, der Begriff von den einzelnen Fachrichtungen unter unterschiedlichen Gesichtspunkten
betrachtet wird. Dies fiihrt ihrer Meinung nach dazu, dass keine allgemeingiiltige Definition von
Vertrauen existiert. Da allgemeine Begriffserklarungen, wie sie im Brockhaus zu finden sind, zwar
einen Hinweis auf den Alltagsgebrauch geben, aber aus wissenschaftlicher Sicht deutlich zu kurz
greifen. (Vgl. Ehmke 2019: 17)

Betrachtet man Vertrauen aus wissenschaftlicher Sicht stellt es nach Vollmar (2013) ein duBerst
vielschichtiges Konstrukt da und ist in nahezu allen Bereichen des 6konomischen und sozialen
Lebens anzutreffen. Aus diesem Grund behauptet er, dass Vertrauen sich einer einheitlichen
Definition entzieht. Er schligt vor aufgrund der hohen Komplexitit und Multidimensionalitit des
Themas, das Phdnomen Vertrauen aus dem Blickwinkel verschiedener Wissenschaftsdisziplinen zu
betrachten, sodass Vertrauen aus unterschiedlichen Perspektiven und auf mehreren Ebenen
betrachtet werden kann. (Vgl. Vollmar et al. 2013: 7) Fiir eine allgemeingiiltige Definition kommt
nach McKnight & Chervany (2001) erschwerend hinzu, dass Vertrauen ein sehr vager Begriff ist.

Sie betrachten Vertrauen eher als Beziehungskonzept, das, weil Forscher es iiber verschiedene
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Disziplinen auf so viele verschiedene Arten definiert haben, nicht vollstindig aufgeklart ist. Auch
threr Meinung nach ist das Kernproblem, die je nach Disziplin unterschiedliche Betrachtung von
Vertrauen. (Vgl. McKnight & Chervany 2002: 35 ft.)
Daraus folgt, dass die verschiedenen Definitionen des Begriffs Vertrauen analysiert werden miissen
um ein einheitliches Konstrukt zu entwickeln. In dieser Arbeit wird Vertrauen deswegen zundchst
vereinfacht in Anlehnung an Nuissl (2002) als ,,eine Erwartung unter der Bedingung von
Ungewissheit oder Unsicherheit verstanden “(Vgl. Nuissl 2002: 89). Begriindet wird dies durch die
Gemeinsamkeiten die Nuissl (2002) in fast allen wissenschaftlichen Vertrauensbegriffen feststellt.
1. Es handelt sich um eine Erwartung die sich auf ein bestimmtes Ereignis richtet.
2. Der Vertrauensgeber verfiigt liber ein unvollstindiges Wissen iiber die Wahrscheinlichkeit
des Eintretens dieses Ereignisses.
3. Der Vertrauensgeber verfligt iiber keine Kontrolle das Eintreten dieses Ereignisses zu
beeinflussen.

(Vgl. Nuissl 2002: 89)

2.10 Die Bedeutung von Vertrauen
Ehmke (2019) beschreibt in ihrer Studie die Entstehung von Vertrauen in einer Beziehung iiber das
Defizit an Informationen. Sie erklért es wie folgt. In dem Modell der Entscheidungssituation herscht
ein Zustand der Unsicherheit und unvollstindigen Information. Alle Marktteilnehmer k&nnen
jedoch dieses Defizit an Information durch Aufwendung von Informationskosten minimieren.
Aufgrund dieser Kosten, ist es aus 0konomischer Sicht fiir ein Unternehmen oder Individuum
sinnvoll auf einen vollstandigen Informationsstand zu verzichten. Dies fiihrt zu der Erkenntnis, dass
ein Individum bei der Entscheidungsfindung darauf angewiesen ist, anderen zu vertrauen, da ein
vollstdndiger Informationsstand schwer erreichbar ist. Somit kann ein Individuum iiber Vertrauen
das Informationsdefiziet ausgleichen, falls es darauf vertraut, dass die iibermittelten Informationen

der Wahrheit entsprechen und im Sinne des Individuums gehandelt wird. (Vgl. Ehmke 2019: 32)

2.11 Vertrauen im E-Commerce
McKnight & Chervany (2001) haben fiir die einzelnen Vertrauensbedeutungen Kategorien

festgelegt und somit ein Klassifizierungssystem, welches die Komplexitit von Vertrauen
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verdeutlicht, erschaffen. Durch diese Typologie des Vertrauens soll das Problem
Konzeptionallisierung behoben werden, indem Vertrauen als Set von vier Konzepten dargestellt
wird. (Vgl. McKnight & Chervany 2001: 53) Die Konzepte werden in drei Konstrukte eingeteilt.

1. Das dispositionale Vertrauenskonstrukt

2. Das institutionale Vertrauenskonstrukt

3. Das interpersonale Vertrauenskonstrukt (Vgl. McKnight & Chervany 2001: 41)
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Abbildung 3: Vertrauenskonstrukt im E-Commerce (Quelle: McKnight, Choudhury & Kacmar
2002: 341)

In einem erweitertem Konstrukt fiigten McKnigh, Choudhury & Kacmar (2002) weitere E-
Commerce Konstrukte ein und entwickelten darauf aufbauend ein auf der vorhandenen Literatur
basierendes Modell fiir Vertrauenskonstrukte im E-Commerce, welches in Abb. 3 dargestellt ist.
(Vgl. McKnigh, Choudhury & Kacmar 2002: 335)

Die erstellte Typologie unterstreicht nochmal die vielfélltigen Dimensionen des Vertrauens (Vgl.
McKnigh, Choudhury & Kacmar 2002: 352) im E-Commerce. So ist das Vertrauen, dass ein
Lieferant seine Lieferschuld begleicht (trusting beliefs) beispielsweise nicht das Gleiche wie das
Vertrauen in die korrekte Verwendung der personenbezogenen Daten (trusting intentions), das
generelle Vertrauen anderen Menschen gegeniiber ( disposition of trust) oder das Vertrauen in die
technologische Sicherheit des Internets (institution-based trust). Jeder dieser Vertrauenstypen hat
unterschiedliche Auswirkungen auf das Verbraucherverhalten und den daraus folgenden
Vertrauensaufbau, sodass differenzierte Strategien fiir den Vertrauensauftbau angewendet werden
miissen. (Vgl. McKnigh, Choudhury & Kacmar 2002: 354)

McKnight, Choudhury & Kacmar (2002) fanden zusédtzlich heraus, dass es eine hohe Korrelation
zwischen der Qualitit der Webseite und einer von Vertrauen gepriigten Uberzeugung (trusting

beliefes) gibt. Thre Studie zeigte auf, dass eine qualitativ hochwertige Webseite, bei dem Besucher
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nicht nur den Eindruck von Kompetenz erweckt, sondern auch ein Bild eines ehrlichen und
wohlwollenden Anbieters erzeugt.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass ihre Studie ein Literatur gestiitztes Konstrukt zur
Vertrauensmessung im E-Commerce bereitstellt, welches zusitzlich aufzeigt, wie die einzelnen
Konzepte und Unterkonstrukte miteinander und mit anderen E-Commerce Konstrukten in
Beziehung stehen. Es kann dem Vertrauensmanagement dabei helfen, die Dimensionen und Folgen
von Vertrauen im E-Commerce besser zu verstehen und zeigt deutlich auf, dass auf Grund der
Multidimensionalitit verschiedene Strategien fiir den Vertrauensaufbau angewendet werden
miissen. Natlirlich sind die vertrauensaufbauenden Strategien von Anbieter zu Anbieter
unterschiedlich und es miissen teilweise mehrere oder alle Dimensionen betrachtet werden. (Vgl.

McKnigh, Choudhury & Kacmar 2002: 354)

2.12 Forschungshypothesen

Die drei grolen Denkrichtungen, welche mit Relationship Marketing in Verbindung gebracht
werden, stellen den aktuellen Stand der Forschung da und beschreiben unser jetziges Verstdndnis
von RM. Ob sich RM vom traditionellem Transaktionsmarketing abgrenzen ldsst und ob es das
traditionellle Marketing ablosen kann, um somit ein neues Marketing Paradigma darzustellen, sind
Fragestellungen die im Verlauf dieser Arbeit untersucht werden sollen, um die entwickelte
Typologie im Kontext von Relationship Marketing richtig einzuordnen. Somit lautet die erste

Forschungshypothese.

H;: Relationship Marketing ist ein neues Marketing Paradigma, weil es allgemeingiiltige Methoden

und eine allgemeingiiltige Theorie beinhaltet.

Nullhypothese zu Hy: Relationship Marketing ist kein neues Marketing Paradigma, weil es keine

allgemeingiiltige Methoden und keine allgemeingiiltige Theorie beinhaltet.
Die Studienergebnisse aus Kapitel 2.2.1 zeigen zudem auf, dass iiber RM eine Kundenbindung
mittels RM Strategien, welche auf eine soziale Bindung durch die Erzeugung von Vertrauen und

Zufriedenheit, abzielen, erreicht werden kann. Bereits 1994 erkannten Morgen & Hunt (1994) in
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threr Commitment-Trust Theory, dass Commitment und Vertrauen die Schliisselvariablen fiir den
Erfolg von RM Strategien darstellen und essentiel sind um den Prozess der Entstehung von
Beziehungen zu vertstehen. (Vgl. Morgen & Hunt 1994: 31 ff.)

Der Autor ist deswegen zu dem Schluss gekommen, dass eine eindimensionale Kundenbewertung
monetdrer Natur, wie Umsatzanalysen, Kundendeckungsbeitragsrechnungen, ABC- Analysen oder
Methoden der Investitionsrechnung die Kundenbeziehung aus der Anbieterperspektive nicht
zielfihrend  bewerten.  Ebenso  sind  nicht monetire = Kundenbewertungen  wie
Kundenzufriedenheitsanalysen, Loyalitdtsleiter Konzepte oder ABC Methoden nach nicht
monetidren Faktoren alleine nicht ausreichend um eine Bewertung der Kundenbeziehung
vorzunehmen. Deswegen sollte eine zwei oder dreidimensionale Kundenbewertung entwickelt
werden, sodass eine durch Vertrauensmanagement gesteuerte Kundenbewertung stattfinden kann,

welche eine gegenseitige Werterzeugung fokussiert. Dies fiihrt zu folgender Forschungshypothese.

H,: Es kann im E-Commerce eine Typologie erstellt werden, welche qualitative Ausprigung

der Kundenbindung durch Vertrauen beschreibt.

Nullhypothese zu H,: Es kann im E-Commerce keine Typologie erstellt werden, welche

qualitative Ausprigung der Kundenbindung durch Vertrauen beschreibt

3 Methodik

3.1 Ein neues Marketing Paradigma

Nach Eggert (1999) stehen im Wettbewerb um Kunden zwei fundamentale Strategien zur Auswahl.
Entweder es wird eine offensive Marketingstrategie, welche auf eine Neukundenakquise abzielt,
durchgefiihrt. Wobei das Unternehmen bei dieser Strategie darauf aus ist den Markt zu erweitern
und einen relativ hohen Marktanteil zu erhalten. Oder es wird eine defensive Strategie gewéhlt. Bei
dieser Strategie wird versucht bestehende Kunden durch das Errichten von Wechelbarrieren und der
Erohung der Kundenzufriedenheit zu halten (Vgl. Eggert 1999:12). Dabei fokussiert sich RM auf
die zweite die defensive Strategieoption, wobei anstelle der kurzfristigen Transaktionen die
langfristige Geschiftsbeziehung tritt (Vgl. Eggert 1999:14).

Sheth & Parvatiyar (1995) haben in diesem Zusammenhang festgestellt, dass viele Wissenschaftler,
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welche sich mit den kooperativen Beziehungen im Marketing beschiftigen, aufzeigen, dass diese
Beziehungen nicht immer den Austausch an sich fokussieren. Die Akteure kooperieren, um
Ressourcen zu teilen und gemeinsam Werte zu schaffen. Dies geschieht beispielsweise durch Co-
Produktion, Forschung oder Co-Marketing. Der Austausch findet, wenn iiberhaupt, zufillig statt.
Der Fokus liegt somit auf der gemeinsamen Erschaffung von Werten. Damit kommt es nicht immer
zu einem Austausch von Werten, sondern zu einem stetigen Prozess der Erzeugung von Werten. Sie
behaupten, dass ein Marketing Paradigma notig ist, welches die veraltete Sichtweise der
Austauschtheorie ersetzt. Dieses Paradigma miisste die Erschaffung von Werten anstelle des
Austausch in den Vordergrund stellen. AuBlerdem sollte es sich statt auf die Konsequenzen der
Beziehung eher auf die Entstehung und den Verlauf der Beziehung konzentrieren. Threr Ansicht
nach miisste dieses Marketing Paradigma folgende Punkte erkléren.

1. Die Bedingungen, welche dazu fiihren Beziehungen einzugehen
Den Grund des Beziehungsaufbaus
Den Prozess des Beziehungsmanagment

Den Bewertungsprozess der Beziechungsperformance

wok w N

Den Prozess und die Griinde fiir eine Beendigung der Beziehung
6. Den Prozess der Beziechungserweiterung
(Vgl. Sheth & Parvatiyar 1995)
Daraus ergibt sich, dass Relationship Marketing nur dann ein neues Marketing Paradigma darstellen
kann, wenn eine gegenseitige Werterzeugung durch die Gestaltung, Entstehung und den Verlauf von

Beziehungen erreicht werden kann.

3.1.1 Beziehungsgestaltung

Wie wichtig es fiir ein Unternehmen ist Beziehungen zu gestalten, um einen Wettbewerbsvorteil zu
erhalten, stellen Harker & Egan (2006) klar, in dem Sie ihre Arbeit mit folgendem Satz abschlieBBen.
,If the academy and practitioners recognise that exchanges between buyers and sellers should be
seen as episodes in an ongoing story, and that the parties involved have knowledge, experience and
beliefs about the likely behaviour of their exchange partners influenced by a communications
process, they must also acknowledge that relationships can exist, and that the ability of the
organisation to manage its relationships will have significant implications for its

competitiveness,, (Vgl. Harker & Egan 2006: 233-234).
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Dies bringt den Autor zu folgender Schluf3folgerung. Wenn nach Harker & Egan (2006) der
Austausch zwischen Kéufer und Verkéufer als langanhaltender Prozess gesehen werden muss und
der richtige Umgang mit diesen Beziehungen einen starken Einfluss auf die Wettbewerbsfahigkeit
einer Organisation hat, dann kann sich RM vom Transaktionsmarketing iiber die Fokussierung

langfristiger Beziehungen abgrenzen.

3.1.2 Relationship Marketing als Transaktionsmarketingersatz

In Folge dessen ist zwar davon auszugehen, dass Relationship Marketing zukiinftig eine wichtigere
Rolle einnehmen wird, jedoch werden Unternehmen die Elemente von Relationship Marketing und
Transaktionsmarketing wahrscheinlich weiterhin kombinieren (Vgl. Johanesova & Vanova
2020:31). Salman (2020) nennt als Grund, dass Relationship Marketing Strategien, welche sich auf
Service  Marketing und  Channel-Bezichungen  konzentrieren, durch  traditionelles
Marketingmanagement, Verbraucherverhalten und Personalmanagement beeinflusst werden. Dies
konnte theoretisch und empirisch nachgewiesen werden. (Vgl. Salman 2020: 47)

Anstatt die Grenzen von RM zu akzeptieren, kommt es somit vermehrt zu dem Ansatz, dass RM
sich anpassen und gegebenenfalls Strategien iibernehmen muss. Viele dieser Strategien haben dabei
einen transaktionellen Hintergrund. (Vgl. Harker & Egan 2006: 232)

Auch Eggert (1999) unterstiitzt diese These. Er ist zu dem Schluss gekommen, dass Relationship
Marketing eine spezielle Ausgestaltung des traditionellen Marketing ist, bei dem versucht wird
profitable Kunden langfristig an sich zu binden (Vgl. Eggert 1999: 9). Er begriindet dies, indem er
davon ausgeht, dass nach Diller (1995) Beziechungsmarketing verschiedene Aspekte des
traditionellen Marketing akzentuiert und diese Akzentuierungen in fiinf Prinzipien dargestellt
werden konnen ( Vgl. Diller 1995: 433, nach Eggert 1999: 18)