Vorwort

“For strategic purposes, the central focus of industrial marketing should not be on
products or on markets, broadly defined, but on buyer-seller relationships” (Webster,
1991).

Das obige Zitat Frederick E. Websters steht reprasentativ fur das Beziehungs-
denken, welches seit den Siebzigerjahren in die Literatur zum Investitionsgter-
marketing Einzug gehalten hat. Die Mehrzahl der in diesem Kontext durchgefiihrten
Untersuchungen und Analysen fokussiert dabei ausschlief3lich auf die Beziehung
zwischen Kaufer und Verkaufer bzw. Kunde und Mitarbeiter. Eine tUber den Verkau-
fer/Mitarbeiter hinausgehende Bindung des K&ufers/Kunden an die Marke wurde
bisher vernachlassigt. Eine alleinige Erkléarung des Verhaltens organisationaler Ent-
scheider mittels Mitarbeiter-Kunde-Beziehungen greift im Hinblick auf die Werthaltig-
keit eines Anbieters jedoch eindeutig zu kurz — kdnnen doch gerade durch den Auf-
bau von Marke-Kunde-Beziehungen nachhaltige 6konomische Werte geschaffen
werden.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit besteht in einer Uberpriifung der Verhaltensrele-
vanz der Marke-Kunde-Beziehung im Investitionsgiterbereich. Da Mitarbeiter einer
markenfihrenden Organisation permanent den Einflissen der Marke ausgesetzt sind
und ihr Verhalten somit in der Regel die Werte und Einstellungen der Marke wider-
spiegelt, wird dartber hinaus die Frage thematisiert, inwiefern Mitarbeiter-Marke-Be-
ziehungen einen Einfluss auf Beziehungen zwischen Mitarbeiter und Kunde sowie
zwischen Marke und Kunde ausiiben.

Die vorliegende Arbeit wurde im Sommer 2012 vom Fachbereich Wirtschaftswissen-
schaft der Universitat Bremen als Dissertationsschrift angenommen. Fir die erfolg-
reiche Erstellung dieser Arbeit bin ich nicht wenigen Personen zu Dank verpflichtet.
Mein besonderer Dank gilt hier zuvorderst meinem Doktorvater, Herrn Univ.-Prof. Dr.
Christoph Burmann, fur die durchgehend kritisch-konstruktive Férderung meiner Ar-
beit. Fiir die Ubernahme und zeitnahe Erstellung des Zweitgutachtens méchte ich
mich ebenso bei Herrn Prof. Dr. Georg Muller-Christ bedanken.

Dank gebihrt dariber hinaus auch meinem Arbeitgeber, dem Verband Deutscher
Maschinen- und Anlagenbau (VDMA) fir seine Unterstlitzung des Dissertations-
projektes und sein Entgegenkommen bei der Arbeitszeitregelung. Besondere
Unterstitzung habe ich in diesem Zusammenhang zudem von meinem Kollegen
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Dr. Alexander Koldau erfahren. Seine Durchsicht friiherer Fassungen der Arbeit so-
wie seine zahlreichen konstruktiven und aufmunternden Anmerkungen waren mir
eine grofRe Hilfe.

Die Empirie dieser Dissertation stutzt sich auf eine Mitarbeiter- und Kundenbefra-
gung bei einem namhaften deutschen Investitionsgiiterhersteller. Mein besonderer
Dank gilt hier Herrn Ullrich Wilding, der mit viel persénlichem Engagement wesentlich
dazu beigetragen hat, dass das fiir die Untersuchung ausgewahlte dyadische Er-
hebungsdesign tatsachlich umgesetzt werden konnte.

Sehr gerne in der Schuld stehe ich auch bei allen Mitarbeitern des Lehrstuhls fir in-
novatives Markenmanagement der Universitat Bremen, die mich wahrend der Erstel-
lung meiner Arbeit so unermudlich begleitet haben. Hervorheben mdchte ich an die-
ser Stelle Herrn Dr. Michael Schade, der mir als kritischer Diskussionspartner bei
inhaltlichen Fragen stets mit Rat und Tat zur Seite stand.
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