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2.4 Erklarungsansatze nach dem neobehavioristischen Paradigma

Zahl der Beteiligten

Art der Beteiligten

Dyadisch-personale Multipersonale
Interaktionsansatze Interaktionsansatze

Dyadisch-organisationale Multiorganisationale
Interaktionsanséatze Interaktionsanséatze

Schaubild 2-5: Typen von Interaktionsansédtzen
(Quelle: in Anlehnung an Backhaus/Voeth 2014, S. 109ff.)

Die organisationalen Ansétze bilden auch die Grundlage fiir die sogenannten Netz-
werkansitze. Da Beziehungen zwischen Anbieter und Nachfrager nicht nur durch
die Interaktionen zwischen diesen determiniert sind, sondern dariiber hinaus von
indirekten personellen und organisationalen Verflechtungen abhdngen, dienen die
Netzwerkansitze der Analyse der relevanten Interdependenzen. Auf einer Metaebene
werden die sich im Zeitablauf verdndernden direkten und indirekten Beziehungen
zwischen den Netzwerkmitgliedern in ihrer Anzahl, Intensitit, Verkniipfung und
inhaltlichen Auspragung genauer untersucht. Dabei lassen sich Netzwerke anhand
folgender Merkmale charakterisieren:

* Das zentrale Element eines Netzwerks ist die Kooperation zwischen den Netz-
werkmitgliedern. Unter Kooperation wird hierbei die gemeinsame Umsetzung von
Leistungserstellungsaktivitdten mit dem Ziel htherer Wirtschaftlichkeit verstanden
(Bogaschewsky 1995).

¢ Netzwerke sind nur dann funktionsfahig, wenn die Netzwerkmitglieder Vertrauen
in die Reziprozitit der Netzwerkbeziehungen haben, d.h., dass jede Leistung mittel-
bis langfristig eine Gegenleistung zur Folge haben wird (Stegbauer, 2010).

¢ FEin weiteres konstituierendes Element von Netzwerken ist die Macht der Netzwerk-
mitglieder, die sie zur Nachdruckverleihung von Interessen, zur Konfliktlosung oder
Durchsetzung individueller Strategien einsetzen. Grundlage fiir die Austibung von
Macht ist die Sanktionsfahigkeit der entsprechenden Unternehmen (Sydow 1992).

e Zwischen samtlichen Mitgliedern eines Netzwerks besteht eine mehr oder weniger
stark ausgepragte wirtschaftliche Abhingigkeit. Diese Abhédngigkeit impliziert, dass
Unternehmen bestimmte strategische Entscheidungen nicht ohne die tibrigen Netz-
werkmitglieder treffen kénnen.

Gegenstand der Netzwerkansétze sind die direkten und indirekten Beziehungen zwi-
schen den Netzwerkmitgliedern. Hierbei kénnen Netzwerke sowohl als Rahmen-
bedingung als auch als Handlungsparameter im Sinne eines Netzwerkmanagements
aufgefasst werden. Ziel der Netzwerkansédtze ist die optimale Allokation knapper
Ressourcen, die auf die Netzwerkmitglieder verteilt sind, tiber wechselseitige Aus-
tauschprozesse, die fiir alle beteiligten Parteien vorteilhaft sind. Die Netzwerkanséitze
bieten einerseits einen Bezugsrahmen fiir die Analyse der Gesamtheit der Unterneh-
mensbeziehungen. Andererseits haben sie einen stark deskriptiven Charakter; die zu
implizierenden Gestaltungsempfehlungen stellen eher ,,Common-Sense”-Ableitungen
dar (Klee 2000).

Anhand der Anforderungen an Theorieansitze des Relationship Marketing kénnen
die Interaktions- und Netzwerkanséitze folgender kritischen Wiirdigung unterzogen
werden:
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¢ Die Entstehung und Beibehaltung von Kundenbeziehungen wird — insbesondere
durch die Netzwerkansétze — erklart (Anforderung 1).

* Weder die Phasen und Verldufe noch der dynamische Charakter einer Kundenbe-
ziehung lassen sich mit den Ansétzen erkldren (Anforderung 2).

* Durch die Auseinandersetzung mit unterschiedlichen Arten von Interaktions- und
Netzwerkbeziehungen ist die Unterscheidung verschiedener Arten von Kundenbe-
ziehungen moglich (Anforderung 3).

e Schliefllich werden sowohl die Anbieter- als auch die Nachfragerperspektive bertick-
sichtigt (Anforderung 4).

Es zeigt sich, dass die Interaktions- und Netzwerkansatze — im Gegensatz zur reinen
Kundensicht der psychologischen Ansitze — einen Beitrag zu den generellen Einfluss-
faktoren von Interaktionen liefern.

Ein Ansatz, der vor allem im Industriegiitermarketing an Bedeutung gewinnt, ist der
Geschiiftsbeziehungsansatz. Dieser Ansatz hat sich vor allem aus der Transaktions-
typen- und Interaktionsforschung heraus entwickelt (Schuh 2005). Besonders die Er-
kenntnis, dass die Art und Dauer der Anbieter-Kunde-Beziehungen einen wesentlichen
Einfluss auf den Shareholder Value haben, fiihrte zu einer wachsenden Popularitat
dieses Ansatzes (Reichheld/Sasser 1990). Im Mittelpunkt des Geschiftsbeziehungsan-
satzes steht daher die Frage, wann eine enge Geschéftsbeziehung zwischen einem
Anbieter und seinem Kunden sinnvoll ist und welche Einflussfaktoren den Erfolg der
Beziehung bestimmen. Da Unternehmen in Industriegiiterméarkten durch einen hohen
Spezialisierungsgrad hdufig tiber eine beschrankte Kundenzahl verfiigen, konnen die
Ertragspotenziale bei bestehenden Kunden bestens genutzt werden, was einen erfolg-
reichen Aufbau und Erhaltung von Geschiftsbeziehungen essenziell macht. Dieser
Zusammenhang begriindet die besondere Bedeutung des Ansatzes fiir Industriegii-
terunternehmen. Der generelle Einsatz von Beziehungsmarketing und seine Ausge-
staltung, also die bewusste Orientierung am langerfristigen Beziehungserfolg und die
daraus resultierende Bereitschaft, in eine bestimmte Geschéftsbeziehung zu investieren,
sind strategische Entscheidungen des Anbieters. So zeigen empirische Studien, dass
in Industriegiitermarkten eine Vielzahl von Beziehungstypen anzutreffen ist (Cannon/
Perreault 1999; Luo/Kumar 2013) und dass verschiedene Beziehungstypen existieren, die
alle unterschiedliche Masnahmenprogramme erfordern. Hieraus lasst sich folgern,
dass Anbieter tiber die Fahigkeit zu verfiigen haben, ein Portfolio von verschiedenen
Geschiftsbeziehungen zu managen. So bietet der Geschéftsbeziehungsansatz eine
Grundlage zur Charakterisierung der verschiedenen Beziehungen, die ein Unterneh-
men fiihrt und der jeweiligen Mafinahmen, die fiir die jeweilige Beziehung eingesetzt
werden koénnen.

2.4.2.2 Austausch-, Anreiz-Beitrags- und Equitytheorie

Die soziale Austauschtheorie (Blau 1964; Homans 1982) erklart die Entstehung und den
Fortbestand sozialer Beziehungen und somit auch der Kundenbeziehungen (Bagozzi
1975; Meffert/Bruhn 1978). Zentraler Gegenstand von Austauschbeziehungen ist der
gegenseitige Austausch von Werten (Bagozzi 1975; Houston/Gassenheimer 1987). Bei Zu-
grundelegung einer mittelfristigen Perspektive wird die Lieferung eines Wertes durch
den einen Partner frither oder spéter durch die Lieferung eines Wertes durch den
anderen Partner kompensiert.



2.4 Erklarungsansatze nach dem neobehavioristischen Paradigma

Auflerdem liegt den Austauschprozessen das Ziel der Gleichheit zugrunde, d.h., beide
Austauschpartner streben an, dass Gerechtigkeit zwischen ihnen herrscht. Dies impli-
ziert nicht nur, dass ein Austauschpartner darauf achtet, nicht vom anderen Austausch-
partner iibervorteilt zu werden, vielmehr ist dem jeweiligen Austauschpartner auch
bewusst, dass eine Ubervorteilung des anderen durch ihn mit negativen Konsequenzen
ftir ihn selbst verbunden ist. Beispielsweise wissen Unternehmen, dass sie Kunden lang-
fristig nicht an sich binden kdnnen, wenn sich diese vom Anbieter benachteiligt fithlen
(z.B. durch zu hohe Preisforderungen des Anbieters). Diese Beurteilungsmoglichkeit ist
vor allem bei Individualleistungen gegeben, bei denen die Kunden das Unternehmen
aufgrund des engeren Kontakts besser kennen.

Es lassen sich drei Typen von sozialen Austauschprozessen differenzieren (vgl. auch im
Folgenden Bagozzi 1975):

(1) Beschrinkte Austauschprozesse (Restricted Exchange) betrachten zwei Austausch-
partner, die im Rahmen des Austausches dem jeweils anderen Austauschpartner
etwas liefern und vom Austauschpartner etwas erhalten.

(2) Verallgemeinerte Austauschprozesse (Generalized Exchange) finden zwischen min-
destens drei Austauschpartnern statt, die jedoch —im Gegensatz zu den beschrank-
ten Austauschprozessen — nicht in direktem Kontakt zueinander stehen. Im Falle
von drei Austauschpartnern liefert der erste Austauschpartner Werte an den zweiten
Austauschpartner, der wiederum an den dritten, der schliefilich an den ersten Aus-
tauschpartner liefert.

(3) Komplexe Austauschprozesse (Complex Exchange) sind vor allem in Netzwerken
(vgl. Abschnitt 2.4.2.1) anzutreffen und durch gegenseitige Beziehungen zwischen
mindestens drei Austauschpartnern gekennzeichnet. Im Gegensatz zu verallgemei-
nerten Austauschprozessen ist es hierbei jedoch auch moglich, dass ein Austausch-
partner, der einen Wert an einen anderen Austauschpartner liefert, von diesem eben-
falls einen Wert empfangt. Im Extremfall bestehen zwischen simtlichen betrachteten
Austauschpartnern gegenseitige Beziehungen.

Beispiel:

Komplexe Austauschprozesse lassen sich am Beispiel eines Flugticketkaufs verdeutlichen
(in Anlehnung an Holma 2004; vgl. Schaubild 2-6). An diesem Austauschprozess sind der
Konsument, die Reiseagentur (Online-Reisportal oder ,traditionelles” Reisebiiro) und die
Fluglinie beteiligt. Die Reiseagentur tibernimmt die Buchung des Fluges fiir den Konsu-
menten und dieser entrichtet die entsprechende Zahlung an die Agentur. Zudem findet
ein Austausch zwischen der Reiseagentur und der Fluglinie statt. Durch eine Zahlung
seitens des Reiseveranstalters reserviert die Fluglinie einen Platz fiir den gewiinschten
Flug. Schlieflich besteht auch zwischen dem Konsumenten und der Fluglinie eine direkte
Beziehung, denn der Konsument nimmt am Tag des Fluges die Leistung der Fluglinie in
Anspruch und tragt hierdurch zur Kapazitidtsauslastung der Fluglinie bei.

Anhand des Inhalts des Austauschs lassen sich verschiedene Arten des Austauschs
differenzieren. Als Grundarten kénnen der nutzenorientierte und der symbolische
Austausch identifiziert werden. Daneben existiert als Mischform die Moglichkeit eines
kombinierten Austauschs (vgl. auch im Folgenden Bagozzi 1975; Houston/Gassenheimer
1987).

Beim nutzenorientierten Austausch werden Giiter gegen Geld oder andere Giiter ge-
tauscht. Hierbei sind die Austauschprozesse durch die spitere Nutzung der ausge-
tauschten Giiter beziehungsweise des ausgetauschten Geldes motiviert. Damit kann der
nutzenorientierte Austausch auch als rein konomischer Austausch bezeichnet werden.
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Sitzplatzreservierung

Schaubild 2-6: Beispiel ftir einen komplexen Austauschprozess
(Quelle: in Anlehnung an Holma 2004, S.9)

Dem symbolischen Austausch liegt die Uberlegung zugrunde, dass Leistungen nicht
nur aufgrund ihres funktionalen Nutzens in Anspruch genommen werden, sondern
auch mit dem Ziel der Wahrnehmung von Symbolen. Generell liegt ein Symbol vor,
wenn ein Objekt nicht nur direkt wahrgenommen wird, sondern auch in Form von
anderen Aspekten (z.B. Gefiihle), die mit dem Objekt in Zusammenhang stehen. Die
Existenz des symbolischen Austauschs impliziert fiir das Relationship Marketing, dass
Kunden nicht nur wegen der reinen angebotenen Leistung Kunde des Unternehmens
sind, sondern auch aufgrund symbolischer Begleitumstande.

Beispiele:

Beispiele fiir einen symbolischen Austausch sind: das Image, das Kunden mit Kleidungsstii-

cken oder Autos verbinden; die Sicherheit, die mit dem Abschluss einer Versicherung einher-

geht; die Anerkennung, die dem Kunden von seinen Bekannten beim Beweis seiner Expertise
(z.B. aufgrund des Lesens entsprechender Biicher) zuteil wird.

Ausgehend von diesen grundsitzlichen Uberlegungen zu sozialen Austauschprozessen
dient die soziale Austauschtheorie der Erklirung des Zustandekommens und Fort-
bestehens von Kundenbeziehungen. Die Theorie liefert einen Bezugsrahmen, der das
Kundenverhalten im Rahmen von Kundenbeziehungen erkldarbar macht. Damit weist
die Theorie eine enge Verkniipfung zur zentralen Zielgrofie des Relationship Marketing,
der Kundenbindung, auf (Klee 2000).

Die Entscheidungsgrundlage eines Kunden im Hinblick auf den Verbleib in einer
Kundenbeziehung stellt die Beurteilung der Beziehung aus Kundensicht dar. Zur Be-
urteilung von Beziehungen werden 6konomische Kalkiile zugrunde gelegt (Homans
1982). Der Kunde erhilt eine Beziehung zum Unternehmen dann aufrecht, wenn der
Nettonutzen (Outcome = OC) aus der Beziehung positiv ist. Der Nettonutzen wiede-
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rum ergibt sich als Differenz aus dem Austauschnutzen (z.B. Leistungsqualitdt) und
den Austauschkosten (z.B. Preis). Weiterhin postuliert die Theorie einen abnehmenden
Grenznutzen bei wiederholten Austauschprozessen.

Bei der Modellierung des Beurteilungsprozesses wird angenommen, dass Beziehungs-
partner die Beziehung anhand eines Beurteilungsmafstabes, des sogenannten Com-
parison Levels (CL), bewerten (Thibaut/Kelley 1959). Anhand dieses Maf3stabs legen die
Beziehungspartner fest, wie hoch die Beziehungskosten und der Beziehungsnutzen
ausgepragt sind. Bei einem Vergleich des CL mit dem Nutzen OC entsteht Zufrieden-
heit, wenn OC {iber CL liegt. Die Auspragung des Comparison Levels ist in wesent-
lichem Maf3e von den bisherigen Erfahrungen des Kunden mit der entsprechenden
Leistungskategorie abhdngig. Der Comparison Level stellt den Ausgangspunkt fiir die
Betrachtung von Kundenzufriedenheit und wahrgenommener Leistungsqualitit dar,
bei denen der Beurteilungsmafsstab durch die Kundenerwartungen reprasentiert wird
(vgl. Abschnitt 3.2.2.2.1).

Trotz der 6konomisch fundierten Modellierung des Beurteilungsprozesses betont die
Austauschtheorie die Relevanz sozialer Aspekte fiir das Beziehungsverhalten. Dies
wird dadurch realisiert, dass der Theorie eine breite Auffassung des Nutzens aus einer
Beziehung zugrunde liegt. So wird postuliert, dass zu den zentralen Nutzenelementen
soziale Aspekte, wie Vertrauen, Anerkennung und Zuneigung, zahlen (Klee 2000).

Ein bei der Gestaltung des Relationship Marketing wesentlicher Aspekt ist die Be-
wertung verfiigbarer Beziehungsalternativen (Thibaut/Kelley 1959). Ein Kunde beurteilt
die Beziehung zu einem Anbieter nicht nur auf Basis der Erfahrungen mit diesem
Anbieter, sondern dariiber hinaus auf der Grundlage von Erfahrungen mit anderen
Anbietern in der entsprechenden Leistungskategorie. Ein Vergleich mit Alternativen
wird durch die Gegentiberstellung von CL und eines alternativen Vergleichsniveaus
(CL,}p) vorgenommen.

Eine der Austauschtheorie dhnliche Argumentation verfolgt die Anreiz-Beitrags-Theorie.
Diese Theorie erklart Austauschprozesse anhand des interpersonellen Gleichgewichts
(March/Simon 1958; Barnard 1970). Personen werden als Mitglieder einer Organisation be-
trachtet, tiber die sie den Austausch mit anderen Personen abwickeln. In Abhadngigkeit
der Anreize, die einem Organisationsmitglied geboten werden, ist dieses bereit, eben-
falls einen eigenen Beitrag zu leisten. Obwohl die Anreiz-Beitrags-Theorie urspriinglich
von Organisationsteilnehmern, also beispielsweise Mitarbeitern eines Unternehmens,
als Interaktionspartner ausgeht, lassen sich die Gedankengénge zum Entscheidungs-
verhalten auch auf die Interaktion zwischen Unternehmen und Kunden tibertragen.

Vor diesem Hintergrund setzt sich der Ansatz mit dem Entscheidungsverhalten von
Personen auseinander, die im Rahmen der Austauschbeziehung mit der Organisation/
dem Unternehmen nach Gleichgewicht streben. Ein Gleichgewicht existiert, wenn die
gebotenen Anreize mindestens den eigenen Beitrdgen entsprechen. In Abhéngigkeit von
der Beurteilung des Anreiz-Beitrags-Verhéltnisses werden unterschiedliche Verhaltens-
weisen angenommen. Nimmt eine Person — z.B. ein Kunde im Rahmen einer Trans-
aktion mit einem Unternehmen — ein Anreiz-Beitrags-Gleichgewicht wahr, hat dies
eine Entscheidung fiir das Austauschverhaltnis zur Folge. Bei Ungleichgewicht folgt
als Reaktion dagegen eine Entscheidung gegen die Transaktion. Durch die Schaffung
gemeinsamer Werte und Normen, das Training und die Motivation der Mitarbeitenden
und die Implementierung von Richtlinien ist eine Beeinflussung des Entscheidungsver-
haltens durch das Unternehmen steuerbar (March/Simon 1993; Simon 1997).
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Folglich wird der Konsument die Beziehung zum Unternehmen aufrechterhalten, wenn
die Leistung des Unternehmens mindestens seiner eigenen Gegenleistung (z.B. Preis,
Zeitaufwand) entspricht. Fiir das Relationship Marketing ist dabei allerdings relevant,
inwieweit neben einer reinen Betrachtung auf Leistungsebene auch Beziehungsaspekte
als Anreize dienen kénnen, die den Kunden iiberzeugen, einen Beitrag zum Unterneh-
men in Form einer Aufrechterhaltung der Kundenbeziehung zu leisten.

Eine weitere Theorie, die einen Abgleich zwischen eigenen Beitragen und der dafiir erhal-
tenen Gegenleistung vornimmt, ist die Equitytheorie. Die Equitytheorie wurde urspriing-
lich zur Erklarung der Einkommensgerechtigkeit entwickelt (Adams/Rosenbaum 1962;
Adams/Jacobsen 1964; Adams 1965). Sie beschaftigt sich ebenfalls mit der Gerechtigkeit von
Austauschbeziehungen, geht jedoch von der Annahme aus, dass Personen erhaltene Er-
trage (Outcome) und erbrachte Aufwendungen (Input) mit dem Input-Outcome-Verhéltnis
anderer Personen vergleichen (Adams 1965). Gerechtigkeit (Equity) liegt folglich vor, wenn
in einer Beziehung dieses Verhiltnis zwischen den Austauschpartnern iibereinstimmt
(Homans 1982). Ungerechtigkeit (Inequity) wird hingegen empfunden, wenn die vergliche-
nen Verhéltnisse voneinander abweichen, wobei dies fiir eine Benachteiligung und eine
Begtinstigung gleichermaflen gilt (Homans 1982). Zur Wiederherstellung von Gerechtigkeit
ist eine Einstellungsanderung beziiglich Input und Outcome, ein Abbruch der Beziehung,
die Beeinflussung des Austauschpartners oder eine Verdnderung des Inputs mdglich
(Adams 1965). Bedeutung im Rahmen des Relationship Marketing erlangt die Equitytheorie
durch den Einfluss einer empfundenen (Un-)Gerechtigkeit auf die Kundenzufriedenheit
(vgl. beispielsweise Huppertz/Arenson/Evans 1978; Oliver/Swan 1989; Ashley et al. 2011), die
Kundenloyalitat (Evanschitzky et al. 2012), das Preisverhalten (Koschate 2002; Stock 2005)
sowie die Kundenriickgewinnung (vgl. beispielsweise Homburg/Sieben/Stock 2004).

Anzumerken ist bei der Equitytheorie, dass Input und Outcome meist nur mangelhaft
préazisiert werden, und somit erhebliche Interpretationsspielrdaume offenlassen (Deutsch
1985). Daneben ist die Anwendbarkeit des Ansatzes priméar auf 6konomische Aus-
tauschbeziehungen beschrankt (Taylor/Moghaddam 1994). Diese Voraussetzung ist bei
einer Betrachtung von Austauschbeziehungen im Relationship Marketing nicht erfiillt,
da Nutzenkomponenten des Austauschs auch aus der Beziehung selbst und somit aus
nicht 6konomischen Grofien bestehen konnen. Dennoch ldsst sich der Grundgedanke
der Equitytheorie auch auf den Vergleich von Kundenbeziehungen tibertragen. Sowohl
der 6konomische, als auch der nicht 6konomische Teil einer Kundenbeziehung — z.B.
eine bevorzugte Behandlung bestimmter Kunden — kann von Kunden beurteilt und
subjektiv als ungerecht empfunden werden und zu Unzufriedenheit des benachteiligten
Kunden fiihren. Somit bietet die Equitytheorie eine sinnvolle Erganzung zu den An-
sdtzen der Austausch- und Anreiz-Beitrags-Theorie.

Eine kritische Wiirdigung der Austausch-, Anreiz-Beitrags- und Equitytheorie kann
anhand der Anforderungen an Theorienansitze des Relationship Marketing vorge-
nommen werden:

¢ Die Entstehung und Beibehaltung wird durch intra- und interpersonelles Gerech-
tigkeitsempfinden gut erklart. Zudem wird hierbei eine breite Zahl von Einfluss-
faktoren zugelassen, indem Aspekte wie beispielsweise das Vertrauen als mogliche
Nutzenaspekte berticksichtigt werden (Anforderung 1).

* Durch den Einbezug bisheriger Erfahrungen wird die Dynamik von Kundenbezie-
hungen teilweise berticksichtigt, eine Erklarung von Existenz und Ablauf verschie-
dener Beziehungsphasen erfolgt allerdings nicht (Anforderung 2).
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* Durch die Unterscheidung von beschriankten, verallgemeinerten und komplexen
Austauschprozessen lassen sich unterschiedliche Formen und Arten von Kunden-
beziehungen erkldren (Anforderung 3).

e Schliellich kann die Entscheidungsmethodik der Ansétze auf samtliche Beziehungs-
partner angewandt werden, so dass eine Berticksichtigung sowohl der Anbieter- als
auch der Nachfragerseite gegeben ist (Anforderung 4).

Somit bieten die drei Ansitze insgesamt einen recht umfassenden Beitrag zur Fundie-
rung des Relationship Marketing.

2.4.2.3 Durchdringungstheorie

Die soziale Durchdringungstheorie (Altman/Taylor 1973) dient — wie die soziale Aus-
tauschtheorie — der Erklarung des Entstehens und des Fortbestehens von Beziehungen
(vgl. zur Ubertragung der Durchdringungstheorie auf Kundenbeziehungen Georgi
2000). Sie nimmt allerdings im Gegensatz zur Austauschtheorie eine Mikroperspektive
ein, indem sie die Entstehung einer Beziehung anhand der Einzelinteraktionen zwi-
schen den Beziehungspartnern erklart.

Nach der Theorie entdecken Individuen im Laufe einer Beziehung kontinuierlich
weitere Elemente der Personlichkeit der Beziehungspartner. Der Beziehungsaufbau
vollzieht sich somit durch das immer tiefere Vordringen in die Personlichkeit des Be-
ziehungspartners. Die Personlichkeit wird als die systematische Organisation einer
unbestimmten Anzahl an Elementen beschrieben (Altman/Taylor 1973, S.15).

Die Personlichkeit eines Menschen ist anhand der Dimensionen Personlichkeitsbreite
und Personlichkeitstiefe strukturiert (vgl. Schaubild 2-7). Die Personlichkeitsbreite
enthalt zwei Subdimensionen: Kategorien und Haufigkeit. Die Kategorien bezeichnen
die Hauptthemen, die im Laufe einer Beziehungsentwicklung dem Beziehungspartner
eroffnet werden kénnen. Beispiele fiir solche Kategorien sind die Familie oder Hobbys.
Jede dieser Kategorien enthélt eine Vielzahl an Elementen. Beispielsweise besteht die
Kategorie Familie aus den Elementen Einstellung gegentiber dem Familienleben oder
Erfahrungen mit der eigenen Familie. Die Haufigkeit bezeichnet dann die Anzahl der
Interaktionen mit dem Beziehungspartner im Hinblick auf eine Kategorie (Altman/
Taylor 1973, 5.291)).

Ubertragen auf Kundenbeziehungen sind die Kategorien beispielsweise die Kunden-
bediirfnisse und die durch das Unternehmen angebotenen verschiedenen Leistungen.
Eine Auseinandersetzung mit diesen Kategorien kann mehrmals stattfinden, so dass
sich die Haufigkeit dieser Auseinandersetzung auf die Beziehung auswirkt. Wenn sich
der Kunde beispielsweise bereits relativ haufig mit den Leistungen des Unternehmens
beschiftigt hat, wird er selbst zum Experten und die Leistungserstellung somit positiv
beeinflussen.

Beispiel:

Eine Personlichkeitskategorie im Hinblick auf die Beziehung zwischen einer Bank und einem
Bankkunden ist beispielsweise der Umgang des Kunden mit Geld. Elemente in dieser Kate-
gorie sind die Risikoaversion des Kunden, die Bedeutung, die er Geld beimisst und die Dauer,
die er fiir Geldentscheidungen aufbringt. Banken versuchen zu Beginn einer Kundenbezie-
hung, Anlageprofile eines Kunden zu erstellen, um erste Ansatzpunkte {iber die Personlich-
keit des Kunden in dieser Kategorie zu identifizieren. Uber diese Personlichkeitselemente
wird der Bankberater allerdings héufig erst nach einer bestimmten Zeit — wenn iiberhaupt —
Gewissheit erlangen.
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2. Theoretische Fundierung des Relationship Marketing

Persoénlichkeitskategorie A

Persoénlichkeits-
— elemente innerhalb
der Kategorien

Personlichkeits-
schichten

Personlichkeitskategorie B

Weg zum Kern der Persénlichkeit

Schaubild 2-7: Aufbau der menschlichen Persénlichkeit nach der Durchdringungstheorie
(Quelle: Altman/Taylor 1973, 5.16)

Die Personlichkeitstiefe bezeichnet den Weg von der Oberfliche zum Kern der Per-
sonlichkeit. Vergleichbar mit einer Zwiebel besteht die Struktur der Personlichkeit
aus verschiedenen Schichten. Auf den dufSeren Schichten der Personlichkeit befinden
sich mehr Personlichkeitselemente als auf den inneren Schichten. Weiterhin sind die
Elemente auf den dufieren Schichten oberfldchlicher als jene auf den inneren Schichten.
Auf den inneren Schichten befinden sich zentrale Personlichkeitscharakteristika, die die
Auspragungen der Elemente auf den dufseren Schichten beeinflussen. Schlief8lich ist es
mit zunehmender Personlichkeitstiefe schwieriger, in noch tiefere Schichten vorzudrin-
gen, da das Preisgeben von auf tieferen Schichten liegenden Personlichkeitsmerkmalen
risikobehafteter ist als das Preisgeben von Elementen auf dufieren Schichten (Altman/
Taylor 1973, S.27 {f.).

Ubertragen auf Kundenbeziehungen zeigt die Personlichkeitstiefe aus Kundenperspek-
tive die Intensitdt des Wissens des Unternehmens tiber den Kunden auf. Bezogen auf
die Nutzung einer Leistung ist beispielsweise das Wissen dariiber, dass der Kunde eine
Leistung tiberhaupt nutzt, als genereller anzusehen als die Information, wie der Kunde
die entsprechende Leistung nutzt. Ebenso konnen hierbei unterschiedliche Schichten
hinsichtlich des Kundenwissens iiber das Unternehmen differenziert werden. Hinsicht-
lich der Kategorie ,Herstellung eines Produktes” ist beispielsweise die Information
,Inhaltsstoffe” weniger ,tief” anzusiedeln als die Information , Herstellungsprozess”.

Eine Beziehung besteht aus einer Vielzahl von Interaktionen zwischen den Beziehungs-
partnern. In diesen Interaktionen durchdringen die Beziehungspartner die Personlich-
keit des anderen, indem sie in immer mehr Bereichen (Personlichkeitsbreite) immer
vertraulichere Aspekte (Personlichkeitstiefe) der Personlichkeit des anderen kennen
lernen (Altman/Taylor 1973, S.29). Im Laufe einer Kundenbeziehung tauschen sich Unter-
nehmen und Kunde unter Umstdnden immer intensiver tiber Anforderungen und Leis-
tungen aus. Das Vordringen in die Personlichkeit des Beziehungspartners wird nach
der Theorie der sozialen Durchdringung durch den Prozess der sozialen Durchdringung



