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I. Preiswahrnehmung als vernachlässigte Größe des Relationship Marketing

Während im klassischen Marketing das Produkt mit seinen 4Ps (Product, Price Pro-
motion, Place) im Vordergrund steht, wird heute vermehrt die (langfristige) Beziehung
eines Unternehmens zu seinen Anspruchsgruppen als zentrale Größe des Marketing
diskutiert.2 Dieses so genannte „Relationship Marketing“ trägt den Entwicklungen
im Marketing – u.a. der Ausweitung des Einsatzes von Marketing vom Konsumgüter-
auf den Dienstleistungs- und Industriegüterbereich, dem zunehmenden Verständnis
von Marketing als abteilungsübergreifende marktorientierte Unternehmensführung
sowie den veränderten Markt- und Wettbewerbsbedingungen – Rechnung.3

Im Rahmen einer marktorientierten Unternehmensführung im Sinne des Relationship
Marketing stehen kundenbezogene Erfolgsgrößen im Vordergrund, z.B. der Kun-
dendeckungsbeitrag oder der Customer Lifetime Value, wodurch die Kundenbindung
eine Schlüsselposition erhält und zentrale Bedeutung für den Einsatz von Marke-
tinginstrumenten gewinnt.4 Als mögliche direkte und indirekte Einflussgrößen der
Kundenbindung werden dabei diverse weitere beziehungsorientierte  Größen disku-

                                                
1 Dr. Florian Siems ist Wissenschaftlicher Mitarbeiter und Habilitand am Lehrstuhl von Prof. Dr. M.

Bruhn für Marketing und Unternehmensführung der Universität Basel. 
Kontakt: florian.siems@unibas.ch

2 Vgl. z.B. Backhaus 1998; Berry 2002, S. 76; Bruhn 2001, S. 3ff.; Diller 2000c, S. 29; Hansen 2000,
S. 415; Hennig-Thurau/Hansen 2000, S. V; Juwaheer 2000, S. 33; Palmer 2002, S. 79ff.; Rich
2000; Sheth/Parvatiyar 2002, S. 3f.

3 Vgl. hierzu sowie für einen Überblick über die Entstehung des Relationship Marketing Bejou 1997;
Grönroos 1994; Gummesson 1987; Sheth/Parvatiyar 2002. Für einen Überblick über das For-
schungsgebiet und seine Ansätze vgl. z.B. Barnes 2000; Berry 2002; Bruhn 2001; Egan 2001;
Hennig-Thurau/Hansen 2000; Payne/ Rapp 1999.

4 Vgl. Backhaus 1998, S. 22; Bruhn 1999, S. 193; Homburg/Bruhn 2000; Liljander/Strandvik 1995, S.
141f.
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tiert, die Teilaspekte der Kundenwahrnehmung darstellen.5 Hierzu zählen insbeson-
dere die wahrgenommene Qualität und die Kundenzufriedenheit.

Im Rahmen sogenannter Erfolgsketten können entsprechende Modelle  entwickelt
werden, die die möglichen Wirkungsbeziehungen der Konstrukte wiedergeben.6 Die
empirische, meist kausalanalytische Quantifizierung dieser Wirkungsbeziehungen
sowie die Messung der einzelnen Konstrukte hat dabei große Bedeutung in Wissen-
schaft und Praxis erlangt und findet u.a. in nationalen und internationalen Kundenba-
rometern sowie in  Studien von Unternehmen zu Kundenzufriedenheit und Kunden-
bindung Anwendung.7 Schaubild 1 zeigt exemplarisch das Modell des europäischen
Kundenbarometers (ECSI).
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Schaubild 1: Modell des europäischen Kundenzufriedenheitsindexes ECSI als Bei-
spiel für mögliche Wirkungsbeziehungen beim Kunden
(Quelle: Bruhn/Grund 2000, S. 1027)

                                                
5 Vgl. Bruhn 1999, S.194; 2001c, S. 59; Hennig-Thurau/Klee 1997.
6 Vgl. Anderson/Mittal 2000; Barnes 2000, S. 34f.; Bruhn 1999, S. 194f.; 2001c, S. 57ff.; Egan 2001,

S. 130ff.; Heskett/Sasser/Schlesinger 1997, S. 18ff.; Heskett et al. 1994; Silvestro/Cross 2000;
Storbacka/Strandvik/Grönroos 1994.

7 Zur Idee der Kundenbarometer sowie für einen Überblick über Kundenbarometer in verschiedenen
Ländern vgl. Bruhn/Murrmann 1998; Fornell 1992. Für Details zu ausgewählten Kundenbarometern
vgl. z.B. Anderson/Fornell 2000; André/Saraiva 2000; Bruhn/Grund 2000; Edvardsson et al. 2000;
Fornell/Bryant 1998; Hackl/Scharitzer/Zuba 2000; Kristensen/Martensen/Grønholdt 2000. Für ein
unternehmensinternes Servicebarometer vgl. z.B. die Ausführungen zum Servicebarometer von
Novartis (Schweiz) bei Bruhn 2002; für weitere Servicebarometer der Praxis vgl. z.B. auch die
Ausführungen bei Brill 2000, S. 342ff. zum Handelsunternehmen Globus (Deutschland), die Aus-
führungen bei Klein 1998, S. 438f. zur Fluggesellschaft Lufthansa (Deutschland) sowie die Ausfüh-
rungen bei Bruhn/Ahlert 2002 zur Baumarktkette Obi (Deutschland).
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Bisher fast vollkommen vernachlässigt wurde dabei in den bestehenden Ansätzen
– sowohl in Kundenbarometern der Praxis als auch in wissenschaftlichen Studien –
der Einfluss des Preises und der Preiswahrnehmung auf die einzelnen Konstruk-
te, insbesondere auf Kundenzufriedenheit und Kundenbindung.8

Die vorliegende Arbeit greift das angeführte Defizit auf: Zielsetzung der Arbeit war
es, durch Kombination unterschiedlicher Methoden der Marktforschung und unter
Rückgriff auf bestehende Theorien der Sozial- und Wirtschaftswissenschaften Er-
kenntnisse über mögliche Wirkungsbeziehungen von Preiswahrnehmungen auf aus-
gewählte Konstrukte des Relationship Marketing zu gewinnen, einen Ansatz für eine
zukünftige Integration der Preiswahrnehmung in Erfolgskettenmodelle aufzuzeigen
und so eine verbesserte Steuerung von Erfolgsgrößen wie der Kundenzufriedenheit
und der Kundenbindung durch Beachtung von Preiswahrnehmungseffekten zu er-
möglichen. Ziel ist damit sowohl, eine Forschungslücke der Wissenschaft zu schlie-
ßen als auch konkrete Implikationen für die Praxis aufzuzeigen.

II. Vorgehensweise

Zunächst wurde der Stand der bisherigen Forschung analysiert: Zum einen hinsicht-
lich bisheriger Theorien zur Preiswahrnehmung, zum anderen hinsichtlich Theorien,
die Anhaltspunkte für mögliche Wirkungsbeziehungen zwischen der Preiswahrneh-
mung und den Konstrukten Qualität (Leistungsbeurteilung), Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung liefern können.

Im Anschluss wurden sukzessive verschiedene empirische Studien durchgeführt, um
das Forschungsziel zu realisieren. Schaubild 2 zeigt das im Folgenden näher aus-
geführte Vorgehen im Überblick.

                                                
8 Vgl. zur Kritik hierzu z.B. Diller 1997, S. 760f.; Diller 2000b, S. 570; Diller/That 1999, S. 4; Herr-

mann/Wricke/Huber 2000, S. 131; Huber/Herrmann/Wricke 2001, S. 160; Johnson/Herrmann/
Bauer 1999, S. 140; Simon et al. 2000, S. 334; Varki/Colgate 2001, S. 212 u. S. 234; Voss/
Parasuraman/Grewal 1998; Walker/Baker 2000, S. 425.
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Schaubild 2: Vorgehensweise (Überblick)

Wie im Schaubild dargestellt, wurde anhand von zwei qualitativen (Studie 1 und
Studie 2) sowie einer quantitativen empirischen Studie (Studie 3) ein Modell entwi-
ckelt, welches ermöglichen soll, dienstleistungsunabhängig eine empirische Mes-
sung der Preiswahrnehmung als mehrdimensionales, mehrfaktorielles, latentes
Konstrukt vorzunehmen.9 Ziel der quantitativen Analyse war es dabei, die im Rahmen
der qualitativen Analysen ermittelte Grobstruktur des Konstruktes schrittweise zu
verfeinern bis hin zu derjenigen Ebene, ab der ein konkretes Instrument zur Messung
der Preiswahrnehmung ableitbar ist, das den Ansprüchen an Reliabilität und Validität
genügt. Basierend auf einer Kombination unterschiedlicher Datenanalysetechniken
stellte sich dabei heraus, dass die Preiswahrnehmung in vier Faktoren unterteilt wer-
den kann und sowohl eine affektive, eine kognitive als auch eine konative Kompo-
nente beinhaltet.10

Nach der Operationalisierung des Konstruktes Preiswahrnehmung erfolgte eine Ver-
knüpfung mit den einzelnen betrachteten Größen der Erfolgskette (Qualität, Kunden-
zufriedenheit, Kundenbindung). Hierzu wurden zunächst theoriegestützt Hypothesen
über ein mögliches Gesamtmodell abgeleitet, welches die (theoretisch begründba-
ren) potenziellen Zusammenhänge zwischen der Preiswahrnehmung und den ein-
zelnen Größen der Erfolgskette beschreibt. Im Anschluss wurden diese Hypothesen
auf Basis einer weiteren empirischen, quantitativen Studie (Studie 5) überprüft, wobei
für die dienstleistungsspezifische Messung des Konstruktes Qualität eine Vorstudie
(Studie 4) notwendig war. Unter Einsatz verschiedener Datenanalyseverfahren – u.a.

                                                
9 Das Vorgehen stellt eine modifizierte Variante des von Homburg im Rahmen seiner Habilitation

(weiter-)entwickelten Ansatzes zur Konzeptualisierung latenter Konstrukte dar, vgl. Homburg 2000.
Vgl. zu dieser Vorgehensweise insbesondere auch Homburg/Giering 1996.

10 Vgl. zu Theorien über eine ähnliche wie die hier empirisch nachgewiesene Dimensionalität und
Struktur des Konstruktes z.B. Diller 2000a, S. 105.
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der Kausalanalyse – wird dabei aufgezeigt, welche konkreten Wirkungsbeziehungen
zwischen den Faktoren der Preiswahrnehmung und den Größen wahrgenommene
Qualität, Kundenzufriedenheit und Kundenbindung – jeweils latenten Konstrukten,
die über Indikatoren gemessen wurden – bestehen.

Das zentrale Ergebnis der Modellschätzung zeigt Schaubild 3.
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Schaubild 3: Ergebnis der Strukturmodellschätzung des Gesamtmodells 11

Anschließend wurde noch untersucht, inwieweit die festgestellten Wirkungsbeziehun-
gen durch moderierende Variablen wie z.B. das Alter oder den Stand im Familien-
lebenszyklus beeinflusst werden und inwieweit Nichtlinearitäten innerhalb einzelner
Wirkungsbeziehungen vorliegen. Neben dem eigentlichen Ziel der Arbeit
– der Analyse von Wirkungsbeziehungen zwischen Preiswahrnehmungen und Grö-
ßen wie Kundenzufriedenheit und Kundenbindung – wird damit auch der zunehmend
geäußerten Kritik an vergleichbaren Studien12 Rechnung getragen, Nichtlinearitäten
und moderierende Variable bei empirischen Untersuchungen zu vernachlässigen.

Abschließend wurde ein Mess- und Steuerungskonzept entwickelt, das zeigt, wie
die gewonnenen Erkenntnisse genutzt werden können, um  eine (empirische) Mes-
sung und Steuerung von Zielgrößen des Relationship Marketing unter Beachtung von
Effekten der Preiswahrnehmung vorzunehmen.

Die praktische Anwendbarkeit sei kurz an einem Beispiel demonstriert:13 Für den
untersuchten Dienstleister – den Zoo Basel – stellte sich heraus, dass die meisten
Kunden sehr geringe Preiskenntnisse vor Inanspruchnahme der Dienstleistung ha t-

                                                
11 Im Schaubild steht „n.b.“ für „nicht bestätigt“. Die einzelnen Messmodelle sind hier nicht abgebildet.
12 Vgl. z.B. Anderson/Mittal 2000, S. 107ff.; Herrmann/Johnson 1999, S. 580 sowie S. 588ff.; Hom-

burg/Faßnacht 2001, S. 454; Huber/Herrmann/Braunstein 2000, S. 57f.; Jones/Sasser 1995, S. 91;
Matzler/Stahl 2000, S. 634; Mittal/Baker 1998, S. 758.

13 Für eine Darstellung des gesamten, in der Arbeit in Kapitel 5 entwickelten Steuerungsinstrumentes,
der generell ableitbaren Ansatzpunkte sowie weiterer, spezifischer Managementimplikationen für
die Praxis vgl. Kapitel 5 der Dissertation.
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ten (ermittelt über einen Index für das Konstrukt „Preiskenntnisse“) und den Preis
vorab tendenziell unterschätzten. Aus den Ergebnissen war dabei erkennbar, dass
hierdurch die Preisbeurteilung negativ beeinflusst wird, was wiederum den Wunsch
einer wiederholten Inanspruchnahme des Dienstleisters (Kundenbindung) reduziert
(erkennbar an den Koeffizienten im oben abgebildeten Modell14). Folglich ist z.B. zur
Verbesserung der Kundenbindung wichtig, im Moment der Konfrontation des Kunden
mit dem Preis einem negativen (subjektiven) Preisurteil entgegenzuwirken. Als Maß-
nahme ist hier z.B. denkbar, im Kassenbereich des Zoos neben den Preisaushängen
auf die Verwendung der Gelder hinzuweisen. Dies kann direkt geschehen (z.B. „Vie-
len Dank, dass Sie den Zoo XY besuchen. Mit Ihrem Eintritt tragen Sie dazu bei, vom
Aussterben bedrohte Tiere zu erhalten.“) oder indirekt, indem z.B. neben den Preis-
aushängen ohne expliziten Bezug auf aktuelle Leistungen oder Neuerungen (z.B.
Fertigstellung einer neuen Raubtieranlage) hingewiesen wird.
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