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Geleitwort V

Geleitwort  

Marken leben von ihrem Vertrauen. „Was schert das mich“, mögen nun all jene Ma-
nager sagen, die glauben, mit Marken in ihrem Berufsalltag nichts zu tun zu haben. 
Das wäre ein fataler Fehler, denn fast jeder Manager tätigt seine Geschäfte unter 
dem Absender einer Marke. Und für alle anderen Fälle gilt: Ohne gegenseitiges Ver-
trauen kein Geschäftsabschluss. Aufgrund dieser extrem hohen Bedeutung des Ver-
trauens im Wirtschaftsleben verwundert es sehr, wie leichtsinnig und bisweilen gera-
dezu verächtlich viele Unternehmen - insbesondere Banken - mit diesem wichtigen 
Vermögensgegenstand umgehen. Nicht zuletzt das in weiten Teilen der Bevölkerung 
in den letzten Jahren stark gesunkene Vertrauen in Unternehmen, Politiker und an-
dere Institutionen (z.B. die Kirchen oder unsere Währung) unterstreicht, wie relevant 
die Beschäftigung mit dem Vertrauen heute geworden ist. 

Die Wissenschaft ist hier gegenüber der Praxis weit voraus. Beispielsweise beschäf-
tigt sich die Volks- und Betriebswirtschaftlehre schon seit vielen Jahrzehnten sehr in-
tensiv mit dem Vertrauenskonstrukt. Leider interessierte dass nur wenige Manager, 
weil Vertrauen stets als in ausreichendem Maße „gegeben“ unterstellt wurde. Mit ex-
plizitem Bezug zu Marken wurde Vertrauen in der Marketingwissenschaft auch schon 
untersucht, aber doch wesentlich seltener und vor allem ohne inhaltlichen Konsens 
bezüglich des Konstruktes, seiner Determinanten und der finalen Wirkungen von 
Vertrauen. 

Diesem wichtigen Defizit nimmt sich Frau Dr. Sabrina Hegner in der hier vorliegen-
den Dissertation an. Auf Basis einer sehr breiten und tiefen Literaturanalyse entwi-
ckelt Sie eine fundierte Konzeptionalisierung des Markenvertrauens. Ihr Modell über-
zeugt dabei vor allem durch seine interkulturelle Ausrichtung, denn Frau Dr. Hegner 
legt ihren theoretischen und empirischen Analysen eine gründliche Untersuchung 
des Vertrauenskontextes in Deutschland, Indien und Südafrika zugrunde. Diese drei 
Länder bilden auch die Grundlage für ihre sehr anspruchsvolle empirische Untersu-
chung, die sich sowohl auf umfangreiche qualitative Vorstudien als auch auf drei breit 
angelegte quantitative Studien stützt. Zusammenfassend ist die vorliegende Arbeit 
eine in jeder Hinsicht gelungene Kombination aus theoretisch anspruchsvoller Hypo-
thesenentwicklung, deren präziser empirischer Überprüfung und der Ableitung ge-
haltvoller praktischer Handlungsempfehlungen.  

Die vorliegende Dissertation ist der fünfunddreißigste Band der Buchreihe zum 
„innovativen Markenmanagement“ des Gabler-Verlags. Diese Reihe dokumentiert 
die Forschungsarbeiten am deutschlandweit ersten und einzigen Lehrstuhl für inno-
vatives Markenmanagement (LiM ) der Universität Bremen und des Lehrstuhls für 
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Marketingmanagement an der privaten Handelshochschule Leipzig (HHL). Gleichzei-
tig sollen weitere Forschungsbemühungen zum innovativen Markenmanagement mo-
tiviert und ein reger Erfahrungsaustausch angestoßen werden. Als Herausgeber der 
Buchreihe freuen Manfred Kirchgeorg und ich uns über jede Art von Feedback (bur-
mann@uni-bremen.de oder mkirchgeorg@t-online.de). Es ist geplant, zukünftig 
mindestens fünf neue Dissertationen pro Jahr in dieser Reihe zu veröffentlichen, 
um in kurzen Abständen immer wieder mit neuen Ideen das große Interesse am 
Thema „innovatives Markenmanagement“ zu beleben. 

Abschließend wünsche ich der Arbeit von Frau Dr. Hegner aufgrund ihrer herausra-
genden konzeptionellen und empirischen Qualität und ihrer hohen praktischen Um-
setzungsrelevanz eine sehr weite Verbreitung in Wissenschaft und Praxis. 

 

          Univ.-Prof. Dr. Christoph Burmann 
 

 



Vorwort VII

Vorwort  

Die Angleichung der Märkte und Nachfragerbedürfnisse schreitet im Zuge der Globa-
lisierung immer weiter voran. Eine global ausgerichtete Markenstrategie wird deswe-
gen häufig als dominante Strategie international tätiger Unternehmen angesehen. Al-
lerdings zeigen aktuelle Studien, dass globale Marken gegenüber lokalen Marken ei-
nen wesentlichen Imagenachteil hinsichtlich ihrer Vertrauenswürdigkeit aufweisen. 
Vertrauen ist jedoch eine wichtige Determinante des Erfolgs einer Marke. Der Aufbau 
von Vertrauen ist somit auch für globale Marken von hoher Bedeutung. Weiterhin rü-
cken in diesem Zusammenhang wachstumsstarke Schwellenländer immer stärker in 
den Fokus global tätiger Unternehmen. Der hohen Relevanz des Vertrauens für den 
ökonomischen Erfolg einer Marke steht ein erhebliches Forschungsdefizit gegen-
über. Obgleich eine Fülle von Definitions- und Konzeptualisierungsansätzen in den 
unterschiedlichen wissenschaftlichen Disziplinen vorliegen, konnte bisher kein ein-
heitliches Konstruktverständnis erarbeitet werden. Somit besteht das Ziel dieser Ar-
beit darin, sowohl ein theoretisch und empirisch fundiertes als auch praktisch an-
wendbares Modell des Markenvertrauenskonstrukts zu entwickeln sowie relevante 
Unterschiede zwischen den Schwellenländern Indien und Südafrika und der Indust-
rienation Deutschland herauszuarbeiten. Auf Basis der empirischen Ergebnisse wer-
den Handlungsempfehlungen zur Stärkung des Vertrauens in globale Marken für 
diese Länder abgeleitet. 

Die vorliegende Arbeit wurde im Jahre 2011 vom Fachbereich Wirtschaftswissen-
schaft der Universität Bremen als Dissertationsschrift angenommen. Sie ist während 
meiner Tätigkeit als Mitarbeiterin am Lehrstuhl für innovatives Markenmanagement 
(LiM) entstanden. Die erfolgreiche Vollendung meines Promotionsvorhabens wäre 
ohne die Unterstützung zahlreicher Personen nicht möglich gewesen. Mein besonde-
rer Dank gilt meinem Doktorvater Herrn Professor Dr. Christoph Burmann für das 
Vertrauen in meine Fähigkeiten und die hiermit verbundenen Freiheiten in der Aus-
übung meiner Tätigkeit. Darüber hinaus danke ich Herrn Professor Dr. Martin Mis-
song für die Übernahme des Zweitgutachtens und für seine intensive Unterstützung 
in der Endphase dieser Promotion. Auch die weiteren Mitglieder der Prüfungskom-
mission Frau Professor Dr. Sarianna Lundan und Herr Professor Dr. André W. Hei-
nemann möchte ich nicht unerwähnt lassen.  

Ein besonderer Dank geht an die großartigsten Kollegen der Welt, die mich den wah-
ren Wert von Humor gelehrt haben. Vielen Dank für die zahlreichen teils tiefgründi-
gen teils gänzlich sinnfreien und dennoch herzerwärmenden Gespräche. Ein beson-
derer Dank gilt Fabian Stichnoth, der mir und meinen Computern mehr als sieben 
Leben schenkte, Michael Schade, Christopher Kanitz und Barbara Kleine-Kalmer für 
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die hilfreichen Anmerkungen beim Korrekturlesen und all die fachliche Unterstützung, 
meinen beiden Kölnern, Christian Becker und Uwe Schnetzer sowie Rico Piehler, 
Andreas Müller, Frank Hemmann, Philip Maloney, Tobias Recke und Tilo Halaszo-
vich für die gnadenlose Versenkung all meiner Steilvorlagen. Danke auch für eure 
unerschöpfliche Geduld, wenn ich am Kicker wieder total versagt habe. Der Familie 
Feddersen, Julia und Christian, ich danke euch für eure bedingungslose Unterstüt-
zung, die zwei großartigsten Jungs der Welt und eine neue Weltsicht! Mädels, herzli-
chen Dank für all den Glitzer und Sonnenschein, den ihr in mein Leben gebracht 
habt, Katrin Wegener, Julia Launspach, Angelika Knauf, Vera Kerzel und Daniela Ei-
lers. Danke auch an Verena und Daniel Nießing für so viel Herzlichkeit! Iris Haas, 
vielen Dank für immer die richtigen Worte! Ein ganz besonderer Dank geht an die gu-
ten Seelen des Lehrstuhls, Heidi Schröder und Brigitte Mucek, ihr seid einfach wun-
dervoll! Ich danke euch allen für so viele wundervolle gemeinsame Tage und Nächte, 
die mich die volle Bandbreite menschlicher Emotionen kennenlernen ließen! 

Danken möchte ich auch noch den tollen Kollegen am Business & Management De-
partment der University of the Free State in Bloemfontein, insbesondere Werner 
Vermeulen, Annemarie van Noordwyk und Raquel du Toit für ihre Unterstützung bei 
der statistischen Erhebung, sowie Rajeev Kamineni und seiner Familie für die 
Freundschaft von unschätzbarem Wert! Schließlich möchte ich dem „wiwib e.V. – 
Verein zur Förderung des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaft der Universität 
Bremen und dessen Zusammenarbeit mit der Bremer Wirtschaft“ und insbesondere 
Maren Hartstock für die Unterstützung bei der Drucklegung der Arbeit herzlich dan-
ken. 

Mein größter Dank gilt jedoch den wichtigsten Menschen in meinem Leben - meinen 
Eltern. Vielen Dank für euer Vertrauen und eure Liebe. Ohne eure bedingungslose 
Unterstützung wäre dies nicht möglich gewesen, daher widme ich euch diese Arbeit! 
Außerdem möchte ich noch meiner Tante und meinem Dede danken, dass sie mich 
die Liebe zum Wald und zu den Bergen gelehrt haben und für unzählige dreckige 
Paar Schuhe und Hosen. Danke, dass ihr immer für mich da seid. Ich hab euch lieb! 

 

Sabrina Hegner
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