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Geleitwort zur Dissertation von Frau Miriam
Lohrmann:

„Die kognitive Legitimität aus Kundensicht im Kontext neuer Unternehmen”

Die erfolgreiche Gründung von Unternehmen ist von herausragender Be-
deutung für eine langfristig prosperierende Volkswirtschaft. Erfreulicherwei-
se war in den letzten Jahrzehnten ein deutlicher Anstieg der Zahl der
Neugründungen zu verzeichnen. Junge, unabhängige und am Markt unbe-
kannte Unternehmen sehen sich jedoch einem hohen Risiko des Misserfolgs
ausgesetzt. Bis zu 50 Prozent der neu gegründeten Unternehmen scheitern
in den ersten beiden Jahren ihres Bestehens, weitere in den folgenden Jah-
ren. Kennzeichnend für die Situation neuer Unternehmen am Markt ist
eine Informationsasymmetrie zwischen Unternehmen und (potenziellen)
Kunden. Neue Unternehmen begegnen einer Vielzahl an „Hürden“, die
auf dem Weg zum langfristigen Erfolg überwunden werden müssen. Eine
bedeutsame Hürde bildet die „kognitive Legitimität aus Kundensicht“, d. h.
das Interesse von Kunden, Wissen über ein Unternehmen und dessen Kun-
den zu erlangen, der Glaube an den Fortbestand des Unternehmens und
der/des zugrunde liegenden Produkte/s sowie die durch die Kunden wahrge-
nommene Managementkompetenz. Die Erlangung einer hohen kognitiven
Legitimität aus Kundensicht ist zweifellos ein kritischer Erfolgsfaktor für
neue Unternehmen auf dem Wege zu langfristiger Prosperität.

Trotz der Relevanz der kognitiven Legitimität aus Kundensicht gibt es
in der akademischen Literatur keine einheitliche Konzeptualisierung und
etablierte Messung dieses Konstruktes. Frau Lohrmann macht es sich in
ihrer Arbeit deshalb zur Aufgabe, eine Konzeptualisierung zu entwickeln
und darauf aufbauend ein valides und reliables Messinstrument vorzuschla-
gen und empirisch zu überprüfen. Mithilfe dieses Messinstruments unter-
sucht sie sodann, wie kognitive Legitimität erhöht werden kann, welche
Auswirkungen die kognitive Legitimität auf Kunden hat und wovon die
positiven Effekte auf Kunden abhängen. Frau Lohrmann gelingt es mit ihrer
Arbeit, ein Konzept, das für die Erklärung des Erfolgs junger Unternehmen
wichtig ist, für die wissenschaftliche und praktische empirische Forschung
anwendbar zu machen und gleichzeitig seine Relevanz aufzuzeigen.

Ihre theoretisch-konzeptionelle und die empirische Betrachtung gehen
deutlich über den Stand des Wissens zur kognitiven Legitimität aus Kun-
densicht hinaus. Vor allem ihre Erarbeitung einer Skala zur Messung der
kognitiven Legitimität aus Kundensicht ist in ihrer Stringenz, der Zahl der
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durchgeführten Studien inklusive Replikationsstudien, der Analytik und der
akribischen Dokumentation beispielhaft.

Wir wünschen der Arbeit eine positive Aufnahme und eine weite Ver-
breitung in Wissenschaft und Praxis.

Prof. Dr. Tomás Bayón

Prof. Dr. Martin Eisend
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Abstract

In der Vergangenheit wurde die kognitive Legitimität aus Kundensicht als
ein fundamentaler Faktor für das Überleben neuer unabhängiger Unterneh-
men diskutiert. Bisherige wissenschaftliche Beiträge untersuchten in diesem
Kontext ausgewählte Einflussfaktoren sowie Auswirkungen der kognitiven
Legitimität aus Kundensicht. Jedoch konnte in der bisherigen Forschung
weder eine konsistente Konzeptualisierung noch eine einheitliche dimensio-
nale Struktur und Messung der kognitiven Legitimität aus Kundensicht
etabliert werden. Um diese Lücke zu schließen, wurde auf Basis einer um-
fangreichen Literarturanalyse eine dreidimensionale Skala zur kognitiven
Legitimität aus Kundensicht im Kontext neuer Unternehmen konzipiert.
Diese basiert auf dem Interesse eines Kunden, Wissen über ein Produkt
und ein Unternehmen zu bilden, auf dem Glauben des Kunden an den
zukünftigen Fortbestand des zugrunde liegenden Produktes und des Unter-
nehmens sowie auf der durch den Kunden wahrgenommenen Kompetenz
des Managements dieses Unternehmens. Im Rahmen von zehn Studien
wurde die dreidimensionale reliable und valide Skala der kognitiven Legiti-
mität aus Kundensicht entwickelt. Zudem wurden der Erfolg des Effektes
ausgewählter Label, d. h. des Labels eines gewonnenen Awards oder des
Labels ‚designed by our users‘, auf die kognitive Legitimität aus Kundensicht
sowie die Auswirkungen der kognitiven Legitimität aus Kundensicht auf die
Kaufabsicht und die Kundenzufriedenheit beurteilt. Die Analysen zeigen,
dass der Effekt eines Labels auf die Kaufabsicht und die Kundenzufrieden-
heit durch die kognitive Legitimität aus Kundensicht mediiert wird. Im
Gegensatz dazu sinkt die kognitive Legitimität aus Kundensicht, wenn die
Beziehung zwischen dem Label und der kognitiven Legitimität aus Kun-
densicht durch die Weiterempfehlung moderiert wird. Zudem belegen die
Studien 9 und 10, dass der Einsatz eines Labels die kognitive Legitimität
aus Kundensicht erhöht, wenn ein geringes Produktkategorie-Involvement
vorliegt. Des Weiteren mediiert die kognitive Legitimität aus Kundensicht
den Effekt eines Labels auf die Kaufabsicht und die Kundenzufriedenheit
im Fall eines geringen Produktkategorie-Involvements.

Schlagwörter: Legitimität, kognitive Legitimität, kognitive Legitimi-
tät aus Kundensicht, neue Unternehmen, Skalenentwicklung, Label,
Award, Designed by our users, Kaufabsicht, Kundenzufriedenheit,
Produktkategorie-Involvement, Weiterempfehlung
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