Editorial

Liebe Leserinnen und Leser

»Welche Unternehmen berufen Vorstandsvorsitzende und andere Vorstinde als externe
Kontrolleure?“, so lautet die Forschungsfrage von Achim Buchwald im zweiten Heft unse-
rer Zeitschrift. Hintergrund ist, dass gerade die deutsche Unternehmenslandschaft tiber
Jahrzehnte hinweg durch ein komplexes Netz personeller Verflechtungen tiber Vorstands-
und Aufsichtsgremien gekennzeichnet ist. Wihrend mehrere existierende Arbeiten eher die
Perspektive des entsendenden Unternehmens einnehmen und damit den Aufbau und Un-
terhalt personeller Verflechtungen zum Zweck der Unternehmenskontrolle und -steuerung
annehmen, wird in der vorliegenden Arbeit davon ausgegangen, dass Unternehmen aktiv
Vorstinde als Mitglieder ihres Aufsichtsrates suchen, um zusitzliches Know-how zu ge-
winnen. Den Schwerpunkt der Studie bilden demzufolge die Identifikation und Analyse
von unternehmensspezifischen Charakteristika, anhand derer die Prasenz von externen
Vorstinden und Vorstandsvorsitzenden in den Aufsichtsriten deutscher Grossunterneh-
men zwischen 1997 und 2008 erklart werden kann. Unter anderem zeigt sich, dass die
Prasenz externer Vorstinde im Aufsichtsrat mit der Grosse und dem Stimmrechtsanteil der
untersuchten Unternehmen zunimmt. Zudem tben externe Vorstandsvorsitzende im Ver-
gleich zu anderen externen Vorstandsmitgliedern signifikant haufiger Mandate in erfolg-
reichen, starker diversifizierten und an der Borse gelisteten Unternehmen auf.

Stellen Sie sich vor, dass Sie sich zwischen zwei Wahlmoglichkeiten entscheiden konnen.
Dazu erhalten Sie Informationen iiber die Merkmale (Attribute) der Alternativen. Da Sie
die gegebenen Informationen nicht gleichzeitig verarbeiten konnen, entsteht ein Reihenfol-
geproblem der Verarbeitung. Interessanterweise kann sich die Reihenfolge auf den Ent-
scheidungsprozess auswirken, was Gegenstand eines breiten Forschungsgebiets ist. Im Bei-
trag von Heribert Gierl und Karin Stiegelmayr wird ein bislang kaum erforschtes Teilge-
biet beleuchtet, namlich die Frage, ob nicht-diagnostische Informationen, die zwischen der
Prisentation der Vor- und Nachteile von Alternativen ,eingestreut* werden, Reihenfolge-
effekte auslosen konnen. Information ist nicht-diagnostisch, wenn sie sich nicht eignet, die
Wahlmoglichkeiten zu unterscheiden, so z. B. die Information, dass alle angebotenen Pkw
vier Riader haben. Die Praxisrelevanz der Fragestellung ergibt sich aus der Moglichkeit, In-
formationen in Online-Shops oder direkten Verkaufsgesprachen Entscheidungsmerkmal
fir Entscheidungsmerkmal (z. B. Fahrkomfort, Innenausstattung, Energieverbrauch) zu
prasentieren und somit auch die Wahlmoglichkeiten attributweise ,,gegeneinander antre-
ten® zu lassen. Ziel konnte dabei sein, die Alternative mit dem hochsten Deckungsbeitrag
beim Kunden ,,durchzusetzen®“. Anhand von Experimenten, welche die Autoren durchge-
fithrt haben, zeigt sich, dass die Haufigkeit einer gewihlten Alternative tatsachlich gestei-
gert werden kann, wenn zu Beginn der relative Vorteil dieser Alternative und erst im An-
schluss nach Einbindung von nicht-diagnostischen Informationen ihr Nachteil im Ver-
gleich zur zweiten Wahlmoglichkeit dargestellt wird.

Die Entwicklung von starken Marken-Konsumenten-Beziehungen ist fur den Erfolg ei-
nes Unternehmens von grosser Bedeutung. Neben markenbezogenen Marketingaktivitaten
werden konsumentenseitige Markenassoziationen zusitzlich von unternehmensexternen
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Einflussfaktoren, wie z. B. dem Country-of-Origin (COO) bestimmt. Durch die Ubertra-
gung des Landesimages auf die Marke konnen beim Konsumenten psychologische Wir-
kungen ausgelost werden, welche die Markenbindung giinstig beeinflussen. Trotz zahlrei-
cher Studien zum COOQO bestehen zentrale Forschungsdefizite: So wurde bislang der COO-
Effekt auf die zentralen Konstrukte von Marken-Konsumenten-Beziehungen, insbesondere
die Markenzufriedenheit, das Markencommitment und das Markenvertrauen, vernachlis-
sigt. Der Beitrag von Manfred Bruhn, Jiirgen Schwarz und Verena Batt widmet sich dieser
Fragestellung und entwickelt ein Modell, das Riickschliisse auf die Qualitit der kommuni-
kativen Ubertragung des COO zulisst. Mittels einer Kausalanalyse am Beispiel der
Schweizer Marke Ricola zeigen die Autoren, dass Massnahmen in Verbindung mit der
Swissness die Marken-Konsumenten-Beziehung in der Tat signifikant stirken konnen. So
fordern die beiden Konstrukte Swissnessquantitit und Swissnessqualitit signifikant die Be-
ziehung und Bindung von Konsumenten an die Marke Ricola.

Das Management globaler Supply Chains hat in der Forschung in den letzten Jahren im-
mer mehr an Bedeutung gewonnen, was sich in der wachsenden Anzahl wissenschaftlicher
Publikationen zum Thema widerspiegelt. Entscheidungen im Supply Chain Management
(SCM) unterliegen einer Reihe von konfliktiren Kriterien und miissen mehrere Ziele im
Entscheidungsprozess beriicksichtigen. Des Weiteren ist — anstelle eines einzelnen Entschei-
dungstrigers — meist eine Gruppe von Entscheidungstrigern in den Prozess eingebunden.
Fur derartige Entscheidungen sind multikriterielle Entscheidungsverfahren geeignet. Vor
diesem Hintergrund fithren Patrick Beck und Erik Hofmann eine Literaturrecherche fiir
die Jahre 2000 bis 2011 durch, um einen Uberblick iiber die Anwendung multikriterieller
Entscheidungsverfahren im SCM zu geben. Insgesamt werden 124 Aufsitze nach Anwen-
dungsbereichen, angewandten Methoden, Zeitschriften etc. kategorisiert. Der akademische
Nutzen des Beitrags liegt in der Prisentation potenzieller Bereiche fur die zukiinftige For-
schung.

Eine interessante Lektiire im Namen der Herausgeber wiinscht Thnen

Ihr Dieter Pfaff
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