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Organisationsstrukturen, die starke regionale Kom-
ponenten enthalten, kénnten diese Defizite jedoch
verringern. Zur Koordination geographisch weit ge-
streuter internationaler Aktivititen innerhalb eines
Unternehmens oder auch iiber Unternehmensgrenzen
hinweg sind Netzwerkstrukturen (— Netzwerke)
zwischen regional verantwortlichen bzw. verteilten
Einheiten eine aktuell vieldiskutierte Organisations-
form. Solche regioneniibergteifenden Netzwerke
konnen z.B. nach dem transnationalen Prinzip von
Bartlett und Ghoshal gebildet werden (vgl. Bartlett/
Ghoshal 1989). Die wichtigste Forderung im Rah-
men dieser Struktur besteht darin, dass die regionalen
Gesellschaften einen intensiven Fluss von Technolo-
gien, Finanzen und Produkten auf horizontaler Ebene
betreiben {— Internationale Unternebmen, Organi-
sation der).

Die generelle zukiinftige Relevanz des regionalen
Gliederungskriteriums hingt entscheidend davon ab,
ob sich die nationalen/regionalen Mirkte in den Kun-
denpriferenzen, den technologischen Standards, den
institutionelien Rahmenbedingungen und den kultu-
rellen Spezifika anndhern werden oder ob sie sich im
Zuge einer Re-Regionalisierung eher wieder voneinan-
der entfernen. Die erfolgreichen Bemithungen z.B. in
Europa wirtschaftlich homogene Riume zu schaffen
und die weltweite Verbreitung einheitticher Handels-
und Investitionsstandards iiber die World Trade Orga-
nization sprechen eher fiir eine Angleichung der natio-
nalen Mirkte und damit fiir einen Riickgang der Be-
deutung der Regionalorganisation. Andererseits schei-
nen sich gerade im Bereich der Konsumgitetindustrie
durch einen generell erhthten Wettbewerb neue Chan-
cen durch Differenzierung der Produkte und Ausrich-
tung an nationalen Priferenzen zu ergeben, was der re-
gionalen Gliederung eine Renaissance bringen konnte.
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Reputation
Joachim Schwalbach

[s.a.: Identititstheoretischer Ansatz; Neoinstitu-
tionalistische Ansdtze; Ressourcenbasierter An-
satz; Unternehmensfithrung (Management); Un-
ternehmenskommunikation; Vertrauen.]

1. Vorbemerkung; I1. Reputation, Image und Unter-
nehmenswert; 111. Reputation und ihre Anwen-
dungsgebiete; IV. Reputation deutscher Unterneh-
mHen.

Zusammenfassung

Mit Reputation verbindet man das Ansehen bzw. die
Qualitit einer Person, eines Produkts, einer Organi-
sation oder allgemein einer Institution. Der Beitrag
zeigt, unter welchen Bedingungen Investitionen in
den Aufbau hoher Reputation ékonomisch vorteil-
haft sind. Weiterhin werden Anwendungsgebiete vor-
gestellt, in denen der Gkonomische Wert von Reputa-
tion modelliert wurde. Abschliefend werden die
wichtigsten Ergebnisse einer empirischen Untersu-
chung zur Reputation von deutschen Unternehmen
vorgestellt.

1. Vorbemerkung

In der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur exis-
tiert keine allgemein giiltige Definition von Reputa-
tion. Deshalb werden zunichst einige haufig verwen-
dete Definitionen aufgelistet:
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- ,In common usage, reputation is 2 characteristic
or attribute ascribed to one person (firm, industry,
etc.) by another. . .. Operationally this is usually
represented as a prediction about likely future be-
haviour (Wilson 1985, 5. 27).

- »Reputation: A name for high quality in characte-
ristics that cannot easily be monitored. Enables
contracts to be made, or made on more favourable
terms, than would otherwise be possible. A prima-
ry distinctive capability.“ (Kay 1996, S, 375).

~ ,Corporate reputation is a set of attributes ascri-
bed to a firm, inferred from the firm’s past acti-
ons.” (Weigelt/Camerer 1988, 5. 1).

- A corporate reputation is a perceptual representa-
tion of a company’s past action and future pro-
spects that describes the firm’s overall appeal to
all of its key constituents when compared with
other leading rivals.” (Fombrun 1996, S. 72).

Demnach verbindet man mit Reputation das Ansehen
bzw. die Qualitit einer Person, eines Produkts, einer
— Organisation oder allgemein einer Institution, wie
sie von anderen wahrgenommen wird. Reputation ist

dann von Bedeutung, wenn die Realitdt nur unvoli-

kommen beobachtet oder bewertet werden kann. So
erschwert z.B. die asymmetrische Informationsvertei-
lung iiber die Produktqualitit zwischen einem Unter-
nehmen und seinen Kunden den Absatz des Produks.
In diesem Zusammenhang kann Reputation dazu bei-
tragen, das sich aus der ungleichen Informationsvertei-
lung ergebende Problem des moralischen Risikos {(#no-
ral hazard) oder der adversen Selektion (adverse selec-
tion} zu iiberwinden. Voraussetzung ist, dass die Ak-
teure wiederholt handeln: Das Verhalten in der Vergan-
genheit muss zumindest teilweise beobachtbar sein,
und die Akteure miissen einen Zusammenhang zwi-
schen vergangenem und zukiinfrigem Verhalten sehen.

Der Aufbau einer hohen Reputation benétigt Zeit.
Die Bildung von Reputation muss als langfristige In-
vestition verstanden werden. Gelingt es, eine hohe
Reputation zu erzielen, wird dies, bezogen auf die
Unternehmen, die strategische Wettbewerbsposition
des Unternehmens verbessern; denn es versetzt das
Unternehmen in die Lage, bspw. hohere Produktprei-
se, niedrigere Beschaffungskosten, hohere Loyalitit
bei Kunden und Lieferanten zu erzielen sowie héher
qualifizierte Arbeitskrifte zu gewinnen. Nicht zuletzt
kann eine hohe Reputation die Krisen- und Konjunk-
turanfilligkeit des Unternehmens reduzieren {— Kri-
senforschung und Krisenmanagement).

Hohe Reputation setzt Vertrauenswiirdigkeit
(o Vertrauen), Glaubwiirdigkeit, Berechenbarkeit
und Verlisslichkeit (— Unternebmensethik) voraus
{Fombrun 1996, S. 71 £.). Diese immateriellen Werte
sind besonders wichtig in sich schnell 4ndernden und
durch Unsicherheiten geprigten Umwelten ([tami
1987).

Eine langfristig aufgebaute hohe Reputation kann
kurzfristig vernichtet werden. Reputationsverluste

erschweren eine Wiedererlangung der urspriinglich
erreichten Reputation, Bei hohen Reputationsver-
lusten ist eine Riickgewinnung selbst eines Teils der
zuvor erreichten Reputation nur langfristig moglich.
Zwei Beispiele mogen dies verdentlichen: Die Deut-
sche Shell AG musste aufgrund der Brent-Spar-Dis-
kussion im Jahre 1996 herbe Repurationsverluste
hinnehmen. Bis heute ist es dem Unternehmen trotz
massiver [nvestitionen in reputationsbildende Mag-
nahmen nicht gelungen, das urspriingliche, relativ
hohe Reputationsniveau wieder zu erreichen. Im Fall
der Deutschen Bank AG hat es nahezu sechs Jahre ge-
dauert bis die ehemals hohe Reputation wiederer-
langt wurde. Die Verwicklung in den Bankrott des
Baukonzerns Schneider im Jahre 1994 hatte dem Un-
ternehmen herbe Reputationsverluste zugefugt (vgl.
Dunbar/Schwalback 2000; Schwalbach 2002).

IL. Reputation, Image und Unternebmenswert

Reputation und Image werden hiufig irrtiimlicher-
weise miteinander gleichgesetzt. Unter Reputation
versteht man das von anderen wahrgenommene An-
sehen. Das Image reflektiert die Identitit und somit
das Selbstverstindnis und die Charakeeristika einer
Person oder Institution (— Identititstheoretischer
Ansatz). Die beobachtete Reputation ist ein Feedback
auf das erwiinschte bzw. angestrebte Image. Mit der
erzielten Reputation wird die Frage beantwortet, wie
die Person oder Institution wahrgenommen wird und
inwiefern das angestrebte Image erreicht wurde.

Die auf Unternehmen bezogene Reputation steht
im Mittelpunkt der Reputationsliteratur. Interessan-
terweise entdecken Unternchmen erst seit wenigen
Jahren den Einfluss der Reputation auf den Markter-
folg und betreiben zunehmend ein aktives Reputati-
onsmanagement, das das wahrgenommene mit dem
angestrebten Ansehen in Einklang bringen soll. Un-
ternehmen mit einer hohen Reputation werden Fa-
higkeiten zu iiberdurchschnittlicher Leistung im
Markt zugesprochen. Dies kénnen bspw. Manage-
mentfibigkeiten (— Managementkompetenzen und
Qualifikation) sein, die ausgewihlite Unternebmens-
strategie (— Strategisches Management) sowohl nach
innen als auch nach aufen iiberzengend zu kommu-
nizieren (— Kommunikation, = Unternebmenskom-
munikation).

Der Wert der Reputation kann aus dem ressour-
cenbasierten Ansatz (~» Ressourcenbasierter Ansatz)
abgeleitet werden. Die zwei Basisressourcen, mate-
rielle und immaterielle, determinieren den Unterneb-
menswert. Die Reputation gehért zu den immateriel-
len, das Sach- und Finanzvermégen zu den materiel-
len Ressourcen. Die Kombination der Basisressour-
cen erzeugt Fihigkeiten und Kernkompetenzen
(— Kompetenzen, organisationale), die das Unter-
nehmen von anderen Wettbewerbern im Markt un-
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terscheidet. Die Fihigkeiten wiedernm bestimmen
die strategischen Moglichkeiten. Uber die gewihlte
Strategie wird die Wettbewerbsposition, die Dauer-
haftigkeit des Wettbewerbsvorteils und letztlich der
Unternchmenswert bestimmt. Die Reputation als im-
materielle Ressource nimmt in diesem Prozess des Er-
ringens, der Verbesserung und der Verteidigung der
Wettbewerbsposition sowie bei der Erhéhung des
Unternehmenswerts eine wichtige Rolle ein (— Wert-
orientierte Unternehmensfithrung). Umfragen unter
Spitzenmanagern haben ergeben, dass die Reputation
als wichtigste immaterielle Ressource angesehen wird
(Hall 1992).

L. Reputation und ibre Anwendungsgebiete

1. Reputation in der Spieltheorie

In der — Spieltheorie wird unter Reputation die er-
wartete Wahrscheinlichkeit des Spielertypen verstan-
den. Die ersten spieltheoretischen Ansitze modellier-
ten Reputation in einem sequentiellen Gleichge-
wichtsmodell (Kreps/Wilson 1982; Kreps et al.
1982). In cinem endlichen Spiel wird gezeigt, dass
mit Hilfe von Reputation das Problem des morali-
schen Risikos iiberwunden werden kann, wenn Unsi-
cherheit {iber den Spielerrypen besteht. Existiert eine
kleine Wahrscheinlichkeit, dass ein Anbietertyp exis-
tiert, der keinen Anreiz hat, sich kurzfristig opportu-
nistisch zu verhalten (bspw. niedrige Qualitit anzu-
bieten), haben opportunistische Anbictertypen einen
Anreiz, das Verhalten dieses Typs zu imitieren. Durch
ein solches Verhalten kénnen sie sich eine Reputation
aufbauen, die sie nicht als opportunistisch erscheinen
lisst und so die schlechter informierte Marktseite
iiberzeugt, ihnen zu vertrauen. Der drohende Reputa-
tionsverlust stellt fiir die Unternehmen dabei einen
Anreiz dar, sich nicht opportunistisch zu verhalten.

An diesem Ansatz wird kritisiert, dass die besser
informierte Marktseite bereits in der ersten Periode
eine hohe Reputation besitzt und ihr daher vertraut
witd. Es muss keine Reputation im Zeitablauf aufge-
baut werden. Dies liegt daran, dass die schlechter in-
formierte Marktseite antizipiert, dass die besser in-
formierte Marktseite vornehmlich am Anfang einen
Anreiz hat, sich nicht opportunistisch zu verhalten,
da zu diesem Zeitpunkt der damit verbundene Repu-
tationsverlust am grofiten ist.

2. Reputation und Produktqualitit

Ein Grofteil der theoretischen Arbeiten, die sich mit
Reputation beschiftigen, betrachten Produktmirkee
mit asymmetrisch verteilter Information bezogen auf
die Produktqualitit. Wihrend die Unternchmen die
Qualitit ihrer Produkte kennen, kénnen die Nachfra-
ger diese erst nach dem Kauf beurteilen. In diesem
Zusammenhang erwartet man bei einem Unterneh-

men mit hoher Reputation, dass es Produkte hoher
Qualitic anbietet.

Kann die Qualitit in jeder Periode variiert werden,
was z.B. typisch fiir Serviceleistungen ist, so existiert
ein Problem des moralischen Risikos. Klein und Leff-
ler, die als erste dieses Problem beleuchteten, zeigen
in einem unendlichen Spiel, dass in einem Reputat-
onsgleichgewicht sich Unternehmen eine Reputati-
onsprimie verdienen miissen {Klein/Leffler 1981).
Daraus folgt, dass die Reputation hoher Produkrqua-
litit fiir die Unternehmen einen Wert besitzt, der wie-
derum einen Anreiz darstellt, sich nicht opportunis-
tisch zu verhalten und niedrige Qualitit anzubieten.
Problematisch an diesem Ansatz ist, dass das betrach-
tete Reputationsgleichgewicht nur eines von mehre-
ren Nash-Gleichgewichten ist. Daher ist die Gleich-
gewichtsauswahl ad hoc,

3. Reputation, Markteintritt und Preispolitik

Unternchmen treten nur in neue Mirkte ein, wenn
dies mit positiven Gewinnerwartungen verbunden
ist. Diese sind w.a. von der Reaktion des bereits auf
dem Markt existierenden Unternehmens abhingig.
Es ist gezeigt worden, dass in einem endlich wieder-
holten Spiel ein sequentielles Gleichgewicht existiert,
in dem das auf dem Marke existierende Unternehmen
durch eine aggressive Preispolitik eine Reputation fiir
Aggressivitit erwirbt, auch wenn diese Swrategie
kurzfristig mit einem geringeren Gewinn verbunden
ist (Kreps/Wilson 1982; Milgrom/Roberts 1982).
Wichtig fir die Existenz eines solchen Gleichge-
wichts ist die Erwartung der eintretenden Unterneh-
men, dass fiir das auf dem Markt existierende Unter-
nehemen mit einer bestimmten Wahrscheinlichkeit die
aggressive Preispolitik auch kurzfristig eine domi-
nante Strategie darstelle. Wihlt ein Unternehmen so-
mit eine aggressive Preispolitik, so wird mit einer be-
stimmten Wahrscheinlichkeit erwartet, dass es sich
um ein aggressives Unternehmen handelt, das auch
in allen Folgeperioden diese Strategie wihlen wird.
Ist die Wahrscheinlichkeit dafiir hoch genug, werden
Unternehmen davon abschen in den Marke einzutre-
ten. Existiert hingegen keine Unsicherheit iiber den
Typ, sondern sind sich die Unternehmen sicher, dass
das auf dem Markt existierende Unternehmen nicht
aggressiv ist, 50 kann in einem Spiel mit endlichem
Zeithorizont durch eine aggressive Preispolitik keine
Reputation fiir Aggressivitit aufgebaut werden. Dies
hat Selten in seinem beriihmten Aufsatz , The Chain
Store Paradox" gezeigt (Selten 1978).

4. Reputation in Online-Auktionen

Neuere Ansitze, die sich mit dem Problem des mora-
lischen Risikos beschiftigen, untersuchen, wie mit
Hilfe von Reputation in Online-Auktionen wie eBay
das effiziente Marktgleichgewicht erzieit werden
kann {vgl. Dellarocas 2003). Auf solchen Mirkten



1267

Reputation

1268

kinnen Privatpersonen Produkte zur Versteigerung
anbieten. Das moralische Risiko besteht darin, dass
nach der Versteigerung eines Produkes dieses entweder
trotz Bezahlung nicht oder in minderer Qualitét gelie-
fert wird. Aufgrund der Anonymitit der Marktteilneh-
mer sowie der relativ grofen Rechtsunsicherheit exis-
tiert auf solchen Mirkten ein grofleres moralisches
Risiko als auf herkémmlichen Mairkten, was der
Unternehmensreputation eine gréfere Bedeutung zu-
kommen lisst. Nachfrager haben die Méglichkeit,
eine Verkiuferbewertung abzugeben, die von allen
Marktteilnehmern einsehbar ist. Dellarocas zeigt, dass
solche Bewertungen theoretisch zu einem effizienten
Markegleichgewicht fishren (Dellarocas 2003).

$. Reputation und Spillover-Effekte

Unternehmen kénnen von der Reputation anderer
Unternehmen profitieren, indem sie bestimmte
Dienste von diesen in Anspruch nehmen. Sie kénnen
z.B. das Vertrauen von Investoren gewinnen, indem
sie Wirtschaftspriifer mit einer Reputation fiir Fair-
ness und Genauigkeit engagieren. In diesem Zusam-
menhang wird auch davon gesprochen, dass dic Re-
putation eines anderen Unternehmens ,gemietet’
(rented) wird (vgl. Wilsor 1983). Ein anderes Bei-
spiel, in dem die Reputation eines anderen Unterneh-
mens ,gemietet' werden kann, stellen IPOs dar. Ein
Unternchmen, welches einen IPO plant, hat keinen
Anreiz, einen Preis zu setzen, bei dem die Investoren
einen Gewinn erzielen. Eine Investmentbank hinge-
gen hat keinen Anreiz, einen ,,zu hohen® Preis zu set-
zen, da es dadurch einen Reputationsverlust (aus
Sicht der Investoren) erleidet und somit zukiinftige
Kunden verliert. Setzt es jedoch einen zu niedrigen
Preis, so erleidet es einen Reputationsverlust {aus
Sicht der Unternehmen). Diese Reputationsiiberle-
gungen erkliren, weshalb der Emissionspreis meist
etwas unterhalb des spiteren Marktpreises liegt. Un-
ternehmen konnen bei einem [PO somit von der Re-
putation der Investmentbank fiir einen ,,fairen Preis*
profitieren, da sie sicherstellt, dass beide Seiten (emit-
tierendes Unternehmen sowie Investor) einen adi-
quaten Gewinn erzielen. Eine empirische Untersu-
chung bestiitigt dieses Ergebnis (Beatty/Ritter 1986}

6. Reputation von Kreditnebmern

Wollen Unternechmen einen Kredit fiir eine Investi-
tion aufnehmen, so besteht das Risiko, dass sie ein
zu riskantes Investitionsprojekt wihlen und somit
ein zu hohes Risiko eingehen, den Kredit nicht mehr
zuriickzahlen zu kénnen. Diamond zeigt, dass Unter-
nchmen, welche ihren Kredit jede Periode zuriickzah-
len, sich eine Reputation fiic Kreditwsirdigkeit auf-
bauen kénnen ( Diamond 1989). Je héher die Reputa-
tion eines Kreditnehmers ist, desto niedriger ist der
Zins, den ein Kreditgeber von ihm verlangt. Dadurch
ist die Reputation eines Kreditnehmers mit einem

Went verbunden, der wiederum einen Anreiz fiir den
Kreditnehmer darstelit, kein zu riskantes Projekt zu
wihblen. Da die Reputation und damit ihr Wert im
Zeitablauf steigt, nimmt das Risiko der gewihlten In-
vestitionsprojekte und somit das Risiko eines Repu-
tationsverlusts im Zeitablauf ab,

IV. Reputation deutscher Unternehmen

Seit 1987 fithrt das Manager Magazin Umfragen zur
Einschitzung der Reputation der hundert groften
deutschen Unternehmen durch. Schwalbach hat die
Ergebnisse einer systematischen Analyse zugefiihrt
{(vgl. Schwalbach 2002; Dunbar/Schwalbach 2000
sowie fiir globale Untemehmen Cordeiro/Schival-
back 2001). Stichpunktartig die wichtigsten Ergeb-

nisse:

-~ Das Reputationsniveau der Unternehmen
schwankt im Zeitablauf. Nur neun Prozent der Un-
ternehmen konnten ein hohes Reputationsniveau
itber mehr als zehn Jabre aufrechterhalten. Dazu
gehoren BMW, Bosch, Daimler-Benz und Siemens.

~ Zwischen den Branchen schwankt das Reputati-
onsniveau stark. Die Automobilbranche genieft
das hochste Ansehen.

- Der zu erwartende Zusammenhang zwischen ho-
hem Reputationsniveau und hoher finanzieller Per-
formance konnte empirisch nicht bestiitigt werden.
Vielmehr sind es die Merkmale Innovationsfreu-
digkeit (— Inmovationsmanagement) und Kom-
munikationsfihigkeit (— Kommunikation), die
den gréften Einfluss auf die Reputation ausiiben.
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Ressourcenbasierter Ansatz

Rudi K.E. Bresser

{s.a.: Community of Practice; Kompetenzen,
organisationale; Macht in Organisationen;
Managementkompetenzen und Qualifikation;
Strategisches Management; Wissen.|

1. Entstehung des ressourcenbasierten Paradigmas;
1. Argumentationslogik des ressourcenbasierten
Ansatzes; HI. Stand der Forschung; IV, Praktische
Implikationen.

Zusammenfassung

Der ressourcenbasierte Ansatz entwickelte sich als
Alternative zu industriedkonomischen Konzepten
und ist heute der dominierende Ansatz zur Erklirung
von Wetthewerbsvorteilen im Strategischen Manage-
ment. Trotz seiner Akzeptanz in Forschung und Pra-
xis fordern Probleme bzgl. der Terminologie, der Dy-
namisierung, des Kontextbezugs und der Methodolo-
gie Weiterentwicklungen ein.

1. Entstebung des ressourcenbasierten
Paradigmas

Die Bedeutung der internen Ressourcen einer Unter-
nehmung wurde schon frithzeitig von der ékonomi-
schen Theorie (Ricardo 1817; Penrose 1959) und
der strategischen Managementliteratur erkannt
(Christensen et al. 1982). Jedoch gelang es erst Wer-
nerfelt (Wernerfelt 1984}, dem ressourcenbasierten
Ansatz als potentielle Grundlage fiir die Forschungen
des Strategischen Managements (— Strategisches
Management) den Weg 7u bereiten. Wernerfek
kniipft in seinem grundlegenden Beitrag an industrie-

dkonomische Arbeiten an (Caves 1980; PForter
1980), um sie durch eine Ressourcenperspektive zu
erginzen. Dennoch wird der ressourcenbasierte An-
satz oft als eine Alternative zu industriebkonomi-
schen Konzepten im Strategischen Management an-
gesehen, die bis in die friihen 90er Jahre dominierten.
Der ressourcenbasierte Ansatz geht von einer grund-
sdtzlichen Unterschiedlichkeit aller Unternehmungen
aus, anstatt diese, wie die traditionelle industriedko-
nomische Forschung, als homogen zu behandeln (zu
Knyphausen 1993). Obwoh! urspringlich als Kon-
trapunkt zu industricbkonomischen Analysen posi-
tioniert, weist der ressourcenbasierte Ansatz auch
vielfiltige Berithrungspunkte mit der Industrietko-
nomie und anderen organisationstkonomischen For-
schungsansitzen auf (Mahoney/Pandian 1992). Eini-
ge Autoren fordern sogar, den ressourcenbasierten
Ansatz als eine neue, realistische Theorie der Unter-
nehmung anzusehen (Conmner/Prabalad 1996; Kogut/
Zander 1996).

Der ressourcenbasierte Ansatz hat sich inzwischen
zum einflussreichsten Forschungsparadigma des Stra-
tegischen Managements weiterentwickelt {Bamey/
Wright/Ketchen 2001). Seit der Mitte der 80er Jahre
entstand eine kaum iiberschaubare Flut von theore-
tischen und empirischen Abhandlungen zu fast allen
Strategiethemen. Barney und Arikan (Barney/Arikan
2001) identifizieren bspw. 165 empirische Studien,
die jedoch nur eine Auswahl darstelien. Resiimierende
und kritische Wiirdigungen des Ansatzes sind ange-
sichts dieser Vorherrschaft besonders bedeutsam.

II. Argumentationslogik des ressourcen-
basierten Ansatzes

Die Vertreter des ressourcenbasierten Ansatzes versu-
chen, den Erfolg einer Unternehmung und die Perfor-
manceunterschiede zwischen mehreren Unterneh-
mungen einer Branche durch das Vorhandensein fir-
menspezifischer, einzigartiger Ressourcen zu erkl3-
ren. Inzwischen liegen mehr als 40 (englischsprachi-
ge) empirische Untersuchungen vor, die einen po-
sitiven Zusammenhang zwischen spezifischen Res-
sourcen und dem Unternehmungserfolg bestitigen
{Barney/Arikan 2001). Durch den Aufbau und die
Nutzung solcher einzigartigen strategischen Ressour-
cen sollen Unternehmungen in der Lage sein, sich
dauerbafte Wettbewerbsvorteile zu sichern, Die Nut-
zung des Ressourcenpotentials wird somit zur Quelle
von Wettbewerbsvorteilen, und sie ersetzt Mafinah-
men zur Wetthewerbsbeschrinkung (z.B. Eintritts-
und Mobilitdtsbarrieren), die in den industrieékono-
mischen Ansitzen Wetthewerbsvorteile begriinden
{Barney 1991; Teece/Pisano/Shuen 1997). Die im res-
sourcenbasierten Sinne iiberlegenen Ressourcen wir-
ken allerdings als ,Isolationsmechanismen® Zhnlich
wie Eintrittsbarrieren {Rumelt 1984; Mahoney/Pan-
dian 1992).



