Marktorientierte
Unternehmensfiithrung

Hrsg.: Prof. Dr. H. Freter

Marco Schmidt

Interne Markenstarke
von B-to-B-Unternehmen

Konzeption — Determinanten —
Erfolgsauswirkungen

% PETER LANG




IX

Inhaltsverzeichnis
AbbildungsVerZeiChNiS .......ccoveevuieriiienieeiieeieeeie et XV
Tabellenverzeichnis ..........ccocevervirenicniniincecceceeee XVII
AbKUrzungsverzeiChnis .........cvevveeeieerieesiiecieecieeeee e XIX
L BINICIIUNG «cveiiiiiiiiie ettt bbbt 1
1. Relevanz der UntersucChung ..........cocceverieneriieneenienienenienieeiesiceee e 1
2. Ziele der Untersuchung.........c..cccoocivieiniiinieninicienicinceeeceeceeeeeees 4
3. Aufbau der Arbeit ......ccoeveviriiriiniiieiec e 5
II. Grundlagen der UntersSuChung ...........coceevervenienienienienienieieieeeceieeiesiesiennens 8
Lo MIATKE o 8
L1, Begriff ..o e e 8
1.1.1 Objektbezogener ANSALZ .........ccceceerueeruereerieeienieesienieeeene 8
1.1.2 Anbieterorientierter ANSALZ........ccceeververververiereereereereereeeeneas 9
1.1.3 Nachfragerorientierter AnSatz...........cccoeveuerveerueerrerennenennes 9
1.1.4 Integrierter ANSALZ........cccoevueieieieieiiieieeeeeeeeeneseesnenne 10
1.2, FUDKHONEN ....coviiiiiiiriiiirieteeteeeeeeteceteeee s 11
1.2.1 Markenfunktionen fiir den Markeninhaber....................... 11
1.2.2 Markenfunktionen fiir den Abnehmer .........c..ccccocevvenenee 12
2. Markenfiithrung im B-to-B-Bereich .........ccccoccoviniinininiininiccnene 12
2.1, Markenrelevanz .........cc.cceceeeveeeieininineninenenenenesesesesesene 12
2.2. Eingrenzung des Begriffes B-to-B ..........cccccooinininiinnninn, 21
2.3. Markenbezogene Besonderheiten ..........c..cocoveverenienienienieneennene. 22
2.3.1 Heterogenitit der MArKte .........cooceveverenienienieieicieeeene, 22
2.3.2 Organisationale und derivative Nachfrage ....................... 26
2.3.3 Langfristigkeit von Geschiftsbeziehungen....................... 28
2.3.4 Dominanz von Dachmarkenstrategien...........cc.ccecceveenuenne 29
2.3.5 Limitiertes Budget fiir Markenfiihrung..........c.ccecceveeine 31
2.3.6 Technische Orientierung des Managements...................... 31
2.4. Besondere Relevanz der Mitarbeiter fiir B-to-B-Marken ........... 31

3. MaArKEnStATKE ....vveeevrieieiiie ettt etree e treeeereeeeereeeeens 37



X

3.1. Uberblick iiber alternative Begriffsfassungen...............co.ccouunen.. 38
3.1.1 Finanzorientierte Perspektive..........c.cccoeerieenecniecnnenne. 38
3.1.2 Konsumentenorientierte Perspektive ...........c.c.ccccveennnene. 39

3.2. Spektrum der Markenbewertung...........ccocceveeveenieneenieneencenen. 41

3.3. Systematisierung zentraler Markenbewertungsmodelle ............. 44
3.3.1 UDEISICHt 1ovoeeeeecvceeeeee s 44
3.3.2 Monetire Markenbewertungsverfahren..............c.cccceueee.. 47
3.3.3 Wirkungsbezogene Markenbewertungsverfahren ............ 50
3.3.4 Integrativ-wirkungsbezogene

Markenbewertungsverfahren ..........c..coceeveneeneneenennenne. 50
3.3.5 Integrativ-monetire Bewertungsansatze............cecceeeennne 51
3.4. Forschungsstand zum Markenwert im B-to-B-Bereich .............. 51

3.5. Interne Markenstirke als mitarbeiterorientierter Markenwert ....54

3.6. Abgrenzung der internen Markenstirke zu verwandten

KONSIIUKLEN ..ottt 56
3.6.1 Interne Markenstéirke und Behavioral Branding............... 57
3.6.2 Interne Markenstéirke und Employer Branding ................ 57
3.6.3 Interne Markenstéirke und Mitarbeiterzufriedenheit......... 59
III. Entwicklung des Untersuchungsmodells ..........c.ccooeevienenneneenenienennens 60
1. Konzeptualisierung der internen Markenstiarke.........cc.cceceveeneneennen. 60
1.1. Markenforderndes Mitarbeiterverhalten als Wirkungsweise
der internen MarkenStarke..........ccceeevreereeseneenieeieseeeeeeeeee 61
1.2. Formen markenfordernden Mitarbeiterverhaltens ...................... 62
1.2.1 Intention zum Verbleib im Unternehmen ............c....c....... 64
1.2.2 Markenforderndes Rollenverhalten ............c.cccoceeviineenene 66
1.2.2.1. Personliche Kommunikation als
markenforderndes Rollenverhalten...................... 66
1.2.2.2. Facetten der personlichen Kommunikation ......... 72
1.2.3 Markenforderndes Extra-Rollenverhalten ........................ 74
1.2.3.1. Brand Citizenship Behavior als
markenforderndes Extra-Rollenverhalten............ 75
1.2.3.2. Facetten des Brand Citizenship Behaviors .......... 75

1.3. Zusammenfassende Darstellung von interner Markenstérke......76



XI

2. Auswahl der Determinanten von interner Markenstérke..................

2.1. Struktur und Elemente eines psychologischen
Erkldrungsansatzes der internen Markenstérke.............c.ccoueuee

2.2. Marken-Commitment als Determinante der internen
MaATKENSTATKE ...

2.2.1 Zusammenhang zwischen Marken-Commitment und
interner Markenstirke .............cccocooviniiininiin,

2.2.2 Organizational Commitment als theoretischer
Bezugspunkt.........cccoeeiinieniinienieieeeeeee e

2.2.2.1. FUgSAMKEIL ...ccvereeeeieiesiieie et

2.2.2.2. IdentifiKation .........coccevevveveeieeeenenineneeeeceenne

2.2.2.3. InternaliSIerung ........cocevverververvenieneeneeneeeeeeeeene

2.2.3 Modell des Marken-Commitment..........cccccevvereerreneennen.
2.2.3.1. Markenbezogene Fiigsamkeit ............cccceeennen.

2.2.3.2. Markenbezogene Identifikation .............c.cccece..

2.2.3.3. Markenbezogene Internalisierung......................

2.3. Markenwissen als Determinante der internen Markenstérke.....

2.3.1 Zusammenhang zwischen Markenwissen und interner
Markenstarke..........coeeviviiiiiiiiiiniiiincee

2.3.2 Schemata-Ansatz als theoretischer Bezugspunkt ...........

2.4. Markenbewusstsein als Determinante der internen
MaArKENSTATKE .....vvveieerrieceiriieceree ettt eere e ennees

2.4.1 Zusammenhang zwischen Markenbewusstsein und
interner Markenstiarke ...........coeevevvevvenienienienienneneeieeeene

2.4.2 Aktivierungstheorie als theoretischer Bezugspunkt .......

2.5. Markenorientierte Unternehmenskultur als Determinante
der internen Markenstarke..........coovveeevvveeeiiveeeeieeceeieeceeeee e,

2.5.1 Zusammenhang zwischen markenorientierter
Unternehmenskultur und interner Markenstérke.............

2.5.2 Theorie des iiberlegten Handelns als theoretischer
BezugspunkKt........coceeeeiiiiiininiieeeeceeee e

2.5.3 Modelle der Unternehmenskultur...............ccoeevuvveeeeeennn.
2.5.3.1. Drei-Ebenen Modell von Schein........................

2.5.3.2. Modell der marktorientierten
Unternehmenskultur..........cccoceeeeevieeiineeeenieeeenns



XII

2.5.4 Begriff der Markenorientierung.............ccocevvevverveeennne. 115
2.5.5 Modell der markenorientierten Unternehmenskultur .....116
2.5.5.1. Markenorientierte Werte...........ccocevevereereeneenns 118
2.5.5.2. Markenorientierte Normen............coccovevvenvennennee 119
2.5.5.3. Markenorientierte Artefakte..........c.ccocevverennennee 119
2.6. Zusammenfassende Darstellung des gesamten

Erklarungsmodells.........cocovevienienieieiiieieieccceeeceesesee e 122
3. Erfolgsauswirkungen von interner Markenstarke............ccccccouevenene. 123
3.1. Auswirkungen auf die externe Markenstirke............c.cccceeueenee. 124
3.1.1 Balancetheorie als theoretischer Bezugspunkt ............... 124

3.1.2 Emotional Contagion Konzept als theoretischer
Bezugspunkt.........ccooueeiiiieniinienieeeeeeeeeee e 127
3.2. Auswirkungen auf den finanziellen Unternehmenserfolg......... 130

3.2.1 Direkter Zusammenhang zwischen interner
Markenstirke und finanziellem Unternehmenserfolg .... 130

3.2.2 Indirekter Zusammenhang zwischen interner
Markenstirke und finanziellem Unternehmenserfolg ....131

3.2.3 Ressourcenorientierter Ansatz als theoretischer

Bezugspunkt.......c.cccoeeiinieniinienieieeeeeeeee e 132

3.2.4 Konzeptualisierung des finanziellen
Unternehmenserfolgs ........cccceeeveenirieneeneneenenieneeens 140
4. Zusammenfassung des gesamten Untersuchungsmodells ................ 142
IV. Empirische Untersuchung ..........ccccoceevirieneniienennenienieniesceienieeee e 145
1. Datenerhebung und Datengrundlage............cccoeeeevervieneenieneenieennee. 145
1.1. Datenerhebung.............cccoeiviiiiiiiiiiniciiiiiieicceeeeee 145
1.1.1 Auswahl der geeigneten Datenerhebungsmethode......... 145
1.1.2 Vorgehensweise der Datenerhebung...........cc..ccccevenenee. 146
1.1.3 Entwicklung der Fragebogen ..........cccccevveeveeiieneenienenne. 150
1.1.4 Pretest des Fragebogens..........ccoeceereeiereenieneenieeieneneen 151
1.2. Datengrundlage............cocevververeenienienienieieieteeeeeeeieeese e 152
1.2.1 Stichprobenmerkmale ..........ccccerveerirninieneniinenienenee, 153
1.2.2 Analyse eines moglichen Non-Response-Bias ............... 157

1.2.3 Behandlung unvollstindiger Datensitze...............c......... 158



XIII

2. Methodische Konzeption der Untersuchung.............ccocceveenieennene 159
2.1. Wahl des geeigneten Verfahrens zur Parameterschitzung ....... 159
2.2. PLS-Pfadmodellierung.........c..cccoeerveerieenrecnieeneineenrecenenees 163
2.3. Spezifikation der Messmodelle ...........coooereenieiieneenienienieniene 163
2.4. Giitebeurteilung von PLS-Pfadmodellen ............cccccoeceeienene. 167

2.4.1 Giitebeurteilung reflektiver Messmodelle ...................... 169
2.4.1.1. Giitekriterien der ersten Generation................... 171
2.4.1.2. Giitekriterien der zweiten Generation................ 173

2.4.2 Giitebeurteilung formativer Messmodelle....................... 179

2.4.3 Giitebeurteilung des Strukturmodells ............ccceveeuennen. 183

2.4.4 Evaluierung des Gesamtmodells...........ccocoeeveereenienennnen. 186

3. Operationalisierung und Beurteilung der Konstrukte....................... 187

3.1. Interne MarkensStarke............ceeereeneriiineenienieienieeeeesceee e 188
3.1.1 Intention zum Verbleib im Unternehmen........................ 188
3.1.2 Markenfordernde personliche Kommunikation.............. 189
3.1.3 Brand Citizenship Behavior............c.ccccoocoiiiniinnnne 190

3.1.3.1. Markenenthusiasmus...........cccceerereenenrenieneennene. 190
3.1.3.2. Markenentwicklungsbereitschaft ...................... 192

3.1.4 Untersuchung des gesamten Modells der internen
Markenstarke.........cceeeeverieniniieneeeeeeeeee e 195

3.2, DEterminanten ........c.ceeeeveerueeniereeniensienieesieneesiestenseseesseesesuees 196
3.2.1 Marken-Commitment..........cocceerververrenvenuenrenieneeneeeeeenens 196
3.2.2 Markenorientierte Unternehmenskultur...............c.c...... 199
3.2.3 MarkenbeWusStSeIN.......co.evververierienienieieieeeieeeeeieeieeaens 201
3.2.4 MarkenWiSSeN .....cc.cevuirueenierienieenienienieeteeieeieeite s eee e 203
3.2.5 Beurteilung des gesamten Strukturmodells der

internen Markenstarke .........c..ccoceeverienenneneencnieneneens 205
3.2.5.1. Ergebnisse der Hypothesenpriifung.................... 206
3.2.5.2. Determinationskoeffizient (R?).......ococoerereunen. 208
3.2.5.3. Effekt@roBe (%) .....ovvevveereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseenene 209
3.2.5.4. Multikollinearitat ...........cccceeveereeneneenenneeneenens 209
3.2.5.5. Prognoserelevanz (Qz) ....................................... 210

3.2.5.6. Inhaltliche Interpretation der Ergebnisse........... 210



3.3, Erfolgsauswirkungen.........ccccoeeuevueieienieeeinieieieeeesieeiesienans 212
3.3.1 Externe Markenstirke ............ccoocoviiiiiiiiiiniiiiiiinnne 214
3.3.2 Finanzieller Unternehmenserfolg............cccccoeeniecnnencne. 215

3.3.3 Beurteilung des Strukturmodells zur Erfolgsrelevanz....218

3.3.3.1. Ergebnisse der Hypothesenpriifung.................... 218

3.3.3.2. Determinationskoeffizient (RZ) .......................... 219

3.3.3.3. Multikollinearitat ..........ccccceeevveenreeneeneecnienenee 219

3.3.3.4. Prognoserelevanz (Q) ........ccccoovevevversrenreenrnns 220

3.3.3.5. Inhaltliche Interpretation der Ergebnisse........... 220

V. Zusammenfassende Bewertung der Untersuchung...........c.c.ccccoveenenene. 222
1. Wissenschaftliche Bewertung..........c.ccoceveeviinenniniencnicnenicneee, 222

1.1. Erkenntnisse im Zusammenhang mit interner Markenstérke ...222

1.2. Grundlegende methodische ASPEKLe.........cccevererervenvenieneenennee 223

1.3. Grenzen der Studie und zukiinftiger Forschungsbedarf............ 224

2. Implikationen fiir die Unternehmenspraxis ...........c.cceceevevvervenenennens 227
ANNANG ...t 231



