Inhaltsverzeichnis X

Inhaltsverzeichnis

Verzeichnis der Ubersichten XV
Verzeichnis der Tabellen XIX
Verzeichnis der Abkiirzungen XXI111
Erstes Kapitel: Einleitung 1
A. Einfithrung in die Problemstellung 1
B. Ziel und Vorgehensweise der Untersuchung 6
C. Wissenschaftstheoretische Einordnung 9

Zweites Kapitel: Konzeptionelle Grundlagen und

Forschungsstand 13
A. Abgrenzung und Klirung grundlegender Begrifflichkeiten zur Corporate

Brand 13
I.  Einfithrende Bemerkung 13
II. Begriff und Konzept der Marke 13
1. Zeichen-, absatzobjekt- und wirkungsorientierte Sichtweise der Marke............ 13
2. Funktionen von Marken 17
3. Ansitze und Ziele der Markenfiihrung 20
III. Relevante Grundlagen der Marken-Effekte-Ebene 26

1. Das neobehavioristische S-O-R-Modell als Grundgeriist des
Markenwirkungsprozesses 26
2. Der Prozess der Markenwahrnehmung 27
3. Das Markenimage und verwandte Konstrukte 29
1V. Der Markenwert der Corporate Brand als zentrale Erfolgsgrofie ........coovuvevenecnnee. 31
V. Besonderheiten der Corporate Brand und verwandte Konstrukte 35
1. Stand der Forschung zur Corporate Brand 35
2. Abgrenzung der Corporate Brand von verwandten Begrifflichkeiten................ 39
3. Corporate-Brand-Strategien und Ziele des Corporate Brand Managements....... 44
4. Zentrale Bezugsgruppen von Corporate Brands und ihre Bedeutung................. 46
B. Grundlagen des internationalen Corporate Brand Managements 50

I.  Grundlagen interkultureller Forschung
1. Einblick in relevante interkulturelle Forschungsdisziplinen.
2. Festlegung des Begriffsverstindnisses der Landeskultur.........ccovcvcrcuvivsisennees

Bibliografische Informationen digitalisiert durch E"]ll HLE
http://d-nb.info/986651826 ﬁai‘.l THE


http://d-nb.info/986651826

Inhalisverzeichnis

1L

I
1L

1L

L

1.

3. Konzeption und theoretischer Hintergrund der Kulturstudie von Hofstede ....... 55
4. Strategien und methodische Anforderungen der interkulturellen
Marktforschung 58
Besonderheiten des Corporate Brand Managements im internationalen bzw.
interkulturellen Kontext 59
1. Grundlegende Erkenntnisse des internationalen Corporate Brand
Managements 59
2. Uberblick iiber relevante Studien fiir das internationale bzw.
interkulturelle Corporate Brand Management 64
C. Zusammenfassende Betrachtung des Forschungsstandes zum internationalen
Corporate Brand Management und Konkretisierung des Forschungsbedarfs......... 70
Drittes Kapitel: Theoretischer Teil 73
A. Erklirungsrelevante Theorien und theoretische Ansitze 73
Einfiihrung 73
Managementtheoretische Perspektive im Uberblick 73
1. Wettbewerbsstrategische Ansitze 73
2. Ressourcenbasierte Ansitze 78
3. Kontingenztheoretische Ansitze 80
4. Neue Institutionendkonomie .85
Verhaltenswissenschaftliche Perspektive 87
I. Theorie des Selbstkonzepts / Identifikationstheorie 87
2. Relationship-Theorie 91
3. Theorien der kognitiven Psychologie 93
4. Gestaltpsychologie - 101
5. Existence-Relatedness-Growth-(ERG)-Theorie 102
6. Ansitze der interkulturellen Konsumentenverhaltensforschung .....cooceeeeececas 108
B. Entwicklung eines Bezugsrahmens der Untersuchung m
Uberblick tiber die verschiedenen Betrachtungsebenen und die
Vorgehensweise 111
Corporate Brand Equity als zentrale GroBe des Markenwirkungsprozesses ........... 114
1. Uberblick 114
2. Bekanntheit der Corporate Brand 115
3. Corporate Image 117
4. Commitment - 127
5. Corporate Reputation 130




Inhaltsverzeichnis X1
IIL. SteuergroBen des Corporate Brand Managements zur Beeinflussung der
Corporate Brand Equity 133
1. Uberblick 133
2. Corporate Culture 134
3. AuBengerichtete Marketinginstrumente 135
4. Innengerichtete Marketinginstrumente 136
a) Allgemeine innengerichtete Marketinginstrumente.........cco.cvvereeererueereens 136
b) Innengerichtete markenorientierte MaBnahmen 137
5. Fit der eingesetzten SteuergriBen des Corporate Brand Managements ........... 141
IV. Resultierende GrofBen der Corporate Brand Equity 143
1. Uberblick 143
2. Verhaltensorientierte Markentreue 144
3. Markenunterstiitzendes Verhalten 145
V. Landeskultur als moderierende Gré8e des Markenwirkungsprozesses
international titiger Unternehmen 147
V1. Der entwickelte Bezugsrahmen im Uberblick 151
C. Deduktion von Hypothesen 152
I Uberblick 152
1. Hypothesen zum Einfluss der Wahmehmung der SteuergréBen des
Corporate Brand Managements auf die Corporate Brand Equity ........ccccocevernivcnnne 153
III. Hypothesen zum Einfluss der Corporate Brand Equity auf die
verhaltensbasierten resultierenden Grofen 161
IV. Hypothesen zum Einfluss von Land/Landergruppe und Landeskultur
auf das Markenwirkungsmodell 165
Viertes Kapitel: Empirischer Teil 169
A. Vergehensweise 169
B. Operationalisierung der Modellkonstrukte 169
1. Uberblick 169
1I. Operationalisierung der Corporate Brand Equity 171
HI. Operationalisierung der SteuergrBen des Corporate Brand Managements............. 176
IV. Operationalisierung der resultierenden GréBen der Corporate Brand Equity.......... 180
V. Operationalisierung der Landeskultur 183




Xt

Inhaltsverzeichnis

C. Entwicklung eines Priifschemas zur Beurteilung der Giite der

Konstruktoperationalisierungen

L
1L

IIL.

Konzepte zur Beurteilung der Giite von Konstruktoperationalisierungen...............
Spezifizierung der Vorgehensweise zur Giiteiiberpriifung und ausgewihlte

GiitemaBle
Vorgehensweise zur Uberpriifung der linderiibergreifenden Messinvarianz
als besonderer Aspekt der Giitebeurteilung

IV. Das entwickelte Priifschema zur Giitebeurteilung im UberblicK.........cooeuerevrereerunns

D. Design der empirischen Untersuchungen
E. Datenaufbereitung und -analyse

F. Ergebnisse der empirischen Untersuchungen

L

IL

Ergebnisse der Kundenstudie
1. Deskriptive Analyse ausgewihlter Untersuchungsergebnisse.......cooueicivniainnns
a) Stichprobenbeschreibung
b) Weitere deskriptive Ergebnisse
2. Konstruktmessung
a) Uberblick
b) SteuergroBen des Corporate Brand Managements
¢) Komponenten der Corporate Brand Equity
d) Verhaltensorientierte Markentreue
3. Ergebnisse der Hypothesentests
a) Priifung der Zusammenhiinge des Wirkungsmodells der Corporate
Brand auf landeriibergreifender Ebene
b) Identifikation von Landerunterschieden in den Auspriagungen der
Konstrukte des Wirkungsmodells der Corporate Brand..........cceveunsereccnee
c) Identifikation von Linderunterschieden hinsichtlich der Stirke der
Zusammenhinge zwischen den Konstrukten des Wirkungsmodells
der Corporate Brand
d) Analyse des moderierenden Einflusses der Landeskultur auf
relevante Wirkungsbeziehungen
€) Ergebnis der Hypothesenpriifung im Rahmen der Kundenstudie im
Uberblick
Ergebnisse der Mitarbeiterstudie
1. Deskriptive Analyse ausgewihlter Untersuchungsergebnisse........ooovcericueenes
a) Stichprobenbeschreibung
b) Weitere deskriptive Ergebnisse

184
184

186

195
199

200
204

206
206
206
206
210
213
213
214
219
222
223

223

230

.232

238

243
244
244
244
249



Inhaltsverzeichnis X

2. Konstruktmessung 252
a) Uberblick 252
b) Steuergréfen des Corporate Brand Managements 252
¢) Komponenten der Corporate Brand Equity 259
d) Resultierende GroBen der Corporate Brand EQUIty .....covececeervcrnererencececncas 264
3. Ergebnisse der Hypothesentests 266
a) Priifung der Zusammenhinge des Wirkungsmodells der Corporate
Brand auf landertibergreifender Ebene 266
b) Identifikation von Landergruppenunterschieden in den Ausprigungen
der Konstrukte des Wirkungsmodells der Corporate Brand...........ccccuen... 277

c) Identifikation von Landergruppenunterschieden hinsichtlich der
Stirke der Zusammenhinge zwischen den Konstrukten des

Wirkungsmodells der Corporate Brand 280
d) Ergebnis der Hypothesenpriifung innerhalb der Mitarbeiterstudie im

Uberblick 297
Fiinftes Kapitel: Verwendungszusammenhang 299
A. Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse 299
B. Implikationen fiir die Forschung 308

C. Implikationen fiir die Gestaltung des Corporate Brand Managements
international titiger Unternehmen 317
Verzeichnis der Literatur 323

Anhang:  Fragebbgen der empirischen Untersuchungen 379




	IDN:986651826 ONIX:04 [TOC]
	Inhalt
	Seite 1
	Seite 2
	Seite 3
	Seite 4
	Seite 5

	Bibliografische Informationen
	http://d-nb.info/986651826



