2. Qualitét der Internen Markenfiihrung im
Kontext der Forschung zur Internen
Markenfiihrung

2.1 Vorgehensweise

Die Entwicklung eines Mess- und Wirkungsmodells der Qualitdt der Internen
Markenfithrung erfordert die Schaffung eines Begriffsverstindnisses sowie die
Auseinandersetzung mit bestehenden Messansdtzen und Wirkungsgroflen des
Konstrukts. Fiir die Beriicksichtigung von Mitarbeiterheterogenitit ist zudem die
Identifikation mitarbeiterspezifischer Merkmale, die Einfluss auf die Kausalita-
ten im Wirkungsmodell nehmen, notwendig. Wie in Abschnitt 1.3 dargestellt,
bestehen bis zum jetzigen Zeitpunkt keine Forschungsergebnisse zur Qualitit der
Internen Markenfiihrung. Um erste Hinweise iiber mogliche Konstruktinhalte
und WirkungsgroBen zu erhalten, ist deshalb auf empirische Forschungsarbeiten
zuriickzugreifen, die sich der Messung der Internen Markenfiihrung und deren
Wirkungen widmen, ohne explizit auf Qualitdtsfragen einzugehen. Der Riickgriff
auf diese Arbeiten schafft zusdtzlich Wissen dariiber, inwieweit mitarbeiterspezi-
fische Merkmale — in den Studien als moderierende Variablen beriicksichtigt —
die Konstruktzusammenhénge im Wirkungsmodell beeinflussen.

Folgender Ablauf wird fiir die nachfolgenden Ausfithrungen gewihlt:

(1) Schaffung eines Begriffsverstindnisses der Qualitit der Internen Mar-
kenfiihrung (Abschnitt 2.2),

2) Literaturbestandsaufnahme zur Messung der Internen Markenfiihrung
(Abschnitt 2.3),

3) Literaturbestandsaufnahme zu den Wirkungen der Internen Markenfiih-
rung (Abschnitt 2.4),

4) Literaturbestandsaufnahme zu den moderierenden Variablen
(Abschnitt 2.5),

%) Zusammenfassung der Erkenntnisbeitrige aus der Forschung zur In-

ternen Markenfiihrung fiir die Zielsetzung der Arbeit (Abschnitt 2.6).
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2.2 Begriff der Qualitét der Internen Markenfithrung

Zum Konstrukt Qualitdt der Internen Markenfiihrung liegt bislang keine Be-
griffsdefinition vor. Im Folgenden ist es daher das Ziel, die sorgfiltige Erarbei-
tung einer Definition des Konstrukts vorzunehmen, die dem Verstiandnis fiir die
sich anschlieenden Ausfiihrungen dient. Rossiter fordert in diesem Zusammen-
hang die Bestimmung des (1) Beurteilers, des (2) Objekts und des (3) Attributs.
Dabei ist die Beantwortung folgender Fragen von Interesse: Von wem soll die
Beurteilung erfolgen (Beurteiler)?, was gilt es zu beurteilen (Objekt)?, welche
Eigenschaften des Objekts gilt es zu beurteilen (Attribut)?.7

1) Bestimmung des Beurteilers

Im Hinblick auf die Beurteilung der Qualitit der Internen Markenfiihrung lassen
sich die Unternehmensperspektive und die Mitarbeiterperspektive unterschei-
den.”7 Das Unternehmen zeichnet sich fiir die Interne Markenfiihrung verant-
wortlich.”® Die Qualitét der Internen Markenfiihrung wird aus Sicht des Unter-
nehmens als Summe bzw. Niveau der vorhandenen Eigenschaften und Merkmale
der Internen Markenfiihrung verstanden. Damit erfolgt eine objektive Qualitéts-
beurteilung. Bei der Beurteilung der Qualitdt der Internen Markenfithrung aus
Mitarbeiterperspektive steht hingegen die subjektive Wahrnehmung der Internen
Markenfiihrung mit ihren Eigenschaften und Merkmalen aus Mitarbeitersicht im
Mittelpunkt.

In dieser Arbeit wird das Ziel verfolgt, die Qualitdt der Internen Markenfithrung
und deren Wirkung auf die Markenwahrnehmung und das Markenverhalten von
Mitarbeitenden zu analysieren. Die Markenwahrnehmung und das Markenver-
halten der Mitarbeitenden entstehen weniger auf Basis objektiv vorhandener
Qualitdtsmerkmale der Internen Markenfithrung, als vielmehr vor dem Hinter-
grund eines subjektiven Urteils von Mitarbeitenden iiber die Eigenschaften der
Internen Markenfithrung. Folglich besteht das Erfordernis, die subjektive Beur-

76 Vgl. Rossiter 2002, S. 308f.

77" Dies zeigen auch Studien zur Wahrnehmung der Internen Markenfiihrung unabhingig
von Fragestellungen der Qualitdt. So finden sich Arbeiten, die die Wahrnehmung der
Internen Markenfithrung aus Unternehmenssicht betrachten (vgl. z.B. De Cher-
natony/Cottam/Segal-Horn 2006; Henkel et al. 2007), und solche, die eine mitarbei-
terseitige Betrachtung vornehmen (vgl. z.B. King/Grace 2010).

78 Vgl. Miles/Mangold 2004, S. 70.
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teilung der Internen Markenfiihrung durch die Mitarbeitenden zu erfassen.” In
der vorliegenden Arbeit stellen demnach die Mitarbeitenden die Beurteiler der
Qualitét der Internen Markenfiihrung dar.

?2) Bestimmung des Objekts

Mitarbeitende haben die Aufgabe, die Interne Markenfithrung des Unternehmens
zu beurteilen. Die Interne Markenfiihrung stellt folglich das Objekt der Quali-
tat der Internen Markenfiithrung dar.

A3) Bestimmung des Attributs

Fiir Mitarbeitende gilt es, die Interne Markenfithrung hinsichtlich ihrer Qualitét
zu beurteilen. Somit bildet die wahrgenommene Qualitit®® das zu bewertende
Attribut. In Anlehnung an das Qualitdtsverstdndnis im Dienstleistungsbereich
wird hierunter der Grad der Erfiillung bestimmter Erwartungen verstanden.®!
Ubertragen auf den Kontext der Internen Markenfiihrung bedeutet die Qualitit
der Internen Markenfithrung die Féhigkeit eines Unternehmens, die Erwartungen
der Mitarbeitenden an die Interne Markenfiihrung zu erfiillen. Sie bestimmt sich
aus der Summe von Eigenschaften bzw. Merkmalen der Internen Markenfiih-
rung, die zum Ziel haben, den verschiedenen Anforderungen des Mitarbeitenden
an die Interne Markenfithrung zu entsprechen. Die Qualitdt der Internen Marken-
fiihrung ist somit das Ergebnis eines komplexen Vergleichsprozesses der Mitar-
beitererwartungen mit den tatsdchlichen Ausprdgungen der relevanten Quali-
tatsmerkmalen der Internen Markenfiihrung.

Die Bestimmung des Beurteilers, des Objekts und des Attributs miindet in fol-
gende Definition der Qualitdt der Internen Markenfiihrung:

79 Fiir eine dhnliche Argumentation bei der Unterscheidung zwischen der Unterneh-

mens- und Kundenperspektive und im Zusammenhang mit der Kommunikationsquali-
tit in personlichen Kundenbeziehungen vgl. Frommeyer 2005, S. 22.

Zugunsten einer besseren Lesbarkeit wird im Folgenden oftmals nur von der Qualitit
gesprochen, es ist damit aber die wahrgenommene Qualitit gemeint.

81 vgl. Abschnitt 1.3.

80
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Die Qualitit der Internen Markenfithrung ist dic aus Mitarbeitersicht
vorgenommene Beurteilung der Fahigkeit des Unternehmens, die Interne
Markenfiihrung gemiBl den Mitarbeitererwartungen zu erstellen. Sie be-
stimmt sich aus der Summe von Eigenschaften bzw. Merkmalen der Internen
Markenfiihrung, die dazu dienen, den verschiedenen Anforderungen des
Mitarbeitenden an die Interne Markenfiihrung gerecht zu werden.

23 Studien zur Messung der Internen Markenfiihrung

2.3.1 Uberblick

Aufbauend auf der Definition der Qualitdt der Internen Markenfiithrung gilt es in
diesem Abschnitt, Ansatzpunkte fiir die Entwicklung des Messmodells der Qua-
litdt der Internen Markenfiihrung zu erhalten. Hierzu wird im Folgenden ein
Uberblick iiber die bisherigen empirischen Studien zur Messung der mitarbeiter-
seitig wahrgenommenen Internen Markenfiihrung®? gegeben.

Die Entwicklung des Messmodells der Qualitdt der Internen Markenfiihrung er-
fordert die Kenntnis der Mitarbeitererwartungen an die Interne Markenfiih-
rung. Vor diesem Hintergrund ist es nachfolgend das Ziel, aus den bestehenden
Messansitzen zur wahrgenommenen Internen Markenfithrung die Erwartungen
der Mitarbeitenden an die Interne Markenfiihrung abzuleiten. Die Ableitung von
Mitarbeitererwartungen aus den bestehenden Messansitzen erscheint zuldssig, da
davon ausgegangen wird, dass bei der Messung der wahrgenommenen Internen
Markenfiihrung die Mitarbeiterwartungen implizit Beriicksichtigung fanden. Zur
Erfiillung der Mitarbeitererwartungen tragen die Maflnahmen der Internen
Markenfiihrung bei.?® Ein weiteres Ziel der Literatursichtung ist folglich die
Identifikation von Maflnahmen, die der Internen Markenfithrung zuzuordnen
sind.

Es ist an dieser Stelle anzumerken, dass in der Mehrzahl der bisherigen For-
schungsarbeiten keine Messung der wahrgenommenen Internen Markenfithrung

82" Zugunsten einer besseren Lesbarkeit wird im Folgenden oftmals nur von der Internen
Markenfiihrung gesprochen, es ist damit aber die wahrgenommene Interne Marken-
fithrung gemeint.

83 Vgl. hierzu die Ausfithrungen in Abschnitt 1.3.
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als Gesamtkonstrukt erfolgt.3* Haufig werden in den Studien z.B. einzelne MaB-
nahmen der Internen Markenfiihrung als Konstrukte behandelt, ohne diese in Be-
zug zur tibergeordneten Wahrnehmung der Internen Markenfiihrung zu setzen.®3

Schaubild 2-1 gibt einen Uberblick iiber die Messansitze der Internen Marken-
fithrung in der Literatur. Es werden sdmtliche Studien beriicksichtigt, die bis zum
Zeitpunkt der Datenerhebung (Juni/Juli 2011) erschienen sind. Die daraus abge-
leiteten Mitarbeitererwartungen an die Interne Markenfiihrung finden sich in der
rechten Spalte wieder. Gemall der verfolgten Ziele der Literatursichtung wird
nachfolgend auf die abgeleiteten Mitarbeitererwartungen an die Interne Marken-
filhrung (Abschnitt 2.3.2) und die identifizierten Mafinahmen der Internen Mar-
kenflihrung (Abschnitt 2.3.3) eingegangen.

84 Die Ausnahme ist die Studie von Punjaisri/Evanschitzky/Wilson 2009 bzw. Punjais-
ri/Wilson/Evanschitzky 2009.
85 Vgl. z.B. Giersch 2008; Morhart 2008.
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