Inhaltsverzeichnis Xl

Inhaltsverzeichnis

[T =11 07 o o P \")
R oY VYo T o PP Vil
INhaltSVerzeiChNis ... e s e s e e e e nnnas Xl

Abbildungsverzeichnis

Tabellenverzeichnis .............
Abkiirzungsverzeichnis

A Die Wirkung von Social Media auf Marken als Untersuchungsgegenstand 1

1 Aktuelle Herausforderungen in der Markenfiihrung..........ccccconininiinnnnnns 1
2 Relevanz von Social Media fiir die Markenfihrung .........ccccoeeveeiiiiiciennennnn. 4
3 Ganzheitliche Abbildung der Markenfiihrung in Social Media als
FOrsChUuNQGSIUCKE ........eeeieeiiieccerre e e e e mmnn e 9
4 Zielsetzung, wissenschaftliche Ausrichtung, Forschungsmethodologie.. 12
Gestaltung der UnterSuChung.......cccccoveccemmmerinnccceere e 14
5.1 Tiefeninterviews und Gruppendiskussionen............ccccccoveereeriicciiiereennnne 14
5.2 Auswahl der Untersuchungsobjekte............ccoooiiiiiiiiiiiie 15
5.3 Gang der UntersuChUNG ..........uveeeieiiiiiiiiiee e 17

B Theoretischer Bezugsrahmen und Herleitung eines empirischen
Untersuchungsmodells ..........cccccmiiiiimininnn s 19

1 Der identitatsbasierte Markenmanagementansatz als rahmengebendes

Konstrukt der Untersuchung ...........ccccccimiiinicimnnnnsser e 19
1.1 Grundkonzept der identitatsbasierten Markenflhrung ............ccccccoeuneee. 19
1.2 Die Markenidentitat als Selbstbild der Marke ..........................o, 21
1.3 Das Markenimage als Fremdbild der Marke ..........ccccccoveeviiiiiienncnnices 23
1.4 Zusammenhang zwischen Markennutzen, Globalimage und
Kaufverhalten ...........ccooiiiiiii e 29
2 Social Media als Untersuchungsobjekt...........ccccoerriiieiimmririiiccceeeee s 33
2.1 Begriffliche Abgrenzung von Web 2.0 und Social Media..............c........... 33
2.2 Social Media als Instrument der Markenkommunikation ..............c.......... 34

2.2.1  Besonderheiten der Markenkommunikation in Social Media
aus einer technischen Perspektive...........cccccooiiiiniiiieee, 36



Xl Inhaltsverzeichnis
2.2.2 Besonderheiten der Markenkommunikation in Social Media
aus einer nutzungsorientierten Perspektive...........ccccccvviiiiennen. 38
2.3 Konzeptionalisierung der Kommunikationsinhalte in Social Media........... 40
2.3.1  User generated Content...........ccoevviiiiiiiieiiiiiiiiieee e 41
2.3.2 Brand-related user generated content............cccccoeevcciiineneiinnes 43
2.3.3  Electronic Word-of-Mouth...........ccccoiiiiiiiiiiieieeeee e 45
2.3.4 Brand generated content.........cccccoociiiiiieeiiiiii e 46
3 Interaktion in Social Media..........cccoccvmmiiiiniii e ——— 48
3.1 Begriffsverstandnis in verschiedenen Wissenschaftsbereichen ............... 49
3.2 Bezugsebenen der Interaktion in verschiedenen
Wissenschaftsbereichen ... 51
3.3 Ableitung einer Definition flir die markenbezogene Interaktion in
SOCIAl MEAIA .....eeiiiiie e 53
3.4 Formen der markenbezogenen Interaktion in Social Media ..................... 54
4 Entwicklung eines Untersuchungsmodells zum Einfluss von Social

Media Stimuli auf das Markenimage, die Kaufintention und das

tatsdachliche Kaufverhalten...........cccoiiiniiinni e 58

4.1 Herleitung relevanter Social Media Stimuli................cccccooniiiiiiiiine 58

4.1.1 Einflussfaktoren auf das Markenimage...........cccccccveevniciieennennne 58

4.1.2 Ableitung markenbezogener Social Media Stimuli...................... 60

4.2 Wirkung der passiv wahrgenommenen Social Media Stimuli ................... 64
4.2.1 Relevanz der affektiven Beurteilung der passiv

wahrgenommenen Social Media Stimuli.............cccccccieeeeiiiiinnns 64

4.2.2 Wirkung der markengenerierten Inhalte (BGC) ..........ccccveeernnnenn. 66

4.2.3 Wirkung der nutzergenierten Inhalte (brand-related UGC) .......... 70

4.3 Wirkung der markenbezogenen Interaktion in Social Media..................... 72

4.3.1 Haufigkeit als Einflussfaktor auf die Wirkung der interaktiven
Social Media Stimuli............cccoooiiiiiii e 72

4.3.2 Wirkung der personlichen Interaktion zwischen Marke und
LI E= e g1 =T T S 73

4.3.3 Wirkung der markenbezogenen Interaktion zwischen
LI E= el =T 1T 5 o SRS 75



Inhaltsverzeichnis Xl

4.4 Moderatoren auf die Wirkbeziehungen zwischen Social Media Stimuli
und endogenen Modellkonstrukten ..............eeeeiiiiiiiiiiie s 77

441 Theoretische Grundlagen zu Mediator- und Moderatoreffekten... 77

4.4.2 Unpersonliche Marke-Nachfrager-Interaktion als Moderator
auf die Wirkbeziehung zwischen BGC und den Markennutzen ... 79

443 Geschwindigkeit in der Interaktion als Moderator auf die
Wirkbeziehung zwischen personlicher Marke-Nachfrager-
Interaktion und den Markennutzen .............cccccceiiiiiie s 80

4.4.4 Markenauthentizitat als Moderator auf die Wirkbeziehungen
zwischen markengenerierten Social Media Stimuli und den
MarkennUIZEN ...........eviiiiiii 81

445 Glaubwirdigkeit als Mediator der Wirkbeziehung zwischen
passiv wahrgenommenen Social Media Stimuli und den
MarkennUIZEN .......c.ooiiiiiiiiii e 84

5 Finales Forschungsmodell............c.ccccmniininnin s 85

C Empirische Untersuchung zur Wirkung von Social Media auf die Marke .. 90

1  Untersuchungsdesign ... 90
1.1 Fragebogendesign und Pretest..........cccooiiiiiiiiiiiieee s 90
1.2 Stichprobenauswahl und Datengenerierung der qualitativen
HauptuntersuChUNG ........ceviiiiie e 92
1.3 Datenpriifung und —aufbereitung ...........cooocveiiieeeiiiiiiiiie e 92
2 Methodologische Grundlagen zur Messung von theoretischen
KONSEIUKEEN......ceeiiecte 95
2.1 Strukturgleichungsmodelle mit latenten Variablen ............cccccccovviiinnennn. 95
2.2 Analyse des Strukturgleichungsmodells.............coooiiiiiiiiiniiiiiiee e 98
2.2.1  Analyse von Strukturgleichungsmodellen mit dem Partial-
Least-Squares (PLS)- ANSatZ..........cccoeeiiiiieiiiie e 99
2211 Glitekriterien zur Beurteilung der Messmodelle .......... 99

2.2.1.1.1  Gltekriterien fur die Beurteilung reflektiver
Messmodelle ... 100

2.2.1.1.2  Gltekriterien fir die Beurteilung formativer
Messmodelle..........cooouiiiiiiiiiiii e 103

2.2.1.2  Gltekriterien zur Beurteilung des Strukturmodells..... 105

2.3 Vergleich von Wirkungsstarken im Strukturgleichungsmodell ................ 111



XV Inhaltsverzeichnis
2.4 Modellierung und Analyse von Konstrukten zweiter Ordnung bei der
PLS-Strukturgleichungsmodellierung............ccccooiiiiiiiiiiiniiieeeee s 113
2.5 Modellierung und Analyse moderierender Effekte bei der PLS-
Strukturgleichungsmodellierung............cccceeeeciiiiiee e 115
2.6 Modellierung und Analyse mediierender Effekte bei der PLS-
Strukturgleichungsmodellierung............ccccoeeeeiiiiiee i 118
2.7 Analyse der EinflussgrofRen auf endogene binare Variablen mit der
logistischen RegresSSioN ............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeee e e e e 120
3 Ergebnisse der Untersuchung..........cccciiiiiiiiiinniiiinscesssessnens 122
3.1 Operationalisierung der latenten Variablen ...............c..cccocoiiinie 122
3.1.1  Operationalisierung und Prufung der Verhaltensvariablen......... 125
3.1.1.1 Operationalisierung und Priifung des tatsachlichen
Kaufverhaltens ... 125
3.1.1.2  Operationalisierung und Prufung der Kaufintention .. 128
3.1.2 Operationalisierung und Prifung des Markenimages................ 130
3.1.2.1 Operationalisierung und Priifung des Globalimages . 130
3.1.2.2  Operationalisierung und Prifung der Markennutzen. 132
3.1.2.2.1 Gemeinsame explorative Faktoranalyse fur die
einzelnen Markennutzen ...........ccccccceeeiiiiinenen. 134
3.1.2.2.2 Gutebeurteilung der einzelnen Konstrukte................ 137
3.1.3 Operationalisierung und Prifung des Werbegefallens der
passiv wahrgenommenen Social Media Stimuli..............c.......... 137
3.1.4 Operationalisierung und Priifung der markenbezogenen
Interaktion in Social Media ...........cooovieiiiiiiiii e 141
3.1.41 Gemeinsame explorative Faktoranalyse der
persoénlichen und unpersoénlichen Interaktion
zwischen Marke und Nachfrager ...........cccccceeevvinnnes 143
3.1.4.2  Glteprifung der einzelnen Konstrukte ..................... 144
3.1.5 Operationalisierung und Priifung der Markenauthentizitat......... 146
3.1.6  Operationalisierung und Prifung der Glaubwirdigkeit des
BGC .ot 147
3.2 Analyse der Wirkungsbeziehungen des Untersuchungsmodells............. 148
3.2.1 Anpassung der Forschungshypothesen an die

Markennutzenebene ..............ccooeiiiiiiiiiii i 148



Inhaltsverzeichnis XV

3.2.2 Analyse des Gesamtmodells...........cccceeeeeriiiiiieiiiiieeeee e 153
3.2.2.1 Determinanten des tatsachlichen Kaufverhaltens ..... 153
3.2.2.2  Determinanten der Kaufintention ...............ccceceeeneene 158
3.2.2.3 Determinanten des Globalimages..........c....ccccuveeen... 163

3.2.2.4  Determinanten des funktionalen und symbolischen
MarkennuiZens ..o 164

3.2.2.4.1 Passiv wahrgenommene Social Media Stimuli als
Determinanten des funktionalen und
symbolischen Markennutzens ............ccccccuveeee. 168

3.2.2.4.2 Markenbezogene Interaktion als Determinante des
funktionalen und symbolischen Markenimages .. 177

3.2.2.5 Analyse des Gefallens des BGC als Determinante der
unpersonlichen Interaktion .............cccoiee i, 183

3.2.3 Analyse der moderierenden Effekte im Untersuchungsmodell .. 186

3.2.3.1 Moderierender Einfluss der unpersonlichen
Interaktion zwischen Marke und Nachfrager............. 186

3.2.3.2  Moderierender Einfluss der Geschwindigkeit in
der personlichen Interaktion zwischen Marke und
NaChfrager .......ccooviiiiiiie e 189

3.2.3.3 Moderierender Einfluss der Markenauthentizitat ....... 191

3.2.4 Analyse der Glaubwirdigkeit als mediierender Effekt im

Untersuchungsmodell .............oooiiiiiiiiiiiieeee e 192
D Schlussbetrachtung und Ausblick ..........cccoiiiniiii e 195
1 Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse ........ccccccerieceeeernnnnnnes 195
2 Implikationen fiir die Praxis der Markenfiihrung in Social Media............. 201
3 Implikationen fiir die weiterfiihrende Forschung ........ccccccoeeiiiiniiiniiiinnnns 213
X1 T 1 T 219
Anhang A: Fragebogen zur Automobilmarke...........cccccriiiiiimrriinncccceeeernnee 219
Anhang B: Fragebogen zur Lebensmittelmarke .............cooooiiiiiiiiiiiiiiiiiininnnee. 232



2 Springer
http://www.springer.com/978-3-658-05826-5

Wirkung von Social Media auf Marken

Eine ganzheitliche Abbildung der Markenfihrung in
Social Media

Eilers, D.

2014, XXV, 264 S, 39 Abb., Softcover

ISBEN: 978-3-658-05826-5



	Inhaltsverzeichnis



