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1 Einleitung 
 
 

1.1 Problemstellung 
 
Im Ranking BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands des Marktforschungs-

unternehmens Millward Brown belegt im Jahr 2011 die Marke Apple den ersten Platz. 

Deren Markenwert stieg im Vergleich zum Vorjahr um 84% und beläuft sich nun auf 

153,3 Mrd. USD. Als Grundlage der Berechnung des Markenwerts dienen sowohl der 

Markenwert (Brand Equity) als auch die finanzielle Performance des Unternehmens. 

Zum Vergleich: Vor fünf Jahren, im Jahr 2006, belegte Microsoft den ersten Platz mit 

einem heute eher unbedeutend kleinen Wert von 62,0 Mrd. USD (vgl. Millward 

Brown, 2006 und 2011). 

 

Der Trend zur steigenden Bedeutung von Markenwerten gehört zu einem der 

Hauptschwerpunkte der aktuellen wissenschaftlichen und praxisorientierten 

Marketingforschung (vgl. Baumgarth et al., 2007, S. 314). Unklarheit besteht 

allerdings über eine einheitliche Definition dieses Begriffs, was in der Folge zu 

unzähligen verschiedenen Verfahren der Markenbewertung führt. So stellt sich unter 

anderem die Frage, welche Größen neben finanziellen Kennzahlen eine Rolle 

spielen. Durch die wachsende Bedeutung der Konsumenten für den 

Unternehmenserfolg (vgl. Kotler/Keller, 2008, S. 120) steigt auch die Notwendigkeit 

einer Überlegung, zu welchen Komponenten des Markenerfolgs der Konsument 

durch dessen Einstellungen und dem daraus resultierenden (Kauf-)verhalten beiträgt. 

Die Unternehmensberater Peppers und Rogers gehen soweit zu sagen, dass „der 

einzige Wert, den Ihr Unternehmen jemals erschaffen wird, der Wert ist, der vom 

Konsumenten kommt“1 (Peppers/Rogers, 2005, S. 25). Demzufolge müssen 

Unternehmen sich über die Wirkung ihrer Marke auf die Konsumenten im Klaren sein 

und auch wissen, wie sich ihr Handeln auf die Konsumentenwahrnehmung und 

Bewertung der Marke auswirkt.  

 

Etliche Studien konnten etwa die Auswirkungen von Corporate Social Responsibility 

(CSR) auf Konsumentenreaktionen veranschaulichen (vgl. Nan/Heo, 2007; Sen/ 

Bhattacharya, 2001; Brown/Dacin, 1997; Creyer/Ross, 1997). Die Ergebnisse dieser 

Untersuchungen bestätigen den Ansatz, dass Shareholder-Value aus Stakeholder-

Value entsteht (vgl. Müller, 2010, S. 68) und so kann über die Konsumentenreaktion 

geschlossen werden, dass sich CSR unweigerlich auf den Unternehmenserfolg 

                                                   
1 übersetzt: “The only value your company will ever create is the value that comes from customers.” 
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auswirkt. Einen unerlässlichen Teil der CSR-Politik eines Unternehmens nehmen 

Diversity Management und die Förderung von Frauen am Arbeitsplatz ein. Zählten 

Maßnahmen zur Erhöhung der Repräsentation von Frauen in Führungspositionen 

bisher zu ethischer bzw. gar philanthropischer Verantwortung eines Unternehmens, 

steht nun in Deutschland sogar die Vergesetzlichung dieser zur Diskussion. Im Zuge 

der aktuellen Diskussion um die Einführung einer Frauenquote in DAX Unternehmen 

und der medialen Präsenz von Meinungsmachern stellt sich für die betroffenen 

Unternehmen die Frage, ob auch die öffentliche Bejahung oder Ablehnung von 

Frauenförderung eine Auswirkung auf die Konsumenten und somit die Markenstärke 

haben. 

 

Während in der bisherigen Literatur zu Auswirkungen von Maßnahmen zur Erhöhung 

der Repräsentation von Frauen in Führungspositionen auf den Unternehmenserfolg 

vornehmlich betriebswirtschaftliche bzw. finanzielle Kennzahlen (vgl. Desvaux et al., 

2007) betrachtet wurden, wurden komplexere Konstrukte wie etwa das 

Konsumentenverhalten, welche sich nicht direkt in Zahlen auf dem Geschäftsbericht 

wiedergeben lassen, bisher – sit venia verbo – eher stiefmütterlich behandelt. Wie 

bereits beschrieben, wurde der der Einfluss von Corporate Social Responsiblity auf 

Konsumentenreaktionen bereits eingehend untersucht. Die vorliegende 

Untersuchung soll durch die Verknüpfung beider Disziplinen dazu beitragen, diese 

Forschungslücke zu schließen und den Einfluss von Maßnahmen zur Erhöhung der 

Repräsentation von Frauen in Führungspositionen auf das Konzept der 

Markenstärke als Kombination aus potential- und markterfolgsbezogenen 

Kennzahlen zu untersuchen. 

 

1.2 Zielsetzung 
 
Ziel dieser Untersuchung ist die Klärung der zentralen Frage, ob und wenn ja, in 

welchem Ausmaß sich Maßnahmen zur Erhöhung der Repräsentation von Frauen in 

Führungspositionen innerhalb eines Unternehmens auf dessen Markenstärke 

auswirken. Dabei soll zwischen Maßnahmen zur Eliminierung von Barrieren bzw. der 

bevorzugten Behandlung unterschieden, sowie Augenmerk auf den Einfluss des 

Geschlechts der Befragten gelegt werden. 

 

  



  3 

1.3 Gang der Untersuchung 
 
Um diese Forschungsfrage zu beantworten, werden zunächst konzeptionelle 

Grundlagen dargestellt (Kapitel 2). Im ersten Teil dieser wird die Relevanz der 

Förderung von Diversität im Arbeitsleben im Allgemeinen und Frauenförderung im 

Speziellen erläutert. Zur Demonstration der Bedeutung dieser Thematik werden 

Gründe für die Unterrepräsentation von Frauen in Führungspositionen aufgezeigt 

und mögliche Maßnahmen zur Erhöhung von deren Repräsentation diskutiert. Diese 

sollen später die Grundlage der empirischen Untersuchung bilden. Im zweiten Teil 

der konzeptionellen Grundlagen werden zentrale Begrifflichkeiten im Zusammenhang 

zum in der Untersuchung zu analysierenden Konstrukt der Markenstärke erläutert. 

Auf Grundlage dieser theoretischen Darstellungen werden in Kapitel 3 die zur 

Klärung der Forschungsfrage relevanten Hypothesen aufgestellt.  

 

Zur Überprüfung der Hypothesen wurde eine empirische Untersuchung an Studenten 

durchgeführt. Mittels einer Simulation von fiktiven Maßnahmen zur Erhöhung der 

Repräsentation von Frauen in Führungspositionen eines realen Unternehmens 

wurden Studenten zu zwei Attributen der Markenstärke (Markeneinstellung und 

Markentreue) befragt. Dabei wurden der Einfluss von Moderatoren wie dem 

Geschlecht, der Einstellung zur Frauenförderung, der Akzeptanz sowie der 

angenommenen Wirkung der jeweiligen Maßnahme untersucht. Das Design und die 

Durchführung der empirischen Untersuchung werden in Kapitel 4 erläutert. Die 

Ergebnisse der empirischen Untersuchung werden in Kapitel 5 dargestellt und 

diskutiert. 

  


