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Einleitung 

 

Von des Lebens Gütern allen 

Ist der Ruhm das höchste doch; 

Wenn der Leib im Staub verfallen 

Lebt der große Namen noch. 

(Friedrich von Schiller) 

 

Nicht nur für Privatpersonen oder Personen die in der Öffentlichkeit stehen ist es wichtig 

sich einen positiv behafteten Namen aufzubauen, sondern besonders auch  für Unterneh-

men. Unternehmen sollten stets bestrebt sein, sich einen Namen aufzubauen, welcher von 

allen Stakeholdern mit positiven Eigenschaften verbunden wird. Der daraus resultierende 

Ruhm muss über den Lebenszyklus der Unternehmung hinweg aufrechterhalten werden, 

das heißt, dass ein Unternehmer bestrebt sein soll den guten Ruf seiner Unternehmung zu 

schützen. Fombrun stellte fest, dass das Konstrukt der Reputation für verschiedene Inte-

ressengruppen Unterschiedliches darstellt. So kann eine positive Wahrnehmung des Un-

ternehmens kann durch verschiedene Eigenschaften hervorgerufen werden (Fombrun, 

2001, S.23). So ist es beispielsweise für den Staat wichtig, dass sich ein Unternehmen 

immer gesetzeskonform verhält oder für den Eigentümer einer Firma, dass diese viel er-

wirtschaftet. Für die internen Stakeholder „Mitarbeiter“ und die externen Stakeholder 

„Kunden“ hingegen, kann für eine positive Bewertung ausschlaggebend sein, wie gut das 

Unternehmen von anderen bewertet wird oder wie fortschrittlich und ideenreich es ist.  

 

1.1 Problemstellung und Relevanz des Themas 

Studien des World Economic Forums aus den vergangenen Jahren berichten, dass das 

Vertrauen der Öffentlichkeit besonders in große Unternehmen zunehmend sinkt (World 

Economic Forum, 2014). Um dieser Entwicklung entgegenzuwirken, ist das oberste Ziel 

für viele Unternehmer zunächst eine gute Unternehmensreputation aufzubauen (Chun, 

2005; Ettenson et al., 2008). Die Unternehmensreputation ist ein sozial geteilter Eindruck 

über ein Unternehmen. Es beruht auf einer individuellen Wahrnehmung der Allgemein-

heit und zeigt demnach, wie andere Menschen das Unternehmen sehen (Helm, 2007).  
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Die Begriffe „Unternehmensmarke“ und „Unternehmensreputation“ sind dabei meinst 

eng aneinander geknüpft, aber nicht synonym zu verwenden. Marken versuchen eine Dif-

ferenzierung der Unternehmen durch deren Angebote zu erreichen, während der Ruf die 

Legitimität der Unternehmensaktivitäten und der Durchführung vermittelt (Ettenson et 

al., 2008). Der Ruf eines Unternehmens kann durch interne Handlungen beeinflusst wer-

den. Interne Handlungen umgreifen dabei alle Aktivitäten oder Verhaltensweisen welche 

die Mitarbeiter eines Unternehmens bei der Leistungserstellung gegenüber dem Kunden 

zeigen.  Die Mitarbeiter können dabei direkt oder indirekt, freiwillig oder unfreiwillig die 

Reputation durch jede Handlung, welche übertragen wird, beeinflussen (Helm, 2011). 

Dabei ist die Beziehung zwischen der Reputation eines Unternehmens und seinen Mitar-

beiter zweiseitig. Auf der einen Seite gestalten die Mitarbeiter eines Unternehmens aktiv 

die Wahrnehmung der Stakeholder über das Unternehmen (George, 1990; Harris et al., 

2001). Vor allem in der Dienstleistungsbranche tragen die  Mitarbeiter zur Bildung einer  

Unternehmensreputation durch die Qualität ihrer Interaktionen mit den Kunden bei (Da-

vies et al., 2003). Das Verhalten der Mitarbeiter und vor allem des Managements wird 

von der Öffentlichkeit zur Beurteilung des Unternehmens herangezogen (Helm, 2007). 

Auf der anderen Seite werden die Mitarbeiter auch selbst durch die öffentliche Wahrneh-

mung des Unternehmens beeinflusst. Besonders in den letzten Jahren ist durch den Auf- 

und Ausbau unserer  Google-, Twitter-, und Facebook-Gesellschaft ein Netzwerk ent-

standen, welches zum einen Reputationsthemen der Unternehmen innerhalb von Sekun-

den global verbreitet und zum anderen auch lange speichert. Der CEO eines Finanzmark-

tunternehmens aus den USA verglich dazu die Verbreitung von Social Media mit der des 

Internets selbst: „ Zwischen 1995 und 2000 entwickelte sich das Internet von etwas, das 

nur wenige Menschen nutzten, zu etwas, das fast jeder für seine Geschäftsaktivitäten ver-

wendet. Mit Social Media ist es genauso – wir nähern uns der Phase, in der fast jeder sich 

überlegen muss, wie er Social Media für seinen geschäftlichen Erfolg nutzen sollte“ 

(IBM, 2012, S.36). Dies hat zur Folge, dass das Risiko seinen guten Ruf zu verlieren 

gestiegen ist aber auch der Aufbau einer Reputation dadurch positiv vorangetrieben wer-

den kann. Schon 1999 machte der Chef der US-Notenbank Alan Greenspan die 

Bedeutung der Unternehmensreputation als Unternehmens-Asset deutlich, indem er 

sagte: “In today’s world, where ideas are increasingly displacing the physical in the pro-

duction of economic value, competition for reputation becomes a significant driving 

force, […]”(Greenspan, 1999, S.6). 
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Der Beitrag der Reputation zum Unternehmenserfolg und somit zur Steigerung des Un-

ternehmenswertes rechtfertigt den Einbezug in das strategische Management.  

Das Ziel des Reputationsmanagements ist es daher eine als optimal eingeschätzte Repu-

tation bei allen Stakeholdern zu schaffen. Dabei müssen alle Aktivitäten des Unterneh-

mens und seiner Mitarbeiter als glaubwürdig und transparent wahrgenommen wer-

den(Helm, 2007, S.351). 

Doch nicht nur durch gezieltes Reputationsmanagement, sondern auch durch Innovatio-

nen können Unternehmen einen Vorteil erzielen. Bereits Schumpeter stellte fest, dass der 

Wohlstand einer Gesellschaft und die Ertragskraft von Unternehmen durch Innovationen 

bestimmt werden (Schumpeter, 1997). Dies führt zu dem nach der Reputation zweiten  

wichtigen Faktor für das Wachstum und den Wettbewerbserfolg eines Unternehmens: 

Die Innovativität. Schumpeter definiert Innovation als die Umsetzung neuer Kombinatio-

nen in  die Realität: „the doing of new things or the doing of things that are already done, 

in a new way“ (Schumpeter, 1947,S.14). 

Innovation umfasst also für Schumpeter die folgenden fünf Fälle:  

1. Die Herstellung eines neuen Produktes oder einer neuen Produktqualität  

2. Die Einführung einer neuen, noch unbekannten Produktionsmethode  

3. Die Erschließung eines neuen Absatzmarktes, auf dem ein Industriezweig  

noch nicht „eingeführt“ war  

4. Die Erschließung einer neuen Bezugsquelle von Rohstoffen oder  

Halbfabrikaten  

5. Die Durchführung einer Neuorganisation  

Im Folgenden bezieht sich der Begriff „Innovation“ auf Dienstleistungsinnovationen. Da-

bei kann zwischen qualitativ neuartigen Dienstleistungen (Produktinnovationen), Verän-

derungen im Erstellungsprozess bei Dienstleistungen (Prozessinnovationen) oder der 

Veränderungen im Humanbereich in Bezug auf die Erstellung von Dienstleistungen (So-

zialinnovationen) unterschieden werden. Im Vergleich zur reinen Produktinnovation 

stellt eine Dienstleistungsinnovation besondere Herausforderungen. Diese resultieren aus 

der Immaterialität von Dienstleistungen und aus der Integration des externen Faktors. „A 

completely new service will usually mean that a new service delivery system will have to 

be developed, employees will have to change the way they work or relate to customers 

(the client interface), the way IT is used in business process, whereas a new service con-

cept may also be involved “(Hertog et al., 1999, S.9). Dienstleistungsinnovationen lassen 
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sich demnach in die vier Dimensionen Dienstleistungskonzept, Kundenbindung, Dienst-

leistungsüberbringung und technologische Optionen unterteilen.  

Um den Begriff der Dienstleistungsinnovation anschaulicher da zu stellen werden im Fol-

genden drei kurze Beispiele für erfolgreiche Dienstleistungsinnovationen der letzten 

Jahre vorgestellt. 

- Eine Dienstleistungsinnovation der man im Alltag immer wieder begegnet ist die 

Zuliefererinnovation, das heißt alle Selbstbedienungsanlagen, welche höhere Fle-

xibilität und Einsparungen von Mitarbeitern bringen. Das bekannteste Beispiel ist 

hier der Bankautomat. 

- Ein konkreteres Beispiel einer Dienstleistungsinnovation zeigt die Grazer Firma 

Frikus. Sie hat sich dahingehen weiterentwickelt, dass sie für die Firma Magna 

nicht nur die Fahrzeuge transportiert, sondern  diese zusätzlich im Magnawerk 

verpackt und sie im Zielland aufbereitet. Dieses Beispiel zeigt den Ausbau und 

die Weiterführung einer Dienstleistung auf nachfolgende Prozesse. Hier wird ein 

neuer, innovativer Service angeboten. 

- Das dritte Beispiel ist in den Bereich der produktbegleitenden Dienstleistungen 

einzuordnen. Durch eine kreative Idee ist eine Innovation entstanden, die den 

klassischen Zeitungsmarkt verändert. Niju ist eine individuelle Tageszeitung, die 

dem Leser die Möglichkeit bietet aus 18 regionalen, nationalen und  internationa-

len Tageszeitungen und den verschiedensten Internetinhalten eine individuelle 

Tageszeitung zusammen zu stellen. Anschließend wird diese dann gedruckt, mit 

einem gewünschten Namen versehen und dem Kunden zugestellt. 

Einen großen Erfolgsfaktor für ein gelungenes Innovationsprojekt bilden die Berücksich-

tigung der Kundenperspektive und die Implementierung einer ausgeprägten Dienstleis-

tungsqualität in allen Phasen des Innovationsprozesses (Benkenstein et al., 2006). Dabei 

sind die wichtigsten Herausforderungen für die Unternehmen die beiden Ziele "Innova-

tion" auf der einen Seite und " Ausführung " auf der anderen miteinander zu verbinden 

(Clark, 2007). Denn eine kreative Innovation alleine, ohne eine dazu durchgeplante Um-

setzung und Einführung, ist nicht gewinnbringend.  
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Insbesondere auch innovatives Mitarbeiterverhalten wie beispielsweise die Entwicklung, 

Festlegung und Umsetzung neuer Ideen für Arbeitsverfahren ist ein wichtiges Gut einer 

Unternehmung, welches  einem Unternehmen ermöglicht in einem dynamischen Umfeld 

erfolgreich zu sein (Kanter, 1983). Die Mitarbeiter sind mit verantwortlich für den Erfolg 

einer Innovation, indem sie die Ausführung beziehungsweise Einführung dieser durch 

ihre tägliche Arbeit beeinflussen.  

Auch die TOP100 Studie aus dem Jahr 2012 macht die Relevanz von Innovationen deut-

lich. In dieser Studie untersuchte Dr. Nikolaus Franke, Professor für Entrepreneurship 

und Innovation an der Wirtschaftsuniversität Wien, das Innovationsmanagement und den 

Innovationserfolg von 281 mittelständischen Betrieben in Deutschland. Die untersuchten 

Unternehmen deckten dabei verschiedenste Branchen ab.  

Wie in Abbildung 1 zu erkennen ist, ist das Ergebnis der Studie, dass die mit dem Inno-

vationsgütesiegel ausgezeichneten Unternehmen deutlich erfolgreicher sind als der 

Durchschnitt der kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) in Deutschland. 

 

Abbildung 1: TOP100 Studie. Erfolg durch Innovationen (eigene Darstellung in Anlehnung an www.top100.de) 

In den Jahren 2009 bis 2012 erzielten die 116 „TOP100“-Unternehmen ein Umsatz-

wachstum von 13% pro Jahr.  
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Dabei wuchs die Mitarbeiteranzahl in diesem Zeitraum um 8%. Laut Franke verdanken 

die ausgezeichneten Betriebe diesen Erfolg ihrer Innovationskraft. Durch Prozessinnova-

tionen schafften es die „TOP100“-Unternehmen 8,1% ihrer Kosten einzusparen. Der 

Durchschnitt der mittelständischen Betriebe  liegt dabei mit 2,4% deutlich darunter. Auch 

in der aktuelleren Studie aus dem Jahr 2013 ist dieser Trend zu erkennen. „Die Innovati-

onserfolge der TOP 100 sind das Ergebnis einer systematischen Ausrichtung der gesam-

ten Firmentätigkeit auf das Thema Innovation“, so Franke. Die Studie ergab, dass 82 % 

der innovativsten Unternehmen des deutschen Mittelstands in den Jahren 2010 bis 2013 

schneller gewachsen sind als der Durchschnitt ihrer jeweiligen Branche. Für die Forscher 

ist dies nicht verwunderlich, da diese Unternehmen 2013 rund 11,5 Prozent ihrer Umsätze 

in Innovationstätigkeiten investierten. Im Vergleich dazu gaben die KMU nur 1,4 Prozent 

ihrer Umsätze aus, um ihre Innovativität zu steigern.  

 

1.2 Zielsetzung der Arbeit 

Ein Innovationsprozess besteht zusammengefasst aus drei Teilen. Der erste Teil ist die 

Ideengenerierung, danach folgt die Genehmigung beziehungsweise Realisierung und ab-

schließend die Etablierung am Markt und das Populär machen. An diesem letzten Be-

standteil setzt auch die vorliegende Arbeit an. Es soll die Teilnahme an der Implementie-

rung beziehungsweise die Empfehlung von Innovationen durch die Mitarbeiter eines Un-

ternehmens genauer betrachtet werden und Gründe für das Weiterempfehlen von Dienst-

leistungsunternehmen durch den Mitarbeiter erforscht werden, um diese Erkenntnisse in 

Zukunft nutzen zu können. Dabei ist die grundlegende Forschungsfrage: Hat die von den 

Mitarbeitern wahrgenommene externe Reputation des eigenen Unternehmens Einfluss 

auf ihre Empfindungen beziehungsweise Wahrnehmungen und dadurch auch auf ihre Ak-

tivitäten im Innovationsprozess des Unternehmens? 

Frühere Studien haben bereits das Bewusstsein der Mitarbeiter für Ihre Auswirkungen 

auf die Unternehmensreputation, die Motivation zur Teilnahme an der Implementierung 

von Innovationen oder die Verbindung zwischen der Reputation des eigenen Unterneh-

mens  und dem Stolz auf die Zugehörigkeit zu diesem untersucht.  
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Ziel ist es daher, auf der Grundlage der Umfrageergebnisse und der Literaturrecherche, 

den Einfluss von wahrgenommener externer Reputation des eigenen Unternehmens auf 

die Teilnahme an der Implementierung von Innovationen besonders im Dienstleistungs-

unternehmen darzustellen und daraus resultierende Handlungsempfehlungen für Arbeit-

geber zusammenzustellen und zu begründen.  

Zusammenfassend verfolgt die vorliegende Untersuchung die folgenden drei Zielsetzun-

gen: 

1)  Durch die Bearbeitung der Forschungsfrage soll ein Erklärungsbeitrag über die        

Relevanz von wahrgenommener Reputation bei Verhaltensweisen der Mitarbeiter 

gegeben werden. Ziel ist es die Auswirkungen von wahrgenommener externer Re-

putation des Unternehmens herauszuarbeiten. 

2) Darüber hinaus wird das Ziel verfolgt die Untersuchungsergebnisse in den bereits 

existierenden Forschungsstand einzuordnen und daran anzuknüpfen. Daher soll 

unter Bezugnahme von bestehenden empirischen Befunden Faktoren für die Emp-

fehlung von Innovationen im eigenen Unternehmen durch die Mitarbeiter heraus-

gearbeitet werden. 

3)  Letztlich sollen die Ergebnisse dieser Arbeit zu einer Weiterentwicklung der The-

matik dienen und ein Ansatzpunkt für weitere Forschungen bilden. Außerdem sol-

len Handlungsempfehlungen für Arbeitgeber und Führungskräfte aus den Ergeb-

nissen implementiert werden 

 

1.3 Vorgehensweise und Aufbau der Bachelor Thesis 

Zur Bearbeitung der vorliegenden Arbeit, wurden zunächst mögliche Zusammenhänge 

festgehalten. Darauf aufbauend wurden dann konkrete Hypothesen aufgestellt, aus 

welchen anschließend ein Modell konzipiert wurde. Mit Hilfe des Modells und 

Fragenkatalogen aus vergangenen wissenschaftlichen Studien wurde ein Fragebogen 

erstellt. Es wurden über mehrere Wochen hinweg Dienstleistungsmitarbeiter aus 

verschiedensten Branchen befragt. Durch die Umfrage und die daraus berechneten 

Ergebnisse konnten sowohl bereits analysierte Zusammenhänge, als auch die neu 

aufgestellten Hypothesen überprüft beziehungsweise bestärkt oder entkräftet werden.  

Im Folgenden ist diese Bachelorarbeit in vier Hauptkapitel untergliedert. Im ersten 

Kapitel, den Unterpunkt „Literatur und Hypothesen“, wird die dieser Arbeit zu Grunde 

liegende Literatur vorgestellt. 
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Zunächst werden die für die Thematik relevanten Ergebnisse zusammengefasst und die 

fünf ausgewählten Ausgangsstudien kurz vorgestellt. Die herausgestellten Ergebnisse 

werden anschließend auf das dargestellte Hypothesenmodell bezogen und die neu 

hinzugefügten Hypothesen kurz erklärt.  

Anschließend folgt eine ausführlichere Argumentation in der die erwarteten Einflüsse 

zwischen dem wahrgenommenem externen Ruf, der wahrgenommene 

Ansehenssteigerung bei innovativem Verhalten im Unternehmen, der Beteiligung an der 

Implementierung von Dienstleistungsinnovationen, dem wahrgenommenen Ruf des 

Mitarbeiters als Innovativ und der Stolz auf die Zugehörigkeit zum eigenen Unternehmen 

erläutert werden. Im zweiten Kapitel, welches mit „Methode und Entwicklung der 

Studie“ betitelt ist, folgt ein allgemeiner Überblick über die Studie. Es werden die 

gewählten Methoden zur Erforschung des Themas vorgestellt.  

Im Rahmen der empirischen Untersuchung zu der vorliegenden Arbeit wurden 

Mitarbeiter aus Dienstleistungsunternehmen sowohl mittels Onlinefragebögen, als auch 

mittels Papierfragebögen befragt. Die Auswertung folgte dann mit Hilfe der Software 

SPSS.  Zum Abschluss dieses Kapitels werden die gewählten Messskalen, welche 

ausschließlich aus bestehenden Studien gewählt wurden, dargestellt und erläutert. Das 

vierte Kapitel „Analyse“ beinhaltet die Ergebnisse der Auswertung der Umfrage und die 

anschließende Diskussion. Es wird erläutert, was die Berechnungen in Bezug auf die 

Ausgangshypothesen bedeuten und das durch die neuen Erkenntnisse abgeänderte 

Ausgangsmodell vorgestellt. Das fünfte Kapitel bildet den inhaltlichen Abschluss dieser 

Bachelorarbeit. 

Es folgt eine abschließende Zusammenfassung der Ergebnisse, ein Fazit  und ein 

Ausblick. Zudem werden verschiedene Handlungsempfehlungen für die Führungskräfte 

von Dienstleistungsunternehmen in Hinblick auf Innovationsmanagement und 

Reputationsmanagement gegeben. Es folgen das Literaturverzeichnis, der Anhang und 

die abschließende Eidesstattliche Erklärung. 
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Literatur und Hypothesen 

Den Ausgangspunkt für die vorliegende Bachelorarbeit bilden vorrangig die Ergebnisse 

der Studien von Sabrina Helm aus den Jahren 2007, 2011 und 2012 mit den Themen 

„Bewusstsein der Mitarbeiter für Ihren Einfluss auf die Unternehmensreputation“ , „Un-

ternehmensreputation und Stakeholder-Loyalität“ und über die Assoziationen zwischen 

wahrgenommenen externer Reputation, Stolz auf die Mitgliedschaft, die Zufriedenheit 

mit dem Job und den Umsatzabsichten. Außerdem wird Bezug auf  die Studie zur Moti-

vation der Frontlinemitarbeiter bei der Implementierung von Innovationen aus dem Jahr 

2010 von Susan Cadwallader et al. genommen und auf die Studie zum innovativen Ver-

halten am Arbeitsplatz von R. W. Woodman und  F. Yuan welche 2010 veröffentlicht 

wurde. Die für die vorliegende Arbeit relevanten Ergebnisse aus den Studien werden im 

Folgenden genauer dargestellt. 

 

2.1 Ausgangsstudien 

Für die Erklärung des Zusammenhangs zwischen der erwarteten Ansehenssteigerung des 

Mitarbeiters im Unternehmen und der Empfehlung von Innovationen wurde die empiri-

sche Untersuchung von Susan Cadwallader, Cheryl Burke Jarvis, Mary Jo Bitner und 

Amy L. Ostrom mit dem Titel  „Frontline employee motivation to participate in service 

innovation implementation” herangezogen. Schon Cadwallader et al. stellten fest, dass in 

der Marketingliteratur der Fokus nur selten auf die Implementierung von Innovationen 

gelegt ist. Daher erforschten sie in Ihrer Studie, welche Rolle die Mitarbeitermotivation 

bei der Beteiligung der Arbeitnehmer an der Umsetzung von Dienstleistungsinnovation 

einnimmt. Um dies herauszufinden, wurde die Studie in Zusammenhang mit der Einfüh-

rung eines Pilottests eines neuen, innovativen Self-Service-Onlinesystems erstellt. Das 

Ergebnis dieser Studie war unter anderem, dass die Kundenakzeptanz der Innovation sig-

nifikant abhängig ist, von der Beteiligung oder Nichtbeteiligung der Mitarbeiter an der 

Umsetzung der Innovation. Ein Verkäufer der an der Studie teilgenommen hatte sagt 

dazu: „[Customers‘] intitial fear oft he new online system is overcome with a demonstra-

tion. A demonstration is the key“(Cadwallader, 2010, S.226).  
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Des Weiteren wurde in der wissenschaftlichen Arbeit von Cadwallader et al. die kontext-

bezogene Motivation bezogen auf die Arbeit und die Technologie unterschieden. Es wird  

zum einen belegt, dass Mitarbeiter die motiviert sind erfolgreich ihre Arbeit zu erledigen, 

auch eher dazu bereit sind dem Kunden Innovationen zu Empfehlen. Zum anderen brach-

ten die Untersuchungen zur Motivation bezogen auf die Technologie das Ergebnis, dass 

Mitarbeiter, die im Allgemeinen gerne neue Dinge lernen und stets danach streben neue 

Technologien zu erlernen und zu beherrschen, auch eher dazu bereit sind Innovationen 

ihren Kunden zu empfehlen und dadurch an der Teilnahme der Implementation der Inno-

vationen beteiligt sind. Aus dieser Studie kann abschließend festgehalten werden, dass 

bei der Betrachtung von Dienstleistungsinnovationen besonders die Rolle der Frontli-

nemitarbeiter im Mittelpunkt steht. Die Mitarbeiter im Unternehmen die mehrmals täg-

lich Kundenkontakt haben sind besonders wichtig sind für das Gelingen von Dienstleis-

tungsinnovationen. Innovationen können laut Cadwallader et al. nur dann erfolgreich sein 

wenn sie von den Mitarbeitern angenommen und gefördert werden.  

Des Weiteren wurde der Artikel „Innovative Behavior in the Workplace: The Role of 

Performance and Image outcome expections“ von Richard W. Woodman und Feirong 

Yuan zur Beantwortung der Forschungsfrage und zum Aufstellen der Beziehungshypo-

thesen herangezogen. Diese Studie untersucht, wie sich innovatives Verhalten der Mitar-

beiter durch die Erwartungen eines solchen Verhaltens durch sein Umfeld bei der Ar-

beitserbringung (erwartete positive Leistungsergebnisse)  beeinflussen lässt. Außerdem 

untersucht sie den Einfluss von innovativem Verhalten auf den erwarteten Ansehensge-

winn innerhalb der Organisationen, also auf die erwarteten Imagerisiken und die erwar-

teten Imagegewinne (Woodman, 2010). Die Schlussfolgerung ihrer Studie ist, dass ein 

Hauptgrund für die fehlenden innovativen Tätigkeiten eines Arbeitnehmers ist, dass ein 

Mitarbeiter Angst hat negativ von anderen wahrgenommen zu werden. Daher ist die 

wahrgenommene Unterstützung durch das Unternehmen und seine Führungskräfte für 

Innovationen entscheidend für innovatives Verhalten der Mitarbeiter. Somit stellen 

Woodman und Yuan heraus, dass es besonders wichtig ist ein Organisationsklima aufzu-

bauen, welches die individuelle Innovativiät der Mitarbeiter fördert. Dies ist nur zu errei-

chen,  indem eine positive zu erwartende Konsequenz bei offensivem, kreativem Verhal-

ten vermittelt wird.  

 



Literatur und Hypothesen                 11 

 

Die letzte Autorin, deren Forschung in dieser Arbeit herangezogen wurde ist Frau Sabrina 

Helm. Ihr Artikel mit dem Titel „Employees' awareness of their impact on corporate re-

putation“ zur Studie aus dem Jahr 2011 diente ebenfalls als Anhaltspunkt für die vorlie-

gende Untersuchung, da sie in ihm den Einfluss von wahrgenommener externer Reputa-

tion auf den Stolz auf die Zugehörigkeit herausstellt.  Als Zweck ihrer Studie nennt Helm 

zu identifizieren, wie das Bewusstsein der Mitarbeiter für die Auswirkungen auf ihren 

Ruf beim Arbeitgeber durch Stolz, Arbeitszufriedenheit, Engagement und wahrgenom-

mene Unternehmensreputation beeinflusst beziehungsweise geprägt wird. Ergebnis Ihrer 

Studie war die Feststellung, dass es einen starken Einfluss von Perceived External Repu-

tation (PER) auf den Stolz auf die Zugehörigkeit gibt. Im Jahr 2012 wurde eine weitere 

Studie von Helm veröffentlicht. Der Artikel  „A Matter of Reputation and Pride:Associ-

ations between Perceived External Reputation, Pride in Membership, Job Satisfaction and 

Turnover Intentions” zeigt auf, inwiefern die Zufriedenheit mit dem Job und die Gedan-

ken eines Jobwechsels mit dem wahrgenommenen Ansehen im Unternehmen und dem 

Stolz auf die  Zugehörigkeit in Verbindung stehen. Des Weiteren stellte Helm in dem im 

Jahr 2007 veröffentlichtem Buch mit dem Titel „Unternehmensreputation und Stakehol-

der-Loyalität“ ein Schema für die Stakeholder-Gruppen Aktionäre, Kunden und Mitar-

beiter auf, welches Wirkungen in Form von drei empirisch überprüften Hypothesen ver-

deutlicht. Die erste Hypothese sagt, dass je positiver der Ruf der Unternehmung in der 

Wahrnehmung der Stakeholder ist, umso positiver sind gleichzeitig seine Erfahrungen 

mit dem Unternehmen. Die zweite Hypothese besagt, dass die Loyalität steigt, je positiver 

die eigenen Erfahrungen sind und die dritte Hypothese bestätigt eine Steigerung der Lo-

yalität bei positivem extern wahrgenommenen Ruf des Unternehmens (Helm, 2007, 

S.342). 

 

2.2 Beziehungshypothesen 

Als Ausgangspunkt für die Untersuchung zu der vorliegenden Arbeit diente das nachfol-

gende Modell, welches unter Bezugnahme der in 2.1 genannten Literatur erstellt wurde. 

Dabei wurden Verbindungen aus den Ausgangsstudien übernommen und auch mögliche, 

neue Einflüsse eingebaut. 
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Ausgehend von den in Abbildung 2 dargestellten Hypothesen wird zunächst grundlegend 

angenommen, dass es eine nachweisbare Beziehung zwischen dem von einem Mitarbeiter 

wahrgenommenen Ruf des eigenen Unternehmens und der Motivation zur Teilnahme an 

der Implementierung  von Dienstleistungsinnovationen gibt. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 2: Ausgangsmodell (eigene Darstellung) 

Die Teilnahme an der Implementierung wird im folgenden gleichgesetzt mit der 

Empfehlung von Innovationen und Innovativem Verhalten im Unternehmen.  

Es wird angenommen, dass in die Beziehung zwischen „PER“ und 

„EmpfehlungInnovation“ noch weitere Merkmale mit hereinspielen. So kann auch der 

erwartete Imagegewinn ( Ansehen im Unternehmen) bei innovativem Handeln oder der 

Stolz auf die Zugehörigkeit zum eigenen Unternehmen Einfluss auf Verhaltensweisen 

und Empfinungen des Arbeitnehmers nehmen. Das Ausgangsmodell zeigt im Detail die 

Annahmen, dass der wahrgenommene externe Ruf Auswirkungen auf drei weitere Items 

hat. PER wirkt auf das Ansehen im Unternehmen. Dies wird nachfolgend verstanden als 

der erwartete Ansehensgewinn bei innovativem Verhalten innerhalb der  Unternehmung. 

Außerdem wird angenommen, dass PER auf den Stolz auf die Zugehörigkeit zum Unter-

nehmen Auswirkungen hat und auch die Teilnahme an der Implementierung von Dienst-

leistungsinnovationen direkt beeinflusst. Es gilt herauszustellen, ob dieser Einfluss zwi-

schen PER und der Empfehlung von Innovationen durch die beiden Faktoren Ansehens-

zuwachs und Stolz vermittelt wird.  
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Des Weiteren wird davon ausgegangen, dass bei Mitarbeiter die eine Reputation als in-

novativ genießen, der Einfluss von Ansehenszuwachs auf die Teilnahme an der Imple-

mentierung größer ist als bei Mitarbeitern die nicht als innovativ wahrgenommen werden. 

Der Fokus meiner Betrachtung liegt demnach auf den nachfolgend begründeten fünf Hy-

pothesen. 

 

2.2.1 Wahrgenommene externe Reputation und wahrgenommenes 
Ansehen  

Besonders in den letzten Jahren der zunehmenden Digitalisierung und softwaregestützten 

Leistungserbringung ist es für Dienstleistungsunternehmen immer wichtiger geworden 

innovativ zu sein. Mike Rillstone, CEO des Health Support Services NSW sagte dazu: 

„Um in den nächsten fünf Jahren auf dem Markt zu überleben, müssen wir früher als 

unsere Mitbewerber Erkenntnisse gewinnen“(IBM, 2012, S.33). Und auch schon 2006 

zeigte die Studie IBM Global CEO die Relevanz von Dienstleistungsinnovationen auf. 

So erwarten zweidrittel aller Unternehmen durch die Globalisierung fundamentale Ver-

änderungen in ihrem Unternehmen. Dabei betrachten sie Innovationen als wesentliches 

Mittel zur Bewältigung dieser Herausforderungen (IBM, 2012). In der Lage zu sein stän-

dig Neuerungen und Verbesserungen im Unternehmen einzuführen und damit stets auf 

einem aktuellen Stand zu bleiben, wird daher immer wichtiger. Im Wettbewerb Konkur-

renzfähig zu sein heißt demnach gleichzeitig innovativ zu sein und dadurch mit anderen 

Unternehmen  mithalten zu können oder besser noch am Markt herauszustechen. Unter-

nehmen, welche weiterhin an altbewerten aber überholten Techniken festhalten, werden 

vermutlich auf Dauer am Markt nicht bestehen können. Das heißt wiederum, dass ihr 

guter Ruf verloren geht oder sie es gar nicht schaffen eine Steigerung ihrer Reputation 

bei ihren Stakeholdern zu erzielen. Dies bedeutet dann, dass sie im Vergleich zu ihren 

Wettbewerbern von den Kunden als schlechter wahrgenommen werden. Daher sind Un-

ternehmen deren Reputation sowohl außerhalb als auch innerhalb des Unternehmens als 

hoch wahrgenommen wird meist auch innovativer, da sie danach streben Ihren Stand 

mindestens aufrechtzuerhalten oder ihr Unternehmen weiter voranzubringen. Andersrum 

lässt sich aber auch annehmen, dass innovativere Unternehmen auch ein besseres Anse-

hen haben. Der erwartete Imagegewinn bei innovativem Verhalten eines Mitarbeiters ist 

daher bei Unternehmen mit höherer Reputation auch entsprechend höher als bei Unter-

nehmen die einen schlechteren wahrgenommenen externen Ruf haben.  
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Es lässt sich festhalten, dass Unternehmen mit einer starken Unterstützung für Neuerun-

gen auch das innovative Verhalten Ihrer Mitarbeiter als vorteilhafter ansehen als andere 

Unternehmen.  

 

Daraus folgt Hypothese 1: Eine hohe wahrgenommene externe Reputation hat einen po-

sitiven Einfluss auf den erwarteten Ansehenszuwachs des Mitarbeiters bei innovativem 

Verhalten. 

 

2.2.2 Wahrgenommenes Ansehen und Implementierung von Innova-
tionen 

Besonders entscheidend für innovatives Verhalten im Unternehmen ist die Motivation 

innovatives Verhalten im Unternehmen (Franken, 2002). Innovatives Verhalten kann 

durch verschiedene Motivationen hervorgerufen werden. Die Motivation lässt sich dabei  

in extrinsich und intrinsich unterteilen. Der kognitiven  Evaluationstheorie zur Folge, 

nimmt man es als motivierend war, wenn man das Gefühl hat etwas zu bewirken und 

kompetent zu sein. Dies führt zu intrinsischer Motivation. (Büch, 2010) Der erwartete 

Zuwachs des Ansehens lässt sich demnach als intrinsische Motivation für innovatives 

Verhalten  bezeichnen. Die zweite These wurde aufgebaut auf dem von psychologisch, 

erforschten Grundsatz, dass nicht nur Mitarbeiter sondern auch der Mensch generell stets 

bemüht ist, sein persönliches Ansehen zu steigern. Daran anknüpfend kann angenommen 

werden, dass je mehr der Mitarbeiter das Gefühl hat durch sein innovatives Handeln an 

Ansehen zu gewinnen, desto wahrscheinlicher ist seine Teilnahme an der Implementation 

neuer Dienstleistungsinnovationen. Cadwallader et al. machen in ihrer Studie deutlich, 

dass auch die Gestaltungsfreiheit des Mitarbeiters  über die eigene Arbeit bedeutsam ist 

für das Einführen von Innovationen im Unternehmen und daher auch verbunden mit der 

Motivation zur Teilnahme an der Implementierung. Des Weiteren ist der Glaube an die 

Innovation entscheidend. Freiräume bei der Ausführung der Arbeit und das Einbeziehen 

der Mitarbeiter in den Innovationsprozess wirken daher positiv auf sein Selbstwertgefühl 

im Unternehmen. Dem Mitarbeiter das Gefühl von Aufgabenautonomie zu vermitteln und 

ihm dadurch das Gefühl zu geben es nicht zu müssen, bestärkt ihn darin  die Innovationen 

weiterzuempfehlen. 
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Der Glauben an die Innovation und die Einführung der Mitarbeiter in die Neuerung führt 

zu höherer Teilnahme an der Implementierung(Cadwallader et al., 2010). Für  Unterneh-

men ist es daher wichtig ein Organisationsklima aufzubauen, welches Innovativität för-

dert (Woodman et al., 2010). Auch Dirk van de Put, Präsident und CEO von McCain 

Foods sagte: „Wir wollen unsere Mitarbeiter in die Lage versetzen, die Zukunft unseres 

Unternehmens kreativer und aktiver zu gestalten. Darauf konzentrieren wir uns. Wir müs-

sen alle klugen Köpfe mobilisieren, um Innovation zu schaffen“(IBM, 2012, S.18). 

Dieses Klima innerhalb der Unternehmung wiederum liefert einerseits Erwartungen als 

auch Unterstützungen (Scott et al. ,1994), sodass die Mitarbeiter erkennen können, dass 

innovativ zu sein ein wünschenswertes Ziel darstellt und es einen selbst im Unternehmen 

gut da stehen lässt, wenn man sich bei seiner Arbeit innovativ verhält (Woodman et al., 

2010). Andererseits fördert ein solches Unternehmensklima innovatives Verhalten weil 

es das Experimentieren legitimiert (West et al., 1991).Gleichzeitig wird dadurch das Ri-

siko des Ansehensverlustes minimiert,  wenn man sich an der Schaffung und der Integra-

tion von Innovationen beteiligt (Ashford et al., 1998). Trotz der Annahme, dass die er-

warteten Imagegewinne positiv zum Innovationsverhalten zu stellen sind, ergaben die 

Berechnungen von Cadwallader et al.  einen erheblichen negativen Effekt des erwarteten 

Imagegewinns auf innovatives Verhalten. Eine mögliche Erklärung besteht darin, dass 

Angestellte, die vorgehabt haben, innovatives Verhalten zu den Zwecken zu verwenden, 

anzugeben, tatsächlich weniger innovativ waren als sie wahrgenommen werden. Diese 

mögliche Erklärung würde darauf hinweisen, dass Betriebsleiter im Stande sind, das Mo-

tiv ihrer Mitarbeiter zu erkennen. Des Weiteren neigen Betriebsleiter dazu den Angestell-

ten, die Innovativität manipulieren, um persönliche Tagesordnungen zu verfolgen, nega-

tiv ein zu schätzen. Eine andere Möglichkeit besteht darin, dass zwar die erwartete Anse-

henssteigerung mit dem innovativen Verhalten nicht verbunden ist, sie aber als eine Un-

terdrückervariable für erwartete positive Leistungszunahmen gedient hat. Abschließend 

hielten Cadwallader et al. in Ihrer Studie fest, dass die negative Beziehung zwischen dem 

erwarteten Imagegewinn und dem innovativen Verhalten in dieser Studie ist überraschend 

ist und zukünftige Forschungen die Lebensfähigkeit unterschiedlicher Interpretationen 

prüfen müssten. Dabei sollte die Frage geklärt werden, ob neben den Imagerisikoüberle-

gungen ein Ansehensverbesserungsmotiv einen erheblichen Einfluss auf innovative Ver-

halten hat. Dort setzt meine Untersuchung an und überprüft dies mit Hilfe der zweiten 

Hypothese.  
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Die zweite Hypothese lautet daher: Die erwartete Ansehenssteigerung bei innovativem 

Verhalten verstärkt die Teilnahme des Mitarbeiters an der Implementierung von Dienst-

leistungsinnovationen.  

 

Dieser positive Zusammenhang zwischen dem erwarteten Ansehenszuwachs und Teil-

nahme an der Implementierung von Dienstleistungsinnovationen lässt sich annehmen, da 

Mitarbeiter ihr Engagement an der Teilnahme von Innovationen als eine bewusste  An-

strengung zur Verbesserung ihres Ansehens im Unternehmen sehen. Es ist möglich, dass 

ein Arbeitnehmer seinem Arbeitgeber neue Ideen vorstellt um dadurch kompetent und 

gewissenhaft zu wirken. Das Engagement beim Innovationsverhalten mit den Hinter-

grund einen Ansehenszuwachs zu erreichen stellt das habgierige oder bestimmte Impres-

sion-Managementmotiv (IM) dar. „Engaging in innovative behavior to pursue image gain 

represents the acquisitive or assertive impression management motive” (Cadwallader et 

al., 2010). Die Theorie des IM besagt, dass Personen jederzeit bemüht sind zu steuern wie 

sie auf Andere wirken. Daher kann man annehmen, dass Mitarbeiter nur innovativ sind 

und sich an der Integration von neuen Services im Unternehmen beteiligen, da sie erwar-

ten dadurch besser bei ihren Vorgesetzten bewertet zu werden. 

 

2.2.3 Wahrgenommenes Ansehen, Implementierung von Innovatio-
nen und Reputation als innovative Person 

Das Selbstwertgefühl eines Mitarbeiters wird durch die Erwartungen an ihn innovativ zu 

sein gesteigert, dies führt dazu, dass ein hohes Selbstwertgefühl in Verbinnung mit der 

Motivation durch den erwarteten Ansehenszuwachs zu einer verstärkten Teilnahme an 

der Implementierung von Innovationen im eigenen Unternehmen führt. Diese Hypothese 

beinhaltet des Weiteren die Annahme, dass als innovativ wahrgenommene Personen au-

tomatisch auch an der Umsetzung von Innovationen beteiligt sind. Yuan und Woodman 

haben in ihrer Studie erforscht, dass der Ruf als Innovativ einen signifikant positiven Ef-

fekt auf die erwartete positive Leistungsergebnisse hat. Sie erläutern, dass als innovativ 

angesehene Menschen sich auch eher im Unternehmen innovativ verhalten als Andere, 

da sie ihr Ansehen damit nicht riskieren. Die erwarteten Imagerisiken sind daher geringer. 

Sie haben ein höheres soziales Ansehen und  versuchen den Erwartungen daran gerecht 

zu werden.  
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Darüber hinaus versuchen Menschen sich selbst immer so darzustellen, wie andere sie 

sehen wollen, das heißt man versucht stets dem sozialen Vorbild gerecht zu werden. Au-

ßerdem belegten Woodman und Yuan mit ihrer Studie die Annahme, dass Mitarbeiter mit 

einem Ruf als Innovativ dazu neigen, die Überzeugung zu verinnerlichen, dass sie von 

den innovativen Verhaltensweisen bei ihrer Arbeit profitieren.Dies wiederum motiviert 

sie noch innovativer zu sein. Daher stelle ich die Hypothese auf, dass je höhere die wahr-

genommene Reputation als innovativ ist, desto größer ist der Einfluss des wahrgenom-

menen erwarteten Imagegewinns auf die Empfehlung von Innovationen.  

 

Daraus folgt Hypothese 3: Die Beziehung zwischen der erwarteten Ansehenssteigerung 

bei innovativem Verhalten und der Teilnahme an der Implementierung von Innovationen 

wird durch den w ahrgenommenen Ruf durch den Mitarteiter als innovative Person be-

einflusst. 

 

2.2.4 Wahrgenommene externe Reputation und Stolz auf die Zugehö-
rigkeit 

Das wahrgenommene externe Ansehen eines Unternehmens durch seine Mitarbeiter kann 

durch verschiedenste Faktoren beeinflusst werden. Betreibt das eigene Unternehmen ak-

tives CSR-Engagement hat dies beispielsweise zur Folge, dass ein Mitarbeiter Stolz ge-

neriert (Leifeld, 2012) und sein Unternehmen als attraktiver wahrnimmt. 

Stolz ist ein Gefühl, welches einen außerordentlich wichtig Antrieb sowohl im Alltag als 

auch im sozialen Leben gibt. Der Stolz kann verstanden werden als die Freude daran mit 

dem Unternehmen in Verbindung gebracht zu werden (Helm, 2011). Außerdem kann 

Stolz das Verhalten einer Person verändern (Tracy et al., 2007). Bezogen auf die Einstel-

lungen zum eigenen Arbeitsplatz sind bereits zwei Formen von Stolz identifiziert worden. 

Zum einen der  persönliche Stolz, welcher durch persönliche Leistungen und dem Gefühl 

der richtigen Arbeitsleistungen entsteht. Durch den persönlichen Stolz steigt die Selbst-

achtung. Der persönliche Stolz ist dabei intrinsisch motiviert und setzt auf die persönli-

chen Leistungen, wie die Qualität der eigenen Arbeit und dem Gefühl von Würde. Die 

zweite Art von Stolz, der kollektive Stolz, wird in der Forschung oft übersehen. Er be-

schriebt die Freude daran mit dem jeweiligen Arbeitgeber verbunden zu werden (Boucka-

ert, 2001).   
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Der kollektive Stolz resultiert vor allem aus Beziehungen oder Zugehörigkeiten, wie Ge-

schlecht, Rasse, Nationalität oder Organisationsmitgliedschaften (Lea et al., 1997; Tracy 

et al., 2007).Mitarbeiter empfinden kollektiven Stolz,  wenn das Unternehmen Anerken-

nung in der Außenwelt erhält (Arnett et al., 2002, S.90). Das Unternehmen hat demnach 

in der Wahrnehmung seines Umfelds eine positive und hohe externe Reputation. Außer-

dem spielt die Interaktion mit Außenstehenden dem Mitarbeiter eine Rolle für den Aufbau 

von Stolz. Geben die Kunden, Freunde oder andere Außenstehende ein gutes Feedback 

über die Dienstleistungen seines Unternehmens, beziehungsweise vermitteln diese dem 

Mitarbeiter, dass sein Unternehmen  bei ihnen noch angesehen wird, so steigt dies den 

Stolz auf die Zugehörigkeit. Je besser man das Unternehmen wahrnimmt, desto eher emp-

findet man Stolz ein Teil dessen zu sein.  

Gerade heute in einer Zeit des sinkenden Vertrauens der Öffentlichkeit in Unternehmen 

(Wold Economic Forum, 2014), ist es umso wichtiger für ein Unternehmen zu arbeiten, 

welches einen guten Ruf hat. Auch Helm stellte fest, dass das Zugehörigkeitsgefühl zu 

einem Arbeitgeber, welcher  für seine positiven Leistungen bekannt ist, das organisati-

onsbasierte Selbstwertgefühl steigert. Dies wird auch durch die Theorie der sozialen Iden-

tität, welche 1986 von Henri Tajfel und John C. Turner unter dem Titel „The social iden-

tity theory of intergroup behavior“ vorgestellte wurde bestätigt. Das Arbeiten für ein Un-

ternehmen mit einem guten Ruf verbessert die soziale Identifikation mit diesem (Helm, 

2011) Man identifiziert sich mit seinem Unternehmen, indem man sich zugehörig fühlt 

und man die Erfolge, Misserfolge und Ziele der Organisation übernimmt. Die Identifika-

tion ruft dann Stolz hervor. Diese Einstellungen und Emotionen haben wiederum Aus-

wirkungen auf das Verhalten der Akteure (vgl. van Dick 2004, 2f.) 

 

Daraus folgt die vierte Hypothese: Die wahrgenommene externe Reputation des eigenen 

Unternehmens  hat einen positiven Einfluss auf den Stolz auf die Zugehörigkeit zum Un-

ternehmen. Das heißt es wird angenommen, dass bei höherer wahrgenommener externer 

Reputation des eigenen Unternehmens steigt der Stolz ein Teil dessen zu sein. 

 

 

 

 

http://de.wikipedia.org/wiki/Henri_Tajfel
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2.2.5 Stolz auf die Zugehörigkeit und Implementierung von Innovati-
onen 

Für die Erklärung des Einflusses von dem Empfinden von Stolz auf die Teilnahme an der 

Implementierung die Motivation ausschlaggebend. Wie schon in Hypothese 2 erläutert, 

wirkt es motivierend mit dem eigenen Unternehmen in Verbindung gebracht zu werden 

und ein Teil dessen zu sein. Der Stolz wiederum wirkt sich dann auf die Arbeitseinstel-

lung, die Motivation bei der Leistungserstellung und somit auf den Unternehmenserfolg 

aus (Helm, 2007). Cadwallader et al. fanden bereits in Ihrer Studie raus, dass auch die 

Rollenklarheit in Bezug auf die Teilnahme an der Implementierung motivierend wirkt. 

Daran anknüpfend lässt sich festhalten, dass der Stolz eine weitere Rolle bei der Teil-

nahme an der Umsetzung von Dienstleistungsinnovationen im eigenen Unternehmen ein-

nimmt. Dabei ist der Stolz auf die Zugehörigkeit zu einem Unternehmen stark verknüpft 

mit der Identifikation mit diesem Unternehmen. Hier lassen sich Cadwalladers Ergeb-

nisse wiederrum aufgreifen, da die Identifikation mit dem Unternehmen durch die Auf-

gabenautonomie und Eigenverantwortung der Mitarbeiter bestärkt wird. Des Weiteren 

vermittelt die Überzeugung von den Innovationen des eigenen Unternehmens auch Stolz 

auf das Unternehmen, da die Arbeit der Unternehmung als positiv betrachtet wird und 

man sich somit auch gerne mit diesem identifiziert und es vorantreiben möchte. Das Ziel 

ist dabei eine noch stärkere und positivere Resonanz zu erzielen und weiterhin den Stolz 

auf die Zugehörigkeit aufrecht zu erhalten. Auf Grund dessen wird angenommen, dass 

auch die Studienergebnisse zu dieser Arbeit einen positiven Effekt von Stolz auf das 

Empfehlen von Dienstleistungsinnovationen zeigen. Je nachdem wie die Reputation des 

eigenen Unternehmens aktuell wahrgenommen wird, sind die Mitarbeiter mehr oder we-

niger bereit ihre Rolle als Unternehmensbotschafter wahrzunehmen (Gotsi et al. ,2001) 

und somit Innovationen den Kunden zu empfehlen. 

 

Daraus wird die fünfte Hypothese abgeleitet: Der Stolz auf die Zugehörigkeit zum eige-

nen Unternehmen führt zu höherer Teilnahme an der Implementierung  von Dienstleis-

tungsunternehmen im eigenen Unternehmen 
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2.2.6 Zusammenfassung und Weiterführung der Hypothesen 

Um noch genauer den Einfluss der Attribute  „Ansehen“ und „Stolz“ zu erklären, soll 

auch der obere Weg des Modells und der untere Weg des Modells untersucht werden. 

Das heißt der Einfluss von der erwarteten Ansehenssteigerung und dem Einfluss von dem 

Stolz auf die Zugehörigkeit zum Unternehmen auf die Beziehung zwischen PER und der 

Empfehlung von Dienstleistungsinnovationen durch den Mitarbeiter. Zunächst ist Anzu-

nehmen, dass es auch einen direkten Einfluss zwischen PER und der Teilnahme an der 

Implementierung durch den Mitarbeiter gibt. Dies wird dadurch begründet, dass Unter-

nehmen mit einem hohen wahrgenommenen externen Ruf bestrebt sind Mitarbeiter ein-

zustellen, die innovativ sind und ebenfalls hoch angesehen. Dadurch kann das Ansehen 

der Unternehmung aufrechterhalten und bestärkt werden kann. Heutzutage stehen Unter-

nehmen nicht nur vor der Herausforderung innovative, kundenorientierte Dienstleistun-

gen zu entwickeln, sondern diese auch gewinnbringend umzusetzen um zu wachsen und 

erfolgreich zu sein. Daher bauen sie zum einen eine Unternehmenskultur auf die Innova-

tionen fördert und zum anderen stellen sie nur Mitarbeiter ein die Ihren Anforderungen 

gerecht werden. (Cadwallader,2010) Weiterführend ist die Identifikation mit dem Unter-

nehmen bei höherer wahrgenommener Reputation höher, wie bereits in den voran gegan-

genen Hypothesen erläutert wurde. Dadurch wird das Engagement der Mitarbeiter gestei-

gert, was wiederrum zu einer größeren Teilnahme am Innovationsprozess und der Um-

setzung der Neuerungen führt. 

Nun soll zunächst die Frage geklärt werden, ob der Einfluss des wahrgenommenen ex-

terne Rufs des Unternehmens auf die Empfehlung von Dienstleistungsinnovationen durch 

den erwarteten Ansehenszuwachs bei innovativem Verhalten vermittelt oder unterbro-

chen wird. Dies entspricht dem oberen Pfad des Modells. Ausgehend von den Erläute-

rungen zu Hypothese 1 und 2, kann angenommen werden, dass die Beziehung zwischen 

PER und der Implementierung von Dienstleistungsinnovationen durch den erwarteten 

Zuwachs des Ansehens vermittelt wird und dies auch in der vorliegenden Untersuchung 

nachweisbar ist. Die Argumentationskette beginnt damit, dass angenommen wird, dass 

ein hoher wahrgenommener Ruf zu der Weiterempfehlung von Innovationen führt, weil 

dadurch erwartet wird, dass das sie Reputation des Mitarbeiters innerhalb seines Unter-

nehmens steigt.  
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Unternehmen die eine hohe Reputation genießen unterstützen innovatives Verhalten und 

fördern die Teilnahme an der Implementierung Ihrer Serviceinnovationen, da sie Kon-

kurrenzfähig und hoch angesehen bleiben wollen. 

Die Zusammenfassung des unteren Pfades soll die Frage klären, ob der Einfluss des wahr-

genommenen externe Rufs des Unternehmens auf die Empfehlung von Dienstleistungs-

innovationen durch den Stolz bei innovative auf die Zugehörigkeit vermittelt oder unter-

brochen wird. In den Ausführungen der 4 und 5 Hypothese wurde deutlich, dass „Stolz“ 

als Vermittler angenommen werden kann. Daher ist davon auszugehen, dass PER zu hö-

herer Teilnahme an der Implementierung führt, weil die Mitarbeiter eines angesehenen 

Unternehmens Stolz auf die Zugehörigkeit zu diesem sind. Das organisationsbasierte 

Selbstwertgefühl und der damit verbundene Stolz und die Identifikation mit dem Unter-

nehmen wird durch PER gesteigert. Um auch in Zukunft den Stolz aufrecht erhalten zu 

können arbeiten die Mitarbeiter daran das Unternehmen voran zu bringen und nehmen 

daher eher am Innovationsprozess teil. Es wird deshalb angenommen, dass der wahrge-

nommene Ruf eines Unternehmen die Einstellungen und Tätigkeiten eines Mitarbeiters 

beeinflussen und somit auch sein Verhalten bei der Einführung von neuen Dienstleis-

tungsinnovationen in seinem Unternehmen. Besonders entscheidend dabei ist seine 

Wahrnehmung in Bezug auf seine Bewertung von anderen und die Tatsache wie er selbst 

zu seinem Unternehmen eingestellt ist. 

Es ist nicht außer Acht zu lassen, dass es sich bei den Darstellungen im Modell in Abbil-

dung 2 nicht um ein isoliertes System handelt, sondern dass auch andere Faktoren Ein-

fluss auf die einzelnen Items nehmen. Es wird angenommen, dass die Häufigkeit des 

Kundenkontaktes einen negativen Einfluss auf den wahrgenommenen externen Ruf hat. 

Dies hat bereits Helm in Ihrer Studie 2012 berechnet. Außerdem fand sie heraus, dass die 

Dauer des Arbeitsverhältnisses einen positiven Einfluss auf den Stolz auf die Zugehörig-

keit hat. Diese beiden Einflüsse werden in der vorliegenden Arbeit ebenfalls aufgenom-

men und überprüft. Die Abbildung 3 veranschaulicht die Einflüsse dieser beiden Kon-

trollvariablen. Sie zeigt daher die Annahme, dass  je öfter ein Mitarbeiter mit  Kunden 

interagiert, desto schlechter wird seine Wahrnehmung der externen Reputation des Un-

ternehmens. Dies ist vermutlich darauf zurückzuführen, dass wie bereits angesprochen, 

das Vertrauen in Unternehmen in den letzten Jahren gesunken ist (World Economic Fo-

rum, 2014), was auch in den Interaktionen zwischen Mitarbeitern und Kunden wahrzu-

nehmen ist. 
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Abbildung 3: Der Einfluss der Kontrollvariablen (eigene Darstellung) 

Des Weiteren zeigt das Modell die Annahme, dass die Arbeitsdauer, das heißt die Länge 

des Angestelltenverhältnisses, einen positiven Einfluss auf den Stolz auf die Zugehörig-

keit hat. Dies ist damit zu begründen, dass  das die Identifikation mit dem Unternehmen 

bei längerfristiger Zugehörigkeit kontinuierlich steigt, da eine stärkere und vertrautere 

Beziehung zum Unternehmen aufgebaut wird. 
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Methode und Entwicklung der Studie 

Um die dargestellten Hypothesen empirisch belegen oder wiederlegen zu können, wurde 

ein Umfragebogen erstellt. Dieser besteht aus bereits durchgeführten Fragekatalogen aus 

den in 2.1 genannten Studien.  

 

3.1 Überblick 

Um möglichst viele Arbeitnehmer aus Dienstleistungsbereichen für die Teilnahme an der 

Umfrage zu dieser Arbeit zu erreichen, wurde ein Fragebogen erstellt, welcher sowohl 

online als auch offline (als Papierfragebogen) bereitgestellt wurde. Es haben 67 Teilneh-

mer die Umfrage online beantwortet und 82 Teilnehmer konnten mittels Papierfragebo-

gen erreicht werden. Zur Teilnahme im Internet wurde via Facebook und durch verschi-

cken des Links zur Umfrage aufgerufen. Mit Hilfe der Papierfragebögen wurde Befragte 

auf der Straße und durch das Auslegen in Unternehmen erreicht. 

Zum Schluss gab es 149 Personen, welche an der Befragung teilgenommen haben. Dabei 

handelte es sich um Dienstleister aus verschiedensten Bereichen. Sowohl Arbeitnehmer 

aus personenbezogenen Dienstleistungsbereichen wie dem medizinischer Bereich und 

dem sozialen Bereich als auch Arbeitnehmer aus dem Pre-Sale-Service und dem After-

Sale-Service konnten zur Befragung erreicht werden. Die Bereiche mit den meisten Teil-

nehmern waren dabei die Einzelhandelsbranche, die Medien- und Unterhaltungsbranche, 

der medizinische Bereich, die Gastronomie und die Finanzbranche. Aber auch Handwer-

ker, IT-Servicedienstleister und Berater oder Betreuer verschiedenster Bereiche haben an 

der Umfrage teilgenommen. Nur wenige gaben ihren Tätigkeitsbereich nicht an. 

Der Fragebogen bestand auch insgesamt neun Frageblöcken. Zur Beantwortung der 

einzelnen Teilfragen war eine festgelegte Skala von sieben Einheiten vorgegeben. 

Abschließend gab es einen Fragenteil mit Fragen zur Person. Insgesamt bestand die 

Umfrage somit aus sechs Seiten für die eine Beartwortungszeit von maximal 10 

Minuten eingeplant wurde. Der gesamte Fragebogen ist im Anhang wiederzufinden. 
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Die Tabelle 1 zu den Rahmendaten der Studie zeigt, dass die Anzahl an weiblichen und 

männlichen Teilnehmern bei der Befragung mit 56% zu 42% fast ausgeglichen war. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabelle 1: Soziodemographische Daten der Umfrage (eigene Darstellung) 

Der älteste Teilnehmer/die älteste Teilnehmerin war 58 Jahre alt und der/die Jüngste 16 

Jahre alt. Insgesamt war jedoch knapp die Hälfte der Befragten unter 26 Jahren alt. 

Außerdem zeigt die Tabelle 1 die Ergebnisse zu den beiden verwendeten 

Kontrollvariablen Dauer des Arbeisverhätnises (Arbeitsdauer) und Kontaktintensität 

(Kundenkontakt).  

Es ist zu erkennen, dass 45 Prozent der Befragten vielmals täglich  Kundenkontakt haben 

und   über zwei dritten der Befragten mindestens täglich Kundenkontakt. Das zeigt, dass 

die Umfrageergenisse als aussagekräftige Angaben genutzt werden. Bei den Angaben zur 

Dauer des Arbeitsverhältnisses zum Zeitpunkt der Umfrage zeigte sich, dass knapp die 

Hälfte der Befragten unter drei Jahren und etwas mehr als die Hälfte schon mehr als drei 

Jahre in Ihrem Unternehmen beschaftigt sind.  

Im folgenden Abschnitt werden die zur Überprüfung der Ausgangshypothen verwendeten 

Fragenkataloge und die dazu gehörigen Antwortmöglichkeiten vorgestellt. 
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3.2 Messskalen 

Die in der Tabelle 2 aufgeführten Fragenblöcke wurden aus den englischsprachigen Aus-

gangstexten ausschließlich ins Deutsche übersetzt und ansonsten beibehalten. Bei dem 

Frageblock zu PER wurde eine Antwortskala von 1 (=schlecht) bis 7 (=exzellent) vorge-

geben. Bei allen anderen Frageblöcken reichte die Skala von 1 (=Ich stimme überhaupt 

nicht zu) bis 7 (=Ich stimme vollkommen zu). Um die Berechnung mit Hilfe von SPSS 

zu erleichtern, wurden die einzelnen Items abgekürzt. „EmpfehlungInnovation“ spiegelt 

dabei die Teilnehme an der Implementierung wieder, „Ansehen“ den erwarteten Image-

gewinn bei innovativem Verhalten, „Stolz“ den Stolz auf die Zugehörigkeit zum Unter-

nehmen und „RufInnovativ“ den vom Mitarbeiter wahrgenommenen Ruf als innovative 

Person. 

Die Fragen zum wahrgenommenen externer Ruf (PER 1-7) und Stolz auf die Zugehö-

rigkeit (Stolz 1-3) wurden unter anderem in Sabrina Helms empirischer Untersuchung 

aus dem Jahr 2012 verwendet und stammen ursprünglich aus dem AMAC von Fortune 

(Fragenkatalog „PER“) und aus Cable und Turbans Forschung aus dem Jahr 2003 (Fra-

genkatalog „Pride in Membership“). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabelle 2 : Fragenblöcke (eigene Darstellung) 
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Die Fragenkataloge zu dem wahrgenommenen Ruf als innovative Person (Ruf 1,2) und 

dem wahrgenommenen Imagegewinn bei innovativem Verhalten im Unternehmen (An-

sehen 1-4) wurden bereits in Yuans und Woodmans Arbeit 2010 genutzt. Die Fragen 

dazu  wurden von Ashford et al 1998 entwickelt. Der Fragenblock Empfehlung 1 bis 3 

zur Teilnahme an der Implementation von Innovationen stammt aus der Untersuchung 

von Susan Cadwallader u.a. ebenfalls aus dem Jahr 2010. Des Weiteren zeigt die Ta-

belle die Cronbachs Alphawerte der einzelnen Fragenkataloge, mit Hilfe derer überprüft 

wurde, ob beziehungsweise wie genau alle Teilfragen des Tests das  Konstrukt messen. 

Alle fünf Alphawerte liegen knapp unter 1 im positiven Bereich und damit über 0,7, so-

dass davon ausgegangen werden kann, dass alle Items bei der Berechnung der einzelnen 

Variablen „RufInnovativ“, „Ansehen“, „EmpfehlungInnovtaion“, „Stolz“ und „PER“ 

enthalten bleiben können. Für die Beantwortung der Kontrollvariablen „Kundenkon-

takt“ und „Arbeitsdauer“, welche für diese Studie genutzt wurden, waren ebenfalls Ant-

wortmöglichkeiten vorgegeben. Bei Kundenkontakt waren es die Ankreuzmöglichkei-

ten „nie“, „fast gar nicht“, „wöchentlich“, „täglich“, „mehrmals täglich“ und „vielmals 

täglich“. Bei Arbeitsdauer waren die Antworten in fünf Zeiträume eingeteilt: „weniger 

als 6 Monate“, „zwischen 6-12 Monate“, „zwischen 1-3 Jahren“, „zwischen 3-6 Jahre“ 

und „mehr als 6 Jahre“. Dies ist bereits in Tabelle 1 zu sehen.  
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Analyse 

Zur Auswertung des Fragebogens und zur Berechnung der Zusammenhänge wurde die  

IBM SPSS Software der Version 21.0.0.0 genutzt. Zunächst wurden die Papierfragebö-

gen per Hand zur Datenbank hinzugefügt, sodass anschließend die Auswertung der Um-

frage beginnen konnte. 

 

4.1 Ergebnisse 

Die Berechnungen zur Hypothesenüberprüfung wurden mit Hilfe von linearer Regression 

oder multipler Regression durchgeführt. Diese Berechnungsverfahren wurden gewählt, 

da die Richtung der Zusammenhänge vorab in Abschnitt 2.2 festgelegt und theoretisch 

begründet wurde.  

Die Methode der linearen Regression wurde gewählt um zu berechnen wie eng der Zu-

sammenhang zwischen den verschiedenen Variablen ist, um somit herauszufinden wie 

gut das theoretische Modell zu den Daten passt und ob die Beziehungshypothesen somit 

bekräftigt werden können oder aber wiederlegt werden müssen. Dabei wurden die in Ta-

belle 3 wieder zu findenden Ergebnisse ermittelt. 

Die Berechnung mit Hilfe der linearen Regression zur Überprüfung von Hypothese 1 

ergab einen R²-Wert von 0,203. Mit diesem Wert kann gezeigt werden, wieviel Prozent 

der Varianz der abhängigen Variablen durch das die unabhängige Variable erklärt wer-

den. Demnach kann zu 20,3% „Ansehen“ durch „PER“ erklärt werden. Laut Cohen sind 

die R²-Werte wie folgt zu deuten. Ein Wert von 0,0196 sagt aus, dass es nur eine kleine 

Effektstärke zwischen den Variablen gibt. Ein Wert von 0,1300 deutet auf eine mittlere 

Effektstärke hin und ein R² von 0,2600 auf eine große Effektstärke. Mit einem Wert von 

0,203 handelt es sich hierbei um eine mittlere Signalstärke. Die Signifikanzwerte geben 

die Irrtumswahrscheinlichkeit wieder. Es lässt sich dadurch feststellen, ob es eine erken-

nende Wirkung gibt und eine Aussage über den Einfluss der Variablen überhaupt getrof-

fen werden kann. Bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit unter dem für diese Studie festge-

legtem Signifikanzniveau von 0,05 ist es möglich eine Aussage zu treffen. Die Berech-

nungen zur ersten Hypothese ergaben eine Signifikanz mit einer Irrtumswahrscheinlich-

keit von  0,00 und somit, dass es eine Wirkung zwischen „PER“ und „Ansehen“ gibt. 
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Diese Aussage ist sogar hoch signifikant, da sie einen Wert von unter 0,001 hat.  

Das heißt, nahezu zu 100% Wahrscheinlichkeit, wird eine richtige Nullhypothese auf-

grund des Tests nicht abgelehnt. Daher lässt sich zunächst festhalten, dass meine Umfra-

geergebnisse im Allgemeinen zunächst bekräftigen, dass eine hohe wahrgenommene ex-

terne Reputation einen positiven Einfluss auf den erwarteten Ansehenszuwachs des Mit-

arbeiters bei innovativem Verhalten hat. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabelle 3: Ergebnisse  der Berechnungen (eigene Darstellung) 

Die Berechnung mit Hilfe der linearen Regression zur Überprüfung der ersten Hypothese  

ergab einen R²-Wert von 0,203. Mit diesem Wert kann gezeigt werden, wieviel Prozent 

der Varianz der abhängigen Variablen durch das die unabhängige Variable erklärt wer-

den. Demnach kann zu 20,3% „Ansehen“ durch „PER“ erklärt werden. Laut Cohen sind 

die R²-Werte wie folgt zu deuten. Ein Wert von 0,0196 sagt aus, dass es nur eine kleine 

Effektstärke zwischen den Variablen gibt. Ein Wert von 0,1300 deutet auf eine mittlere 

Effektstärke hin und ein R² von 0,2600 auf eine große Effektstärke. Mit einem Wert von 

0,203 handelt es sich hierbei um eine mittlere Signalstärke. Die Signifikanzwerte geben 

die Irrtumswahrscheinlichkeit wieder. Es lässt sich dadurch feststellen, ob es eine erken-

nende Wirkung gibt und eine Aussage über den Einfluss der Variablen überhaupt getrof-

fen werden kann. Bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit unter dem für diese Studie festge-

legtem Signifikanzniveau von 0,05 ist es möglich eine Aussage zu treffen.  
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Die Berechnungen zur ersten Hypothese ergaben eine Signifikanz mit einer Irrtumswahr-

scheinlichkeit von  0,00 und somit, dass es eine Wirkung zwischen „PER“ und „Ansehen“ 

gibt. Diese Aussage ist sogar hoch signifikant, da sie einen Wert von unter 0,001 hat. Das 

heißt, nahezu zu 100% Wahrscheinlichkeit, wird eine richtige Nullhypothese aufgrund 

des Tests nicht abgelehnt. Daher lässt sich zunächst festhalten, dass meine Umfrageer-

gebnisse bekräftigen, dass eine hohe wahrgenommene externe Reputation einen positiven 

Einfluss auf den erwarteten Ansehenszuwachs des Mitarbeiters bei innovativem Verhal-

ten hat. Bei Hypothese 2, der Wirkung von „Ansehen“ auf „EmpfehlungInnovation“ zeig-

ten die Berechnungen, dass 28,6% der Varianz von „EmpfehlungInnovation“ durch „An-

sehen“ erklärt werden kann. Und auch hier ist der Regressionskoeffizient signifikant. 

Dies bestätigt die Annahme, dass die erwartete Ansehenssteigerung bei innovativem Ver-

halten einen positiven  Einfluss auf die Teilnahme des Mitarbeiters an der Implementie-

rung von Dienstleistungsinnovationen hat. Die dritte Hypothese wurde mit Hilfe einer 

Moderatoranalyse überprüft, da untersucht werden sollte, ob der Zusammenhang zwi-

schen der unabhängigen Variable „Ansehen“ und der abhängigen Variable „Empfehlun-

gInnovation“ durch den Moderator „RufInnovativ“ beeinflusst wird. Dazu wurde im Ver-

gleich zu Hypothese 2 die unabhängige Variable „Ansehen“ durch die z-transformierte 

Multiplikation der Variablen „Ansehen“ und „RufInnovativ“ ersetzt und „zAnsehen“ und 

„zRufInnovativ“ zusätzlich als unabhängige Variablen gewählt. Die beiden unabhänigen 

Variablen „zAnsehen“ und „zRufInnovativ“ weisen einen signifikanten Einfluss auf 

„EmpfehlungInnovation“ auf. Die Variable „zAnsehenXzRufInnovativ“ jedoch nicht. 

Daher konnte hier kein Moderatoreffekt festgestellt werden. Berechnet man jedoch den 

direkten isolierten Einfluss von „RufInnovativ“ auf „EmpfehlungInnovation“ ergibt dies 

einen Betawert von 0,443 und eine mittlere Effektstärke von 0,196. Dies bedeutet in Be-

zug auf meine Ausgangshypothese „Die Beziehung zwischen der erwarteten Ansehens-

steigerung bei Innovativem Verhalten und der Teilnahme an der Implementierung von 

Innovationen wird durch den wahrgenommenen Ruf des Mitarteiters als innovative Per-

son beeinflusst“, dass dies laut meinen Berechnungen nicht zutrifft. Zu den Hypothesen 

4 und 5 wurde zunächst eine lineare Regression durchgeführt, mit den Ergebnissen, dass 

„PER“ signifikant und zu 36,1%  „Stolz“ erklärt und dass „Stolz“ wiederrum signifikant 

und zu 28,1% „EmpfehlungInnovation“ erklärt. 
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Dies bekräftigt zum einen die Ausgangshypothese, dass die wahrgenommene externe Re-

putation des eigenen Unternehmens einen positiven  Einfluss auf den Stolz auf die Zuge-

hörigkeit zum Unternehmen hat und zum anderen, dass der Stolz auf die Zugehörigkeit 

zum eigenen Unternehmen zu einer höheren Teilnahme an der Implementierung  von 

Dienstleistungsunternehmen im eigenen Unternehmen führt. Die isolierte Berechnung 

zum Einfluss von „PER“ auf „EmpfehlungInnovation“ ergab, dass es einen signifikant 

positiven Einfluss mit einem Betawert von 0,45 gibt. Bei der Moderatoranalyse zur Über-

prüfung des oberen Pfades (Ansehen als Mediator) und des unteren Pfades (Stolz als Me-

diator) zeigten die Ergebnisse, dass es sich hier bei beiden Pfaden um eine vollständige 

Mediation handelt. Dies kann damit belegt werden, dass alle 4 Punkte für das Vorliegen 

einer Mediation bestätigt wurden. Erstens gibt es einen signifikanten Einfluss von der 

Variable „PER“ auf die Variable „EmpfehlungInnovation“. Zum zweiten gibt es einen 

signifikanten Einfluss von PER auf „Ansehen“ (H1) beziehungsweise „Stolz“(H4). Drit-

tens ist auch der Einfluss von der Variable „Stolz“ beziehungsweise „Ansehen“ auf die 

Variable „EmpfehlungInnovation“ signifikant, was die Hypothesen 2 und 5 wiederspie-

gelt. Als vierten zutreffenden Punkt zeigt die multiple Regression von „PER“ als unab-

hängige Variable und „Stolz“ als Mediator auf die abhängige Variable „EmpfehlungIn-

novation“, dass beim Aufnehmen des potentiellen Mediators in die multiple Regression 

der Einfluss der unabhängigen Variable auf die abhängige Variable mit 0,17 nicht mehr 

signifikant ist.  Auch die multiple Regression von „PER“ und „Ansehen“ auf die abhän-

gige Variable „EmpfehlungInnovation“ zeigt, dass es eine vollständige Mediation nur den 

Mediator „Ansehen“ gibt, da der Einfluss von „PER“ auf „EmpfehlungInnovation“ ver-

schwindet beziehungsweise mit 0,204 nicht mehr signifikant bleibt. 

Die Berechnungen zu den beiden ausgewählten Kontrollvariablen mit Hilfe der linearen 

Regression zeigten, dass die Dauer des Arbeitsverhältnisses mit einem β-Wert von 

0,217 einen signifikant positiven Einfluss auf den Stolz auf die Zugehörigkeit hat.  
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Tabelle 4: Ergebnisse zu den Kontrollvariablen (eigene Darstellung) 

Der angenommene negative Einfluss von der Häufigkeit des Kontaktes mit dem Kunden 

auf den wahrgenommenen externen Ruf des Unternehmens konnte mit den Ergebnissen 

dieser Studie nicht bestätigt werden. Ein signifikanter Einfluss wurde auf Grund eines 

Signifikanzwertes von 0,789 bestätigt.  

Was diese Ergebnisse genauer in Bezug auf die aufgestellten Ausgangshypothesen be-

deuten wird im folgenden Unterpunkt diskutiert. 

 

4.2 Diskussion   

Die Ergebnisse zeigen, dass in Übereinstimmung mit der Literatur eine gute wahrgenom-

mene externe Reputation des eigenen Unternehmens die Beteiligung der Mitarbeiter bei 

der Implementierung von Dienstleistungsinnovationen  positiv beeinflusst. Die oben er-

läuterten Ergebnisse zu den Berechnungen der Hypothesenüberprüfungen zeigen des 

Weiteren, dass sich fast alle Beziehungshypothesen durch die Ergebnisse der Umfrage 

bekräftigen lassen. Ausgenommen ist dabei die dritte Hypothese, dass die Beziehung zwi-

schen der erwarteten Ansehenssteigerung bei innovativem Verhalten und der Teilnahme 

an der Implementierung von Innovationen durch den wahrgenommenen Ruf des Mitar-

teiters als innovative Person beeinflusst wird. Jedoch lässt die Tatsache, dass der Einfluss 

von wahrgenommener Ruf als innovative Person auf die Teilnahme an der Implementa-

tion von Dienstleistungsinnovationen signifikant ist, annehmen, dass der wahrgenom-

mene Ruf auf die Teilnahme an der Einführung von Innovationen nicht außer Acht zu 

lassen ist. Somit kann „Ruf als innovativ“ im Modell bestehen bleiben und dessen direkter 

Einfluss auf die Teilnahme an der Implementierung genauer betrachtet werden. 

In Abbildung 5 ist das Modell, welches zu Beginn dieser Arbeit erstellt wurde noch ein-

mal dargestellt. Es enthält die Betawerte zu den einzelnen Hypothesen.  
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Daraus lässt sich erkennen, dass isoliert betrachtet der wahrgenommene externe Ruf des 

eigenen Unternehmens den größeren Einfluss auf den Stolz auf die Zugehörigkeit hat, als 

auf den erwarteten Imagegewinn und die Empfehlung von Dienstleistungsinnovationen. 

 

Abbildung 4: Modell mit Betawerten  (eigene Darstellung) 

Erhöht sich PER um 1 so steigt der Stolz auf die Zugehörigkeit um 0,601. 

Der erwartete Ansehenszuwachs und die Empfehlung von Innovationen steigen hingegen 

nur um 0,450.Außerdem lässt sich herausstellen, wodurch die Teilnahme an der Imple-

mentierung am stärksten beeinflusst wird. Der erwartete Imagegewinn hat den größten 

Einfluss mit einem Betawert von 0,535, danach folgt der Stolz auf die Zugehörigkeit mit 

0,530 und die wahrgenommene externe Reputation mit  0,450. Aber auch der Einfluss 

von dem Ruf des Mitarbeiters als innovativ auf die Empfehlung von Innovationen ist groß 

mit einem Betawert von 0,443. Da jedoch zwei Mediationseffekte herausgefunden wur-

den, lässt sich die Stärke der Effekte noch aus einer weiteren Perspektive erforschen. 

Nicht nur ein isolierter Einfluss von PER auf die Teilnahme an der Implementierung ist 

gegeben, sondern dieser wird durch den Ansehenszuwachs bei innovativem Verhalten 

und dem Stolz auf die Zugehörigkeit vermittelt. Das heißt einerseits, dass eine höhere 

wahrgenommene Reputation des Unternehmens von der Außenwelt zu einer Steigerung 

der Teilnahme des Mitarbeiters am Innovationsprozess führt, weil die Mitarbeiter stolz 

darauf sind zum Unternehmen zu gehören. Andererseits, weil ein Ansehenszuwachs 

durch die Teilnahme zu erwarten ist.  
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Schlussbetrachtung 

Die vorliegende Studie setzt an den Studien von Sabrina Helm, R.W. Woodman und F. 

Yuan und Susan Cadwallader et al. an und führt diese dahingegen weiter, dass neue Zu-

sammenhänge und Einflüsse erforscht wurden. Somit zeigt diese empirische Untersu-

chung eine mögliche Verbindung der Ergebnisse der verschiedenen Ausgangsliteraturen 

auf.  

 

5.1 Zusammenfassung 

Die vorliegende Arbeit hat gezeigt, dass es möglich ist an bestehenden Studien zum 

Thema Perceived External Reputation und der Teilnahme an der Implementierung von 

Dienstleitungsinnovationen anzuknüpfen. Es war sogar möglich die Abhängigkeiten der 

beiden Themen voneinander herauszustellen. Dies gelang unter zu Hilfenahme von wei-

teren Einflussfaktoren wie der erwarteten Ansehenssteigerung durch innovatives Verhal-

ten und dem Stolz der Mitarbeiter mit dem eigenen Unternehmen in Verbindung gebracht 

zu werden. 

Im Folgenden werden die verwendeten bereits bestehenden und die neuen Ergebnisse 

noch einmal zusammengefasst: 

Der von Sabrina Helm erforschte Zusammenhang zwischen PER und dem Stolz auf die 

Zugehörigkeit wurde in das Hypothesenmodell der vorliegenden Arbeit aufgenommen 

und weiterführend erforscht. Es hat sich gezeigt, dass der Stolz wiederum Einfluss auf 

die Teilnahme des Mitarbeiters an der Implementierung neuer Dienstleistungsinnovatio-

nen hat. Die Untersuchung geht sogar weiter, indem festgestellt wurde, dass Stolz als 

Mediator den Einfluss von PER auf die Empfehlung von Innovationen vermittelt. Der 

kollektive Stolz auf die Zugehörigkeit zum Unternehmen als  Mediator ist damit zu be-

gründen, dass es einen Mitarbeiter stolz macht, mit einem Unternehmen in Verbindung 

gebracht zu werden, welches bei Kunden und dem gesamten Unternehmensumfeld  als 

positiv und leistungsstark angesehen wird. Damit diese Reputation aufrechterhalten wer-

den kann, sodass gleichzeitig der kollektive Stolz des Mitarbeiters steigt oder beibehalten 

wird, nimmt dieser an der Implementierung der Innovationen teil. 
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Je höher der extern wahrgenommene Ruf eines Unternehmens ist, umso stärker sind also 

auch die Bemühungen der Mitarbeiter diese Reputation zu bekräftigen und umso höher 

ist daher die Empfehlung der Innovationen. 

Die Studie von Cadwallader et al. brachte ein Ergebnis hervor, welches ebenfalls aufgrif-

fen wurde. Sie machten entgegen ihrer Annahme den Befund, dass es einen negativen 

Einfluss zwischen der erwarteten Ansehenssteigerung bei innovativem Verhalten und der 

Weiterempfehlung der Innovationen an den Kunden gibt. Dieser negative Einfluss konnte 

durch die Ergebnisse der vorliegenden Studie nicht bestätigt werden. Es wurde ein signi-

fikant positiver Einfluss berechnet und weiterführend auch der erwartete Imagegewinn 

als Mediator für den signifikant positiven Einfluss von PER auf die Empfehlung von In-

novationen identifiziert. Damit wurde gleichzeitig eine neue Verbindung zwischen PER 

und dem Zuwachs des Ansehens bei innovativem Verhalten geschaffen. Die erwartete 

Ansehenssteigerung stellte sich sogar als Vermittler heraus. Dies lässt sich dadurch be-

gründen, dass der Ansehenszuwachs als intrinsische Motivation für die Empfehlung von 

Innovationen dient. Außerdem schließt dieses Ergebnis ein, dass auch das wahrgenom-

mene Ansehen des Unternehmens von der Außenwelt die Teilnahme an der Integration 

von neuen Services beeinflusst. Dies ist gegeben, weil Unternehmen, die eine gute Repu-

tation haben innovativ sein müssen um diesen aufrecht zu erhalten. Innovationen sind 

dabei der Schlüssel zum Erfolg im Wettbewerb und um Kunden. In innovativen Unter-

nehmen ist es daher auch gerne gesehen, wenn sich die Mitarbeiter in den Innovations-

prozess einbringen und dem Unternehmen dadurch dabei helfen die eigene Reputation 

aufzubauen. 

Die Variable „Ruf als innovative Person“, welche in Woodmans Ausführungen Einfluss 

auf den erwarten Imagegewinn beziehungsweise Ansehensverlust hat wurde in dieser Ba-

chelorarbeit als möglicher Moderator angenommen. Zu Beginn der Studie wurde ange-

nommen, dass das „Ansehen“ einen signifikanten und positiven Einfluss auf „Empfeh-

lungInnovation“ hat, welcher durch den Ruf des Mitarbeiters als innovativ engagierte 

Person verstärkt wird. Die Berechnungen zu dieser Hypothese zeigten hingegen einen 

signifikanten und direkten Einfluss von „RufalsInnovativ“ auf die Teilnahme an der Im-

plementierung von Serviceinnovationen. Daher konnte der zunächst angenommene Mo-

deratoreffekt nicht bestätigt werden. Dennoch ist es möglich, dass sein wahrgenommener 

Ruf als Innovative die Innovationskraft eines Unternehmens steigern kann.  
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Da ein signifikant positiver, direkter Einfluss von dem „Ruf als innovativ“ auf die „Emp-

fehlungInnovation“ berechnet wurde, ist weiterhin anzunehmen, dass das wahrgenom-

mene Vertrauen in den Mitarbeiter einerseits sein Selbstwertgefühl steigert und ihn somit 

mutiger macht sich an der Umsetzung von neuen Dienstleistungsinnovationen zu beteili-

gen. Andererseits empfinden Personen die als innovativ von anderen wahrgenommen 

werden ein geringeres Imagerisiko wenn sie sich kreativ im Unternehmen einbringen. 

Wie bereits in Sabrina Helms Studie dienten die Variablen „Kundenkontakt“ und „Ar-

beitsdauer“ auch in der dieser Arbeit zu Grunde liegenden Untersuchung als Kontrollva-

riablen. Bekräftigend zu Ihrem Ergebnis, dass die Dauer des Angestelltenverhältnisses 

positiv auf den Stolz auf die Zugehörigkeit wirkt, konnten auch die Ergebnisse dieser 

Umfrage einen signifikant positiven Einfluss von „Arbeitsdauer“ auf „Stolz“ feststellen. 

Ein negativer Einfluss von der Häufigkeit des Kundenkontaktes auf PER konnte jedoch 

nicht bestätigt werden.  

 

5.2 Fazit 

Die verschiedensten Faktoren, welche den Unternehmen in der heutigen Zeit begegnen, 

nehmen Einfluss auf die von den Stakeholdern wahrgenommene Reputation. Die Unter-

nehmensreputation ist ein immer wichtiger werdender Erfolgsfaktor im Wettbewerb um 

Kunden. Besonders bei Dienstleistungsunternehmen, sollte der Kundennutzen stets im 

Vordergrund stehen, da der zentrale Punkt einer Dienstleistung die Einbeziehung des ex-

ternen Faktors ist. Das Reputationsrisiko ist in den vergangenen Jahren stark gestiegen. 

Einerseits durch die technologischen Fortschritte, andererseits durch die Globalisierung 

und der Vielzahl an neuen Dienstleistungen. Der technologische Fortschritt im Bereich 

der Kommunikation ist durch die Erfindung von Kurznachrichten, E-Mails und zuletzt 

durch den Aufbau von Netzwerken wie Facebook und Twitter enorm vorangetrieben wor-

den. Das Internet hat das Risiko erhöht eine über die Jahre hinweg mühsam aufgebaute 

positive Reputation innerhalb von Sekunden zu zerstören. Erfahrungen die Kunden bei 

einem Leistungserbringungsprozess mit dem Dienstleistungsunternehmen gemacht ha-

ben, können blitzschnell im Internet verbreitet werden. Des Weiteren werden Reaktionen 

und Erfahrungsberichte meist dauerhaft gespeichert und somit auch über sehr lange Zeit 

verfügbar gemacht.  Dieses Risiko kann jedoch auch ins Positive abgewandelt werden, 

indem man sich bewusst macht, dass die heutigen Technologien die Möglichkeit schaffen 

eine Reputation viel schneller und gegeben falls auch leichter aufzubauen als damals.  
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Was früher ein Prozess von vielen Jahren war, kann heute innerhalb von einigen Wochen 

erreicht werden, da Werbespots und Anzeigen digital verfügbar gemacht werden können 

und potentielle Kunden somit sofort erreicht werden. Das Verschicken von E-Mail zu 

Werbezwecken oder der Kundenbindung ist meist mit weniger Kosten und Zeitaufwand 

verbunden als das Verschicken von Briefen und das Schalten von Anzeigen in Zeitungen 

und Zeitschriften. Um eine aufgebaute Reputation zu schützen sollte es das Ziel jedes 

Unternehmens sein, mögliche Reputationsbedrohungen rechtzeitig zu erkennen und die 

Reputation durch Präventionen langfristig zu erhalten. Der Einfluss von Unternehmens-

reputation auf den Erfolg des Unternehmens darf niemals unterschätzt werden, daher soll-

ten Unternehmen stets aktives Reputationsmanagement betreiben. 

Ein weiterer wichtiger Aspekt für den Wettbewerbserfolg eines Unternehmens ist das er-

folgreiche Innovationsmanagement. Das Innovationsmanagement reicht dabei von der 

Ideengenerierung bis hin zur Markteinführung. Innovationen haben sich als der Schlüssel 

zur Wettbewerbsfähigkeit heraus kristallisiert, da es durch sie möglich ist, Marktstruktu-

ren und Machtverhältnisse zwischen den Marktteilnehmern grundlegend zu verschieben. 

Um Konkurrenzfähig zu sein und am Markt herauszustechen ist es wichtig für ein Unter-

nehmen stets aktuell zu sein. Aktualität bedeutet dabei, das ständige Überprüfen der 

Dienstleistung auf mögliche Innovationen. Das Thema Innovation umfasst meist alle Be-

reiche moderner Unternehmen. Dadurch werden in einem Unternehmen Mitarbeiter be-

nötigt, welche sich mit dem Thema Innovationen auskennen oder dahingehend hinrei-

chend geschult werden. 

Die zu Beginn genannte Forschungsfrage „Hat die von den Mitarbeitern wahrgenommene 

externe Reputation des eigenen Unternehmens Einfluss auf ihre Empfindungen bezie-

hungsweise Wahrnehmungen und dadurch auch auf ihre Aktivitäten im Innovationspro-

zess des Unternehmens?“, lässt sich nach den Ausarbeitungen eindeutig beantworten.  Es 

hat sich gezeigt, dass wahrgenommene externe Reputation Auswirkungen sowohl auf den 

Stolz auf die Zugehörigkeit zum Unternehmen, als auch auf den erwarten Imagegewinn 

bei innovativem Verhalten und  die Teilnahme der Mitarbeiter an der Implementierung 

von Innovationen hat. Dies zeigt, dass der Erfolg eines Unternehmens durch das Zusam-

menspiel von aktivem Reputationsmanagement und Innovationsmanagement gesteigert 

werden kann. Die Umfrageergebnisse bestätigten außerdem, dass Reputation auf ver-

schiedene unternehmensinterne Prozesse wirkt. Das Empfinden von Stolz auf die Zuge-

hörigkeit zu seinem Unternehmen, wird von dem Gefühl des Mitarbeiters bekräftigt, dass 

das Unternehmen bei den Kunden ein hohes Ansehen genießt.  
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Dieser Stolz wiederum hat zur Folge, dass der Mitarbeiter sich mit dem Unternehmen 

identifiziert und es ihm immer wichtiger wird, dass der Ruf des Unternehmens aufrecht-

erhalten bleibt. Daher ist dieser auch eher bereit dazu im Unternehmen aktiv zu sein. Ak-

tiv sein heißt unter anderem auch, dass er sich an den Neuerungen im Unternehmen be-

teiligt und Innovationen den Kunden empfiehlt. 

Ein weiterer Punkt, welchen aus den Umfrageergebnissen zu erkennen war ist, dass die 

wahrgenommene externe Reputation des Unternehmens für welches man arbeitet Ein-

fluss auf die Denkweisen der Mitarbeiter hat. Es hat sich gezeigt, dass Mitarbeiter, welche 

für ein Unternehmen arbeiten dessen externe Reputation sie als positiv Ansehen, der Mei-

nung sind, dass sie durch innovatives Verhalten im Unternehmen besser dastehen. Das 

heißt, dass sie denken, dass ihre eigene Reputation durch innovatives Verhalten steigt. 

Diese Annahme lässt sich voraussichtlich damit begründen, dass innovativere Unterneh-

men auch meist erfolgreicher sind und daher auch höher angesehen werden. Diese An-

nahme geht aus der TOP100 Studie hervorgeht, welche in dieser Arbeit dargestellt wurde. 

Die erwartete Ansehenssteigerung motiviert den Mitarbeiter dann innovativ zu Handeln. 

Für ihn steht dabei sein persönliches Vorankommen im Vordergrund. Dies wiederum hat 

dann positiven Einfluss auf das Unternehmen für das er arbeitet, da er dem Unternehmen 

hilft Wettbewerbsfähig zu sein. 

 

5.3 Ausblick 

Die vorliegende Studie macht deutlich, dass ein Unternehmer die Implementierung und 

den Erfolg von Dienstleistungsinnovationen über seine Mitarbeiter beeinflussen und för-

dern kann.  Innovationsmanagement und Reputationsmanagement sollten bei den Tätig-

keiten der Managementebene eines Unternehmens steht berücksichtigt werden. Der Kun-

dennutzen muss dabei in Hinblick auf die Innovationen stets im Vordergrund stehen. In 

vorangegangen Studien zeigt sich immer deutlicher, dass der Wohlstand und die Beschäf-

tigung von der Innovationskraft eines Unternehmen abhängig ist. Es ist nicht nur ein ver-

stärkter Innovationswettbewerb zu erkennen, sondern es gibt zugleich eine Veränderung 

des Charakters und des Verständnisses von Innovation. Durch die zunehmende Komple-

xität von Produkten und Leistungen und eine wachsende Verknüpfung von technischen 

und sozialen Innovationen wird es in der Zukunft notwendig sein noch stärker in seiner 

Branche herauszustechen oder sein Angebot in zusätzlichen Bereichen auszubauen.  
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Um den Herausforderungen des 21. Jahrhundert, darunter die Tertiärisierung, die Globa-

lisierung, die Mediatisierung und die Individualisierung, gerecht zu werden, muss das 

unternehmerische Verständnis von Innovationen um verschiedene Dimensionen erweitert 

werden. Die organisationale, die qualifikatorische und die gesellschaftliche Innovation 

müssen in Zukunft mit in die Betrachtung einfließen. Dort wo damals eine geringe tech-

nische Abänderung oder Verbesserung ausreichte, muss heutzutage eine auf alle mögli-

chen Risiken geprüfte und radikale Lösung her.  

Der stetige Anpassungsdruck ist auch in der Dienstleistungsbranche allgegenwärtig. Ab-

gesehen von den vielen, kleineren Trends die ein Unternehmen jedes Jahr erwarten, lassen 

sich die oben genannten vier großen Entwicklungen des 21. Jahrhundert festhalten, wel-

che auch die Dienstleistungsbranche beschäftigen werden. Heutzutage  sind Dienstleis-

tungen wesentlich leichter kopierbar und imitierbar. Das liegt zum einen daran, dass Pa-

tente und Knowhow keinen großen Schutz mehr darstellen und zum anderen daran, das 

die zunehmende Automatisierung von Dienstleistungen diese vergleichbarer machen und 

für Wettbewerber öffnen. Dies hat zur Folge, dass nur Dienstleister mit einem geringen 

beziehungsweise dem geringsten Preis am Markt bestehen bleiben können. Um sich von 

diesem Preisdruck und der Konkurrenz zu differenzieren muss ein Unternehmen innova-

tiv sein und sich der ständigen Entwicklung anpassen und somit zu jeder Zeit seine 

Dienstleistungen auf Optimierungsmöglichkeiten prüfen. Es sollte für kein Unternehmen 

eine dauerhafte Lösung sein, dem Veränderungsdruck in den Gesellschaften und auf den 

Märkten nur adaptiv entgegenzustehen und somit den aktuellen Trends nur hinterher zu 

laufen. Durch dieses Verhalten wird der Wettbewerb in eine bedrohliche Richtung ge-

lenkt. Dann zählen nur noch Effizienz und Kosten. Der Preisdruck und der Effizienzdruck 

steigen dabei immer weiter und es wird immer schwieriger darauf zu reagieren. Ziel ist 

es Innovationen und deren Umsetzung richtig miteinander zu verknüpfen. 

Die vollständige Vernetzung ist in den vergangen Jahren immer weiter vorangekommen, 

sodass Unternehmen immer innovativer sein müssen und Technologien nicht lange Be-

stand haben. Es wird interessant sein, dies in den kommenden Jahren noch einmal anzu-

schauen. Voraussichtlich wird die Bedeutung von Innovationen immer stärker, sodass sie 

bald fester Bestandteil aller Dienstleistungen ist. Dies hat vermutlich zur Folge, dass noch 

stärker als heutzutage es eigene Bereiche in einem Unternehmen geben muss, die sich 

ausschließlich mit dem Innovationmanagement beschäftigen. Besonderer Fokus muss auf 

die Verbindung von Innovation auf der einen Seite und der  Umsetzung dieser auf der 

anderen Seite gelegt werden. 
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Einerseits ist es wichtig sinnvolle Innovationen zu erkennen und zu fördern und sie 

gleichzeitig gezielt umzusetzen. Viele Unternehmen verändern ihr Angebot und Ihre 

Dienstleistung nur durch zahlreichen halbherzigen Erweiterungen. Diese Variantenviel-

fallt kann sich auch negativ auf die Reputation auswirken. Gerade bei softwaregestützten 

Dienstleistungen können durch übertrieben viele Innovationen die Varianten- und Pfle-

gekosten steigen, was dazu führt, dass die Wirtschaftlichkeit des Unternehmens abnimmt. 

Dabei werden Konkurrenzunternehmen, die in der gleichen Zeit an neuen, radikalen Kon-

zepten arbeiten, sich von der Masse absetzen und den Wettbewerbskampf um Kunden 

gewinnen. Nur wenn die Umsetzung einer Innovation erfolgreich verläuft kann auch die 

Innovation selbst als gewinnbringend verbucht werden. Dies macht noch einmal deutlich, 

wie wichtig es heute ist und auch in Zukunft sein wird, den Mitarbeitern die Innovationen 

zunächst nahezubringen, sie zu schulen und dadurch somit erst einmal eine interne Ak-

zeptanz zu erzielen. Unternehmen sollten das Ziel verfolgen schneller und anders zu sein 

als ihre Wettbewerber, anstatt nur mit den Innovationen der anderen Unternehmen mit-

zuhalten.  

Zu dem Wettbewerbserfolg durch Innovationen sollte außerdem eine hohe externe Repu-

tation aufzubauen werden. Und obwohl die Relevanz der Unternehmensreputation dem 

Management der meisten Dienstleistungsunternehmen bewusst ist, spielt aktives Reputa-

tionsmanagement in der Praxis vieler Unternehmen noch keine große Rolle. Andere Stu-

dien haben gezeigt, dass die Mehrheit der Risikomanager eine positive Unternehmensre-

putation als wichtigen Werttreiber eines Unternehmens sehen, sie aber dennoch das Ri-

siko für ihr Unternehmen als gering einschätzen. Um Wettbewerbsfähig zu sein müssen 

Unternehmen stets bestrebt sein, gutes Risikomanagement zu betreiben um somit  Repu-

tationsrisiken gering zu halten. Das größte Reputationsrisiko der meisten Unternehmen 

liegt in der Lücke zwischen Erwartungshaltung und Aktion. Je stärker Erwartungen durch 

Kampagnen und Werbung aufgebaut werden, die dann nicht eingehalten werden können, 

desto größer wird die entstehende Lücke und desto leichter verliert ein Unternehmen sei-

nen guten Ruf. Somit lässt sich abschließend festhalten, dass das Thema Unternehmens-

reputation als eigenständiger Punkt in jedem Unternehmen verankert werden sollte. Der 

Mitarbeiter sollte bei der Umsetzung von Innovationen und dem Aufbau von Reputation 

zunächst im Mittelpunkt stehen, da er es ist der dem Kunden eines Dienstleistungsun-

ter,nehmens direkt gegenübersteht.  
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Den Mitarbeiter fest im Unternehmen zu verankern und ihn an dem Innovationsprozess 

teilhaben lassen, sollte höchstes Ziel sein. Firmen sollten in Zukunft darauf achten ein 

innovationsforderndes Klima aufzubauen und den Mitarbeitern Freiräume und Möglich-

keiten zu innovativem Verhalten lassen. Des Weiteren sollte die Reputation als wertvolles 

Gut eines Unternehmens stets im Fokus stehen. Außerdem ist es wichtig eine Unterneh-

menskultur aufzubauen, die Innovativität mit Arbeitsalltag zulässt und fördert. 

Bei der Betrachtung dieser Studie muss im Hinterkopf behalten werden, dass die Ergeb-

nisse der zugrundeliegenden Umfrage zwar Tendenzen zeigen, diese jedoch bei einer Be-

fragung von 149 Personen noch nicht vollkommen repräsentativ ist.  

Daher muss man auch festhalten, dass der von Sabrina Helm erforschte negative Einfluss 

von der Häufigkeit des Kundenkontaktes auf PER durch diese Arbeit keinesfalls wieder-

legt werden kann. Das meine Umfrageergebnisse dies nicht bestätigen kann die ver-

schiedensten Gründe haben. Unklar bleibt auch noch, ob noch weitere Variablen Einfluss 

auf  die berechneten Auswirkungen nehmen, so wie es bereits die Kontrollvariablen 

„Kontaktintensität“ und die Dauer des Arbeitsverhältnisses gezeigt haben. Das Hinzu-

nehmen solcher Variablen könnte gegebenenfalls noch zu anderen Ergebnissen führen.  

Dennoch kann die vorliegende Arbeit als Grundstein oder Anregung für weitere For-

schungen dienen.  
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