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Abstract

Titel: Gemeinschaftsgeist in Unternehmens- und Markengemeinschaften managen
Untertitel: Aspekte fur die Anwendung bei einem Mdobelhersteller

Eine Marke wird als besondere Idee betrachtet. Sie steht fr bestimmte Werte und ist an einem
eigenen Stil erkennbar. Mitarbeiter und Kunden gehen soziale Beziehungen mit inr ein. Dabei bilden
sich eine Unternehmens- und eine Kundengemeinschaft, welche zu einer Markengemeinschaft
gekoppelt sind. Darin kann Gemeinschaftsgeist als gemeinschaftlicher Wille wachsen. Eine modell-
hafte Beschreibung von Gemeinschaftsgeist soll aufzeigen, wie weit dieser managebar ist, welche
Impulsfaktoren seine Auspragung ermaoglichen und welche dkonomisch interessanten Wirkungen er
bei einem Md&belhersteller zeigt.

Als Impulsfaktoren von Gemeinschaftsgeist werden neben der Selbstahnlichkeit der Marke die
Markensozialisation, das Markeninvolvement, Vertrauen sowie Anerkennung identifiziert. Sie stellen
notwendige Bedingungen zur Ausbreitung eines gemeinschaftlichen Willens dar. Dieser macht sich
anhand von Zugehdrigkeits-, Verpflichtungs-, Sicherheits-, Gerechtigkeits- und Verantwortungsge-
fUhlen sowie Loyalitats- und Extra-Engagement-Intensionen bemerkbar. Diese Geflihle und Intensi-
onen korrelieren teils nachweislich, teils theoretisch begrindet mit hoher Arbeitsproduktivitat und
Termintreue, niedriger Fluktuations- und Absentismusrate, hoher Wiederkaufs- und Weiterempfeh-
lungsrate sowie Preispremium-Akzeptanz. Im Rahmen einer empirischen Untersuchung wird der
Zusammenhang zwischen einer Loyalitatsintension und einer niedrigen Fluktuationsrate nachgewie-
sen.

Die Thesis kommt zum Schluss, dass Gemeinschaftsgeist in Unternehmens- und Markengemein-
schaften aufgrund seiner autopoietischen Entwicklung héchstens ,qualitativ managebar® ist.

Schlusselworter: Gemeinschaftsgeist, Markengemeinschaft, Marke, Management

Title: Managing community spirit in corporate and brand communities
Subheading: Application-related aspects in the case of a furniture manufacturer

A brand is regarded as a special idea. It stands for certain values and has its own style by which it
can be recognized. Employees and customers enter into social relationships with a brand. In the
process, a corporate community and a community of customers are formed which are linked to a
brand community. Within this brand community, "community spirit" can grow as common volition.
A model-based description of community spirit seeks to show to what extent community spirit is
manageable, what stimulus factors enable it to be developed and what economically attractive
effects it exhibits in the case of a furniture manufacturer.

Along with the authenticity of the brand, the stimulus factors for community spirit are identified as
brand socialization, brand involverment, trust and recognition. These are necessary conditions for the
propagation of a common volition. This common volition manifests itself in a sense of belonging,
obligation, security, fairness and responsibility and in intensions of loyalty and extra commitment.

A combination of evidence and theory shows that these feelings and intensions correlate with labour
productivity and adherence to deadlines, low staff turnover and absenteeism rates, high repeat
purchase and recommendation rates and a willingness to accept a price premium. An empirical
study provides evidence of the correlation between an intension of loyalty and a low staff turnover
rate.

The thesis comes to the conclusion that community spirit in company and brand communities is at
best amenable to "qualitative management" owing to its autopoietic development.

Key words: community spirit, brand community, brand, management
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