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Abstracts:

Zum Paper Eberl/Schwaiger (2007):

Die Bedeutung der Unternehmensreputation fiir die Zahlungsbereitschaft von Privatkunden

In Markten mit leicht imitierbaren Produkten kdnnen strategische Wettbewerbsvorteile nur durch
immaterielle Vermdgensgegenstande erzielt werden. Vielfach wird die Vermutung gedulert, die
Reputation - das Ansehen - des Unternehmens kdnne insbesondere bei Kunden positive Effekte
erzielen. Dieser Beitrag liefert ein theoretisches Fundament fur die Hypothese, dass Privatkunden
hoéhere Zahlungsbereitschaft fur die Produkte von Unternehmen mit besserer Reputation
aufweisen. Diese Hypothese wird in einer experimentellen Untersuchung fur das Produkt
"Studienkredit" Gberprift und das "Reputationspremium” wird berechnet. Es wird gezeigt, dass
Unternehmen ausschlieRlich aufgrund hdherer Reputation ein deutliches Preispremium realisieren

konnen.

Zum Paper Schiitz/Schwaiger (2007):

Der Einfluss der Unternehmensreputation
auf Entscheidungen privater Anleger

Zahlreiche wissenschaftliche Abhandlungen kommen - ebenso wie praxisorientierte Arbeiten - zu
dem Schluss, dass die Unternehmensreputation als ein Treiber des Unternehmenserfolgs
anzusehen ist. Dieser Beitrag analysiert unter Rickgriff auf ein validiertes Messinstrument, ob die
Unternehmensreputation Entscheidungen nicht-institutioneller Anleger beeinflusst. Ein spezielles
Experimentaldesign liefert die Daten zur Uberpriifung der aus dem Behavioral Finance
abgeleiteten Hypothesen.

Als Ergebnis kann festgehalten werden, dass eine positive Veradnderung der Reputation eines
Unternehmens dessen Aktien fur private Investoren attraktiver macht und zu
Portfolioumschichtungen flhrt. Investitionen in das Reputationsmanagement sind damit auch aus
Sicht der Investor Relations lohnenswert.



Zum Paper Eberl/Schwaiger (2005):

Corporate Reputation: Disentangling the Effects on Financial Performance

The search for sources of sustainable competitive advantage often leads to intangible resources
like corporate reputation. Theory has made many assumptions about the results of a "good"
reputation in terms of a firm's financial performance. While some empirical results seem to support
these effects, many of them are based on problematic conceptualizations of reputation. Grounded
on a more thorough concept, we differentiate between two effects of reputational components on
organizational outcomes. We present empirical support from a large scale representative
reputational survey for 30 of the largest German firms. We divide an overall reputational judgement
into a part which is explained by past financial performance and an idiosyncratic part. The results

suggest that this decompositional model outperforms a non-decompositional approach.

Paper Schwaiger (2004):

Components and Parameters of Corporate Reputation
- an Empirical Study

A wide variety of scientific and semi-scientific publications state that (amorphous) constructs like
corporate reputation may cause sustainable profits. The reason for their interest in reputation is
that increasing competition in a globalized economy promotes the identification of drivers of
sustainable competitive advantages in the field of intangible assets, too. Therefore, in this paper we
describe the state of the art in defining and measuring corporate reputation. Literature review,
theory based conceptualization, and expert interviews allow us to develop and test an item battery,
resulting in a new measurement approach. Our results show that fitting a structural model is much
easier if we do not follow American literature, where reputation is supposed to be one-dimensional,
but instead split corporate reputation into two dimensions, a cognitive component we call
competence and an affective one we call sympathy. We show that performance aspects drive
competence but dampen sympathy, whereas responsibility items have positive impact on sympathy

and negative impact on competence.



