B Neurookonomische Forschung als Ansatz zur Bestimmung des

Repositionierungsspielraums von FMCG-Marken

1 Definition und Abgrenzung zentraler Begriffe

In den folgenden Kapiteln sollen die im Rahmen dieser Forschungsarbeit zentralen Begrif-
fe definiert und erlautert werden. Einen grundlegenden Terminus stellt der Markenbegriff
dar, der in Kapitel B 1.1 etymologisch und inhaltlich hergeleitet wird. Darauf aufbauend
wird die zeitliche Entwicklung des Markenfiihrungsverstandnisses dargelegt, innerhalb de-
rer das Konzept der identitétsbasierten Markenflihrung den aktuellen Anforderungen an
das ganzheitliche Management von FMCG-Marken am ehesten entspricht und das daher
in Kapitel B 1.3 detaillierter betrachtet wird. In diesem Kontext wird auch naher auf die fir
Markenrepositionierungen als relevant erachteten Identitatsmerkmale der Kontinuitat, Indi-
vidualitdt und Konsistenz eingegangen. Auf die fir die empirische Untersuchung zentralen
Termini der essentiellen und akzidentiellen Markenmerkmale sowie die Definition und Ab-
grenzung der Konzepte der Markenpositionierung und -repositionierung wird in den Kapi-

teln B 1.4 bis B 1.6 eingegangen.

1.1  Terminologische Abgrenzung des Markenbegriffs

197 existieren in der Literatur leicht di-

Zur etymologischen Herkunft des Markenbegriffs
vergierende Angaben. Wahrend einige Autoren das mittelhochdeutsche Wort ,marc® bzw.
das germanische ,Marka“ angeben, das als Grenze, Grenzstein oder Grenzlinie Ubersetzt
werden kann, nennen BUTTNER/REGIER/VOLLHARDT (2006) das franzésische Wort ,marque*“
als Ursprung, das seit Anfang des 18. Jahrhunderts fir die Herkunftsbezeichnung einer
Handelsware genutzt wird.'® Die Markierung von Waren hat laut MeLLERowiCZ (1963) ih-
ren Ursprung in dem Bestreben, Menschen oder Dingen durch Symbole eine Zugehorig-
keit zu bestimmten Gruppen zu vermitteln und somit Rangabstufungen zu bekunden oder

den Verkehr zu erleichtern.'®® Diesem Versténdnis entspricht auch die juristische Defini-

7 Die Marke ist in diesem Zusammenhang von dem Markenartikel zu differenzieren, obwohl diese beiden

Begriffe in der Literatur wiederholt synonym verwendet werden. Bei dem Markenartikel handelt es sich
jedoch um die Fertigware, also das Produkt, wohingegen die Marke i. e. S. lediglich das Markenzeichen
im Sinne des Logos eines Markenartikels bezeichnet (vgl. MELLEROWICZ (1963), S. 39; SANDLER (1994),
S. 45; PEPELS (2004), S. 67).

198 vgl. BRUHN (1994), S. 5; BUTTNER ET AL. (2006), S. 6; PRIERNITZ (2006), S. 5.

99 vgl. MELLEROWICZ (1963), S. 2.
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tion der Marke: ,Im rechtlichen Sinne ist eine Marke (,Warenzeichen’) ein geschlitztes
Zeichen, mit dem sich Produkte und Dienstleistungen eines Unternehmens von denen an-
derer Unternehmen unterscheiden lassen. Das Warenzeichen dient in erster Linie der

Gewdhrleistung von Herkunft und Giite der Ware.?®

In der Marketingliteratur hat sich bis dato kein einheitliches Verstandnis fiir das Konzept
der Marke etabliert. Die unterschiedlichen Systematisierungen fiir die Eingrenzung des
Markenbegriffs kdnnen primar Uber eine zeitliche Perspektive voneinander abgegrenzt
werden, da sich die Definition des Markenartikels seit Mitte des 19. Jahrhunderts mit den
veranderten wirtschaftlichen Rahmenbedingungen von einem blof3en Eigentumszeichen

hin zu einem subjektiven Bild der Nachfrager grundlegend weiterentwickelt hat.?*

Das vor dem Hintergrund der zunehmenden Massenproduktion des friihen 20. Jahrhun-
derts entwickelte Markenartikelverstandnis als Eigentumszeichen und Herkunftsnachweis
von DomizLAFF (1939) kann als erste Stufe fir die Entwicklung der heutigen Markenkon-
zepte verstanden werden.?? Jedoch weist schon DomizLAFF (1939) darauf hin, dass eine
Marke ,nur ein Begriff im Gehirn der Masse ist.?>> Im Rahmen der daran ankniipfenden
zweiten Entwicklungsstufe wurde das — besonders durch MELLEROWICZ (1963) gepragte —
Markenverstandnis um merkmalsorientierte Markenattribute weiter- entwickelt, die als
Reaktion auf das wirtschaftliche Wachstum und die Entwicklung von Verkaufermarkten zu
verstehen sind.?® Demnach wird die Marke (iber verschiedene herausragende Eigen-
schaften charakterisiert, die in Merkmalskategorien zusammengefasst und als konstitutive

BestimmungsgréRen von Markenartikeln subsumiert werden kénnen.?%

Der in der dritten Entwicklungsphase ab den 1960er Jahren abgeleitete anbieterorientier-

te Definitionsansatz des Markenbegriffs stellt die Marke als den mittlerweile bedeutends-

20 K| EIN-BOLTING/MASKUS (2003), S. 4.

201 ygl. hierzu ebenso MEFFERT/BURMANN (2005), S. 20 f. Vgl. fiir einen Uberblick der verschiedenen Mar-
kendefinitionen bspw. BAUMGARTH (2007), S. 2 ff.; BURMANN ET AL. (2005), S. 5 f.

22 v/gl. DOMIZLAFF (1951), S. 29 f.; MELLEROWICZ (1963), S. 5 f.; MEFFERT/BURMANN (2005), S. 22.
23 DomizLAFF (1951), S. 130.

2% vgl. MELLEROWICZ (1963), S. 39; vgl. ebenso SANDLER (1994), S.45; PEPELS (1995), S. 12; PEPELS
(2004), S. 67; MEFFERT/BURMANN (2005), S. 20 .

205 vgl. BRUHN (1994), S. 7; KLEIN-BOLTING/MASKUS (2003), S. 4; BAUMGARTH (2007), S. 3. Im Rahmen die-
ser Abgrenzung gelten Dienstleistungen oder Investitionsgiiter noch nicht als Marken (vgl. MELLEROWICZ
(1963), S. 39; WEIS/HUBER (2000), S. 31; MEFFERT/BURMANN (2005), S. 23).

295 y/gl. BURMANN ET AL. (2003), S. 1.
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ten Vermogenswert des Unternehmens in das Zentrum der Betrachtung.?®® Vor dem Hin-
tergrund des massiven Warenangebots und der zunehmenden Befriedigung grundlegen-
der Konsumbedurfnisse fungiert die Marke nunmehr als Mittel zum Aufbau von Kunden-
nahe.?’” Vor dem Hintergrund zunehmender Sattigungstendenzen an vielen Markten, der
vermehrt konsumkritischen Haltung der Nachfrager und der schnellen Imitation von Mar-
kenartikeln durch z. B. Handelsmarken entwickelt sich diese Markendefinition als wir-
kungsbezogener Markenbegriff in den 1970er und 1980er Jahren zu einem rein nach-

fragerorientierten Begriffsverstandnis weiter.2%

Dieses Verstandnis wird seit Beginn der 1990er Jahre im Zuge einer weiteren qualitativen
Produktangleichung und der Globalisierung des Wettbewerbs noch weiter auf die Perzep-
tion der Nachfrager und die wahrgenommene Markendifferenzierung tber das Angebot
einzigartiger Kombinationen von Markennutzenbiindeln ausgerichtet.?*® In diesen Kontext
ist ebenso die entstehende Fokussierung auf Dachmarkenstrategien®'® einzuordnen, um
den gestiegenen Werbekosten und der Positionierungsenge bei Produktneueinfuhrungen
(vgl. Kapitel A 1) zu begegnen.?" In Anlehnung an das Markenverstandnis von KELLER
(1993) soll im Rahmen dieser Arbeit das Markenverstandis der identitatsbasierten Marken-
fihrung zu Grunde gelegt werden. Eine Marke wird somit verstanden als ,ein Nutzenbdiin-
del mit spezifischen Merkmalen (...), die dafiir sorgen, dass sich dieses Nutzenbiindel ge-
genliber anderen Nutzenbiindeln, welche dieselben Basisbedlirfnisse erfiillen, aus Sicht

relevanter Zielgruppen nachhaltig differenziert“?'?

1.2 Terminologische Abgrenzung des Markenfiihrungsbegriffs

Die Anforderungen an die Markenflihrung bzw. das Markenmanagement haben sich ana-
log zu der evolutionaren Entwicklung des Markenverstandnisses mit den sich verandern-

den Markt- und Wettbewerbsbedingungen in den vergangenen 50 Jahren grundlegend

26 \/gl. BURMANN ET AL. (2003), S. 1.

207 y/gl. SCHMIDT (2006), S. 59 f.; MEFFERT/BURMANN (2005), S. 24; BAUMGARTH (2007), S. 4.
28 \/gl. BRUHN (1994), S. 7 f.; MEFFERT/BURMANN (2005), S. 25; BAUMGARTH (2007), S. 4.
29 y/gl. MEFFERT/BURMANN (2005), S. 27.

21 Bej einer Dachmarkenstrategie werden definitionsgemaR alle Produkte des Unternehmens unter einer
Marke gefiihrt. Dies kann zu einer schnelleren Akzeptanz neuer Produkte bei Handel und Nachfragern
fihren, bedeutet jedoch auch einen héheren Koordinations- und Abstimmungsaufwand bei gleichzeitiger
Gefahr von Substitutionsbeziehungen zwischen den Produkten (vgl. MEFFERT (1994), S. 188).

21" Vgl. MEFFERT/BURMANN (2005), S. 28.

212 BURMANN ET AL. (2003), S. 3; vgl. ebenso KELLER (1993), S. 17.
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verandert.?"® Das erste Konzept der Markenfiihrung i. e. S., der instrumentelle Ansatz
der sogenannten Markentechnik, entwickelte sich im Zuge des merkmalsorientierten
Markenbegriffs.?'* Es ist durch DomiZLAFFs (1951) 23 ,Grundgesetze der natiirlichen Mar-

kenbildung2*®

gepragt, ist jedoch wesentlich enger als das heutige Markenfihrungsver-
standnis gefasst.?'® Der mit dem verstarkt angebotsorientierten Markenverstandnis ein-
hergehende funktionsorientierte Markenfiihrungsansatz erganzt hingegen bereits das
Aufgabenspektrum der Markenfihrung um die Marktforschung, Produktentwicklung, Wer-
bung, Preispolitik und den Verkauf.?"” Der Beitrag der Markenfiihrung besteht demzufolge
in der Verankerung eines bestimmten Vorstellungsbildes von dem Produkt in der Psyche

potenzieller Nachfrager.?'®

Vor dem Hintergrund der zunehmenden funktionalen Angleichung der Markenprodukte
und den Sattigungstendenzen an den Markten der 1970er und 1980er Jahre entwickelten
sich sodann zwei inhaltlich divergierende Stromungen des Markenmanagementverstand-
nisses. Der imageorientierte Markenfilhrungsansatz stellt das Markenimage in das
Zentrum der Betrachtung, scheint aber eine funktionsiibergreifende Abstimmung der Mar-
kenfilhrungsmafRnahmen zu vernachlassigen.?'® Auf diesen Punkt fokussiert sich der An-
satz der technokratisch-strategieorientierten Markenfiihrung, er wird jedoch aufgrund
einer stark formalisierten Abstimmung aller Unternehmensfiihrungsinstrumente als zu me-

chanistisch kritisiert.??°

Im Zuge der Weiterentwicklung des Markenverstandnisses seit den 1990er Jahren zu ei-
ner nachfragerorientierten, differenzierenden Kombination einzigartiger Nutzenbiindel wird
die Markenidentitat als Grundlage der Markenfihrung und Verkorperung aller strategi-
schen Vorstellungen des Unternehmens an die Markengestaltung zunehmend in den Fo-

221
t.

kus der Betrachtung gertick Als erfolgreiche Markenfihrung gilt demnach die kommu-

nikative Beeinflussung der entscheidenden emotional-symbolischen Nutzenassoziationen

213 vgl. hierzu ausfiihrlich MEFFERT/BURMANN (2005), S. 20 f.; MEFFERT ET AL. (2008), S. 355 f.

214 Vgl. MEFFERT/BURMANN (2005), S. 23; MEFFERT ET AL. (2008), S. 357.

2% In der Literatur werden meist 22 Grundgesetze genannt (vgl. jedoch DOMIZLAFF (1951), S. 83 und S. 89).
18 vgl. DOMIZLAFF (1951), S. 31 f.; MEFFERT/BURMANN (2005), S. 22 .

217 ygl. HARTMANN (1966), S. 13.

8 \v/gl. HARTMANN (1966), S. 13.

219 y/gl. MEFFERT/BURMANN (2005), S. 26 f.; MEFFERT ET AL. (2008), S. 356 f.

220 \/gl. MEFFERT/BURMANN (2005), S. 27.

Dariiber hinaus entwickelte sich ein sogenannter fraktaler Ansatz der Markenfiihrung, der auf Basis der
Negierung etablierter Markenfiihrungsregeln jedoch in der Literatur massiv kritisiert wurde und sich des-
halb nicht durchsetzen konnte (vgl. MEFFERT/BURMANN (2005), S. 29; vgl. hierzu ebenso BRUHN (1994),
S. 38; HAEDRICH ET AL. (2003), S. 18).
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bei den anvisierten Zielgruppen (Markenimage).??? Dieses Ziel erfordert jedoch neben der
strategischen Ausgestaltung auch eine entsprechende operative Umsetzung dieser Stra-

tegien im Rahmen der Markenfiihrung.?**

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass sich die bisher dargestellten Markenfih-
rungskonzepte entweder auf die innengerichtete Markenidentitatsperspektive oder die
auBengerichtete Markenimageperspektive konzentrieren. Jedoch ist eine konsequente,
integrierte Betrachtungsweise beider Wahrnehmungsperspektiven in Anbetracht der aktu-
ellen komplexen Herausforderungen an die Markenfiihrung insbesondere an FMCG-
Markten unerlasslich.?** Eine solche Integrationsleistung lassen die diskutierten Konzepte
jedoch zu grofRen Teilen vermissen.?®® Diese Liicke wird durch den Ansatz der identitéts-
basierten Markenfiihrung geschlossen, der aufgrund dessen im Folgenden einer genau-

eren Betrachtung unterzogen werden soll.

1.3 Der Ansatz der identitdtsbasierten Markenfiihrung

Das theoretische Fundament der aulRengerichteten Markenimageperspektive (Outside-in-
Perspektive) der identitatsbasierten Markenfiihrung bildet die von der Harvard School ge-
pragte, auf Basis der Industriedkonomik entwickelte Marktorientierung (Market Based
View, im Folgenden: MBV).??® |hr zufolge kann sich das Unternehmen durch eine geeigne-
te Positionierung in erfolgversprechenden Produktmarkten einen nachhaltigen Wettbe-
werbsvorteil sichern.??” Das Unternehmen bleibt nach diesem Verstandnis jedoch eine
Black Box — unternehmensinterne Ressourcen und Fahigkeiten werden nicht als Wettbe-

werbsvorteil beriicksichtigt.?2®

Entsprechend wird der fur die innengerichtete Markenidentitatsperspektive (Inside-out-
Perspektive) der identitdtsbasierten Markenfiihrung relevante Competence Based View
(im Folgenden: CBV) als theoretischer Gegenentwurf zum MBYV betrachtet. Er gilt als Wei-

22 \/gl. KLEIN-BOLTING/MASKUS (2003), S. 33.

223 \/gl. HAEDRICH ET AL. (2003), S. 18; WICHERT (2004), S. 32; GAISER (2005), S. 11; DUNCKER (2006), S. 26.
2% vgl. hierzu ebenso RINGLE (2006), S. 46.

5 Das Markenfiihrungsverstéandnis von KLEIN-BOLTING/MASKUS (2003) beinhaltet bspw. zwar grundséatzlich
beide Perspektiven, jedoch wird das Markenimage hier stets nur als Resultante der Markenidentitat be-
handelt, anstatt detaillierter auf die marktbezogenen EinflussgroRRen seiner Ausgestaltung einzugehen
(vgl. KLEIN-BOLTING/MASKUS (2003), S. 24 f.).

Vgl. hierzu ausflhrlich PORTER (1996).

27 \/gl. PORTER (1996), S. 61; BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 39 f.; BURMANN/STOLLE (2007), S. 6.

228 \/gl. BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 40.

226
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terentwicklung der von der Chicago School gepragten Ressourcenorientierung®® (Re-
source Based View, im Folgenden: RBV) Der CBV versucht die aktuelle und kunftige
Wettbewerbsfahigkeit eines Unternehmens auf Basis der inhomogenen Verfligbarkeit von

Kompetenzen und Ressourcen zu erklaren.?°

Kompetenzen werden von FREI-
LING/GERSCH/GOEKE (2008) in diesem Kontext definiert als ,,repeatable, non-random ability
to render competitive output. This ability is based on knowledge, channelled by rules and
patterns. (...) Competences direct goal-oriented processes for surfacing future perfor-

mance potential while offering concrete input to the market*?*'

Jedoch kénnen die beiden Anséatze den aus der Markenfliihrung resultierenden Markener-
folg jeweils nicht umfassend erklaren. Vielmehr verdeutlicht ihre gegenseitige Vervollstan-
digung die Notwendigkeit des kombinierten theoretischen Konstrukts der identitatsbasier-
ten Markenfiihrung, das alle relevanten internen und externen Einflussfaktoren fir die
ganzheitliche Erklarung des Markenerfolgs vereint. Die im Fokus dieses Konzepts stehen-
de Markenidentitdt wird in diesem Zusammenhang verstanden als ,digjenigen raum-
zeitlich gleichen Merkmale einer Marke, die aus Sicht der internen Zielgruppen in nachhal-
tiger Weise den Charakter der Marke pragen.*? Entsprechend wird auch von dem
Selbstbild der Marke gesprochen.?®® Die Markenidentitat i. w. S. beinhaltet die Formulie-
rung eines kaufverhaltensrelevanten Nachfragernutzens, der in den Kernkompetenzen der
Marke verankert ist.2** In der Konsequenz besteht eine der zentralen Aufgaben der identi-
tatsbasierten Markenfiihrung in der Entwicklung einer konsistenten, individuellen und von
den Nachfragern gewiinschten und begehrten Markenidentitat, deren Abbild bei den ex-
ternen Zielgruppen in Form des subjektiv. wahrgenommenen Markenimages diese zum

Kauf der Marke bewegt.>® Infolgedessen wird eine geringe wahrgenommene Individualitit

229 Der Ressourcenbegriff wird in der Literatur uneinheitlich genutzt (vgl. FREILING (2001), S. 11 f.). BARNEY

(1991) definiert Ressourcen grundsatzlich als ,all assets, capabilities, organizational processes, firm at-
tributes, information, knowledge etc. controlled by a firm that enable the firm to conceive of and imple-
ment strategies that improve its efficiency and effectiveness (BARNEY (1991), S.101). FREIL-
ING/GERSCH/GOEKE (2008) definieren Ressourcen hingegen als ,assets that have undergone a firm-
specific upgrading process. Therefore they should (...) contribute to the actual and future competitive-
ness of a firm and thus account for the firm’s heterogeneity" (FREILING ET AL. (2008), S. 1151). Vgl. zu der
Theorie des Resource Based View vertiefend FREILING (2001) sowie BARNEY (1991), S. 105 f.

Aus dieser Abgrenzung wird deutlich, dass sich der CBV im Gegensatz zum RBV auf dynamische As-
pekte der Markenfiihrung konzentriert, da die Kompetenzen aus einer Prozessperspektive heraus defi-
niert werden (vgl. hierzu vertiefend FREILING ET AL. (2008), S. 1146 ff.).

%1 FREILING ETAL. (2008), S. 1151.

232 BURMANN ET AL. (2003), S. 5.

23 \/gl. BURMANN ET AL. (2003), S. 5; MEFFERT ET AL. (2008), S. 360.
23 vigl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 360.

25 BURMANN/STOLLE (2007), S. 3.

230

&
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der Marke von BURMANN/FEDDERSEN (2007) als zentrale Ursache fiir eine schwache Mar-

kenidentitat identifiziert.2%®

Im Verstandnis der identitatsbasierten Markenfiihrung setzt sich die Markenidentitat aus
sechs Komponenten zusammen (vgl. Abbildung 8). Fundament ist die Markenherkunft.
Diese ist fir das Selbstbild der Marke von hoher Relevanz, da sie von den internen und
externen Zielgruppen zunachst im Kontext ihres Ursprungs und ihrer Historie wahrge-
nommen wird.?*” SCHALLEHN (2011) zufolge (ibt die Kommunikation der Markenherkunft in
Form z. B. der Unternehmensgeschichte einen stark positiven Einfluss auf die nachfrager-

seitig wahrgenommene Markenauthentizitat aus.?*®

In der Markenkompetenz werden die Ressourcen und organisationalen Fahigkeiten der
Marke zusammengefasst, die den Wettbewerbsvorteil einer Marke begriinden.”®® Da
Kompetenzen auf Wissensvorspriingen als Differenzierungsmerkmal gegeniiber dem
Wettbewerb beruhen, bedarf es stetiger Investitionen in die Kernkompetenzen einer Mar-
ke.** Die wahrgenommene Markenkompetenz stellt laut HEGNER (2011) neben dem
Wohlwollen den wichtigsten Einflussfaktor auf die Vertrauenswdrdigkeit dar, die Nachfra-
ger einer Marke zuschreiben.?*' Die dritte Dimension stellen die Markenwerte dar, die als
emotional-symbolischer Kern der Markenidentitat die Grundiberzeugungen aller Mitarbei-

ter in Bezug auf ihr eigenes Verhalten reprasentieren.?*?

236 vgl.
27 g,
238 vgl.
239 vgl.
20 vy,
241 vgl.
242 g

BURMANN/FEDDERSEN (2007), S. 15; vgl. ebenso LINXWEILER (1999), S. 75.
BURMANN/MALONEY (2004), S. 4; MEFFERT ET AL. (2008), S. 362.
SCHALLEHN (2011), S. 173 f.

BURMANN/MALONEY (2004), S. 5; MEFFERT ET AL. (2008), S. 362.

BURMANN ET AL. (2003), S. 21.

HEGNER (2011), S. 197 und S. 251 f..

BURMANN/MALONEY (2004), S. 8; MEFFERT ET AL. (2008), S. 363.
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Fiihrungskonzept:
Markenidentitat

Marktwirkungskonzept:
Markenimage

Vision
Wohin wollen wir Markennutzens Erwartamaen Subjektives
versprechen artung ° Markenwissen
Was? an die Marke €05 -
Persnlichkeit (Hae?) a5 Y Lelstungen
) i . 22 Vision
Wie kommunizieren wir c . Markenvertrauen g % E — -
&3 Sog Persénlichkeit
Werte €c Marke-Kunden- TEL Werte
Woran glauben wir 2 b Beziehung § %E
'% g s Kompetenzen
Kompetenzen - Marken- Marken- Herkunft
Was kénnen wir Ve(;"\;?;f,e)" erlebnis

Herkunft
Woher kommen wir

Markenbekanntheit

Selbstbild der internen Zielgruppen Fremdbild der externen Zielgruppen

Abbildung 8: Der Ansatz der identitdtsbasierten Markenfiihrung
Quelle: In enger Anlehnung an MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 359 ff.;

SCHALLEHN (2011), S. 66.
Der verbale und nonverbale Kommunikationsstil der Marke wird indes durch die Marken-
personlichkeit determiniert.?** Sie nimmt innerhalb des Markenidentitatskonzepts eine
herausragende Rolle ein, da sie vornehmlich fiir die emotionale Positionierung einer Mar-
ke verantwortlich ist.*** Laut RIESENBECK/PERREY (2005) lassen sich etwa 70 % der Mar-
kenstarke Uber die Markenpersonlichkeit erklaren.?*® AAkErR (1997) betrachtet die
Markenpersonlichkeit als ,a key way to differentiate a brand in a product category (...), as
a central driver of consumer preference and usage“*® Die Markenpersonlichkeit wird
maRgeblich durch die charakteristischen Kaufer und Verwender der Marke gepragt, und
sie unterstitzt die Identifikation des Nachfragers mit der Marke und die Ausbildung einer

,menschlichen“®*’” Beziehung.?*® Eine hohe Ubereinstimmung der Markenpersénlichkeit

23 \/gl. BURMANN/MALONEY (2004), S. 9.

Vgl. AAKER (1997), S. 347 f.; WEIS/HUBER (2000), S. 52; RIESENBECK/PERREY (2005), S. 218 f.
Vgl. RIESENBECK/PERREY (2005), S. 218.
AAKER (1997), S. 347; vgl. ebenso WEIS/HUBER (2000), S. 52.

Nach der Theorie des Animismus streben Menschen grundsétzlich danach, Objekte durch die Zuschrei-
bung menschlicher Ziige zu ,beseelen” (vgl. FOURNIER (1998), S. 344; BAUER ET AL. (2002), S. 688 f,;
AGGARWAL (2004), S. 88).

Vgl. SIRGY (1982), S. 287; AAKER (1997), S. 348; BURMANN/MALONEY (2004), S. 9.

244

245

247

248
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mit dem Selbstkonzept des Nachfragers hat eine stark praferenzbildende Wirkung.?*® Aa-
KER (2002) definiert die Markenpersonlichkeit entsprechend als ,the set of human charac-

«250
d

teristics associated with a given bran und verdichtet sie auf die funf Hauptcharakteris-

tika Kompetenz, Aufregung, Aufrichtigkeit, Harte und Weltgewandtheit.?’

Die Markenvision wird als die langfristige Ausgestaltung der Markenidentitat im Sinne der
strategischen Ausrichtung der Marke verstanden und beinhaltet eine Motivations- und
Identifikationsfunktion.?® Als sechste Komponente legt die Art der Markenleistungen fest,
in welcher Form die Marke fiir den Nachfrager nutzbar ist.?*® Dieser Markennutzenver-
sprechen setzt sich aus den Ubrigen Markenidentitdtskomponenten zusammen und muss
mit diesen bestindig abgestimmt werden, um die Authentizitat der Marke zu wahren.?**
Die Ausgestaltung und Abstimmung der Markenidentitatskomponenten erfordert folglich

ein konsequentes und effektives innengerichtetes Markenmanagement.®®

Das Markenverhalten, iber welches das formulierte Markennutzenversprechen fiir den
Nachfrager erlebbar umgesetzt werden soll, wird durch drei konstitutive Merkmale deter-
miniert — die Kontinuitat, Konsistenz und Individualitédt einer Marke. Diese begrinden
ebenso — und unter der Voraussetzung der wechselseitigen Interaktion der Marke mit den
Nachfragern —die wahrgenommene Authentizitat einer Marke (vgl. Kapitel A 1).2% Die zeit-
raumbezogene Markenkontinuitat wird in diesem Zusammenhang als Beibehaltung der
wesentlichen Merkmale einer Marke im Zeitablauf verstanden.?®’ Sie beinhaltet zudem ei-
ne symbolische Komponente der Wertetreue und signalisiert somit die langerfristige Be-
reitschaft zur Erflllung des Markennutzenversprechens.?®® BURMANN/FEDDERSEN (2007)
betrachten die Markenkontinuitat im Sinne der Beibehaltung essentieller Markenmerkmale
(vgl. Kapitel B 1.4) als ibergeordnetes Merkmal der Markenidentitt.?®® Die Konsistenz

einer Marke wird als zeitpunktbezogene Widerspruchsfreiheit zwischen Markennutzenver-

249 Vgl. BURMANN/SCHALLEHN (2008), S. 19. Vgl. zu der Thematik des Selbstkonzepts ausfiihrlich SIRGY

(1982); SIRGY (1985).

AAKER (2002), S. 141.

21 vgl. WEIS/HUBER (2000), S. 2.

%2 \/gl. BURMANN ET AL. (2003), S. 22; BURMANN/MALONEY (2004), S. 7.
253 y/gl. BURMANN ET AL. (2003), S. 21; MEFFERT ET AL. (2008), S. 363.
%% Vgl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 363.

25 vgl. hierzu ausfiihrlich ZEPLIN (2006).

26 \/gl. SCHALLEHN (2011), S. 53 f.

27 Vgl. LINXWEILER (1999), S. 66; AMBLER ET AL. (2004), S. 256; BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 46.
28 v/gl. HEGNER (2011), S. 57.

29 V/gl. BURMANN/FEDDERSEN (2007), S. 15.

25
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sprechen und Markenauftritt verstanden und wird von BURMANN ET AL. (2006) als wichtigen
Indikator fiir die Starke einer Marke erachtet.®® Die Markenkonsistenz stellt eine besonde-
re Herausforderung an die Markenfliihrung dar, da sie eine innere und auflere Stimmigkeit
und Kompatibilitat des gesamten Markenauftritts erfordert. Denn Inkonsistenzen kénnen
zu kognitiven Dissonanzen®®' bei den Nachfragern fiihren, die sich wiederum negativ auf
die Kaufentscheidung fiir eine bestimmte Marke auswirken.?®®> Gemeinsam mit der Mar-
kenkontinuitat stellt die Widerspruchsfreiheit einer Marke die Grundvoraussetzung fur die
Ausbildung von Markenvertrauen auf Seiten der Nachfrager dar, gemeinsam werden sie
von SCHALLEHN (2011) als wichtigste Treiber der wahrgenommenen Markenauthentizitat
identifiziert.®® Die Individualitit einer Marke wiederum wird als unverwechselbare Diffe-
renzierung zu konkurrierenden Leistungsangeboten definiert.?®* Eine hohe Auspragung
dieses abgrenzungsbezogenen Konzepts erleichtert die Ausformung eines klaren Selbst-

bilds, da die Merkmale eindeutig einer Marke zugeordnet werden kénnen.?%

Analog zu der Markenidentitat als Selbstbild der Marke |asst sich das Markenimage als de-
ren Fremdbild bezeichnen, das sich bei den externen Zielgruppen zeitverzégert und zu-
meist (iber einen langeren Zeitraum ausbildet.?®® Bei dem Markenimage handelt es sich
um ein mehrdimensionales Einstellungskonstrukt aus Motiven®’ und Wissensstrukturen
der Nachfrager.?® Aus Abbildung 8 wird evident, dass das Markenimage priméar durch das

individuelle, subjektive Wissen des Nachfragers Uber die Identitdtsdimensionen der Mar-

20 v/gl. LINXWEILER (1999), S. 66; HEGNER (2011), S. 56; RECKE (2011), S. 35.

%' Dje Theorie der kognitiven Dissonanz besagt, dass ,Menschen versuchen, Inkonsistenzen (..) zwischen
Einstellungen und Verhaltensweisen zu vermeiden” (KUR/TOMCZAK (2007), S. 64).

22 \/gl. FREY/HAURER (1987), S. 17; TOMCZAK/ROOSDORP (1996), S. 34; LINXWEILER (1999), S. 66; DUNCKER
(2006), S. 29.

%% v/gl. HEGNER (2011), S. 265; SCHALLEHN (2011), S. 144.

24 ygl. TOMCZAK/ROOSDORP (1996), S. 34; LINXWEILER (1999), S. 66; BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 45;
RECKE (2011), S. 35.

25 \/gl. SCHALLEHN (2011), S. 57.

26 v/gl. MEFFERT ET AL. (2008), S. 360. Fiir die Definition des Markenimages im Verstandnis der identitats-
basierten Markenfiihrung vgl. Kapitel A 1.1.

Motive werden als latenter Zustand definiert, ,der im Falle der Aktualisierung das Verhalten in bestimm-
ter Stérke und Richtung antreibt. Motive kénnen durch Mangelgefiihle oder durch &ul3ere Reize aktuali-
siert werden (TROMMSDORFF (1998), S. 34). Im Gegensatz zu der relativ konstanten Markeneinstellung
bewirken Motive demnach die Aktivierung von Bedirfnissen als Konsequenz eines aktuellen Span-
nungszustands bzw. Markenreizes (vgl. FELSER (2007), S. 41 f.). Laut DICHTER (1983) tragt jeder Mensch
verschiedene Motive in sich, die als Komplex zu verstehen sind (vgl. DICHTER (1983), S. 24). Auch auf
Entscheidungssituationen am PoS lassen sich unterschiedliche Motivtypen unterscheiden — so unter-
scheiden KROEBER-RIEL ET AL. (2009) grundséatzlich zwischen hedonistischen und nutzlichkeitsorientier-
ten Nachfragern (vgl. KROEBER-RIEL ET AL. (2009), S. 189). Diese Dichotomie ist in Anbetracht der zu-
nehmenden Hybridisierung des Einkaufsverhaltens jedoch zunehmend schwer aufrechtzuerhalten (vgl.
fur eine differenziertere Unterteilung insbesondere GROPPEL-KLEIN (1998), S. 115 f.).

%8 \/gl. BURMANN ET AL. (2003), S. 5; BURMANN/STOLLE (2007), S. 2.
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