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Vorwort der Herausgeber

Seit mehr als 30 Jahren fuhrt das Institut fir Werbewissenschaft und Markt-
forschung Studien zum Forschungsschwerpunkt ,Nonverbale Einstellungs-
und Imagemessung” durch. Die Methode wurde bereits in zahlreichen
Projekten im In- und Ausland bei unterschiedlichen Ziel- und Produktgruppen
erfolgreich eingesetzt. Daraus sind in den vergangenen Jahrzehnten
wissenschaftliche Beitrdge in Fachzeitschriften, Blicher, Dissertationen und
Diplomarbeiten hervorgegangen. Das vorliegende Werk baut auf diesen
Forschungserkenntnissen auf und bettet diese in den konzeptionellen Rahmen
der Markenflihrung ein. Erstmals wird die Nonverbale Einstellungsmessung
nicht nur als Instrument zur Positionierung von Marken verstanden, sondern
deren Nutzen zur Erklarung wichtiger Marketingvariablen (z. B. Marken-
praferenz, Weiterempfehlungsbereitschaft, Kaufwahrscheinlichkeit) dargestellt.
In einer Zeit, in der das oberste Managementziel darin besteht, den Share-
holder Value zu maximieren, werden Marketingaktivitdten immer starker durch
wertbringende Kriterien bestimmt. Die fir den Markenaufbau relevanten
verhaltenswissenschaftlichen GréBen wie die Einstellung zur Marke finden
dabei falschlicherweise meist keine Berlcksichtigung. Dieses Buch zeigt
anschaulich den wichtigen Beitrag der Einstellung zur Marke auf: Kaufabsicht,
Weiterempfehlungsbereitschaft und Markenpréferenz, alle drei wesentliche
Treiber des Markenwertes, werden signifikant von der Einstellung beeinflusst.
Die empirischen Ergebnisse zeigen, dass der zusatzliche Einsatz der
Nonverbalen Einstellungsmessung zu einer signifikanten Verbesserung der
Erklarungsfahigkeit dieser wichtigen Marketingvariablen fihrt. Damit haben die
Forschungserkenntnisse unmittelbaren Wert sowohl fiir die Wissenschaft, die
an innovativen Methoden der Einstellungsmessung interessiert ist, als auch fr
die Wirtschaftspraxis, die mit der Nonverbalen Einstellungsmessung tiefere
Einblicke in das nicht-verbalisierbare Markenwissen der Konsumenten erhalt.

Prof. Dr. Glinter Schweiger

Prof. Dr. Wolfgang Mayerhofer

Institut fir Werbewissenschaft und Marktforschung
Wirtschaftsuniversitat Wien



Vorwort der Autorin

Zahlreiche Studien zeigen, dass Einstellungen in der Lage sind, das
Konsumentenverhalten signifikant zu beeinflussen. Aus diesem Grunde ist die
exakte Messung von Konsumenteneinstellungen ein relevantes Anliegen.
Klassische Methoden der Einstellungsmessung beruhen auf dem Prinzip,
Woérter als Beurteilungskriterien vorzugeben und diese auf Beurteilungsobjekte
wie z. B. Marken zuordnen zu lassen. Problematisch dabei ist, dass Aus-
kunftspersonen oft nicht in der Lage sind, ihre inneren Vorstellungsbilder von
einer Marke verbal auszudrlicken. Die menschliche Informationsverarbeitung
geht zu einem GroBteil in Bildern vor sich und viele Assoziationen - vor allem
Markenassoziationen - werden von Konsumenten oft unbewusst in nicht
verbaler Form abgespeichert. Daher ist fraglich, ob Einstellungen mit rein
verbalen Methoden realitédtsgetreu erhoben werden kénnen, denn oft sind es
gerade die inneren Bilder, die das Verhalten steuern. An diesem Punkt setzt
die Nonverbale Einstellungsmessung als alternative Methode zur Messung der
emotionalen Komponente der Einstellung an. Ziel dieses Buches ist es, den
Nutzen des zusatzlichen Einsatzes von nonverbalen Stimuli wie z. B. Bildern
for die Einstellungsmessung und damit in weiterer Folge fir das Marken-
management aufzuzeigen. Die Ergebnisse und Erkenntnisse dieser Arbeit
erweitern und erganzen die erfolgreiche Einstellungs- und Imageforschung
des Instituts fir Werbewissenschaft und Marktforschung, sollen aber auch
Markenmanagern und Marktforschern AnstoB dazu geben, die Nonverbale
Einstellungsmessung in der Wirtschaftspraxis einzusetzen.

Die Vero6ffentlichung dieses Buches ist mehreren Personen zu verdanken,
denen ich hiermit meinen besonderen Dank aussprechen mdchte. Ich
bedanke mich bei Herrn Professor Wolfgang Mayerhofer fir seine wertvollen
inhaltlichen und methodischen Anregungen zu diesem Buch, bei meinem
Doktorvater, Herrn Professor Giinter Schweiger, der mir mit diesem
Dissertationsthema die Gelegenheit gegeben hat, meine personlichen
Interessen in dieser Dissertation zu verarbeiten, beim gesamten Team des
Instituts fir Werbewissenschaft und Marktforschung, vor allem bei Frau Mag.
Carina Havlicek, die mit ihren umfangreichen Kenntnissen der Layoutierung
half, dieser Arbeit den letzten Schliff zu verleihen, bei allen Studierenden des
Instituts flir Werbewissenschaft und Marktforschung, die im Rahmen verschie-
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dener Projekte zum Gelingen dieses Buches beigetragen haben, beim
Kooperationspartner Brau Union Osterreich AG, die unter der Leitung von
Herrn Mag. Gerhard Manner meine empirische Studie erst méglich gemacht
hat sowie bei den Bildagenturen Getty Images, Pixelio, Corbis, Veer, About
Pixel und Fotosearch fiir die kostenlose Verwendung ihrer Bilder in der Studie.

SchlieBlich gebuhrt mein gréBter Dank meiner Familie. Meinen Eltern Gerhard
und Brigitte, meinem Bruder Bernd und meinem Freund Christian, die mir
wéahrend des Verfassens meiner Doktorarbeit der starkste Rickhalt waren.
Ihnen ist dieses Buch gewidmet.

Dr. Sandra Schlegl

Wissenschaftliche Mitarbeiterin

Institut fir Werbewissenschaft und Marktforschung
Wirtschaftsuniversitat Wien

Wir bedanken uns bei der Kommerzialrat Wilhelm Wilfling Stiftung und der
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1 Einleitung

Lange Zeit war das Marketing durch die Auffassung gepragt, dass der Kunde
rational fassbar ware. Heute wei man, dass das von Adam Smith (1723-
1790) gepragte Idealbild des Homo Oeconomicus nicht real existiert. Das
menschliche Denken wird stark von Emotionen beeinflusst. Viele Entschei-
dungen werden unbewusst getroffen und sogar wesentliche Entscheidungen
trifft der Mensch Uberwiegend emotional. Das liegt zum Teil darin begrindet,
dass die Entscheidungssituation fir den Menschen vereinfacht wird, wenn das
Gehirn nicht bewusst arbeiten muss (Esch und Mol 2009, S.23f.; Hausel
2008, S.64ff.). Gerade die derzeitige Marktsituation ist durch eine zunehmen-
de Informationsiiberlastung der Konsumenten gekennzeichnet. Diese standig
wachsende Kommunikationsflut stéBt auf immer weniger involvierte
Konsumenten, die sich schnell entscheiden méchten (Esch 2008, S.29; Lewis
und Bridger 2001, S.63ff.). Diese zunehmende Uberforderung der Konsumen-
ten flihrt zu Desorientierung und negativen Reaktionen.

Aus diesen Griinden spielen Emotionen und Bilder eine zentrale Rolle in der
Entscheidungsfindung. Bilder erzielen im Vergleich zu Worten groBere
Aufmerksamkeit und tragen zur Emotionalisierung von Marken bei. Besonders
bei Low-Involvement Produkten und Marken sollte auf Bilder als
Informationstrédger zurlickgegriffen werden (Kroeber-Riel, Weinberg und
Groppel-Klein 2009, S.400; Kroeber-Riel 1993, S.4f.; Andresen 1991,
S.204ff.), um so lebendige, eigenstandige Assoziationen und innere
Vorstellungsbilder beim Konsumenten aufbauen zu kdénnen. Eng damit
verbunden ist der Markenwert (Foscht und Swoboda 2007, S.30f.), denn
Assoziationen und innere Vorstellungsbilder resultieren in positiven Marken-
images und Einstellungen zur Marke, die sich in weiterer Folge auf den
Markenwert auswirken (Faircloth, Capella und Alford 2001, S.61; Keller 1993;
Kroeber-Riel 1993, S.84; Aaker 1991). So meinte Levy schon 1959: ,People
buy products not only for what they can do, but also for what they mean*” (Levy
1959, S.118).

1.1 Problemstellung
Aufgrund der Wichtigkeit von Einstellungen fir das Konsumentenverhalten
und in weiterer Folge fir das Markenmanagement ist die exakte Messung von

S. Schlegl, Nonverbale Einstellungsmessung, DOI 10.1007/978-3-8349-6192-1 1,
© Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2011



Einstellungen ein relevantes Anliegen. Die klassischen Methoden der
Einstellungsmessung beruhen auf dem Prinzip, Wérter als Beurteilungs-
kriterien vorzugeben und diese auf Beurteilungsobjekte wie z.B. Marken
zuordnen zu lassen. Problematisch dabei ist, dass Auskunftspersonen oft nicht
in der Lage sind, ihre inneren Vorstellungsbilder verbal auszudriicken. Die
menschliche Informationsverarbeitung geht zu einem GroBteil in Bildern vor
sich und viele Assoziationen — vor allem Markenassoziationen - werden von
Konsumenten oft unterbewusst in nichtverbaler Form abgespeichert (Zaltman
1997, S.425). Diese inneren Bilder verbal wiederzugeben ist oft schwierig.
Daher ist fraglich, ob Einstellungen mit rein verbalen Methoden tatsachlich
erhoben werden kénnen (Trommsdorff 2009, S.105; Bekmeier-Feuerhahn
1998, S.180; Mayerhofer 1995, S.63; Schweiger 1985a, S.3). Da Bilder
wesentlich am Aufbau von positiven Markeneinstellungen und -images
beteiligt sind, sollten diese auch Uber Bilder gemessen werden (Schweiger
und Schrattenecker 2009, S.365; Trommsdorff 2009, S.105; Esch 2008, S.71;
Bekmeier-Feuerhahn 2001, S.1111ff.). Bedauerlicherweise spielen Bilder aber
noch eine geringe Rolle in der Einstellungsmessung (Mayerhofer 1995, S.60).
Eine Mdglichkeit des Bildeinsatzes zur Messung von Einstellungen stellt die
nonverbale Einstellungs- und Imagemessung (NVI) dar. Dabei werden anstelle
von Wortreizen nonverbale Stimuli wie z.B. Bilder eingesetzt, um
Konsumenteneinstellungen zu erheben (Schweiger und Schrattenecker 2009,
S.365; Esch 2008, S.106).

Die nonverbale Einstellungsmessung ist keine unumstrittene Methode (Mayer
und van Eimeren 1987). Vielfach wurde der hohe zeitliche und finanzielle
Aufwand kritisiert, da bei jedem neuen empirischen Projekt eine auf die
jeweilige Produktgruppe und das Markenset zugeschnittene Auswahl an
Bildern (produkt- und markenspezifische Bilderskala) zu generieren ist.
Aufgrund des hohen Aufwandes bei der Bildsuche wurde von Bosch, Schiel
und Winder (2006) zusatzlich zur spezifizierten Variante der nonverbalen
Einstellungsmessung eine standardisierte Skala zur Messung der emotionalen
Komponente von Einstellungen entwickelt und empirisch geprift. Dieser
Ansatz geht von zwélf Emotionen aus, die anhand von je drei Bildreizen
erfasst werden.



Der standardisierte Ansatz erhebt den Anspruch, produktgruppentbergreifend
und unabhéngig vom verwendeten Markenset einsetzbar zu sein (Bosch et al.
2006, S.260). Der vorliegenden Dissertation liegt aber die Auffassung
zugrunde, dass sich der Bedeutungsgehalt von Bildern &ndert, je nachdem fiir
welche Produktgruppe das Bild verwendet wird. So wird das Bild eines
Mercedes in der Produkigruppe Medien der Tageszeitung Kurier zugeordnet,
weil diese einen guten Auto- und Motorteil besitzt. Dasselbe Bild steht im
Rahmen der Imageforschung des Instituts fir Werbewissenschaft und
Marktforschung fir ,Prestige® und das ,Herkunftsland Deutschland” (First
2001, S.41; Fuchs 1998, S.97). Die nonverbale Einstellungsmessung ist nicht
fur alle Produktgruppen gleich gut geeignet. Sie ist in jenen Bereichen, in
denen die Markenwahl eher aufgrund affektiv-emotionaler Uberlegungen
erfolgt, besonders gut einsetzbar (Schweiger 1985a, S.128).

1.2 Aufgaben und Ziele des Forschungsprojektes

Ziel der vorliegenden Dissertation ist die Uberpriifung des Beitrags der
nonverbalen Einstellungsmessung fiir das Markencontrolling. Anhand einer
empirischen Studie wird Uberprift, ob wichtige Markenkonstrukte wie die
Empfehlungsbereitschaft, die Kaufabsicht und die Markenpréaferenz durch die
nonverbale Einstellungsmessung erklart werden kénnen. Im Rahmen einer
empirischen Studie wird der Frage nachgegangen, ob die nonverbale
Einstellungsmessung einen lber den Erkldrungsbeitrag der verbalen
Einstellungsmessung hinausgehenden Erklarungsbeitrag leisten kann. Die
Forschungsfrage stellt sich demnach wie folgt dar:

Welchen zusétzlichen Beitrag leistet die nonverbale Einstellungs-
messung fir das Markencontrolling?

Dabei wird ein methodischer Vergleich zwischen der standardisierten und
einer produki- und markenspezifischen (spezifizierten) Bilderskala durch-
gefihrt. Weiters wird Uberprift, ob es zu Unterschieden in der Erklarungs-
fahigkeit der nachgelagerten Konstrukte kommt, je nachdem, ob es sich bei
der eingesetzten Produktigruppe um eine eher affektiv-emotionale oder eine
kognitive Produktgruppe handelt.



Aufgabe der vorliegenden Dissertation ist es deshalb,

e die Qualitdt der Messung von Einstellungen zu ausgewahlten Marken in
den beiden Produktgruppen PKW und Bier zwischen dem standardisierten
und dem spezifizierten Ansatz anhand der Ublichen messtheoretischen
Kriterien Objektivitat, Reliabilitdt und Validitat zu Gberpriifen,

e die Einsetzbarkeit der nonverbalen Einstellungsmessung in verschiede-
nen Produktgruppen gegeniiberzustellen und

e den zusatzlichen Beitrag der nonverbalen Einstellungsmessung flir das
Markencontrolling aufzuzeigen.

1.3 Gliederung der Arbeit

Im folgenden Kapitel 2 werden die Grundlagen des Markenmanagements
dargelegt. Neben der Bedeutung von Marken in der heutigen Konsumkultur
wird insbesondere auf das strategische Geflige aus Markenidentitat, Marken-
image und Markenpositionierung eingegangen.

Kapitel 3 befasst sich mit der Bedeutung von Emotionen und Einstellungen
zur Erkldrung des Konsumentenverhaltens. Nach einem kurzen Abriss der
Theorien, Modelle und Erklarungskonstrukte des Konsumentenverhaltens wird
entsprechend der Bedeutung fur das gesamte Forschungsprojekt der
Einstellung breiter Raum gewidmet. Dabei wird die nonverbale Einstellungs-
messung als geeignete Methode zur Messung innerer Markenbilder
vorgestellt.

In Kapitel 4 wird das Markencontrolling als neuer Ansatz zur Uberpriifung von
MarkenerfolgsgréBen vorgestellt. Dabei wird insbesondere auf die Marken-
starke eingegangen, da diese wesentlich durch die Einstellung zur Marke
beeinflusst wird. Weiters werden bewdahrte und innovative Ansétze und
Modelle des Markencontrollings dargelegt.

In Kapitel 5 werden die bis dahin gewonnenen Erkenntnisse aufgegriffen und
ein Modell zur Erklarung von Kaufabsichten und Markenpréaferenzen durch die
nonverbale Einstellungsmessung erarbeitet. Daraus werden die Forschungs-
hypothesen abgeleitet.



Kapitel 6 beschéftigt sich mit der Operationalisierung der Modellkonstrukte.
Dabei wird der Fokus auf die Reliabilitat der Einstellungskonstrukte gelegt.

In Kapitel 7 werden schlieBlich die Ergebnisse der Studie vorgestellt.
Ausgehend von den formulierten Forschungshypothesen werden die
Ergebnisse zu jeder Hypothese detailliert erlautert.

Das abschlieBende Kapitel 8 gibt eine Zusammenfassung der wesentlichsten
Erkenntnisse sowie Hinweise zur Nutzung dieser Befunde im Marken-
controlling.



2 Konzeptionelle Grundvoraussetzungen des

Markenmanagements
Marken zdhlen zu den am meisten beachteten Themen in der Marketing-
forschung, denn sie stellen einen wichtigen Werttreiber im Unternehmen dar.
Marken spielen in der heutigen Gesellschaft eine groBe Rolle, die an Relevanz
noch zunehmen wird.

Fir den Begriff ,Marke” finden sich in der Literatur unterschiedliche
Definitionen und  Betrachtungsebenen. Nach der etymologischen
Betrachtung sind die Urspringe des Begriffs ,Marke” im mittelhochdeutschen
Wort ,marc* (Grenze, Grenzlinie zur Unterscheidung) und dem franzésischen
Wort ,marque” (auf einer Ware angebrachtes Zeichen) zu finden. Aus dem
Englischen ist das Wort ,brand“ bekannt, das der Brandkennzeichnung von
Tieren entstammt (Kapferer 1992, S.18). Nach dem merkmalsbezogenen
Markenverstandnis ist eine Marke ein physisches Zeichen, das auf der Ware
angebracht ist, um dessen Herkunft zu kennzeichnen (Esch 2008, S.17).
Diese Definition stellt auf das unternehmerische Interesse ab, die angebotene
Ware am Markt identifizierbar und unverwechselbar zu machen (Riedel 1996,
S.7). Ferner liefert eine Marke das Versprechen, Produkte in konstanter oder
verbesserter Qualitat, in einheitlicher Verpackung und mit hoher Verkehrs-
geltung zu liefern und ubiquitar erhaltlich zu sein (Mellerowicz 1963, S.12ff.;
Esch 2008, S.17; Meffert et al. 2000, S.1;). Diese enge Betrachtung ist nicht
mehr zeitgem&B. Nicht nur Waren, sondern auch Dienstleistungen, Ideen
(Greenpeace), Personen (Arnold Schwarzenegger) oder geographische Orte
kénnen heute einen Markenstatus erlangen (Keller 2008, S.10ff.). Bei
rechtlicher Markenbetrachtung kénnen Marken ,alle Zeichen sein, die sich
graphisch darstellen lassen, insbesondere Woérter einschlieBlich Personen-
namen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen und die Form oder Aufmachung der
Ware, soweit solche Zeichen geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen
eines Unternehmens von denjenigen anderer Unternehmen zu unterscheiden”
(§1 MSchG 1999). Ferner sind auch Farben und Farbzusammenstellungen
(Milka-Lila), Horzeichen (Orange-Jingle), Geruchszeichen (Maggi Wiirze-
Geruch), Geschmackszeichen (Kinder Schokolade) und Werbeslogans
(Haribo macht Kinder froh) schitzbar. Dieser rechtlichen Betrachtung schlie3t
sich die Markendefinition der American Marketing Association (AMA) an:
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A brand can be defined as a name, term, sign, symbol, or design or
combination of them which is intended to identify the goods and services of
one seller or a group of sellers and to differentiate them from those of
competitors” (Keller 2008, S.2).

Stellt man den Konsumenten in den Mittelpunkt der Markenbetrachtung, so ist
anzuzweifeln, ob die bisherigen Markendefinitionen ausreichen, um
Konsumenten von einem Kauf zu Uberzeugen. Betrachtet man die Forderung
nach Ubiquitat so waren Luxusmarken wie z.B. Rolls-Royce keine Marken, da
diese nicht Uberall erhéltlich sind. Aus verhaltenswissenschaftlicher und
aus konsumenten-orientierter Sichtweise ist daher der Konsument mit
seinen Vorstellungen, Emotionen und Winschen bei der Definition von
Marken zwingend zu berUcksichtigen. Fir den Konsumenten stellt die Marke
damit eine verdichtete Information dar. Aus diesen Definitionen wird klar, dass
es heute nicht mehr genligt, ausschlieBlich auf funktionale Eigenschaften einer
Marke zu setzen. Aus heutiger Sicht treffend ist die Definition von Schweiger
und Schrattenecker (2009, S.83), die unter Marke ,die Kennzeichnung eines
Produktes oder einer Leistung verstehen, die beim Verbraucher ein vom
Unternehmen gewolltes Image hervorruft, das geeignet ist, die Marke von
anderen Marken klar zu differenzieren und beim Verbraucher Préferenzen zu
schaffen®. Diese Markendefinition liegt der vorliegenden Dissertation
zugrunde.

2.1 Marken als Wegweiser in der modernen Konsumkultur
Urspriinglich stand die Herkunftsfunktion der Marke im Mittelpunkt der
Betrachtung. Sie zeigt dem Konsumenten an, woher die Marke stammt bzw.
welchem Unternehmen sie zugeordnet werden kann. Heute erfiillen Marken
zahlreiche weitere Funktionen fir die Konsumenten und anbietenden
Unternehmen (Esch 2008, S.20ff.).

Aus Sicht der Konsumenten erflllen Marken die folgenden Funktionen:

e (Qualitdts-, Garantie- und Vertrauensfunktion: Marken liefern den
Konsumenten Sicherheit und Vertrauen, denn sie versprechen gleich
bleibende Qualitat und grenzen damit das Risiko eines Fehlkaufes stark
ein.



Orientierungs- und Entscheidungshilfe: Mit einer Marke werden
verschiedene funktionale und emotionale Eigenschaften verbunden.
Marken sind daher verdichtete Informationsblindel, anhand derer sich der
Konsument in der Masse der Angebote rasch orientieren kann. Dadurch
erleichtern Marken die Kaufentscheidung.

Mittel zur Selbstdarstellung: Mit Marken werden bestimmte Images
assoziiert, die bei Benutzung der Marke auf den K&ufer ausstrahlen.
Damit dienen Marken als Mittel der Selbstdarstellung und zur
Demonstration einer bestimmten Gruppenzugehdrigkeit.

Vermittlung von Konsumerlebnissen: Marken vermitteln dem Konsumen-
ten ein Erlebnis, das Uber den funktionalen Nutzen hinausgeht. Das zeigt
sich gut bei Blindverkostungen von Cola-Getranken: Wenn die Test-
personen wissen, dass es sich bei der getesteten Marke um Coca Cola
handelt, schmeckt die Marke meist besser.

Auch aus Unternehmenssicht erfiillen Marken unterschiedliche Funktionen:

Schutz vor Nachahmung durch das ausschlieBliche Nutzungsrecht,
Differenzierung des eigenen Angebots vom Wettbewerb,

Préferenzbildung beim Verbraucher,

Halo-Wirkungen durch positive Beurteilung einzelner Markeneigen-
schaften,

Zukunfts- und Erweiterungspotential,

Realisierung konstanter Umséatze durch hdéhere Markenloyalitdt und -
treue,

groBerer Preispolitischer Spielraum,

Unabhéangigkeit von Sonderaktionen,

Aufbau von Wettbewerbsbarrieren,

Schutz vor Handelsmarken,

Akzeptanz im Handel,

schwerere Realisierbarkeit feindlicher Ubernahmen durch Wertsteigerung
bdrsennotierter Unternehmen,

Attraktivitat fir High-Potential Mitarbeiter.

Zednik und Strebinger (2005a, S.10) fassen die wichtigsten Funktionen der
Marke fiir Konsument und Unternehmen graphisch zusammen.
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Abbildung 1: Funktionen einer Marke

Quelle: In Anlehnung an Zednik und Strebinger 2005a, S. 10

2.2 Grundkonzepte der Markenfiihrung

In der Literatur werden verschiedene Grundkonzepte der Markenfliihrung
unterschieden. Heute haben sich vor allem der verhaltenswissenschaftliche
und der identitatsorientierte Ansatz bewéahrt. Der verhaltenswissen-
schaftliche Ansatz der Markenflihrung setzt direkt beim Kunden an und
bezeichnet eine Marke als ,Vorstellungsbild in den Képfen der Konsumenten*
(Balderjahn und Scholderer 2007, S.181). Der identitatsorientierte Ansatz
geht davon aus, dass ohne glaubwirdiges Selbstbild (Markenidentitat) kein
anspruchsvolles Fremdbild (Markenimage) bei der Zielgruppe aufgebaut
werden kann (Meffert und Burmann 2002b, S.36ff.; Meffert und Koers 2001,
S.8ff.). Daher wird im identitdtsorientierten Ansatz die bis dahin
vorherrschende absatzmarktgerichtete Sichtweise (Outside-in-Perspektive) um
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eine unternehmensbezogene, innengerichtete Perspektive (Inside-out-
Perspektive) erweitert (Baumgarth 2008, S.26f.; Burmann und Meffert 20053,
S.42).

Diesem Gedanken folgend musste die marktorientierte Markenflhrung, die
seit den spaten 80er Jahren vorherrschend war (Becker 1999, S.23), einer
identitatsorientierten Markenfihrung weichen. Die Steigerung des Marken-
wertes und der Markenstarke reprasentieren die Oberziele der Markenfiihrung
im identitatsorientierten Ansatz und mit der Verknlpfung der Outside-in- und
der Inside-Out-Perspektive liefert der identitatsorientierte Ansatz umfassende
Implikationen fiir die Markenfiihrung (Blinda 2007, S.73; Burkhardt 2006, S.3).
Daher integriert die Grundstruktur der gegensténdlichen Dissertation die
verhaltenswissenschaftliche und die identitdtsorientierte Sichtweise.

2.3 Zielsystem der Markenfiihrung

Das Zielsystem der Markenfliihrung stellt sich als komplexes Beziehungs-
geflecht psychographischer und 6konomischer GréBen dar. Im Rahmen der
Unternehmensfihrung ist das Globalziel die langfristige Existenzsicherung
durch den Erhalt oder die Steigerung des Unternehmenswertes. Die Marke als
zentraler immaterieller Wertschépfer ist ein wichtiger Treiber des Unter-
nehmenswertes. Damit ist der Markenwert die zentrale ZielgréBe der
Markenflihrung. Dieses Globalziel 1&sst sich in 6konomische und verhaltens-
wissenschaftliche Ziele operationalisieren. Die 6konomischen Ziele und damit
auch die Globalziele des Unternehmens sind nur mittelbar Uber die
Verwirklichung verhaltenswissenschaftlicher Ziele zu erreichen. Das bedeutet,
dass der Konsument und sein Markenwissen den Erfolg einer Marke
bestimmen. Daher missen beim Konsumenten Markenbekanntheit und ein
positives Markenimage aufgebaut werden, die in weiterer Folge zu Marken-
préaferenz und Kaufabsicht filhren und sich somit positiv auf den
6konomischen Erfolg der Marke auswirken.

2.3.1 Markenidentitat als Ausgangspunkt

Die Markenidentitat wird seit den 90er Jahren als Basis fur den Aufbau einer
starken Marke beim Konsumenten gesehen (Burmann und Meffert 2005a,
S.38; Meffert und Burmann 2002a, S.30). Nach Aaker (2001, S.91ff.; 1997,
S.3471f.) verfigen Marken Uber eine eigenstandig Persénlichkeit, analog zur
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menschlichen Identitdt. Die Markenidentitdt muss der Ausgangspunkt jeder
Markeniberlegung sein, denn sie bringt zum Ausdruck, wofiir die Marke
stehen soll. Die Markenidentitat reflektiert damit die strategische Vorstellung
des Markeneigners zur grundsatzlichen Ausrichtung der Marke und darf nicht
losgelést von grundlegenden Unternehmensvisionen und —philosophien
betrachtet werden. Bevor eine Marke sich auf dem Markt entfalten kann, muss
unternehmensintern Klarheit (ber die Identitdtsmerkmale der Marke
herrschen. Diese miissen jedem Mitarbeiter bekannt sein, ansonsten besteht
die Gefahr der ,Markenverwasserung“ (Esch 2008, S.79; Haedrich et al. 2003,
S.30).

Die Markenidentitat besteht aus sechs Komponenten (Burmann und Meffert

2005a, S.56ff.):

e Markenherkunft: geografische, kulturelle und institutionelle Einflisse

e Markenkompetenz: spezifische Fahigkeiten

e Markenleistungen: Festlegung der Ausgestaltung von Produkten und
Dienstleistungen, funktionaler Kundennutzen

e Markenvision: Motivations- und Identifikationshilfe fir die zuklnftige
Entwicklung

e Markenwerte: Emotionale Grundiiberzeugung der Marke

e Markenpersonlichkeit

Nach dem Identitditsansatz von Aaker (1996, S.90) setzt sich die
Markenidentitdt aus einer Kernidentitdt und einer erweiterten Identitat
zusammen. Die Kernidentitdt umfasst bis zu vier wichtige Markeneigen-
schaften und besitzt die ldngere Gultigkeit. Sie kann durch einen kurzen,
griffigen Satz formuliert werden, den Aaker als Markenessenz bezeichnet. Die
erweiterte Markenidentitat vervollstandigt das Markenbild und kann im
Zeitablauf verandert werden. Esch (2008, S.98f.) kritisiert dabei die fehlende
Differenzierung zwischen verbalen und nonverbalen Markeneindriicken. Trotz
neuen Erkenntnissen der neuronalen Forschung bietet diese Trennung nach
wie vor gute Anhaltspunkte zur Strukturierung der Markenidentitat.

Die Markenidentitat als Selbstbild einer Marke aus Unternehmenssicht bildet
den Ausgangspunkt aller strategischen Vorgaben der Markenfiihrung. An ihr
sind alle weiteren MarkenmafBnahmen auszurichten.
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