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ZUSAMMENFASSUNG

Lars Blinda

Relevanz der Markenherkunft
fur die identitatsbasierte Markenfiihrung

Arbeitspapier Nr. 2*

Analyse der Markenherkunft auf Relevanz fur die identitatsba-
sierte Markenflihrung

Dokumentation des State-of-the-Art der betriebswirtschaftlichen
Forschung zu Markenherkunftsansétzen und zur identitatsorien-

tierten Markenfuihrung

Literaturgestitzte Analyse

Entwicklung eines theoretisch fundierten Konzeptes zur Ana-
lyse der Bedeutung der Markenherkunft fir ein erfolgreiches
Markenmanagement

Untersuchung der Implikationen der Markenherkunft fur die
Identitdt und das Image einer Marke

Die Ausrichtung der Markenfihrung an der Markenidentitéat ist
notwendig, um eine starke Marke aufbauen und festigen zu
konnen.

Aus der Perspektive der identitatsbasierten Markenfiihrung
erfassen bisherige Markenherkunftskonzepte die Markenher-
kunft lediglich partiell. Insbesondere die institutionelle Herkunft
wird von konventionellen Herkunftsansatzen bisher unzurei-
chend erfasst. Der vorgestellte Brand Identity Origin-Ansatz ist
geeignet, die Markenherkunft ganzheitlich zu erfassen.

Die Markenherkunft kann die Markenidentitat und das Marken-
image in hohem Mal3e pragen und sowohl einen direkten als
auch indirekten Einfluss auf deren Komponenten austben. Sie
weist somit in vielen Fallen eine hohe Relevanz fir die identi-
tatsbasierte Markenfuhrung auf.

Praktiker, Wissenschaftler und Studierende der Betriebswirt-
schaftslehre und inshesondere des Markenmanagements
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1. Einleitung
1.1 Zur Bedeutung von Marken fur die Unternehmensfihrung

Marken stellen heute fir Unternehmen wesentliche Erfolgsfaktoren dar. Diese
Erkenntnis ist sowohl von Praktikern als auch Wissenschaftlern der Betriebs-
wirtschaftslehre seit langem erkannt worden. Durch die sich stetig verscharfen-
den Wettbewerbsbedingungen hat die Bedeutung von Marken fur Unternehmen
insbesondere seit Anfang der 90er Jahre bis heute noch einmal stark zuge-
nommen. Angesichts der anhaltenden gesamtwirtschaftlichen Rezession in
Deutschland und anderen europaischen Industrienationen suchen Unterneh-
men nach Auswegen aus der branchenibergreifenden Nachfrageschwéche.
Einige sehen hierfir einen moglichen Ausweg im Dogma der Preisreduzierung,
welches mittlerweile in Deutschland kultdhnliche Ziige angenommen hat.! An-
dere Unternehmen sehen den Ausweg eher im Aufbau starker Marken ohne
das Mittel einer Preisreduktion einzusetzen. Die Investitionen in die Markenflh-
rung steigen daher kontinuierlich. Im Jahr 2002 investierten allein deutsche Un-
ternehmen ca. 30 Milliarden Euro in den Aufbau und die Filhrung von Marken.?
Die Identifikations- und Differenzierungsfunktionen von Marken werden von die-
sen Unternehmen genutzt, um bei Konsumenten Préaferenzen fir Produkte und
Dienstleistungen zu generieren. Mit Marken wird beim Konsumenten ein emoti-
onaler Mehrwert geschaffen, der kapitalisierbar ist.® Dieser driickt sich entweder
in einer Preispramie und/oder einer Mengenpramie aus.* Marken kénnen daher

fur Unternehmen einen wichtigen strategischen Wettbewerbsvorteil bilden.

Belege hierfur sind u.a. der anhaltende Preiskampf im Lebensmittelhandel (z.B. Aldi gegen
Lidl), unter den Elektrofachmarkten (z.B. Saturn ,Geiz ist Geil“, Media Markt ,Ich bin doch
nicht bloéd“) und Baumarkten (z.B. Praktiker gegen Obi). Vgl. u.a. SCHLITT/KLUSMANN (2003),
S. 38 ff., Markenverband - Jahresbericht (2002), S. 13, REHBERGER (2003), S. 31 f.

2 Vgl. PERREY/RIESENBECK (2003), S. 46.
® Vgl. EscH (2002), S. 11.

Vgl. MEFFERT/BURMANN/KOERS (2002), S. 8. Bekannte Beispiele hierfur sind u.a. der Erfolg
des HaushaltsgroRgeratehersteller Miele und des Automobils ,Sharan’ des Volkswagen-
Konzerns verglichen mit den beinahe baugleichen Konkurrenzmodellen ,Ford Galaxy’ und
,Seat Alhambra’.



Der durch eine Marke erzeugte Mehrwert spiegelt sich im Markenwert wider.’
Bei vielen Markenartiklern stellen Marken mittlerweile die bedeutendsten Ver-
mogenswerte des Unternehmens dar.® Ebenso kann die positive Entwicklung
der Aktienkurse vieler Markenartikelunternehmen auf eine erfolgreiche Fuihrung
der Markenportfolios zuriickgefihrt werden (z.B. Coca-Cola Company, Procter
& Gamble). Da die Unternehmensfiihrung neben dem grundlegenden Ziel der
Sicherstellung der Unternehmensexistenz eine Steigerung des Unternehmens-
wertes anstrebt, vornehmlich im Sinne des sog. Shareholder Value’, besitzen
Marken eine hohe Bedeutung flir die internen als auch externen Stakeholder

und stellen somit eine wesentliche Aufgabe des Top-Managements dar.®

Marken und Markenfiihrung riicken daher in immer starkerem Mal3e in den Fo-
kus der Praxis und erfahren parallel eine steigende Aufmerksamkeit in der be-
triebswirtschaftlichen Forschung. Indikatoren hierfur sind die steigende Anzahl
der wissenschatftlichen Veroffentlichungen zum Thema ,Marke" sowie auf der
Praxisseite das Bestreben einer Professionalisierung in der Markenfiihrung, u.a.
durch das Nutzen von Erkenntnissen und Know-how der Markenforschung.®
Dies bedingt u.a. ein genaues Verstandnis Uber den Einfluss, den die Herkunft

einer Marke auf das Markenmanagement haben kann.

Der Markenwert wird aus finanzwirtschaftlicher Sicht als ,[...]Barwert aller zukiinftigen Ein-
zahlungsuiberschisse, die der Eigentimer aus der Marke erwirtschaften kann“ definiert.
Kaas (1990), S. 48. Aus verhaltenswissenschaftlichen Sicht wird er als ,das Ergebnis unter-
schiedlicher Reaktionen von Konsumenten auf Marketingmal3nahmen einer Marke im Ver-
gleich zu identischen MafRnahmen einer fiktiven Marke aufgrund spezifischer, mit der Marke
im Gedachtnis gespeicherten Vorstellungen” betrachtet. KELLER (1993), S. 3. Vgl. hierzu u.a.
auch KrRANZz (2002), S. 429 ff., MEFFERT/BURMANN (2002a), S. 36., EscH (2003), S. 63 f.

Vgl. PERREY/RIESENBECK (2003), S. 46. In Abhangigkeit von der eingesetzten Methode zur
Messung des Markenwertes kann dieser tber 50 % des Unternehmenswertes ausmachen.
Bekannte Beispiele hierfur sind u.a. die ,Coca-Cola Company’, ,Microsoft’ oder ,Nokia’. Dar-
Uber hinaus haben zahlreiche Untersuchungen ergeben, dass sich die Bérsenkurse von Un-
ternehmen mit starken Marken Gberdurchschnittlich entwickeln. Vgl. SATTLER (2001), S. 20,
JoAs/OFFERHAUS (2001), S. 9 und zu einem Uberblick tiber die Markenwertforschung KELLER
(2003), S. 477 ff.

Unter ,Shareholder Value" wird u.a. ein Konzept der Unternehmensfiihrung verstanden, das
die Maximierung des Unternehmenswerts (dauerhafte, hohe Dividende und Kurssteigerung)
im Interesse der Aktionare als die zentrale Aufgabe der Unternehmensfiihrung ansieht. Al-
lerdings kann eine falsch verstandene Shareholder Value-Orientierung einer langfristig orien-
tierten Markenflhrung entgegenstehen, wenn sich die Markenfiihrung einseitig an kurzfristi-
gen, monetaren GrofRRen orientiert. Vgl. u.a. STAHL/MATZLER/HINTERHUBER (2001), S. 353 f.,
EscH (2003), S. 58.

8 vVgl. EscH (2003), S. 56 f.

Beleg hierfiir ist beispielsweise die steigende Anzahl von gemeinsamen Projekten von Un-
ternehmen und universitaren Institutionen zu Themen der Marketing- und Markenforschung.



1.2 Interdependenzen zwischen Markenherkunft und Markenfihrung

AAKER konstatiert, ,A person’s identity serves to provide direction, purpose, and
meaning for that person“®. Diese Aussage trifft ebenso auf Marken zu, wie die
Markenidentitatsforschung belegt.'* Eine Marke kann demzufolge nur effektiv
gefuhrt werden, wenn ihre Identitat klar verstanden und umgesetzt wird. Die
Identitat kann dabei wesentlich durch die Herkunft einer Marke gepragt
werden.'? Beispielsweise ist die Identitat der Automobilmarke ,Citroén’ wesent-
lich mit ihrem Herkunftsland Frankreich verbunden.*®* Wenn aber die Marken-
herkunft als Wurzel einer Marke potentiell einen wesentlichen Einflussfaktor auf
die Markenidentitat darstellen kann, dann ist ihr eine hohe Relevanz fir die
Markenfihrung zuzusprechen. Die Markenfuihrung wird durch sie potenziell be-
einflusst und kann sie sich unter bestimmten Rahmenbedingungen zu Nutze

machen.

Beispielsweise kann die Herkunft als Identitatsstifter innerhalb der Marken-
kommunikation verwendet werden. Diese Einsatzmdglichkeit wird von vielen
Unternehmen aktiv umgesetzt, insbesondere im Rahmen der internationalen
Markenfihrung. Beispiele hierfir sind in der Automobilbranche der ,Fahr-
vergnuegen-Claim“ von Volkswagen in den USA, der auf die deutsche Herkunft
der Automobile hinweist oder in der Lebensmitteloranche die Kampagne der
Biermarke ,Foster’s’, die durch die Verwendung von typischen australischem
Symbolen (z.B. Boomerang, Krokodil) und Texten bzw. Dialogen in englischer
Sprache mit australischen Akzent die Herkunft ihres Bieres hervorhebt. Ebenso
wird die Herkunftsangabe von Konsumenten als wichtige Produktinformation
und Qualitatsindikator verwendet. So wurde beispielsweise in einer Befragung
Uber das Konsumentenverhalten beim Lebensmitteleinkauf festgestellt, dass die

Herkunftslandangabe auf der Verpackung als drittwichtigste Information nach

10 AAKER (1996), S. 68.

' Die Markenidentitatsforschung hat in den letzten zehn Jahren wesentlich zu einem besseren
Verstandnis von Marken und ihrem Einfluss auf Konsumenten und andere Anspruchsgrup-
pen beigetragen. Sie fuhrt die hohe Relevanz von Marken fir Unternehmen und Konsumen-
ten auf die spezifischen ldentitdten dieser Marken zurtick und versucht diese zu erfassen, zu
beschreiben und Handlungsempfehlungen fiir den Aufbau starker Markenidentitaten zu ge-
ben. Vgl. hierzu Kap. 2.2.2 und u.a. ausfithrlich KAPFERER (1992), AAKER (1996), MEF-
FERT/BURMANN/KOERS (2002).

AAKER/JOACHIMSTHALER (2000), S. 249.
3 vgl. EscH (2003), S. 85.
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dem Mindesthaltbarkeitsdatum und den Zutaten von 58% der Befragten bei der

Produktauswahl immer oder haufig gelesen wird.**

In diesem Zusammenhang stellt sich jedoch die Frage, ob das Verstandnis tber
die Herkunft von Marken nur auf eine nationale bzw. regionale Herkunftsdimen-
sion verkirzt werden darf. Diese stellt zwar einen wichtigen Einflussfaktor dar,
welches in der internationalen Markenforschung u.a. durch Konzepte wie die
Country-of-Origin— Forschung besondere Anerkennung findet. Allerdings kdnnte
es nur ein partielles Verstandnis der Markenherkunft reprasentieren, die ei-
ne ganzheitliche Betrachtung der Marke verhindert. Es kann die These aufge-
stellt werden, dass - ahnlich wie bei der Herkunft von Personen - die Tradition,
Historie, kulturelle und institutionelle Verankerung ebenso Dimensionen einer
Markenherkunft darstellen kénnen, die sich wesentlich auf die Markenidentitat
und das Markenimage auswirken. Eine ndhere Untersuchung dieser Verbin-
dungen erscheint sinnvoll und notwendig, da dies zu einem besseren Verstand-
nis der Marke beitragen und so wertvolle Erkenntnisse in der Forschung der
identitatsorientierte Markenfiihrung liefern kdnnte.

1.3 Ziel und Vorgehensweise der Untersuchung

Gegenstand der Untersuchung ist, die Markenherkunft auf Relevanz fir die i-
dentitatsbasierte Markenfithrung™ zu untersuchen. Hieraus ergeben sich fol-
gende Fragestellungen: Erstens, um was es sich bei der Markenherkunft i. S.
des identitatsbasierten Markenfilhrungsansatzes handelt und - damit verbunden
- ob die Markenherkunft von bisherigen Ansatzen der markenbezogenen Her-
kunftsforschung ganzheitlich erfasst wird. Zweitens, welchen Einfluss die Mar-

kenherkunft auf die Markenidentitat'® und das Markenimage'’ ausiiben kann.

* vgl. 0.V. (2003a), S. 10.

!> Der von BURMANN entwickelte identitatsbasierte Markenfiihrungsansatz beruht auf den we-
sentlichen Erkenntnissen der identitatsorientierten Markenforschung. Vgl. zur Konzeption
des identitatsbasierten Markenfilhrungsansatzes Kap. 2.1.2 und Kap. 2.2.2.

Nach MerFrFerT und BURMANN kann die Markenidentitat als ,eine in sich widerspruchsfreie,
geschlossene Gesamtheit von Merkmalen einer Marke, die diese dauerhaft von anderen un-
terscheidet” definiert werden. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 31. Vgl. zur Markenidentitat aus-
fuhrlich Kap. 2.1.2 und 2.2.2.

Das Markenimage kann als ,ein in der Psyche relevanter Zielgruppen fest verankertes Vor-
stellungsbild von einem Bezugsobjekt* definiert werden. BURMANN (2003) in Anlehnung an
MEFFERT/BURMANN/KOERS (2002a), S. 6.. Vgl. zum Markenimage ausfiihrlich Kap. 2.1.2 und
2.2.3.

16
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Dabei ist die vom Autor aufgestellte These kritisch zu prifen, dass die Marken-
herkunft einen wichtigen Einflussfaktor darstellt, der zu einer starken Marken-
identitat beitragen kann und daher fur eine identitatsbasierten Markenfiihrung

von hoher Relevanz ist.

Der folgende theoretische Bezugsrahmen gibt einen Uberblick tber die in
dieser Untersuchung betrachteten Herkunftskonzepte und ihre potentielle Ein-
flussmadglichkeiten auf die Marke mit ihren Komponenten Markenidentitat und
Markenimage (siehe Abb. 1).

Betriebswirtschaftliche Herkunftsforschung

_______________ » (€
e Brand Origin
. y

= Country-of- l Culture-of-

S Origin Brand-Origin ®
3| E
% Marken- Marken- o
< identitat image £
Q @
8 o
3 <
nd

. Neue
------- » Institutionen- e
Okonomie

Identitatsbasierte Markenforschung

Abb. 1: Theoretischer Bezugsrahmen der Untersuchung

Aufgrund der Entwicklung der Herkunftsforschung tber die letzten 30 Jahre
hinweg ist zu vermuten, dass die Herkunftskonzepte nicht vollkommen unab-
hangig voneinander betrachtet werden kénnen, sondern zueinander in Bezie-
hung stehen und dass Forschungsergebnisse der Neuen Institutionenékonomie
aufgrund ihrer Relevanz fir die identitatsorientierte Markenforschung fur die
Entwicklung eines ganzheitlichen Herkunftskonzeptes i. S. der identitatsbasier-
ten Markenfuhrung einen wesentlichen Beitrag leisten kénnen. Wahrend der

Untersuchung wird auf Erkenntnisse der identitatsorientierten Markenforschung,



der Herkunftsforschung in der Betriebswirtschaft und Sozialwissenschaft sowie

des Resource- und Market-based Views zurtickgegriffen.

Die vorliegende Untersuchung besteht aus funf Kapiteln. Im Anschluss an die-
ses Einleitungskapitel erlautert Kapitel 2 die Grundkonzeption des identitats-
orientierten und insbesondere des identitatsbasierten Markenflihrungsan-
satzes als theoretisches Fundament der Ausarbeitung und ordnet sie in das
veranderte Markenverstandnis der letzten Jahrzehnte ein. Es werden hier fur
die Markenfuhrung relevante zentrale Begriffe betrachtet und entsprechend de-
finiert. Hierzu zahlt eine Darlegung des Managementprozesses des identitats-
basierten Markenfilhrungsansatzes von BURMANN. Insbesondere wird das Kon-
strukt'® der Identitat sozialwissenschaftlich und mit Bezug auf die Markenfor-

schung néher erortert.

Daran anschlieBend behandelt Kapitel 3 Grundlagen und Konzepte der Mar-
kenherkunft. Hier wird der Begriff der Markenherkunft untersucht und definiert.
Es werden drei wesentliche Herkunftskonzepte erlautert: der Country-of-
origin-, Brand Origin- und Culture-of-brand-Origin—Ansatz. Die Konzepte wer-
den einer kritischen Analyse unterzogen und anhand der im Vorfeld definierten
Dimensionen der Markenherkunft auf den Erklarungsgehalt und die Relevanz
fur die identitatsbasierte Markenfuihrung bewertet. Anschliel3end wird ein vom

Autor entwickelter, integrativer Markenherkunftsansatz vorgestellt.

Die Markenherkunft wird schlie3lich in Kapitel 4 naher auf ihre Implikationen
far die identitatsbasierte Markenfihrung untersucht. Hierbei wird auf das in
Kapitel 3 entwickelte Verstandnis der Markenherkunft zurtickgegriffen. Es wer-
den Wirkungen der Markenherkunft auf die Komponenten der Markenidentitat
sowie auf das Markenimages aufgezeigt und anhand von Beispielen aus der

Praxis erlautert.

® Der Terminus ,Konstrukt* dient in der Marketing-Literatur zur Beschreibung von nicht direkt
beobachteten Phanomenen. Da Konstrukte lediglich einen indirekten Wirklichkeitsbezug
aufweisen und somit Hypothesen zur Erklarung des Zusammenhangs zur Realitat aufgestellt
werden missen, wird haufig auch von theoretischen und hypothetischen Konstrukten ge-
sprochen. Vgl. TROMMSDORFF (2002), S. 33 ff., KROEBER-RIEL/WEINBERG (1997), S. 30 f.



Das Arbeitspapier schliel3t mit Kapitel 5, welches die Untersuchungsergebnisse
in knapper Form zusammenfasst, Forschungsliicken dieses Bereiches aufzeigt
und einen knappen Ausblick fur das Management darlegt.

2. ldentitatsbasierte Markenfiihrung

2.1 Grundlagen und Einordnung

Der identitatsorientierte Ansatz der Markenfihrung, auf dessen Grundlage der
von BURMANN entwickelte identitatsbasierte Markenfihrungsansatz beruht, hat
uber die letzten Jahre wesentlich zu einem besseren Verstandnis von Marken
beigetragen.’® Die Entwicklung des Konzeptes der identitatsorientierten Mar-
kenfuhrung beruht auf einem kontinuierlichen Wandel des Verstandnisses vom
Gegenstand der Marke.?® Hervorgerufen wurde dieser Verstandniswandel durch
tief greifende Anderungen der Markt- und Umweltbedingungen des vergange-
nen Jahrhunderts.”* Die veranderten Rahmenbedingungen filhrten zu neuen
Anforderungen an das Markenmanagement. Die Markenforschung entwickelte
als Antwort auf diese Anforderungen Uber die Zeit verschiedene Ansatze der
Markenfiihrung. Diese lassen sich - stark vereinfacht - in vier Phasen der Mar-

kenentwicklung einordnen.

¥ Wichtige Beitrage zum Markenidentitatskonzept stammen von KAPFERER, AAKER, MEFFERT
und BURMANN. In Wissenschaft und Praxis existieren dariber hinaus eine Vielzahl von An-
satzen zur Beschreibung und Erfassung der Markenidentitat. Vgl. hierzu beispielsweise
UpPsSHAW (1995), S. 24, ADJOURI (2002), S. 125, EscH (2003), S. 96 ff.

Dieser Verstandniswandel aul3erte sich ebenfalls in einer Vielzahl unterschiedlicher Definiti-
onen der Marke. Einige orientierten sich dabei am Versténdnis der Marke als gewerbliches
Schutzrecht, andere an der Marke als markiertes Produkt. Fiir einen Uberblick uber ver-
schiedene Definitionen vgl. SATTLER (2001), S. 39 f., EscH (2003), S. 19 ff. Laut deutschem
Markengesetz kénnen als Marken ,[...] alle Zeichen, insbesondere Wadrter einschliel3lich
Personennamen, Abbildungen Buchstaben, Zahlen, Horzeichen, dreidimensionale Gestal-
tungen einschlieBRlich der Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstiger Aufma-
chungen einschlielich Farben und Farbzusammenstellungen geschiitzt werden, die geeig-
net sind, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer Unter-
nehmen zu unterscheiden“ (83 Abs. 1 MarkenG). Die American Marketing Association
(AMA) nimmt eine ahnliche Definition vor. Nach ihr wird unter einer Marke: ,A name, term,
sign, symbol, or design, or a combination of them intended to identify the goods or services
of one seller or a group of sellers and to differentiate them from those of competition* ver-
standen. KELLER (2003), S. 3. Vgl. auch Kap. 2.1.2 zu einer Definition des Begriffes ,Marke’
im Sinne des identitatsbasierten Markenfihrungsansatzes.

2L Vgl. MEFFERT/BURMANN (2002a), S. 18.

20



2.1.1 Entwicklung der Markenforschung zum identitatsbasierten Marken-

fihrungsansatz

DomizLAFF gilt mit seinen erstmals 1939 verdffentlichten Ausfliihrungen zum
Wesen der Marke als Begrunder der professionellen Markenpolitik. Er pragte
malfdgeblich den in dieser Zeit entstandenen instrumentellen Ansatz der Mar-
kenfiihrung.?? Dieser wurde vor allem durch einen konsumgiiterorientierten
Warenfokus gepragt. Der Markenbegriff bezog sich lediglich auf physisch fass-
bare Konsumguter. Investitionsguter, Dienstleistungen und Vorprodukte waren
nach damaligem Verstandnis keine Marken.?® Der Ansatz verstand Markenfiih-
rung als ,Markentechnik®, bei der Uberlegungen zur Markierung, der Verpa-
ckungsgestaltung und dem Einsatz der klassischen Werbung im Vordergrund
standen. Die Befolgung von festen Grundregeln, ohne Berlcksichtigung der
Markt- und Unternehmenssituation, sollte gewissermal3en automatisch zum

Produkterfolg fiihren.?*

Mitte der 60er Jahre wandelte sich die Marktsituation in zahlreichen Waren-
gruppen von einem Verkaufer- zu einem Kaufermarkt. Die erste Olkrise und
auftretende rezessive Tendenzen in der Gesamtwirtschaft leiteten die zweite
Phase in der Markenentwicklung ein. Der Absatzbereich entwickelte sich zum
dominanten Engpassbereich. Dessen systematische Gestaltung ruickte daher in
den Fokus der Markenartikelhersteller und fiihrte zu einer Popularisierung des
in den USA entwickelten ,Marketing Know-hows*.?®> Als Resultat bildete sich in
der Markenfuihrung ein funktionsorientierter Ansatz, der im Gegensatz zum
instrumentellen Ansatz den Aufgabenbereich des Markenmanagements breiter
fasste. Die Marktforschung, die Produktentwicklung, Preispolitik und Distributi-
onspolitik wurden in das Aufgabenspektrum der Markenflhrung integriert. Der
Markenartikel stellte nicht langer ein Merkmalsbindel dar, sondern wurde als

Vermarktungsform angesehen. Als wesentliche Erfolgsfaktoren wurden nicht

22 \gl. DOMIZLAFF (1994), S. 690 ff.
8 Vgl. MELLEROWICZ (1963), S. 39.

% DoMizLAFF verfasste 1937 die ,22 Grundgesetze der natlrlichen Markenbildung“. Vgl. Do-
MIZLAFF (1994), S. 690 ff.

% Vgl. MEFFERT/BURMANN (2002a), S. 22.



mehr Markierungs- und Verpackungsgestaltung definiert, sondern die effektive

Ausgestaltung der Marketingfunktionen, insbesondere der Vertriebsfunktion.?

Mitte der 70er Jahre verscharften sich die gesamtwirtschaftichen Rahmenbe-
dingungen zusehends und fuhrten zu einem erneuten Verstandniswandel in der
Markenfihrung. Ausgepragte Sattigungstendenzen auf vielen Markten, eine
schnelle Imitation technischer Innovationen, kritischere und vor allem preissen-
siblere Nachfrager sowie die Informationsiberlastung der Konsumenten als
Folge der Markeninflation stellten neue Herausforderungen an die Markenfih-
rung.?’ Da sich Marken nur noch in geringem MaRe {iber Qualitat oder Innovati-
onen differenzieren konnten, orientierte sich die Markenfiihrung mehr an der
Wirkung, welche Marken auf Nachfrager ausuiben. Diese wirkungsbezogene
Sichtweise fand in der Entwicklung des verhaltens- bzw. imageorientierten
Ansatzes der Markenfithrung ihren Ausdruck.?® Dieser gab Handlungsempfeh-
lungen zur zielgerichteten Beeinflussung der einzelnen Komponenten des Mar-
kenimages und der Markenkompetenz. Die Markenkompetenz stellte dabei je-
doch rein auf die Leistungsfahigkeit der Marke ab und liel3 beispielsweise Inter-
dependenzen zwischen der Marke und internen und externen Bezugsgruppen
aulRer Acht.?® Die starke Fokussierung auf den Imageaspekt filhrte dartiber hin-
aus zu einer Vernachlassigung des Integrationsaspektes aller markenbezoge-

nen MalRnahmen.

Diese Defizite sollten durch den sich parallel entwickelnden technokratisch-
strategieorientierten Ansatz kompensiert werden.* Hierbei wurde ein Wech-
sel in der Betrachtungsweise von der Verhaltenskonstruktebene zur Unterneh-
mensfiihrungsebene vollzogen. Der Fokus lag nicht auf dem Markenimage,
sondern auf der Planung, Koordination und Steuerung aller absatzmarktbezo-

genen MalRnahmen der Markengestaltung. Die Verbreitung dieses Ansatzes

2 Vgl. ebenda, S. 22 f.

2" Konventionell wird der Begriff Konsument als Nachfrager und Verbraucher von wirtschaftli-
chen Gitern im Sinne eines Endverbrauchers verstanden. Vgl. DILLER (1992), S. 560. Da ei-
ne Unterscheidung zwischen Nachfragern, (End-)Verbrauchern und Konsumenten innerhalb
dieser Arbeit nicht zweckdienlich ist, wird im Folgenden der Terminus ,Konsument* verwen-
det.

%8 \gl. TROMMSDORFF (1992), S. 458.
?® Vgl. MEFFERT/BURMANN (2002a), S. 23 f.
% Vgl. MEFFERT (1988), S. 115 f.
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wurde durch die einsetzende, intensive Auseinandersetzung mit dem Marken-
wert gefordert. Aufgrund der formalisierten Ausrichtung lagen die Defizite des
Ansatzes allerdings in einem technokratisch-mechanistischen Vorstellungsbild
und einer Vernachlassigung der emotionalen, verhaltensbezogenen Aspekte

der Markenfiihrung.!

Der identitatsorientierte Markenfiuhrungsansatz entwickelte sich in der vier-
ten Entwicklungsphase, die zeitlich mit den 90er Jahren zusammenfallt. Sie war
von einer weiteren Angleichung der Produktqualitaten gekennzeichnet, die vor
allem auf die zunehmende Modularisierung von Produktkonzepten und das da-
mit einhergehende Outsourcing beruhten.®? Eine weitere Verscharfung der Pro-
dukt- und Markeninflation®®* sowie eine deutlich héhere Markttransparenz durch
Informations- und Kommunikationstechnologien erschwerte es Unternehmen
zunehmend, ihre Marken zu profilieren und gegentber der Konkurrenz zu diffe-
renzieren.** Diese Entwicklung beschrénkte sich nicht allein auf die Konsumgii-
terindustrie, sondern erstreckte sich ebenso auf den Dienstleistungs- und In-
dustriegutersektor. Branchen, in denen ein professionelles Markenmanagement
eine bisher untergeordnete Rolle gespielt hatte, griffen in immer starkerem Ma-
Be auf die Entwicklung eigener Marken zum Zwecke der Differenzierung zu-
riick.®® Die Markenpolitik erfuhr daher im Kontext der absatzpolitischen Instru-
mente eine immer starkere Aufmerksamkeit. Ein weiterer wichtiger Faktor, der
zu dem Verstandniswandel hin zur identitatsorientierten Markenfihrung beitrug,

war der starke Zugewinn an Einfluss und Know-how auf Seiten des Handels

s Vgl. MEFFERT/BURMANN (2002a), S. 25.

%2 Der Trend zum Outsourcing entwickelte sich vor allem aus Kosten- und Flexibilitatsgriinden.
Die Fokussierung auf wenige Kernprozesse, die Unternehmen besser beherrschen als
Wettbewerber, forderte dabei die Entwicklung langfristiger Kernkompetenzen in der Marken-
fuhrung. Allerdings verstarkte die Verwendung von identischen Lieferanten fir Vorprodukte
von Markenartikeln die Qualitdtshomogenitat aus Sicht der Verbraucher. Vgl. MEFFERT
(2000), S. 1018 ff.

Die Markeninflation fand ihren bisherigen Héhepunkt im Jahr 2000 mit Gber 85.000 neu beim
Deutschen Patent- und Markenamt angemeldeten Marken. Konjunkturbedingt hat sich zwar
die Anzahl der Neuanmeldungen verringert (2002: ca. 57.500), jedoch ist die Markenvielfalt
mit einer Anzahl von 1,1 Mio. in Deutschland registrierten Marken (Jahr 2002) ein Haupt-
grund fur die anhaltenden Differenzierungsprobleme von Marken. Vgl. Deutsches Patent-
und Markenamt (2003), S. 34 ff.

¥ Vgl. EscH/WICKE (2001), S. 12 ff.

* Diese Entwicklung halt bis heute an. Beispiele fir weitere Branchen, die in verstarktem Ma-
Re die Vorteile der Markenentwicklung zu nutzen beginnen, sind die Do-lt-Yourself-Branche
oder die Touristikbranche mit dem Einsatz von Regionen- und Stadtemarketing. Vgl. zum
letzteren WERTHMOLLER (1994).

33
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und der damit einhergehende Erfolg der Handelsmarken.*® Diese Entwicklung
halt nach wie vor an und fuhrt zu einer sich zu Gunsten der Handelsseite ver-
schiebenden Marktmacht. Hieraus resultiert u.a. ein verstarkter Wettbewerb der
Markenartikelhersteller untereinander um die vorderen Listungsplatze. Zukunftig
durften voraussichtlich lediglich die beiden starksten Herstellermarken einer
Warengruppe eine langfristige Erfolgschance haben.®” Dies verstarkt die Diffe-
renzierungs- und Profilierungsnotwendigkeit fur Herstellermarken und so
die Forderungen der Praxis nach aussagekréftigen sozialpsychologischen und

emotionalen Erklarungskonzepten in der Markenforschung.

Zu diesen Herausforderungen konnten die bisherigen Markenfihrungsansatze
sowohl keine adaquaten Erklarungen als auch keine hinreichenden L6sungs-
vorschlage bieten. Der vorherrschende imageorientierte Ansatz versperrte bei-
spielsweise mit seiner Fokussierung auf einzelne imagebildende Markeneigen-
schaften den Blick auf die Marke als Ganzes.*® Hauptgrund fiir die Neuausrich-
tung des Markenverstandnisses war allerdings, dass bisherige Ansatze vor-
nehmlich Images, also Wirkungen beschrieben. Ein Image als ein Vorstellungs-
bild im Kopf des Konsumenten stellt jedoch das Ergebnis des Marktauftrittes
einer Marke dar.®® Es ist daher nicht direkt steuerbar.”® Um diese Mangel zu
beseitigen und Antworten fir die praktische Markenfihrung auf die sich neu
stellenden Herausforderungen zu finden sowie eine umfassendere und integra-
tive Sichtweise des Markenkonstrukts zu ermdglichen, entwickelte sich der
identitatsorientierte Ansatz. Dieser stellt die Markenidentitat in den Fokus der
Betrachtung. Wichtige Beitrdge in der identitatsorientierten Markenforschung

stammen von KAPFERER, AAKER sowie MEFFERT und BURMANN. Sie weisen eine

% Diese Entwicklung wird zurzeit von der Markenartikelindustrie als eines ihrer dringendsten

wirtschaftlichen Probleme bezeichnet. Das Machtgleichgewicht zwischen Markenherstellern
und Handel verschiebt sich aufgrund der Handelsfunktion als Vertriebsmittler und Wettbe-
werber (Double Agent Approach) und der verbundenen Preisgestaltungshoheit und Informa-
tionsmonopolstellung in immer starkeren Mal3e zu Gunsten des Handels. Vgl. hierzu auch
Markenverband - Jahresbericht (2002), S. 22; MEFFERT/BURMANN (2002a), S. 26; EScH
(2003), S. 49 ff.

Dies wird durch die Tatsache belegt, dass schon heute lediglich die starksten zwei bis drei
Marken einer Warengruppe ihren Umsatz ausbauen kénnen und Marken mit schlechterer
Marktposition an Bedeutung verlieren. Vgl. Voss (1995), S. 5.

% Vgl. MEFFERT/BURMANN (2002a), S. 24.
% Vgl. MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 49, KAPFERER (1992), S. 44.
9 Vgl. KAPFERER (1992), S. 49, S. 53.

37



12

Reihe von Gemeinsamkeiten hinsichtlich der bertcksichtigten Identitdtskompo-
nenten auf.** Die Ausfiihrungen dieser Arbeit folgen im Wesentlichen dem von
BURMANN entwickelten Ansatz der identitatsbasierten Markenfuhrung, da er aus
Sicht des Autors den grofdten Erklarungsgehalt in der Markenidentitatsfor-
schung bietet. Hierbei handelt es sich um eine konzeptionelle Weiterentwick-
lung des identitatsorientierten  Markenfihrungsansatzes von  MEF-

FERT/BURMANN.*?

2.1.2 Ansatz der identitatsbasierten Markenfiihrung

Der identitatsbasierte Markenfihrungsansatz fuhrt ebenso wie der identitatsori-
entierte Ansatz die hohe Kaufverhaltensrelevanz der Marke primar auf eine
starke Identitat der Marke zuriick.** Nach BURMANN kann der Begriff ,Marke’ im
Sinne des identitatsbasierten Markenfluihrungsansatzes wie folgt definiert wer-
den:* ,Eine Marke ist ein Objekt (Produkt, Dienstleistung, Institution, etc.) mit
zusatzlich hinzugeflgten Eigenschaften (in Form von Kommunikation, Kunden-
dienst, Verpackungsgestaltung, technischen Innovationen, etc.), die dafir sor-
gen, dass sich dieses Objekt gegentiber anderen Objekten (Produkten, Dienst-
leistungen, Institutionen, etc.), welche dieselben Basisbedirfnisse erfillen, dif-
ferenziert und gleichzeitig Uber einen langeren Zeitraum im Markt in einer im

Kern gleich bleibenden Form angeboten wird“*.

Die Markenidentitat stellt die notwendige Bedingung fir die Entwicklung

und Festigung des Vertrauens der Konsumenten in die Marke dar, die sich

* Auf einen Vergleich und eine Bewertung der Konzepte wird im Rahmen dieser Arbeit be-

wusst verzichtet, da sie nicht im Fokus der Ausarbeitung steht. Vgl. hierzu z.B. EscH (2003),
S. 89.

*2 vgl. MEFFERT/BURMANN (1996) sowie MEFFERT/BURMANN/KOERS (2002). Im Folgenden wird
vorwiegend auf den identitatsbasierten Markenfiihrungsansatz verwiesen, auch wenn viele
Aussagen ebenso auf den identitatsorientierten Markenfiihrungsansatz zutreffen. Beide An-
satze weisen im grundsatzlichen Verstdndnis Uber die Markenidentitdt und das Marken-
image wesentliche Uberschneidungen auf, systematisieren beide Konstrukte auf der Kom-
ponentenebene jedoch unterschiedlich. Diese Trennung soll daher ebenfalls in einer termi-
nologischen Abgrenzung ihren Ausdruck finden.

3 Vgl. KAPFERER (1992), S. 39 f.
* Diese Definition grenzt sich von anderen Beschreibungen wie beispielsweise der AMA-
Definition oder der Festlegung im Deutschen Markengesetz ab (vgl. Kap. 2.1.1). Die weite-

ren Ausflihrungen zu Marken dieser Untersuchung legen die Definition des identitatsbasier-
ten Markenfuihrungsansatzes zugrunde.

5 BURMANN (2003) in Anlehnung an KELLER (1993), S. 2.
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letztendlich in einer hohen Kundenbindung und Markentreue widerspiegelt.*®
Der Ansatz erweitert die absatzmarktbezogene, imageorientierte Perspektive
um eine innengerichtete Perspektive mit sozialpsychologischer Ausrichtung.*’
In Analogie zur Forschung der strategischen Unternehmensfiihrung wird die
Markenfihrung neben der gangigen Outside-In - Betrachtung gemal des mar-
ket-based view (MBV) um eine Inside-Out-Perspektive im Sinne des resource-
based view (RBV) erganzt.*® Die Konzepte der identitatsorientierten und -
basierten Markenfiihrung streben dabei eine Synthese beider Sichtweisen an.*

Es existieren demnach zwei Perspektiven einer Marke: die Markenidentitét

und das Markenimage. Dies veranschaulicht vereinfacht Abbildung 2.

Interne Zielgruppen Externe Zielgruppen

Inside-out

Positionierung

Markenidentitat Marke- Markenimage
Kunden-
Beziehung

Feedback

Outside-in

Abb. 2: Die Marke aus Sicht des identitatsbasierten und identitatsorientierten Marken-
managements
Quelle: in Anlehnung an BURMANN (2003)

MeFFerRT und BURMANN definieren die Markenidentitat als eine ,in sich wider-

spruchsfreie, geschlossene Ganzheit von Merkmalen einer Marke, die diese

46

Vgl. zu den Begriffen Kundenbindung und Markentreue u.a. WEINBERG/DIEHL (2001), S.26
ff., EScH (2003), S. 78 f.

*" Vgl. MEFFERT/BURMANN (2002a), S. 28 f.

8 Dies beruht auf der Erkenntnis der strategischen Unternehmensfiihrung, dass der Unter-
nehmenserfolg nur durch marktorientierte Handlungen gesichert werden kann, die sich an
den Ressourcenkompetenzen der Unternehmung ausrichten. Die Bedeutung einzigartiger
organisationaler Fahigkeiten gemalR des RBV findet seinen Niederschlag insbesondere in
der Kompetenz der Marke als wesentlicher Bestandteil der Markenidentitat. Vgl. MEF-
FERT/BURMANN (2002b), S. 49 f. und Kap. 2.2.2.

9 Vgl. KoERS (2002), S. 51., MEFFERT/BURMANN (2002a), S. 40 f.
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von anderen dauerhaft unterscheidet.“®. Die Markenidentitat bildet das
Selbstbild einer Marke. Es reprasentiert die Betrachtungsperspektive der in-
ternen Bezugsgruppen und bringt die spezifische Individualitat der Marke zum
Ausdruck. Demnach handelt es sich um ein Aussagenkonzept.” Sie umfasst
die essenziellen, wesenspragenden und charakteristischen Merkmale einer
Marke® und entsteht erst in der wechselseitigen Beziehung zwischen inter-

nen und externen Bezugsgruppen.*®

Wahrend die Markenidentitdt die Aktionsebene der Markenfihrung reprasen-
tiert, handelt es sich beim Markenimage um die Wirkungsebene.> Das Mar-
kenimage verkorpert die Sicht externer Bezugsgruppen von der Marke (Fremd-
bild). Es handelt sich um ein ,in der Psyche relevanter Zielgruppen fest veran-

«55

kertes, verdichtetes Vorstellungsbild von einem Bezugsobjekt Demnach

handelt es sich um ein Akzeptanzkonzept.*®

Eine starke Markenidentitat bildet sich erst Uber einen langen Zeitraum als Fol-
ge der Wechselwirkungen von marktorientierten Handlungen entsprechend der
jeweiligen Kompetenzen und der Wahrnehmung dieser Handlungen durch den
Konsumenten.®” Das Unternehmen strebt mit den verschiedenen Instrumenten
der Markenfuhrung an, ein Markenimage zu evozieren, welches moglichst ge-
nau der Markenidentitat entspricht und dabei in seiner Positionierung®® an den
Kundenwiinschen der Zielgruppen orientiert sowie vom Wettbewerb abgrenzt.>

Die Interaktion mit den Zielgruppen (Feedback) erméglicht langfristig

%0 MEFFERT/BURMANN (1996), S. 31.

°L Vgl. KAPFERER (1992), S. 44 f., MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 49.
2 v/gl. EscH (2003), S. 84 und ausfiihrlich Kap. 2.2.2.

%% Vgl. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 28.

> Vgl. MEIER-KORTWIG/STUWE (2000), S. 190.

> BURMANN (2003).

*® Vgl. KAPFERER (1992), S. 44, MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 49.
" Vgl. MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 40.

Im formalen Sinne stellt die Positionierung ,eine Anordnung von Objekten in einem mehrdi-
mensionalen Positionierungsraum dar.” DILLER (1992), S. 878. Hier bezeichnet sie die Ent-
wicklung und Festlegung einer Imageposition einer Marke bei den Zielgruppen im Umfeld
konkurrierender Marken. Vgl. hierzu u.a. MerrerT (2000), S. 851 ff., KOTLER (2000),
S. 298 ff.

Das Markenimage beruht auf einer Markenbekanntheit als notwendige Bedingung fur den
Aufbau eines Markenimages und setzt sich aus den Markeneigenschaften, dem wahrge-

(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)

58
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eine zielorientierte Weiterentwicklung der Markenidentitat.

Die Hauptaufgabe einer identitatsbasierten Markenfuihrung liegt in der Schaf-
fung einer eigenstandigen Markenidentitat durch eine kontinuierliche, konsisten-
te und integrierte Gestaltung aller Identitatskomponenten und letztlich der
Durchsetzung eines gemeinsamen Vorstellungsbildes in den Kdpfen der inter-
nen und externen Bezugsgruppen.®® Dies bedingt einen Managementprozess,
der samtliche Aktivitdten zur Steuerung der Marke abbildet. Er dient der Pla-
nung, Koordination und Kontrolle aller MaBnahmen zum Aufbau starker
Marken in der Psyche relevanter Zielgruppen.®® Es handelt sich um eine Sys-
tematisierung anhand der zeitlichen Abfolge der Aktivitaten.®? Abbildung 3 stellt
den Managementprozess des identitatsbasierten Markenfiihrungsansatzes von

BURMANN dar.

1. Strategisches Markenmanagement 2. Operatives
Markenmanagement
Markenressourcen Marken-
A —>
& org. Fahigkeiten Positionierung *| Markenprodukte
! —
Marken- *| Markenpricing

architektur

Markenvision | |:> —>|Markenkommunikation
und -ziele ] v
Dynamische *| Markendistribution

Markenentwicklung T
|

»Brand-lcons* |
v

Markenschutz |

Markenintegration |
f

Marken-
organisation |

Markenidentitat

I

1 U

3. Marken-Controlling
| Marken-Scorecard | | Messung von Markenimage und Markensubstanz

Abb. 3: Managementprozess der identitdtsbasierten Markenfiihrung
Quelle: BURMANN/NITSCHKE (2003), S. 21

nommenen funktionalen Nutzen sowie dem symbolischen Nutzen der Marke fur den Konsu-
menten zusammen. Vgl. hierzu ausfiihrlich Kap. 2.2.3.

% \/gl. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 48, MEFFERT/BURMANN (2002c), S. 74.
®L vgl. BURMANN (2003).

62 Zwischen den einzelnen Schritten kénnen sich jedoch durchaus zeitliche Uberschneidungen
und Feedbackschleifen ergeben. Vgl. MEFFERT/BURMANN (2002c), S. 75.
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Der Managementprozess ist in drei Teilbereiche aufgeteilt. Zunachst werden im
strategischen Markenmanagement die Grundsatzentscheidungen Uber das
Wesen und die Ziele der Marke bzw. des Markenportfolios getroffen sowie die
Verhaltensplane zur Erreichung dieser Ziele festgelegt. Das operative Mar-
kenmanagement hat die Aufgabe der konkreten Ausgestaltung der Markenin-
strumente. Die Ausgestaltung leitet sich aus den Vorgaben des strategischen
Markenmanagements ab. Den dritten Teilbereich stellt das Marken-Controlling
dar. Dessen Aufgabe ist es, die Markenfiihrung durch Koordination und Aus-
richtung aller markenpolitischen Aktivitaten auf die Ziele der Markenpolitik aus-

zurichten.®®

Der Prozess beginnt mit einer Analyse der spezifischen Ressourcen® und or-
ganisationalen Fahigkeiten® bzw. Kompetenzen® der Marke bzw. der or-
ganisatorischen Teileinheit des Unternehmens, auf die die Markenfihrung zu-
rickgreift. Sie bilden die Grundlage jeder Marke. In einer unternehmensinternen
Analyse wird versucht festzustellen, welche Ressourcen und organisationalen

Fahigkeiten eine Marke besitzt und welche Markte bzw. Marktsegmente auf

% Vgl. MEFFERT/KOERS (2002), S. 207.

% Der Begriff ,Ressource* wird in der RBV — Forschung uneinheitlich und teilweise sogar wi-
dersprichlich verwendet. Vgl. FREILING (2001), S. 13. Daneben existieren weitere Termini,
die als Synonyme verwendet werden (z.B. skill, asset, process, Potential, Inputgiter etc.)
Vgl. ebenda, S. 15. In Anlehnung an FREILING wird im Folgenden unter dem Begriff ,Res-
sourcen’ ,materielle und immaterielle Inputguter, die durch Veredelungsprozesse zu unter-
nehmungseigenen Merkmalen fur Wettbewerbsfahigkeit wurden.” verstanden. Diese Merk-
male sind durch Wettbewerber nicht imitierbar. Vgl. ebenda, S. 22 ff.

Organisationale Fahigkeiten werden in der ressourcentheoretischen Forschung auch als
Kompetenzen und Kernkompetenzen bezeichnet. Vgl. u.a. PRAHALAD/HAMEL (1990), S. 80,
SANCHEZ/HEENE (1997), S. 23. Zwar wird in einigen Féllen zwischen Kompetenzen und or-
ganisationalen Fahigkeiten differenziert, die identitatsorientierte Markenforschung nimmt
diese Unterscheidung jedoch nicht vor und verwendet beide Begriffe im selben Kontext.

Der Terminus ,Kompetenz' ist ahnlich wie der Terminus ,Ressource’ in der Literatur durch
eine Vielzahl von uneinheitlichen und sich teils widersprechenden Definitionen gekennzeich-
net. Zu einem umfassenden Uberblick der Termini vgl. FREILING (2001), S. 23. Nach FREl-
LING stellen Kompetenzen die ,wiederholbare, nicht auf Zufalligkeiten basierende Mdglichkeit
zum kollektiven Handeln in einer Unternehmung, welches darauf beruht, verfigbare Inputgi-
ter in auf Marktanforderungen ausgerichteten Prozessen so zu kombinieren, dass dadurch
ein Sich-bewéhren-kénnen gegeniiber der Marktgegenseite gewdahrleistet wird.” Kernkompe-
tenzen sind zusatzlich dadurch gekennzeichnet, ,dass sie der Unternehmung zu einer Be-
hauptung gegenulber der Konkurrenz durch die Herbeifiihrung nachhaltiger Wettbewerbsvor-
teile verhilft.* FREILING (2001), S. 27. Die Kompetenzen flihren zu einer branchentberdurch-
schnittlichen Kapitalrendite. Vgl. zu Ressourcen und Kompetenzen als Bestandteil der Mar-
kenidentitat Kap. 2.2.2.

65

66



17

dieser Grundlage durch eine Marke effektiv und effizient bearbeitet werden

kdnnen (Marktanalyse).®’

Im nachsten Schritt wird die Markenvision formuliert und Markenziele werden
definiert. Bei der Markenvision handelt es sich um das zukunftsorientierte
Selbstbild einer Marke. Sie legt die langfristig Uber finf bis zehn Jahre ausge-
legte Entwicklungsrichtung fest und dient als Identifikations- und Motivationsan-
ker, der die ldentitat einer Marke fur die internen Bezugsgruppen erfassbar
macht.®® Diese Markenvision wird durch Markenziele konkretisiert, welche durch
einen kirzeren Zeithorizont gekennzeichnet sind. Hierbei wird zwischen psy-
chographischen Zielen (z.B. Markenbekanntheit, Kundenzufriedenheit, Marken-
loyalitéat) und 6konomischen Zielen (z.B. Marktanteil, Markenwert) differenziert.
Oberstes Markenziel ist eine Steigerung des Markenwertes. Bei der Definition
der Markenziele ist eine operationale Formulierung zu wéhlen.®® Markenvision
und Ziele geben zukunftgerichtete Vorgaben fir die Ausrichtung und Gestaltung

der Markenidentitat.

Im folgenden Ablaufschritt wird die Markenidentitat - so weit dies determinis-
tisch méglich ist - bestimmt.”® Die Markenidentitat bringt zum Ausdruck, wofir
eine Marke stehen soll. Sie ist die notwendige Bedingung fur einen Vertrauens-
aufbau auf Seiten des Konsumenten gegeniber einer Marke und umfasst die
essentiellen, wesenspradgenden und charakteristischen Merkmale einer Mar-
ke.” Hat sich die Markenidentitat entwickelt, ist es nur schwer moglich, diese zu

verandern. Die ldentitdt der Marke hat unmittelbare Auswirkungen auf die Po-

In diesem Schritt werden neben den unternehmensinternen Analysen zur Erfassung der
Ressourcen und organisationalen Fahigkeiten ebenfalls externe Analysen, wie Kunden- und
Wettbewerbsanalysen durchgefiihrt. Hierzu bieten sich verschiedene gangige Management-
instrumente an, wie beispielsweise die SWOT-Analyse, PORTER’S Five Forces Model etc.

% Vgl. BURMANN/NITSCHKE (2003), S. 21.

% Ziele sind dann operational formuliert, wenn sie nach Inhalt, AusmaR, Zeitbezug und Seg-
mentbezug prazise definiert wurden. Vgl. MEFFERT (2000), S. 680.

Hierbei ist zu bertcksichtigen, dass die Markenidentitat nicht vollkommen frei festgelegt
werden kann. Sie wird vor allem durch die Historie der Marke und ebenso der Unterneh-
menszugehdrigkeit beeinflusst. Sogar in der Praxis seltenen vorkommenden Situation einer
im Rahmen einer Markeneinflihrung neu geschaffenen Marke existieren bereits Einflussgro-
Ren des Unternehmens, die sich als Komponenten der Markenidentitat in der Marke wieder
finden werden. (Starke) Markenidentitaten entwickeln sich erst Gber einen langeren Zeitraum
und aus der Wechselseitigkeit von Markenidentitat und Markenimage. Vgl. zur Markenidenti-
tat ausfuhrlich Kap. 2.2.2.

" EscH (2003), S. 84.

70
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sitionierung der Marke, die in der nachsten Phase festgelegt wird.”? Mithilfe
spezifischer Markeneigenschaften, die sich an den Winschen und Bedirfnis-
sen der Zielgruppen ausrichten, wird eine differenzierte, dominierende Stellung
in der Psyche der Konsumenten angestrebt. Daher wird die Positionierung so-
wohl von Situation innengerichteten (Markenidentitat) als auch von aulRenge-
richteten Einflussfaktoren (Konsumentenbedurfnisse und Wettbewerbssituation)

bestimmt.”®

Im Rahmen der Markenarchitekturgestaltung werden Entscheidungen tber die
Koordination des Markenportfolios des Unternehmens getroffen. " Die Marken-
architektur dient als Grundlage fiir die Verankerung der Markenstrategie.” Un-
mittelbar mit der Markenarchitektur ist auch die dynamische Markenentwick-
lung verbunden, bei der die Grundsatzentscheidung Uber eine entweder ex-
pansive (geographische Expansion, Markenausdehnungsstrategie, Co-
Branding - Strategie, Markentransferstrategie) oder eine konsolidierende Mar-
kenstrategie (sofortige Elimination, abgestufter Ruickzug) fur jede einzelne Mar-
ke des Markenportfolios getroffen wird.”®

Die Entscheidung Uber die Markenorganisation als letzten Teilschritt des stra-

tegischen Markenmanagements determiniert die organisationale Verankerung

2 In der Praxis wird zwischen diesen beiden Ablaufschritten haufig keine klare Trennlinie ge-

zogen. Eine parallele Entwicklung beider Komponenten, insbesondere bei der Neukonzipie-
rung von Marken, ist Ublich. Aus dem Verstandnis der identitatsorientierten Markenfuhrung
stellt jedoch die Markenidentitat den Ausgangspunkt fur die Markenpositionierung dar. Vgl.
EscH (2003), S. 86 f.

Welcher der beiden GroéRen die starkere Bedeutung beigemessen werden sollte, ist in der
Markenforschung umstritten. KAPFERER pladiert beispielsweise dafir, die Marke bei der Posi-
tionierung vor allem ,ihrem eigenen Ideal folgen“ zu lassen. Vgl. KAPFERER (1992), S. 68. Es
ist jedoch festzustellen, dass eine Marke lediglich sowohl durch eine Ausrichtung an innen-
und auf3engerichteten BestimmungsgréRRen erfolgreich positioniert werden kann.

Unter der Vielzahl von Systematisierungsansatzen von Markenstrategien stellt die Systema-
tisierung nach Markenstrategien im horizontalen Wettbewerb, also die Entscheidung tber
eine Einzel-, Dachmarken-, Familien-, oder Mehrmarkenstrategie, die fir Markenartikelher-
steller Ubliche Problemstellung dar. Vgl. u.a. SATTLER (2001), S. 66 ff., MEF-
FERT/BIERWIRTH/BURMANN (2002), S. 168 ff. Durch die Produktion der Markenartikelhersteller
fur ,Private Label'-Marken des Handels und den vermehrt international eingesetzten Marken
(z.B. ,Charmin’ von P&G, ,Knorr’ von Unilever) kommt der Gestaltung der Markenarchitektur
im vertikalen und internationalen Wettbewerb ebenfalls eine hohe Bedeutung zu.

Die Markenstrategie kann dabei in Anlehnung an Marketingstrategien als ,bedingte, langfris-
tige und globale Verhaltensplane zur Erreichung der Markenziele* definiert werden. Vgl.
MEFFERT (2002), S. 136.

Vgl. zu einem Uberblick tiber Markenentwicklungs- und Markenarchitekturstrategien u.a.
MEFFERT (2000), S. 851 ff., .ESCH/BRAUTIGAM (2001), S. 711 ff., MEFFERT (2002), S. 135 ff.
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einer Marke im Unternehmen. Die anzustrebende Individualitat jeder Marke legt
nahe, die organisatorischen Einheiten als Trager der Marke so selbststandig
und von den anderen Organisationseinheiten so getrennt wie moglich zu fuh-
ren’’. Parallel ist jedoch eine méglichst hohe Ausschépfung von Synergien mit

anderen Unternehmensbereichen und —marken sicherzustellen.

Im zweiten Teil, dem operativen Bereich des Managementprozesses, wer-
den die einzelnen Bestandteile der Markenidentitat durch die Ausgestaltung der
Marketinginstrumente (Markenprodukt-, Markenpreis-, Markenkommunikations-,
Markendistributionspolitik) in konkrete MarketingmalRnahmen umgesetzt und
implementiert. Der Markenkommunikation kommt in der identitatsbasierten
Markenfuhrung zwar eine besondere Bedeutung zu, allerdings ist festzuhalten,
das entgegen der in manchen Unternehmen herrschenden Auffassung von
Markenfiihrung, sie allein nicht ausreicht, die ldentitat einer Marke zu kommuni-
zieren und stark zu machen.”® Letztendlich tragen hierzu nur alle Mix-
Instrumente gemeinsam bei, da von allen eine kommunikative Wirkung aus-
geht.” Daher ist vor allem auf eine integrative Gestaltung samtlicher MaR-
nahmen der Mixbereiche zu achten. Diese missen sich an den Komponenten

der Markenidentitat als strategischen Kern der Marke ausrichten.®°

Die integrierte Gestaltung aller markierenden MalRnahmen, insbesondere die
Gestaltung von Markennamen, -logo und den Markenbildern, findet ihren Nie-
derschlag in den ,Brand Icons”, die die visuellen, haptischen, olfaktorischen,
akustischen und gustatorischen Représentationen der Marke darstellen.®* Nach
MoseR kdnnen Brand Icons beispielsweise Logos (Apfel = Apple), Landschaf-
ten (Westen der USA = Marlboro), aber auch Dufte (,Connolly’-Leder eines ,Ja-
guars’) sowie akustische Signale und Lieder (,Sail Away Song’ von Joe Cocker
= Beck’s) sein. Daher versteht man unter ,Brand Icons’ nicht nur visuell wahr-

nehmbare Markenbilder, sondern samtliche durch die Sinne wahrnehmbare

" MEFFERT/PERREY (2002), S. 226.

8 Vgl. MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 61.
" ARNOLD (1992), S. 260 f.

8 vgl. MEFFERT/BURMANN (2002c), S. 82.

8 Brand Icons” werden von Moser als ,anything that is unique to your brand and that brings
up an image in the customer’s mind” definiert. MOsSer (2003), S. 91.
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Eigenschaften einer Marke, die sie von anderen Marken differenziert.®? Inner-
halb der Brand Icons kommt den Markenbildern eine hohe Bedeutung zu, da sie
durch die Konsumenten als Symbol fur die Marke wahrgenommen werden und

sie somit fir die Werte stehen, die die Markenidentitat ausdriicken soll.®®

Insbesondere den Brand Icons, aber auch samtliche anderen Ausformungen
der Markenidentitat muss ein besonderer Schutz vor dem Wettbewerb zukom-
men. Die Bedeutung des Markenschutzes drickt sich in einem separaten Ab-
laufschritt des Managementprozesses aus. Die Aufgabe des Markenschutzes
ist es, schutzfahige Zeichen der Marke vor dem Zugriff und Missbrauch durch
die Konkurrenz abzusichern, um die Marke rechtlich als auch 6konomisch zu

schutzen.®

Den dritten Teilbereich des Managementprozesses bildet das Marken-
Controlling. Dieses stellt die Rationalitat und Ergebnisorientierung der Marken-
fuhrung sicher und hat die Aufgabe, eine fundierte und zielgerichtete Entschei-
dungsvorbereitung zur Erhaltung und Verbesserung der Reaktions- und Adapti-
onsfahigkeit der Markenpolitik sowie ihrer Wirksamkeit zu gewahrleisten.®
Durch Messung der Markenidentitat und des Markenimages sowie der U-
berprufung des Erreichens der vereinbarten Markenziele (Effektivitats- und Effi-
zienzbewertung) erfolgt eine Erfolgskontrolle. Die Markenscorecard verdichtet
die Daten aus der Messung der Markenleistung auf wenige wichtige, relevante
Kennzahlen. Auf Basis dieser Erfolgskontrolle versorgt das Marken-Controlling
das Management mit markenrelevanten Informationen, die jederzeit als Infor-
mationsgrundlage fur etwaige Anpassungen von Komponenten der beiden vor-
herigen Handlungsabschnitte dienen kénnen.®

8 Eur ausfihrliche Erlauterungen zu Brand Icons vgl. ebenda, S. 92 ff.

Beispiele fur bekannte Markenbilder sind die Lila Kuh von ,Milka’, der Pinguin des Betriebs-
systems ,Linux’ und der Avatar ,Robert T-Online’ von ,T-Online’.

Als schutzfahige Zeichen von Marken, die im Markenregister eingetragen werden kdnnen,
gelten ,Worter einschlie3lich Personennamen, Abbildungen, Buchstaben, Horzeichen, drei-
dimensionale Gestaltungen einschliel3lich der Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie
sonstige Aufmachungen einschlie3lich Farben und Farbzusammenstellungen®. 83 1 1. Halb-
satz MarkenG zitiert nach: EscH (2003), S. 208. Vgl. zum Markenrecht auch BAUMGARTH
(2001), S. 17 ff.

% Vgl. MEFFERT/KOERS (2002), S. 407.
# vgl. zum Marken-Controlling ausfiihrlich MEFFERT/KOERS (2002), S. 404 ff.
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2.2 Konstrukt der Markenidentitat

Im Rahmen einer identitatsorientierten Markenfiihrung sollte die Markenidentitat
sowohl Ausgangspunkt als auch Ankerpunkt einer Marke darstellen. Ihr kommt
daher eine bedeutende Bedeutung in der Markenfuhrung zu. Dies bedingt ein
klares Verstandnis vom Wesen, der Entstehung und den einzelnen Komponen-
ten der Markenidentitat.2” Nach DomizLAFF verfiigt jede Marke ber ein eigenes
,Gesicht“.®® Damit verweist er auf eine Analogie zur menschlichen Personlich-
keit, die ebenfalls auf der Identitat eines Menschen aufbaut. Die Untersuchung
der menschlichen Identitat und Personlichkeit war und ist Gegenstand intensi-
ver sozialwissenschaftlicher Forschung. Auch wenn analogieschlussbezogene
betriebswirtschaftliche Forschung vorsichtig und zurtickhaltend eingesetzt wer-
den sollte, kénnte die sozialwissenschaftliche Identitatsforschung der Marken-
fuhrung wertvolle Erkenntnisse liefern, welche zu einem besseren Verstandnis
der Markenidentitat beitragen konnten. Die Zulassigkeit des Vergleiches und
der Ubertragung von Erkenntnissen beider Identitatsforschungszweige wird
durch GiLMORES Theorie des Animismus®® gestiitzt, welche besagt, dass der
Mensch nicht lebenden Objekten durch die Verleihung von menschlichen Ziigen
zu ,beseelen” versucht, um auf diesem Wege eine Vereinfachung der Interakti-

on mit Objekten zu erreichen. *

2.2.1 Identitat in der sozialwissenschaftlichen Forschung

Die Wurzeln des Begriffes Identitat rihren vom lateinischen Wort ,idem’ her,
was ,dasselbe* bedeutet.* In der sozialwissenschaftlichen Forschung wird der
Begriff in einer Vielzahl von Zusammenhé&ngern verwendet.®? Generell wird un-
ter einer Identitat ,[...] die ,Selbigkeit* oder das Gleichbleibende von etwas (ei-

nes Dinges, einer Person, eines Satzes usw.) mit sich selbst oder etwas ande-

8 Vgl. MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 41.
% Vgl. DomizLAFF (1994), S. 701.
8 vgl. GILMORE (1919).

% |nzwischen besteht in der sozialwissenschaftlichen und Marketingforschung jedoch weitge-
hende Einigkeit, dass auch leblosen Objekten wie Marken menschliche Charakteristika i.S.
von Personlichkeitsmerkmalen zugesprochen werden kénnen. Vgl. AAKER, J. (1999), S. 45;
FOURNIER (1998), S. 344, BAUER ET AL. (2002), S. 688 f.

%' ENGESSER et al (1988), S. 494.
%2 Vgl. FREY/HAURER (1987), S. 17.
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rem“®® verstanden. In der psychoanalytischen und sozialpsychologischen For-

schung wird Identitdt als Bezeichnung ,flur das dauernde innere Sich-Selbst-
Gleichsein, die Kontinuitat des Selbsterlebens eines Individuums (Ich-ldentitét,
auch Selbst-Identitat), die im wesentlichen durch die dauerhafte Ubernahme
bestimmter sozialer Rollen und Gruppenmitgliedschaften sowie durch die ge-
sellschaftliche Anerkennung als jemand, der zu der betreffenden Gruppe ge-
hort, hergestellt wird* definiert®. Moraltheologen und Philosophen beschreiben
mit der Identitat ,ein Gber die Zeit relativ stabiles Set persénlicher Werthaltun-

gen und ethischer Prinzipien“®®

. Diese Begriffsverstandnisse haben gemein,
dass die (Ich-) Identitat als ein Selbstbild der Person verstanden wird, welches
einzigartig ist, eine hohe zeitliche Konstanz und Kontinuitat aufweist und von
individuellen Werten sowie gesellschaftlichen Normen geprégt ist. In der sozi-
alwissenschatftlichen Identitatsforschung wird dartber hinaus zwischen der
Selbstidentifikation und der Fremdidentifikation, also zwei Perspektiven, aus
denen eine Identitat festgestellt werden kann, unterschieden. Die hier getroffe-
nen Ausfuhrungen behandeln vorwiegend die Innenperspektive. Auf die Au-
Benperspektive wird nicht ndher eingegangen, da es sich hierbei eher um ein
Abbild der Identitat &hnlich eines Images handelt.® Die Identitat im Sinne der
Selbstidentifikation dient dem Individuum als Abgrenzung zu anderen Perso-
nen und als langfristiger Orientierungsrahmen fir sein Verhalten. Sie ist der
Kern und die Voraussetzung seiner Verlasslichkeit und Glaubwuirdigkeit nach
auBen und bildet die Grundlage fur das Vertrauen gegentber einem Indivi-

duum.®’

Ahnlich wie Individuen eine Identitat besitzen, verfiigen Gruppen ebenfalls iiber

. Die Gruppenidentitat ist ein Merkmalsbiindel, welches die

dieses Merkma
Gruppenmitglieder teilen und sie als Gruppe kennzeichnet. Die ldentitdt be-

schreibt folglich diejenigen Eigenschaften einer Gruppe, die konstant bleiben,

% HORNING/KLIMA (1994), S. 286.

* Ebenda.

% MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 41.

% \/gl. HORNING/KLIMA (1994), S. 286.

" Vgl. MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 42.

% Unter Gruppen versteht man in diesem Zusammenhang Organisationen, Vereine, Unter-
nehmen, Kulturen, Religionen, Schichten, Klassen etc., die sich von anderen abgrenzen las-
sen.
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auch wenn einzelne Gruppenmitglieder die Gruppe verlassen.® Beispielsweise
kann die Corporate ldentity von Unternehmen als eine Form der Gruppenidenti-
tat interpretiert werden. Nach ROBBINS/LANGTON bildet sich die Gruppenidentitat
aus der Unternehmenskultur, welche eng mit der Corporate Identity verbunden
ist.'® Sie driickt sich in gemeinsamen Werten, Uberzeugungen, Eigenschaften

und Verhalten aus, welche die Gruppe von anderen abgrenzt.

Die dritte Kategorie von Identitatsbegriffen umfasst die ldentitat von Objekten.

! ebenso wie die

Sie umfasst u.a. die Identitat von Stadten und Regionen®®
Identitat von Marken.®? Streng genommen kann es eigentlich keine Identitat
von Objekten geben, da die Identitat sozialwissenschaftlich betrachtet trotz aller
Definitionsunterschiede immer als ein Gefuhl von Menschen beschrieben wird,
Objekte jedoch emotionslos sind.'®® Bei der Identitat von Objekten handelt es
sich demnach um eine Sonderform der Gruppenidentitat, auf die personale Ei-

genschaften tibertragen werden.'**

5

Aus den Arbeiten von ERIKSON'® zur psychoanalytischen ldentitatsforschung

lassen sich vier grundlegende, konstitutive Merkmale des ldentitatsbegriffs ab-
leiten, die von MEFFERT/BURMANN als Charakteristika der Markenidentitat tber-

nommen wurden (siehe Tab. 1).1%

% Vgl. WERTHMOLLER (1994), S. 39.

1% v/gl. ROBBINS/LANGTON (1999), S. 621.

101 v/gl. zur Identitat von Stadten und Regionen ausfiihrlich WERTHMOLLER (1994).
192 vgl. hierzu ausfiihrlich Kap. 2.2.2.

193 v/gl. hierzu auch die Kritik am identitatsorientierten Markenfiihrungsansatz zu diesem Punkt
von WELLING (2003), S. 10 f.

10% v/gl. MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 44.

1% Erikson gilt als Wegbereiter der psychoanalytischen Identitatsforschung. Vgl. HAURER
(1995), S. 75.

1% v/gl. zu einer ausfiihrlichen Beschreibung MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 45 ff.
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Konstitutive
Merkmale

Wechselseitigkeit | = Identitat entsteht nur durch Beziehung zu anderen Menschen
und Kunden bzw. in Abgrenzung gegeniber Wettbewerbern.

Beschreibung

Kontinuitat = Beibehaltung essenzieller Merkmale Uber die Zeit. Diese
Merkmale beschreiben das Wesen der Person, der Gruppe
bzw. des Objektes.

Konsistenz = Widerspruchsfreie Kombination von Merkmalen (zeitpunktbe-
zogen).
Individualitat = Einzigartigkeit des Individuums, der Gruppe, des Objektes.

Tab. 1: Konstitutive Merkmale der Identitét
Quelle: in Anlehnung an MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 45

Diese konstitutiven Merkmale bilden die Voraussetzung zur Entstehung und
zum Aufbau einer starken Markenidentitat, welche eine ,gesunde” und stabile

Beziehung zu den Anspruchsgruppen der Marke zu halten vermag.

2.2.2 ldentitat von Marken

Eine Marke setzt sich aus den verschiedensten Merkmalskomponenten zu-
sammen. Jedoch entsteht erst durch die Auspragung und Kombination einzel-
ner Identitatskomponenten eine in sich widerspruchsfreie, schllissige Identitat,
die sich letztendlich von anderen Marken differenziert.’®” Starken und schwa-
chen Identitdten bei Personen kénnen bestimmte Charaktereigenschaften zu-
gesprochen werden, die ahnlich auch auf Markenidentitaten tbertragen werden
kdnnen. Starke ldentitaten zeichnen sich im Gegensatz zu schwachen Identita-
ten u.a. durch einen unbeirrbaren Glauben und starke Vision aus und dass sie

ihre Umgebung pragen (siehe Tab. 2).

197 \/gl. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 36 f. Allerdings entwickelt sich eine starke Markenidentitat

nur langsam, ahnlich wie die Identitat eines Unternehmens historisch langsam wachst und
sich festigt. Vgl. WIEDMANN (1994), S. 1045, MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 68.
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Schwache Identitaten Starke ldentitaten

» Risikoscheue Personlichkeiten, moch- | = Innovationsfreudig und risikobereit,
ten den Status quo erhalten »,Schwimmen gegen den Strom*

= Ubernehmen die Werte von Anderen = Pragen eigene Werte

= Legen Wert auf Anpassung an ihre = Vision, unbeirrbarer Glaube
Umwelt, orientieren sich an Anderen
» Geringes Selbstvertrauen = Wissen, was sie kdnnen, haben Selbst-
vertrauen
= Sind sich ihren bisherigen Leistungen | = Leistungen und Errungenschaften der
nicht bewuf3t Vergangenheit motivieren zu neuen Ta-
ten

Tab. 2: Personlichkeitsmerkmale von schwachen vs. starken Identitaten
Quelle: in Anlehnung an BURMANN 2003

Die spezifische Auspragung der Identitatsmerkmale macht eine Marke letztend-
lich einzigartig und unverwechselbar. Die Identitat reprasentiert daher im Uber-
tragenen Sinne den ,genetischen Code" einer Marke, welcher sich aus einzel-
nen Komponenten zusammensetzt.’’® Dabei kénnen die Identitatskomponenten
jeder Marke in essentielle (= hohe Relevanz fur die Markenidentitat) und akzi-
dentielle (= geringere Relevanz fir die Markenidentitat) Komponenten eingeteilt
werden.'® Einzelne Identitdtskomponenten, die zu den akzidentiellen Merkma-
len einer Marke gehéren, sind durch die Markenfiihrung veranderbar.**® Jedoch
existieren essentielle Merkmale, die so bedeutende Bestandteile der Marken-
identitat darstellen, dass sie, ohne das Risiko einer erheblichen Schwéachung
oder sogar eines ldentitatsverlustes einzugehen, nicht verandert werden kon-
nen.''! Diese Komponenten reprasentieren die Kernbestandteile der Marken-

identitat.

108 \/gl. KAPFERER (1992), S. 109 f., UPSHAW (1995), S. 25.

19 Auf eine dezidierte Darstellung dieser Identitatskomponenten, welche von MEFFERT und
BURMANN urspringlich 1996 im Rahmen des identitatsorientierten Markenfihrungsansatz
entwickelt wurden, wird hier bewusst verzichtet. Vgl. zu einer ndheren Beschreibung der ein-
zelner ldentitdtskomponente MEFFERT/BURMANN (1996) sowie MEFFERT/BURMANN (2002Db),
S. 52 ff.

119 vgl. MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 50.
11 \/gl. MEFFERT/BURMANN (2002c), S. 80.
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Allerdings lassen sich Aussagen Uber die Relevanz einzelner Komponenten
fur die spezifische Identitat einer Marke nur situativ treffen.*'? Sie ist letztlich
wesentlich von der Produktkategorie abhangig.'*® Dariiber hinaus stellen die
angesprochene Zielgruppe, die Markenidentitdten der Hauptwettbewerber und
die Marken des eigenen Unternehmens weitere wesentliche Einflussfaktoren

dar.™*

Durch den Auftritt der Marke auf einem Markt bildet sich bei den externen An-
spruchsgruppen, insbesondere den Konsumenten, ein Vorstellungsbild von ei-
ner Marke, welches sich im Markenimage als Fremdbild der Marke manifestiert.
Uber das Feedback der externen Anspruchsgruppen beeinflusst das Mar-
kenimage einzelne ldentitatskomponenten und so die Identitat als Ganzes. Die
Identitat formt sich daher erst aufgrund dieser wechselseitigen Beziehung und
ist nur durch sie in der Lage, sich andernden Marktbedingungen und Konsu-
mentenbedurfnissen anzupassen. Diese Identitatsentstehungsbedingung ist

konsistent mit der aus der sozialwissenschaftlichen Forschung.**

Nach dem von BURMANN entwickelten identitatsbasierten Markenfiihrungsan-
satz kann die Markenidentitdt durch sechs aggregierte Markenkomponenten
erfasst werden: die Markenherkunft, die organisationalen Fahigkeiten einer
Marke, die Markenkernwerte, die Markenpersonlichkeit, die Markenleistungen
und die Markenvision (siehe Abb. 4).'1®

112 Nach AAKER/JOACHIMSTHALER kann jede ldentitatskomponente durch fiinf Fragestellungen

auf ihren Stellenwert untersucht werden: ,Does it capture an element important to the brand
and its ability to provide the customer value or support customer relationships? Does it help
differentiate the brand from its competitors? Does it resonate with the customer? Does it en-
ergize employees? Is it believable?”. Vgl. AAKER/JOACHIMSTHALER (2000), S. 57.

So hat beispielsweise die von MEFFERT/BURMANN identifizierten Identitatskomponenten ,Ver-
halten der Mitarbeiter* und ,Konzernzugehérigkeit* fur die Identitat der Automarke ,Porsche’
eine wesentlich hdhere Relevanz als fir den Schokoriegel ,Snickers’.

114 vgl. KoERS (2001), S. 55, MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 65.
15 vgl. Kap. 2.2.1.
118 \/gl. BURMANN (2003).

113
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Abb. 4: Komponenten der Markenidentitéat und des Markenimages
Quelle: in Anlehnung an Burmann 2003

Das Fundament der Markenidentitat bildet die Herkunft der Marke. Sie ist eng
mit der Historie einer Marke verbunden, welche potentiell ebenfalls einen domi-
nanten Einfluss auf die Markenidentitat ausiiben kann.'*” Die Markenhistorie
umfasst samtliche Ereignisse der Vergangenheit, die mit der Geschichte der
Marke in Verbindung gebracht werden.*'® Konventionell wird die Markenher-
kunft vor allem von einer regionalen Perspektive aus betrachtet. Dies repréa-
sentiert allerdings nur eine Facette der Markenherkunft, wie die spateren Aus-
fuhrungen verdeutlichen werden. Generell kann die Markenherkunft fur die
Markenfihrung von hoher Relevanz sein, da eine Marke von internen und ex-
ternen Anspruchsgruppen zunachst im Kontext ihres Ursprungs betrachtet
wird. Im Idealfall verleint die Herkunft in Verbindung mit der Historie der Marke
daher allen weiteren Aktivitdten des Markenmanagements ein hohes Mal3 an

Glaubwiirdigkeit und Authentizitat.''® Die Markenhistorie und die Markenher-

Y7 vgl. hierzu ausfihrlich Kap. 4.2.1.

18 Dje Abgrenzung zwischen den Termini ,Historie’, Vergangenheit' und ,Geschichte’ sind im
Sprachgebrauch flieRend. Die oben aufgeflihrte Beschreibung lehnt sich an die Definition
des Begriffes ,Historie’ als ,Ablauf alles an Raum und Zeit gebundenen Geschehens" an.
ENGESSER et al. (1988), S. 234. Vgl. zur Historie als Imagedimension von Marken auch
SCHLEUSENER (1995).

19 \/gl. BURMANN/NITSCHKE (2003), S. 22.
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kunft kbnnen zwar faktisch nicht verandert werden, jedoch kann das Marken-
management durch Vernachlassigung einzelner Facetten und eine Betonung
auf Andere den Fokus der wahrgenommenen Herkunft und Historie einer
Marke &andern.'?° Die Herkunft einer Marke ist i.d.R. wesentlich fassbarer als die
Historie einer Marke. Daher sieht der identitatsbasierte Markenflihrungsansatz
die Herkunft einer Marke als zweckmalfigeres Fundamentskonstrukt an als die
Historie der Marke. Die Bedeutung der Markenherkunft lasst sich gut am Bei-
spiel der Marke Volkswagen darstellen. Ein wichtiger Bestandteil der Herkunft
der Marke VW ist das erste von VW produzierte Produkt, der Kafer bzw. dessen
militdrische Variante, der Kiubelwagen. Kafer und Kibelwagen zeichneten sich
dadurch aus, dass sie aul3ergewohnlich zuverlassig und fir nahezu alle Boden-
und Wetterbedingungen einsatzfahig waren. Nach dem zweiten Weltkrieg wur-
de der Kéafer daher im Winter haufig fur den Schneeraumdienst der Stadte und
Kommunen eingesetzt. Eine gelungene Weiterentwicklung dieses sehr wichti-
gen Elementes der VW-Markenidentitat stellt der Touareg dar. Dessen Erfolg im
Markt dirfte wesentlich auf den hohen Fit zur Markenherkunft und damit zur

Identitat von VW zurickzufiihren sein

Neben der Markenherkunft basiert die Identitat der Marke vor allem auf der je-
weiligen Kompetenz bzw. den organisationalen Fahigkeiten der Marke.**
Altere Markenfiihrungsansatze verstehen unter der Kompetenz einer Marke in
erster Linie die Produktqualitat.*® Hierbei handelt es sich jedoch um ein stark
verkirztes Verstandnis des Begriffes, welche die Verbindung der Marke zu
den Ressourcen und organisationalen Fahigkeiten eines Unternehmens im Sin-
ne des RBV aufer Acht lasst.*?® Diese Verkniipfung ist jedoch elementar fiir ein
besseres theoretisches Verstandnis, da sowohl der identitatsorientierte, als

auch der identitatsbasierte Markenfilhrungsansatz, unter Bertcksichtigung we-

120 Dies wiirde einer Imageorientierung der Markenfiihrung folgen, welche grundlegend jedoch

nicht dem Verstandnis des identitatsbasierten Markenfiihrungsansatzes entsprache. Vgl.
hierzu die Ausfiihrungen zum Brand Identity Origin — Ansatz (BIO) in Kap. 3.4.

121 \/gl. MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 49.
122 vgl. MEFFERT/BURMANN (2002a), S. 40.
123 \/gl. fur eine genaue Definition des allgemeinen Kompetenzbegriffs vgl. Kap. 2.1.2.



29

sentlicher Erkenntnisse der RBV — Forschung, die Marke als das Ergebnis rich-

tigen Kombination von Unternehmensressourcen versteht.*?*

Diese ,richtige Kombination von Ressourcen wird durch organisationale Fahig-
keiten des Unternehmens ermdglicht. Vereinfacht kbnnen organisationale Fa-
higkeiten'®® aus der Perspektive der Markenfithrung als die Fahigkeit eines Un-
ternehmens verstanden werden, verschiedene Ressourcen des Unternehmens
so zu kombinieren, dass eine an den Marktanforderungen ausgerichtete Marke
entsteht, die sich gegeniiber den Wettbewerbern behaupten kann.'?® Die Be-
hauptung gegeniber der Konkurrenz ist nur moglich, wenn die Marke, in wel-
cher Form auch immer*?’, einen der Konkurrenz ebenbiirtigen oder iiberle-
genen Kundennutzen stiftet.'?® Eine Fahigkeit einer Unternehmung, welche
diesen Kundennutzen nicht zu stiften vermag, kann nicht als marktrelevant gel-

ten und reprasentiert daher auch keine Markenkompetenz.*?

Die Markenkompetenz stellt folglich die Fahigkeit der die Marke tragenden
organisatorischen Einheit bzw. Institution dar, die Ressourcen einer Mar-
ke so zu kombinieren, dass daraus ein Uberdurchschnittlicher Kunden-
nutzen gestiftet wird. Sie greift dabei auf bestimmte Ressourcen und Kompe-

tenzen des Mutterunternehmens zurick, die fir sie relevant sind.

Die Markenwerte (Core Brand Values) stellen die Essenz der Markenidentitat

dar und reprasentieren die Grundiberzeugungen von Management und Mitar-

124 \vgl. MEFFERT/BURMANN (2002a), S. 39. Aus der Perspektive des strategischen Manage-

ments kann eine Marke jedoch auch selbst als Ressource betrachtet werden.

2% Eiir die identitatsorientierte Markenfihrung ist eine strenge Abgrenzung zwischen (Marken-)
Kompetenz und organisationalen Féhigkeiten (einer Marke), so wie es die RBV - Forschung
vornimmt, nicht notwendig. Im Folgenden werden daher beide Begriffe in denselben Zu-
sammenhangen verwendet.

128 Diese Auffassung der organisationalen Fahigkeiten in der Markenfiihrung weist Parallelen zu
der allgemeinen Kompetenzauffassung von ScHNEIDER auf, der (Kern-)Kompetenzen als
J...] Fahigkeiten zu einem kollektiven Handeln der Mitarbeiter in einer Unternehmung, wie
einzelne Ressourcen zu Produkten zu kombinieren sind, die anhaltende Wettbewerbsvortei-
le versprechen” definiert. Vgl. SCHNEIDER (1997), S. 61.

2 Dieser Kundennutzen stellt sich in vielfaltiger Form dar und kann von verschiedenen Kon-
sumenten auch bei derselben Marke unterschiedlich wahrgenommen werden. So kann der
Kundennutzen der Automobilmarke ,BMW’ fir einige Besitzer in seiner hohen Sicherheit lie-
gen, fur andere jedoch in dem symbolischen Nutzen als Prestigeobjekt. Die Markenkompe-
tenz stellt daher ausdricklich auf die Fahigkeit ab, nicht nur einen funktionalen Nutzen son-
dern auch einen symbolischen Nutzen stiften zu kénnen.

128 vgl. FREILING (2001), S. 27.
129 \/gl. MEFFERT/BURMANN (2002a), S. 39.
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beitern hinsichtlich der Positionierung der Marke. Sie sagt aus, wofiur eine Mar-
ke steht. Fokussiert auf wenige Aussagen geben die zentralen Markenwerte
Auskunft Uber wichtige funktionale und emotionale Komponenten der Marken-
identitat sowie Uber die Winsche der relevanten Zielgruppen an eine ideale
Marke. Sie stellen damit einen Bezug zu dem durch die Marke versprochenen

Kundennutzen her. **°

Die Markenpersonlichkeit wird von JENNIFER AAKER als ,the set of human cha-
racteristics associated with a brand“ verstanden®*!. Sie wird daher wesentlich
von den typischen ,Reprasentanten’ der Marke und den Markenverwendern,
aber auch von der kulturellen Verankerung der Marke gepragt.’** Der identi-
tatsbasierte Ansatz von BURMANN beschreibt die Markenpersonlichkeit dartber
hinaus vor allem als Kommunikationsstil einer Marke gegeniiber den internen
und externen Bezugsgruppen. Uber die Markenpersonlichkeit kann die Bezie-
hung zwischen der Marke und den Konsumenten emotional aufgeladen werden.
Sie beeinflusst in starkem Maflie, ob die Marke von den Zielgruppen gemocht
wird.**

Ein weiterer wesentlicher Bestandteil der Markenidentitat ist die Markenvisi-
on.'®* Sie legt die in ,die Zukunft gerichtete Idee und den Inhalt einer Marke in
Form eines Leitbildes fest“'*®. Sie dient als Inspirationsquelle sowie als Identifi-
kations- und Motivationsanker, der die Identitat einer Marke fur die internen und

externen Bezugsgruppen erfassbarer macht.**

Die Markenleistungen stellen die sechste und letzte Komponente der Marken-
identitat dar. Sie sind eine unmittelbare Manifestation des intendierten Kunden-
nutzens einer Marke. Es handelt sich hierbei um die grundséatzliche Form und

130 \/gl. BURMANN/NITSCHKE (2003), S. 22.

131 AAKER (1997), S. 347. Nach AAKER existieren fiinf Dimensionen, die die Markenpersonlich-
keit in ihrer Ganzheit erfassen: ,sincerity”, ,excitement”, ,competence”, ,sophistication“ und
sruggedness’. Diese Dimensionen kdnnen durch weitere Facetten (sog. ,ltems’) verfeinert
werden. Vgl. zu einer ausfiihrlichen Beschreibung der Dimensionen vor allem AAKER (1997),
aber auch KELLER (2003), S. 86 f.

132 Vgl. MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 54, AAKER (1997), S. 348, EscH (2003), S. 103 ff.
133 vgl. MOSER (2003), S. 67 ff.

134 \/gl. BURMANN/NITSCHKE (2003), S. 21.

%% MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 52.

1% \/gl. KAPFERER (1992), S. 110 f.
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Ausstattung von Leistungen, die eine Marke anbietet. Im negativen Sinne ,bei-
spielhaft” sei hier auf die Marke Jaguar verwiesen. Eine explizite Festlegung
von Markenleistungen, die zu den dbrigen Komponenten der Markenidentitat
von Jaguar passt, hat hier offenkundig nicht stattgefunden. Anders ist die Erwei-
terung des Produktprogramms um einen vergleichsweise preiswerten Kombis
(,Estate®)* nicht zu erklaren. Der Identitatsfit dieses Fahrzeuges ist sehr
schwach, seine Marktakzeptanz daher gering.

Starke Marken kdnnen nur dann entstehen, wenn an allen Kunden-Marken-
Kontaktpunkten (sog. Brand Touch Points) die vom Unternehmen intendierte
Markenidentitat fir den Nachfrager klar und Gberzeugend erlebbar wird und
dabei alle sechs Komponenten der Markenidentitat als konsistent wahrgenom-
men werden. Die Starke der Marke hangt somit letztlich vom Grad der Uber-
einstimmung zwischen dem internen Selbstbild (Markenidentitat) und dem ex-
ternen Fremdbild (Markenimage) einer Marke ab.™*’ Nur eine klare Markeniden-
titat lasst auf Seiten des Konsumenten Vertrauen entstehen und bildet die
Grundlage fur die Bildung eines starken Markenimages und somit fur den 6ko-

nomischen Erfolg einer Marke.'3®

2.2.3 Markenimage als Fremdbild der Markenidentitat

Das Markenimage stellt das Fremdbild der Markenidentitat dar.™*° Es handelt

140 und beinhaltet ,das

sich um ein mehrdimensionales Einstellungskonstrukt
Ergebnis der subjektiven Wahrnehmung, Dekodierung und Akzeptanz der von
der Marke ausgesendeten Impulse“***. Daher kann sich ein Markenimage erst
durch das Auftreten der durch die Markenfiihrung entwickelten Markenidentitét

bilden.** Nur ein durch die Markenidentitat evoziertes positives Markenimage,

37 Die Starke wird durch interne und externe Identitatsliicken (sog. Gaps) geschwacht. Diese

kénnen anhand des GAP-Modells erklart werden. Fir ndhere Ausfuhrungen zum GAP-
Modell vgl. MEFFERT/BURMANN (2002c), S. 90 ff.

138 \/gl. MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 42.

%9 vgl. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 34.

149 v/gl. u.a. TROMMSDORFF (2002), S. 150, MEFFERT (2000), S. 118.
I MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 65.

142 K aPFERER fiihrt diesbezuiglich an, dass eine Marke (bzw. ihre Identitat) erst ,konzipiert* sein
muss, um akzeptiert werden zu kdnnen. Daher sei fir die Verantwortlichen des Unterneh-
mens die Markenidentitédt von hoéherer Bedeutung als das Markenimage. Vgl. KAPFERER
(1992), S. 45. Allerdings ist hierzu kritisch festzustellen, dass letztendlich das Image der
Konsumenten von einer Marke dariiber entscheidet, ob sie von ihnen nachgefragt wird oder

(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)



32

welches sich von der Konkurrenz abhebt, fuhrt letztendlich zum Erfolg einer
Marke.** Grundvoraussetzung fiir die Bildung dieses Images ist die Bekannt-
heit einer Marke beim Konsumenten.*** Daher stellt die Markenbekanntheit die
notwendige Bedingung fur den Aufbau eines Markenimages dar (siehe Abb.
5).145

Markenimage

Symbolischer Nutzen
(Sinn) der Marke

I

Funktionaler Nutzen
der Marke

A

hoch

Marken-
eigenschaften

|

niedrig ‘ Markenbekanntheit

Relevanz fur das Kaufverhalten

Abb. 5: Relevanz der Markenimagekomponenten fiir das Kaufverhalten
Quelle: in Anlehnung an BURMANN 2003

Das Markenimage setzt sich aus einzelnen wertenden Eindriicken von einer
Marke zusammen, die vom Konsumenten zu einem ganzheitlichen Vorstel-
lungsbild verbunden werden.**® Daher ist ein Markenimage immer subjektiv ge-
pragt. In Anlehnung an KeLLER ordnet der identitdtsbasierte Markenfihrungsan-
satz diese Eindrucke drei Kategorien zu, die zusammen das Markenimage bil-

den: den Markeneigenschaften, dem funktionalen Nutzen der Marke und

nicht. Daher ist dem Markenimage eine ebenso hohe Bedeutung beizumessen wie der Mar-
kenidentitat. Letztendlich handelt es sich, bildhaft ausgedriickt, um zwei Seiten derselben
Medaille.

Es gibt verschiedene Methoden, mit deren Hilfe Markenimages gemessen werden kénnen.
Hierbei kann grundsatzlich zwischen eindimensionalen und mehrdimensionalen Imagemes-
sungen differenziert werden. Vgl. hierzu z.B. TROMMSDORFF (2002), S. 172 ff.

Die Markenbekanntheit (Brand Awareness) représentiert die Fahigkeit potentieller Nachfra-
ger, sich an ein Markenzeichen zu erinnern (Brand Recall) oder es wieder zu erkennen
(Brand Recognition) und diese Kenntnisse einer Produktkategorie zuzuordnen. Vgl. AAKER
(1991), S. 61.

%% vgl. SATTLER (2001), S. 135, ESCH (2003), S. 71.
148 \/gl. TROMMSDORFF (2002), S. 159.

143

144
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dem symbolischen Nutzen der Marke.**’ Diese Differenzierung tragt der Er-
kenntnis der Konsumentenforschung Rechnung, dass sich ein Image sowohl
aus kognitiven als auch affektiven Komponenten zusammensetzt**®, die zu-
sammen das Wissen des Konsumenten von einer Marke bilden. Die Relevanz
der Imagekomponenten fur das Kaufverhalten nimmt tUber die Markenbekannt-
heit'*® bis zum symbolischen Nutzen einer Marke, der die héchste Kaufverhal-

tenrelevanz aufweist, zu.**°

Das Markenwissen umfasst samtliche Informationen, die ein Konsument tber
eine Marke in seinem Gehirn gespeichert hat.">* Hierunter fallen sowohl sach-
lich-rationale Informationen als auch bildhafte und emotionale Informatio-
nen.? Nach Erkenntnissen der Hemispharenforschung erfolgt die Speicherung
von Wissensinhalten zur Marke ebenfalls nach dieser Differenzierung. In der
linken Gehirnhalfte manifestieren sich primar rational fassbare und bewertbare
Eigenschaften einer Marke.'*® Dies sind beispielsweise Informationen tiber den
Verbrauch eines Autos, den Fettgehalt eines Joghurts oder den Zinssatz eines
Sparbuches bei einer Bank. In der rechten Gehirnhalfte werden bildhafte und
emotionale Informationen gespeichert, die sich lediglich durch eine geringe ge-
dankliche Beteiligung des Konsumenten bilden. Dies sind beispielsweise Ver-
wendungszusammenhénge einer Marke oder mit einer Marke verbundene Ge-
fuhle. Nur auf Grundlage des Markenwissens ist es dem Konsument mdglich,
einer Marke Markeneigenschaften zuzuordnen und letztendlich zu bewerten,

d.h. ihr einen funktionalen und symbolischen Nutzen zuzusprechen.

Die Markeneigenschaften stellen samtliche vom Konsumenten erfasste
Merkmale einer Marke dar. Hierbei kann es sich sowohl um intrinsische Merk-

male einer Marke, die i.d.R. mit der physischen Beschaffenheit (z.B. Farbe,

147 vgl. KELLER (1993), S. 17, BURMANN (2003).
148 \/gl. TROMMSDORFF (2002), S. 154 f.

99 streng genommen kann die Markenbekanntheit nicht als eine Komponente des Marken-
images betrachtet werden, da die Bekanntheit eine notwendige Voraussetzung fir die Ent-
stehung eines Vorstellungsbildes im Kopf der Anspruchsgruppe darstellt.

Vgl. BURMANN (2003). Die symbolische Nutzendimension einer Marke stellt nach BURMANN
die engste Verbindung zwischen einer Marke und einer externen Anspruchsgruppe dar.

31 \/gl. SCHAEFER (1997), S. 56 ff., KELLER (2003), S. 64 ff.
%2 vgl. EscH (2003), S. 24.
123 \/gl. TROMMSDORFF (2002), S. 243 f.

150
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Form, Duft, technische Eigenschaften etc.) in Verbindung stehen, als auch um
extrinsische Merkmale (z.B. Preis, Garantie, Herkunftsland etc.) handeln.'*
Diese Produkteigenschaften werden vom Konsumenten bewertet und bestim-
men schliellich den wahrgenommenen funktionalen Nutzen und indirekt den

symbolischen Nutzen einer Marke.

Im Marketing bezeichnet der Terminus ,Nutzen’ den Grad der Befriedigung von
Bedurfnissen, den ein Produkt aus all seinen Eigenschaften fir den Konsumen-
ten erbringt.**> Die Trennung zwischen funktionalem und symbolischem Nutzen
einer Marke begrindet sich aus einer in der identitatsbasierten Markenfiihrung
notwendigen Differenzierung zwischen dem rationalen und emotionalen Nut-
zen einer Marke. Der Erfolg der Mehrzahl der Marken baut nicht allein auf dem
sachlich erfassbaren Markennutzen auf, sondern beruht primér auf der emotio-
nalen Bedeutung, die die Marke beim Konsumenten evoziert.**® Diese Differen-
zierung findet daher auch durch eine terminologische Trennung ihren Aus-
druck.

Der funktionale Nutzen umfasst samtliche Nutzendimensionen, die sich aus
den physikalisch-funktionellen Eigenschaften eines Produktes (vor allem intrin-
sische Markeneigenschaften) sowie aus der Informationsfunktion der Marke
ergeben.’® Diese dienen der Befriedigung des Grundbediirfnisses des Konsu-
menten in Bezug auf das Produkt bzw. die Marke und werden von ihm vor allem
auf einer rationalen Ebene wahrgenommen, im Markenwissen abgespeichert
und gleichzeitig bewertet. Beispielsweise zeigt sich der funktionale Nutzen ei-
nes Fahrzeuges der Marke ,BMW'’ in seiner Transportfahigkeit, den Konsumen-
ten von Ort A nach B zu bringen, aber ebenso in den spezifischen Eigenschaf-

ten des Wagens, wie z.B. seinem Komfort, seiner Gerdumigkeit und seiner Si-

%% vgl. HAUSRUCKINGER (1993), S. 5.

195 vgl. DILLER (1992), S. 826, PERREY (1998), S. 12 f. Der Gesamtnutzen setzt sich aus dem
Grundnutzen und dem Zusatznutzen eines Produktes zusammen. Vgl. MErFrFerT (2000),
S. 333.

%8 vgl. EscH (2003), S. 43.

57 vgl. MEFFERT (2000), S. 333. Kritikwiirdig ist in diesem Zusammenhang, dass der funktionale
Nutzen einer Marke eher auf einer Produktebene betrachtet werden muss. Eine Abgrenzung
des funktionalen Nutzens einer Marke und eines Produkts ist in diesem Zusammenhang je-
doch nicht notwendig, da die Untersuchung hier aus einer Imageperspektive erfolgt und der
Konsument diese Differenzierung nicht vornimmt, d.h. der Konsument sieht Produkt und
Marke als eine Einheit an und schreibt dieser Einheit den funktionalen Nutzen zu.
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cherheit. Die Informationsfunktion der Marke reprasentiert eine weitere Kom-
ponente des funktionalen Markennutzens. Marken ermdglichen es, sich schnel-
ler iber das Marktangebot einen Uberblick zu verschaffen und ein Produkt zu
identifizieren.*®® Der Konsument nimmt die Marke folglich bewusst oder unbe-
wusst als eine Art Hilfe in seiner Informationsbeschaffung wabhr, die ihn ent-
lastet. Die Marke verringert die wahrgenommene Komplexitdt des Marktange-
botes und fiihrt so zu einer Senkung der Transaktionskosten im Kaufprozess.***

Dies kann dem funktionalem Nutzen einer Marke zugeordnet werden.

Der symbolische Nutzen einer Marke umfasst den direkt oder indirekt wahr-
genommenen Nutzen, der sich aus der Vertrauensfunktion, Identifikationsfunk-
tion und Prestigefunktion der Marke ergibt.*®® Er ist die Folge einer Motivbefrie-
digung, die i.d.R. emotionaler Natur ist.'®* Da Marken auf dem Vertrauen der
Konsumenten aufbauen, handelt es hierbei um eine grundlegende Dimension
des symbolischen Nutzens.’®® Vertrauen entsteht erst, wenn der Konsument
davon Uberzeugt ist, dass die Marke seine grundlegenden Bedurfnisse befriedi-
gen kann, d.h. ohne Defizite ihren funktionalen Nutzen erfillt und glaubwtirdig
ist.*®® Aufbauend auf dem Vertrauen des Konsumenten, strebt die Markenfiih-
rung vor allem an, der Marke beim Konsumenten eine symbolische Bedeu-
tung zu verleihen.'® Diese beruht auf den emotionalen und symbolischen As-

soziationen, die ein Konsument mit der Marke verknupft. Der symbolische Nut-

198 \/gl. MEFFERT/BURMANN/KOERS (2002), S. 9.
199 \/gl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (1999), S. 265.

%9 vgl. zum symbolischen bzw. ideellen Nutzen einer Marke u.a. FISCHER/HIERONIMUS/KRANZ
(2002), S. 19 f., MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 43 f.

Die Hohe der symbolischen Bedeutung einer Marke wird dabei maRgeblich durch die ,Fa-
vourability* und ,Uniqueness” der emotionalen Markenassoziationen bestimmt. Vgl. in An-
lehnung an KELLER (2003), S. 70. Die symbolische Bedeutung einer Marke wird haufig durch
Markenbilder kommuniziert, die die emotionalen Winsche und Traume der Konsumenten
ansprechen.

Zu ausfuhrlichen Erlauterungen der einzelnen Funktionen vgl. MEFFERT/BURMANN/KOERS
(2002), S. 9 ff. MEFFERT, BURMANN und KoOERS differenzieren zwar detaillierter zwischen ein-
zelnen Funktionen, allerdings kénnen diese aufgrund ihrer Ahnlichkeiten zusammengefasst
werden (ldentifizierungs- und Entlastungsfunktion = Informationsfunktion, Vertrauens- und
Qualitatssicherungsfunktion = Vertrauensfunktion).

Allerdings ist es durchaus vorstellbar, dass ein Konsument einer Marke einen geringen funk-
tionalen Nutzen zuspricht bzw. einen geringeren funktionalen Nutzen verglichen mit einem
Konkurrenzprodukt, jedoch aufgrund der symbolischen Bedeutung, die er der Marke bei-
misst, diese trotzdem nachfragt und verwendet. Dies verdeutlicht, dass dem symbolischen
Nutzen eine hdhere Kaufverhaltensrelevanz zugesprochen werden kann als dem funktiona-
len Nutzen.

184 \/gl. EscH (2003), S. 73.

161

162

163



36

zen einer Marke entsteht aus der Identifikation des Konsumenten mit der Mar-
ke, d.h. der Ubertragung von Attributen der Marke auf die eigene Person, und
dem wahrgenommenen Prestige, welches dem Konsument durch die Verwen-
dung der Marke von anderen entgegengebracht wird.*®® Vor allem aber entsteht
die symbolische Bedeutung einer Marke durch individuelle emotionale Erfah-
rungen, die der Konsument mit der Marke gemacht hat. So kann die Marke
,Persil’ fur einen Konsumenten eine hohe symbolische Bedeutung aufweisen,
da beispielsweise wahrend der Kindheit des Konsumenten die Familienwésche
mit diesem Produkt gewaschen wurde, der Duft des Waschmittels ihn heute an
seine Kindheit erinnert und das Geflihl von Unbeschwertheit bzw. Geborgenheit
erzeugt. Genauso kann die Marke ,Harley Davidson’ fur einen Konsumenten
eine hohe symbolische Bedeutung besitzen, da er sich mit den zentralen Wer-
ten (Freiheit, Brechen von Normen etc.), die die Marke reprasentiert, identifizie-

ren kann und die Marke fir ihn somit einen Symbolcharakter aufweist.

3. Gegenstand und Abgrenzung der Markenherkunft

3.1 Grundlagen der Markenherkunft

3.1.1 Einordnung der Markenherkunft

Der Markenherkunft wurde in der identitatsorientierten Markenforschung bisher
wenig Aufmerksamkeit gewidmet. Der Grof3teil der Veroffentlichungen befasst
sich mit der Beschreibung der Markenidentitat, ihrer Auswirkung auf die Marke -
Kunden - Beziehung sowie der Anwendung der identitatsorientierten Marken-
fuhrung in verschiedenen Branchen und Warengruppen. Lediglich in der inter-
nationalen Marketingforschung wurde der Herkunft von Produkten zumeist im
Kontext mit der Country-of-origin (COO) - Forschung besondere Beachtung ge-
schenkt. Allerdings fanden diese Untersuchungen, wie THAKOR und KOHLI zu
Recht kritisieren, nicht auf einer Markenebene, sondern auf einer Produkt- und

L anderebene statt.'%®

195 vgl. zur Identifikations- und Prestigefunktion einer Marke MEFFERT/BURMANN/KOERS (2002),
S. 11 sowie FISCHER/HIERONIMUS/KRANZ (2002), S. 19 f.

188 \/gl. THAKOR/KOHLI (1996), S. 32.
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Diese Vernachlassigung in der Markenforschung ist Uberraschend, da zahlrei-
che Wissenschaftler immer wieder auf die Bedeutung der Herkunft von Marken
hinweisen. So konstatieren AAKER und JOACHIMSTHALER: ,Knowing the roots of
a person, place, or firm can help create interest and a bond. The same is true
for a brand.“*®’

sind [..] die Wurzeln der Marke [...]**®®.

, und EscH stellt fest: ,Ausgangspunkt jeder Markeniberlegung

Die ,Wurzeln einer Marke*, d.h. ihr Ursprung bzw. ihre Herkunft, stellen dem-
nach ein wesentliches Merkmal einer Marke dar, einen potenziell starken Ein-
flussfaktor, der die Identitat wesentlich pragen kann.*®® In diesem Zusammen-
hang stellt sich jedoch die Frage, ob die Herkunft einer Marke lediglich unter
dem Aspekt einer regionalen Herkunft betrachtet werden darf oder ob nicht
u.a. der Ursprung einer Marke in einem Unternehmen oder einem bestimmten
Kulturkreis ebenfalls Facetten der Markenherkunft darstellen. Betrachtet bei-
spielsweise ein Konsument die Herkunft des Parfums ,Chanel No. 5’ lediglich
unter dem Blickwinkel der geographischen Herkunft aus Frankreich oder nimmt
er ggf. die franzosische Kultur und das Mutterunternehmen ,Chanel’ ebenfalls
als Herkunftsdimensionen der Marke wahr? Dieses fiktive Beispiel legt die Ver-
mutung nahe, dass es sich bei der Markenherkunft mdglicherweise nicht um ein
eindimensionales, geographisch ausgerichtetes Konstrukt handelt, sondern
mehrdimensional ist. Diese definitorische Unsicherheit erfordert eine genaue
Untersuchung des Terminus ,Herkunft“ und der Verwendung dieses Begriffes in

der Literatur der Markenforschung.

3.1.2 Begriffsbestimmung und Abgrenzung

Eine Aufarbeitung der deutschen Literatur zur Markenforschung zeigt, dass der
Begriff ,Markenherkunft* bisher keine eindeutige Definition aufweist.'’”® Da die
allgemeine Marketing-Literatur die Thematik der Herkunft von Produkten und

Marken bisher primér unter dem Aspekt der nationalen bzw. regionalen und

167 AAKER/JOACHIMSTHALER (2000), S. 249.
168 EscH (2003), S. 84.

1%9 Hier wird der Begriff ,Wurzel“ dhnlich wie von KAPFERER (1992) und AAKER/JOACHIMSTHALER
(2000) im Sinne eines ,Ursprungs” und ,Herkunft“ verstanden und verwendet.

Vgl. u.a. KAPFERER (1992), MEFFERT/BURMANN (1996), KOHLER/MAJER/WIECZOREK (2001),
EscH (2001), SATTLER (2001), BAUMGARTH (2001), MEFFERT/BURMANN/KOERS (2002), EScH
(2003).
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lokalen Herkunft betrachtet hat, beschranken sich Begriffsbestimmungen wie
die Definition von THAKOR und KoHLI in englischer Sprache, ,Brand Origin®, die
dem deutschen Begriff ,Markenherkunft* am ehesten entspricht, ebenfalls ledig-

lich auf eine regionale Eingrenzung des Begriffes.*’*

Um weiter zu prufen, ob die Herkunft einer Marke jedoch lediglich auf ihre regi-
onale Herkunft eingrenzt werden kann, ist eine Untersuchung des allgemeinen
Herkunftsbegriffes notwendig. Eine terminologische Recherche zeigt auf, dass
der Begriff in einer Vielzahl von Zusammenhé&ngen verwendet wird. Beispiels-
weise wird der Begriff in der Sozialwissenschaft und in der Genetik im Zusam-
menhang mit Abstammung, Urstoff, Herleitung, Ursache verwendet.}’? Insbe-
sondere wird deutlich, dass die Termini ,Herkunft* und ,Ursprung” haufig
gleichgesetzt werden. Im Kontext der sozialwissenschaftlichen Forschung be-
zeichnet der Begriff ,Herkunft* eine ,zentrale soziologische Forschungskatego-
rie, die entweder die regionalen/lokalen (z. B. Stadt oder Land) oder die sozio-
O0konomischen (Schicht, Klasse) Besonderheiten der Geburt (Abstammung)
bzw. der Erziehungs- und sonstigen Pragungsverhéltnisse eines Menschen be-

zeichnet.“!"3,

Die Definition verdeutlicht, dass die Herkunft in der sozialwissenschaftlichen
Forschung aus zwei Perspektiven betrachtet wird: der rAumlichen Herkunft
des Untersuchungsobjektes, die sich in einer Zuordnung von Orten, Regionen
und Landern aul3ert, und einer sozialen Herkunft, die sich in biographischen
(Geburt) und strukturellen (Abstammungsschicht, Klasse) Merkmalen manifes-
tiert. Da diese Perspektive ebenfalls Erziehungs- und sonstige Pragungsver-
haltnisse umfasst, beinhaltet sie auch die Sozialisation*”*, durch die ein Indivi-
duum seine soziokulturelle Personlichkeit entwickelt und in eine soziale Gruppe

eingegliedert wird. Diese Einflussgrof3en missen uber einen langeren Zeitraum

171

Vgl. THAKOR/KOHLI (1996), S. 27. Diese Auffassung der Markenherkunft wird néaher in den
Kap. 3.2.2 und 3.3.2 behandelt. In diesem Zusammenhang wird auf die genaue Definition
eingegangen.

2 vgl. u.a. SCHNEIDER (1994), S. 271, DROSDOWSKI (1989), S. 281.

178 ENGESSER et al. (1988), S. 272.

" Die Sozialisation bezeichnet den Prozess, in dem ein Individuum die geltenden sozialen
Normen, Werte, Uberzeugungen etc. einer Gruppe erlernt und in sich aufnimmt. Durch die
Internalisierung derselben, entwickelt sich das soziale Selbst. Sie setzt unmittelbar nach der
Geburt ein und dauert je nach Abgrenzung bis Ende der Jugendphase bzw. ein Leben lang.
Vgl. KLiva (1994), S. 615.



39

konstant sein sowie in der externen Umgebung einer Person ihren Ursprung
haben, um einen pragenden Einfluss austiben zu kdnnen. Demnach kénnen
EinflussgroRen wie die Kultur, in der ein Mensch aufwachst, oder die Zugeho-

rigkeit zu einer Gruppe ebenfalls als Facetten der Herkunft interpretiert werden.

Die Charakteristika der Herkunft im sozialwissenschaftlichen Kontext lassen
sich auf die Markenforschung Ubertragen, da Marken, wie u.a. von KAPFERER,
AAKER und MEFFERT/BURMANN festgestellt, dhnlich wie Menschen eine eigen-
standige Identitdt und Personlichkeit zugesprochen werden.'”> Dementspre-
chend kann aufbauend auf den oben beschriebenen Herkunftsdimensionen die
Markenherkunft im Sinne der identitatsbasierten Markenfiihrung wie folgt defi-

niert werden:

»Die Markenherkunft stellt die Gesamtheit aller
geographischen, kulturellen und institutionellen Einflisse dar,

die festlegen von wo, wem oder was eine Marke entstammt.”

Die geographische Herkunftsdimension umfasst kontinental, national, regio-
nal und lokal abgrenzbare Raume, die kulturelle Herkunftsdimension kulturell
abgrenzbare Gruppen und die institutionelle Herkunftsdimension sozial ab-

grenzbare Organisationen.

Im nachsten Schritt der Analyse werden drei wesentliche Herkunftskonzepte
untersucht. Hierbei soll vor allem geprift werden, ob die Beschreibungen der
Herkunftsansatze mit der oben angefuhrten Begriffsdefinition kompatibel und
andererseits fur eine ganzheitliche Erfassung der Markenherkunft i. S. des iden-
titdtsbasierten Markenflihrungsansatzes geeignet sind. Zunachst werden daher
die Konzepte vorgestellt und im darauf folgenden Kapitel anhand von Bewer-

tungskriterien gepruift.

3.2 Konzepte der Markenherkunft

Die regionale Herkunft von Marken reprasentiert die in der Betriebswirtschaft

am intensivsten untersuchte Herkunftsdimension. Innerhalb der internationalen

75 vgl. u.a. KAPFERER (1992), S. 50 f., MEFFERT/BURMANN (1996), S. 28, AAKER (1996), S. 68.
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Marketingforschung stellt dabei der Country-of-origin - Effekt das am haufigs-

ten untersuchte Konstrukt dar.*’®

Die Forschung in diesem Bereich wurde Uber die Zeit kontinuierlich weiterent-
wickelt. Dies verdeutlichen sowohl die Vielzahl unterschiedlicher Termini, die
die regionale Herkunft von Produkten beschreiben wie beispielsweise made-in,
live-in, country-of-manufacture, country-of-assembly, country-of-design.'’’ Des
Weiteren wurden neue Anséatze proklamiert, die Erweiterungen des COO-
Ansatzes darstellen. Diese weisen zwar Parallelen zum COO-Ansatz auf, neh-
men jedoch weitere Dimensionen einer Herkunft wie die Kultur in ihre Betrach-
tung mit auf und differieren z.T. in ihrer Betrachtungsperspektive zwischen einer
Imageorientierung und der Ausrichtung an der tatsachlichen Herkunft eines
Produktes bzw. einer Marke. Unter diesen Ansétzen sind vor allem der Brand
Origin — Ansatz und der Culture-of-Brand-Origin (COBO) - Ansatz hervorzu-
heben, da sie jeweils wesentliche konzeptionelle Verbesserungen hinsichtlich

der Erfassung der Markenherkunft aufweisen.

3.2.1 Country-of-origin - Ansatz

In der internationalen Marketingforschung ist der COO-Effekt ein wissenschaft-
lich bewiesener Einflussfaktor auf das Konsumentenverhalten, den die Marken-
politik nutzen kann.'’® CaTEORA und GraHAM definieren den COO-Effekt als
.[...] any influence that the country of manufacture, assembly, or design has on

«l79

a consumer’s positive or negative perception of a product. [Herv. durch

Verf.]. Die Betrachtung erfolgt demnach auf einer Produkt- und Landesebene.

Die empirische Forschung zum COO-Effekt ist aul3erst umfangreich und geht
bis zu Untersuchungen in den 60er Jahren zuriick.’® Vor allem in den letzten
zwei Jahrzehnten haben Wissenschaftler seinen Einfluss u.a. auf die

Uberzeugungen von Konsumenten von einzelnen Produkteigenschaften wie

178 vgl. BAUGHN/YAPRAK (1993), S. 89, BAUMGARTH (2001), S. 173.
17 vgl. PAPADOPOULOS (1993), S. 4.

178 \/gl. BAUMGARTH (2001), S. 174.

179 CATEORA/GRAHAM (2002), S. 369.

18 Es wird hier bewusst darauf verzichtet, die einzelnen Variationen des COO — Ansatzes zu
erlautern, da der Fokus der Untersuchung nicht in der Analyse samtlicher regionaler Her-
kunftsansétze steht. Fur eine Ubersicht tiber verschiedene geographische Herkunftsansatze
vgl. u.a. HAUSRUCKINGER (1993), PAPADOPOULOS (1993), LEBRENZ (1996).
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insbesondere der Qualitdtsbewertung, den Einstellungen gegenuber Produkten
und das Kaufverhalten im Allgemeinen untersucht.’® Forschungsergebnisse
belegen, dass Konsumenten, die ein lickenhaftes Wissen uber ein Produkt be-
sitzen, das COO-Ilmage als aggregierten Qualitatsindikator verwenden und
auf dieser Informationsgrundlage Kaufentscheidungen fur oder gegen ein Pro-
dukt treffen kdnnen.'® So bewirkt der COO-Effekt, dass Konsumenten Préfe-
renzen fur Produkte eines Landes gegenuber Produkten anderer Lander entwi-
ckeln.'®® Die Bewertung eines Produktes hangt demnach wesentlich vom Her-
kunftsland ab, auf das i.d.R. durch einen ,made-in’ Hinweis verwiesen wird.*®*
NEBENZAHL und JAFFE belegten beispielsweise, dass die Qualitdtseinschéatzung
und das Markenimage von elektrischen Haushaltsgeraten der Unternehmen
General Electric (GE) und Sony stark sinken wirden, wenn die Gerate in osteu-
ropaischen Landern hergestellt werden wirden; Landern, denen eine niedrige
Kompetenz in dieser Produktkategorie zugesprochen wird.*®> Der Einfluss des
COO-Effekts ist folglich zum einen von der betrachteten Produktkategorie ab-
hangig und zum anderen vom den Kompetenzen eines Landes, die es aus
Sicht der Konsumenten in dieser Produktkategorie besitzt. Studien belegen,
dass sich in den Vorstellungen der Konsumenten Uber die Zeit produktspezifi-
sche Landerkompetenzen bilden (z.B. Frankreich und Mode, Japan und Elekt-
ronik, Deutschland und Bierbrauerei).*®® Dies verdeutlicht, dass Konsumenten
im Zusammenhang mit dem COO in ihrem Kaufentscheidungsprozess nach

einem stereotypengepragten Entscheidungsmuster vorgehen.

Dies wird durch Untersuchungen von HAN belegt. Er erklart das Landerimage
als ein Halo- oder ein Summary-Konstrukt.*®” Im Falle eines Halo-Konstrukts

Ubertragt sich das Image, welches der Konsument von dem Herkunftsland be-

181 \/gl. AGRAWAL/KAMAKURA (1999), S. 255.

182 Vgl. bspw. HAN/TERPSTRA (1988), S. 235 ff., PAPADOPOULOS (1993), S. 3 ff., HAUSRUCKINGER
(1996), S. 267 ff.

183 vgl. LIM/O’'Cass (2001), S. 122.

'8 |n der COO — Forschung wird dariiber hinaus zwischen dem ,country-of-manufacture’, ,coun-
try-of-assembly’ und ,country-of-design’ differenziert. Dies bleibt hier zunachst unberiicksich-
tigt, da diese Differenzierung fur die Erklarung des generellen COO-Effekt nicht erforderlich
ist.

185 \/gl. NEBENZAHL/JAFFE (1996), S. 8 ff.

188 vgl. fiir einen Uberblick HAUSRUCKINGER (1993), S. 12.

87 vgl. HAN (1989), S. 223 f.
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sitzt, auf Uberzeugungen Uber verschiedene Eigenschaften des betrachteten

Produktes. Diese filhren wiederum zu einer generell positiven oder negativen

Einstellung gegeniiber der Marke (siehe Abb. 6).'%®

COO als Halo - Konstrukt

COO - Uberzeugung zu Einstellung gegen-
Image |::> Produkteigenschaften |::> Uber einer Marke

Abb. 6: Country-of-Origin—Image als Halo—Konstrukt
Quelle: in Anlehnung an HAN (1989), S. 224

Im Falle eines Summary-Konstrukts resultieren die Erfahrungen, die ein Kon-
sument mit Produkten eines Landes in der Vergangenheit gesammelt hat, in
Uberzeugungen (iber Eigenschaften von Produkten eines Landes. Der Konsu-
ment Ubertragt diese Uberzeugungen in einem Verallgemeinerungsprozess auf
das Image des Herkunftslandes. Dieses Image beeinflusst wiederum die Ein-
stellung gegentber der betrachteten Marke aus dem Herkunftsland (siehe Abb.
7).

COO als Summary - Konstrukt

Erfahrungen mit

Produkten eines Uberzeugung zu COO - Einstellung gegen-
Landes |:> Produkteigenschaften |:> Image |:> Uber einer Marke

Abb. 7: Country-of-Origin - Image als Summary—Konstrukt
Quelle: in Anlehnung an HAN (1989), S. 224

HAN und TERPSTRA wiesen in den 80er Jahren nach, dass das Landesimage
nicht nur in Abhangigkeit von der Produktkategorie schwankt, sondern ebenfalls
von den betrachteten Bewertungsdimensionen beeinflusst wird.*®® In der Unter-
suchung erhielten beispielsweise deutsche Autos eine hohe positive Bewertung
in der Dimension ,Prestige” und niedrige Bewertungen in der Dimension ,Wirt-
schaftlichkeit”. Die Wirksamkeit des COO-Effekts hangt demnach vor allem
vom MaR der Ubereinstimmung bzw. des Widerspruchs der Dimensionen ,Pro-

dukteigenschaften* und ,Landesimage” ab. Diese Forschungsergebnisse auf-

%8 F{ir eine nahere Beschreibung des Halo — Effektes vgl. bspw. TROMMSDORFF (2002), S. 269
f

189 \/gl. HAN/TERPSTRA (1988), S. 242.
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greifend, entwickelten ROoTH und RoMEO eine Matrix, die es Unternehmen er-
madglichen soll, glinstige und ungiinstige Kombinationen beider Dimensionen zu
identifizieren (siehe Abb. 8).

LANDESIMAGE
Positiv Negativ
z| o | Gunstige il Unginstige
= = Ubereinstimmung Ubereinstimmung
L § 2.B.: Bouquet/Frankreich/ | 2-B.: Qualitat/indonesien/
R - Uhr
26 Wein
own
ezl 2 Giinstiger IV Ungiinstiger
O & Widerspruch Widerspruch
w E z.B.: Stromverbrauch/ z.B.: Design/Russland/
) Niederlande/Toaster Miilltonne

Abb. 8: Landesimage- und Produkteigenschaft-Stimmigkeit und -Unstimmigkeit
Quelle: in Anlehnung an ROTH/ROMEO (1992), S. 483

Beispielsweise eroffnet eine giinstige Ubereinstimmung (Quadrant 1) die Mog-
lichkeit, die regionale Produktherkunft in der Markenkommunikation hervorzu-
heben, um sich so von Wettbewerbern zu differenzieren. Beispiele hierfir wa-
ren die franzdsische Herkunft eines Weines oder der Verweis auf den japani-
schen  Herstellungsort eines  Kimonos. Eine positve COO-
Image/Produkteigenschaft - Kombination kann demnach einen komparativen
Konkurrenzvorteil (KKV) darstellen und so fir die internationale Markenfuhrung

eine hohe Relevanz besitzen.**®®

Die Ergebnisse von COO-Untersuchungen haben in einer Vielzahl von Pro-
duktkategorien den Einfluss des COO-Effektes empirisch nachgewiesen.'**
Jedoch wurde die Aussagefahigkeit der COO-Effekts beispielsweise hinsicht-
lich der Berucksichtigung von Kulturkreisen und der Anwendbarkeit bei hybriden

Produkten®®? kritisiert.'>® Ende der 80er und Anfang der 90er Jahre nahm ange-

19 \/gl. ROTH/ROMEO (1992), S. 482 f.

9! Dies lasst die These zu, dass das Herkunftsland einer Marke zu der Beschreibung der Mar-
kenherkunft einen Beitrag leisten kann (vgl. Kap. 3.3.1).

192 Dieser Begriff kennzeichnet Produkte, die in mehr als einem Land entwickelt und hergestellt
werden. Vgl. u.a. HAN/TERPSTRA (1988), S. 237; CHAO (1993), S. 294. Konsumenten haben
somit immer gréRere Schwierigkeiten, das Herkunftsland einer Marke eindeutig zu identifi-

(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)
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sichts der sich stetig verstarkenden Globalisierung die Anzahl von hybriden
Produkten immer mehr zu.*®* Aufgrund seiner eindimensionalen Ausrichtung
auf nur ein Land als Herkunft eines Produktes, wies der COO-Ansatz Erkla-
rungsdefizite bei Untersuchungen von hybriden Produkten auf. Dartber hinaus
nahm die Bedeutung von Marken immer starker zu. Dies fuhrte zu veranderten
Betrachtungsperspektiven und neuen Untersuchungsschwerpunkten, wie bei-
spielsweise der Berucksichtigung von emotionalen Beziehungen zwischen
Kunden und (Marken-)Produkt. Da diese Faktoren vom COO-Ansatz nicht er-
fasst wurden, schrankt dies die Aussagekraft des COO-Effekts ein, wie von

mehreren Forschern in Veréffentlichungen zu Recht kritisiert wurde.**°

Dies fuhrte zu einer Weiterentwicklung des Konzeptes, die sich in der Prokla-
mation von — angeblich neuen — Herkunftsansatzen auf3erte. Ein solcher An-

satz ist der Brand Origin-Ansatz.

3.2.2 Brand Origin-Ansatz

Die Kritikpunkte beztglich des COO-Ansatz aufnehmend, entwickelten THAKOR
und KoHLI gegen Mitte der 90er Jahre den Brand Origin-Ansatz. Sie definieren
das ,Brand Origin” als ,[...] the place, region or country to which the brand
[Herv. durch Verf.] is perceived to belong by its target consumers“}°®. Dieser
Ansatz vollzieht ein Paradigmenwechsel in zweierlei Hinsicht. Zum einen andert
sich die Betrachtungsperspektive von einer Produkt- auf eine Markenebene
und zum anderen wird der Ort, die Region oder das Land, welches vom Kon-
sumenten als die regionale Herkunft angesehen wird, betrachtet. Eine Zu-
ordnung erfolgt demzufolge anhand der Assoziationen der Konsumenten
(Image) und nicht mehr notwendigerweise anhand der tatsachlichen Herkunft
im Sinne des COO-Ansatzes (siehe Tab. 3).

zieren. Beispielsweise verwendet der Computerhersteller ,Gericom’ fur seine Personalcom-
puter (PC) und Laptops Komponenten, die in den USA entwickelt, in Taiwan produziert und
letztendlich in Osterreich zu funktionstiichtigen PCs und Laptops zusammengesetzt werden.

198 \/gl. CRAWFORD/LUMPKIN (1993), S. 348.

194 vgl. CHAO (1993), S. 295.

1% vgl. u.a. AHMED/D'AsTous (1996), S. 94; CHAO (1993), S. 294; LiM/O'Cass (2001), S. 123.
1% THAKOR/KOHLI (1996), S. 27.
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Brand Origin Country-of-Origin

Betrachtungs- Markenebene Produktebene
ebene
Untersuchungs- Integration von Herkunfts- Einfluss von Landerimages
fokus hinweisen in das Marken- auf die Qualitatsbewertung

image von Produkten
Herkunftsebene Ort, Region oder Land Land
Basis der Her- Konsumentenwahrnehmung Fertigungsort
kunftsdefinition

Tab. 3: Vergleich der 'Brand Origin'- und 'Country-of-Origin'-Anséatze
Quelle: in Anlehnung an STRENZKE (2003), S. 20

THAKOR und KoHLI argumentieren, dass die Zuordnung des Herkunftsortes
durch die Konsumenten eine hdhere Bedeutung aufweist als der tatsachliche
Herkunftsort, da ,[...] the outcomes of interest to marketers are those which are
within the power of the consumer to dispense, namely purchase of one brand or
another.“*®” Der tatsachliche Herkunftsort sei damit ,almost irrelevant*®,
Schlief3lich kénnten Konsumenten eine Marke auch dann noch primar mit ei-
nem anderen Herkunftsland in Verbindung bringen, wenn sie genau wussten,

dass das Markenprodukt in ihrem Heimatland produziert wird.*?

Das zweite wesentliche Unterscheidungsmerkmal des Brand Origin-Ansatzes
gegenuber dem COO-Ansatz ist die Weiterentwicklung von einer Betrachtung
der Produktebene hin zu einer Markenebene. Damit wird der Erkenntnis
Rechnung getragen, dass sich Konsumenten heute weniger an Produktdimen-
sionen sondern mehr an Markendimensionen orientieren, da die Marke einem
Produkt vor allem eine emotionale Bedeutung verleiht und so eine emotionale
Beziehung zwischen Produkt und Konsument entstehen lasst.?®® Dieses Um-
denken ertffnete neue Betrachtungsperspektiven in der Markenherkunftsfor-
schung. THAKOR und KoHLI sehen die Markenherkunft als eine demographische

197 Ependa, S. 28.
1% Ependa.

199 Als Beispiel fiihren THAKOR und KoHLI die Wahrnehmung amerikanischer Autokaufer an, ein
Auto der Marke ,Honda’ sei immer noch japanisch, obwohl den Konsumenten bekannt sei,
dass es in den USA produziert wird. Vgl. THAKOR/KOHLI (1996), S. 28.

299 v/gl. AAKER/JOACHIMSTHALER (2000), S. 194 f.
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Eigenschaft und Bestandteil der Markenpersonlichkeit an.?°* Sie dient dazu, die
Marke zu beschreiben, beispielsweise Toblerone als eine Schweizer Schokola-
de, Foster als australisches Bier und Yves St. Laurent als franzdsisches Par-
fum. Da der Brand Origin-Ansatz die Herkunft der Marke als ein Image der
Konsumenten ansieht, beeintrachtigt die Verlagerung des Produktionsstandor-

tes eines Produktes demnach nicht zwingend das Image der Marke.?*

3.2.3 Culture-of-Brand-Origin-Ansatz

Gegen Ende der 90er Jahre entwickelten die Forscher O’'CAss und LiM einen
weiteren Herkunftsansatz, der zu einer Erweiterung der COO-Forschung bei-
trug. Sie aul3erten die Kiritik, dass die bisherigen Ansatze vor allem regionale
Einheiten als Herkunftsdimension betrachteten.?®® Bei der heutigen internatio-
nalen Konfiguration von Unternehmensaktivitaten sei es Konsumenten jedoch
haufig schwer madglich, einzelne Lander als das Herkunftsland eines Produkts
bzw. einer Marke zu identifizieren bzw. wie im Falle des Brand Origin-Ansatzes
zuzuordnen. Konsumenten wirden daher eher auf ,cultural cues” bei der Identi-
fizierung der Herkunft einer Marke zuriickgreifen und daher sei letztendlich die
»Culture-of-Brand-Origin“ (COBO), also die kulturelle Herkunft einer Marke,
als das wesentliche Herkunftsmerkmal anzusehen, welches fir Konsumenten
von Relevanz sei.?®* Beispielsweise kénnte die Biermarke ,Paulaner’ so als ein
in der bayerischen Kultur verankertes Bier und nicht nur als deutsches Bier i-

dentifiziert werden.?°®

,Cultural cues“ reprasentieren samtliche Hinweise auf den Kulturkreis®*®, aus
dem die Marke entstammt oder zu entstammen vorgibt. Dies sind produktunab-
hangig vor allem aber nicht ausschlielich Markennamen. Nach LimM/O’CAss

sind Konsumenten ,cultural cues* wesentlich verfigbarer als Informationen zum

291 \/gl. THAKOR/KOHLI (1996), S. 28.

292 ygl. ebenda, S. 32.

203 y/gl. LiM/O’CASS/JIULIAN (2000), S. 871.
2% vgl. LIM/O’CAss (2001), S. 123.

295 Allerdings wird dies in manchen Untersuchungen als Facette des COO — Ansatzes verstan-
den. Vgl. PApADOPOULOS (1993), S. 4 ff.

2% HorsTeEDE beschreibt die ,Kultur' als ,the collective programming of the mind which distin-
guishes one group or category of people from another”. HOFSTEDE (1993), S. 89. Ein Kultur-
kreis kann demnach als Kollektiv, welches eine spezifische Programmierung gemeinsamer
Werte, Normen etc. teilt, betrachtet werden.
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spezifischen Herkunftsland. Beispielsweise kann allein der Markenname ,Hyun-
dai’ bereits beim Konsumenten asiatische Herkunftsassoziationen evozieren,
ohne das er weil3, dass es sich hierbei um eine koreanische Marke handelt. Aus
diesem Zusammenhang wird deutlich, dass es sich beim COBO-Ansatz, wie
beim Brand Origin—Ansatz, um einen imageorientierten Ansatz handelt. Es ist
entscheidend, welchen Kulturkreis der Konsument als die Herkunft der Marke
ansieht, nicht unbedingt die tatsédchliche Herkunft. Daher vermag der COBO-
Ansatz eine Erklarung zu liefern, warum beispielsweise Konsumenten in Sud-
amerika dem ,Volkswagen Fox' eine deutsche Herkunft zuschreiben, obwohl
der Wagen in Brasilien gefertigt wird. Neben den deutschen Fertigungsmalfista-
ben verbinden Konsumenten mit der Marke ,Volkswagen’ kulturelle Werte wie
Zuverlassigkeit und eine hohe Kompetenz in der qualitativ anspruchsvollen Fer-
tigung.?®’ Dieses Zuordnungsproblem I6st zwar der Brand Origin—Ansatz eben-
so, allerdings nicht durch das Heranziehen der Kultur als Herkunftsdimensi-

On.208

Zusammenfassend lassen die Erlauterungen zu den vorgestellten Herkunfts-
konzepten den vorlaufigen Schluss zu, dass potentiell sowohl der COO- als
auch der Brand Origin und COBO-Ansatz einen Beitrag zu der Konzeption ei-
nes integrativen Markenherkunftskonzeptes liefern konnten. Im nachsten Schritt
werden sie daher anhand der Starken und Schwéachen der Konzepte auf ihre
Aussagekraft fur einen Markenherkunftsansatz der identitatsbasierten Marken-

fuhrung gepruft.

3.3 Bewertung der Herkunftskonzepte

3.3.1 Bewertung des Country-of-Origin - Ansatzes

Die Starken des COO-Ansatzes liegen primar in seinem Erklarungsgehalt Uber
Kaufentscheidungen von Konsumenten, die auf Basis eines geringen Produkt-

wissens Produkte verschiedener Landesherkiinfte miteinander vergleichen. Der

207 yigl. Lim/O’Cass (2001), S. 123.

2% Es kann jedoch festgestellt werden, dass abhangig vom Wissen des Konsumenten, Kultur-
hinweise zu einer eindeutigen Zuordnung des Herkunftslandes im Sinne des Brand Origin-
Ansatzes fihren kénnen. Ebenso sind manche Kulturkreise abhéngig von den betrachteten
Merkmalen ziemlich eindeutig mit spezifischen Landern in Verbindung zu bringen.
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Ansatz betrachtet als Herkunftsdimension ausschliefRlich die nationale Her-
kunft.

Fur die identitdtsbasierte Markenfuhrung ist das Land als die nationale Herkunft
einer Marke ebenfalls von Relevanz, da die geographische Herkunft laut MEeF-
FERT und BURMANN zu einer Quelle der Markenidentitat werden kann.?° Bei-
spiele hierfur sind Marken wie ,Russian Standard Vodka’' (russischer Wodka),
,Victorinox’ (Schweizer Taschenmesser) oder ,Veuve Cliquot’ (franzdsischer
Champagner). Die nationale Herkunft ist in diesen Féllen eines der essenziellen
Elemente der Markenidentitat und steht fir die Kompetenz der Marke. Ohne

ihre Herkiinfte wiirden diese Marken daher ihre Identitat verlieren.?*°

Allerdings weist der COO-Ansatz zahlreiche Defizite auf, die seine Aussage-
kraft fir eine vollstandige Erfassung der Markenherkunft in der identitatsbasier-

ten Markenfihrung einschréanken.

1) Der urspringliche COO-Ansatz untersucht nicht die Markenebene, sondern
ausschlief3lich die Produktebene. Er behandelt nur sachlich-funktionale Ei-
genschaften eines Produktes wie beispielsweise die Produktqualitat. Mar-
kenfuihrung und somit auch Marken werden ahnlich wie die Preispolitik ledig-
lich als Instrumente betrachtet, welche unabhangig von COO-Informationen
eingesetzt werden.”*! Daher lasst der GroRteil der COO-Untersuchungen
Erkenntnisse aus dem Bereich der Markenforschung unberticksichtigt.

2) Der COO-Ansatz behandelt ausschlieRlich die Kompetenzen eines Lan-
des als auf die Marke zu transferierende Imagebestandteile. Das Land steht
dabei fur die traditionellen Kompetenzen einer Region bei der Herstellung
eines Produktes. Russland weist beispielsweise eine hohe Kompetenz in
der Stbérezucht zur Gewinnung von Kaviar auf, die Schweiz steht fir Prazisi-
on in der Herstellung von Uhren, Frankreich fir hervorragenden Weinanbau
und Deutschland fiur hohe Ingenieurskompetenz. Marken koénnen jedoch
auch von Herkunftsassoziationen eines Landes profitieren, die nicht direkt

mit den Kompetenzen eines Landesin Verbindung stehen. Beispielsweise

299 \igl. MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 54.
19 Ependa, S. 45 f.
211 vgl. THAKOR/KOHLI (1996), S. 32.
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werden die stereotypen Charakterziige von Bewohnern eines Landes oft auf
Marken dieses Landes Ubertragen (z.B. Englander und Rolls-Royce, Austra-
lier und Foster’s, Russen und Absolut Vodka etc.).

3) Der COO-Ansatz vermag nicht zu erklaren, wieso Konsumenten beispiels-
weise einen Volkswagen-Kéfer als ein deutsches Produkt ansehen, obwohl
sie wissen, dass dieser in Mexiko gefertigt wurde. Geméal} dem ,made-in’-
Image des COO-Ansatzes musste der Kafer mit dem Landerimage von Me-
xiko assoziiert werden. In diesem Zusammenhang erklart er dartiber hinaus
ebenso nicht, warum Konsumenten unterschiedlicher L&ander Marken mit un-
terschiedlichen Herkinften verbinden. Beispielsweise wird die Marke ,Ford’
von vielen Konsumenten in Deutschland als deutsche Marke wahrgenom-

men und von englischen Konsumenten als englische Marke.

4) Das bedeutendste Defizit des COO-Ansatzes ist jedoch, dass er lediglich
die geographische Herkunft eines Produktes behandelt. Der COO-Ansatz
erklart nicht den Einfluss, den beispielsweise die Branchen- oder Unterneh-
menszugehdorigkeit einer Marke oder die Unternehmens- bzw. Markengrin-
der als Facetten der Markenherkunft auf die Bewertung durch die Konsu-
menten haben kann. Ebenso werden kulturelle Einflisse nicht beriicksich-

tigt.

Zusammengenommen deckt die Herkunft im Sinne des COO-Ansatzes nur ei-
nen Teilbereich der fir die identitatsbasierte Markenfiihrung wichtigen Aspekte
der Markenherkunft ab. Dies schrankt die Aussagekraft des COO-Ansatzes fir
die Erfassung der Markenherkunft im Sinne der identitatsbasierten Markenfor-

schung ein.

3.3.2 Bewertung des Brand Origin-Ansatzes

Der Brand Origin-Ansatz betrachtet zwar ebenso ausschlief3lich die geographi-
sche Dimension der Herkunft, er weist jedoch Starken auf, die ihn zunachst in
seiner Aussagekraft viel versprechender als der COO—-Ansatz erscheinen las-
sen. Er vermag durch seine Imageorientierung die Probleme in der Herkunfts-
bestimmung hybrider Produkte zu I6sen, entfernt sich von der Produktebene
und rickt Marken in den Fokus der Betrachtung. Die Markenherkunft wird in
diesem Verstandnis als eine demographische Eigenschaft der Markenper-

sonlichkeit verstanden. Diese Auffassung zeigt so Parallelen zum identitatsba-
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sierten Markenfilhrungsansatz auf. Der Brand Origin-Ansatz fungiert demnach
als Verbindungsglied zwischen der Markenforschung und der Herkunftsfor-
schung im Sinne des COO-Ansatzes. Eine weitere Starke des Ansatzes ist die
Abstufung zwischen Landern, Regionen und Orten als Herkunftslokalitat. So
vermag er beispielsweise Unterschiede zwischen den Herklnften eines in Bre-
men und eines in Minchen gebrauten Bieres zu verdeutlichen. Damit ist er
auch auf Marken anwendbar, die in einem lediglich nationalen Absatzraum mit

unterschiedlichen Kulturkreisen vermarktet werden.

Allerdings weist der Brand Origin-Ansatz zwei wesentliche Defizite auf, die sei-
ne Aussagekraft flr die identitatsbasierte Markenherkunftsforschung stark ein-

schranken.

1) Er behandelt lediglich die geographische Herkunft der Marke, wenn auch
nicht mehr nur auf der Landesebene. Dies stellt allerdings beziglich der in

Kap. 2.2 abgeleiteten Definition nur ein Teilbereich der Markenherkunft dar.

2) Die Herkunft hangt nach der Definition des Brand Origin-Ansatzes von der
Betrachtung der Konsumenten ab. Dies fuhrt dazu, dass Konsumenten (ver-
schiedener Lander) unterschiedliche Herkinfte mit ein und derselben Marke
in Verbindung bringen kdonnten. Beispielsweise verbinden Konsumenten mit
der Marke ,Absolut Vodka' eine russische Herkunft, andere eine finnische
und wiederum andere Konsumenten die tatsachliche schwedische Herkunft.
Diese unterschiedliche Betrachtungsperspektive fihrt zu einem divergenten
Fokus der Brand Origin-Forschung und der identitatsbasierten Markenfor-
schung. Der Brand Origin-Ansatz schreibt der tatsédchlichen regionalen Her-
kunft keine Bedeutung zu.?*? Fiir die identitatsbasierte Markenfiihrung ist
die tatsachliche regionale Herkunft einer Marke jedoch von hoher Bedeu-
tung, da sich z.B. Ressourcen und Kompetenzen aus der tatsachlichen Her-
kunft und nicht aus der perzeptionalen Herkunft ergeben und andere wichti-
ge Bestandteile der Markenidentitat ebenso von der tatsachlichen regiona-

len Herkunft beeinflusst werden konnen.?*?

12 \igl. THAKOR/KOHLI, S. 28.
213 yigl. KAPFERER (1997), S.115; MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 54.
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Aufgrund der fehlenden Berucksichtigung einer institutionellen Herkunftsdimen-
sion und der starken Imageausrichtung kann der Brand Origin-Ansatz die Mar-
kenherkunft im Sinne der identitatsbasierten Markenfihrung nicht vollstandig

erfassen und ist so in seiner Aussagekraft eingeschrankt.

3.3.3 Bewertung des Culture-of-Brand-Origin—Ansatzes

Gegenuber den beiden beschriebenen Ansatzen weist der COBO-Ansatz den
Vorteil auf, dass er sich nicht auf eine alleinige Betrachtung der regionalen Her-
kunft beschrankt. Als wesentliche Herkunftsdimension sieht er die kulturelle
Herkunft einer Marke an. Diese Erweiterung der Markenherkunft ist bei der
Entwicklung eines Herkunftskonzeptes fur die identitatsbasierte Markenflhrung
von hoher Relevanz, da die Kultur einen starken Einflussfaktor der Markeniden-
titat darstellen kann.”** So beruht beispielsweise die Identitat der Marke Rolls-
Royce nicht allein auf der langjahrigen Kompetenz in der Fertigung von Luxus-
limousinen, sondern ebenso auf der distinguierten, vornehm zurtickhaltenden

englischen Kultur und Lebensart der Bevélkerung.?'®

Allerdings weist auch der COBO-Ansatz Defizite auf, die seine Aussagekraft fur
ein holistisches Herkunftskonzept der identitatsbasierte Markenherkunftsfor-

schung einschréanken.

1) Der COBO-Ansatz erfasst nicht die institutionelle Herkunft, die nach der
oben abgeleiteten Markenherkunftsdefinition eine Dimension der Marken-

herkunft darstellt.

2) Die Imageorientierung des Ansatzes ist unter denselben Gesichtspunkten

wie beim Brand Orgin — Ansatz zu kritisieren.?*°

3) Die Kultur und ein Land werden von vielen Konsumenten haufig als eine
Einheit verstanden. Je nach Zielgruppe differenzieren manche Konsumen-
ten daher nicht zwischen einem Land wie beispielsweise Frankreich und der
franzosischen Kultur. Dies ist umso starker der Fall, je geringer das Wissen

eines Konsumenten Uber die kulturellen Merkmale eines Landes und kultu-

214 \igl. MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 55.
?1% Vgl. MEFFERT/BURMANN (1996), S. 42.
218 vgl. Kap. 3.3.2.
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rellen Unterschiede innerhalb dieses Landes ist. Eine klare Trennung, wie
sie der COBO-Ansatz zwischen der kulturellen Herkunft und der regionalen
Herkunft vornimmt, ist daher problematisch.

Die Bewertungen der Herkunftsansatze ergeben, dass die drei vorgestellten
Herkunftskonzepte zwar Aufschlisse Uber Facetten der Markenherkunft zu ge-
ben vermogen, sie allerdings die Markenherkunft jeweils nur partiell erfassen.
Keines der untersuchten Konzepte ist in der Lage, die Markenherkunft im Sinne
der in Kap. 3.1 abgeleiteten Definition ganzheitlich zu erfassen und zu erklaren.
Darlber hinaus wiesen sie aus der Perspektive einer identitatsbasierten Mar-
kenfuhrung Schwachen auf, die sie in ihrer Aussagekraft fir ein integratives
Herkunftskonzept einschréanken. Jedoch sind auch die Untersuchungen der i-
dentitatsorientierten bzw. -basierten Markenforschung zur Markenherkunft bis-
her als unzureichend zu bewerten. Dies lasst sich aus der geringen Anzahl der
Veroffentlichungen ableiten und aus der geringen Tiefe der theoretischen Erkla-
rungsversuche. Eine Aufarbeitung der Literatur zur Marken- und Marketingfor-
schung sowie die Ergebnisse der obigen Untersuchung lassen die Erkenntnis
zu, dass bisher kein Ansatz existiert, der die Markenherkunft im Sinne der oben

abgeleiteten Definition ganzheitlich erfasst und erkléart.

3.4 Konzeption eines ganzheitlichen Markenherkunftsansatzes fiur die

identitatsorientierte Markenfuhrung

Im Folgenden wird der Versuch unternommen, einen integrativen Ansatz der
Markenherkunft zu entwickeln, der aufbauend auf Erkenntnissen der Forschung
zur Markenidentitat anstrebt, die Markenherkunft ganzheitlich zu erfassen. Um
diesem Verstandnis Ausdruck zu verleihen und um daruber hinaus das Mar-
kenherkunftskonzept von bereits existierenden Ansatzen terminologisch abzu-
grenzen, wird der nunmehr darzustellende Markenherkunftsansatz als Brand

Identity Origin—Ansatz (BIO) bezeichnet.

Nach der in Kapitel 3.1.2 abgeleiteten Definition wird die Markenherkunft von
drei Herkunftsdimensionen bestimmt: einer geographischen, einer kulturellen

und einer institutionellen Dimension.
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MEFFERT und BURMANN bestétigen, dass die geographische Herkunft zur
Quelle der Markenidentitat werden kann.?*’ Allerdings wird diese Herkunftsdi-
mension lediglich auf die ,made-in’-Herkunft bezogen®'® und die kulturelle Her-
kunft davon getrennt betrachtet. Da die Herkunftslander bzw. —regionen die

® und nach Erkenntnissen der

kulturellen Reservoirs von Marken darstellen®
COBO-Forschung Kulturkreise von Konsumenten potentiell als die Herkunft von
Marken identifiziert werden kdnnen, schliel3t der BIO—-Ansatz den Aspekt der
kulturellen Herkunft als eine Herkunftsdimension mit ein. Dies ist konsistent mit
der sozialwissenschaftlichen Auffassung der Herkunft, die Erziehungs- und kul-
turelle Pragungsverhéltnisse als Herkunftsdimensionen ansieht.??® Allerdings
unterscheidet sich der BIO—Ansatz vom COBO- und Brand Origin-Ansatz, da
die geographische Herkunft lediglich sekundar imageorientiert, Uber die
Feedback-Kopplung der Markenidentitat und des Markenimages, betrachtet
wird. Im Fokus stehen die tatsachlichen regionalen und kulturellen Herkunfts-
merkmale, und primér ihr Einfluss auf die Markenidentitat, nicht nur eine Zu-
ordnung der geographischen und kulturellen Herkunft durch die Konsumenten.
Beispielsweise sieht der BIO—Ansatz Deutschland als die geographische Her-
kunft der ,Real American Pizza" des Lebensmittelunternehmens ,Wagner’ an,
obwohl die Markenfuihrung versucht, durch den Einsatz von typisch amerikani-
schen Klischees und Bildern in der Kommunikation bei deutschen Konsumen-
ten ein amerikanisches Herkunftsimage des Pizzaproduktes zu evozieren.?**
Der Brand Origin-Ansatz wirde hingegen die USA als die Markenherkunft der

Pizza ansehen.

Die institutionelle Herkunft stellt eine zusatzliche, in den anderen Ansétzen
nicht beriicksichtigte Herkunftsdimension des BIO-Ansatzes dar. Institutionen

koénnen als ,ein auf ein bestimmtes Zielblndel abgestelltes System von Normen

217 \/gl. MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 54. Allerdings muss die geographische Herkunft nicht

unbedingt Bestandteil der Markenidentitat werden. Sie kann auch absichtlich verborgen wer-
den. Beispielsweise strebt ,Mars’ an, ein eher internationales Image aufzubauen, als sich auf
seine amerikanische Herkunft zu stiitzen. Ahnlich versuchen beispielsweise ,Canon’ und
,Technics’, ihre japanische Herkunft zu verbergen. Vgl. KAPFERER (1992), S. 53.

Hierunter sind im weiteren Sinne ebenfalls terminologische Differenzierungen wie z.B. ,de-
signed-in“, ,manufactured-in“ oder ,assembled-in“ zu verstehen.

19 vigl. KAPFERER (1992), S. 53.
229 vgl. Kap. 3.1.2.
2L y/gl. 0.V. (2003b), S. 12.

218
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einschlief3lich deren Garantieinstrumente, mit dem Zweck, das individuelle Ver-
halten in eine bestimmte Richtung zu steuern® definiert werden®?. Hieraus wird
deutlich, dass auch die Kultur eines Landes oder einer Region eine Institution
darstellen kann. Allerdings soll hier mit dem Verstandnis der institutionellen
Herkunft vor allem auf den Ursprung einer Marke in einer Organisation abge-
zielt werden.?®® Dies sind in den meisten Fallen Unternehmen (z.B. ,Wagner’
als Produzent der ,Real American Pizza’ ,Nivea’ von ,Beiersdorf’, ,Sprite’ von
der ,Coca-Cola Company’). Die institutionelle Herkunft wird deshalb als die drit-
te Dimension der BIO betrachtet, da Marken auf das Engste mit ihren jeweiligen
Mutterunternehmen verknipft sein kdnnen. Dies wird bei vielen Unternehmen
bereits aus der Markenstrategie und -architektur ersichtlich. Beispielsweise
kommunizieren Sub-Branding- und Endorsement-Branding-Strategien offen die
unternehmerische Herkunft von Marken (z.B. ,Spee’ — Qualitat von Henkel).??*
Marken greifen i.d.R. auf Institutionen des Mutterunternehmens zurtick sowie
auf deren Ressourcen und Kompetenzen und bauen diese zu Kernelementen
ihrer Markenidentitat auf. Ohne ihre institutionelle Herkunft kdnnten Marken we-
der entstehen noch sich entwickeln. Dabei ist es durchaus mdglich, dass ein
Produkt mehrere institutionelle Herklnfte aufweist. So kann beispielsweise ein
Parfum, welches durch eine Lizenzvereinbarung unter dem Markennamen von
/Adidas’ vermarktet wird, auf der Identitéat der Sportartikelmarke aufbauen, je-
doch gleichzeitig ebenso seinen funktionalen Nutzen (angenehmer Duft) durch
die Kompetenz des Unternehmens, welches letztendlich das Parfum entwickelt

hat und herstellt, sicherstellen.

Da die Herkunft, wie in der Herleitung der Markenherkunftsdefinition beschrie-
ben, ebenso die ,Markenentwicklung” im Sinne einer ,Sozialisation* beinhaltet,

kann die institutionelle Markenherkunft auch Teilbereiche der Unternehmens-

22 RICHTER/FURUBOTN (1996), S. 7.

%3 |m Sinne der Neuen Institutionendkonomik setzen sich Organisationen aus Institutionen und
Menschen zusammen, die sich dieser Institutionen bedienen. Vgl. ebenda, S. 8.

Sub- und Endorsement Branding bezeichnen Gestaltungsoptionen des vertikalen Integrati-
onsgrades der Markenarchitektur. Der vertikale Integrationsgrad legt fest, inwiefern eine
Marke in die Unternehmensbereichsebene bzw. die SGE-Ebene integriert wird. Beim Sub-
Branding erfolgt der Auftritt der Produkt- und Unternehmensmarke parallel mit gleicher Ge-
wichtung (z.B. Audi TT). Beim Endorsement-Branding liegt die Dominanz bei der jeweiligen
Produkt- und Leistungsmarke (z.B. Pritt — Qualitat von Henkel). Vgl. u.a. MEF-
FERT/BIERWIRTH/BURMANN (2002), S. 174 f., EscH (2003), S. 407.
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historie und Unternehmenskultur umfassen.?” Marken, deren Markenidenti-
tat entscheidend durch die Unternehmenskultur und —geschichte gepragt wur-
den, sind beispielsweise ,McDonald’s’, ,Rolls Royce’, ,McKinsey' oder ,Ko-

dak’.?%®

Vielfach wird die unternehmerische Herkunft auch stark mit Unternehmens-
grindern in Verbindung gebracht. Beispielsweise wurzelt die Identitat der 1979
gegrundeten Airlinemarke ,Lauda-Air nicht allein in seiner dsterreichischen
Herkunft, sondern vor allem in ihrem Grunder Niki Lauda. Ein weiteres Beispiel
stellt die Marke ,Aldi’ dar, deren Identitat maRgeblich durch die Griinder Theo
und Karl Albrecht geformt wurde, die im Ubertragenen Sinne als ,Vater" der

Marke ,Aldi’ angesehen werden kénnen.?*’

Zusammenfassend veranschaulicht Abbildung 9 das Verstandnis des Brand

Identity Origin von den Dimensionen der Markenherkunft.

Geographische Herkunft Kulturelle Herkunft
Ressourcen & Kompetenzen :
y ; Geschichte Werte, Normen etc.
L Region Ort der Bevolkerung
Brand Identity
Origin
A
Unternehmens-i Konzern- Unter- Unter- Unter-
kompetenzen | zugehorigkeit i  nehmens- | nehmens- | nehmens-
Ressourcen & Kompetenzen mitarbeiter {  historie ; kultur
Institutionelle Herkunft

Abb. 9: Herkunftskomponenten der Brand Identity Origin

225 \/gl. KAPFERER (1997), S. 101 f.
228 \gl. MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 60 u. S. 63.

227 \Weitere Beispiele sind Bill Gates als Griinder von ,Microsoft’, Virgin-Griinder Richard Bran-
son, die Familie Mohn der ,Bertelsmann AG’ oder Apple-Griinder Steve Jobs.



56

Aufgrund seiner Konzeption vermag der BIO—Ansatz komplexere Herkunftsein-
flisse zu erfassen als dies durch bisher existierende Ansatze wie beispielswei-
se den COO- oder den COBO-Ansatz moglich ware. Ein Beispiel hierfur ist die
Herkunft der Marke ,Linux’.??® Dessen Herkunft wird nicht nur mit Finnland in
Verbindung gebracht, sondern ebenfalls mit dem ersten Entwickler des Be-
triebssystems Linus Torvalds und dem Betriebssystem ,Unix’??°, dessen Quell-
codes Torvalds urspriinglich fiir die Programmierung von ,Linux’ verwendete.?*
Daruber hinaus hat ,Linux’ seinen Ursprung ebenfalls in der ,Open Source*-
Bewegung®*! innerhalb des weltweiten Programmierer-Milieus.?** Nur aufgrund
der wissensteilenden Kultur der Open Source-Bewegung und der Programmier-
fahigkeiten vieler begeisterter Nutzer, die an der Entwicklung der Software be-
teiligt wurden, konnte das Betriebssystem in der heutigen Form geschaffen
werden.”**® In diesem Zusammenhang kénnte kritisiert werden, dass die Her-
kunft von ,Linux’ in einem engen Verstandnis keine unternehmerische Her-
kunftskomponente aufweist. Es ist jedoch erneut festzuhalten, dass der BIO-
Ansatz die unternehmerische Herkunft im Sinne einer institutionellen Herkunft
versteht. Im Falle von ,Linux’ reprasentiert das an der Entwicklung beteiligte
Programmierer-Milieu die institutionelle Herkunft der Betriebsystems. Die Be-
zeichnung ,unternehmerische Herkunft“, die hier haufig anstatt der institutionel-
len Herkunft genannt wird, soll lediglich der Tatsache Ausdruck verleihen, dass
die groRRe Mehrzahl der Marken weltweit ihre Urspriinge in Unternehmen als

organisatorische Einheiten haben.

Zusammenfassend erklaren nur die geographische, die kulturelle und die insti-
tutionelle Herkunft nach dem Verstandnis des BlO—Ansatzes die Markenher-

2 Hierbei handelt es sich um den Markennamen des gleichnamigen Computerbetriebssystem
,Linux’.
,Unix’ ist ein Betriebssystem, das hauptsachlich auf Netzwerkservern eingesetzt wird.

%0 y/gl. 0.V. (2003c), S. 1. Dies spiegelt sich bereits im Markennamen ,Linux’ wider, eine Kom-
bination des Entwicklernamens ,Linus’ und des Betriebssystems.

»0pen-Source” bezeichnet die Offenlegung des Quelltextes eines Programmes. Durch Kom-
pilierung des Quelltextes entsteht ein funktionstiichtiges Programm. Die Verdoffentlichung des
Quelltextes fuhrt zu einer vollkommenen Transparenz Uber die Konzeption und Funktionen
eines Programms, in diesem Fall des Betriebssystems. Vgl. 0.V. (2003d), S. 1.

282 \/gl. FuHs (2001), S. 7.

233 \/gl. RENNER (2000), S. 5. Hier ware die Definition der Open-Source-Bewegung als kulturelle
Herkunft zumindest diskussionswiirdig und eher der institutionellen Markenherkunftsdimen-
sion zuzuordnen.

229

231



57

kunft in ihrer Gesamtheit. Die Vorteile gegentber den alteren Konzepten der
Markenherkunft liegen vor allem in der Erweiterung der Herkunftsdimensionen
und Betrachtung der Markenebene mit Fokus auf die ldentitat einer Marke. Die-
ser Fokus ermdglicht eine umfassendere Untersuchung der Implikationen, die

die Markenherkunft fur eine identitatsbasierte Markenfiihrung aufweisen kann.

4. Relevanz der Markenherkunft fur die identitatsbasierte Markenfihrung

Der identitatsbasierte Markenfihrungsansatz von BURMANN unterscheidet impli-
zit zwischen der Markenidentitat und dem Markenimage.”** Firr das Marken-
image wurde durch zahlreiche Untersuchungen in unterschiedlichen Branchen
und Uber verschiedene Produktgruppen hinweg empirisch bewiesen, dass die
regionale Herkunft einer Marke Implikationen auf die Bewertung ihrer Produkt-
qualitat und Wertigkeit durch die Konsumenten hat.?** Diese Erkenntnis lasst
sich ebenfalls fur die institutionelle Herkunft geltend machen, wie beispiels-
weise Untersuchungen zum Corporate Branding ergeben.?*® Insbesondere bei
global agierenden Unternehmen kénnen die bislang mit dem Herkunftsland ver-
bundenen Erwartungen (,made-in“) durch Erwartungen an die Herkunftsinstitu-
tion (,made-by") ersetzt werden.”®" Beispielsweise diirfte die Bewertung der
Automobilmarke ,Maybach’ wesentlich durch ihre Herkunft aus dem DaimlerCh-
rysler—Konzern und die Bewertung der Marke ,Beck’s Gold’ durch ihre Herkunft
aus der Brauerei Beck & Co beeinflusst werden.?*® Allerdings fehlt in der Litera-
tur zur identitatsorientierten und -basierten Markenfuhrung bisher eine Be-
schreibung der Wirkungen, die die Markenherkunft auf die Komponenten des
Markenimages (Markeneigenschaften, funktionaler Markennutzen, symboli-

scher Markennutzen) austiben kann.

24 vgl. Kap. 2.2.2.

235 Vgl. u.a. JOHANSSON/DOUGLAS/NONAKA (1985), HESLOP/PAPADOPOULOS (1993), LANG/CROWN
(1993); LOEFFLER (2001).

2% vgl. u.a. AAKER (1996), S. 123, KAPFERER (1997), S. 222, MEFFERT/BIERWIRTH (2001), S. 6.
237 \igl. MEFFERT/BIERWIRTH (2002), S. 182.

*% Hierbei ist jedoch das Markenwissen der Konsumenten von entscheidender Bedeutung.
Weil3 ein norddeutscher Konsument beispielsweise, dass die Brauerei Beck GmbH & Co
zum Interbrew — Konzern gehort, kdnnte dies seine Bewertung beeinflussen, auch wenn dies
in diesem Fall eher unwahrscheinlich ist, da die Assoziation zu Beck’s bei einem Norddeut-
schen wesentlich starker sein dirfte als zu Interbrew. Auf die Bedeutung des Markenwissens
wird naher in Kap. 4.2.2 eingegangen.
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Dariiber hinaus reicht es im Verstandnis des BIO—Ansatzes nicht aus, die Her-
kunft einer Marke lediglich aus einer Imageperspektive zu betrachten. Im Mittel-
punkt der identitéatsbasierten Markenfiihrung steht die Markenidentitéat als Aus-
sagekonzept der Marke mit ihren in Kapitel 2.2.2 beschriebenen Komponenten.
Es ist zu vermuten, dass es der Markenflihrung nicht méglich ist, eine Marke
vollkommen frei von Herkunftshinweisen zu gestalten.?®® Eine Erfassung und
Beschreibung der Wirkungen der Markenherkunft auf die Markenidentitat steht
jedoch ahnlich wie im Falle des Markenimages aus. Dies ist jedoch notwendig,
um mdogliche Einflisse und Ausgestaltungsformen der Markenherkunft in der

identitatsbasierten Markenfiihrung erklaren und einsetzen zu kénnen.

4.1 Wirkung der Markenherkunft auf die Markenidentitat

4.1.1 Interdependenzen zwischen Herkunft und Historie einer Marke

Die Markenherkunft stellt eine essenzielle Komponente der Markenidentitat
dar. Bei vielen Marken handelt es sich um das Fundament der Markenidentitat.
Eng mit ihr verbunden ist die Markenhistorie. Die Markenhistorie repréasentiert
die Gesamtheit aller vergangenen Ereignisse, die mit einer Marke in Verbin-
dung gebracht werden.?*° In diesem Zusammenhang reprasentiert die Marken-

herkunft einen wesentlichen Bestandteil der Markenhistorie (siehe Abb. 10).

2% Dieser Eindruck wird durch eine 2003 in drei europaischen Landern (Deutschland, Irland,

Grol3britannien) durchgefiihrten Expertenbefragung bestétigt. Die Mehrzahl der Experten
hielt es nicht fur méglich, eine Marke vollkommen ohne Herkunftshinweise fihren zu kénnen.
Vgl. STRENZKE (2003), S. 35.

249 vgl. zur Definition der Markenhistorie Kap. 2.2.2.
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Markenhistorie

Markenherkunft

t-n t=0 t+m

Marken-
grindung

Abb. 10: Markenherkunft als Bestandteil der Markenhistorie

So stellt beispielsweise die deutsche Herkunft der Marke ,Mercedes-Benz’
ebenso einen Bestandteil der Geschichte der Marke dar wie die institutionelle
Herkunft in der DaimlerBenz AG. Die Markenherkunft umfasst nur die wichtigs-
ten Ereignisse der Historie einer Marke im Sinne eines ,information chunks*.?**
Die Markenhistorie kann zwar ebenso wie die Markenherkunft durch die Mar-
kenfuhrung nicht ,wirklich* nachtraglich verandert werden, allerdings handelt es
sich bei ihr um keine Konstante. Sie wachst im Zeitverlauf automatisch und ist
ebenso hinsichtlich ihrer Herkunftskomponenten nicht notwendigerweise kon-
stant. So kdnnen vor allem Unternehmensmarken durch Unternehmensfusio-
nen wesentlich in ihrer Historie und Herkunft beeinflusst werden. Beispielsweise
fuhrte die Fusion der Unternehmen ,Hewlett-Packard’ (HP) und ,Compaq’ zu
einer Erweiterung der Markenhistorie von ,Hewlett-Packard’ um die Historie von
,Compaqg’. Die Marke HP weist demnach seit der Fusion im Mai 2002 quasi
zwei institutionelle Herkinfte auf, die Bestandteile einer nun gemeinsamen Un-

ternehmensmarkenhistorie darstellen.

4.1.2 Einfluss auf die Kompetenz einer Marke

Aufbauend auf den Untersuchungsergebnissen Uber die Markenherkunft im

Sinne des BlIO-Ansatzes kann der Einfluss der Markenherkunft auf die Marken-

41 yigl. zum ,information chunk® bspw. TROMMSDORFF (2002), S. 87.
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kompetenz®** aus der Perspektive der geographischen und kulturellen Herkunft

sowie aus der Perspektive der institutionellen Herkunft betrachtet werden.

Empirische Untersuchungsergebnisse der COO-, COBO- und Brand Origin-
Forschung belegen den Einfluss der regionalen und kulturellen Markenherkunft
auf die Kompetenzwahrnehmung von Marken durch die Konsumenten.?*®
Beispielsweise wird der deutschen Automarke ,Volkswagen’ aufgrund ihrer
geographischen Herkunft eine groRere Kompetenz in der Automobilproduktion
zugeschrieben als der tschechischen Automarke ,Skoda’, obwohl beide zum
Volkswagen-Konzern gehéren und ihre Modelle oft auf Basis derselben Platt-
formen konzipiert bzw. gefertigt werden (z.B. VW Passat und Skoda Superb).?**
Hierbei handelt es sich jedoch lediglich um stereotype Images, die nicht not-
wendigerweise den Tatsachen entsprechen mussen, da sie auf angeblichen
Kompetenzen von Landern beruhen. Zwar bilden sich Kompetenzimages von
Landern Uber die Zeit aufgrund von Erfahrungen der Konsumenten mit den
Produkten und Marken der Lander. Allerdings ist bei der heutigen internationa-
len Konfiguration von Unternehmensaktivitaten und dem Know-how — Transfer
durchaus vorstellbar, dass Lander mit niedrigem Kompetenzimage in einer Pro-
duktkategorie inzwischen Uber einen ahnliche Kompetenzgrad verfigen wie
Lander mit hohem Kompetenzimage, auch wenn dies von Konsumenten nicht
wahrgenommen wird. Eine allgemeingiltige Interdependenz zwischen geo-
graphischer Herkunft und Markenkompetenz sollte daher bei vielen Marken kri-

tisch hinterfragt werden.

Allerdings ist festzustellen, dass durchaus Regionen existieren, die aufgrund
ihrer hohen Kompetenz in spezifischen Branchen und Produktkategorien eine
Vielzahl von Marken hervorgebracht haben, die sich auf dem Markt behaupten

kénnen.** Dies ist zumeist auf die mit der Herstellung spezifischer Produkte

242 \/gl. zur Definition der Markenkompetenz bzw. den organisationalen Fahigkeiten einer Marke
Kap. 2.2.2.

Vgl. zu Untersuchungsergebnissen der drei angefiihrten Anséatze Kapitel 3.2.

Vgl. EscH (2003), S. 101. Dass das Herkunftsland einen starken Einfluss bei der Bewertung
von Automobilen hat, wird durch eine Untersuchung von LOEFFLER gestitzt. Verglichen mit
Italien und Spanien weist demnach Deutschland das grof3te Kompetenzimage in der Ferti-
gung von Automobilen auf. Vgl. LOEFFLER (2000), S. 494.

24 Beispiele hierfiir sind u.a. die Region in und um Glashiitte in Sachsen, die fir ihre Kompe-
tenz in der Herstellung von Uhren (z.B. A. Lange & S6hne) bekannt ist oder die Region ,Emi-

(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)
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verbundene Historie der Region zurtickzufihren. So weist Bayern eine Uber-
durchschnittliche Anzahl von Biermarken und Frankreich eine tUberdurchschnitt-
liche Anzahl von erfolgreichen Weinmarken auf. Eine mdgliche Erklarung hierfar
konnte in der Verbindung der geographischen Herkunft mit den Ressour-
cen dieser Marken liegen, die wiederum einen Einfluss auf die Markenkompe-

tenz ausuben.

So ist festzustellen, dass die Verfugbarkeit von materiellen und immateriellen
Inputgitern, die in Unternehmen zu Ressourcen einer Marke weiterentwickelt
werden kdnnen, unmittelbar mit der Region und dem Kulturkreis zusammen-
hangt, in dem das Mutterunternehmen der Marke angesiedelt ist. Beispielswei-
se begrundet die geographische Herkunft der Marke ,Veuve Cliquot’ aus der
Champagne in Frankreich einen grol3en Einfluss auf die Trauben, die fur die
Erzeugung des Champagners verwendet werden (Ressource).?*® Ebenso hat
die geographische Herkunft von ,Porsche’ aus Deutschland einen unmittelbaren
Einfluss auf die Verfligbarkeit von Technikern und Ingenieuren mit Spezialwis-
sen in der Automobilbranche (Humanressourcen).?*” Durch die Zusammenar-
beit in Teams bauen sie Uber die Zeit organisationale Fahigkeiten im Unter-

nehmen auf.?*®

Da Ressourcen den Aufbau von Kompetenzen eines Unternehmens beein-
flussen,?*® haben sie demnach auch einen entscheidenden Einfluss auf die
Kompetenzen einer Marke. So hat sich die Einzigartigkeit der Cliquot-Traube
mit der Zeit in ebenfalls einzigartigen, auf die Traube spezialisierten Bearbei-
tungsprozessen bei der Erzeugung des Champagner niedergeschlagen (Kom-
petenz). Die spezielle Markenkompetenz von ,Veuve Cliquot’ — hier auf die Er-

reichung des einzigartigen Bouquets des Champagners bezogen - hétte sich

lia Romagna’ in Italien (Herstellung von Leder- und Schuhwaren). Vgl. LAssLopP (2002), S.
334 f.

Die Trauben des ,Veuve Cliquot’-Champagners kdnnen als Ressourcen der Marke angese-
hen werden, da diese spezielle Art der Traube erst durch Veredelung von Inputglter wie
bspw. Weinanbaugebiet, Weinstock etc. entsteht und auch nicht von der Konkurrenz imitiert
werden kann.

In diesem Zusammenhang sind die Mitarbeiter zun&chst als Inputglter zu verstehen, die im
Laufe der Zeit durch ,Veredelungsprozesse" in Ressourcen des Unternehmens transformiert
werden. Vgl. FREILING (2001), S. 14 f.

248 Vgl. ebenda, S. 24 f.
249 \gl. SANCHEZ/HEENE/THOMAS (1996), S. 8.
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ohne ihre regionale Herkunft nicht entwickeln kénnen oder wirde sich zumin-
dest anders darstellen. Dies gilt ebenso fiir das oben angefihrte Beispiel ,Por-
sche’. Ohne die deutschen Ingenieure und Werksmitarbeiter wére es der Marke
nicht moglich gewesen, ihre Kompetenz im Sportwagensegment der Automo-
biloranche aufzubauen und bis heute halten zu kdnnen. Dass die deutsche
Herkunft von ,Porsche’ als mittlerweile weltweit tatiges Unternehmen mit einer
international angeworbenen Belegschaft und internationalen Zulieferern auch in
Zukunft noch einen ebenso grol3en Einfluss auf die Markenkompetenz ausiiben

wird wie in der Vergangenheit, dirfte allerdings zu bezweifeln sein.

Die Beispiele verdeutlichen, dass die geographische und kulturelle Herkunft
immer dann einen Einfluss auf Kompetenzen ausiubt, wenn sie auf die in die
Marke eingebrachten Ressourcen einwirkt und diese Ressourcen eine hohe
Bedeutung fir die Markenkompetenz im Sinne eines Einflusses fur die Stiftung
eines uberdurchschnittlichen Kundennutzens der Marke aufweisen. Es kann
somit die These aufgestellt werden, dass zum einen Marken existieren, deren
Markenkompetenzen wesentlich von ihren geographischen und kulturellen
Herkinften beeinflusst werden, und andererseits Marken, bei denen dieses nur

in einem geringeren Mal3e zutrifft.

Ebenso wie die geographische und kulturelle Herkunft einen Einfluss auf die
Markenkompetenz ausiben kann, ist dies fur die institutionelle Herkunft einer
Marke anzunehmen, da die Markenkompetenz i.d.R. auf den Ressourcen und
Kompetenzen des Unternehmens, welches die Marke entwickelt hat oder be-
sitzt, aufbaut.?®® Beispielsweise sind die Markenkompetenzen der Automobil-
marken ,Skoda’ und ,Seat’ unmittelbar mit den Ressourcen und Kompetenzen
des Volkswagen—Konzerns verbunden (z.B. durch Technologietransfer, ge-
meinsamer Nutzung des Distributionsnetzes in einigen Landern). Die Marken-
kompetenzen von ,Pampers’, ,Charmin’, ,Pringles’ oder ,Blend-a-med’, so unter-
schiedlich sie sich im Einzelfall auch darstellen, beruhen ebenfalls auf den

Kompetenzen in der Markenentwicklung und -filhrung von Procter & Gamble als

250 Vgl. MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 39. Dies erkléart sich ebenfalls allein schon aus der Er-
kenntnis, dass sowohl Ressourcen als auch Kompetenzen immer heterogen und unterneh-
mensspezifisch sind. Lediglich Teilbereiche von Inputgitern und Produktionsfaktoren kénnen
homogen sein. Vgl. FREILING (2001), S. 22.
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Mutterunternehmen. Bei der Toilettenpapiermarke ,Charmin’ beispielsweise
stutzen sich die Markenerfolge u.a. wesentlich auf die Marktforschung bzw.
Forschungs- und Entwicklungsabteilung (F&E) des Unternehmens.®! Mit Hilfe
dieser Unternehmensfahigkeiten sind die Marken in der Lage, Marktbedirfnisse
innerhalb ihrer Marktsegmente zu identifizieren und durch Produktweiter- bzw.
Produktneuentwicklungen in einen Kundennutzen zu transformieren.?*? Die In-
novationskompetenz des Unternehmens beeinflusst demnach unmittelbar die
Kompetenz einer Marke, Kundennutzen zu stiften. Ein Verkauf der Marken an
ein anderes Unternehmen wirde sich Uber kurz oder lang auf die Kompetenz

der Marke auswirken, den gleichen Kundennutzen wie vorher zu stiften.?*3

In diesem Zusammenhang ist festzuhalten, dass die Interdependenz zwischen
der Markenkompetenz und den unternehmerischen Ressourcen und Kompe-
tenzen keine neue Erkenntnis darstellt. Die Kompetenzen von Marken mis-
sen auf Ressourcen und Kompetenzen von Unternehmen beruhen, da diese
schlie3lich die Marken konzipieren und fihren. Fur die Markenflhrung ist es
jedoch relevant zu erkennen, ob und wie intensiv die Kompetenz einer Marke
von der unternehmerischen Herkunft oder auch zuséatzlich von der geographi-
schen Herkunft beeinflusst wurde bzw. wird. Dies ist vor allem fur die Konfigu-
ration von Unternehmensaktivitaten in der internationalen Markenfihrung
von Relevanz.?®* Daher muss diese Fragestellung ebenfalls in der Ressourcen-
und Kompetenzanalyse des in Kapitel 2.1.2 angefuhrten identitatsbasierten
Managementprozesses untersucht werden. Dieses Wissen fuhrt nicht nur zu
einem besseren Markenverstandnis, sondern kann sich beispielsweise auch auf
Entscheidungen Uber eine Verlagerung von Produktionsstatten auswirken, die

wiederum Einfluss auf die Kompetenz einer Marke haben kénnen.

251 ygl. WILLENBROCK (2003), S. 34.
%2 Dariiber hinaus greift das Unternehmen hierbei auf unternehmensexterne Institutionen wie
Universitaten und Business Schools zurtick.

Auf den Einfluss, den die Verauf3erung einer Marke (z.B. Kauf der Marke Rolls-Royce durch
BMW) auf die Kompetenz einer Marke austiben kann, soll hier bewusst nicht eingegangen
werden.

%4 \/gl. MEFFERT/BoOLZ (1998), S. 29 f.
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4.1.3 Einfluss auf die zentralen Markenwerte

Da die zentralen Markenwerte ausdriicken, woflr eine Marke steht und eben-
falls die Grundiuberzeugungen des Managements wiedergeben, werden sie di-
rekt durch die institutionelle Markenherkunft beeinflusst. Das Mutterunterneh-
men mit seinen Mitarbeitern und seiner Unternehmenskultur kann einen we-
sentlichen Einfluss auf die zentralen Markenwerte und insgesamt auf die Mar-
kenidentitat ausiiben.”> Bei vielen Marken kann daher eine starke Ahnlichkeit
zwischen den in dem Unternehmen im Zusammenhang mit der Unternehmens-
kultur geteilten Werten und den zentralen Markenwerten beobachtet werden.?*®
Insbesondere bei Dienstleistungsunternehmen miussen die in der Unterneh-
menskultur geteilten Werte sich ebenso in den Markenwerten widerspiegeln, da
hier Leistungserstellung und Leistungsergebnis eng miteinander verbunden
sind.?*’

Die zentralen Markenwerte weisen oft eine starke emotionale Ausrichtung auf,
da sich heute Marken vor allem tber emotionale Nutzendimensionen von der
Konkurrenz abzuheben versuchen.?*® Diese kann durch mit der geographische
Herkunft verbundenen ldentitatskomponenten®* einer Marke unterstiitzt wer-
den. Beispielsweise spiegeln sich die geographische Verankerung (USA) und
die kulturelle Verankerung (Kultur des Lebens in freier Wildnis, Cowboys, Pfer-
de etc.) der Zigarettenmarke ,Marlboro’ in den zentralen Werten der Marke wi-
der (Freiheit, Natur, Mannlichkeit etc.). Dies verdeutlicht auch, dass neben der
institutionellen Herkunftsdimension die geographische Herkunft des BIO-

Ansatzes ebenso einen Einfluss auf die Markenwerte ausiiben kann.

4.1.4 Einfluss auf die Markenpersoénlichkeit

Die Markenpersonlichkeit kann sowohl von der geographischen als auch von
der kulturellen und institutionellen Herkunft beeinflusst werden. Nach der Be-

schreibung der Markenpersonlichkeit von JENNIFER AAKER kann die geographi-

?%% \/gl. MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 64. Dies hangt jedoch vor allem vom Grad der Integrati-
on der Marke bzw. der Markenorganisation im Mutterunternehmen bzw. Mutterkonzern ab.

2% \/gl. WIEDMANN (1994), S. 1046.
257 \/gl. SCHLEUSENER (2002), S. 277.
28 vgl. EscH (2003), S. 10, MEFFERT/BURMANN/KOERS (2002), S. 11.

29 vgl. zu einer detaillierte Beschreibung der einzelnen Identititskomponenten MEF-
FERT/BURMANN (2002b), S. 52 ff.
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sche Herkunft als Einflussfaktor auf die Persdnlichkeitsmerkmale einer Marke
interpretiert werden.?® Sowohl das Land bzw. die Herkunftsregion sowie die
kulturelle Verankerung einer Marke kénnen sich durch die Ubertragung von
typischen Eigenschaften einer Bevolkerung oder der Verwender auf die Mar-
kenpersonlichkeit im Kommunikationsstil einer Marke widerspiegeln.?®* So tritt
beispielsweise ,Rolls-Royce” &hnlich der englischen Lebensart zuriickhaltend
und reserviert auf’®?, die Biermarke ,Foster's’ dhnlich der mit Australiern ver-
bundenen Eigenheiten eher frech und ironisch. Die geographische Herkunft
kann sich auf die Gestaltung anderer ldentitatskomponenten, die der Marken-
kommunikation zuzurechnen sind, wie den Erlebniswelten einer Marke aus-
wirken. So basiert die Kommunikation von ,Marlboro’ wesentlich auf der geo-
graphischen und kulturellen Verankerung der Marke (z.B. in der Kinowerbung
mit der ,Come to where the flavour is — Marlboro Country” - Kampagne). Daher
kann vor allem bei der Fuhrung von Marken in einem internationalen Absatz-
raum die geographische Herkunft in der Kommunikation zum Aufbau einer diffe-

renzierten Markenidentitat eingesetzt werden.

Die institutionelle Herkunft kann sich ebenfalls in der Markenpersoénlichkeit wi-
derspiegeln. So verwenden Marken Reprasentanten des Mutterunterneh-
mens in der Kommunikation, um einer Marke ein Gesicht im Sinne einer Per-
sonlichkeit zu verleihen.?®® Dies ist vor allem dann der Fall, wenn auf die Marke
ein hohes Mafl an Glaubwirdigkeit und Vertrauen Ubertragen werden soll. Bei-
spiele hierfur sind die Babynahrungsmarke ,Hipp’ oder die Bekleidungsartikel-
marke ,Trigema’. Die institutionelle Herkunft — in diesem Zusammenhang repra-
sentiert durch die Unternehmensfuhrer Claus Hipp bzw. Wolfgang Grupp - wird
bewusst dazu eingesetzt, die Marke zu personifizieren, Vertrauen zu schaffen

und so die Beziehung zu den Konsumenten emotional aufzuladen.?**

289 vgl. AAKER (1997), KAPFERER (1997), S. 101 und zu weiteren Ausfiihrungen zur Markenper-
sonlichkeit Kap. 2.2.2 dieser Arbeit.

61 ygl. EscH (2003), S. 103 ff., AAKER (1997), S. 348.
262 \/gl. MEFFERT/BURMANN (2002b), S. 55.

283 Dieses Mittel wird allerdings nicht in dem Umfang angewandt wie der Einsatz von sog. ,Ce-
lebrities”, d.h. in der Offentlichkeit bekannten Personlichkeiten. In diesen Fallen geht es vor
allem um die Ubertragung von positiven Imagekomponenten vom ,Celebrity* auf die Marke.
Vgl. KELLER (2003), S. 375.

264 \/gl. MoSER (2003), S. 67 ff.
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4.15 Einfluss auf die Markenvision

Zwar kann die geographische Herkunft ebenfalls als indirekter Einflussfaktor fir
die Markenvision angesehen werden, da bestimmte Lander und Regionen
durch die ihnen innewohnenden Kulturen einen Einfluss auf die grundsatzlichen
Einstellungen der Bevélkerung gegeniiber der Zukunft aufweisen.?®® Beispiels-
weise kann der amerikanischen Kultur eine eher zukunftsgerichtete und ,visio-
nare Einstellung hinsichtlich unternehmerischer Ideen zugesprochen werden,
als der eher bodenstandigen schweizerischen Kultur. Allerdings wird hier die
Vermutung geadul3ert, dass dieser Einfluss sehr grundlegender Natur ist und die
Vision einer Marke vor allem durch die institutionelle Herkunft einer Marke
beeinflusst werden kann. Mitarbeiter und Unternehmenskultur als Bestandteile
der institutionellen Herkunft im Verstandnis des BIO—-Ansatzes kdnnen starke
Einflussfaktoren auf die Sicht in die wirtschaftliche Zukunft und die Ausrichtung
der Marke darstellen.?®® Beispielsweise kann sich eine nicht kundenorientierte
Unternehmenskultur in der Wortwahl und Formulierung der Markenvision wider-
spiegeln. So wurden bei manchen Energieversorgungsunternehmen Kunden
bis in die 90er Jahre lediglich als ,(Strom-)Abnehmer“ bezeichnet.?®’ Zwar kann
die Markenvision von der Unternehmenskultur beeinflusst werden, jedoch ist
der Wirkungszusammenhang beider Objekte eher als reziprok anzusehen. Da
die Markenvision als ldentifikations- und Motivationsanker fur die Mitarbeiter
eines Unternehmens dient®®®, beeinflusst die Markenvision auch Mitarbeiter und
die Unternehmenskultur. Dies sollte bei einer Formulierung der Markenvision
beriicksichtigt werden.?®® Letztendlich wird die Markenvision jedoch i.d.R. von
Fuhrungskraften des Unternehmens entwickelt und formuliert. Daher kdnnen
einzelne Personen wie ,Brand Manager® oder sogar Unternehmensgriunder

bzw. —fuhrer und deren Visionen fir die Zukunft einer Marke inshesondere bei

285 Dem Autor sind keine empirischen Forschungsuntersuchungen bekannt, die den Einfluss der

regionalen und kulturellen Herkunft von Marken auf die Unternehmens- bzw. Markenvision
widerlegen oder beweisen.

266 \/gl. HOMBURG/KROHMER (2003), S. 1082 f.
7 vgl. ebenda, S. 1085.
288 7u naheren Ausfiihrungen zur Markenvision vgl. Kap. 2.2.2.

%% Dies ist vor allem dann der Fall, wenn der Kunde direkten Kontakt mit Mitarbeitern hat und
somit Facetten der Unternehmenskultur wie beispielsweise eine hohe Kundenorientierung
und Servicequalitat, die in einer Formulierung der Markenvision integriert sein kénnen, direkt
erfahrt. Dies ist vor allem bei Dienstleistungsmarken der Fall. Vgl. SCHLEUSENER (2002),
S. 275 f.
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der Festlegung der Markenvision eine grof3e Rolle spielen.?’® Dieser potentielle

Einfluss kann durch den BIO-Ansatz erfasst werden.

4.1.6 Einfluss auf die Markenleistungen

Die ldentitatskomponente Markenleistungen stellen die grundsatzliche Form
und Ausstattung von Leistungen, die eine Marke anbietet, dar. Diese speisen
sich vor allem aus den drei Identitditskomponenten Markenkompetenz, Marken-
werte und Markenpersonlichkeit. Da wie skizziert die Markenherkunft im Sinne
des BIO-Ansatzes einen hohen Einfluss auf diese Komponenten ausiben kann,
ist der indirekte Einfluss der Markenherkunft auf die Markenleistungen ebenfalls
potentiell stark. So kann beispielsweise die geographische Herkunft einer Le-
bensmittelmarke einen starken Einfluss auf die grundsatzliche Form der Pro-
dukte austiben. Der Einfluss der geographischen Herkunft auf die Markenleis-
tungen ist somit vor allem bei Marken stark, die sich durch ihre physisch-
funktionalen Eigenschaften von Wettbewerbsmarken differenzieren.

Ebenso kann die kulturelle Herkunft von Marken, die stark durch deren Werte
und Kommunikationsstil gepragt werden, deren Markenleistungen stark pragen.
So ist beispielsweise die geographische Herkunftsdimension der Marke Coca-
Cola sicherlich fur die Form und Ausgestaltung der pysisch-funktionalen Gestal-
tung des Getrankes zu vernachlassigen. Hingegen ist die kulturelle Herkunft fur
die symbolische Gestaltung der mit der Marke verbundenen Werte und dem

Kommunikationsstil von hoher Relevanz.

Die institutionelle Herkunftsdimension im Sinne des BIO-Ansatzes bestimmt
die Markenleistung potentiell in hohem Mal3e, da die mit ihr verbundenen Res-
sourcen und Kompetenzen der markenfihrenden Institution sowohl die Form
als auch die Ausstattung der Markenleistungen determinieren. So baut die
grundsatzliche Markenleistung der Marke BMW auf der Markenkompetenz des
Mutterunternehmens in der Entwicklung von laufruhigen 6-Zylinder Motoren und
sportlichen Fahrwerken auf. Diese und andere Kompetenzen sind grundlegend

verankert in der Institution der Bayerischen Motorenwerke.

279 v/gl. WIEDMANN (1994), S. 1048 f.
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4.2 Wirkung der Markenherkunft auf das Markenimage

4.2.1 Einfluss auf die Markeneigenschaften

Der Einfluss der Markenherkunft auf die Markeneigenschaften stellt sich wie
folgt dar. Zunachst handelt es sich bei der Markenherkunft im Sinne des BIO —
Ansatzes ahnlich wie die Garantie oder der Preis eines Produktes um eine
extrinsische Markeneigenschaft, die ein Konsument positiv oder negativ bewer-
ten kann.?”* Hinsichtlich der geographischen Herkunft von Marken wurde in Un-
tersuchungen beispielsweise festgestellt, dass Konsumenten Eigenschaften
von Produkten insgesamt besser beurteilen, wenn diese aus westlichen In-
dustrienationen stammen.?”? Diese stereotypen Bewertungen kénnen jedoch
je nach betrachteten Produktkategorien schwanken.?”® Hinsichtlich der Bewer-
tung der institutionellen Herkunft sind systematisierende Aussagen durch die

ungleich héhere Anzahl von Unternehmen und Marken schwer zu treffen.

Daneben ubt die Markenherkunft eine wesentliche Wirkung auf die Markenei-
genschaften aus. Da die Markenherkunft geographische, kulturelle und instituti-
onelle Einflisse umfasst, die potentiell jede Identitatskomponente einer Marke
pragen konnen, wird sich dies im Sinne des Selbstbild/Fremdbild—
Verstandnisses des identitatsbasierten Markenfuhrungsansatzes auch in den
vom Konsumenten wahrgenommenen Markeneigenschaften widerspiegeln. Die
Markenherkunft ist daher eine essentielle Eigenschaft an sich, jedoch dartber
hinaus mit Einflusspotential auf sdmtliche andere Komponenten des Marken-
images und der Markenidentitat. Dies gilt im Verstandnis des BlIO—Ansatzes
sowohl fiur die geographische und kulturelle als auch fur die institutionelle Her-

kunft einer Marke.

4.2.2 Einfluss auf den funktionalen Nutzen

Wie in Kap. 4.1.2 erlautert, wirken sich die geographische, kulturelle und insbe-
sondere die institutionelle Markenherkunft auf die Ressourcen und Kompeten-
zen einer Marke aus. Ressourcen gehen — stark vereinfacht ausgedrickt - in

den Produktionsprozess ein, und Kompetenzen ermdglichen diesen mit groft-

2" \igl. HAUSRUCKINGER (1993), S. 5.
2r2 Vgl. ebenda, S. 12.
"3 HAN/TERPSTRA (1988), S. 251.
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mdglichem am Markt orientierten Erfolg. Sowohl Ressourcen als auch Kompe-
tenzen spiegeln sich letztendlich u.a. in den physikalisch-funktionellen Eigen-
schaften der Marke wider. Diese bestimmen wiederum den funktionalen Nutzen
einer Marke. D.h. die Markenherkunft hat insbesondere dann eine grol3e Be-
deutung fir die Befriedigung des funktionalen Nutzens, wenn sie im wesentli-
chen Mal3e die Ressourcen und Kompetenzen der Marke bzw. des Mutterun-
ternehmens beeinflusst. Je nach Komplexitat des Produktes kann daher bei
einigen Marken wie beispielsweise im Automobilbereich (z.B. BMW, Porsche)
von einem hoéheren Einfluss der Markenherkunft auf die funktionale Nutzenerfil-
lung ausgegangen werden als bei anderen Marken wie beispielsweise im Le-
bensmittelbereich (z.B. Snickers, Wagner-Pizza). Allerdings gibt es auch in die-
ser Branche Produktkategorien, deren funktionale Nutzenerfillung Uber die
Ressourcen und Kompetenzen der Marke wesentlich von ihrer Herkunft beein-

flusst wird.

Wie in Kap. 2.2.3 angefuhrt, kann der Informationsnutzen einer Marke durch
seine Entlastungsfunktion bei der Informationsbeschaffung des Konsumenten
ebenfalls zum funktionalen Nutzen zugeordnet werden. Die Markenherkunft
stellt einen , information chunk* fiir den Konsumenten dar.?’* Dabei ist fest-
zustellen, dass Herkunftsinformationen fir Konsumenten mit geringem Wis-

)?"> wertvoller sind als fiir Konsumenten

sensstand Uber eine Marke (,Gruppe A*
mit groBen Kenntnissen (,Gruppe B“).?”® Da A—Konsumenten (ber geringe
Kenntnisse Uber die Marke verfiigen, verwenden sie die Herkunftsinformatio-
nen einer Marke als Bezugspunkt, um mdgliche Informationen tber die Marke

zu erhalten.?’’

Produktverpackungen, Markennamen, Markenbilder etc. kbnnen dem Konsu-
menten Hinweise Uber die BIO-Herkunft einer Marke geben. Beispielsweise
erhalt ein Konsument durch eine ,Beck’s’-Flasche die Herkunftsinformationen,
dass die Marke aus Bremen in Deutschland kommt, zur Brauerei Beck & Co

2" \/gl. TROMMSDORFF (2002), S. 87. Ebenso kann eine Unternehmensmarke an sich als ein

sinformation chunk* betrachtet werden. Vgl. MEFFERT/BIERWIRTH (2002), S. 189.

°" Die Einteilung in A- und B-Gruppen wird hier lediglich aus Griinden eines besseren Ver-
stéandnisses vorgenommen.

278 Vgl. HAUSRUCKINGER (1993), S. 22, SCHAEFER (1997), S. 56.
2" \/gl. LEBRENZ (1996), S. 83.
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gehort und eine Marke mit langer Tradition ist (seit 1874). Hierbei handelt es
sich jedoch jeweils nur um Informationen, die einen Teil des Markenwissens?®’®
reprasentieren.?’® Daher ordnet der Konsument diese Informationen und ver-
bindet sie mit anderen relevanten Informationen Uber Markeneigenschaften,
Uber die er verfugt. Je nach Wissensstand kdnnen dies beispielsweise Kennt-
nisse daruber sein, dass ,Beck’s’ als deutsches Pilsener nach dem deutschen
Reinheitsgebot gebraut wird und daher strengen Auflagen unterliegt, die die
Qualitat des Bieres sichern, oder dass ,Beck’s’ Sponsor des Jaguar Teams in
der ,Formel 1* ist. Fur B—Konsumenten sind Herkunftsinformationen nicht un-
bedingt relevant, da sie bereits Uber genauere Kenntnisse tber die Marke oder
die Produktkategorie verfigen und deshalb keine Herkunftsinformationen als

Bezugspunkt fur eine weitere Informationssammlung benotigen.

Die Information Uber die (geographische, kulturelle und institutionelle) Herkunft
einer Marke kann demnach Konsumenten dazu dienen, die Marke mit weiterem
relevantem Wissen Uber Markeneigenschaften zu verknipfen, die ihn in der

Bewertung der Marke unterstutzen.

4.2.3 Einfluss auf den symbolischen Nutzen

Der symbolische Nutzen einer Marke beruht auf der emotionalen und ideellen
Bedeutung einer Marke und ergibt sich aus der Vertrauens-, ldentifikations- und
Prestigefunktion einer Marke.?®° Diese Differenzierung soll hier auch der Unter-
suchung des Einflusses der Markenherkunft auf den symbolischen Nutzen einer
Marke dienen.

Hinsichtlich der Vertrauensfunktion kann festgestellt werden, dass die Mar-
kenherkunft Konsumenten als eine Information dienen kann, die bei ihm Ver-
trauen gegenuber einer Marke hervorruft. Nach AHMED/D’AsTous kann die In-
formation Uber die Herkunft einer Marke sogar als eine Voraussetzung fur die

Entstehung von Vertrauen angesehen werden.?®! Dies kann vor allem auf die

28 \igl. zum Markenwissen auch Kap. 2.2.3 und SCHAEFER (1997).

°" Die Flaschenetiketten geben dariiber hinaus weitere Informationen, wie z.B. tiber den Alko-
holgehalt, die Pilsener Art und die Zutaten des Bieres, dass es nach dem deutschen Rein-
heitsgebot und ebenfalls in Philadelphia gebraut wird.

289 v/gl. hierzu ausfiihrlich Kap. 2.3.2.
81 vgl. AHMED/D’AsToUS (1996), S. 96.
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institutionelle Herkunft, aber auch auf die geographische und kulturelle Herkunft
bezogen werden. Beispielsweise kann die Herkunftsinformation, dass eine
Waschmaschine baugleich mit einer Waschmaschine von ,Siemens’ oder
,Bosch’ ist und lediglich unter einem anderen Markennamen vertrieben wird,
ausreichen, diesem Produkt bzw. dieser unbekannten Marke Vertrauen entge-
genzubringen. Ebenso kann die Herkunftsinformation, dass Eier im Supermarkt
aus der Heimatregion kommen (made-in), beim Konsumenten potentiell Ver-
trauen in die Qualitat der Eier hervorrufen. Herkunftsinformationen kénnen dem-
nach beim Konsumenten ein positives Gefuhl der Sicherheit und des Ver-

trauens evozieren.

Die Herkunftsinformationen verlieren lediglich dann an Bedeutung, wenn ein
Konsument auf andere Weise so viele Informationen tber die Marke gesammelt
hat, dass diese ausreichen, um sowohl Uber den funktionalen Nutzen einer
Marke eine abschlieRende Bewertung treffen zu kénnen als auch ihren symbo-
lischen Nutzen ohne Herkunftsinformationen in Form einer emotionalen und
ideellen Bedeutung wahrzunehmen. Dies ist jedoch in der Praxis eher selten
der Fall, da starke Marken bereits durch ihren Namen und verwendete ,Brand
Icons’ so viele Herkunftsinformationen kommunizieren, dass diese i.d.R. ausrei-

chen, um potentiell Vertrauen beim Konsumenten zu wecken.?*?

Erst das Vertrauen gegenuber einer Marke ermoglicht es dem Konsumenten,
sich mit ihr zu identifizieren (Identifikationsfunktion). Spielt die Markenher-
kunft eine groRe Rolle fur die Markenidentitat, insbesondere fir die zentrale
Markenwerte und die Markenpersonlichkeit als Kernbestandteile der Marken-
identitat, so kann potentiell von einem hohen Einfluss auf den Identifikations-
nutzen ausgegangen werden. In diesem Fall Gbertragt der Konsument die Wer-
te und Personlichkeit, die von der Markenherkunft getragen werden, auf seine
eigene Person. Beispielsweise kann die Herkunft der Marke ,Coca-Cola’ in vie-
len Entwicklungslandern eine grof3e Rolle spielen. Konsumenten dieser Lander

konnen mit den USA als Herkunftsland verschiedene Werte verbinden (z.B.

*%2 Dies ist allerdings nur der Fall, wenn der Konsument vom funktionalen Nutzen der Marke,

die sich aus der Markenkompetenz (hinreichende Bedingung zur Vertrauensbildung) ergibt,
Uberzeugt ist und er die Markenidentitat (notwendige Bedingung) positiv bewertet, d.h. sie in
seinen Augen zu ihm passt und seinen Bedirfnissen entspricht. Vgl. MEFFERT/BURMANN
(2002b), S. 42.



72

Wohlistand und Freiheit), die sie gern fir sich (und ihre Umgebung) ebenfalls
verwirklicht sehen wirden. Ebenso steht beispielsweise Deutschland in den
USA neben seiner hohen Kompetenz in der Automobilfertigung fir die ,Auto-
bahn* und ,schnelles Autofahren* an sich. Diese Attribute kénnen fiir Konsu-
menten in den USA beim Kauf einer deutschen Automarke eine hohe symboli-
sche Bedeutung fur den Konsumenten und seiner Identifikation mit der Marke
besitzen. Das wohl gangigste Beispiel fur einen ldentifikationsnutzen ist die Mo-
torradmarke ,Harley Davidson’, die ebenfalls stark von mit ihrer Herkunft ver-
bundenen Werten wie beispielsweise ,Grenzenlosigkeit* (USA als geographi-
sche Herkunft) und ,Selbstbestimmung“ (Rocker als institutionelle Herkunft)

beeinflusst wird.

Hiermit eng verbunden ist die Prestigefunktion als dritte symbolische Nutzen-
dimension, die jedoch im Gegensatz zum ldentifikationsnutzen extern gerichtet
ist.?®3 Die Markenherkunft kann, ahnlich wie oben angefiihrt, ebenfalls durch
ihre Bedeutung fir die Markenidentitat zu einer Steigerung des Prestigenutzens
fuhren, da sie im besten Fall die Marke exklusiv und somit begehrbar macht.
Diese Exklusivitat kann auf den Eigentimer oder Verwender der Marke zurtck-
fallen. Besonders deutlich wird die potentielle Relevanz der Markenherkunft fur
den Prestigenutzen in der Mode- und Bekleidungsbranche. Hier kann der Erfolg
von Kleidungskollektionen unmittelbar vom Unternehmen bzw. von der Marke
abhangen, unter der sie vertrieben wird (institutionelle Herkunft). Beispielsweise
beruht der Erfolg der Kleidungskollektionen der Marke ,Diesel’ zwar unmittelbar
auf der Identifikation der Konsumenten mit der Marke aber ebenso wesentlich
vom Prestigenutzen der Marke als Komponente des symbolischen Nutzens.?*
Die Bedeutung der Markenherkunft als Prestigetrager ist insbesondere bei Lu-
xusmarken wie ,Rolex’, ,Chanel’ oder ,Prada’ von Bedeutung.?® Hierzu ist je-
doch zu bemerken, dass bei einem Vergleich von Landern und Kulturkreisen
durchaus Unterschiede in der Relevanz und dem Einfluss der Prestigefunktion

28 vgl. Kap. 2.3.2.
84 \/gl. GRIGORIAN (2001), S. 5.
285 \/gl. zur Bedeutung der ideellen Nutzens bei Luxusmarken LAssLoP (2002), S. 334.
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auf den symbolischen Nutzen einer Marke und somit auch der Bedeutung der

Markenherkunft fiir diese Nutzendimension festzustellen sind.?8®

Insgesamt kann also der Markenherkunft potenziell eine direkte Wirkung auf
den symbolischen Nutzen, den ein Konsument beim Kauf oder der Verwendung
einer Marke verspurt, zugesprochen werden. In diesem Zusammenhang ist je-
doch vor allem der Einfluss der Markenherkunft auf den ldentifikationsnutzen,
also auf die nach innen gerichtete Dimension des symbolischen Nutzens, hin-
zuweisen. Zusammenfassend wirkt sich die Markenherkunft immer dann auf
das Markenimage aus, wenn sie beim Konsumenten starke, einzigartige und
positive Assoziationen entstehen lasst.?®” Diese Assoziationen sind jedoch nur
dann fur eine Marke hilfreich, wenn sie in Verbindung mit den funktionalen
und emotionalen Konsumentenbedirfnissen stehen und diese durch die
Markenkompetenz und Markenidentitat befriedigt werden kénnen. Daher ist der
Einfluss der Markenherkunft auf das Markenimage vor allem tber ihre Wirkung
auf die Markenidentitat zu betrachten und nicht ausschlief3lich aus der Image-
perspektive der Marke.

28 \gl. KEEGAN/GREEN (2000), S. 143. So durfte die Relevanz der Prestigefunktion auf den

symbolischen Nutzen einer Marke in Deutschland aufgrund der Zuriickhaltung in der De-
monstration von Wohlstandssymbolen geringer sein als bspw. in den USA, wo dies aufgrund
einer offeneren Einstellung zum beruflichen Erfolg weniger kritisch bewertet wird.

87 vgl. Keller (2003), S. 71 f.
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5. Zusammenfassung und Ausblick
5.1 Zusammenfassung

In Hinsicht auf die Zielsetzung dieser Untersuchung, die die Relevanz der Mar-
kenherkunft flr die identitatsbasierte Markenfiihrung aufdecken und untersu-
chen sollte, ist festzuhalten, dass der Markenherkunft eine entscheidende Be-
deutung fur den Aufbau einer starken Markenidentitdt zukommen kann. Es wur-
de dargelegt, dass bisherige Markenherkunftskonzepte wie der COO-, COBO-
und Brand Origin—Ansatz fundamentale Defizite in der Erfassung und Erklarung
samtlicher Herkunftsdimensionen einer Marke aufweisen und diese Ansatze nur
sehr eingeschrankt die Einfliisse, die die Markenherkunft auf die Markenidenti-
tat ausiuben kann, zu erklaren vermag. Dies machte die Konzeption eines neu-
en, integrativen Markenherkunftskonzeptes fir die identitatsorientierte Marken-
fuhrung notwendig (BIO—Ansatz), deren grundlegender Unterschied in der Er-
weiterung der Herkunft um die Dimension der institutionellen Herkunft einer
Marke liegt. Der BIO-Ansatz ermdglicht eine holistische Erfassung der Herkunft

einer Marke im Sinne des identitatsbasierten Markenfilhrungsansatzes.

Auf Basis dieses integrativen Herkunftskonzeptes wurden die Einflisse und
Wirkungen der Markenherkunft auf die einzelnen Komponenten der Marken-
identitat und des Markenimages dargelegt. Es kann festgestellt werden, dass
die Markenherkunft sowohl direkter Bestandteil der Markenidentitat ist als auch
indirekt die Markenidentitat Gber den Einfluss auf ihre Komponenten beeinflus-
sen kann. Dartber hinaus kann die Markenherkunft eine hohe Relevanz fir das
Markenimage der Konsumenten aufweisen und sie wéahrend des Kaufprozesses
beeinflussen. Die Untersuchungsergebnisse der Arbeit bestatigen somit die an-
fangs geaul3erte These, dass die Markenherkunft einen fundamentalen Ein-
flussfaktor auf die Markenidentitat Marke darstellt.

In weiteren Schritten sollten die im Rahmen dieser Arbeit entwickelten Erkennt-
nisse und Ansatze in eingehenden Diskussionen mit anderen Marken- und
Marketingwissenschaftlern auf mdogliche Schwachpunkte untersucht werden.
Dies ist auch deshalb notwendig, weil die Erkenntnisse aufgrund der aufgezeig-
ten Licken in der Markenherkunftsforschung bisher nur teilweise durch empiri-
sche Untersuchungen bestétigt werden kdnnen. Die Markenherkunft sollte da-

her in Zukunft Gegenstand intensivere Forschungsbemuihungen in der identi-
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tatsbasierten Markenforschung sein, wobei zunéchst vor allem eine Validitat-
suntersuchung der Untersuchungsergebnisse einen dringenden Forschungsbe-
darf darstellt.

5.2 Ausblick fur das Management

Fur das Management liegt der Nutzen der neuen Erkenntnisse vor allem in der
ganzheitlichen Erfassung und einem besseren Verstandnis der Markenherkunft
als Bestandteil und Einflussfaktor der Markenidentitat. Der Transfer von Er-
kenntnissen Uber den Markenidentitatsansatz und somit auch der Markenher-
kunft steht allerdings noch am Anfang. Dabei kann anhand zahlreicher Beispie-
le u.a. in dieser Arbeit verdeutlicht werden, dass sich die Facetten der Marken-
herkunft als Identitatsankerpunkt einer Marke aktiv zur Differenzierung gegen-
Uber dem Wettbewerb eignen kénnen. Die jeweilige Ausgestaltung dieser Mog-
lichkeiten muss jedoch immer markenspezifisch erfolgen. Dabei missen immer
auch die Risiken eines aktiven Einsatzes der Markenherkunft in Betracht gezo-
gen und mit den Chancen zur Profilierung abgewogen werden. Eine Systemati-
sierung dieser Profilierungsmoglichkeiten, die im Zuge einer Operationalisie-
rung des BlIO-Ansatzes zu entwickeln ist, und welche einen Wissenstransfer

aus der Forschung in die Praxis erleichtern wirde, steht jedoch noch aus.
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