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Dokumentation der Commodity-Forschung und Ubertragung der
Implikationen auf die identitatsorientierte Markenftihrung

Literaturgestitze Analyse

Entwicklung von theoretisch fundierten Ansatzpunkten zur nach-
haltigen Differenzierung von Commodities im Rahmen der identi-
tatsorientierten Markenfihrung

Commodities stellen Leistungen dar, die subjektiv und zum jewei-
ligen Zeitpunkt undifferenziert wahrgenommen werden und deren
Nachfrage sich daher hauptsachlich am Preis orientiert.

Bei der Ausgestaltung der Markenfiihrung von Commodities sind
aus Kundensicht folgende Besonderheiten zu beachten:

e Commodities sind Low-Involvement Kaufe, die kognitive
Bereitschaft zur Informationsaufnahme/ -verarbeitung ist
gering, die Kundeneinstellung gegentiber Anbietern neutral

¢ Neben funktionaler Gleichheit bieten Commaodities auch
keinen personlichen oder sozialen Zusatznutzen

e Die Kundenakzeptanz, dass Commodities spezifische
Merkmale aufweisen kénnen ist heute nicht gegeben

Zentraler Ansatzpunkt zur Anderung der Kundeneinstellung ist
deshalb die Schaffung neuer symbolischer Nutzenkomponenten:
e Durch neue, aus Kundensicht individuelle persénliche oder
soziale Nutzenkomponenten kénnen neue Beurteilungskri-
terien aus Kundensicht geschaffen werden
e Der Fit mit der Markenidentitat und die Preisstellung sind
wichtige Moderatoren einer differenzierten Wahrnehmung

Praktiker, Wissenschaftler und Studierende der Betriebswirt-
schaftslehre und insbesondere des Markenmanagements
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1. Commodities — Herausforderung an die Markenfiihrung

1.1 Problemstellung innerhalb der vorliegenden Untersuchung

"Anders sein! Auffallen! Abgrenzen!" lauten gangige Aufforderungen, welchen Unter-
nehmen heute folgen wollen.! Marken? — als zentrale immaterielle Wertschopfer im
Unternehmen — sollen dabei aus Unternehmenssicht eine klare und pragnante Diffe-
renzierung gegeniber dem Wettbewerb schaffen und zur Préferenzbildung beitra-
gen.® Sie gelten heute praktisch in allen Branchen und auf allen Markten als ein,
wenn nicht der zentrale "Motor des Unternehmenswachstums".* Sie sollen dafiir
sorgen, dass das Objekt, auf das sie sich beziehen, in der Wahrnehmung der Kon-
sumenten gegentber anderen Objekten, welche dieselben Basisbedurfnisse erflillen,
vorteilhafter erscheint.® Entsprechend positionierte Marken versetzen erfolgreiche
Hersteller von Markenartikeln daher in die Lage Konsumenten langfristig an ihr Un-
ternehmen zu binden und erlauben es neben hohen Marktanteilen auch ein beachtli-
ches Preispremium zu erzielen. Hersteller solcher Marken schaffen es ihre Marken
im bestehenden "Meer der Angebote" sichtbar zu gestalten und beim Konsumenten
einen emotionalen Mehrwert zu schaffen, der kapitalisierbar ist. Die Marken Coca-
Cola, Harley Davidson oder auch Nivea stehen fur eine solche, erfolgreiche Marken-
fuhrung, die als leuchtendes Vorbild fiir viele Unternehmen gilt.° Lassen sich die Er-
folge dieser weltbekannten Marken jedoch auf allen Markten verallgemeinern? Kon-
nen fur alle Leistungen in jedweder Branche entsprechende Markenpositionierungen
zielgerichtet umgesetzt werden, oder existieren im Hinblick auf bestimmte Angebote

Grenzen im Rahmen der Markenfiihrung?

' Vgl. BILLEN/RAFF (2005), S. 151.

Im Folgenden wird eine Marke gemaR der identitatsbasierten Markenfiihrung verstanden als ein
"ein Nutzenblndel mit spezifischen Merkmalen, die dafur sorgen, dass sich dieses Nutzenbiindel
ggl. anderen Nutzenbiindeln, welche dieselben Basisbedirfnisse erfillen, aus Sicht relevanter
Zielgruppen nachhaltig differenziert". Vgl. ausfiihrlich BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 3.

8 Vgl. EscH (2005), S. 4 ff.; SATTLER (2001), S. 19 ff.; MEFFERT/BURMANN/KOERS (2005), S. 9 ff. Aus
Nachfragersicht liegt der Nutzen der Marke insbesondere in der Mdglichkeit der Orientierung, Ent-
lastung und Identifikation mit der angebotenen Leistung. Aus Anbietersicht insbesondere in der
Kundengewinnung, der Kundenbindung und als Basis fiir einen preispolitischen Spielraum ge-
geniiber dem Wettbewerb.

4 Vgl. MEFFERT/SCHRODER/PERRY (2002), S. 28.
> Vgl. BURMANN/ZEPLIN (2004), S. 7.
®  vgl. KELLER (2008), S. 6 ff; EscH (2007), S. 14 ff.

©LiM 2009 Arbeitspapier Nr. 39 1
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Insbesondere wenn das Wort "Commodity" fallt, denken viele Unternehmensvertre-
ter und Marketingexperten heute nicht zwangslaufig an eine erfolgsversprechende
Markendifferenzierung, sondern assoziieren mit dem Begriff vielmehr das genaue
Gegenteil.” Der Begriff bedeutet zwar urspriinglich einfach Gut und Ware,® in der
heutigen Zeit werden unter Commaodities jedoch haufig Leistungen verstanden, deren
Merkmale so schwer zu unterscheiden sind, dass die fehlende Abgrenzung gegen-
iiber dem Wettbewerb oft nur den Preis als alleiniges Verkaufsargument zulasst.®

Diese fehlende Abgrenzungsfahigkeit einzelner Leistungsangebote ist dabei aktueller
denn je. Sie scheint inzwischen nicht mehr nur ein Merkmal bestimmter Guter wie
bspw. Papier, Mehl, Getreide oder Nagel zu sein,'® sondern ist ein Phanomen, dass
sich heute auf vielen Markten ausbreitet. Die Begriindung dafur liegt in wirtschatftli-
chen und wettbewerbspolitischen Rahmenbedingungen, die es Anbietern in allen
Marketingbereichen immer schwerer machen, sich gegentber der Konkurrenz abzu-
setzen.* Die mangelnde Differenzierbarkeit hat sich in den letzten Jahren enorm
verstarkt. Aufgrund sich verkurzender Produktlebenszyklen werden auf vielen Mark-
ten in immer kiirzeren Zeitraumen neue Angebote entwickelt.*? Die Zahl neu einge-
fuhrter Marken ist formlich explodiert,’® so dass viele Angebote in einzelnen Leis-
tungskategorien heute fast untiberschaubar geworden sind. Es werden immer weite-
re "Neuheiten" angeboten — voranschreitende Internationalisierung und der daraus
resultierende Eintritt neuer Wettbewerber, die schnelle Diffusion von technologi-

schem Know-How und der entstehende Zwang zur Entwicklung neuer Leistungen**

" Vgl. LURIE/KOHLI (2003), S. 8.
®  Vgl. BENDER (2005), S. 243.

®  Vgl. CELSI/OLSON (1988); BESTVATER (2005); BRUHN (2005); SHETH ET AL. (1988); YANN (1996);
WIEDMANN/LUDEWIG (2005); ADLER (2005); WEIBER (1996); SCHRAGE (2007).

19 vgl. WIEDMANN/LUDEWIG (2005), S. 87; BRUHN (2005), S. 67.

1 Vgl. HANSEN ET AL. (2001), S. 8. Die Autoren sehen die zunehmende Angleichung von Leistungs-
angeboten im Rahmen der postulierten Homogenisierungsthese als ein grundlegend zu beobach-
tendes Phanomen in zahlreichen Brachen an, in denen im Hinblick auf die jeweilige Kernleistung
nur eingeschrankte Moglichkeiten der Variation bzw. Differenzierung vorliegen, so dass die Ange-
bote letztendlich Gber verschiedene Anbieter hinweg als homogen betrachtet wird.

Vgl. GEMUNDEN (1993), S. 71 der aufzeigt, dass sich die Lebenszyklen angebotener Produkte und
Leistungen in den letzten zehn Jahren um 60 bis 80 Prozent verkiirzt haben.

Vgl. BEKMEIER-FEUERHAHN (2004), S. 881 f. Die Zahl der in Deutschland eingetragenen Marken
hat in den letzten 10 Jahren des alten Jahrtausends (1990- 2000) um insgesamt 247% zuge-
nommen. Allein im Jahre 2002 kamen weitere ca. 77.000 Marken hinzu und Ende 2002 waren es
bereits fast 700.000 angemeldete und eingetragene Marken in Deutschland.

4 vgl. EscH (2007), S. 27. In Deutschland waren es innerhalb von zwei Jahren (2002- 2004) fast
100.000 Produktinnovationen, von denen sich allerdings weniger als die Halfte langer als ein Jahr

(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)

12

13
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zahlen zu den wichtigsten Ursachen fiur diese wachsende Leistungs- und Marken-
gleichheit.® Handelsmarken'® werden so bspw. gegeniiber Markenprodukten als zu-

nehmend qualitativ ebenbiirtig betrachtet.*’

Gleichzeitig steigt auch der Kommunikationswettbewerb auf vielen Markten rasant
an.'® Konsumenten stehen einem zunehmend wachsenden Informationsangebot ge-
geniiber.'® Durch die hohere Zahl an Medienangeboten im Einklang mit der steigen-
den Leistungsvielfalt hat sich bei Konsumenten ein "Information Overload"?° ein-
gestellt, der zu sinkender Kommunikationseffizienz fiihrt.?* Die klassische Werbung
verliert an Wirkung.?? Eine wachsende Zahl von Leistungen inklusive ihrer begleiten-
den Werbung wird so von vielen Konsumenten als &quivalent angesehen.? Leistun-
gen, die mit dem Begriff Commodity verknlpft werden, scheinen sich zunehmend
auszubreiten. Insbesondere auf Konsumgutermarkten zeigen sich entsprechende

Tendenzen.** Konsumgiiter weisen oft einheitliche Standards auf und sind so in vie-

im Markt behaupten konnte.
> vgl. EscH (2007), S. 25 ff; KULLMANN (2006), S. 5 f.

® vgl. MEFFERRT/BURMANN (2005b), S. 178. Handelsmarken werden hier als "[...] Waren- oder Fir-
menkennzeichen definiert, mit denen eine Handelsorganisation ihre Waren markiert."

Vgl. GFK GRUPPE (2000) zusammengefasst in WENSKE (2008), S. 4. Im Rahmen einer Studie der
GFK beurteilten im Jahr 2000 bereits 70% der Befragten die Qualitdt von Handelsmarken als der
Qualitat von Markenprodukten ebenbirtig. 1994 waren dies erst 53% gewesen.

Vgl. EscH (2007), S. 23 ff; WENSKE (2008) S. 5 f. Um im wachsenden Informationsangebot noch
zum Konsumenten durchzudringen, werden Kommunikationsaufwendungen tberproportional ge-
steigert. Als Beispiel sei die Zahl der steigenden TV-Spots angefthrt, deren Zahl sich von "nur"
404.924 im Jahr 1991 auf 2.558.021 Werbespots im Jahr 2003 erhoht hat und heute bereits auf
Uber 170 TV-Sendern angebotenen werden. Darliber hinaus stehen den einzelnen Unternehmen
eine ganze Reihe weiterer Werbetrager zur Verbreitung ihrer Werbebotschaften zur Verfligung:
2005 waren diese 873 Publikumszeitschriften, 327 Horfunkprogramme und 406.921 AuRenwer-
bestellen (Plakatanschlagestellen und beleuchtete Vitrinen).

Vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 70; Das Wachstum des Informationsangebotes betrug in den 80
und 90er Jahren in den USA im Schnitt das 2,6-fache der Zunahme des Informationskonsums.
Das Informations-Senden stieg so progressiv, das Informations-Empfangen blieb hingegen
héchstens gleich. Der Mensch wird heute mit hundert Mrd. Bits an Informationen pro Sek. kon-
frontiert, kann jedoch nur etwa 100 Bits pro Sek. bewusst verarbeiten.

Vgl. EscH (2001), S. 72. "Information overload" bzw. Informationsiiberlastung wird als "der Anteil,
der nicht beachteten Informationen an den insgesamt angebotenen Informationen" verstanden.
Der Begriff ist demnach nicht wertend im Sinne von Informationsstress.

Vgl. MEFFERT/BURMANN/KOERS (2005); MEIER (2006); Die Schere zwischen Aufwendungen und
Wirkung klassischer Kommunikation 6ffnet sich immer weiter. 98% der dargebotenen Informatio-
nen bleiben unbericksichtigt, der heutige Konsument widmet einem Produkt am Point-of-Sale ge-
rade einmal 1,6 Sekunden. Eine Werbeanzeige wird durchschnittlich 2 Sekunden betrachtet.

22 Vgl. KROEBER-RIEL/ESCH (2004), S. 13 ff; SATTLER (2001), S. 669; MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG
(2008), S. 647 ff. Zur klassischen Werbung zahlen insbesondere Medien wie Fernsehen, Horfunk,
Plakate (AulRenflachen), Kino, Tageszeitungen sowie Publikums- und Fachzeitschriften (Print).

28 vgl. HUPP (2001); ESCH (2007), S. 25 ff.
2 Vgl. WENSKE (2008), S. 2.

17
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20
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len Féallen von objektiver Gleichheit.?®> Selbst bei Konsumgiitern, die nicht auf diese
Weise gleich sind, lasst sich in vielen Leistungskategorien doch ein schnell wach-
sendes Sortiment an Angeboten, verbunden mit einer hohen Markenvielfalt und wei-
ter steigenden WerbemaRRnahmen feststellen.?® Diese Angebotsvielfalt und die damit
einhergehende Imitation einzelner Leistungen lassen viele Konsumgiter als
Commodities erscheinen.?” Entsprechende Angebote werden in der Regel als
gleichwertig angesehen, so dass auf den ersten Blick eine nachhaltige Differenzie-
rung des Leistungsangebotes im Rahmen der Markenfihrung schwer bis unmaglich
erschient.?® Aufgrund dieser Entwicklung sehen viele markenfilhrende Unternehmen
einen abnehmenden Spielraum zur Schaffung starker Marken. Sie erkennen im
Rahmen bestehender Differenzierungsansatze keine nachhaltige Option, dem voran-
schreitenden Preiswettbewerb auszuweichen und suchen daher nach neuen Ansatz-

punkten, um sich diesen neuen Herausforderungen an die Markenflhrung zu stellen.

1.2 Forschungsbedarf im Rahmen der Markenfihrung von Commodities

Wie aber kénnen sich Anbieter von Commodities aus der alleinigen Konzentration
auf Preis und Menge l6sen und differenzierte Marken schaffen? Ist dies Uberhaupt
nachhaltig realisierbar und kdnnen fur heutige Commodities ebenso erfolgreiche
Marken aufgebaut werden wie im Falle von Coca-Cola, Harley Davidson oder Nivea?
In Unternehmenspraxis und marketingwissenschatftlicher Theorie wird diese Frage in
zunehmendem MalRe diskutiert. Die Darstellung von Commodities sowie Beitrdge
Uber Machbarkeit und Ansatzpunkten ihrer Differenzierbarkeit finden dabei in zahl-
reichen Publikationen Erwahnung.?® Die heutige Auseinandersetzung mit dem
Thema erfolgt bisher allerdings oftmals aus verschiedenen Betrachtungswinkeln und

% Vgl. BILLEN/RAFF (2005), S. 153.
6 vgl. EscH (2007), S. 25 ff.

2 Vgl. DoLAK (2005); KROEBER-RIEL/IWEINBERG (2003), S. 128 f. Eine Studie der BBDO aus dem
Jahr 2004 hat die wahrgenommene Markengleichheit in Deutschland gemessen. Dabei bewertete
ein GrolRteil der Befragten die Marken als austauschbar, im Durchschnitt waren dies 62%. Insbe-
sondere auf Konsumgutermarkten war dieser Anteil sehr hoch. Diese wurden verstarkt als homo-
gen wahrgenommen.

%8 Vgl. SCHRAGE (2007), S. 9; SCHMIDT (2005), S. 2; MCCUNE (1998), S. 45.

29 Beispielhaft seien hier die 821.000 Eintrage erwahnt, die sich unter dem Stichwort "commodity"
bei Google Scholar, der speziellen Internetsuche der Firma Google auf wissenschaftlichen Ser-
vern, auffinden lassen. Die Stichworte "commodity" und "differentiation" ergeben ebenfalls 76.600
Eintrage und selbst unter Kombination der Stichworte "commodity” und des deutschen Wortes
"Differenzierung" lassen sich noch 1.880 Eintrage auffinden (Abruf am 15.03.2009).
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auf unterschiedlichen Ebenen. So nehmen einige Autoren die fehlende Austausch-
barkeit von Commodities auf bestimmten Markten® als gegeben hin und fokussieren
sich in ihren Empfehlungen auf Ansatzpunkte zur Steigerung der Kaufimpulsivitat am
P-0-S, stellen eine Niedrigpreispolitik in den strategischen Fokus oder weisen auf die
Notwendigkeit zur Schaffung von zusatzlichen, angebotsfernen Nutzenmerkmale
durch Verfolgung alternativer Vermarktungsoptionen wie Bundling,®* Co-Branding,*
etc. hin, um der Austauschbarkeit zu entkommen.** Andere Autoren hingegen fokus-
sieren sich darauf, herauszuarbeiten, dass auch eine nicht preisgetriebene Differen-
zierung fur Commaodities mdglich ist, ohne dabei jedoch explizit auf die Unterschiede
zwischen verschiedenen Markten sowie die konkrete Umsetzbarkeit einer solchen
Differenzierung einzugehen.® Weitere Autoren konzentrieren sich ausschlieRlich auf
die Darstellung praktischer Beispiele auf bestimmten Markten ohne daraus jedoch
theoretisch fundierte Ansatze zur allgemeinen Markenfihrung oder Differenzierung

von Commodities abzuleiten.®®

Dies fuhrt dazu, dass bis heute kein umfassendes, theoretisch basiertes Konzept
zur Markenfithrung von Commodities vorliegt,®* das Anbietern mégliche Unter-
schiede zwischen verschiedenen Commodities verdeutlicht, dabei explizit auch
leistungskategoriespezifische Unterschiede einschliel3t und auf dieser Basis konkrete
Ansatzpunkte zur nachhaltigen Markendifferenzierung aufzeigt. Aus dieser Erkennt-

nis zieht die vorliegende Arbeit ihre zentrale Motivation. Die generelle Zielsetzung

% Vgl. FISCHER/PERRY (2004) 340 ff; deren empirische Untersuchung zur Bedeutung von Marken im

Konsumguterbereich eine deutliche Varianz nach Produktmérkten zeigt und darauf hinweist, dass
einen (Marken-)Differenzierung auf bestimmten Markten zumindest sehr schwierig ist bzw. andere
Ansatzpunkte erfordert.

Co-Branding ist die Zusammenarbeit von etablierten Marken zur besseren Vermarktung ihrer
Produkte. Vgl. BURMANN/MEFFERT/BLINDA (2005), S. 203 ff.

Beim Bundling (deutsch: Bindelung von Leistungen) werden Pakete aus unterschiedlichen Teil-
leistungen zusammengestellt, um auf diese Weise paketbezogene Vorteile zu schaffen, die fir
Kunden einen Mehrwert im Vergleich zum Angebot der Teile darstellen. Vgl. KLEIN (2005), S. 219.

3 Vgl. bspw. SCHMIDT (2005), S. 5 f; NARVER/SLATER (1990), S. 28 f.; YANN (1996), S. 52; MCCUNE
(1998), S. 50; 0.V. (1999) S. 47 f; BRUHN (2005), S. 66.

So lasst sich der Differenzierungsansatz von CALLOWAY (2003) bspw. auf den griffigen Slogan
"It's people that count!" zurtickfihren, dies ist jedoch fur den Betreiber eines Baumarktes am P-o-
S bspw. deutlich leichter umzusetzen als fir die dahinterstehenden Produzenten von Nageln, Di-
beln, etc. Vgl. daruber hinaus auch ENKE/REIMANN/GEIGENMULLER (2005); WIEDMANN/LUDWIG
(2005); GREENSTEIN (2004); BARRIER (1998); MCCUNE (1998).

% Vgl. ADLER/MCLACHLAN (2005), S. 207; FOSTER (2008), S. 10 ff; sowie WEISs (2007) fiir Fast Food
Restaurants; WEIR/WHITEHALL (2006) fiir Coffee Shops; BEVERLAND (2001) fur Kiwis; WILK (2006)
fur Wasser; McQUISTON (2003) fur Stahl; WALTI (2007) fir Nahrungsmittel allgemein.

% Vgl. ENKE/REIMANN/GEIGENMULLER (2005), S. 27 ff.

31
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der Arbeit besteht deshalb darin aufzuzeigen, was "Commodity-Sein” fir Anbieter je
nach Marktsituation tUberhaupt impliziert und wie sie der wahrgenommenen Aus-
tauschbarkeit auf ihren Markten mit Hilfe zielgerichteter Differenzierungsstrategien
entgegenwirken kénnen bzw. welche Ansatzpunkte dort dazu geeignet sind, heute
schwer differenzierbaren Leistungen im Zeitverlauf nachhaltig zu ent-commo-

ditisieren und damit der alleinigen Abgrenzung tber den Preis zu entkommen.

Zur zielfuhrenden Bearbeitung soll — aufgrund der Vielschichtigkeit dieser Fragestel-
lung — im Rahmen dieser Arbeit eine fokussierte Betrachtung des Themenfeldes
erfolgen. Da in der Marketinglehre unter dem Begriff Commodity heute sowohl Kon-
sumgiiter, als auch Agrar-, Industriegiiter und Dienstleistungen verstanden werden,*’
soll — aufgrund der Unterschiedlichkeiten dieser Giter — hier ausschlie3lich eine Be-
trachtung von Konsumgutern erfolgen. Zudem soll die "Kernleistung" eines
Commodity im Fokus stehen, "Value-Added-Strategien"*® sollen keine Beriicksichti-
gung finden, da diese i.d.R. nicht die Differenzierbarkeit des eigentlichen Leistungs-
angebotes thematisieren, sondern primar versuchen eine Differenzierung uber leis-
tungsferne Prozess- und Serviceangebote oder die Kombination der Leistung mit an-
deren Leistungen bzw. Marken zu erreichen. Auch die Bezugspunkte der Marke be-
durfen einer klaren Abgrenzung. Sie reichen von der Leistung und ihrer unterliegen-
den Eigenschaften bis hin zu Merkmalen der Sparte oder des gesamten Unterneh-
mens. Im Rahmen dieser Arbeit sollen dabei nur Marken auf der Leistungs- bzw.
Produktebene® mit ihren spezifischen Eigenschaften betrachtet werden, Besonder-

40

heiten von "Corporate Brands"™" sollen dagegen hier nicht spezifisch dargelegt wer-

den.

Die vorliegende Arbeit folgt dartiber hinaus der These, dass sich differenzierte (Pro-

7 vgl. ENKE/REIMANN/GEIGENMULLER (2005), S. 24 ff; die im Rahmen ihrer Ausfithrung tber die Be-

deutung der Commaoditisierung diesbeziigliche Tendenzen in verschiedenen Bereichen auffuhren.

So kdnnen kernleistungsferne Leistungen an das Commaodity gekoppelt werden (Bundling oder
Co-Branding). Alternativ kdnnen erweiternde Dienstleistungen (z.B. zusétzliche Wartungsleistun-
gen) und prozessuale Nutzenvorteile durch leichtere Abwicklung (z.B. Beratung vor Ort oder
Schulung) eingefiihrt werden. Kundenbindungsinstrumente werden ebenfalls eingesetzt, insbe-
sondere Bonus- und Rabattprogramme, die meist Preisnachlasse oder andere monetare Ver-
gunstigungen bieten, werden verfolgt. Entsprechende Anséatze sollen im Rahmen dieser Arbeit
keine Bericksichtigung finden. Vgl. zur Erklarung der einzelnen Ansétze u.a. LURIE/KOHLI (2003),
S. 8; BRUHN (2005), S. 80; ADLER (2005), S. 126; SINCLAIR/SEWARD (1988), S. 32.

Die Begriffe "Leistung" und "Produkt" sollen im Rahmen dieser Arbeit analog verwendet werden.
49" Vgl. GREENSTEIN (2004), S. 73 ff.

38
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dukt-)Marken vor allem durch eine starke Markenidentitdt auszeichnen, d.h. eine
Markenidentitat, die glaubwirdig und konstant Werte vermittelt, die sie einzigartig
macht.** Ihr Fokus liegt nicht auf kurzfristigen Absatzerfolgen, sondern auf dem lang-
fristigen Aufbau von Kundenbeziehungen durch Identifikation mit der Marke und der
Durchsetzung eines klaren Vorstellungsbildes in den Kopfen aller internen und exter-
nen Zielgruppen.*? Eine mégliche Ausgestaltung von nachhaltigen Differenzierungs-
strategien soll daher entsprechend anhand der identitatsbasierten Markenfiihrung
unter der Berlcksichtigung von Selbst- und Fremdbild der markenfihrenden Unter-

nehmung betrachtet werden.*?

Auf dieser Basis sollen im Rahmen der hier vorliegenden Arbeit folgende zentrale

Forschungsfragen untersucht werden:
1. Wie lassen sich Commodities von anderen Leistungen abgrenzen und durch
welche Merkmale sind sie gekennzeichnet?

2. Inwieweit kann man bei Commodities, als quasi-homogenen Leistungen,

Uberhaupt von einer mdglichen Differenzierbarkeit sprechen?

3. Welche Besonderheiten bzgl. Identitdt und Image treten im Rahmen der Mar-

kenfliihrung auf Commodity-Markten auf?

4. Existieren markt- bzw. leistungskategoriespezifische Unterschiede zwischen
Commodities im Rahmen der kundenseitigen Wahrnehmung? Wenn ja, worin

liegen diese Unterschiede begrindet?

5. Was sind geeignete Ansatzpunkte sowie Wirkungsgréf3en einer nachhaltigen

Differenzierung von Commodities aus Kundensicht?

6. Welche Faktoren moderieren die antizipierte Differenzierung im Rahmen der
identitatsbasierten Markenfiihrung?

Dem hier vorliegenden Arbeitspapier liegt dabei primar ein kognitives Forschungsziel

“ Vgl. dazu AAKER (1996); KAPFERER (1992); MEFFERT/BURMANN (1996); SCHMITT/SIMONSON (1997);

UPSHAW (1995); ESCH/LANGNER/REMPEL (2005) zur ausfuhrlichen Darstellung des identitatsbasier-
ten Ansatzes der Markenfiihrung.

Vgl. MEFFERT/BURMANN (2002) S. 74.
Vgl. dazu ausfiihrlich MEFFERT/BURMANN (2005a), S. 49; MEFFERT/BURMANN (2005b), S. 82.
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zugrunde.** Die theoretische Herleitung eines wissenschaftlichen Konzeptes steht im
Vordergrund der Untersuchung, bevor darauf basierend mogliche operative Hand-
lungsempfehlungen abgeleitet werden kénnen. Im weiteren Verlauf sollen daher zu-
nachst die Grundlagen der identitatsbasierten Markenfuhrung (Kap. 2) sowie der ak-
tuelle Stand der Forschung zum Commodity-Begriff im Rahmen der Marketingwis-
senschaft (Kap. 3) dargestellt und zusammengefasst werden. Anhand dieser Er-
kenntnisse sollen Besonderheiten von Commodities im Rahmen der identitatsbasier-
ten Markenfihrung abgeleitet werden (Kap. 4). Dazu soll sowohl das Selbst- als auch
das Fremdbild von Commodity-Anbietern spezifisch betrachtet werden. Der Fokus
liegt dabei auf dem Fremdbild basierend auf der aktuellen Theorie der Kauferverhal-
tensforschung. Durch Betrachtung der Konsumenten sollen typische K&uferverhal-
tensmuster von Commodity-Kunden herausgearbeitet sowie Unterscheide zwischen
Commodities auf verschiedenen Markten bzw. in verschiedenen Leistungskatego-
rien*® aufgezeigt werden. Das Selbstbild wird zur Erkennung méglicher Schwachstel-
len im Rahmen der Ausgestaltung der unterliegenden Markenidentitat zusatzlich
exemplarisch betrachtet. Auf diese Weise sollen mégliche interne "Schwachstellen”
bei der Umsetzung einer nachhaltigen Differenzierung erkannt werden. Auf Grundla-
ge dieser literaturbasierten Analyse soll anschlie3end ein Erklarungsmodell zur Ver-
anschaulichung nachhaltiger Ansatzpunkte einer Differenzierbarkeit von
Commodities hergeleitet werden (Kap. 5). Zum Abschluss erfolgt schlussendlich ein
Ausblick auf die geplante Dissertationsschrift (Kap. 6), bei der die gewonnen Er-
kenntnisse beispielhaft anhand des deutschen Kraftstoffmarktes untersucht werden

sollen.

* Vgl. ScHANZ (2004), S. 86 ff; FRANKE (2000), S. 415 f. Das kognitive Forschungsziel stellt die Be-

friedigung der intellektuellen Neugierde und ihre Erklarung in der Vordergrund der Untersuchung.

Die beiden Begriffe "Markt" und "Leistungskategorie" sollen im Rahmen dieser Arbeit analoge
Verwendung finden.
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2. Grundlagen einer commodity-spezifischen Markenfihrung

Eine notwendige Bedingung fur die Entwicklung einer commodity-spezifischen Mar-
kenflhrung ist die Prazisierung ihres Bezugsrahmens. Daher sollen hier zunachst
das Begriffsverstandnis der Marke (Kap. 2.1) und der Ansatz der identitatsbasierten
Markenfihrung (Kap. 2.2) als grundlegendes "Gertst" zur weiteren, detaillierten Be-

trachtung von Commodities im Rahmen der Markenfuhrung dargestellt werden.

2.1 Zum Begriffsverstandnis der Marke

Marken sind unbestritten ein zentrales Gestaltungsmittel zur Differenzierung einer
Leistung.“® Strittig ist allerdings ihre Definition, die je nach Verstandnis und Verwen-
dungssituation sehr unterschiedlich interpretiert wird.*’ Seit den Anfangen der Mar-
kenforschung bis heute findet sich keine einheitliche Auffassung tiber Marken.*® Di-
verse theoretische Perspektiven sind aufgrund veranderter Markt- und Umweltbedin-
gungen entstanden.*® Die Entwicklung des Markenverstandnisses und der sich daran
anschlielBenden Markenfihrungsansatze ist vielfach versucht worden zu klassifizie-

ren, stark vereinfacht lassen sich dabei fiinf Phasen voneinander abgrenzen:*°

Markendefiniti Marke als Eigentums- Merkmals-orientiertes Angebotsbezogenes Nachfragerbezogenes M:;::;IS z:j:::

arkendelinition =< | ynd Herkunftsnachweis Markenverstandnis Markenverstandnis Markenverstandnis P Phén?;nen

Funktionsorientierter Verhaltens- und
Instrumenteller Ansatz Ansatz imageorientierter Ansatz Fraktaler Ansatz
Markenfiihrung -

Technokratischer, . .

strategieorientierter Identitatsbasierter
Ansatz Ansatz
seit Mitte 19. Jh. seit Anfang 20. Jh. seit ca. 1960 seit ca. 1970 seit ca. 1990

Abbildung 1: Markendefinition und -fihrung im Zeitverlauf
Quelle: Vgl. BURMANN/WENSKE (2007), S. 34.

Marken dienten zunéchst als Herkunfts- und Eigentumsnachweis.* Diese Defini-

tion lasst sich vom franzésischen Begriff ,marque”, (,auf einer Ware angebrachtes

%6 vgl. bspw. BECKER (2004), S. 640; DOLAK (2005), S. 13.
" vgl. BRUHN (2004), S. 5.

8 Vgl. DoMiZLAFF (1939); sowie SATTLER (2001); KAPFERER (1992); KELLER (1998); BRUHN (1994);
KOPPELMANN (1994); MEFFERT/BURMANN/KOERS (2005).

Vgl. ADJOURI (2002) S. 19 f. zu den unterschiedlichen Sichtweisen der Marke siehe ausfuhrlich
auch BAUMGARTH (2004) S. 2 ff.; BRUHN (2004) S. 9; EScH/WICKE/REMPEL (2005) S. 9 ff.

% vgl. MEFFERT/BURMANN (2005a), S. 20; WENSKE (2008), S. 77.
L Vgl. BRUHN (2004), S. 13; KELZ (1989), S. 22; KOTLER/KELLER (2006), S. 274.
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Zeichen®)®? und vom mittelhochdeutschen Wort ,marc* (,Grenze, Grenzlinie zur Un-
terscheidung®)®® ableiten. Der Ursprung geht zuriick bis in die Antike, wo bereits Pro-
dukte mit Markierungen versehen wurden.>® Agyptische Steinmetze markierten ihre
Produkte ebenso wie Hersteller im antiken Rom oder China.>® Anfang des 20. Jahr-
hunderts — bei der Entstehung klassischer Markenartikel — bildete sich jedoch ein
anderes, objekt- und merkmalsbezogenes Verstadndnis heraus. Marken lief3en sich
durch Kriterien wie gleichbleibende Qualitat, Aufmachung oder Erhaltlickeit von nicht
markierten Produkten unterscheiden.®® Dieses Markenverstandnis war gepragt durch
einen Merkmalskatalog — ein Objekt zahlte nicht als Marke, wenn eine der vorge-
schriebenen Eigenschaften fehlte und bezog sich nur auf physische Konsumgiiter.®’
In den 60er Jahren setzte sich — im Rahmen des Wandels zum Kaufermarkt — zu-
nehmend ein angebotsorientiertes Verstandnis durch. Marken wurden als Ver-
marktungsform und Gesamtkomposition eines Blndels aus Marketinginstrumenten
gesehen, dass sich an Produktions- und Vertriebsmethoden orientierte.”® Steigende
Sattigungstendenzen und eine kritischere Nachfragehaltung bewirkten in den 70er
Jahren eine steigende Wettbewerbsorientierung verbunden mit einem
nachfragerorientierten Markenverstandnis. Marken wurden aus Konsumenten-
sicht definiert. Vorstellungen von Abnehmern entschieden tber ihre Bedeutung. Mar-
kenflihrung wurde von verhaltens- und imageorientierten Ansatzen sowie technokra-
tisch, strategieorientierten Ansatzen dominiert.>® Seit den 90er Jahre entstehen zu-
nehmend integrierte Ansatze basierend auf dem Begriffsverstandnisses von Marken
als sozial-psychologischem Phanomen. Diese kombinieren bestehende Anséatze,
erweitern und verbinden sie mit interdisziplindren Erkenntnissen. Beispiele sind das

fraktale Marketing® oder die Marke als selbstorganisierendes System.®* Ein weite-

°2 vVgl. AUBERLE/KLOSA (2001), S. 509.

% Vgl. BRUHN (2004), S. 14.

> Vgl. AAKER (1992), S. 22; HERMANN (1999), S. 44.

> Vgl. LEITHERER(1994), S. 135 ff; KELLER (2003), S. 52 ff.; AAKER (1996), S. 10.

% vgl. MELLEROWICZ (1963), S. 39; DOMIZLAFF (1982), S. 59; MALONEY (2007), S. 44.

" Vgl. WENSKE (2008), S. 77.

% Vgl. DICHTL (1978), S. 19; MEFFERT/BURMANN (2005a), S. 20 f; HANSEN (1970), S. 64.
vVgl. BEREKOVEN (1978), S. 37 ff; MEFFERT/BURMANN (1996), S. 10.

% vgl. GERKEN (1994), S. 274. Drei Dimensionen sind ausschlaggebend: Mythos, Kairos (Zeitgeist)
und Logos (sachliche Information), um den Nachteil extremer Durchschnittlichkeit zu vermeiden.

Vgl. MERTEN (2006). Die Marke wird als soziale Wesenseinheit gesehen, mit dem Drang sich sel-
ber zu erhalten, auszudehnen und alle Beteiligten in ihrem Verhalten gleichzurichten.
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res, viel beachtetes Beispiel ist das identitatsbasierte Markenverstandnis.®® Es wurde
zeitgleich in Frankreich von KAPFERER (1992), den USA von AAKER (1996) und
Deutschland von MEFFERT/BURMANN (1996) entwickelt.®® Dem Verstandnis letzterer
Autoren soll hier — aufgrund ihrer dominierenden Stellung in der deutschsprachigen
Literatur — gefolgt werden. Nach ihrem Verstandnis geht die Kaufverhaltensrelevanz
einer Marke auf deren Identitat zurick und erweitert die absatzmarktbezogene zu-
satzlich um eine innengerichtete Ressourcen- und Kompetenzperspektive.®* So wird
die Sichtweise der Marke um eine Inside-Out-Perspektive erganzt,® bei der die Mar-
kenidentitat die Voraussetzung fir das Vertrauen der Konsumenten in die Marke bil-
det, aufgrund dessen sich eine Beziehung zur Marke erst entwickeln kann.®® In An-

lehnung an KeLLER® definieren MEFFERT/BURMANN eine Marke®® dabei als:

"ein Nutzenbundel mit spezifischen Merkmalen, die dafir sorgen, dass sich die-
ses Nutzenbindel gegeniiber anderen Nutzenbindeln, welche dieselben Basis-
bedurfnisse erflllen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differenziert.”

2.2 Der Ansatz der identitatsbasierten Markenfiihrung

Die identitatsbasierte Markenfiihrung® unterscheidet so erstmals theoretisch fundiert
zwischen der Markenwahrnehmung externer Zielgruppen und der Markenselbstrefle-
xion durch interne Zielgruppen.’ Mit ihrer wechselseitigen Betrachtung von Selbst-
u. Fremdbild kann sie als Fortschreibung traditioneller Marketingansatze gesehen
werden, da sie neben der Nachfragerfokussierung einen zusatzlichen Differenzie-

rungsspielraum anhand der Spezifika der dahinterliegenden Organisation aufzeigt.”*

6 Vgl. NITSCHKE (2006), S. 44; der identitdtsbasierte Ansatz wurde lange als identitatsorientierter

Ansatz bezeichnet. Zur Ubersichtlichkeit wird hier nur der Begriff identitatsbasiert verwendet.
% Vgl. KAPFERER (1992); AAKER (1996); MEFFERT/BURMANN (1996).
% vVgl. KAPFERER (1992) S. 39 f; MEFFERT/BURMANN (1996), S. 1 ff.
% Vgl. SCHNEIDER (2005), S.531; MEFFERT/BURMANN/KROES (2005), S. 10 ff.
% vgl. ZEPLIN (2006), S. 11; WENSKE (2008), S. 78.
" Vgl. KELLER (2003), S. 3 f.; BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 3.

®  "Nutzen" bezeichnet dabei den Grad der Befriedigung von Bedirfnissen, den eine Marke basie-
rend auf all ihren Merkmalen fiir Nachfrager erbringt. Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 8.

Unter dem Begriff der identitatsbasierten Markenfihrung ist ein theoretisch-konzeptioneller An-
satz zur Planung, Steuerung und Kontrolle der Markenidentitat zu verstehen. Vgl. dazu ausfihr-
lich MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 349.

Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 358.
™ Vgl. WELLING (2003), S. 4; MEFFERT/BURMANN/KOERS (2005), S. 6.
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Sie entgeht so der Beschrankung auf kommunikationspolitische MaRnahmen, bei der
die Marke auf Ihr Versprechen dem Endkunden gegenuber reduziert ist und dessen
Einlésung losgeldst von relevanten Entscheidungstragern stattfindet.”” Sie erlaubt es
markenspezifische Anforderungen ganzheitlich anhand der spezifischen Identitat ei-

ner Marke zu betrachten.”

2.2.1 Definition und Merkmale der Markenidentitat

Der Begriff der Markenidentitéat umfasst die essenziellen, wesenspragenden und cha-
rakteristischen Merkmale einer Marke und bestimmt wofiir diese steht.” Das theore-
tische Konstrukt fullt auf der sozialwissenschaftlichen Identitatsforschung”™ mit
deren Hilfe MEFFERT/BURMANN Markenidentitat als "diejenigen raum-zeitlich gleichar-
tigen Merkmale der Marke, die aus Sicht interner Zielgruppen in nachhaltiger Weise
den Charakter der Marke pragen"’® definieren. Basierend auf dieser Definition leiten

beide Autoren vier konstitutive Merkmale der Markenidentitat ab:’’

e Wechselseitigkeit ist operationalisierbar durch Schaffung von Bekanntheit bei
gleichzeitiger Ermdglichung einer Beziehung zwischen Konsument und Marke.
Wichtig ist die wahrgenommene Offenheit, die in der Interaktion den Eindruck

vermitteln soll, dass die Markenidentitat direkt und transparent ist.

e Individualitat soll — auf Basis der Wechselseitigkeit — eine einzigartige Mar-
kenpositionierung schaffen. Wichtig dabei ist der Fit zum Unternehmen. Die
artikulierten Nutzenversprechen mussen im Selbstbild der Marke verankert

sein, um von Konsumenten als aufrichtig erlebt zu werden.

e Kontinuitéat ist bei der Festlegung der zuklnftigen Soll-Identitat zu beachten.

Eine Veradnderung der Marke, insb. der akzidentiellen Merkmale im Zeitablauf

2 Vgl. BURMANN/ZEPLIN (2006), S. 21; MALONEY (2007), S. 57.

Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 359.
Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 39; BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 2.

Vgl. HAURER (1995), S. 3 f.; CONzEN (1990), S. 69 f. Identitat wird im Rahmen der sozialwissen-
schaftlichen Identitatsforschung als ein relatives Konzept gesehen, dass nur festgestellt werden
kann, wenn zwei Menschen in Relation zueinander stehen. Identitat setzt sich aus dem Wechsel-
spiel von Selbst- und Fremdbild zusammen und beschreibt die Ganzheit der Personlichkeitsei-
genschaften, die durch ihre einzigartige Anordnung erlauben, einen Menschen zu identifizieren.
Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 361 ff; MEFFERT/BURMANN (2005b), S. 43 ff. fir
eine ausfuhrliche Herleitung der Markenidentitat.

Vgl. MEFFERT/BURMANN (2005b), S. 45 ff; BURMANN/ZEPLIN (2006), S. 12 ff; BURMANN/SCHALLEHN
(2008a), S. 61 ff. sowie ERIKSON (1973) zur psychoanalytischen Herleitung der Merkmale.

73
74

75

76

7
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ist n6tig um ihre Aktualitat zu wahren. Die Essenz der inhaltlichen (woflr steht
die Marke?), formalen (wie ist die Marke gestaltet?) und personellen Merkmale
(wer steht fur die Marke?) sollte aber dauerhaft beibehalten werden.

e Konsistenz ist dagegen zeitpunktbezogen. Sie verlangt die Vermeidung von
Widerspriuchen im Markenauftritt. Alle Aktivitaten missen zu jedem Zeitpunkt

positionierungskonform und inhaltlich widerspruchsfrei sein.

2.2.2 Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfiihrung

Markenidentitat vollzieht sich Gber einen langeren Zeitraum. Sie ist Ergebnis eines
selbstreferenziellen Prozesses auf Seiten interner Zielgruppen und kann als Erkla-
rungskonzept gesehen werden, das das Selbstbild der Marke ausdriickt.”® Dieses
besteht aus sechs Komponenten.” Markenherkunft ist das Fundament und der
wahrgenommene Ursprung der Marke. Markenvision stellt das Zukunftsbild der
Marke dar.® Markenwerte spiegeln Grundiiberzeugungen der Organisation wider
und bilden den Entscheidungsrahmen fur Verhalten und die Gestaltung von Leistun-
gen.®! Markenpersénlichkeit ist die Menge von Personlichkeitsmerkmalen, die mit
der Marke verkniipft werden.®* Markenfiihrungskompentenzen stehen fiir organi-
sationale Fahigkeiten sowie individuelle Mitarbeiterfahigkeiten zur Kombination von
Ressourcen.®® Als Ergebnis von und in Ubereinstimmung mit allen Identitatskompo-
nenten entstehen Markenleistungen. Sie bestimmen die, unter der Marke angebo-
tene Leistung inklusive Distribution, Kommunikation und Preis sowie auch das Mitar-

beiterverhalten in der Interaktion mit Konsumenten.?*

Auf Basis der sechs Komponenten findet eine Konkretisierung der Markenidentitat

Uber die Markenpositionierung®® statt. Hierbei werden zentrale Eigenschaften der

8 Vgl. KAPFERER (1992), S. 44 f.

" Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003); MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008) zur detaillierten
Herleitung und Darstellung der sechs unterliegenden Komponenten.

80 Vgl. BURMANN/BLINDA (2003), S. 30; MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 362 f.

8 vgl. ZEPLIN (2006), S. 15.

8 Vgl. BURMANN/BLINDA (2003), S. 30.

8 Vgl. BLINDA (2007), S. 107; ZEPLIN (2006), S. 14 f; MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 362.
8 vgl. ZEPLIN (2006), S. 15.

%  "Die Positionierung [...] ist das Bestreben [...], sein Angebot so zu gestalten, dass es im Be-
wusstsein des Zielkunden einen besonderen, geschatzten und vom Wettbewerb abgesetzten
Platz einnimmt." Vgl. KOTLER/KELLER/BLIEMEL (2007), S. 423.
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Identitat hinsichtlich der Konsumentenerwartungen fixiert und in ein Markennutzen-
versprechen ubersetzt.®® Dieses wird im Sinne einer Soll-Identitat zunachst an in-
ternen Zielgruppen und spater als Soll-image an Konsumenten kommuniziert. Es soll
notwendige und relevante Markenmerkmale vermitteln, den antizipierten Nutzen in
klare Markenbilder Ubersetzen, Einzigartigkeit und Nutzenrelevanz sicherstellen und
glaubwiirdig erscheinen.®” Umsetzung und Einlésung des Versprechens findet iiber
das Markenverhalten statt. Dies beinhaltet sowohl ein positionierungskonform aus-
gestaltetes Verhalten aller, an der Erbringung der Markenleistungen beteiligten Per-
sonen als auch die entsprechende Umsetzung des Marketing-Mixes®® im Einklang
mit dem Markennutzenversprechen.?® Dem kommunikativ umgesetzten Markennut-
zenversprechen stehen Markenerwartungen auf Seiten der Konsumenten entge-
gen. Diese werden fir sie anhand des Markenverhaltens, im Zeitverlauf durch kon-
krete Markenerlebnisse an allen brand touch points® greifbar. So festigt sich nach
und nach ein Bild der Marke bei externen Zielgruppen und schlagt sich letztendlich
im Markenimage nieder.®* Das Zusammenspiel zwischen Erwartung, Erlebnissen
und dem dahinter stehenden Image wird als Marktwirkungskonzept bezeichnet und

stellt folglich kein Managementkonzept, sondern das Fremdbild der Marke dar.®?

Markenidentitat kann sich demnach erst durch Beziehungen interner Zielgruppen un-
tereinander und deren Interaktion mit externen Zielgruppen konstituieren. Um im
Markt erfolgreich bewertet zu werden, muss die Identitat zunachst entwickelt und an-
schlieBend an externe Zielgruppen kommuniziert werden. Demnach handelt es sich
bei der Markenidentitat auch um ein Fihrungskonzept, anhand derer eine Beein-
flussung der Interaktion innerhalb interner Zielgruppen der Marke und zwischen in-
und externen Zielgruppen prinzipiell méglich ist.*® Allerdings kann nur durch eine
konsistente Ausgestaltung des Markennutzenversprechens im Einklang mit einem

entsprechenden Markenverhalten — auf Basis gleicher Markenerwartungen und Mar-

8 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 371 ff; BURMANN ET AL. (2007), S. 11 ff.

8 Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 53 f.

% Eine entsprechend ausgestaltete Leistungs-, Preis-, Kommunikations- und Distributionspolitik.
8 vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 358 ff.

% samtliche Gelegenheiten eines Nachfragers mit der Marke in Beriihrung zu kommen (z.B. durch
persénlichen Mitarbeiterkontakt oder das Lesen einer Werbung). Vgl. ESCH (2005), S. 139 f.

%L vgl. MALONEY (2007), S. 61; EScH (2005), S. 84 ff.
% Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 358 ff; MALONEY (2007), S. 62.
% Vgl. BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 4.
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kenerlebnisse — Vertrauen in die Leistungsfahigkeit einer Marke entstehen. Die zent-
rale Aufgabe der identitatsbasierten Markenfuhrung liegt damit in der Schaffung und
der glaubwirdigen Umsetzung einer eigenstandigen Markenidentitat im Einklang mit
dem (Soll-)image der Marke.* Ungeachtet (re-)aktiver Positionierungsbestrebungen
besteht langfristig immer das Ziel der Ubereinstimmung zwischen Idealbild der Kon-
sumenten und der Markenidentitat. Markenidentitat und Markenimage stehen so in
einem permanenten Austauschprozess,® auf dessen Basis die Grundlage fiir den
Aufbau einer vertrauensvollen und langfristigen Marke-Kunden-Beziehung® (MKB)
erst entstehen kann.®” Eine solche MKB®® stellt das verbindende Element zwischen
Markenidentitat und Markenimage dar (vgl. Abbildung 2):%°

Interne Zielgruppen Externe Zielgruppen

Markennutzen- Marken-

Markenidentitat veISprvehen NERArNEe) Markenimage
(Selbstbild der (Fremdbild der
Marke) Marke)
Marken- Marken-
verhalten erlebnis
Erkiarungs- und Marktwirkungs-
Fithrungskonzept konzept

Abbildung 2: Beziehung zwischen Marke, Markenidentitat und Markenimage
Quelle: In Anlehnung an MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 359.

Die MKB nimmt Einfluss auf vorékonomische Wirkungsgréf3en und dient als Grund-
lage fur den 6konomischen Markenwert — je starker eine MKB ist, desto héher sind

auch Wiederkaufsintention, Weiterempfehlungsabsicht und Preispremiumakzeptanz

% Vgl. WENSKE (2008), S. 86 f.
% vgl. MEFFERT/BURMANN (2005b), S. 49; MEFFERT/BURMANN (2005¢), S. 82.

Vgl. FOURNIER (1994), S. 29; WENSKE (2008), S. 97; Der Begriff bezeichnet eine interdependente,
inhaltlich zusammenhangende Interaktion zwischen Marke und Kunde. Die genaue Definition ist
strittig. Eine auf dem identitatsbasierten Verstandnis beruhende, Konzeption definiert ihn als "in-
haltlich zusammenhéangende, subjektiv bewertete soziale Interaktionen im Sinne eines unmittelba-
ren und/oder reaktionsorientierten Austausches zwischen Marken und bestehenden Kaufern".

9 Vgl. WENSKE (2008), S. 87.

% Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 367 f; BURMANN/WENSKE (2007), S. 39; Kunden
werden als bestehende Kéaufer einer Marke verstanden, die durch direkten Kontakt in Beziehung
zu einer Marke stehen. Potenzielle Kunden haben dagegen nicht diesen Kontakt i.e.S. zur Marke,
es treten eher Interaktionen i.w.S. auf. Um beide Beziehungsarten der MKB zu differenzieren,
lasst sich ebenfalls von Marke-Nachfrager-Beziehungen sprechen, die samtliche Nachfrager als
Bezugsobjekt dieser Beziehungen umfasst. Im weiteren Verlauf der Arbeit soll jedoch — zur Ver-
meidung einer sprachlichen Verwirrung — die Begriffe MKB und Kunde durchgéangige Verwendung
finden, auch fir Kunden, die sich aus Anbietersicht in Akquisitions- oder Sicherphase befinden.

% vgl. ZEPLIN (2006), S. 13 ff.

96

©LiM 2009 Arbeitspapier Nr. 39 15



Burmann/Bohmann - Nachhaltige Differenzierung von Commodities

der Kunden.*® Der Grad der Konsistenz zwischen Markenidentitat und (Soll-)Image
— als wichtiger Indikator fir die Starke einer MKB — ist von entscheidender Bedeu-
tung. Obwohl die Starke sowohl auf der Beziehung zwischen Marke und Mitarbeitern
als auch zwischen Marke und Kunden aufbaut, kommt der Kundenseite dabei aller-
dings doch eine dominante Bedeutung zu.*®* Dies zeigt sich an der zentralen Funkti-
on der Markenidentitat, die die "Formulierung eines Kundennutzens, den die Marke
aus Sicht des Anbieters erfiillen soll" beinhaltet.’°> Demnach soll die Starkung der in-
ternen Markenstéarke einen positiven Einfluss auf das tatsachliche Kundenkaufverhal-
ten u. die damit zusammenhé&ngenden monetéaren Wirkungen austben. Im Fokus der
Markenidentitat als Ubergreifendem Fuhrungskonzept muss damit die Formulierung
eines kaufverhaltensrelevanten Nutzens stehen, der 1.) von der Marke erflillt wer-
den soll, 2.) in den spezifischen Kompetenzen der Marke verankert ist, 3.) von Mitar-
beitern durch ein adaquates Verhalten gelebt werden soll und 4.) an allen brand
touch points erlebbar ist.'>® So gesehen kann Markenidentitat als Mittel zum Zweck

gesehen werden — wenn auch mit zentraler Bedeutung fiir den Erfolg einer Marke.'**

2.2.3 Markenimage im Rahmen der identitatsbasierten Markenfiihrung

Das Fremdbild der Marke bzw. das Markenimage ist somit auch im Rahmen der
identitatsbasierten Markenfiihrung von entscheidender Bedeutung. Ein solches Mar-
kenimage stellt ein mehrdimensionales Einstellungskonstrukt dar,'® dass "[...]
das in der Psyche relevanter externer Zielgruppen fest verankerte, verdichtete, wer-
tende Vorstellungsbild einer Marke" wiedergibt. Es ist das Ergebnis von individueller
und subjektiver Wahrnehmung sowie Dekodierung aller, von einer Marke ausgesen-
deten Signale, insbesondere der subjektiv wahrgenommenen Eignung der Marke zur
Bedurfnisbefriedigung.*®® Zur Imagebildung zwingend vorausgesetzt wird die Mar-

107

kenbekanntheit,”™" auf deren Grundlage drei Markenimagekomponenten unterschie-

100 Vgl. WENSKE (2008), S. 87 ff. zur detaillierten Darstellung der Wirkung von MKB.
101 vgl. WENSKE (2008), S. 87.

192 v/gl. MEFFERT/BURMANN (2005b), S. 52.

103 vgl. BURMANN/MEFFERT/KIRCHGEORG (2008), S. 359 f.

104 vgl. ZEPLIN (2006), S. 2 ff.

195 vgl. ausfithrlich TROMMSDORFF (2009), S. 155 f; KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 197 ff. als
Erklarung des hier zugrunde liegenden Imagebegriffs.

1% y/gl. MEFFERT/BURMANN (2005b), S. 53.
107 Vgl. AAKER (1991), S. 61; Die Bekanntheit einer Marke wird definiert als "Fahigkeit potenzieller
(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)
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den werden.’®® Markenattribute beinhalten alle wahrgenommenen Eigenschaften
einer Marke (sachlich-rational, bildhaft, emotional). Neben diesen Merkmalen sind
auch explizit Assoziationen eingeschlossen, die durch typische Kaufer hervorgerufen
werden.'® Letztere beeinflussen vor allem die wahrgenommene Markenperson-
lichkeit, welche die Persénlichkeitsmerkmale ausdriickt, die der Marke zugeschrie-
ben werden. Personlichkeit umfasst dabei menschliche und soziodemographische
Eigenschaften, die Externe mit der Marke verbinden.'® Beide Komponenten, Attribu-
te und Personlichkeit, kénnen zur nachhaltigen Differenzierung beitragen.*** Das ge-
samte Nutzenbindel sendet dabei Signale aus, die sich in der Markennutzenasso-
ziation widerspiegeln.**? Dieses, aus physisch-funktionalen und symbolischen Ein-
driicken bestehende Nutzenbiindel lasst sich in fiinf Kategorien unterteilen:**?

Persénliche
Nutzenebene

Symbolische
Nutzenebene

Soziale
Nutzenebene

Funktionale Nutzenebene Funktional-utilitaristisch

Abbildung 3: Funf Kategorien des Markennutzens
Quelle: Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 367.

Funktional-utilitaristischer Nutzen ist der Grundnutzen einer Marke. Er basiert auf
ihren funktionalen Merkmalen sowie Fahigkeiten, den ihr zugeschriebenen funktiona-
len Zweck zu erfullen.*** Okonomischer Nutzen umfasst finanzielle Konsequenzen
der Nutzung und damit das Preis-Leistungs-Verhéltnis. Sozialer Nutzen beinhaltet
Bedurfnisse wie Gruppenzugehdrigkeit, externe Wertschatzung und Selbstdarstel-
lung und beschreibt Prestigeaspekte und den Wunsch sozialer Zugehorigkeit. Sinn-

lich-asthetischer Nutzen umschliel3t alle asthetischen Nutzenkomponenten wie bei-

Nachfrager sich an ein Markenzeichen zu erinnern oder es nach akustischer und/oder visueller
Unterstitzung wiederzuerkennen und die Kenntnisse einer Produktkategorie zuzuordnen".

198 \v/gl. BURMANN/MEFFERT/KIRCHGEORG (2008), S. 365.

199 vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 7; KELLER (1993), S. 4.

19 v/gl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 365.

1 vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 7.

12 v/gl. MEFFERT/BURMANN/KROES (2005), S. 7 f.

13 vgl. ausfiihrlich dazu BURMANN/STOLLE (2007); MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 364 ff.
14 vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 284.
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spielsweise Schonheit oder Geschmack. Ihre Relevanz zeigt sich z.B. im Erfolg ex-
klusiver Mineralwassermarken,* die u.a. durch aufwendiges Flaschendesign und
spezielle Geschmacksnoten Asthetikbedirfnisse ansprechen. Hedonistisch-
intrinsischer Nutzen fokussiert sich auf individuelle, persénlichkeitsbezogene und
damit emotionale Prozesse eines Menschen. Die Bedeutung resultiert aus dem per-

sonlich Motiv sich etwas Besonderes génnen und sich selbst belohnen zu wollen.**®

2.3 Zusammenfassende Betrachtung

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass der identitatsbasierte Ansatz den
Fokus auf eine ganzheitliche Markenfihrung, ein durchgangiges, marktorientiertes
Entscheidungsverhalten und einen integrativen Rahmen von Innen- und Aul3enper-
spektive legt. Marken im Rahmen des identitatsbasierten Ansatzes stellen ein spezi-
fisches Nutzenbiindel mit differenzierenden Merkmalen dar. Diese Merkmale basie-
ren auf einer glaubwirdigen und eigenstandigen Markenidentitdt der markenfthren-
den Organisation (Innenperspektive), die im Einklang mit dem (Soll-)image einer
Marke (AulRenperspektive) liegen muss. Der Grad der Konsistenz zwischen einer
Markenidentitdt und dem jeweiligen Image kann dabei als Indikator fur die Starke ei-
ner Beziehung zwischen der Marke und ihren Kunden angesehen werden. Eine sol-
che MKB stellt somit das verbindende Element zwischen Identitdt und Image einer
Marke dar, welche sich erst durch Beziehungen interner Zielgruppe der Marken un-

tereinander und deren Interaktion mit externen Zielgruppen konstituiert.

Trotz beidseitiger Wechselwirkung der Marke mit internen und externen Zielgruppen
kommt der Kundenseite, d.h. dem Markenfremdbild doch eine dominante Stellung
zu, um einen kaufverhaltensrelevanten Nutzen anzubieten, der die Marke letztendlich
von bestehenden Wettbewerbsangeboten abgrenzt. Ein solches Bild auf Kundensei-
te kann sich jedoch erst Uber eine nach auf3en hin erlebbare Markenidentitat entste-
hen. Markenidentitdt muss somit als Ubergreifendes Fihrungskonzept verstanden
werden, in dessen Fokus die Formulierung eines kaufverhaltensrelevanten Nutzens
steht, der von Kunden als solcher wahrgenommen wird und sich im Markenimage —

als Vorstellungsbild einer Marke aus Kundensicht — manifestiert.

s Vgl. WiLK (2006), zur Vermarktung von "bottled water".

118 vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 76 ff.
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3. Der Commodity-Begriff im Rahmen der Markenfiihrung

Neben der Festlegung eines Markenfihrungsansatzes ist, zur Entwicklung einer
commodity-spezifischen Markenfiihrung, ebenfalls die Prazisierung des Commaodity-
Begriffs von entscheidender Relevanz. In wissenschaftlicher und praktischer Diskus-
sion tauchen der Begriff "Commodity" sowie artverwandte Begriffe wie "Commodity
Marketing", "Commoditisierung" und "commoditized attitude" als Schlagworte inner-
halb der Marketinglehre auf, ohne dass sich jedoch einheitliche Ansatze zur Analyse
des Begriffsverstandnisses bzw. fiir eine entsprechende Definition finden lassen.**’
Angesichts dieser sprachlichen Unklarheit soll daher zunachst das grundlegende
Verstandnis von Commodities genauer beleuchtet werden. Startpunkt ist die begriffli-
che Entwicklung (Kap. 3.1). AnschlieBend wird die Dynamik des Begriffs diskutiert
(Kap. 3.2). Auf Basis dessen werden Commodities im Rahmen der vorliegenden Un-
tersuchung definiert und eingegrenzt (Kap. 3.3). Abschlie3end werden zentrale As-

pekte des Begriffsverstandnisses zusammengefuhrt (Kap. 3.4).

3.1 Begriffliche Entwicklung von Commodities

Im Folgenden sollen Ursprung sowie wichtige Entwicklungsschritte des Commodity-
Begriffs dargestellt werden. Startpunkt ist der etymologische Ursprung und die Ent-
wicklung bis zum 19. Jahrhundert (Kapitel 3.1.1). Darauf aufbauend wird der Wandel
des Begriffsverstandnisses im Rahmen der Marketinglehre dargelegt (Kapitel 3.1.2).

3.1.1 Ursprung und begriffliche Herkunft des Terminus "Commodity"

Der Begriff "Commaodity" stammt vom franzdsischen Wort "Commodité" ab und fand,
wie viele andere franzésisch stimmige Worte, im 15. Jahrhundert — in der Zeit Wil-
helms des Eroberers — seinen Zugang in die englische Sprache.™® Analog seines la-
teinischen Ursprungs "Commoditas” lasst sich der franzdsische Begriff "Commodité”
als eine Bequemlichkeit, eine gute Gelegenheit oder eine Gemachlichkeit verste-
hen.'® Unter diesem Verstandnis tauchte der Begriff als "Commoditee" erstmalig

auch im Mittelhochenglischem auf. Im Zeitverlauf hat sich der Begriff sowohl in der

17 vgl. ENKE/REIMANN (2005), S. 5.
118 vgl. BALDWIN (2000).
19 vgl. GOVE ET AL. (2002); BALDWIN (2000).
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Schreibweise als auch inhaltlich weiterentwickelt und wurde unter der heutigen Be-
zeichnung "Commodity" bis ins 19. Jh. als ein "allgemeines Ding" angesehen, dass

"durch seine Eigenschaften menschliche Bediirfnisse irgendeiner Art befriedigt".*?°

Der deutsche Philosoph MARX war es schliel3lich, der den Begriff im Rahmen seiner
Kritik an der birgerlichen Gesellschaft und der klassischen Nationalékonomie (1867)
starker mit der 6konomischen Lehre verkniipft hat. Im Rahmen der englischen Uber-
setzung seines Werkes (1887) wurde der englischsprachige Begriff "Commodity"
gleichgestellt mit dem deutschen Begriff "Ware". Commodities wurden dabei nicht
mehr als allgemeines Ding, sondern — basierend auf dem deutschen Originaltext —
als materielle Guter definiert, die durch ihre Eigenschaften menschliche Bedurfnisse
befriedigen und durch Tausch oder Kauf im Rahmen der Marktwirtschaft zu erwerben
sind.*?! Basierend auf dieser Gleichstellung von "Ware" und "Commodity" findet
sich auch heute noch in englisch-deutschen Wadrterblchern primar die woértliche

Gut" oder "Gebrauchsgut".*??

Ubersetzung des Commodity-Begriffs als "Ware",

3.1.2 Begriffliche Entwicklung im Rahmen der Marketinglehre

Basierend auf diesem urspriinglichen Verstandnis hat sich der Begriff im 20. Jahr-
hundert im Rahmen der Marketinglehre (weiter-)entwickelt. Dabei lassen sich bis

heute drei wesentlichen Entwicklungsphasen abgrenzen (vgl. Abbildung 4):

Zeit | T T T T T T
1900 1920 1940 1960 1980 2000

Agrar-
guter

Industrie-
gliter

ver- Aligemeine Objektiv Subijektiv
standnis Gilter- undifferenzierte undifferenzierte
klassifikation Agrargiter Leistungen

Abbildung 4: Begriffliche Entwicklung von Commodities

120 Vgl. GOHRING (2002), der zitierte, englischsprachige Wadrterbucheintrdge zum Stichwort
"Commodity" im Rahmen der linguistischen Entwicklung des Wortes in seiner Arbeit untersucht
hat.

121 v/gl. BAIRD/BASGEN (1999).
122 y/gl. BESTVATER (2005), S. 39; FOSTER (2008), S. 9.
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Quelle: In Anlehnung an ENKE/REIMANN/GEIGENMULLER (2005), S. 21.

3.1.2.1 Commodity als allgemeine Guterklassifikation

Zum ersten Mal taucht der Begriff "Commodity” zu Beginn des 20. Jahrhunderts im
Rahmen der Marketinglehre auf. Wahrend der Entstehung von Markenartikeln als
Folge von Industrialisierung und Massenfertigung, bildete sich die traditionelle Mar-
ketinglehre heraus. Diese versuchte Marketing und seine Phanomene in drei Ansét-
zen zu erklaren. Neben einem institutionellem (mit Fokus auf Kategorisierung von In-
stitutionen) und einem funktionellem Ansatz (mit Fokus auf Katalogisierung von
Funktionen), bildete sich auch ein sog. Commodity-Ansatz heraus, der sich mit der
Frage beschéftigte wie verschiedene Glterarten klassifiziert und in Bezug zu ver-
schiedenen Marketingfunktionen gesetzt werden kénnen.*?®* Dieser Ansatz ging als

die sog. "Commodity-Schule" in die Literatur ein.'*

Innerhalb der Commaodity-Schule variierte das Verstandnis dessen, was unter dem
Begriff eines "Gutes" zu verstehen ist im Zeitverlauf. Es entstand eine Fille von
Klassifizierungssystemen, die sich mehrmals verandert haben.'® Eine anfangliche
Klassifizierung basiert auf PARLIN (1912). Der wohl bekannteste Autor ist jedoch Co-
PELAND (1923). Sein Verstandnis von Commodities ist die bekannte Dreiteilung in
Convenience-, Shopping- und Specialty-Giiter.'?® Unabhangig von der spezifischen
Klassifikation halt sich auch in spateren Studien das Verstdndnis von
"Commodities" als Gitern sowie "Commodity Marketing" als Guterklassifikati-
on und der darauf basierenden Vermarktung entsprechend der Eigenarten verschie-
dener Kategorien von Gitern. Zwar gibt es prominente Beispiele flr ein anderes
Verstandnis,*?’ diese wurden jedoch kritisiert und deren Autoren aufgefordert, unter-
schiedliche Klassifikationen von "Commodities” (Gutern) zu untersuchen und sich
nicht lediglich auf bestimmte Guter zu beschranken. So liegt bis in die 50er Jahre der
Fokus des Commaodity Marketing darauf, spezielle Unterscheide zwischen einzelnen
Guterarten wie Agrargitern, Industriegitern und Konsumgutern fur das Marketing

128 vgl. SHAW/JONES (2005), S. 241 ff.

124 Vgl. SHETH/GARDNER/GARRET (1988), S. 35.

125 vgl. SHETH/GARDNER/GARRET (1988), S. 37.

126 \/gl. COPELAND (1923); SHETH ET AL. (1988), S. 38 f; ENKE/REIMANN/GEIGENMULLER (2005), S. 16.

2750 beschrankte etwa BOYLE bereits 1925 den Begriff auf den ausschlieBlichen Zusammenhang
mit der Vermarktung von Agrargitern. Vgl. ENKE/REIMANN/GEIGENMULLER (2005), S. 16.
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aufzuzeigen.?®

3.1.2.2 Commodity als Agrargut

Das Verstandnis der Gleichsetzung von Commodities mit Gltern begann in den spa-
ten 50er Jahren zu erodieren.® Industrie- und Konsumgiitermarketing entwickelten
sich zu dieser Zeit zu eigenstandigen Forschungsrichtungen. In diesem Zusammen-
hang erlebte auch der Commodity-Begriff einen Wandel weg von der allgemeinen
Klassifikation von Gitern hin zur Bezeichnung fur schwer differenzierbare Guter. Da
im Laufe der 60er Jahre jedoch vorwiegend Agrarguter als schwer differenzierbar
charakterisiert wurden, erfolgte eine enge Verknupfung von Commodity und
Agrargut.®*® Es wurde dabei auch von "agricultural commodity industry" gespro-

chen.'®!

Die Begrindung fur die Gleichsetzung lag in der fur Agrarguter spezifischen Redu-
zierung der Kaufentscheidung auf wenige Merkmale. Typische Agrarguter wie Kaffee
oder Weizen werden auch heute noch oft an speziellen Borsen, unter Eingruppierung
in objektiv unterscheidbare Giteklassen primér tiber den Preis gehandelt.*** Andere
Unterscheidungsmerkmale sind i.d.R. von untergeordneter Prioritat.'** So wurde
Commodity-Marketing begrifflich mit Agrargitermarketing gleichgesetzt und be-
schaftigte sich dabei schwerpunktmalflig mit der Beschreibung eines idealen Vorge-
hens zu Produktion, Vertrieb und der optimalen Bepreisung von Agrargutern und er-
klarte Risiken, Chancen, Besonderheiten und Handlungsoptionen des speziellen
Handels schwer differenzierbarer Agrargiiter.’** Zentrales Kennzeichen dieser Auf-
fassung waren die lediglich beschrankten Mdglichkeiten zur Differenzierung aufgrund

der objektiven Gleichartigkeit von Agrargiitern.*> Somit I6ste sich der Begriff des

128 vigl. BLACK (1949), S. 415; SHETH ET AL. (1988), S. 40 ff; SHAW/JONES (2005), S. 247 ff.
129 v/gl. ENKE/REIMANN/GEIGENMULLER (2005), S. 17.

Vgl. CHAFIN/HOEPNER (2002); MARTIN/WARLEY (1978); VARANGIS/LARSON (1996); BUHR (2004);
LARSON/VARANGIS/YAKUBI (1998); TOMEK/PETERSON (2005); STEM ET AL. (1993), S. 118 .

131 vgl. STANTON/HERBST (2005), S. 7.
32 vgl. CHAFIN/HOEPNER (2002), S. 62 f.
3% vgl. vVON ALVENSLEBEN (1991), S. 3.

Vgl. bspw. CHAFIN/HOEPNER (2002) mit Darstellung eines 730-Tage Marketing Plans fur Farmer;
MARTIN/WARLEY (1978) ulber Marketing Boards auf Commodity Markten; VARANGIS/LARSON
(1996); LARSON/VARANGIS/YAKUBI (1998); TOMEK/PETERSON (2005) Uber Besonderheiten des
Commodity Pricing fur Agrarguter; BUHR (2004) Uber Direktvermarktung von Fleischprodukten.

%5 vgl. LURIE/KOHLI (2002), S. 8.

130

134
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Commodity aus dem Zusammenhang einer Guterklassifikation und wurde zum Sy-

nonym fiir undifferenzierte, ausschlieRlich preislich unterscheidbare Agrargiiter.**®

3.1.2.3 Commodity als Synonym fur schwer differenzierbare Leistungen

Trotz oder gerade wegen der Gleichsetzung von Commodities mit Agrargutern tauch-
te in der wissenschaftlichen Diskussion seit den 60er Jahren immer wieder die Frage
nach einer adaquaten Guterklassifikation abseits dieser Gleichsetzung auf. Ein dies-
beziglich entscheidender Beitrag basiert auf ZINN/JOHNSEN (1990). Beide Autoren
hatten Zweifel, ob die traditionelle Sichtweise von Commodities als Guterklassifikati-
on tatsachlich obsolet sei. Anhand einer detaillierten, literaturgestitzten Analyse fan-
den sie heraus, dass das traditionelle Verstandnis von Commodities nach wie vor re-

levant sei, sich aber mit Produkt- und Innovationszyklen im Zeitverlauf anpasst.**’

Basierend auf diesen Ergebnissen erlebte der Begriff Commodity in den 90er Jahren
eine Renaissance. Zwar werden unter Commodities nach wie vor schwer differen-
Zierbare Leistungen verstanden, der Begriff wird aber zunehmend wieder auf alle
Leistungsarten ausgeweitet.'* Insbesondere in der heutigen Zeit wird eine schwie-
rige Differenzierbarkeit als Eigenschaft angesehen, die in vielen, wenn nicht gar allen

Bereichen des Marketing anzutreffen ist.**

Was zunachst als typisch fur Agrarguter
galt, kann heute auf zahlreiche Markte Ubertragen werden.**® Ein hohes MaR an
wahrgenommener Homogenitat zwischen verschiedenen Anbietern mit der Folge ei-
nes intensiven Preiswettbewerbs ist inzwischen symptomatisch fir viele Bereiche
des Marketing. Es existieren auf diversen Markten Leistungen, bei denen die Anbie-
ter im Kampf mit der Konkurrenz gezwungen sind auf Preisorientierung — als ent-

scheidende Verkaufsstrategie — zuriickzugreifen.***

Im Rahmen dieser Entwicklung wird heute oft auch von der tbergreifenden Tendenz

einer "Commoditisierung”, d.h. einer generell schwindenden Differenzierungsfahig-

%8 vgl. bspw. CHAFIN/HOEPNER (2002); VON ALVENSLEBEN (1991).

37 vgl. ENKE/REIMANN/GEIGENMULLER (2005), S. 18; siehe auch ZINN/JOHNSEN (1990), S. 345 ff. fiir
eine detaillierte Darlegung ihrer Untersuchung basierend auf Artikeln des Journals of Marketing
und der Conference Proceedings der American Marketing Association.

1% Vgl. BARRIER (1998).

139 vigl. bspw. ENKE/REIMANN (2005); HILL (1990); WOLFE (1977); LURIE/KOHLI (2002); ADLER (2005).
149 vgl. ENKE/REIMANN/GEIGENMULLER (2005), S. 20.

11 vgl. WIEDMANN/LUDEWIG (2005), S. 85.
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keit von Leistungen gegeniiber ihren Ziel- und Anspruchsgruppen gesprochen.*#
Diese Commoditisierung beschreibt die zunehmende Angleichung diverser Angebote
aus Kundensicht.**® Die hohe Angebotsvielfalt auf den heutigen Mérkten einherge-
hend mit @hnlichen Leistungsattributen lasst viele Angebote vergleichbar bzw. aus-
tauschbar erscheinen.** Verstarkt wird diese Entwicklung durch ahnliche Positionie-
rungsrdume und Werbebotschaften bei gleichzeitig wachsenden Werbeaufwendun-
gen.’® Die Folge ist eine begrenzte Kommunikationseffektivitat, verursacht durch
stagnierende bzw. abnehmende Reichweite traditioneller Massenmedien und eine
gewachsene Reizuberflutung durch zusatzliches Aufkommen nicht-traditioneller

Kommunikationswege wie beispielsweise dem Internet.'#°

Dieses zunehmende und oftmals ahnliche Leistungsattributs- und Informationsange-
bot geht mit einer begrenzten Aufnahmekapazitat der Kunden einher.**’ Bei ihnen
setzt daher zunehmend ein "commoditized attitude" ein — egal ob es sich nun um
Angebote handelt, deren Qualitat tatsachlich gleich(-wertig) ist oder auch um Ange-
bote unterschiedlicher Giteklassen, die sie aufgrund der hohen Angebotsdichte in-
nerhalb einer Leistungskategorie undifferenziert wahrnehmen.*® So entsteht auf vie-
len Markten ein undifferenziert wahrgenommenes Leistungsangebot, bei dem einzel-
ne Produktmarken an Differenzierungskraft gegenuiber Konkurrenzangeboten einbi-
RBen.'* Dies trifft selbst auf Leistungen zu, die sich objektiv gesehen durchaus von
Konkurrenzangeboten unterscheiden lassen.*® So ist es filr das heutige Verstandnis
von Commodities nicht primar entscheidend ob sie tatsachlich differenzierbar sind,

sondern wie sie aus subjektiver Kundensicht wahrgenommen werden.

3.2 Dynamik der Commoditisierung

Betrachtet man die Erkenntnisse, die sich aus der Akzeptanz der kundenseitigen

142 v/gl. HANSEN/HENNIG-THURAU/SCHRADER (2001); RUSHKOFF (2005).
4% vgl. BRUHN (2005), S. 65.

14 vgl. DoLAK (2005).

145 vgl. CALLOWAY (2003), S. 75; ESCH (2004), S. 34.

148 vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 58.

47 vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 70; Der Mensch wird heute mit hundert Mrd. Bits an Informationen
pro Sek. konfrontiert, kann jedoch nur etwa 100 Bits pro Sek. bewusst verarbeiten.

148 vgl. ORGEL (2007), S. 1; BURMANN/WENSKE (2007), S. 25; BRUHN (2005), S. 67.
149 vgl. MEFFERT/BURMANN (2005e), S. 164 f.
%0 vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 26.
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Wahrnehmung von Commodities ergeben, liegt es auf der Hand, dass es sich bei
Commodities nicht um eine statische Gegebenheit handeln kann. Aus Kundensicht
darf marktorientiertes Denken nicht erst bei dem Angebot einer marktfahigen Leis-
tung einsetzen, sondern basiert auf der Erfiillung spezifischer Bediirfnisse.**! Diese
Bedirfnisse sind jedoch einem kontinuierlichem Wandel unterworfen — durch An-
derungen im Kunden- und Wettbewerbsumfeld kann sich daher auch die Wahrneh-

mung von Leistungen (im Vergleich zum Wettbewerb) im Zeitverlauf verschieben.>?

3.2.1 Commodities in der Reifephase des Lebenszyklus

Die unterschiedlichen Stadien der Entwicklung einer Leistung im Zeitverlauf werden
in der Literatur oft anhand des Lebenszyklus-Konzeptes dargestellt.'>* Das Lebens-
zykluskonzept basiert dabei auf diffusionstheoretischen Uberlegungen, welche die
Aufnahme der betrachteten Leistung durch Marktteilnehmer im Zeitverlauf zum Ge-
genstand haben. Fir jede angebotene Leistung lasst sich typischerweise eine glo-
ckenformig verlaufende Diffusionskurve darstellen, welche die Verbreitung der Leis-
tung und damit einhergehend den Grad der Marktsattigung abbildet, dem diese Leis-
tung unterliegt.*>* Bei der Betrachtung von Commodities zeigt sich, dass diese oft ei-
ne (lange) Entwicklung hinter sich haben, von urspriinglichen Neuheiten hin zu ei-
nem Punkt, bei dem die Leistung austauschbar erscheint und der Preiswettbewerb
im Fokus steht.™® Entsprechende Leistungskategorien befinden sich oft in der Satti-
gungsphase, teilweise in der Rickgangsphase ihres Lebenszyklus (vgl. Abbildung
5):

1 vgl. KOTLER/BLIEMEL (2001), S. 572.
192 v/gl. MEFFERT/SCHRODER/PERRY (2002), S. 31.
153 vigl. BRUHN (2005), S. 72.

%% vgl. ausfihrlich Kaas (1973); ROGERs (1995). Die Lebenszyklusfunktion, die den Umsatz eines
Produktes bzw. eine andere produktpolitische Erfolgsgrof3e ins Verhéltnis zur Zeitachse setzt, un-
terscheidet klassischerweise vier verschiedene Phasen des Lebenszyklus: Einfihrung, Wachs-
tum, Reife bzw. Séattigung und Ruckgang.

%5 vgl. MCCUNE (1998), S. 45.
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Commodities

Umsatz

Einflihrungs- Wachstums-
phase phase

Sittigungs- Riickgangs-
phase phase

Zeit

Abbildung 5: Produktlebenszyklus und Commodities
Quelle: In Anlehnung an HANSEN ET AL. (2001), S. 112.

Aufgrund der — mit diesen Lebenszyklusphasen klassischerweise assoziierten — ho-
hen Marktdurchdringung und den damit einhergehenden Nachahmungen zahlreicher
Wettbewerber, sind aus anfangs differenzierten Leistungen im Zeitverlauf aus-
tauschbare Nutzenbiindel geworden, deren vormals innovative Bestandteile nun
mehr gewohnlich sind bzw. von Kunden als gew6hnlich und vergleichbar mit dem
Wettbewerb angesehen werden.**® Die Leistungen gelten als bewahrt, es sind nur
wenige bzw. keine physischen Leistungsdifferenzierungsmerkmale vorhanden.*®’ Die
Leistungsentwicklung scheint ausgereizt.'®® Es existieren weitgehend einheitliche
Standards (durch Normen und Quasi-Normen), die oft nur noch evolutiondre und

leicht imitierbare Ansatzpunkte fiir (funktionale) Innovationen bieten.*®

3.2.2 Commodities als "moving target"

Ist "Commodity-Sein" deshalb Schicksal? Sind alle Leistungen tber kurz oder lang

davon betroffen? Sind nach GREENWALD®°

alle Leistungen langfristig "Toaster", die —
als vormals grofR3e Innovationen gestartet — zukunftig nur anhand des Preises diffe-
renziert werden? Stellen selbst komplexe Leistungen wie Automobile aufgrund zu-
nehmender Standardisierungstendenzen und der Einfihrung sog. "Low-Cost-Cars"

zu glinstigen Finanzierungskonditionen bald die nachsten Commodities dar?*°*

% V/gl. EHRENBERG ET AL. (1997), S. 7; RANGAN/BOWMAN (1992), S. 215.
37 vigl. MCCUNE (1998), S. 45.

%8 v/gl. TROMMSDORFF (2009), S. 69.

59 vgl. BRUHN (2005), S. 67.

%0 Bruce Greenwald ist ein bekannter Professor an der Columbia Graduate Business School in den
USA und laut New York Times "der Guru der Wall Street Gurus", vgl. FABRIKANT (1999).

181 vgl. GoHR (2005), S. 62 ff.
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Schaut man sich die Entwicklung des o0.g. Toasters an, bestatigt sich diese Aussage
nicht. Obwohl seit 1893 auf dem Markt, gibt es heute noch verschiedene Arten und
Technologien, Toaster fur spezielle Zwecke und auch Anbieter, die ein Vielfaches
des Standardpreises verlangen. Toaster sind dabei nur ein Beispiel das zeigt, dass
auch Leistungskategorien die lang etabliert sind eine Plattform fir innovative Posi-
tionierungen bieten.'®? Andere Beispiele, bei denen der Grad der wahrgenommenen
Differenzierung einzelner Marken deutlich ausgebaut werden konnte, sind etwa (stil-
le) Mineralwasser.*®® Auch einfilhrend erwahnte Marken wie Coca-Cola oder Nivea
verneinen die schicksalhafte Zuordnung ihrer Marken als Commodity im Zeitverlauf

klar und betrachten dieses als Vertrauensbruch gegeniiber ihrer Vergangenheit.*®*

Eine Leistung kann sich also durchaus dem typischen Lebenszyklus entziehen und
sich Uber einen langeren Zeitraum behaupten. Die Begrindung dafir liegt in dyna-
misch verlaufenden Entwicklungslinien, die dem deterministischen Charakter des
Lebenszyklus widersprechen. Dessen Eignung als Informationsgrundlage wurde da-
her im Zeitverlauf kontrovers diskutiert, sein Verlauf wird deshalb heute eher als be-
schreibend verstanden.'®® Er hat Referenzcharakter, im Einzelfall hangt es aber da-
von ab, wie innerhalb einer markenfihrenden Organisation entsprechende Differen-
zierungsstrategien eingesetzt werden. Zwar spielt das vermeintliche Lebenszyklus-
stadium eine entscheidende Rolle dabei, ob es sich bei einem spezifischen Angebot
um ein Commodity handelt. Unternehmensspezifische Strategien und Mal3hahmen
kénnen ein solches Leistungsangebot aber selbst auf einem reifen Markt ebenso in
Richtung einer differenzierten Marke wie in Richtung eines Commodities schieben.*®
"Commodity-Sein" ist somit als dynamisch, als "moving target" aus Sicht einer
markenfihrenden Organisation zu verstehen. Das Verstandnis dessen, was Kunden
in einer Leistung sehen, ist wandelbar, d.h. die Wahrnehmung eines Angebotes als

Commodity ist nicht permanent fixiert, sondern aktiv beeinflussbar.*®’

182 \/gl. SCHRAGE (2007), S. 10 f.

163 vgl. WiLk (2006).

184 Vgl. SCHRAGE (2007), S. 14.

165 vigl. HANSEN ET AL. (2001), S. 112 f.

168 vigl. WALLIS (1987), S. 22.

187 vgl. BRUHN (2005), S. 72; ORGEL (2007), S. 3; SCHRAGE (2007), S. 14.
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3.3 Commodities im Rahmen der vorliegenden Untersuchung

3.3.1 Begriffsdefinition von Commodities und Commodity Marketing

Analog der bisherigen Darstellung lasst sich das Verstandnis von Commodities wie
folgt zusammenfassen: Aus dem undifferenzierten Gitermarketing der ersten Phase
entwickelte sich das Verstandnis von Commodities als allgemeiner Klassifikation fur
verschiedene Arten von Gutern (Konsum-, Industrie- und Agrargiter). Wahrend sich
Konsum- und Industriegliter zu eigenstandigen Forschungsrichtungen weiterentwi-
ckelt haben, wurde der Begriff "Commodity” in der zweiten Phase als Synonym fur
Agrargiter interpretiert.'®® In diesem Zusammenhang wurden Commodities (iber ge-
ringe Differenzierungsmoglichkeiten des (Agrar-)Gutes auf3erhalb des Preises defi-
niert. Auf Basis dieses Verstandnisses loste sich der Commodity-Begriff schlief3lich in
der dritten Phase aus der ausschlie3lichen Verbindung mit Agrargitern und steht
heute, in seiner neuen Bedeutung wieder fir alle Leistungskategorien, allerdings
nicht mehr als allgemeine Guterklassifikation, sondern als Synonym fir undifferen-
zierte Leistungen, die priméar tber den Preis unterschieden werden.'®® Der Begriff

% und Industriegiiter'™ verwendet, sowie mit

wird daher heute auch fiir Konsum-*’
Dienstleistungen’’? assoziiert.!”* Commodity ist in diesem Zusammenhang allerdings
nicht mehr gleichzusetzen mit einer ganzen Kategorie von Leistungen bzw. Gitern,
sondern bezieht sich stattdessen auf einzelne Leistungs- bzw. Markenangebote
("Commodity-Marken") innerhalb einer Kategorie, in welcher zur gleichen Zeit eben-

falls differenzierte Angebote vorhanden sein kdnnen.

Zudem konnte aufgezeigt werden, dass die Subjektivitat (Wahrnehmung aus Kun-
densicht) beim Verstandnis von Commodities ein zentrales Merkmal darstellt. Im
Rahmen einer Begriffsdefinition ist daher zu beachten, dass heute nicht das Fehlen
objektiver  Differenzierungsparameter (analog der zweiten Phase des
Begriffverstandnisses im Rahmen der Gleichsetzung mit Agrargitern) den letztendli-

chen Ausschlag gibt, ob eine Leistung als Commaodity gilt, sondern die Art und Weise

%8 vgl. STEMET AL. (1993), S. 118 1.

189 vgl. HILL (1990); WOLFE (1977); LURIE/KOHLI (2002); ADLER (2005); BENDER (2005).
170 vgl. BARRIER (1998); SCHRAGE (2007); GREENSTEIN (2004); FOSTER (2008).

11 vgl. HILL ET AL. (1998); HANSEN/BUSH (1999); MCQUISTON (2003); JACQUES (2007).
172 yigl. BETTS (1994); CALLOWAY (2003); GOHR (2005).

173 Vgl. ENKE/REIMANN/GEIGENMULLER (2005), S. 20.
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wie Leistungen von ihren Kunden wahrgenommen werden.’* Eine entsprechende,
subjektive Kundenwahrnehmung basiert dabei allerdings per Definition auf zahlrei-
chen Einzelwahrnehmungen,'” die durch unterschiedliche Bediirfnisse gegeniiber
und Wahrnehmungen von einer Leistung gekennzeichnet sind.'”® Im Verstandnis
dieser Arbeit soll deshalb eine Leistung als Commodity verstanden werden, wenn der
"Mainstream" der Kunden'’’, diese als undifferenziert betrachtet und ein
"commoditized attitude" gegenuber dieser Leistung entwickelt hat, selbst wenn unter
Umstanden einige Kunden die Leistung als differenziert betrachten oder bestimmte

objektive Unterscheidungsmerkmale zu anderen Leistungsangeboten existieren.

Wenn aber Commodities einerseits vom Kunden-Mainstream als undifferenziert an-
gesehen werden, andererseits eine Differenzierung gefordert wird, dann scheint ein
unterschiedliches Begriffsverstandnis vorzuliegen, da Leistungen austauschbar oder
differenzierbar sind, nicht aber beides.'”® Trotz des scheinbaren Wiederspruchs sind
jedoch beide Auffassungen nicht inkompatibel. Es ist nur notwendig eine prozessuale
Unterscheidung vorzunehmen. In diesem Zusammenhang ist die vorab dargestellte
Dynamik eine wichtige Komponente. So sind Commodities im Sinne ihrer urspring-
lichen Eigenschaften (zeitpunktbezogen) austauschbar. Da allerdings auch
Commodity-Anbieter Interesse an einer Abgrenzung im Vergleich zur Konkurrenz
haben, werden sie bestrebt sein, die Bedeutung von Eigenschaften zu férdern, die
trotz der urspringlichen Austauschbarkeit eine zukinftige Differenzierung ermdogli-

chen. Commodity-Sein ist damit kein zeitfixer Zustand sondern kann als zeitraumbe-

7 Als Kunden sollen an dieser Stelle alle aktuellen und potenziellen Nachfrager betrachtet werden,

die ein latentes Bedurfnis der Nachfrage an einer bestimmten Leistung besitzen.
Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 182.

Bei nahezu jeder Leistung existieren Kunden, die damit einen héheren Nutzen verbinden. Bspw.
hat ein Sternekoch andere Anspriiche an Nahrungsmittelauswahl, als Kunden, die nur geringe
Zeit mit Nahrungszubereitung verbringen. D.h. Leistungen kdénnen, von verschiedenen Kunden,
gleichzeitig als Commodities und auch als differenzierte Marken wahrgenommen werden.

"Mainstream" kann hier als die Wahrnehmung der Mehrheit aller Kunden eines Leistungsangebo-
tes verstanden werden. Vgl. SLATER/MOHR (2006). D.h. das Verstéandnis von Commodities wird
hier bewusst nicht darauf ausgelegt, dass alle Kunden eine Leistung als undifferenziert wahrneh-
men mussen, sondern stattdessen wie die Mehrheit der Kunden diese Leistung empfindet. Zwar
kann i.d.R. das Empfinden der Mehrheit nicht vollumfanglich abgebildet kann, im Rahmen einer
Stichprobenauswabhl lasst sich aber zumindest eine tendenzielle Aussage Uber das Empfinden
der Grundgesamtheit treffen. Entsprechende Methoden werden heute in der Praxis zahlreich ein-
gesetzt und sollen auch hier als ausreichende Bedingung verstanden werden, wenn der Aufwand
einer vollstandigen Erhebung nicht gerechtfertigt erscheint. Vgl. bspw. FIEDLER (2007), S. 144 ff.

18 vgl. BILLEN/RAFF (2005), S. 174 ff.
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zogen gestaltbar verstanden werden.'”® Die Wahrnehmung einer Leistung als
Commodity ist aus Sicht der markenfihrenden Organisation im Zeitverlauf wandel-
bar.

Unter Beachtung der drei Merkmale Undifferenziertheit, Subjektivitdt und Dynamik

lassen sich Commodities im Rahmen dieser Arbeit daher wie folgt definieren:

Leistungen, die subjektiv und zum jeweiligen Zeitpunkt (zeitpunktbezogen) un-
differenziert (aus Sicht des Kunden-Mainstreams) wahrgenommen werden und

deren Nachfrage sich daher hauptsachlich am Preis orientiert.

Commodity Marketing kann somit auch nicht mehr nur als Beschreibung des Vor-
gehens zu optimaler Produktion, Vertrieb und Bepreisung von Leistungen gesehen
werden, sondern steht vor der Frage, wie eine Vermarktung von (subjektiv) undiffe-
renzierten Leistungen in nahezu allen Marketingbereichen erfolgen kann, um eine
Konzentration auf den Preis als Entscheidungskriterium nachhaltig zu verhindern.
Anhand einer dynamischen Betrachtung von Commodities ergibt sich im Rahmen der
Markenfihrung die Chance einer Veranderung der Kundenwahrnehmung, d.h. einer
Differenzierung (iber eine aktiv gesteuerte Markenfilhrung im Zeitverlauf.*®® Obwohl
Marken als zentrales Gestaltungsmittel zur Differenzierung einer Leistung im Rah-
men einer statischen, zeitpunktbezogenen Betrachtung per Definition im krassen
Gegensatz zu undifferenziert wahrgenommenen Commodities stehen, kénnen im
Zeitverlauf Commaodities mit erweitertem Leistungsangebot (erweiterte Commodities)
bzw. im Idealfall gar vollstandig differenzierte Marken von Commodities im urspriing-
lichen Sinne (reine Commodities) unterschieden werden. Es kann nun dariber disku-
tiert werden, ob der Begriff "Commodity” dann noch passend ist, einleuchtend ist al-
lerdings, dass im Zusammenhang mit Commodities ebenfalls zeitraumbezogen tber
Marken und Markenfihrung nachgedacht werden kann, um eine Leistung innerhalb

ihrer Leistungskategorie als differenziert(-er) erscheinen zu lassen.

3.3.2 Fokussierung auf Konsumguter in der vorliegenden Arbeit

Ob Industrie-, Agrar-, Konsumguter oder Dienstleistungen, tberall lasst sich letztend-

7% vgl. BRUHN (2005), S. 72; ORGEL (2007), S. 3; SCHRAGE (2007), S. 13.
180 vgl. BECKER (2004), S. 640; DOLAK (2005), S. 13.
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lich die Frage stellen, welche spezifischen MalRhahmen zu ergreifen sind, um
Commodities zu differenzieren. Insbesondere bei Industriegtitern deuten jedoch
spezifische Marktgegebenheiten darauf hin, dass dies andere Faktoren als bei kon-
sumtiven Leistungen sind. Zwar besitzen, als Commodity wahrgenommene, Indust-
rieglter ebenfalls ein normiertes Leistungsspektrum und eine starke Preisorientie-
rung, jedoch existieren einige Besonderheiten.*®* Durch den Verkauf der Leistungen
an andere Organisationen entstehen multipersonalen Problemlésungs- und Ent-
scheidungsfindungen mit einem potenziell hohen Interaktionsgrad der Beteiligten. Ein
Leistungsangebot sollte deshalb idealerweise darauf abzielen einen signifikanten
Einfluss auf die Wertschopfungsstufe des organisationalen Nachfrager zu neh-
men.'® Der Entscheidungsprozess unterliegt zudem — neben den eigentlichen Kern-
leistungen — verstarkt weiteren Erfolgsfaktoren wie Produktkonsistenz, Lieferzeit, und
(Support-)Services.'® Auch Dienstleistungen zeichnen sich analog zu Industriegi-
tern i.d.R. durch enge(-re) personliche Kontakte zwischen Anbietern und Nachfra-
gern aus, die sich aufgrund von Immaterialitdt und der Notwendigkeit der Integration

des Kunden in den Prozess der Leistungserstellung ergeben.*®*

Im Vergleich zu den, bei Industriegitern und Dienstleistungen vorherrschenden
interpersonellen Beziehungen bestehen dagegen bei Konsumgitern meist indirek-
te Kontakte zwischen Anbietern und Kunden.*®® Der "Faktor Mensch”, der oft als
entscheidendes Differenzierungskriterium genannt wird, tritt starker in den Hinter-
grund.*®® Die Marke nimmt stattdessen die Rolle des zentralen Beziehungspartners
ein und Ubernimmt so die, sich aus der Beziehung ergebenden Aufgaben.'® Im
Rahmen eines MKB-Managements zeigen sich so Besonderheiten im Vergleich zu
anderen Guterarten. Eine theoretische Fundierung des

"Commoditisierungsphéanomens” fir Industriegiter und/ oder Dienstleistungen, wel-

181 vgl. BACKHAUS (2003), S. 8 zur spezifischen Erklarung von Industriegtern. Industriegtter grenzen

sich nicht durch spezielle technische Charakteristika von anderen Gitern ab, sondern sind durch
ihre Leistungsempfanger gekennzeichnet. Sie werden als Leistungen bezeichnet, die von Organi-
sationen nachgefragt werden, um sie weiteren Leistungserstellungsprozessen zuzufiihren.

182 \/gl. SCHNEIDER (2005), S. 570 f.

183 Vigl. FORSYTH ET AL. (2000), S. 80; BESTVATER (2005), S. 44.
188 vgl. bspw. BRUHN (2005), S. 67.

185 vgl. WENSKE (2008), S. 25.

18 vgl. bspw. CALLOWAY (2003).

Vgl. zur ausfirhlichen Darstellung AAKER/FOURNIER/BRASEL (2004); BRUHN/HENING-THURAU/HAD-
WICH (2004); FOURNIER (1998).
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ches sich primar auf personliches Beziehungsmanagement zwischen Mitarbeitern

und Kunden fokussiert!8®

ist daher fur Konsumguter schwieriger zu realisieren und
soll deshalb an dieser Stelle auch nicht weiter vertieft werden. Im Rahmen dieser Ar-
beit soll stattdessen untersucht werden, durch welche MaRnahmen jenseits des
persdnlichen Kontaktes es Konsumguterherstellern im Rahmen der vorwiegend in-
direkten Kundenbeziehung mdglich ist, ein Commodity erfolgreich zu differenzieren
und somit auf ihren Markten die Art und auch die Ebene des Wettbewerbs nachhaltig
zu eigenen Gunsten zu beeinflussen. Der Fokus der hier vorliegenden Arbeit richtet
sich daher speziell auf Moéglichkeiten einer nachhaltigen Markendifferenzierung von

Konsumgutern.

3.4 Zusammenfassende Betrachtung

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass der Begriff "Commodity" einer
langen Entwicklung unterlegen ist. Neben der frihen Verwendung als Gewdhnlich-
keit, gute Gelegenheit und Gemaéchlichkeit, wurde er spater durch MARX mit der dko-
nomischen Lehre verknupft und in diesem Zusammenhang allgemein als Ware defi-
niert. Bei der Herausbildung der Marketinglehre hat sich der Begriff auf dieser Basis
in einem dreistufigen Prozess von einer Guterklassifikation, Gber ein Synonym fur
Agrarguter hin zu undifferenzierten Leistungen in allen institutionellen Bereichen des

Marketing (weiter-)entwickelt.

Neben der Undifferenziertheit einer Leistung ist bei der Definition von Commodities
die subjektive Wahrnehmung der Austauschbarkeit aus Kundensicht und die
dahinterliegende zeitliche Dynamik im Rahmen der Markenflihrung von entscheiden-
der Bedeutung. Das Verstandnis dessen, was Kunden aus ihrer subjektiven Sicht-
weise heraus in einer Marke sehen, ist im Zeitverlauf wandelbar und kann sich mit
geanderten Bedurfnissen ebenfalls verandern. Commodities lassen sich deshalb de-
finieren als Leistungen, die subjektiv und zum jeweiligen Zeitpunkt undifferenziert
(aus Sicht des Kunden-Mainstreams) wahrgenommen werden und deren Nachfrage
sich daher hauptsachlich am Preis orientiert. D.h. unabhangig davon wie ihre spezifi-
sche Leistungskategorie im Allgemeinen aufgefasst wird, konnen einzelne (Marken-

)JAngebote von Kunden als Commodity wahrgenommen werden.

%8 vgl. bspw. BARRIER (1998); BIRR (2004); LAMONS (2004); JACQUES (2007).
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Diesem Verstandnis soll im weiteren Verlauf der hier vorliegenden Arbeit gefolgt
werden, wenn von Commodities die Rede ist. Darauf basierend sollen Mdglichkeiten
evaluiert werden, wie Leistungsangebote, die heute Commodities darstellen, im Zeit-
verlauf Uber eine entsprechend ausgestaltete Markenfiihrung von Wettbewerbsan-
geboten nachhaltig differenziert werden kénnen. Der Fokus der weiterfihrenden Un-
tersuchung soll dabei priméar auf Konsumgutern und ihren spezifischen Besonderhei-

ten im Rahmen der Markenfuhrung liegen.
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4. Besonderheiten von Commodities im Kontext der identitatsbasierten

Markenfuhrung

Es mag nun berechtigterweise die Frage gestellt werden, worin bei einer Differenzie-
rung von Commodities eigentlich eine neue Herausforderung liegt. Commodities stel-
len keinen neuen institutionellen Bereich innerhalb des Marketing dar. Sie sind in al-
len Bereichen anzutreffen und umfassen alle Arten von Leistungen. Speziell bei Kon-
sumgiitern kennt das Marketing zahlreiche Differenzierungsstrategien.'®® Maglicher-
weise bedarf es aber angesichts von Commoditisierungstendenzen auf vielen Kon-
sumgitermarkten eines veranderten Blickwinkels auf bestehende Differenzierungs-
strategien, um fur Commodities nachhaltige Wettbewerbsvorteile zu schaffen. Zur
Realisierung eines solchen Blickwinkels sollen nun gezielt Besonderheiten im Selbst-
und Fremdbild als Grundlage einer mdglichen Differenzierung betrachtet werden.
Aufgrund der dominanten Stellung der Kundenseite wird das Fremdbild detailliert(-er)
analysiert (Kap. 4.1), das Selbstbild exemplarisch dargestellt (Kap. 4.2). Die Ergeb-
nisse werden abschlieRend zusammenfassend betrachtet (Kap. 4.3).

4.1 Besonderheiten im Fremdbild von Commodities

Um die Besonderheiten im Fremdbild von Commodities zu erkennen ist es notwendig
die Bedirfnisse und Wiinsche ihrer Kunden zu analysieren. Im Mittelpunkt steht da-
bei die Frage, wie Kunden auf verschiedene, vom Commodity-Anbieter gesteuerte
Anreize reagieren.'® Dem Kauferverhalten kommt dabei eine Schliisselrolle zu. Im
Rahmen dieses Kapitels sollen daher das commodity-spezifische K&uferverhalten

analysiert u. zentrale Bestimmungsfaktoren dieses Verhaltens identifiziert werden.***

4.1.1 Erklarungsanséatze des Kauferverhaltens

Zur Analyse des Kauferverhaltens existieren zahlreiche, zum Teil auch interdiszipli-

nare Theorien, denen unterschiedliche Menschenbilder zugrunde liegen.*®? Zusam-

%9 vgl. bspw. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008); ESCH (2007).

190 vgl. KOTLER/BLIEMEL (2001), S. 324.

191 vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 100 ff. In der Literatur finden sich auch die Begriff-
lichkeiten Konsumentenverhalten bzw. Consumer Behavior und Konsumentenforschung, die hier
synonym verstanden werden sollen.

192 ygl. KOTLER/BLIEMEL (2001), S. 323 ff; MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 100 ff.
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menfassend lassen sich dabei drei zentrale Forschungsansatze unterscheiden: Sto-
chastische bzw. behavioristische Ansatze (Stimulus-Response-Modelle, S-R)',
Strukturansatze (Stimulus-Organism-Response-Modelle, S-O-R) und wirkungsbezo-
gene Ansatze (Stimulus-Organism-Response-Consequence-Modelle, S-O-C-R)'%,
Im Folgenden soll der Fokus auf S-O-R Modelle gelegt werden. Dies kann stark ver-
einfacht durch die Verknupfung von drei Faktoren abgebildet werden. Diese sind auf
das Individuum wirkende Stimulusvariablen (S), im Individuum wirkende intervenie-
rende Variablen (O) sowie Reaktionsvariablen (R) als Ausdruck der Reaktion des In-
dividuums.*®®> Dabei greift das S-O-R-Modell zur Erhéhung des Erklarungsgehaltes
auf hypothetische Konstrukte im Sinne von, im Organismus wirkenden intervenieren-
den Variablen zuriick.'*® Diese kauferverhaltensrelevanten Bestimmungsfaktoren der
Kaufentscheidung sollen nun genauer aufgezeigt werden (Kap. 4.1.1.1). Darlber
hinaus sollen auch verschiedene Arten der Kaufentscheidung zum vollstdndigen

Verstandnis des Kauferverhaltens bei Commodities betrachtet werden (Kap. 4.1.1.2).

4.1.1.1 Kéauferverhaltensrelevante Bestimmungsfaktoren

Zur Erklarung des individuellen Kauferverhaltens auf Basis des S-O-R-Modells exis-
tieren zwei grundsatzliche Vorgehensweisen. Totalmodelle schaffen ein Gesamt-
modell, ein gulltiges Netz von Einflusspfaden theoretischer Konstrukte, die das Kauf-
verhalten moéglichst umfassend erklaren. Sie sind prézise, aber auch sehr komplex.
So sind sie oft nicht eindeutig mit Messvorschriften zu versehen, die Beziehungen
sind nicht vollumfanglich bestimmt. AuRerdem fehlen teilweise empirische Bestéati-

gungen unter universellen Rahmenbedingungen.’®’ Partialmodelle betrachten da-

198 vigl. MEFFERT (2000), S. 100; FIEDLER (2007), S. 25 f. S-R Modelle konzentrieren sich ausschlieR-
lich auf die Zusammenhange zwischen dem Input (S) und dem Output (R) der Kaufentscheidung.
Personliche und interpersonelle Erfahrungen (O) werden als nicht analysierbar erachtet. Aufgrund
dieser unzureichenden Berlcksichtigung intervenierender Gré3en sollen behavioristische Ansat-
ze im Rahmen dieser Arbeit jedoch nicht naher betrachtet werden.

19 vgl. FREUNDT (2006), S. 110; FIEDLER (2007), S. 27; MEFFERT (2000), S. 100. Im Rahmen dieser

Ansatze wird das S-O-R-Modell um eine dynamische, iterative C-Komponente ergénzt, die die

Konsequenz der Reaktion darstellt. Damit soll die starre Perspektive des Kaufverhaltens in eine

Zeitraumbetrachtung umgewandelt werden. Durch die entstehenden Riickkopplungseffekte wird

deutlich, dass es sich um keine "prozessuale EinbahnstraRe" handelt und sich so bspw. Einstel-

lungen ggu. einem Produkt im Zeitverlauf verédndern kénnen. In der vorliegenden Arbeit soll dieser

Aspekt durch den fehlenden Zeitraumbezug der Erhebung jedoch unberiicksichtigt bleiben.

Vgl. dazu ausfihrlich KROEBER-RIEL/MW/EINBERG (2003); TROMMSDORF (2009).

1% vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 30; WEINBERG (1991), S. 187.

197 vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 26.

195
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gegen die Bestimmungsfaktoren des Kauferverhaltens isoliert voneinander.*®® zZwar
erfillen sie so nicht den Anspruch einer "totalen" Theorie, erlauben es aber einzelne
Konstrukte zielfUhrend zu analysieren und entsprechende Aussagen uUber das Kau-
ferverhalten abzuleiten.’®® Daher sollen hier die Bestimmungsfaktoren des Kaufer-
verhaltens an dieser Stelle ebenfalls separiert voneinander betrachtet werden. Hierzu
wird dem Verstandnis von TROMMSDORFF gefolgt, das bereits vielfache Verwendung
in der Kauferverhaltensforschung findet.?® In Anlehnung an TROMMSDORFF lassen

sich folgende Bestimmungsfaktoren unterscheiden (vgl. Abb 6):2%*

Aktiviertheit/Involvement ."ll
I

+ Interpretation |

[
|
— |
|
m |'
|

+ Zielorientierung [

Motiv/Motivation

+ Objektorientierung

|II =
| £
|
m I" %
[
|

+ Integration | 5

Abbildung 6: Intrapersonale Bestimmungsfaktoren des Kauferverhaltens
Quelle: In Anlehnung an MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 106.

Die Bestimmungsfaktoren weisen einen zunehmendem Komplexitatsgrad auf. Kogni-
tion wirkt auf alle weiteren Faktoren ein und ist als anreichernder Faktor zu verste-
hen.?”> Neben diesen intrapersonalen Bestimmungsfaktoren existieren auch
interpersonale Bestimmungsfaktoren, die sich aus der sozialen Abhangigkeit der
Kunden ergeben.?®® Diese Merkmale sind hier jedoch nicht speziell aufgefiihrt. Sie

204

sind — analog zu anderen Determinanten wie Budgetbeschrankung, etc." — als si-

tuative Rahmenbedingungen zu verstehen und sollen hier keine weiterfiilhrende

Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 106.

Vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 30; KROEBER/RIEL/WEINBERG (2003), S. 612 ff. Das Zusammenspiel
der Bestimmungsfaktoren fuhrt zu psychischen Reaktionen der Kunden und 16st in der Folge ein
bestimmtes Kaufverhalten aus. Durch unterschiedliche Verknipfung der Bestimmungsfaktoren
kdnnen — in Abhangigkeit der Rahmenbedingungen — verschiedene Wirkungsmuster entstehen,
die variierende Wirkungspfade und so auch unterschiedliche Wirkungsprozesse erklaren.

Vgl. bspw. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 106.

Vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 32; MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 106. Personlichkeit
wird an dieser Stelle nicht einbezogen. Sie soll hier eher ebenfalls Rahmenparameter verstanden
werden, der Hinweise auf die Auspragungsformen darunterliegender Bestimmungsfaktoren gibt.

202 y/gl. TROMMSDORFF (2009), S. 32.
293 y/gl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 133, bspw. Kultur, soziale Schicht oder Familie.
204 vgl. BILLEN/RAFF (2005), S. 155.
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Beachtung finden.?® An dieser Stelle sollen daher die sechs, im Rahmen dieser Ar-
beit zentralen kauferverhaltensrelevanten Bestimmungsfaktoren vorgestellt werden.
Dazu soll zun&chst Aktiviertheit/Involvement, Emotion, Kognition, Motivation u. Werte
dargestellt werden (Kap. 4.1.1.1.1) bevor anschlieend die Einstellung als praktikab-

le Zielgré3e der Kauferverhaltensforschung gesondert erlautert wird (Kap. 4.1.1.1.2).

4.1.1.1.1 Aktiviertheit/ Involvement, Emotion, Kognition, Motivation und Werte

Aktiviertheit ist eine Erregung im zentralen Nervensystem, die den Organismus mit
Energie versorgt und in einen Zustand der Leistungsbereitschaft versetzt.?*® Sie wirkt
dabei auf samtliche Prozesse des Informationserwerbs ein. Je h6her die Aktiviertheit,
desto groRer ist die Wahrscheinlichkeit, dass eine Person auf einen Reiz reagiert.?®’
Sie kann von emotionalen (z.B. nackte Menschen), kognitiven (z.B. Nachdenken
iiber Einkauf) und physischen Reizwirkungen (z.B. Beriihrung) ausgehen.?® Diese
Sensibilisierung gegentber bestimmten Reizen kann dabei als Aufmerksamkeit defi-
niert werden.?®® Aufmerksamkeit wird in hohem MafRe vom Involvement bestimmt.
Das von SHERIF entwickelte und von KRUGMAN (1965) auf Werbung Ubertragene
Konstrukt besitzt in der Kauferverhaltensforschung einen zentralen Stellenwert.?*° Es
zeigt die Bereitschaft einer Person, sich bewusst mit einer Situation auseinanderzu-
setzen.?! Es kennzeichnet den Aufmerksamkeitsgrad zur objektgerichteten Informa-

tionssuche, -aufnahme, und -verarbeitung bei der Kaufentscheidung.?*?

Emotionen, oder Gefiihle, stellen die zweite Stufe der Bestimmungsfaktoren dar.?*
Sie sind als ein (mehr oder weniger bewusster) subjektiver Zustand der inneren Er-

295 y/gl. HOMBURG/BRUHN (2003), S. 11.
2% vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 58.

207 \gl. TROMMSDORFF (2009), S. 43. Extremsituationen (z.B. Prifungsstress oder Angst) kénnen je-
doch auch kontraproduktiv auf Personen wirken.

Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 108.

299 vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 60 f.

219 y/gl. TROMMSDORFF (2009), S. 48; MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 109.
2 vgl. PARK/YOUNG (1983), S. 320 f.

212 ygl. ZAICHKOWSKY (1985), S. 341; MUHLBACHER (1988), S. 87 ff: TROMMSDORFF (2009), S. 49 ff.
Die eindimensionale Definition im Sinne von mehr oder weniger Involvement ist vom Ergebnis her
grundsétzlich richtig, Involvement kann aber mehrdimensional verursacht werden. Als Ausléser
dienen dabei das Kundeninteresse beim Leistungskauf (Produkt-/ Kaufinvolvement) sowie perso-
nen- (personliche Bedirfnisse, Stellenwert der Leistung, etc.), situations- (Zeitdruck, Nicht-Verfig-
barkeit, etc.) u. reizspezifische (Medium u. Botschaft in Werbung u. am P-0-S) Einflussfaktoren.

Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 111.

208
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regung zu verstehen, der durch &uf3ere Stimuli, aber auch durch innere neuronale
Vorgange entstehen kann.?** Emotionen wird eine Antriebsfunktion fir menschliches
Handeln zugesprochen. Sie schlieRen dabei Aktiviertheit, Aufmerksamkeit und

215 Qualitat von Emotio-

Involvement ein, welche die Starke der Emotion bestimmen.
nen entsteht jedoch erst durch Interpretation der physiologischen Erregung. Emotio-
nen sind daher auch kognitiv beeinflusst.?® Nur durch gedankliche Einordnung der
Erregung in emotionale Erlebnisse entsteht ein Gefiihlserlebnis.?*” In Verbindung mit
Leistungen konnen solche Gefuhlserlebnisse entweder Gefiihle im Allgemeinen aus-
driicken und so die Bindung an einen Anbieter starken oder spezifische Gefiihle
vermitteln, die einem Angebot ein emotionales Profil zuschreiben.?*® Kunden, die ge-
zielt durch emotionale Reize aktiviert werden, reagieren besser, d.h. sie nehmen
mehr Informationen auf, verarbeiten und speichern sie schneller. Mit anderen Wor-

ten: Erleben von Gefiihlen férdert die Bindung an eine Leistung.**®

Kognitionen sind Wissenseinheiten, die bei Bedarf zur Verfiigung stehen, sei es als
gespeicherte Information, die durch Erinnern verfligbar sind oder als Information, die
durch Wahrnehmung verfiigbar werden.?® Kognition bzw. die kognitive Steuerung
geht der Frage nach, welches Verhalten stattfindet.??* Beginn kognitiver Prozesse ist
die Wahrnehmung, die den Prozess der Aufnahme und Selektion von Informationen
sowie deren Interpretation darstellt.?”? Damit ein Stimulus®*® wahrgenommen wird,
muss er einen spezifischen Intensitatslevel erreichen. Aus der Fille vorhandener In-
formationen werden dabei jedoch nur jene herausgefiltert, die das eigene kognitive

System nicht iiberfordern und den individuellen Bediirfnissen entsprechen.?* Ein

214 y/gl. TROMMSDORFF (2009), S. 59; MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 110. Zur Beschrei-

bung von Emotionen existieren eine Vielzahl von Untersuchungen und Definitionen, deren Uber-
einstimmung oft nur sehr geringer Natur ist.

215 y/gl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 114.

218 vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 112.

17 \/gl. TROMMSDORFF (2009), S. 61.

18 vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 116 f.

219 v/gl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 114.

220 \/gl. TROMMSDORFF (2009), S. 79.

2L ygl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 113.

222 \/gl. SOLOMON ET AL. (2001), S. 128 ff; KOTLER/BLIEMEL (2001), S. 345.

23 \/gl. FREUNDT (2006), S. 28. Stimulus meint an dieser Stelle extra-individuelle Reize und Einfluss-
faktoren, die physisch aufgenommen werden und Kunden zu Reaktion veranlassen.

Vgl. KOTLER/BLIEMEL (2001), S. 345, lediglich etwa 2 Prozent der durch Massenmedien dargebo-
tenen Reize werden heute im Durchschnitt von Konsumenten aufgenommen.
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weiterer kognitiver Bestimmungsfaktor ist Lernen. Lernen wird als systematische
Verhaltensanderung aufgrund wahrgenommener Erfahrungen verstanden.?” Dabei
lassen sich Konditionierung und das soziale Lernen unterscheiden. Konditionierung
beschreibt Lernen nach dem Verstarkerprinzip.?®® Soziales Lernen dagegen ge-
schieht durch Beobachtung der sozialen Umwelt ohne eigene Erfahrung und den da-
raus abgeleiteten Konsequenzen.?” Auf diese Weise Erlerntes wird im (Langzeit-)
Gedachtnis gespeichert und stellt so das Wissen einer Person dar.??®

Wahrnehmung wie auch Lernen stehen in permanenter Wechselwirkung mit aktivie-
renden Prozessen. Aktiviertheit und Involvement lenken die Informationsaufnahme
und haben Einfluss auf Gedachtnisleistung und Wissen.?* Ubertragen auf das Kau-
ferverhalten bedeutet dies, dass Informationen Uber Leistungen vollstandig unter-
schiedlich, prasent, genau oder schwierig sein kdnnen, je nachdem wie sie als Wis-
sen verfugbar sind, d.h. ob und wie ein Kunde bereit ist sie wahrzunehmen und zu
erlernen. Umfang und Qualitat hangen dabei von subjektiven "Informationskosten”,
d.h. dem wahrgenommenen Aufwandsverhaltnis zwischen Informationsbeschaffung
und -notwendigkeit ab.?*° Kaufer sind oft nicht ausreichend motiviert jede Leistungs-
alternative detailliert zu beurteilen. Daher benutzen sie einfache Entscheidungsre-
geln. Sie streben nach geringem Informationsaufwand und bevorzugen ein grobes
(aber subjektiv verlassliches) Wissen, dass — zur Vereinfachung der Informationsver-
arbeitung — soweit wie moglich kompakt in Form von Schlisselinformationen (infor-
mation chunks) gespeichert wird. Unwichtige Details werden dabei ignoriert.?*
Steht ein Kaufer nun vor einer Kaufentscheidung kann er so auf einen Satz von be-

wussten Marken und ihren Merkmalen zuriickgreifen.?%

225 \/gl. BAKAY/SCHWAIGER (2006), S. 331.

220 ygl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 72 ff. Das Individuum reagiert auf einen Stimulus zu-
nachst unregelmafig und zufallig, durch eine nachfolgende Belohnung (Verstarker) erhalt die Re-
aktion auf diesen Stimulus jedoch eine Belohnung und wird zukinftig tendenziell verstarkt.
Grundannahme ist die von PAwLow (1927) eingefiihrte klassische Konditionierung, die er bei der
Hundefltterung unter Darbietung regelmagiger akustischer Reize nachwies.

Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 116.

228 \/gl. TRMOMMSDORFF (2008), S. 88 ff.

Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 116.

2% \y/gl. TROMMSDORFF (2009), S. 89.

8L Vgl. KROBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 138 ff; TROMMSDORFF (2009), S. 92.

2% \gl. SOLOMON ET AL. (2001), S. 262. Die Menge dieser subjektiv bewussten Marken wird als
Awarness Set (Anzahl der wahrgenommenen Marken) bezeichnet.
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Motive als nachste Stufe der kauferverhaltensrelevanten Bestimmungsfaktoren sind
zielgerichtete Antriebskréfte des Kauferverhaltens.?®® Sie sind damit vom Begriff der
Motivation abzugrenzen, der die Bewegriinde des Verhaltens umfasst. Motive stel-
len die Grundlage fiir Motivation dar, welche das Verhalten auf ein Ziel ausrichtet.?**
Auf Basis der Antriebswirkung von Motiven fasst Motivation die Wirkungen der Ver-
haltenssteuerung zusammen. Durch sie soll das "Warum" des Handels geklart wer-
den. Motivation besitzt demnach eine aktivierende (Motive) und eine kognitive Kom-
ponente (Bedirfnisse) zielgerichteter Verhaltenslenkung und ist so ein bewusster
Prozess der Zielsetzung. Sie umfasst Wahrnehmung und Interpretation der Hand-
lungssituation und Uberlegungen zu Ziel-Mittel-Beziehungen.?* Im Rahmen der K&u-
ferverhaltensforschung lasst sich Motivation in verschiedene Bedurfnisebenen unter-
teilen.?*® BURMANN/STOLLE (2007) haben diese Bediirfnisebenen auf das Konstrukt
der Marke Ubertragen.?*” Demnach ist die zentrale Motivation fiir einen Markenkauf
der Erwerb einer Leistung, mit der ein subjektiver Nutzen generiert werden soll.?*®
Die Marke muss einen, die entstehenden Kosten Ubersteigenden, Nutzen darstellen.
Bei dem wahrgenommen Nutzen kommt es jedoch nicht primér auf dessen absolute
Hohe an (Bruttonutzen), sondern auf die Differenz zwischen dem derzeitigen Anbie-
ter und Alternativanbietern (Nettonutzen).?*® Unternehmen miissen sich uber den

angebotenen Nutzen von der Konkurrenz differenzieren (kdnnen).

Werte als weitere Stufe der kduferverhaltensrelevanten Bestimmungsfaktoren sind
gewissermaRen als "Uber-Einstellung" zu verstehen, d.h. als System von Einstel-

lungen welches festlegt, was dauerhaft wichtig ist.?*° Im Gegensatz zu Einstellungen

%3 vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 108.

2% \/gl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 118 f. Einer solchen Motivation liegen dabei ver-
schiedenen Arten von Motiven zugrunde: bewusste und unbewusste Motive, priméare (Triebe) und
sekundare Motive, die im Gegensatz zu Primarmotiven erlernt sind sowie intrinsische und extrin-
sische Motive, die sich darin unterscheiden, ob die Belohnung fiir ein Handeln durch den Konsu-
menten selbst oder die AuBenwelt geschieht.

2% \/gl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 142 ff.

Vgl. KOTLER/BLIEMEL (2001), S. 343 f; Weit verbreitet ist die dabei Bedurfnispyramide von MAS-
Low, die funf Bedurfnisebenen unterscheidet (physiologisch, Sicherheit, sozial, Prestige und
Selbstverwirklichung), welche in aufsteigender Hierarchie zueinander stehen.

Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 77 ff; bzw. siehe auch Kap. 3.2.3 zur detaillierten Darstellung.
2% v/gl. KOTLER/BLIEMEL (2007), S. 16.
39 Vgl. ADLER/MCLACHLAN (2005), S. 205.

249 \/gl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 130; TROMMSDORFF (2009), S. 175. Der Wertebe-
griff kommt jedoch verschiedentlich in diversen Wissenschaften vor und kann dementsprechend
unterschiedlich verstanden und verwendet werden.
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lassen sich Werte dabei nicht nur auf spezifische Situationen anwenden.?** Sie stel-
len einen Zustand der Bereitschaft dar, sich Einstellungsobjekten gegentber kon-
stant zu verhalten.?* In diesem Zusammenhang sind Werte von Normen abzugren-
zen.?® Von besonderem Interesse fiir die Verwendung von Werten in der Kauferver-
haltensforschung ist zudem der Wertewandel, der eine hohes Auswirkungspotenzial

auf den Absatz von Leistungen besitzt.?**

4.1.1.1.2 Einstellungen als praktikable Zielgro3e des Kauferverhaltens

Das Einstellungskonstrukt — als letzter kauferverhaltensrelevanter Bestimmungsfak-
tor, auf den im Rahmen dieser Arbeit spezifischer eingegangen werden soll — ist in
Wissenschaft und Praxis sehr popular, da es als messbar, beeinflussbar sowie ver-

haltenspragend®*

gilt und damit als praktikable ZielgroRe fir das Marketingmana-
gement fungieren kann. Einstellungen sind als innere Bereitschaften eines Individu-
ums, auf bestimmte Stimuli (Objekte) konsistent positiv oder negativ zu reagieren, zu
verstehen.?*® Sie entstehen durch Erfahrungen mit entsprechenden Objekten im

Zeitverlauf. Objekte konnen dabei Sachen, Personen oder Themen sein.?*’ Einstel-

1 y/gl. SoLoMoN et al. (2001), S. 133.

242 \gl. TROMMSDORFF (2009), S. 175; KROEBER-RIEL/IWEINBERG (2003), S. 153. Als besonders wirk-
same, konsumtive Antriebskrafte werden oft Prestige, Geselligkeit, Nattrlichkeit, Abwechslung,
Erfolg, Uberlegenheit und Jugendlichkeit gesehen. Diese stellen allerdings nur eine kleine Aus-
wahl von Werten im Uberzeugungssystem von Kunden dar.

43 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 132; KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 176 ff.
Normen sind definiert als Regeln Gber Meinungen, Einstellungen, Werte und Verhalten die von
Gruppen akzeptiert, erwartet, kontrolliert und sanktioniert werden. Normen sind an spezifische Si-
tuationen gebunden und leiten sich daher aus Ubergreifenden Werten ab. Sie kdnnen bei der
Leistungsauswahl eine groRe Rolle spielen, wenn die Einstellung einer Person zu einem Verhal-
ten anders aussieht, als es eine mafRgebliche Bezugsgruppe vermutet.

4 Vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 176; KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 124; MEF-
FERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 850; ZENTES (2006), S. 1. Ein Wertewandel kann zwar
kaum vorausgesagt, aber zumindest festgestellt werden. Oft genannt wird aktuell eine zuneh-
mende Individualisierung inkl. steigende Bedirfnisse nach sensueller Anregung und Selbstver-
wirklichung, nach verfeinertem emotionalen Erleben bzw. erlebnisorientiertem Konsum. Auch
existiert ein erhdhtes Bedurfnis nach Sicherheit. Vor dem Hintergrund des Klimawandels breitet
sich zudem ein verstarktes 6kologisches und soziales Bewusstsein sowie der Wunsch nach einer
nachhaltigen Entwicklung im 6konomischen, dkologischen und gesellschaftlichem Sinne aus.

Zur Beziehung zwischen Einstellung und dem tatsachlichem Verhalten vgl. BAGOzzI ET AL. (1989),
S. 35 ff. und die dort angegebene weiterfihrende Literatur.

2% vgl. KOTLER/BLIEMEL (2001), S. 347; TROMMSDORFF (2009), S. 146; KROEBER-
RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN (2009), S. 210 f. Trotz des hohen Forschungsinteresses der mit
dem Begriff der Einstellung einhergeht, existiert jedoch bis heute keine allgemein giiltige und ak-
zeptierte Definition. Es ndhren sich viele Definitionsvorschlage zwar an, aber es werden oftmals
verschiedene Facetten der Einstellungsforschung thematisiert.

Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 121. Zur Abgrenzung der Einstellung gegeniiber
(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)
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lungen werden vielfach nach der sog. Drei-Komponenten- bzw. der Drei-
Perspektiven-Theorie in eine kognitive, eine affektive und eine konative Dimension
unterteilt.”*® Da jedoch heute hinsichtlich der Bestandteile und der Organisation des
Einstellungskonstruktes nach wie vor keine einheitlichen Ergebnisse existieren, kann
die Drei-Komponenten-Theorie gegenwartig nur als allgemeines "heuristisches Or-
ganisationsschema" angesehen werden.?”® Aufgrund der besonderen verhaltenswis-
senschaftlichen Bedeutung der konativen Dimension, soll diese daher im Rahmen
der vorliegenden Arbeit nicht als integrativer Bestandteil der Einstellung, sondern als

ein eigenstandiges Konstrukt interpretiert werden.

Die grof3e Beachtung der Einstellung resultiert vor allem aus dem angenommenen
Zusammenhang zwischen Einstellung und Verhalten, der sog. E-V-Hypothese,
die wichtige Prognosen fiir das Konsumentenverhalten erméglicht.>*® Obwohl durch
verschiedenen Studien auf einen positiven Zusammenhang zwischen beiden Kon-
strukten geschlossen wird, existiert jedoch auch Widerspruch zu dieser Hypothe-
se.”! Die neuere Forschung geht so weit, dass die urspriingliche Hypothese umge-
kehrt und eher eine beeinflussende Wirkung des Verhaltens auf die Einstellung pos-
tuliert wird.?®* Final kommen KROEBER-RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN zu dem
Schluss, dass der Einfluss der Einstellung auf das Verhalten (oder umgekehrt) ab-
hangig ist von den situativen Bedingungen, der Art der Einstellung, den betroffenen

anderen Termini im Rahmen der Kauferverhaltensforschung vgl. SOLOMON ET AL. (2001), S. 154;
KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 168; TROMMSDORFF (2009), S. 146 ff. Zur Abgrenzung ge-
geniiber dem Image-Begriff siehe auch Kap. 2.2.3 innerhalb der hier vorliegenden Arbeit.

248 vgl. dazu exemplarisch AAKER (2004), S. 282 ff.

49 Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 170; TROMMSDORFF (2009), S. 151 ff. Hinsichtlich der
Organisation der Komponenten untereinander gibt es, insbesondere bei dreiteiliger Interpretation,
keine einheitliche Auffassung, wobei jedoch teilweise von einer Lernhierarchie mit der Reihenfol-
ge Kognition, Affektion und Konation ausgegangen wird. Viele Forscher ordnen die Verhaltens-
tendenz ausdriickende konative Komponente jedoch nicht der Einstellung zu, sondern modellie-
ren diese als eigenstandiges Konstrukt. Aul3erdem wurde in zahlreichen Studien versucht die
Struktur von Einstellungen durch Kausalanalysen unter verschiedenen Annahmen zu interpretie-
ren, wobei sich aber auch keine eindeutigen Ergebnisse ergaben. Vgl. dazu auch
BAGOZZI/BURNKRANT (1978), S. 103 f; STEFFENHAGEN (1984), S. 193 ff; SCHWAIGER (2004), S. 46 ff.

Vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 151. Theoretische Fundierungen fiir die Einstellungserklarung sind
sowohl Kommunikationstheorien zur Akzeptanz- und Reaktionsbildung als auch Gleichgewichts-
theorien zur Dissonanz und Konsistenz. Fur weiterfiihrende Erlauterungen zu diesem Thema vgl.
PEPELS (1995), S. 58 ff.

»L yvgl. Trommsdorff (2009), S. 152 sowie zur Darlegung des positiven Zusammenhangs
FISHBEIN/AJZEN (1974), S. 59 ff; SMITH/SWINYARD (1983), S. 257 ff. Zur Darstellung des Wider-
spruchs vgl. BENNINGHAUS (1976), S. 257. Storfaktoren, die den Zusammenhang zwischen Ein-
stellung und Verhaltensabsicht reduzieren kénnen, sind positive Einstellungen zu mehreren Pro-
dukten, situative Faktoren, 6konomische Beschréankungen, soziale Einflisse oder Messfehler.

%2 \/gl. HERKNER (2001), S. 212 ff; KROEBER-RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN (2009), S. 222.
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Kunden selbst und dem unterliegenden Involvement dieser Kunden.®3
TROMMSDORFF hingegen sieht die Wichtigkeit der Einstellung auch in Situationen, in
denen sie nur einen kleinen Anteil an der Erklarung des individuellen Kaufverhaltens
hat, als gegeben, da Anbieter kaum andere Determinanten des Kaufverhaltens be-
einflussen kénnen, wohl aber in gewissem Umfang die Einstellung.?* Letztendlich
gehen deshalb auch andere Autoren von einem entsprechendem Einfluss aus.?*®
Abschlieliend kann somit festgehalten werden, dass ein Einstellungs-Verhaltens-
Zusammenhang zwar nicht bedingungslos anzunehmen, aber grundsatzlich zu ver-

muten ist.

Im Zusammenhang mit Einstellungen sind auch Risiko und Vertrauen zu nennen. Ri-
siko beschreibt dabei die, als nachteilig empfundenen Folgen eines Kaufs, die Kun-
den nicht vorhersehen, d.h. die Befiirchtung, dass der Kauf negative Konsequenzen
darstellt.”® Solche Unsicherheitsaspekte spielen bei der Kaufentscheidung eine
wichtige Rolle, denn Leistungen werden nicht nur aufgrund konkreter Merkmale,
sondern auch wegen ihrer Konsequenzen gekauft.”®” Zur Identifikation der Konse-
quenzen, nutzen Kunden subjektive Beurteilungskriterien, um Leistungsangebote
beurteilen zu kénnen.*® Diese Informationen sind heute vielfaltig verfigbar. Trotz-
dem erlauben es entsprechende Informationen nicht immer alle Konsequenzen vorab
zu beurteilen — entweder weil sie in der Masse nicht gefunden werden oder weil sie
trotz dargebotener Vielfalt fehlen.”° Diese Abweichungen zwischen Erwartungen
und Erfahrungen fihren zur wahrgenommenen Unsicherheit und damit zum Kunden-
risiko in der Kaufentscheidung.?®® Uberschreitet das Risiko bestimmte subjektive
Schwellenwerte, entsteht ein kognitiver Konflikt, der danach beurteilt werden kann,

zu welchem Zeitpunkt ein Informationsnachteil abgebaut werden kann und ob Uber-

2% \/gl. KROEBER-RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN (2009), S. 222 ff.
%% Vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 153 f.
25 vgl. bspw. KUR/TOMCZAK (2004), S. 146 ff.

%0 \/gl. TROMMSDORFF (2009), S. 237; SOLOMON ET AL. (2001), S. 260; Risiko kann in folgende Arten
unterteilt werden: Finanziell, funktional, gesundheitlich u. psychisch als vier Arten die alle Autoren
benennen. Soziales Risiko wird teils gesondert benannt, teils als psychisches Risiko verstanden.

57 Vgl. PETER/OLSEN (1999), S. 67 ff.
28 \/gl. ADLER/MCLACHLAN (2005), S. 205.
%9 ygl. EscH (2001), S. 71 1.

60 vgl. BAUER (1960), S. 390; BAKAY/SCHWAIGER (2006), S. 332; Individuen versuchen in Kaufent-
scheidungssituationen jede Form von Risiko auf ein individuell ertragliches Mal3 zu reduzieren.
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haupt Informationen verfiigbar sind die eine abschlieBende Beurteilung erlauben.?*
Aus der Kombination beider Kriterien ergeben sich die drei bekannten Typen von
Leistungseigenschaften: Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften.?®? Mar-
ken stellen in diesem Zusammenhang einen zentralen Hebel dar, die Beurteilung der
Kaufentscheidung zu unterstitzen und helfen vorhandene Informationsnachteile
auszugleichen.?®® Sie nehmen eine Risikoreduktionsfunktion ein und sind bestrebt
Vertrauen beim Kunden aufzubauen.?®® Ein solches Vertrauen existiert, wenn sich
Kunden in einer risikobehafteten Situation freiwillig darauf verlassen, dass eine Mar-
ke die Fahigkeit besitzt eine bestimmte Leistung zu erflllen. Eine vertrauenswirdige
Marke senkt die subjektiv wahrgenommene Ho6he der Beurteilungskosten, indem sie
es Kunden erméglicht ihre Unsicherheit zu reduzieren.?®® Vertrauen, welches sich mit
zunehmenden positiven Erfahrungen entwickelt, setzt dabei Zufriedenheit voraus, die
die kundenseitige Ubereinstimmung zwischen Erwartungen und erlebter Motivbefrie-

digung (Soll-Ist-Vergleich) bezeichnet.?®®

4.1.1.2 Arten der Kaufentscheidung

Auf Basis der individuellen Bestimmungsfaktoren des Ké&uferverhaltens kann zwi-
schen verschiedenen Arten der Kaufentscheidung unterschieden werden.?®’ Diese
kénnen danach unterteilt werden in welchem Ausmald das Entscheidungsverhalten

von Kunden kognitiv, emotional und reaktiv (automatisches Reagieren) gepragt ist:

ATtldar Dominante Prozesse
Entscheidung kognitiv emotional reaktiv

extensiv X X

limitiert X

habitualisiert X
impulsiv X X

61 vgl. ADLER/MCLACHLAN (2005), S. 203; KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 251.

62 ygl. NELSON (1970), S. 312 f; DARBY/KARNI (1973), S. 68 f; Sucheigenschaften kénnen bereits vor
dem Kauf vollstandig beurteilt werden, Erfahrungseigenschaften erschlie3en sich erst danach u.
Vertrauenseigenschaften bleiben der Beurteilung auch nach dem Kauf/der Nutzung verschlossen.

263 \/gl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 251.

264 \gl. BURMANN/STOLLE (2007).

265 \/gl. ADLER/MCLACHLAN (2005), S. 205.

Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 127 f.
267 Vgl. KOTLER/BLIEMEL (2001), S. 350.
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Abbildung 7: Arten der Kaufentscheidung
Quelle: Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 370.

Extensive Kaufentscheidungen treten i.d.R. bei komplexen, neuartigen oder selten
gekauften Leistungen auf. Sie weisen oft einen subjektiv hohen Wert auf, der sich in
hoher finanzieller Belastung niederschlagt. Kunden verfiigen im Umgang mit diesen
Leistungen noch Uber keine fixierte Einstellung, die Kaufentscheidung geht daher mit
hoher Wahrnehmung kaufverhaltensrelevanter Informationen und starken kognitiven
Prozessen einher.?®® Die kognitive Steuerung bedarf zudem eines emotionalen An-
triebs, d.h. einem Anspruchsniveau (subjektiv wahrgenommenen Anforderungen an
das Entscheidungsverhalten), dass das Informationsverhalten aktiviert und sich so
gleichzeitig in der Kaufsituation konkretisiert, um eine Kaufmotivation auszulésen.?*
Wenn Kunden aber bereits Uber eine gewisse Kauferfahrung verfigen kdénnen limi-
tierte Kaufentscheidungen entstehen. Hierbei kennen Kunden die jeweiligen Leis-
tungsangebote schon, wollen aber sichergehen, keiner falschen Kaufmotivation zu
unterliegen. Daher suchen sie — basierend auf kognitiven Prozessen — aus dem be-
reits bekannten, bestehenden Angebot eine spezifische Leistung, die ihren Anspri-
chen genugt. Der kognitive Problemlésungsaufwand bleibt allerdings begrenzt(-er),
da lediglich — basierend auf internem Wissen — Schlusselinformationen von bereits
akzeptierten Marken miteinander verglichen werden.?’® Emotionale Prozesse spielen

keine grof3e Rolle, da ein entsprechendes Anspruchsniveau bereits existiert.

Wenn jedoch das Problembewusstsein im Zeitverlauf bereits stark abgenommen hat
oder von vorneherein gering ist, dann kommt es zu einem Kauf unter niedrigem
Involvement.?”* Solche Low-Involvement Kaufe lassen sich durch geringe (kognitive)
Informationsaufnahme- und -verarbeitungsprozesse kennzeichnen.?’? Auspragungs-
formen solcher Kaufentscheidungen sind impulsive und habitualisierte Kaufentschei-
dungen. Habitualisierte Kaufentscheidungen sind stark vereinfacht und kdnnen —
bei totaler kognitiver Entlastung — gar quasi automatisch ablaufen. Emotionale und

kognitive Beteiligung sind gering. Reaktive Prozesse spielen eine grol3e Rolle. Der

Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 103.
289 Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG(2003), S. 382 ff.

Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 103.
2" y/gl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 392.

Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 109 f.
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Kaufmotivation liegt ein schnelles Wiederfinden von Leistungen zugrunde.?”® Kunden
entscheiden sie sich fur bereits bewahrte Leistungsangebote ohne deren Nutzen (er-
neut) zu hinterfragen.?’* Dabei muss es sich nicht zwingend um eine Entscheidung
fur einen bestimmten Anbieter handeln, sondern es kann auch eine gleichgtiltige
Leistungsauswahl innerhalb der jeweiligen Leistungskategorie stattfinden. In einem
solchen Fall greifen Kunden zur Erleichterung ihrer Kaufentscheidung auf ein ganzes
Set maoglicher Anbieter zuriick, welches auch alle Anbieter einer Leistungskategorie
umfassen kann.?”> Unter dem Motto “Ich brauche Margarine, ich kaufe Rama oder
Latta" beruht der Erfolg primar auf Gewohnheit und Verlass auf vorangegangenen
Erfahrungen, da solche Kaufe wenig Anstrengung erfordern.?’® Eine Entscheidung im
Rahmen einer habitualisierten Kaufentscheidung muss aber nicht zwingend das Er-
gebnis eigener Erfahrung sein, sondern kann auch durch Beobachtung anderer Kun-
den erlernt sein.?”" Impulskaufe sind dagegen ungeplante Prozesse. Auch sie wer-
den kognitiv kaum kontrolliert, die Kaufhandlung ist aber emotional aufgeladen und
erfolgt affektgesteuert. Sie vollzieht sich spontan, basierend auf bestimmten Reizen
am Point-of-Sale.?’® Impulse werden bspw. durch Suggestionen von Neuheiten oder
Wiedererkennung der Leistung gesetzt, kdnnen aber auch "gesteuert” sein, wenn der

Kunde a priori dazu bereit ist situativen Einfliissen spontan nachzugeben.?”®

4.1.2 Kauferverhalten bei Commodities

Auf Basis der vorangegangenen theoretischen Ausfihrungen soll nun das Kaufer-
verhalten bei Commodities genauer betrachtet werden. Dabei zeigt sich, dass
Commodities, obwohl sie als Low-Involvement-Kaufe in allen Leistungsbereichen
auftreten konnen (Kap. 4.1.2.1), doch eine verschiedenartige Relevanz aufgrund ih-
rer Leistungskategoriezugehdorigkeit entgegengebracht wird (Kap. 4.1.2.2). Auf dieser
Basis lassen sich verschiedene Commoditisierungsgrade einzelner Leistungskatego-

rien erkennen, die einen Einfluss auf mogliche Ansatzpunkte der Differenzierung bei

2’3 \/gl. SOLOMON ET AL. (2001), S. 273.

" Vgl. EHRENBERG ET AL. (1997), S. 12.

2’5 v/gl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 405.

7% Vgl. SOLOMON ET AL. (2001), S. 273.

""" \/gl. BANDURA (1979), S. 31 ff.

28 \/gl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 103.
219 Vgl. ENGEL/BLACKWELL ET AL. (2000).
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unterschiedlichen Commaodities haben (Kap. 4.1.2.3).

4.1.2.1 Commodities — Kaufentscheidungen unter Low Involvement

Commodities werden per Definition undifferenziert wahrgenommen.?° Kunden brin-
gen ihnen eine geringe Aufmerksamkeit entgegen, d.h. sie verhalten sich passiv,
ohne inneres Engagement.”®* Sie sehen Commodities als gleichartig an und haben
— aufgrund vorangegangener Erfahrungen bzw. durch Beobachtung der sozialen
Umwelt und den daraus abgeleiteten Konsequenzen — gelernt, dass keine Unter-
schiede in der Ausgestaltung der Leistungseigenschaften einzelner Commodities
existieren.?®* Kunden sehen sich daher in der Lage, das Leistungsvermogen beurtei-
len zu kénnen und verlassen sich auf die austauschbare Qualitat.?®® Aus ihrer Sicht
handelt es sich bei Commodities um Leistungen, bei denen Vertrauenseigenschaften
irrelevant sind.?®* Sie stufen sie primar als Leistungen mit Sucheigenschaften ein —
und selbst wenn es sich bei einzelnen Komponenten um Erfahrungseigenschaften
handelt, gehen sie aufgrund des Zugangs zu Produkttests und -proben bzw. tber
gesammelte Erfahrungen davon aus, dass sie das Angebot beurteilen kdnnen. Sie
sehen sich in der Lage, dass mit dem Kauf verbundene Risiko einschatzen zu kon-
nen.”® Der wahrgenommene Nutzen wird so als gleichwertig bzw. vernachlas-
sigbar gegenuber Konkurrenzangeboten betrachtet, Kunden empfinden keine Unsi-
cherheit gegeniiber relevanten Leistungseigenschaften.”®® In der Konsequenz be-
deutet dies, dass Kunden nicht Uber spezifische Einstellungen zu Commodities
verfiigen.”®” Sie reagieren weder konsistent positiv noch negativ, sondern schlicht-

weg neutral auf, aus ihrer Sicht austauschbare, Angebote.?®

Bei einer solchen, neutralen Einstellung ist auch der Anspruch an das Informations-

80 vgl. Kap. 3.3, Bezugspunkt ist an dieser Stelle der jeweilige Kunden-Mainstream.
81 vgl. ESCH (2007), S. 153.

282 \/gl. BILLEN/RAFF (2005), S. 153.

28 Vgl. EscH (2007), S. 33; TROMMSDORFF (2009), S. 50.

284 \/gl. ADLER/MCLACHLAN (2005), S. 206.

28 vgl. EscH (2007), S. 29.

28 v/gl. MCCUNE (1998), S. 45.

287 \/gl. TROMMSDORFF (2009), S. 50.

28 \gl. McCUNE (1998), S. 45.
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verhalten auf Kundenseite gering.?®® Mégliche Potenziale einzelner Angebote im Be-
reich der Unsicherheitsreduktion kommen nicht zum Tragen, da Kunden aus ihrer
Sicht nicht auf diese zusatzlichen, irrelevanten Information angewiesen sind. Sie ge-
wichten die Beschaffungskosten dafir als (zu) hoch und sind nicht bereit, sich eine
umfangreiche Informationsbasis anzueignen.’®® Sie nehmen daher Informationsan-
gebote und Orientierungshilfen (Marken) nur begrenzt wahr.?** Marken, als Signale
einer bestimmten Leistungsqualitat (Vertrauensfunktion), werden als nicht relevant
betrachtet.?®? Gegebenenfalls individuelle Komponenten der Markenidentitét erschei-
nen somit aus Kundensicht unbedeutend.”®® Ein (Marken-)Mehrwert wird nicht er-
kannt. Kaufentscheidungen erfolgen so schnell, anhand eines habitualisierten oder

impulsiven Entscheidungsverhalten (vgl. Abbildung 8):%**

= m m

+Keine bzw. nur impuls- *Gleichwertiger bzw. +Keine Wahrnehmung von
gesteuerte emotionale vernachlassigbarer Nutzen Risiko bei der
Aktivierung von Angeboten Leistungsbeurteilung
+Fehlende gedankliche *Kein differierender Beitrag +Neutrale, indifferente
Steuerung der zur Erreichung von Einschatzung von
Kaufentscheidung angestrebten Ziele Angeboten

| Keine angebotsspezifische |

Informationsaufnahme u. -verarbeitung

Abbildung 8: Auspragung kauferverhaltensrelevanter Bestimmungsfaktoren bei Commodities
Quelle: Eigene Darstellung.

Das Kaufverhalten bei Commodities zeichnet sich so durch Entscheidungen aus, die
unter Low-Involvement getroffen werden.?® Die Aufmerksamkeit der Kunden ist ge-
ring, das Verhalten ist nur begrenzt kognitiv gesteuert und unterliegt einer vereinfach-
ten Entscheidung. Gesonderte Motive zur Einstellungsbildung werden dabei — auf-
grund des undifferenziert eingeschatzten Nutzens — nicht wahrgenommen, so dass
keine angebotsspezifische Informationsaufnahme und -verarbeitung erfolgt. Einstel-
lungen, die das Kundenverhalten steuern und beeinflussen sind — aufgrund des feh-

289 \/gl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 403.

29 ygl. BRUHN (2005), S. 77.

91 y/gl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 92.

292 ygl. KULLMANN (2006), S. 5; NEUHAUS (2001), S. 19.

298 v/gl. MEIER (2006), S. 188.

294 \/gl. BAKAY/SCHWAIGER (2006), S. 329.

2% vgl. bspw. WIEDMANN/LUDEWIG (2005), S. 90; BILLEN/RAFF (2005), S. 166.
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lenden Risikos in der Kaufentscheidung — nicht vorhanden. Man kann daher nicht

von einem wesentlichen Einfluss der Einstellung auf das Kaufverhalten ausgehen.?®

4.1.2.2 Fehlende soziale und persdnliche Nutzen- und Risikopotenziale als
Treiber der Commodity-Wahrnehmung

Trotz dieser eigentlich klaren Zuordnung von Commodities zu einstellungsneutralen
Low-Involvement-Kaufen wird jedoch in Wissenschaft und Praxis nach wie vor in
zahlreichen Publikationen dariber diskutiert ob und wenn ja, welche Unterschiede
zwischen einzelnen Commodities aufgrund ihrer Zugehdrigkeit zu bestimmten Leis-
tungskategorien bestehen.?®” Oftmals wird ein Commodity dabei mit bestimmten
Leistungskategorien wie Papier, Nageln oder Dubeln gleichgesetzt, so dass diese
Kategorien gesamtheitlich mit dem Begriff assoziiert werden.?®® Woran aber liegt es,
dass nahezu alle Angebote innerhalb von Leistungskategorien wie etwa Néageln oder
Dubeln eine breite Zustimmung bei der Bezeichnung als Commodities erfahren, in
anderen Leistungskategorien wie Kleidung oder Zigaretten hingegen — die auf der
physischen Ebene ebenfalls (nahezu) identische Inhaltsstoffe aufweisen — einige der
wertvollsten Marken der Welt existieren und diese Leistungskategorien seltener mit
dem Commodity-Begriff in Verbindung gebracht werden??*® Was ist die Begriindung
fur den Unterschied in der Wahrnehmung zwischen Marken innerhalb dieser Leis-
tungskategorien? Warum lassen Kunden eine konsistent positive Einstellung gegen-
Uber einigen Anbietern bestimmter Leistungskategorien zu und nehmen Anbieter an-
derer Leistungskategorien gesamtheitlich neutral wahr — auch wenn die funktionalen
Unterschiede zwischen Leistungsangeboten in all diesen Leistungskategorien unter

Umstanden nur marginaler Natur sind?

BACKHAUS (2002), MEFFERT/SCHRODER/PERRY (2002), EscH (2007) weisen darauf hin,
dass eine Begrundung fur die verschiedenartige Wahrnehmung der Markenstarke in
der unterschiedlichen Bedeutung der Kaufentscheidung fir Kunden in diesen Leis-

tungskategorien liegt.*® Auf bestimmten Markten erscheint — trotz vermeintlich stan-

2% \/gl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 175.

Vgl. bspw. GREENSTEIN (2004); ENKE/REIMANN/GEIGENMULLER (2005); EHRENBERG ET AL. (1997).
Vgl. dazu ausfuhrlich WIEDEMANN/LUDEWIG (2005), S. 87.

299 vgl. BRUHN (2005), S. 72; ORGEL (2007), S. 3; SCHRAGE (2007), S. 14.

399 vgl. BACKHAUS (2002); ESCH (2007); MEFFERT/SCHRODER/PERRY (2002); FISCHER/PERRY (2004)
zur unterschiedlichen Wahrnehmung von Marken und Differenzierungsattributen innerhalb ver-

(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)
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dardisierter Leistungsangebote mit &hnlicher Preisstellung — eine hdéhere Kunden-
sensibilisierung aufgrund der wahrgenommenen Relevanz einer Leistung jenseits
der funktionalen Nutzenkomponenten méglich.** Die Bedeutung der Kaufentschei-
dung nimmt folglich zu, die Tendenz, die Suche nach Marktinformationen zu vermei-
den, ist dementsprechend weniger ausgepragt.3®? Solche Mérkte zeichnen sich durch
eine geringere Gewichtung von leicht(-er) beurteilbaren, funktionalen Nutzenkompo-
nenten bei der Leistungsauswahl aus®® — das mit der Leistung in Verbindung ge-
brachte Risiko ist aus Kundensicht nicht ausschlie3lich monetérer, funktionaler oder
gesundheitlicher Natur und wird daher auch nicht zwingend als gleich angesehen.
Kunden unterliegen auf diesen Markten zusatzlichen psychischen Risiken und wei-
sen Marken daher eine hohere Relevanz zur Aufhebung dieser Risiken zu. Die sub-
jektiv wahrgenommene Relevanz ist daher ein entscheidender Treiber wenn es fur

Kunden darum geht eine Kauf- bzw. Markenentscheidung zu treffen.3%

Speziell bei 6ffentlich sichtbaren Leistungen®® ist dies erkennbar, denn sie sind mit
spezifischen Attributen besetzt, mit denen ihre Kunden gern gesehen werden méoch-
ten.®*® Im Konsumgiiterbereich schlagt sich dieses Streben z.B. in der Motivation
nieder auffallige Kleidung oder Autos zu erwerben.**’ Kunden sind involviert(-er) und
betreiben eine verstarkte Informationssuche. Kaufentscheidungen sind ihnen nicht
gleichgiiltig, sie verbinden damit einen méglichen sozialen Zusatznutzen,**® den
Marken — trotz ahnlicher funktionaler Merkmale — auf diesen Markten schaffen kon-

nen. Kunden wollen durch den Kauf der entsprechenden Leistung einen bestimmten

schiedener Leistungskategorien bzw. Produktmarkte.

Vgl. RODRIGUEZ/SIRGY (2008), S. 16 ff; deren Analyse von imagerelevanten Artikeln der Daten-
banken EBCO, ABI/INFOMRS und PSCHINFO zeigt, dass Commodities in geringerem Ausmald
als andere Produkte mit personlich oder sozial relevanten Attributen verknipft werden.

Vgl. FISCHER/PERRY (2004) 340 ff; Die empirische Untersuchung beider Autoren zur Bedeutung
von Marken im Konsumgterbereich zeigen eine deutliche Varianz nach Produktmarkten.

Vgl. RODRIGUEZ/SIRGY (2008), S. 16 ff. Bei Produktkategorien, die als Commodities wahrgenom-
men werden, orientieren sich Nachfrager eher an physisch-funktionalen Komponenten.

%4 vgl. McQuisToN (2003), S. 352; KOTLER/BLIEMEL (2001), S. 360 f; BILLEN/RAFF (2005), S. 156;
Kaufunsicherheit ergibt sich aus unvollkommenen Informationen tber Preise und Qualitat der
Leistungen. Je hoher diese Unsicherheit, desto starker die Bereitschaft Handlungen zur Un-
sicherheitsreduktion wahrzunehmen.

Vgl. MCENALLY/DE CHERATONY (1999), S. 10; Bei offentlichen Leistungen gewinnen durch die all-
gemein sichtbare Verwendung der Marke die sozialen Einfliisse an Bedeutung.

%% \/gl. MEFFERT/SCHRODER/PERRY (2002), S. 28.
%7 vgl. EscH (2007) S. 44.
%98 vgl. FISCHER/PERRY (2004), S. 340.

301
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Status aufzuzeigen. Es ist daher nachvollziehbar, dass sie ein erhéhtes soziales Ri-
siko beim Kauf von Leistungen wahrnehmen, die ihnen den Zusatznutzen einer
Gruppenzugehorigkeit, externen Wertschatzung und Selbstdarstellung bzw. Presti-
geaspekten und den Wunsch sozialer Zugehorigkeit bieten. Somit kdonnen sich An-
satzpunkte zur Bildung einer kaufverhaltensrelevanten Einstellung bei Kunden eher

ergeben als in anderen Leistungskategorien, die weniger 6ffentlich sichtbar sind.*%

Neben Leistungskategorien, die einen erhthten sozialen Nutzen aufweisen, existie-
ren auch Kategorien, die trotz vermeintlich standardisierter Leistungsangebote eine
hohere personliche Bedeutung fur Kunden besitzen. Diese Bedeutung resultiert aus
dem Motiv sich durch Erfullung von individuellen, persodnlichkeitsbezogenen und da-
mit emotionalen Prozessen etwas zu génnen und sich selbst belohnen zu wollen.?'°
Genussmittel wie Champagner kdénnen eine entsprechende Bedeutung haben, bei
der Kunden das Geflihl geboten wird sich selbst zu belohnen (hedonistischer Nut-
zen) und auch empféanglich dafur sind, asthetisch ausgestaltete Leistungsmerkmale
wie ein exklusives Flaschendesign (&sthetischer Nutzen) mit einem Mehrwert zu ver-
binden. Auch Leistungskategorien wie Korperpflegeprodukte oder Babynahrung wer-
den aus Konsumentensicht oft gekauft, um sich oder anderen etwas besonderes zu
gonnen und den personlichen Nutzen zu maximieren.®* Folglich ist der Kauf dieser
Leistungen mit einem persdnlichen Risiko verbunden, das daraus resultiert, dass
einige Leistungsanbietern die eigenen Erwartungen fir die Erfullung des subjektiv
empfunden persénlichen Genusses nicht erfiillen kénnen.3'? Dieses Risiko beruht al-
lerdings — im Vergleich zum sozialen Risiko — hauptséchlich auf der eigenen ldentifi-
kation mit einer Marke.*** Anbieter werden danach beurteilt, ob und in welcher Form
sie dieses Risiko ausgleichen kénnen und so den angestrebten personlichen Nutzen
bieten. Sie haben somit — im Vergleich zu Anbietern anderer Leistungskategorien —

ein erhdhtes Potenzial sich Uber Attribute, die ihren Kunden helfen sich etwas be-

%99 ygl. ESCH (2007), S. 44.
19 vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 76.
311 vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 150.

Vgl. dazu SOLOMON ET AL. (2001), S. 260; MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 126. Person-
liches Risiko kann in diesem Zusammenhang interpretiert werden als psychisches Risiko persén-
lich mit der erworbenen Leistung unzufrieden zu sein.

33 Vgl. FISCHER/PERRY (2004), S. 340.
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sonderes zu gonnen, ein differenzierendes Leistungsangebot aufzubauen.®** Auf
diesen Markten existiert daher ebenfalls kein alleiniger Wettbewerb zwischen Anbie-

tern auf der funktionalen Nutzenebene.

4.1.2.3 Leistungskategoriespezifische Zugehorigkeit als Indikator des wahrge-
nommenen Commoditisierungsgrades

Die vorangegangen Ausfihrungen zeigen, dass das wahrgenommene Kaufrisiko und
die Relevanz von sozialen und personlichen Nutzenattributen je nach Produktmarkt
erheblich variieren kénnen.>*® Auf einigen Markten erkennen Kunden markenspezifi-
sche Nutzenpotenziale auf persénlicher oder sozialer Ebene an und sehen sich bei
der Markenwahl im Rahmen der Kaufentscheidung mit dem Risiko konfrontiert, dass
diese Nutzenpotenziale nicht erfiillt werden.*'® Daher existieren hier zahlreiche Mar-
ken, die entsprechende Potenziale in unterschiedlichen Auspragungsformen bedie-
nen und so von Kunden als differenziert(-er) wahrgenommen werden. Auf anderen
Méarkten hingegen kénnen Anbieter nicht auf solche, (latent) vorhandenen Bedurfnis-
se zur Befriedigung personlicher und sozialer Nutzenpotenziale aufbauen. Dort wer-
den Marken daher i.d.R. als symbolisch gleichwertig gesehen und somit die Leis-

tungskategorie insgesamt starker mit Commodities assoziiert (vgl. Abbildung 9):

Beispielmarkt 1 Beispielmarkt 2
Hoch® @ Commaodity 1 Hoch4 o Commodity : . e
® Differenzierte Marke { @ Differenzierte Marke | ® [ ] '”'-.___
». ® °
Soziales _ f'_"J ________ 1 ‘_ _______ Soziales_ _ _ _ _ _ _h_ — ;
Risiko/ | Risiko/
Nutzen ;..-" MNutzen I,:"'
Niedrig ,  Niedrg
Niedri Hoch Miedrig
iedng Persénliches Risikof Nutzen L Persénliches Risikol Nutzen

Abbildung 9: Leistungskategoriespezifische Markenwahrnehmung — Exemplarische Betracht-

314 vgl. EscH (2007), S. 44.
15 vgl. BACKHAUS (2002), S. 48 ff.

%16 v/gl. MEFFER/BURMANN (2005d), S. 367; EScH (2007), S. 156. Dies erscheint beispielsweise bei
Kameras nachvollziehbar. Sie sind mit allem erdenklichen technischen Schnickschnack ausge-
stattet. Das wichtigste Detail ist aber der Knopf, mit dem man die Kamera auf Automatik stellt. Sie
wird nicht ihrer selbst Willen gekauft, sondern dient zur Demonstration eines bestimmten Lebens-
gefiihls. Auch der Gelandewagenboom ist ebenfalls nicht durch sachliche Eigenschaften erklar-
bar. Die meisten dieser Fahrzeuge haben nie Schlamm unter den Radern gehabt. Es hat etwas
mit dem ideellen Zusatznutzen der Leistung zu tun.
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ung 317
Quelle: Eigene Darstellung.

Zwischen verschiedenen Leistungskategorien lasst sich daher mit zunehmenden so-
zialen und personlichen Nutzen- und Risikokomponenten — die Kunden mit spezifi-
schen Markenangeboten innerhalb einer Leistungskategorie verbinden — ein abneh-
mender Commoditisierungsgrad festzustellen. Im Umkehrschluss bedeutet dies,
dass je geringer soziale und personliche Nutzenkomponenten in einer bestimmten
Leistungskategorie ausgepragt sind, desto hoher der Anteil an Commodities ( bzw.
der Commoditisierungsgrad in der Leistungskategorie) ist und desto geringer damit
die heutigen Ansatzpunkte zum Aufbau differenzierter Marken innerhalb der Leis-
tungskategorie sind. Auf dieser Basis lassen sich Leistungskategorien in vier — nicht
zwingend Uberschneidungsfreie — Kategorien unterteilen (vgl. Abbildung 10):

Hoch 4

BEIDSEITIGER
ZUSATZNUTZEN

OFFENTLICHE
BUHNE

Soziales [N 0
Risiko/
Nutzen
PERSONLICHER
GENUSS
Niedrig

>
Niedrig Hoch

Personliches Risiko/ Nutzen

Il Anteil an Commodities innerhalb der Leistungskategorie

Abbildung 10: Markenpotenziale und Commoditisierung auf verschiedenen gesattigten Mark-
ten
Quelle: Eigene Darstellung.

Ausgangspunkt dieser Unterteilung sind gesattigte Markte bzw. Leistungskatego-
rien, auf denen ausgereifte und in Bezug auf funktionale Eigenschaften austauschba-
re Angebote dominieren und Kunden keine ausgepragten, funktionalen Risiko- bzw.
Nutzenpotenziale bei der Leistungsauswahl wahrnehmen.>!® Dieser Ausgangspunkt
umschliel3t eine grolRe Zahl verschiedener Leistungskategorien, denen auch etablier-
ter Markenhersteller angehéren, deren Leistungskategorien ebenfalls von zuneh-

317 Beispielmarkt 1 zeigt einen Markt ohne latent vorhandene soziale oder persénliche Nutzenbe-

dirfnisse. Beispielmarkt 2 weist zahlreiche differenzierte Angebote auf.

Vgl. EscH (2007), S. 156. Preisliche Risiko- und Nutzenpotenziale — als heute oftmals einzige, of-
fensichtliche Unterscheidungsmerkmale zwischen verschiedenen, als Commodity wahrgenom-
menen Leistungsangeboten — sollen an dieser Stelle nicht weiter betrachtet werden.

318
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mender Angebotsvielfalt und Imitationen gepragt sind.*° Dennoch liegt bei einigen
Leistungskategorien — deren Markte als gesattigt gelten — ein hoheres, subjektiv
wahrgenommenes Risiko vor. Zum einen wird ihnen aufgrund der "d6ffentlichen
Buhne", auf der ihr Konsum stattfindet ein hoheres soziales Risiko (Feld Il) beige-
messen. Zum anderen kann, aufgrund der besseren Mdglichkeit der Selbstverwirkli-
chung oder der hoheren Identifikation mit personlichen Werten ein gesteigertes Risi-
ko (Feld IIl) entstehen, dass mit dem Kauf einer bestimmten Leistung, der angestreb-
te personliche Genuss nicht erreicht werden kann. U.U. resultiert das damit einher-
gehende, erhodhte Informationsbedirfnis auch aus der Kombination beider Risiko-
komponenten, in denen Marken aus Kundensicht zur Vermeidung evtl. risikobehafte-
ter Kaufentscheidungen durch Schaffung eines beidseitigen Zusatznutzens dienen
kénnen (Feld 1V). Diese Leistungskategorien zeichnen sich daher durch ein hoheres
Kundeninvolvement und ein gesteigertes Kundeninformationsbedurfnis aus und wei-
sen so fur Commodity-Anbieter eine leichtere Moglichkeit auf, anhand bereits beste-
hender, leistungskategoriespezifischer Nutzenmerkmale einstellungsbildend auf

Kunden einzuwirken und ihr Kaufverhalten aktiv zu beeinflussen.>°

Leistungen, die Leistungskategorien in Feld II-IV zuzuordnen sind, grenzen sich so-
mit von Leistungen ab, deren Leistungskategorien im "Commodity-Sumpf" stecken,
denen es aus Kundensicht nicht vergonnt ist, Uber entsprechende Risiko-/ Nutzen-
komponenten zu verfligen (Feld I). Dort lasst fehlendes Involvement, basierend auf
subjektiv vernachlassigbarem Risiko, Wettbewerb auf der Informationsebene gar
nicht erst stattfinden. Funktionale Leistungsmerkmale stehen bei der Nutzenbetrach-
tung im Vordergrund.*** Die Einstellung der Kunden weist so gleiche oder ahnliche
Vorstellungsbilder auf. Es werden keine anbieterspezifischen Information Chunks
gebildet. Das Kundenwissen beschrankt sich lediglich auf Spezifika der Leistungska-
tegorie. Informationen werden hier nicht marken- sondern merkmalsweise gespei-
chert. Aufgrund &hnlicher, funktionaler Merkmale werden i.d.R. alle Alternativen ak-
zeptiert — auch wenn auf einigen Markten leichte Differenzierungsmerkmale beste-

hen.3?? Kunden greifen bei der Auswahl eines Angebotes so oftmals zur nachstbes-

319 vgl. BILLEN/RAFF (2005), S. 153.

%20 v/gl. EscH (2007), S. 45 ff.

%21 y/gl. WIEDMANN/LUDEWIG (2005), S. 85.

Ein Bspl. ist der Tankstellenmarkt, wo drei Anbietergruppen mit unterschiedlicher Qualitatswahr-
(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)
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ten Alternative, ihr Awareness Set bei der Auswahl von Commodities gleicht i.d.R.
auch ihrem Consideration Set (Anzahl akzeptierter Anbieter).**® Marken werden da-
mit in diesen Leistungskategorien als nicht relevant wahrgenommen, soziale und/

oder personliche Risiko- und Nutzenpotenziale nicht erkannt (vgl. Abbildung 11):3%*

Geringe Aufmerksamkeit ggii, Awareness Set
einzelnen Marken

. Consideration Set

——— T _‘-.'\ ﬁ
" { _— \ Commo-
r.‘f\ me:‘:.:::m/’;' Commo- dl‘ty n
| / __’ dity 2
B | Commo-
-‘I | = dity q Commao-
Keine Erkennung persénlicher oder dity 3

sozialer Risike- u. Nutzenpotenziale

Abbildung 11: Kundenwahrnehmung von Commodity-Markten
Quelle: Eigene Darstellung.

"325 yvon Feld |

Eine nachhaltige Differenzierung innerhalb der "Commodity-Méarkte
bedarf so anderer Voraussetzungen als bei anderen, funktional gleichartigen Leis-
tungen. Ohne sozialen Druck und personliche Genusspotenziale stehen Kunden der
Entscheidung gleichgultig gegentber. Daher muss ihnen bei diesen Leistungen zu-
nachst beigebracht werden, dass verschiedene Angebote mit spezifischen Eigen-
schaften existieren, bei denen es ebenfalls relevante Unterschiede hinsichtlich sozia-
ler und persénlicher Nutzenpotenziale geben kann.*?° Sie glauben heute nicht, dass
entsprechende Angebote differenzierende Eigenschaften aufweisen kénnen, da sie
damit zusammenh&ngende Bediirfnisse und Informationen als trivial ansehen.**’
Sie erkennen keinerlei Risiken in der Kaufentscheidung an und haben so auch kei-
ne Idee welchen Beitrag eine Marke leisten kann, um mdgliche soziale und/ oder
personliche Risiken zu minimieren bzw. erweiterte, ideelle Nutzenpotenziale jenseits

des funktionalen (Grund-)Nutzens in diesen Leistungskategorien aufzuzeigen.>?®

Die Ausgangslage fur Markenhersteller in den vier Kategorien ist somit sehr unter-

nehmung existieren: A-Marken (Aral, Shell, etc.), B-Marken (Jet, Avia, etc.) und freie Tankstellen.
23 \/gl. TROMMSDORFF (2009), S. 91; KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 394.
%4 vgl. BRUHN (2005), S. 71.

Leistungskategorien innerhalb des "Commodity-Sumpfes”, die von (Mainstream-)Kunden ge-
samtheitlich als austauschbar sowie ohne soziale und personliche Risiko-/ Nutzenpotenziale
wahrgenommen werden, sollen im Rahmen dieser Arbeit nun als Commaodity-Markte bezeichnet
werden.

26 \/gl. MEFFERT/LASSLOP (2005), S. 491.
27 \/gl. ESCH (2007), S. 157; WIEDMANN/LUDEWIG (2005), S. 94.
328 ygl. CALLOWAY (2003), S. 133.
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schiedlich. Anbieter missen jeweils andere strategische Differenzierungsoptionen
forcieren. Im weiteren Verlauf soll daher der Fokus auf Commodity-Markte gelegt
werden,**° deren Anbieter nicht nur vor dem Problem stehen, dass lhr Leistungsan-
gebot als austauschbar empfunden wird, sondern auch die Herausforderung anneh-
men mussen, Kunden zunachst einmal grundsatzlich zu erklaren, dass ihre Leistung

(-skategorie) differenzierende Elemente aufweist und Marken eine Relevanz haben.
4.2 Besonderheiten im Selbstbild von Commodities

Neben der Kundenwahrnehmung basiert eine Marke im Verstandnis der identitats-
orientierten Markenfiihrung auch zwingend auf ihrer Identitat.**° Sie kann nur diffe-
renziert erscheinen, wenn die ldentitat fest in der markenfihrenden Institution veran-
kert ist. Sie ist die Voraussetzung fiir das Kundenvertrauen in die Marke.*** Anbieter
von Commodities weisen daher auch zwingend ein Identitatsproblem auf. Sie er-
scheinen in ihrem Marktumfeld austauschbar und haben bisher nicht die richtige
Strategie zu einer nachhaltigen Differenzierung tber ihre Markenidentitat gefunden.
Woraus aber resultiert dieses Identitatsproblem? Zur Beantwortung dieser Frage sol-
len moégliche Schwachen bei der Ausgestaltung der Markenidentitat aufgezeigt wer-
den. Diese Aufstellung kann jedoch nur einen exemplarischen Charakter besitzen.
Jeder Anbieter verfolgt individuelle Strategien, um seine Marke fur Kunden sichtbarer
zu gestalten. Ziel ist daher nicht ein tUbergreifendes Bild fur alle Anbieter aufzuzei-
gen, sondern denkbare Schwachstellen bei der Ausgestaltung von Markenleistungen

(Kap. 4.2.1) und anderen Identitatskomponenten (Kap. 4.2.2) zu erkennen.

4.2.1 Mogliche Schwachstellen der Ausgestaltung von Markenleistungen

Markenleistungen — als Ergebnis aller Markenidentitatskomponenten — sind die Mani-
festation des angestrebten Kundennutzens.**? Da Commodities jedoch aus Kunden-
sicht keinen differenzierenden Nutzen darstellen, taugen ihre heutige Leistungen
nicht zur Préferenzbildung.3*® Daher stellt sich die Frage, ob derzeitige Handlungs- u.

329 Entsprechende Strategien sind naturlich auch auf anderen Markten anzuwenden, jedoch existie-

ren dort bereits (latente) Kundenbedurfnisse, auf die Commodity-Anbieter zurtickgreifen kénnen.
Vgl. MEFFERT/BURMANN (1996).

Vgl. BONGARTZ/BURMANN/MALONEY (2005), S. 449.

Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 363.

%33 Vgl. GREENSTEIN (2004).
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Denkmodelle tatséchlich immer zielfihrend sind. Im Folgenden sollen daher denkba-
re Schwachstellen und ihre Implikationen im Zusammenhang mit der nachhaltigen
Ausgestaltung von Markenleistungen auf Commodity-Markten dargestellt werden.

4.2.1.1 Positionierung Uber Aktualitat und Informationseffizienz

Aktualitdt sowie Informationseffizienz sind Ansatzpunkte, die einige Autoren und
Praktiker auf Commodity-Markten als sinnvoll betrachten.®** Anbieter akzeptieren
dabei die Austauschbarkeit ihrer Marke und fokussieren sich stattdessen auf eine
haufig, leicht wiedererkennbare Darbietung. Der Schwerpunkt der Aktualitatsstrate-
gie®® liegt darauf die geringe Kundenleistung bei der Verarbeitung und Speicherung
von Informationen durch eine standige Darbietung zu kompensieren.**® Durch Erhé-
hung der Beruhrungspunkte und dauerhafte Thematisierung soll die Marke im Ge-

dachtnis bleiben.®*’

Ihr soll so eine Prasenz verschafft werden, ohne dass die Marke
jedoch zwingend mit konkreten Eigenschaften verknupft wird (vgl. z.B. Chiquita Ba-
nanen).**® Neben der Erhthung der Quantitat der (Werbe-)MaRnahmen soll dariiber
hinaus eine informationseffiziente Ausgestaltung der Leistung indifferenten Kun-
den die Entscheidungsfindung auf uniibersichtlichen Markten erleichtern.®*° Anhand
prominenter Platzierung am P-0-S und klarer Herausstellung der Markierung sollen
Marken fiir Kunden sofort erkennbar sein und die Orientierung erleichtern.®*° Erhéht
werden kann es solcher Wiedererkennungseffekt dabei insb. durch Kopplung mit au-
Reren Reizen (klassische Konditionierung).*** Spezielle Farben, Formen, Téne oder
Gertiche kdnnen bewusst eingesetzt werden um die Aufmerksamkeit der Kunden zu
beeinflussen, mit der die dargebotene Leistung betrachtet wird.*** Die Begriindung

fur deren Wirkung liegt in dem unterliegendem Involvement-Paradox: Je weniger

%34 vgl. dazu ausfihrlich MEFFERT/SCHRODER/PERRY (2002), S. 30 ff; EscH (2007), S. 250 ff.

%5 vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 242; EScH (2007), S. 157. Die Strategie orientiert sich an den Unter-
suchungsergebnissen zum Mere Exposure Effekt, der besagt, dass durch haufiges Zusammen-
treffen mit einem Objekt die Wahrnehmung bzgl. des Objektes veranderbar ist.

33 vgl. WIMMER (1980); KEITZ (1983).
%7 Vgl. WIEDMANN/SIEBELS (2004), S. 18.

%8 vgl. ausfihrlich EScH (2007), S. 258; BAKER ET AL. (1986); HOYER/BROWN (1991) zur Wirkung des
Mere Expousure Effektes.

%39 Vgl. MEFFERT/SCHRODER/PERRY (2002), S. 30.

%9 v/gl. BURMANN/WENSKE (2007), S. 25; KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 372.

sal Vgl. ausfuhrlich TROMMSDORFF (2009), S. 243 ff. zum Prinzip der klassischen Konditionierung.
%2 Vgl. MUHLBACHER (1988), S. 87.
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wichtig eine Leistung fur Kunden ist, umso wichtiger sind Marketing-Stimuli die beim
Verkauf eingesetzt werden.**® Kunden werden so aktiviert und kénnen eine schnelle
Entscheidungsfindung anhand der leichteren Wiedererkennbarkeit der Marke herbei-
zufihren. Als gutes Beispiel fir eine solche, schnelle Wiedererkennbarkeit dienen
haufig Waschmittel- oder Kosmetiktiichermarken (Toilettenpapier, Taschenticher,
etc.).*** Tempo ist ein gutes Beispiel: Die pragnante blaue Farbe und das rote Kle-
beband macht es auch in einer Vielzahl dargebotener Angebote leicht auffindbar.

Beide Strategien verzichten darauf das Kundeninvolvement zu erhéhen, sondern ha-
ben stattdessen das Ziel, die Gleichsetzung von Awarneness Set und Consideration
Set bei habitualisierten oder impulsiven Kaufentscheidungen bei Commodities auf-
zuheben und stattdessen ihre Marke als priméares Zielobjekt einer habitualisierten
Kaufentscheidung zu positionieren. Die angestrebte Wiedererkennbarkeit der Mar-
ke hat zwar es einen Einfluss darauf wie eine Leistung wahrgenommen wird, Kunden
dauerhaft aus ihrer Passivitat zu lenken schafft sie aber nicht.**®> Anbieter verlassen
sich daher priméar auf deren "Bequemlichkeit", da Kunden nicht bereit sind fur ver-
gleichbare, subjektiv risikoneutrale Leistungen Kosten und Zeit zur Informationssu-
che aufzuwenden.?*® So entscheiden sie sich, trotz Austauschbarkeit fiir oft gen-
nannte bzw. schnell erkennbare Marken.**’ Eine solche "Markenwahl" erméglicht es
ihnen ihre Beurteilungskosten entsprechend zu reduzieren.?**® Die grundlegend neut-
rale Einstellung wird jedoch nicht verandert. Daher muss eine solche Markenwahl
auch nicht durch Zufriedenheit erfolgen.**® Preissenkungen oder Sonderangebote
konnen schnell eine alternative Wahl auslésen. Wenn eine andere Marke leichter zu
erwerben ist zégern Kunden nicht lang.®*° Da sich Kunden der Marke nicht verpflich-
tet fuhlen, konnen z.B. Auslagen am P-0-S reichen, um bestehende Kaufmuster zu

andern und sie zur (impulsiven) Entscheidung fiir andere Marken zu bewegen.** So

33 Vgl. SOLOMON ET AL. (2001), S. 157.

%44 \/gl. MEFFERT/SCHRODER/PERRY (2002), S. 29.
35 Vgl. SCHLOTTMANN (1988), S. 131 ff.

% vgl. BRUHN (2005), S. 77.

%7 \V/gl. EHRENBERG ET AL. (1997), S. 12.

38 vgl. PicoT (1982), S. 270; Der Marke kommt eine transaktionskostensenkende Rolle zu. Transak-
tionskosten sind Kosten fiir Anbahnung, Vereinbarung, Kontrolle und Anpassung des Kaufaktes.

%9 vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 405.
%0 vgl. Kuss (1991), S. 24 ff.
%1 vgl. SoLomoN et al. (2001), S. 273.
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werden Markenentscheidung nicht wirklich aus Markenuberzeugung getroffen, son-
dern folgen Entschlissen, die auf einer gewissen Vertrautheit mit der Marke ful3en
ohne ihr dabei aber ein dauerhaftes Alleinstellungsmerkmal zuzuordnen.®** Die
Nachhaltigkeit einer solchen "Differenzierung” ist daher fragwirdig. Ein Konkurrent —
von denen auf Commodity-Markten zahlreiche vorhanden sind — kann auf diese Wei-
se leicht das Kundenverhalten beeinflussen, da er auf wenig (intrinsischen) Wider-

stand gegen einen Markenwechsel stoRen wird.?3

4.2.1.2 Ausschlie3liche Fokussierung auf funktionale Innovationen

Die Vermeidung funktionaler Qualitatseinbul3en gegentber dem Wettbewerb steht
auch bei Commodity-Anbietern auf der Prioritatenliste, denn aus Kundesicht zeich-
nen sich Commodities auf funktionaler Ebene durch Eigenschaften aus, die Basisan-
forderungen®* auf ihren Markten darstellen.®* Sie sind zwingend zu erfiillen, da
Kunden sonst unzufrieden sind. Leistungsversagen wirde schnell mit Kundenverlust
abgestraft, da genigend Alternativen vorhanden sind. Einen Beitrag zur Differenzie-
rung konnen diese funktionalen Weiterentwicklungen i.d.R. aber nur schwerlich bie-

ten, da ein entsprechendes Leistungsniveau standardméRig vorausgesetzt wird.**°

Nichts desto trotz versuchen einige Anbieter dariiber hinaus den funktionalen Mehr-
wert ihres Angebotes im Vergleich zu Konkurrenzangeboten so weiterzuentwickeln
bzw. zu verbessen, dass, Uber die Erflllung von Basisanforderungen hinaus, eine
Differenzierung gegeniiber dem Wettbewerb entsteht.**’ Innovationen auf der Leis-
tungsebene sollen ihnen dabei helfen eine entsprechende Starkung ihres funktiona-
len Leistungsangebotes zu erreichen.**® So kann eine Leistung durch eine Steige-
rung der Qualitdt (bspw. Pampers mit Schlafeinlage flr besseren Feuchtigkeits-

schutz) oder durch Erh6hung der Praktikabilitat (bspw. Krombacher 11-er Kasten fir

%2 vgl. KOTLER/BLIEMEL (2001), S. 352.
%3 \/gl. MEFFERT/SCHRODER/PERRY (2002), S. 29 ff.

%4 vgl. HERZBERG (1971); BRANDT (1993); KANO ET AL. (1984) zur Zufriedenheitsforschung und unter-
liegenden Modellen, die zeigen, dass in der subjektiven Wahrnehmung des Kunden Zufrieden-
heits- (Begeisterungseigenschaften, Rewardfaktoren und Motivatoren) und Unzufriedenheitsfakto-
ren (Basisanforderungen, Penalty- und Hygienefaktoren) existieren.

%5 vgl. bspw. PELHAM (1997), S. 276; AUFREITER/ELZINGA/GORDON (2003).
%6 v/gl. BILLEN/RAFF (2005), S. 166 f.
%7 vgl. HANSEN/BUSH (1999), S. 120.
%8 Vgl. SCHRAGE (2007), S. 14; BEVERLAND (2001), S. 394 ff; WALTI (2007).
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"Wenig-Trinker") verbessert werden.**° Die Frage ist jedoch, ob eine so erlangte Dif-
ferenzierung fur Kunden auch immer einen relevanten Mehrwert darstellt oder ob sie
nicht eher als "Fool's gold" zu verstehen ist, d.h. als Erweiterung einer funktionalen
Leistungskomponente, die Kunden zwar dankend annehmen, die sie aber nicht dazu
animieren einen hoheren monetéren Beitrag zu entrichten bzw. ihre Markenloyalitat
fordern.*®° Insbesondere bei der Erweiterung von funktionalen Nutzenkomponenten
auf gesattigten Markten ist eine solche Gefahr (latent) vorhanden, da sie — im Ge-
gensatz zu niemals abschlie3end zu befriedigenden symbolischen Bedurfnissen —
eher "Defizitbedirfnisse" darstellen, bei denen kein grundlegendes Verlangen nach
mehr (Nutzen) besteht, wenn sie erst einmal bediirfniserfillend befriedigt sind.*®* Fiir
Commodities ist insofern kritisch anzumerken, dass entsprechende funktionale Leis-

tungsveranderungen oft nur unzureichend von Kunden gewiirdigt werden.3%

Ein weiteres Problem ist zudem, dass eine funktionale Nutzenerweiterung bei Erfolg
I.d.R. schnell vom Wettbewerb kopiert werden kann, da sich komplexe Innovationen
oder Schutzmechanismen wie Patente selten auffinden lassen.** Die meisten Anbie-
ter haben so Probleme mit Nachahmungen der Wettbewerber. Eine mdgliche Vor-
teilsposition eines Innovators ist oft nur von kurzer Dauer.** Eine Fokussierung auf
rein funktionale Innovationen und eine ausschliel3liche Erhéhung des funktionalen
Nutzens hat daher auf vielen Commodity-Méarkten im Zeitverlauf eher zu einer Zu-
nahme des relativen Bedeutungsverlustes der Innovationsfahigkeit gefiihrt.3*®> Bemi-
hungen enden mittel- bis langfristig in marginalen Leistungs- und Vermarktungsevo-
lutionen.>*®® Gleichzeitig wachsen minimale Kundenerwartungen von morgen schnel-
ler und verscharfen damit Konkurrenz- und Kostendruck. Fir einen nachhaltigen

Markterfolg stellen entsprechende Innovationen so i.d.R. keine ausreichende Bedin-

%9 \/gl. BONGARTZ/BURMANN/MALONEY (2005) S. 452.

Vgl. AUFREITER/ELZINGA/GORDON (2003), die den Begriff "Fool's Gold" im Rahmen ihrer Ausarbei-
tung zu differenzierenden Produkteigenschaften als Attribute beschreiben, die zwar differenziert
vom Wettbewerb sind, fir Kunden aber nur eine geringe Relevanz aufweisen.

%1 vgl. HILL (1990), S. 263; BAUER/SCHMIDT (2006), S. 188.
%2 \/gl. WIEDMANN/LUDEWIG (2005), S. 94.

%3 Vgl. HOFBAUER/SCHMIDT (2007), S. 79.

Vgl. EHRENBERG ET AL. (1997), S. 7.

%5 vgl. EscH (2007), S. 43.

%% vgl. BURMANN/BLINDA (2003), S. 36.

360
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gung dar.>®” Zwar verstehen sich einige Firmen (indirekt) als Treiber dieser voran-
schreitenden Zunahme von Basisanforderungen und versuchen auf dieser Basis eine
differenzierende Position anhand eines zielgerichteten Innovationsmanagements
aufzubauen,®® jedoch ist es ein fortlaufender Wettkampf um die nachste Innovation.
Aufgrund immer kirzer werdender Innovationszyklen laufen Anbieter so irgendwann
in Gefahr, dass funktionale Differenzierungspotenziale im Zeitverlauf immer geringer

werden oder ihr Ertrag durch hohe Innovationskosten (weiter) marginalisiert wird. 3

4.2.1.3 Ausbleibende Nachhaltigkeit funktionaler Differenzierungsstrategien

Betrachtet man die vorangegangenen Kapitel zur Ausgestaltung der Markenleistung
zeigt sich, dass bisher dargestellte, funktionale Optionen zur Ausweitung des Mar-
kennutzens nicht zwingend als zielfihrend auf Commodity-Markten zu betrachten
sind. So scheinen einige Autoren und Unternehmensvertreter die Austauschbarkeit
von Commodities als gegeben hinzunehmen und forcieren bei der Darbietung der
Leistung ausschlieBlich Méglichkeiten Uber Aktualitat bzw. Informationseffizienz im
Rahmen einer klassischen Konditionierung kurzfristig den 6konomischen Nutzen zu
steigern (Kap. 4.2.1.1). Andere dagegen folgen der Pramisse, dass eine Erhéhung
der funktionalen Qualitat — trotz hohem Wettbewerb und weitgehender Erfullung be-
stehender funktionaler Defizitbedirfnisse — Unternehmen auch auf Commodity-
Markten einen (langfristigen) Wettbewerbsvorteil schafft und konzentrieren sich da-

her vor allem auf die Erweiterung des utilitaristischen Nutzens (Kap. 4.2.1.2).

Zur dauerhaften Anpassung der heute neutralen Kundeneinstellung scheinen rein
funktionale Differenzierungsanséatze daher nicht ausreichend. Sie werden nicht er-
kannt oder kdnnen verhaltnismaRig leicht unterminiert werden. So kénnen sie eher
als "Schwachstellen" bei der Realisierung einer nachhaltig differenzierten Ausgestal-

tung von Markenleistungen auf Commodity-Méarkten bezeichnet werden.

%7 v/gl. CALLOWAY (2003), S. 145.

%8 Vgl. SCHRAGE (2007), S. 13; EHRENBERG ET AL. (1997), S. 8. Siehe z.B. Unilever ("Our prioritiy is
innovation. And in case it is not clear, it's innovation") und Scott Paper ("We don't invest like it is a
commodity"), die (funktionale) Innovationen als zentrale Differenzierungskomponente auffassen.

%9 Vgl. MEFFERT/LASSLOP (2005), S. 471.
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4.2.2 Mogliche Schwachstellen weiterer Markenidentitdtskomponenten

Eine Marke muss sich im Rahmen der identitatsbasierten Markenfiihrung zwingend
an Werten, Herkunft, Personlichkeit und organisationalen Fahigkeiten orientieren und
auf eine Vision zusteuern.*”® Neben der Ausgestaltung von Markenleistungen kann
daher auch ihr Widerspruch zu anderen ldentitatskomponenten dazu fuhren, dass sie
undifferenziert erscheint. Es gilt deshalb, Aufmerksamkeit fir bestehende Auspra-
gungsformen zu erhalten und eine Grundlage fiir deren Wiirdigung zu schaffen.>"*
Alle Aktivitaten der Markenfilhrung miissen inhaltlich widerspruchsfrei sein.*’? Steht
die angestrebte Positionierung dagegen im Kontrast zu Markenwerten, kann sie in
der Aul3erdarstellung keine Grundiberzeugungen von Management und Mitarbeitern
widergeben.®”® Das Nutzenversprechen wird dann nicht vollumfanglich durch Mar-
kenerlebnisse bestatigt. Nur durch ein aktives "Erleben” gemeinsamer Werte kann
sich aber ein positives Markenimage herausbilden.®”* Eine nachhaltige Erlebnisver-
mittlung darf daher nicht nur Werbung und Leistungsgestaltung einschlie3en, son-
dern muss an allen "brand touch points” greifbar fiir die Kunden sein.*”® Bei Zuwider-
handlung besteht Gefahr, dass die Marke durch inkonsistentes Verhalten leidet.
Auch bzw. gerade Anbieter von Commodities mussen daher eine angestrebte Positi-
onierung ihrer Marke zwingend mit den unterliegenden Markenwerten verbinden, um
von Kunden konsistent wahrgenommen zu werden und so die Voraussetzung fur ei-

ne differenzierte Wahrnehmung tiberhaupt erst zu schaffen.

Eine Markenpositionierung kann zudem nicht losgeldst von ihrer Herkunft betrachtet
werden.®”® Eine Marke erscheint nur differenziert, wenn ihre essentiellen Merkmale
im Zeitverlauf erhalten bleiben.*”’ Die Verinnerlichung beruht auf Lernprozessen, die
nur erfolgreich ablaufen, wenn die Inhalte tber eine gewisse Zeit konstant sind. Hau-

fige Veranderungen verunsichern Kunden. Herkunft ist so ebenfalls eine entschei-

379 \/gl. BONGARTZ/BURMANN/MALONEY (2005), S. 449.

71 v/gl. WIEDMANN/LUDEWIG (2005), S. 90.

372 \gl. MEFFERT/BURMANN (2005b), S. 45 ff; BURMANN/ZEPLIN (2006), S. 12 ff.
3 vgl. ZEPLIN (2006), S. 15.

7% Vgl. BURMANN/SCHALLEHN (2008a), S. 61 ff.

375 V/gl. TROMMSDORFF (2009), S. 68 ff; CALLOWAY (2003), S. 79.

376 vgl. EscH (2007), S. 83.

$77 Vgl. HOMBURG/SCHAFER (2001), S. 158 f.
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dende Komponente.®’® Speziell auf gesattigten Commodity-Méarkten kénnen exter-
ne*”® und interne Marktdynamiken®° jedoch dazu filhren dass eine solche Ausrich-
tung der Marke keine priorisierte Stellung einnimmt.®** Aufgrund der mangelnden Dif-
ferenzierbarkeit sehen sich einige Commodity-Anbieter auf ihren Markten daher in
der Defensive und handeln daher reaktiv, aufgrund von aktuellen Marktgegebenhei-
ten ohne sich spezifisch an Ihrer Herkunft auszurichten bzw. auf dieser Basis eine
differenzierte Marke anzustreben. Eine solch mangelnde Kontinuitat kann jedoch bei
verschiedenen Marken innerhalb einer Leistungskategorie zu vollig unterschiedlicher
Akzeptanz fiihren.3¥ Ein langfristig eindeutiger Kommunikationsstil kann so nicht ver-
folgt werden. Eine Markenpersdnlichkeit, die nicht auf der markenfiihrenden Institu-
tion basiert, kann sich nicht entwickeln. Im schlimmsten Fall greifen Anbieter dabei
nicht nur auf Positionierungsrdume zurtick, die losgeldst von Werten und Herkunft
definiert werden, sondern bedienen sich dariiber hinaus eines vermeintlich markt-
adaquaten Markenbildes, das nicht eigenstandig abgrenzbar, sondern mit den, von
der Konkurrenz vermittelten Botschaften austauschbar ist.*®® So zeigt die Praxis,
dass oftmals Positionierungseigenschaften angestrebt werden, die die zur Zeit auf
dem Markt verbreiteten Ansichten Uber Leistungen wiedergeben. Markenbewegun-
gen finden in bereits vorhandenen Positionierungsrdumen statt, die bekannte Kun-
denbediirfnisse zu befriedigen versuchen.®®* Dadurch entsteht schnell eine Uber-
nahme von Branchenklischees. Marken weisen oft &hnliche Positionierungsraume

auf.>® In der Konsumgiiterindustrie werden Marken so haufig Uiber Freiheit, Aben-

38 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 361 ff; CALLOWAY (2003), S. 31.

379 Vgl. HOMBURG/SCHAFER (2001), S 158. Externe Marktdynamik basiert auf Verdnderungen in Kun-
denbedurfnissen, Verkirzung von Produktlebenszyklen, Deregulierung von Méarkten, Fusionen u.
technologischen Spriingen. Diese Faktoren sind auf Commodity-Méarkten besonders ausgepragt.
Vgl. HOMBURG/SCHAFER (2001), S 159. Interne Marktdynamik basiert auf unzureichender strategi-
scher Grundausrichtung, Sattigungserscheinungen im Management, haufigen Mitarbeiterwech-
seln oder kurzfristiger Erfolgsorientierung. Aufgrund hoher externen Dynamik liegt die Schlussfol-
gerung nahe, dass Commaodity-Anbieter daher auch mit internen Dynamiken zu "kdmpfen" haben.
%L Vgl. HOFBAUER/SCHMIDT (2007), S. 79.

Siehe bspw. die unterschiedliche Wahrnehmung der Marken Marlboro und Camel. Wéhrend
Camel vormals eine fihrende Zigarettenmarke war, liegt der heutige Marktanteil bei <5%. Schuld
ist die inhaltliche Diskontinuitat, die Markenpersoénlichkeit wurde vom Camel-Mann zum Stoffka-
mel, zum Young-Professional bis zum Sternenbild haufig gedndert. Marlboro hingegen setzt kon-
tinuierlich auf das Werbekonzept des Marlboro Country und z&hlt heute zu den zehn wertvollsten
Marken der Welt. Vgl. KELLER (2008), S. 29 ff; HESS (1987), S. 49; POLLAY ET AL. (1996).

%83 vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 137.

%84 vgl. ESCH (2007), S. 165.

%5 Vgl. CALLOWAY (2003), S. 75; ESCH (2004), S. 34.
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teuer oder SpaR angepriesen.3®

Wenn man daher Markennamen in der Werbung
zudeckt, erhalt man oft den Eindruck, Anzeigen wuirden fur die gleiche Marke wer-
ben.®’ Dies fiihrt dazu, dass sich mittlerweise emotionale Positionierungen vieler
Marken so stark ahneln, dass nicht mehr nur von einer Homogenisierung der funktio-
nalen Leistungsebene gesprochen werden kann, sondern fast schon von einer
Homogenisierung der Werbung.*® Auf Commodity-Markten kommt zudem hinzu,
dass entsprechende Positionierungsraume heute keine Bedeutung fir Kunden ha-
ben, da sie diesen Leistungen einstellungsneutral gegentiberstehen. Daher werden

Marken — trotz hoher Vermarktungsinvestitionen — als undifferenziert angesehen.*°

Aus diesem Grund sollten Markenanbieter versuchen die zukinftige Marktsituation
starker im Rahmen einer langfristigen Vision zu antizipieren. Zwar enthalt eine Visi-
on zwangslaufig spekulative Elemente, sie ist aber trotzdem losgeldst von kurzfristi-
gen Trends anzulegen, um durch entsprechende Lernprozesse im Zeitverlauf eines
klares Markenbild aufzubauen.**® Unternehmen miissen vorsichtig mit dem kurzfristi-
gen Ausgleich von Imagedefiziten sein. Dieser ersetzt kein strategisches Konzept.

Eine einmal eingeschlagene Positionierung muss langfristig verfolgt werden.

Darlber hinaus sind organisationale Fahigkeiten bei einigen Commodity-Anbietern
sehr stark auf Preis- und Kostenvorteile als strategischem Eckpfeiler ausgerichtet.®**
Schlanke Prozesse, gunstige Rohstoffquellen, niedrige Produktions- und Sales-
Kosten und Kapazitatsauslastung stellen wichtige Ziele dar.>®* Standardisierungs-
und Outsourcingbemihungen sind die Folge. Im Gebrauchsgutersektor sind daher
haufig Gleichteile- und Plattformstrategien zu beobachten, die zur einheitlichen Ver-
wendung ganzer Baugruppen fuhren und oft von Fremdfirmen produziert und vertrie-
ben werden.?®® Dagegen ist an sich nichts einzuwenden, jedoch kann eine einseitige
Verfolgung entsprechender Ziele dazu fiuihren, dass entscheidende Aspekte dessen,

was die Markenidentitdt ausmacht ins Hintertreffen geraten. Mitarbeiter kdnnen den

%8 v/gl. WIEDMANN/BAUSBACK (2006), S. 2 und S. 53; BEKMEIER-FEUERHAHN (2004), S. 883.
%87 \Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 138.

38 vgl. NOTHEL (1999), S. 27 ff.

%89 Vgl. SINCLAIR/SEWARD (1988), S. 32.

399 vgl. HOFBAUER/SCHMIDT (2007), S. 79.

%91 vgl. WIEDMANN/LUDEWIG (2005), S. 87.

%92 y/gl. SCHMIDT (2005), S. 2 ff; ZENTES (2006), S. 2.

393 vgl. BURMANN/WENSKE (2007), S. 3.
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Kundenkontakt verlieren, es kann gar zur irreflihrenden Markenwahrnehmung durch
Einsatz von "Fremdmitarbeitern" kommen.*** So kann die Kundenorientierung im
Konflikt mit Kostenzielen in den Hintergrund treten. Kundenbezogene Winsche kon-
nen eventuell durch voranschreitende Standardisierungsbemihungen nicht bedient
werden.**® Eine mégliche Konsequenz ist, dass sich Anbieter verstarkt auf Bedirf-
nisse von Durchschnittskunden inkl. Lieferung einer Standard-Qualitat zu attraktiven
Preisen fokussieren.** Eine wechselseitige Beziehung zwischen Kunden und Marke

kommt schwer auf, Kundenerwartungen werden eher undifferenziert aufgenommen.

Um Widersprtiche bei der Markenidentitat zu vermeiden, ist deshalb der Aufbau einer
wahrnehmbaren, individuellen sowie zeitpunkt- und -raumbezogen stimmigen Aus-
gestaltung aller Identitatskomponenten notwendig.®*” Mégliche Schwachstellen gilt
es zu optimieren: Markenidentitat muss auf Basis von Herkunft, Vision, Werten und
Markenpersonlichkeit weiterentwickelt werden, organisationale Fahigkeiten missen
marktgerecht kombiniert und Leistungen gefordert werden, die im Einklang mit ande-
ren Identitaitskomponenten stehen.?%® Hektischer, reaktiver Aktionismus erméglicht
dagegen keinen wahrhaftigen Hintergrund fir ein spezifisches Markennutzenver-
sprechen.®®* Marken sollten stattdessen als langfristiger Sicherheitsanker fiir Kunden
in der dynamischen Umwelt dienen und sich Marktanforderungen anpassen ohne
dabei jedoch die eigene Markenidentitat aus den Augen zu verlieren.*® Nur so kann

eine Marke auch ihren Kunden gegeniber als nachhaltig differenziert erscheinen.
4.3 Zusammenfassende Betrachtung

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass Commodities Besonderheiten im
Fremd- und Selbstbild aufweisen. Im Rahmen der Analyse des Kauferverhaltens
zeigt sich im Fremdbild, dass Commodities typische Low-Involvement-Kaufe darstel-

len, die sich in impulsiven oder habituellen Kaufentscheidungen manifestieren. Kun-

%4 vgl. FRIEBE (2001), S. 11 zeigt auf, dass multinationale Konzerne heute ca. 33% der weltweiten

Aktiva kontrollieren, jedoch nur 5% der Mitarbeiter stellen. Im Unternehmen Cisco bspw. werden
60% der ausgelieferten Produkte nie von einem Cisco-Mitarbeiter in den Handen gehalten.

395 vgl. ScHMIDT (2005), S. 3.

3% vgl. WALTI (2007), S. 99.

%97 Vgl. MEFFERT/BURMANN (2005b), S. 45 f.

98 \/gl. MEFFERT/BURMANN (2005C) S. 79.

%99 vgl. HILL (1990), S. 262.

Vgl. BONGARTZ/BURMANN/MALONEY (2005), S. 449.
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den verlassen sich bei ihnen auf die Austauschbarkeit der angebotenen Qualitat und
nehmen keinerlei Unsicherheit wahr. lhre Einstellung gegeniber Anbietern von
Commodities ist daher neutral und undifferenziert.

Trotzdem existieren in einigen Leistungskategorien, die einen gleichwertigen funktio-
nalen Nutzen aufweisen, differenzierte Marken. Die Begriindung dafur liegt in einer
hoéher wahrgenommenen Relevanz dieser Leistungskategorien, d.h. in einem hoher
eingestuften Risiko bzw. Nutzen, welches auf sozialen und/ oder personlichen Attri-
buten basiert, die mit der Leistungskategorie in Verbindung gebracht werden. Bei
entsprechenden Leistungskategorien ist eine Differenzierung so prinzipiell eher még-
lich als bei Leistungskategorien, bei denen eine solche Wahrnehmung nicht vorhan-
den ist und Kunden erst einmal grundlegend erklart werden muss, dass Uberhaupt
relevante Unterschiede zwischen verschiedenen Anbietern existieren kénnen. In die-
sen Leistungskategorien wird der Nutzen einzelner Leistungen als gleichwertig ange-
sehen, die Bereitschaft zur Informationsaufnahme ist gering, so dass Kunden eher
leistungskategoriespezifische Information Chunks aufbauen als Wissen uber spezifi-

sche Anbieter innerhalb dieser Commodity-Markte zu erlernen.

Zur Darstellung der Besonderheiten im Selbstbild wurde eine exemplarische Betrach-
tung der Markenidentitatskomponenten vorgenommen. Dabei zeigt sich, dass einige
Anbieter Markenleistungen anstreben, die nicht priméar darauf abzielen Commodities
nachhaltig zu differenzieren. So ist etwa der Fokus auf Aktualitdt und Informationsef-
fizienz der Marken konstant durch die Handlungen anderer Anbieter gefahrdet bzw.
bedarf eines hoheren (Werbe-)Budgets als es andere Commaodity-Anbieter aufwen-
den (konnen). Der alleinige Fokus auf funktionale Nutzensteigerung sollte ebenfalls
kein alleiniges Ziel fir Commodity-Anbieter darstellen, da entsprechende Leistungs-
komponenten u.U. gar nicht wahrgenommen werden. Ein zusatzliches Problem bei
der geplanten Erweiterung des funktionalen Leistungsangebotes ist zudem, dass
solche Leistungsverbesserungen bei Erfolg meist schnell vom Wettbewerb kopiert
werden. Solche Bemihungen enden daher eher in marginalen Verbesserungen, die
zwar kontinuierlich die Basisanforderungen auf einem Markt erhéhen, nicht jedoch

dauerhaft differenzierend wirken.

Beim Streben nach vermutlich marktadaquaten Markenleistungen kann es zudem
passieren, dass Markenleistungen nicht im Einklang mit Werten, Herkunft oder einer
langfristigen Vision der Marke stehen. Eine eindeutige und individuelle Markenper-

sonlichkeit kann so nicht entstehen, speziell wenn Anbieter bei einer vermeintlich
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marktadaquaten Positionierung auf Merkmale zurtickgreifen, die ebenfalls von der
Konkurrenz angestrebt werden — was unter anderem passieren kann wenn
Commodity-Anbieter einen zu starken Fokus auf Kosten-/ Preisvorteile legen und
sich dabei nur auf undifferenzierte Bedurfnisse von Durchschnittskunden fokussie-

ren.

Diese Besonderheiten stellen Anbieter von Commodities vor grof3e Herausforderun-
gen. Insb. bei Leistungen, die sich nicht durch soziale oder persénliche Risiko- bzw.
Nutzenkomponenten auszeichnen und denen Kunden einstellungsneutral begegnen,
erscheint eine nachhaltige Differenzierung schwierig. Fir diese Leistungen bedarf es

daher eines spezifischen Blickwinkels auf moégliche Differenzierungsstrategien.
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5. Modglichkeiten einer nachhaltigen Differenzierbarkeit von Commodities

Zur nachhaltigen Differenzierung von Leistungen, die einem hohen
Commoditisierungsgrad unterliegen — d.h. von Angeboten innerhalb von Commodity-
Méarkten sollen — sollen nun Maoglichkeiten einer nachhaltigen Differenzierung disku-
tiert werden. Dazu wird zunachst die Kundeneinstellung als zentrale Wirkungsgrof3e
vorgestellt (Kap. 5.1). Dann werden mogliche Ansatzpunkte einer nachhaltigen Diffe-
renzierung (Kap. 5.2) sowie entsprechende Moderatoren (Kap. 5.3) betrachtet. An-
schlieBend sollen die so gewonnen Erkenntnisse zusammenfassend betrachtet und

in einem Gesamtmodell verdichtet dargestellt werden (Kap. 5.4).

5.1 Kundeneinstellung als zentrale WirkungsgréRe zur Uberprifung von

Differenzierungspotenzialen

Um nicht als dauerhaft austauschbar angesehen zu werden, muss ein Unternehmen
sein Angebot differenzieren. Das Ausmal} der Differenziertheit hangt dabei von den
Kunden ab.*®* Im Rahmen einer Differenzierungsstrategie muss beriicksichtigt wer-
den, was Kunden wollen.*®? Eine solche Strategie ist nur dann erfolgreich, wenn eine
Marke im Bewusstsein der Kunden ein einmaliges Image besitzt.**® Ein solches Mar-
kenimage wurde bereits vorab als Einstellungskonstrukt, "[...] welches das [...] Vor-
stellungsbild von einer Marke wiedergibt" definiert.*** Es handelt sich demzufolge um

eine individuelle Einstellung, die das Bild der Marke beim Kunden reprasentiert.*®

Kap. 4 zeigt jedoch, dass diese Einstellung bei Leistungen auf Commodity-Markten
nicht sonderlich ausgepragt ist. Eine Beziehung zwischen Kunden und Marke ist
nicht bzw. nur schwach vorhanden und kann schnell zu Gunsten eines anderen An-
bieters unter- bzw. abgebrochen werden. Aus Kundensicht bewusste Interaktionen
mit der Marke finden nicht statt. Zu einer solchen, interaktiven MKB besteht — auf-
grund der wahrgenommenen Austauschbarkeit — keine Notwendigkeit. Um sich ab-

zugrenzen, missen Anbieter daher die neutrale Einstellung ihrer Kunden im Zeitver-

91 vgl. PLUSS (2005), S. 650.
492 vgl. KOTLER/BLIEMEL (2001), S. 467 ff.
93 vgl. WIEDMANN/BAUSBACK (2006), S. 50.

404 Zum Begriff des Markenimages vgl. ausfiihrlich Kap. 2.2.3 sowie KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003),
S. 168 ff; TROMMSDORFF (2009), S. 158 ff.

9% vgl. zur Abgrenzung von Image u. Einstellung ausfiihrlich BURMANN/STOLLE (2007), S. 21 ff.
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lauf andern. Eine solche Einstellungsanderung ist die Voraussetzung, um die be-
stehende Austauschbarkeit aufzuheben bzw. zu begrenzen.*®® Anbieter stehen daher
vor der Herausforderung neue Ansatzpunkte zur positiven Wahrnehmung durch ihre
Kunden zu realisieren, um die Kundenbereitschaft zu erhéhen sich mit ihrem Leis-
tungsangebot auseinanderzusetzen.*®” Nur so kénnen sich Kunden — auf Basis ent-
sprechender (neuer) Erkenntnisse — fir eine Intensivierung der Beziehung entschei-
den. Eine Anderung der Kundeneinstellung kann damit zu einer bewussteren Interak-
tion zwischen Anbietern und ihren Kunden auf Commodity-Markten und damit letzt-
endlich auch zu einer Starkung der MKB beitragen.*® Im weiteren Verlauf sollen da-
her mogliche Ansatzpunkte sowie damit einhergehende Potenziale zur Schaffung ei-

ner positiven Einstellung bei entsprechenden Commodities evaluiert werden.**®

5.2 Ansatzpunkte der Differenzierung im Rahmen der Einstellungsdnderung

Eine mdgliche Anderung der Einstellung kommt in einer Vielzahl theoretischer An-
satze zum Ausdruck.**? Einige dieser Ansétze haben den formalen Status von Theo-
rien, andere sind mehr eine informelle Zusammenfassung von EinflussgrofR3en. Einige
sind kognitiv orientiert, andere konzentrieren sich auf das emotionale Geschehen des

Einstellungswandels, einige befassen sich Uberwiegend mit Kommunikation, andere

4% vgl. HILL (1990), S. 262.
97 vgl. PARK/YOUNG (1983), S. 320 f.

4% vgl. WENSKE (2008), S. 90 ff; Zwischen MKB und -image kann langfristig keine eindeutige kausale
Richtung abgeleitet werden. Der Zusammenhang kann eher als Regelkreis beschrieben werden,
in dem beide Konstrukte einander beeinflussen. Die kausale Richtung ist abhéngig vom jeweiligen
Untersuchungsziel. Gemald der Theorie der sozialen Durchdringung (vgl. ALTMANN/TAYLOR
(1973)) kdnnen Kunden in einer interaktiven MKB im Zeitverlauf die Persdnlichkeit einer Marke
durchdringen und dabei neue, relevante Aspekte der Markenpersonlichkeit kennenlernen. Eine
bestehende MKB nimmt somit Einfluss auf das Image. Die Markenpersonlichkeit ist jedoch defini-
torisch gleichzeitig Bestandteil des Images (vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 78 ff.), so dass auch
eine Veranderung des Images aufgrund der, im Rahmen der Beziehung neu erlernten Aspekte,
zu vermuten ist. In der Folge entscheiden Kunden — als zentrale Beziehungspartner der MKB —
auf Grundlage der erlernten Erkenntnisse Uber die Qualitat bzw. Starke der MKB. Daher kann
ebenfalls von einer Beeinflussung der MKB durch das Markenimage ausgegangen werden. Im
Rahmen der zeitpunktbezogenen Betrachtung innerhalb dieser Arbeit soll dabei insb. letzterem
Wirkungszusammenhang gefolgt werden. Um die Intensitat der MKB von Leistungsangeboten auf
Commodity-Mérkten zu fordern bzw. eine vollumfangliche MKB auf Basis einer differenzierten
Marke erst entstehen zu lassen, soll der Fokus der angestrebten Untersuchung auf Ansatzpunk-
ten zur Anderung der Kundeneinstellung gegeniiber den angebotenen Commodities liegen.

Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 122; KROEBER-RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN
(2009), S. 217 ff. Hinterliegendes Verstandnis ist dabei die positive Wirkung auf die Kaufwahr-
scheinlichkeit durch eine zunehmend positive Kundeneinstellung.

% vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 204 sowie Kap. 4.1.1.1.2.

409
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“I1 |m Rahmen dieser Arbeit soll der Auffassung von

mit Kundenerfahrungen.
TROMMSDORFF gefolgt werden, der besagt, dass jede Einstellung gefuihlsmaRig (af-
fektiv) und wissensbasiert (kognitiv) bedingt sein kann.**? Mégliche Ansatzpunkte zur
Einstellungséanderung mussen also affektiv oder kognitiv von Kunden wahrgenom-
men und verarbeitet werden, um eine differenzierte Wahrnehmung zu erreichen. Da-
her sollen im Folgenden die Notwendigkeit des aktiven Management der Kunden-
wahrnehmung durch Schaffung neuer Beurteilungskriterien aufgezeigt werden (Kap.
5.2.1), um auf dieser Basis eine Einstellungsanderung durch neue persénliche (Kap.

5.2.2) und soziale Beurteilungskriterien (Kap. 5.2.3) zu realisieren.

5.2.1 Notwendigkeit des aktiven Managements der Kundenwahrnehmung
durch Schaffung neuer Beurteilungskriterien

Es stellt sich die Frage, wie sich durch Management der Kundenwahrnehmung auf
Commodity-Markten der Wettbewerb weg von einstellungsneutralen, habitualisierten
oder impulsiven Kaufentscheidungen unter Low-Involvement hin zu Kaufentschei-
dungen lenken lasst, bei denen Anbieter die Chance erhalten Kunden einen mdgli-
chen Markenmehrwert aufzuzeigen.**® In diesem Zusammenhang ist es entschei-
dend, aufzuzeigen, dass die, mit Commodities zusammenhangenden Bedurfnisse
und Informationen nicht per se austauschbar sind, sondern ein solcher Mehrwert
moglich ist.** Konkrete Ansatzpunkte dazu miissen jedoch aus Kundensicht erst
noch geschaffen werden missen. Kunden muss zunachst einmal vermittelt werden,
worin im Vergleich zu konkurrierenden Angeboten eigentlich der Mehrwert liegt.**
Ein solches aktives Management der Kundenwahrnehmung findet heute auf
Commodity-Markten nicht (ausreichend) statt. Wenn es Commodity-Anbietern aber
gelingt, Kunden einen solch spezifischen Zusatznutzen ihres Angebotes glaubhaft
zu vermitteln, kann auch fur Angebote auf Commodity-Markten eine differenzierte

Wahrnehmung (Einstellungsénderung) aus Kundensicht entstehen.*'®

1 vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 146 ff; KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 204.

“2 vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 151 sowie Kap. 4.1.1.1.2 zur Darstellung der Nicht-
Berucksichtigung der konativen Diemension der Einstellung.

“3 vgl. ADLER/MCLACHLAN (2005), S. 207.

14 vgl. EHRENBERG ET AL. (1997), S. 23.

15 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 376; LURIE/KOHLI (2003), S. 9.
% vgl. MCCUNE (1998), S. 49.
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Eine solche Einstellungséanderung ist jedoch nicht leicht. Es handelt um einen kom-
plexen Prozess.*’ Erworben werden sollen nicht einzelne Informationen, die in vor-
handene Strukturen integriert werden, sondern neue Bedurfnisse (Motive) und Ein-
stellungen die erst einmal grundsatzlich bzgl. einer spezifischen Marke aufgebaut
werden missen.**® Trotzdem erscheint ein solches Vorgehen notwendig, da Kunden
heute nicht bereit sind spezifisches Wissen dariuber aufzunehmen welchen Beitrag
ein Anbieter ihnen zur Risikominimierung bzw. Nutzenoptimierung bieten kann. Fur
die Realisierung einer solchen Position bedarf es daher Signalen, die nicht mit bishe-
rigen Kundenerfahrungen ubereinstimmen.**® Um Kunden bewusst anzusprechen,
miissen Anbieter durch ihren "Irrelvanz-Filter" gelangen.*® So sind Kunden mogli-
cherweise bereit spezifische Informationen aufzunehmen, anhand derer, der von ih-
nen wahrgenommene Nettonutzen im Sinne der Angebotszielsetzung verandert wer-
den kann.*** Ein zentraler Ansatzpunkt dazu ist die Beeinflussung der Beurtei-
lungskriterien des Leistungsangebotes.*?? Dieser setzt an dem fiir die Kaufent-
scheidung relevanten Set an Kaufkriterien an und kann durch Hinzufigen neuer Kri-
terien in das Entscheidungsset (Schaffung eines zusatzlichen Nutzens) sowie durch
Veranderung der Gewichtung der Kriterien des bestehenden Sets (Starkung eines
bestehenden Nutzens) erfolgen.*?® Beide Méglichkeiten sind prinzipiell denkbar, je-
doch sollten Anbieter bevorzugt auf Kriterien setzen, die auf Erfahrungs- oder Ver-
trauenseigenschaften basieren.*?* Diese sind durch ihre Niemals-Beurteilbarkeit be-
sonders geeignet.*?® Da jedoch bei Commodities primar Sucheigenschaften vorlie-
gen bzw. Erfahrungseigenschaften, die durch gesammelte Erfahrungen fur Kunden
beurteilbar erscheinen, scheinen neue Kriterien daher eher zweckdienlich zur Be-
einflussung der Kaufentscheidung auf Commodity-Markten.*?® Zudem sind diese aus

Kundensicht leichter mit dem bestehenden Leistungsangebot zu verknipfen als die

7 vgl. WOLFE (1977), S. 539; GUPTA (2003); KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 324 ff.
8 vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 246; WOLFE (2001), S. 539.

19 vgl. MEIER (2006), S. 188; KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 71.

420 vgl. SOLOMON ET AL. (2001), S. 265; SLADEK/BLANKE (2007), S. 48.

2L vgl. LURIE/KOHLI (2003), S. 8.

422 ygl. ADLER/MCLACHLAN (2005), S. 207; FOSTER (2008), S. 10 ff; sowie WEIss (2007) fiir Fast Food
Restaurants; WEIR/WHITEHALL (2006) fur Coffee Shops; BEVERLAND (2001) fur Kiwis; WiLK (2006)
fur Wasser; McQUISTON (2003) fur Stahl; WALTI (2007) fir Nahrungsmittel allgemein.

23 vgl. WIEDMANN/LUDEWIG (2005), S. 94.

424 ygl. BILLEN/RAFF (2005), S. 161; BARRIER (1998); KOTLER/BLIEMEL (2001), S. 361.
%5 vgl. HUSER/MUHLENKAMP (1992), S. 150; BILLEN/RAFF (2005), S. 161.

2% vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 213.
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Veranderung bereits bestehender Beurteilungskriterien.**” Durch eine solche Ergan-
zung des Kriteriensets mit neuen Kriterien konnen Kunden "tberrascht" und mit neu-
en Herausforderungen bzgl. ihrer bisher automatisierten Entscheidungsfindung kon-
frontiert werden.*?® So kann eine Marke Einfluss nehmen auf den "Frame", d.h. den
(kognitiven) Rahmen in dem die Marke in ihrer Leistungskategorie gesehen wird
(Anderung der Einstellung), vorausgesetzt sie schafft es, Kunden im Rahmen der
Etablierung von neuen Beurteilungskriterien einen zuséatzlichen sowie dauerhaften

Nutzen des eigenen Leistungsangebotes anzubieten.*?

Ansatzpunkte zu einer solchen Nutzenstiftung lassen sich dabei in allen Kategorien
der Markennutzenassoziation finden.**® Da jedoch auf Commodity-Markten auf funk-
tionaler Nutzenebene ein zaher "Kampf' zur Erreichung kurzfristiger Differenzie-
rungsspielraume "tobt",*3* erscheint es zielfiihrender, Kunden zusatzliche symboli-
sche Nutzen- bzw. Risikopotenziale zu vermitteln und sich auf soziale und/ oder

personliche Nutzenkomponenten zu fokussieren.

5.2.2 Einstellungsanderung durch neue persodnliche Nutzenkomponenten

Im Rahmen dieses Kapitel soll dargestellt werden, welche neuen Nutzenkriterien
durch personliche Nutzenattribute geschaffen werden kénnen, um aus Kundensicht
entweder vorhandene Positionierungsraume zu erweitern oder gar neue Positionie-
rungsraume zu schaffen und auf diese Weise einen realen Beitrag zur Nutzensteige-
rung erzielen. Es soll anhand einer beispielhaften Betrachtung aufgezeigt werden,
wie Anbieter in die Lage versetzt werden kdnnen ihre Produkte um einen hedonisti-
schen oder asthetischen Genuss anzureichern, auf dessen Basis Kunden bereit
sind ihre heute neutrale Einstellung anzupassen und so der entsprechenden Marke
entweder eine eigene Nischenposition im Wahrnehmungsraum zuzuordnen oder sie

in der allgemeinen Kategorie in eine eindeutigere Position zu riicken.*3?

27 \gl. KROEBER-RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN (2009), S. 403 ff.

%8 vgl. ADLER/MCLACHLAN (2005), S. 208; CARPENTER/GLAZER/NAKAMOTO (1994), S. 339; KROEBER-
RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN (2009), S. 381 ff.

429 vgl. SCHMIDT (2005).

430 Hinterliegende Kategorien basieren auf der Finfteilung der Markennutzenassoziation nach
BURMANN/STOLLE (2007). Vgl. dazu auch ausfihrlich Kap. 2.2.3.

a3 Vgl. dazu ausfihrlich Kap. 4.2.1.2.
432 Vgl. SOLOMON ET AL. (2001), S. 265.
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5.2.2.1 Aufbau von hedonistischen Genusspotenzialen

Ein hedonistischer Kundengenuss erfordert einen starken Personlichkeitsbezug. An-
bieter missen verstehen, was genau Kunden das Geftihl gibt sich verwdhnen zu las-
sen bzw. sich etwas zu gonnen und ihnen dabei den Wunsch nach Abwechslung er-
fullt.*** Oft haben Kunden jedoch selbst keine Vorstellung davon, was eigentlich ge-
nau einen solchen Genuss fir sie darstellt. Es obliegt daher Anbietern relevante Nut-
zenpotenziale aufzudecken.*** Als erste, sinnvolle Ansatzpunkte dazu dienen vor al-
lem Lebensstile und Wertesysteme von Kunden.**® Dabei muss sichergestellt wer-
den, dass Anbieter Merkmale fordern, die fur Kunden auch zukinftig von hoher Re-
levanz sind.**® Sie missen verstehen, wie sich Wertvorstellungen weiterentwickeln
und neue Lebensbedingungen auf das Kaufverhalten wirken.**” Dabei muss die
Uberwindung einer verengten Sichtweise und die innovative Bestimmung von bislang
evtl. sogar unmdglich erscheinenden Differenzierungspotenzialen den Startpunkt bil-
den.*®® Hilfreich sind dazu bspw. Untersuchungen zum allgemeinen Wertewandel.**
So lassen sich Leistungsattribute erkennen, die Kunden das Gefuihl geben, dass sie
beim Kauf ein Mehrwert im Vergleich zum urspringlich austauschbaren Leistungs-
angebot erwartet. Die Marke, die es in diesem Zusammenhang am besten hinbe-
kommt Kunden Uber neue Genusspotenziale aufzuklaren, hat dabei auch die besten

Chancen diesen Kunden einen hedonistischen Zusatznutzen anzubieten.**°

33 Vgl. STANTON/HERBST (2005), S. 11.

434 vgl. CALLOWAY (2003), S. 133; LURIE/KOHLI (2003), S. 9; EscH (2007), S. 152. So soll die in Kap.
4.2.2 dargestellte Besetzung vorhandener Positionierungsraume vermieden werden. Eine solche
Positionierung bedarf einer langfristigen Perspektive und darf sich nicht nur an heutigen Idealvor-
stellungen von Kunden orientieren, die mittels Marktforschung erhoben werden.

4% vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 118 f.

% vgl. dazu ausfihrlich Kap. 4.2.2 sowie weiterfihrend WEINBERG/DIEHL (2005), S. 269; CALLOWAY
(2003), S. 120; SLADEK/BLANKE (2007), S. 45.

37 Vgl. WIEDMANN/LUDEWIG (2005), S. 91.
38 vgl. WIEDMANN/LUDEWIG (2005), S. 99.
439 Vgl. dazu auch Kap. 4.1.1.1.

% vgl. McQuISTON (2003), S. 350 ff.
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Beispiel
Ein Beispiel hedonistische Nutzenpotenziale auf Basis von Gesund-

heits-/Wellnessattributen bei einer Leistung aufzubauen bietet Actimel m%

et
von Danone. Das Produkt wird nicht primar tiber Geschmack oder IgJ\I
1]

FRrLuar

bestimmte Inhaltsstoffe positioniert. Mittelpunkt der Positionierungs- =
strategie ist vielmehr die Starkung der kdrpereigenen Abwehrkrafte, die
durch taglichen Genuss des Produktes gefordert werden soll. So

sollen Kunden nicht nur das Geflihl haben etwas Gutes fur lhre Gesundheit zu

tun, sondern auch zu einer verstarkten Nutzung angeregt werden.

Im Fall von Danone wurden so zusatzliche Bedurfnisse von Kunden aus dem Bereich
Gesundheit und Wellness geweckt, die vorher im Zusammenhang mit Jogurtkonsum
nicht wirksam waren. Es entstand ein neues Segment des probiotischen Trinkjogurts
bei dem Danone mit 63% Marktanteil klarer Marktfithrer ist.*** Ein solcher, zusatzli-
cher hedonistischer Genuss kann dabei — wie bei Actimel — durch kombinierte Ver-
marktung mit (geschuitzten) funktionalen Leistungsmerkmalen den personlichen Zu-

2 aber idealerweise auch ausschlieRlich auf

satznutzen des Angebotes starken,**
Werten basieren, die Kunden losgelost von konkreten funktionalen Leistungsmerk-
malen das Geflhl vermitteln zuséatzliche personliche Nutzenkomponenten zu bie-
ten.*** So wird bspw. durch die Marke "Du darfst" — selbst ohne Angabe spezifischer
Zutaten — das Gefuhl vermittelt soviel essen zu kénnen, wie man will und sich trotz-
dem wohl und schlank zu fiihlen. Das Duschgel "CIiff" galt jahrelang als Synonym fur
einen Duschgenuss mit besonders revitalisierender Frischewirkung.*** Ein weiteres
Beispiel ist der Babynahrungshersteller Hipp, der mit seinem Namen als Garant dafur

einsteht, dass nur Rohstoffe aus rein biologischer Provenienz verwendet werden.**

5.2.2.2 Aufbau von asthetischen Genusspotenzialen

Eine sinnlich-&sthetische Markenanreicherung basiert ebenfalls auf personlichkeits-

bezogenen Nutzenattributen. Durch eine Verknipfung mit Merkmalen basierend auf

“1vgl. BAUER/SCHMIDT(2006), S. 197.

2 vgl. 0.V. (2009a), L-Casei Defensis Kultur als vermarkteter Zusatz des Produktes.
Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 126.

4 vgl. EscH (2007), S. 215.

5 Vgl. BAUER/SCHMIDT (2006), S. 196.

443
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Schonheit, Geschmack, Akustik, Haptik, etc. soll eine differenzierende Bedurfnisbe-
friedigung durch das Leistungsangebot entstehen.**® Entsprechende Anreicherungen
von Leistungen werden seit geraumer Zeit im Marketing thematisiert, um der wahr-
genommenen Homogenitat auf Markten zu entkommen.**’ Durch Verknuipfung einer
Marke mit sinnlich-asthetischen Merkmalen sollen dabei Angebotsvorteile wirksamer
vermittelt und Kunden bei ihrer Entscheidungsfindung im Rahmen einer emotionalen
Konditionierungsstrategie entlastet werden.**® So soll eine (unbewusste) Veranke-
rung in der Psyche der Kunden stattfinden und im Zeitverlauf eine Bindung hervorge-

rufen werden, die nur schwer von der Konkurrenz nachgeahmt werden kann.**°

Es stellt sich jedoch insbesondere auf Commodity-Méarkten die Frage, ob eine ent-
sprechende sinnlich-asthetische Konditionierung des Leistungsangebotes wirklich
immer ausreichend ist, um eine Leistung nachhaltig von der Konkurrenz zu differen-
zieren.*® Zum einen lasst sich heute bereits — durch Einsatz oftmals gleicher sinn-
lich-asthetischer Merkmale — von einer Homogenisierung der Werbung sprechen.***
Zum anderen zeigen WIEDMANN/ScHMIDT auf, dass entsprechende Inhalte und Erleb-
nisse vor allem dann fir Kunden relevant sind, wenn sie auch in einem Zusammen-
hang mit der Kernleistung stehen: Merkmale die Schonheit und Jugendlichkeit aus-
driicken, haben so beispielsweise in der Kosmetikbranche einen ganz anderen Stel-
lenwert als auf anderen Markten.**? Einige Autoren weisen daher darauf hin, dass ei-

ne solche Strategie vor allem bei 6ffentlichen Prestige- und Luxusgutern sinnvoll ist,

% vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 366 f.

7 vgl. EscH (2007), S. 154 f; KROEBER-RIEL (1984), S. 211 ff; WIEDMANN/BAUSBACK (2006), S. 52 f.

8 Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 116; TROMMSDORFF (2009), S. 243. Analog der klassi-
schen Konditionierung soll ein anfangs unbedeutender Markenname allméahlich fest mit einem po-
sitiven Gefuhl verknipft werden. Oftmals wird dies als zielfiUhrend in Low-Involvement Situationen
betrachtet. Ziel ist es, beim (kognitiv) nur gering involvierten Kunden eine positive Grundeinstel-
lung zu einer heute schwach profilierten Leistung zu erreichen.

49 vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 243.

%" sind etwa die Telekommunikationsmarken "Deutsche Telekom™ (Darstellung emotionaler Erleb-
nismomente in der Werbung bspw. die unerwartete stimmliche Leistung von Paul Potts im Rah-
men des britischen Gesangswettbewerbs "Pop Idol") oder Alice ("Darstellung der Marke durch ei-
ne hibsche, junge und blonde Frau) heute als nachhaltig differenziert gegentinber dem Wettbe-
werb zu bezeichnen? Haben Kunden aufgrund der Werbung ihre grundlegende Einstellung zu
entsprechenden Marken geéndert, so dass sie bevorzugt auf diese Marken zuriickgreifen und
diese vermissen oder hat die Werbung lediglich dazu beigetragen die Marken zwar differenzierter,
aber nach wie vor als Bestandteil des "Commodity-Sumpfes” zu positionieren?

1 vgl. NOTHEL (1999), S. 27 ff; Wiedmann/Bausback (2006), S. 53 sowie Kap. 4.2.2.
452 Vgl. WIEDMANN/SCHMIDT (1997), S. 19.
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bei denen sinnliche und &sthetische Komponenten per se starker im Fokus stehen.**
Auf entsprechenden Markten scheint eine einstellungswirksame Emotionalisierung
einer Marke auf Basis von sinnlich-asthetischen Eigenschaften zumindest leichter
realisieren zu sein als auf Commodity-Markten, bei denen diese Beurteilungsdimen-
sionen heute nicht bestehen.*** Diesbeziigliche Strategien scheinen auf Commodity-
Méarkten eher zu groRerer Bekanntheit und einer gewissen positiveren Wahrnehmung
zu fiihren,”® eine nachhaltige Aufhebung der neutralen Einstellung gegeniiber An-
geboten und eine vollstandige Loslosung aus dem "Commodity-Sumpf" ist jedoch
nicht unumstritten wirksam und soll daher an dieser Stelle als Methode der nachhal-
tigen Differenzierung von Commodities nicht im Fokus der weiteren Ausfiihrungen
stehen.”® An dieser Stelle soll stattdessen die Méglichkeit betrachtet werden, wie
neue asthetische Nutzenpotenziale im Rahmen eines leistungs-, verpackungs-
und/ oder verkaufstellendesignorientierten, gesamtheitlichen Designkonzeptes fur

ein Markenangebot auf heutigen Commodity-Méarkten geschaffen werden kénnen.*’

453 vgl. bspw. ESCH/ANDRESEN (1996) S. 81; WIEDMANN/BAUSBACK (2006), S. 52 f.

44 Zwar lasst sich argumentieren, dass Marken in einer Leistungskategorie wie Telekommunikati-
onsprodukten heute eine hdhere Zahl moglicher Ansatzpunkte zur sinnlich-asthetischen Emotio-
nalisierung aufweisen als bspw. in der — als differenzierter wahrgenommenen — Leistungskatego-
rie der Automobile existieren, bei denen bereits zahlreiche Positionierungsraume durch diverse
Anbieter besetzt sind. Auf der anderen Seite jedoch stellt sich jedoch die Frage, ob eine entspre-
chende emotionale Konditionierungsstrategie losgeldst von bestehenden sinnlich-asthetischen
Risiken es schaffen kann — allein durch den Einsatz von leistungsfernen Emotionen — entspre-
chende Marken dauerhaft aus dem Commodity-Sumpf zu l6sen.

455 vgl. BAKAY/SCHWAIGER (2006), S. 328 ff: HORNIG (2001). Insb. Marken auf dem Energiemarkt ha-
ben im Zuge der Marktliberalisierung versucht sich Glber emotionale Kampagnen zu positionieren.
Ob bei Yello Strom ("Strom ist gelb") oder RWE, wo zu John-Lennons-Imagine-Song Kinder,
Schaufelradbagger und Wolken im Rahmen eines imagebildenden TV-Spots dargestellt wurden —
die Bekanntheit ist im Rahmen dieser Kampagnen gestéarkt worden, nichts desto trotz fanden we-
nige wirkliche Markenwechsel statt und Stromanbieter werden heute nach wie vor als austausch-
bar von ihren Kunden betrachtet. Der Haupttreiber zum Anbieterwechsel fiur wechselwillige Kun-
den ist der Preis, der insb. auf stark frequentierten Internetplattformen wie Verivox heute nahezu
in einem transparenten Echzeitvergleich im jeweiligen Liefergebiet dargestellt wird.

Letztendlich kann es sich bei dieser Aussage natirlich nur um eine Tendenz handeln, die Beispie-
le wie die oben dargestellten Markte (Telekommunikation und Strom) stiitzen. Zur hinreichenden
Bestatigung ist dazu sicherlich eine zeitraumbezogene Einzelfallpriifung auf dem jeweiligen Markt
notwendig, die zeigt ob und in welcher Form Kunden aber auch Wettbewerber auf die entspre-
chende Emotionalisierung reagieren. Im Rahmen dieser Arbeit soll eine Differenzierung basierend
auf emotionaler Konditionierung jedoch nicht weiterfihrend untersucht werden. Zahlreiche Arbei-
ten haben sich in den letzten Jahrzenten bereits mit diesem Thema beschéftigt (vgl. bspw. KROE-
BER-RIEL ET AL. (1979) mit der fiktiven Seifenmarke HOBA oder GHAZzIZADEH (1987) mit der Dar-
stellung von Mineralwasser- und Zahnpastamarken). Im Rahmen dieser Arbeit soll daher der Fo-
kus bewusst auf andere Differenzierungsstrategien gelegt werden.

Vgl. FORSTER/KREUZ (2005), S. 5 f. Durch die starkere Anlehnung an die eigentliche Kernleistung,
soll so ein direkter Bezug bzw. Zusammenhang zwischen der Leistung und dem angestrebten as-
thetischem (Zusatz-)Nutzen generiert werden.

456

457
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Beispiel
28N

Als gutes Beispiel dient dabei das produktiibergreifende, asthetische " m;" i

Gesamtkonzept der Marke Alessi, die ein umfangreiches Sortiment |} ;g 1

von (verspielten) Stylingprodukten des alltdglichen Bedarfs bei
Klichen- oder Badartikeln sowie weiteren Einrichtungs- und Deko-
rationsgegenstande anbieten. Kunden entscheiden sich so, trotz austauschba-
rer Funktionalitat, bei Produkten wie bspw. einer Toilettenbtirste bewusst fir die

Marke Alessi und ordnen Ihr damit einen asthetischen Markenmehrwert zu.

Alessi ist dabei nur ein Beispiel. Ein weiteres, erfolgreiches Beispiele einer Marken-
differenzierung basierend auf einem ubergreifenden Designkonzept stellt etwa die
Marke Apple dar, bei der das Design ihrer "Kultobjekte" sicher einen entscheidenden
Beitrag zur Wahrnehmung des mit Apple verbundenen, unabhéngigen und kreativen
Lebensstils geleistet hat. Auch die HiFi-Herstellermarke Bang & Olufsen ware ohne

ihr Design wahrscheinlich unauffalliger.**®

5.2.3 Einstellungsanderung durch neue soziale Nutzenkomponenten

Neben personlichen kbnnen auch soziale Nutzenpotenziale dazu dienen eine Marke
aus Kundensicht differenziert(-er) zu gestalten. Die offentliche Wahrnehmung bietet
dazu im Grunde beste Voraussetzungen fiir die Konsumgiiterindustrie.*° Bei
Commodities existiert eine offentliche Wahrnehmung jedoch nicht. Anbieter stehen
so vor der Herausforderung wie sie die Erfillung von Bedirfnissen der Gruppenzu-
gehorigkeit, externer Wertschatzung und Selbstdarstellung bei einem heute
nicht 6ffentlichen Gut erhéhen kénnen, um ihre Marken entsprechend in Szene zu
setzen. Analog zur Schaffung eines personlichen Zusatznutzens gibt es dazu im Be-
reich des sozialen Nutzens nicht die eine Losung, um Kunden ein Motiv daflr zu lie-
fern zu einer bestimmten Marke zu greifen.*®® Zahlreiche Strategien lassen sich je-
doch insofern zusammenfassen, als dass sie zum einen darauf abzielen die Anzahl

der Kundenkontakte zu erhdhen (bspw. die Einrichtung eines eigenen Markenver-

38 vgl. FORSTER/KREUZ (2005), S. 5 f; BREEN (2004), S 61 f.
59 vgl. BAUER/SCHMIDT (2006), S. 193.
%% vgl. MEFFERT/LASSLOP (2005), S. 481.
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triebsnetzes, die Schaffung von Kundenclubs, die Durchfiihrung von Kundenevents,
Einsatz von neuen, kreativen ldeen wie dem Base-Jump Sprung von der Christus-
Statue in Rio de Janeiro mit Red Bull-Fallschirm oder auch in Zeiten des Web 2.0 die
interaktive Mitgestaltung durch Kunden im Rahmen der Angebotsschaffung, etc.)
zum anderen daran interessiert sind, die Leistung durch Verknipfung mit bestimmten
Inhalten oder Personen (emotional) aufzuladen (z.B. Einsatz von Testimonials wie
berihmten Personen u. Institutionen, Product Placement in bestimmten Fernsehse-
rien, Sponsoring, Ausrichtung von Events, etc.).*®* Auch bei typischen Commodities
werden diese MalRnahmen oft eingesetzt. Wenn ein Einsatz entsprechender Marke-
tinginstrumente bei Commodities aber primar die breite Kundenmasse Uber Mas-
senmedien anspricht (vgl. aktuell das Beispiel des Wasserherstellers Rosbacher, der

sich Michael Schuhmacher als Werbefigur bedient*®?

), kann langfristig zwar die Be-
kanntheit einer Marke steigen, eine nachhaltig gestéarkte 6ffentliche Wahrnehmung ist

aber i.d.R. durch solche MaRnahmen nur schwer erreichbar.*®

Im Rahmen einer Differenzierungsstrategie basierend auf sozialem Nutzen ist es da-
her von Bedeutung nicht einzelne, offentlichkeitswirksame Malinahmen prominent im
Rahmen der Leistungsvermarktung zu platzieren, sondern vor allem einen Bezug zu
unterliegenden Kundenanforderungen herzustellen und diese in eine passende "Sto-
ry" einzubinden.*®* Statt die "breite Masse" anzusprechen, kann es fiir Anbieter auf
Commodity-Markten sinnvoller sein sich auf bestimmte, nicht durch die Konkurrenz
besetzte Zielgruppe(-n) bewusst und ausfiihrlich zu fokussieren.*®®> So kann Mitglie-
dern dieser Zielgruppe eine bessere Chance geboten werden Gruppenzugehdrigkeit
bzw. externe Wertschatzung tUber den Konsum der angebotenen Leistung zu errei-
chen.*®® Durch die gezielte Ansprache von Gruppen, denen sich Kunden zugehérig
fuhlen (mochten), konnen so leichter neue Nutzenkriterien in der Markenwahl ge-

schaffen werden, die einen verstarkten Einfluss auf Kauf- und Konsumgewohnheiten

1 vgl. ausfuhrlich dazu BAUER/SCHMIDT (2006), S. 193; BURMANN/BLINDA (2003), S. 39 ff; MEF-
FERT/BURMANN (2005C), S. 90 ff; WiLK (2006), S. 303 ff; ADLER/MCLACHLAN (2005), S. 208 f.

492 vgl. 0.V. (2009b).
%3 vgl. dazu auch detaillierte Ausfilhrungen in Kap. 4.2.1.4
64 vgl. SCHMIDT (2005), S. 2; SCHWERDT (2008), S. 26.

%5 vgl. ausfuhrlich ALBERT (2002); PELHAM (1997); WALTI (2007); MCCUNE (1998) zur Zielgruppenbil-
dung allgemein bei Commodities sowie WILK (2006) bei Mineralwadssern; BIRR (2004);
REGITSCHNIG-KUMPAN (2001) bei Strom; JACQUES (2007) bei Zement; Gohr (2005) bei Automobili-
en.

% vgl. MCCUNE (1998) S. 46.
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einzelner Gruppenmitglieder nehmen.*®’

Wenn markenfiihrende Organisationen es
schaffen zielgruppenspezifische Motive zur Bedurfnisbefriedigung in ihren Marke-
tingmix zu integrieren, kann auf diese Weise eine Basis daflr entstehen, dass eine
Inszenierung bestimmter Zielgruppen Uuber die entsprechende Marke erfolgen
kann.*®® So kann durch den zielgruppenspezifischen Einsatz von neuen, zusétzlichen
Markenkontakten und die emotionale Aufladung der angebotenen Leistung durch —
bei den Zielgruppen geachteten — Institutionen und Personen zielgerichteter eine
verstarkte offentliche Wahrnehmung in der Zielgruppe geschaffen werden, die die
Marke differenzierter erscheinen lasst. Zielgruppenspezifische Lernprozesse kénnen
besser aktiviert werden. Mitglieder der Zielgruppe sind eher bereit leistungsspezifi-

sche Informationen aufzunehmen u. ihre Einstellung ggii. der Marke anzupassen.“®®

Beispiel

A
Ein gutes Beispiel, ein Produkt 6ffentlichkeitswirksam zu platzieren .C W

u. so einen zusatzlichen sozialen Nutzen zu schaffen, bietet die i | '8
Marke Coca-Cola. Coca-Cola schafft es wie keine andere Marke .
durch spezifische Werbung, Events und andere MarketingmafRnahmen (z.B.
jahrliche Weihnachtstrucks oder Sponsoring globaler Freizeitevents wie einer
FuRRballweltmeisterschaft) eine tiefe Verwurzelung bei Teenagern und jungen
Erwachsenen und ein besonderes Zusammengehorigkeitsgefuhl zu erreichen.
Coca-Cola bietet nicht nur Erfrischung sondern auch das Gefihl des Dazugeho-

rens, des Teilnehmens an einem bestimmten jugendlichem Lebensgefiihl.

Coca-Cola dient als prominentes Beispiel der Zielgruppenfokussierung. Ihr Konsum
bietet — neben einem personlichen Nutzen durch das Gefluhl sich selbst etwas zu
gonnen — einen gesteigerten sozialen Nutzen der 6ffentlichen Wahrnehmung fur jun-
ge bzw. junggebliebene Menschen.*”® Ein weiteres Beispiel ist die Marke Florena,
das "Nivea des Ostens", die primar auf Starkung der regionalen Verbundenheit und
Ansprache von Personen aus den neuen Bundeslandern setzt.*’! Diese Beispiele
zeigen den Versuch, funktional gleichartige Leistungen durch die spezifische An-

57 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008) S. 207.

%8 vgl. BAUER/SCHMIDT (2006), S. 193.

49 vgl. WiLK (2006), S. 308 ff.

470 vgl. WIEZOREK (2001) S. 91 ff.

4 vgl. ausfithrlich dazu FANUELE (2007) S. 9; SLADEK/BLANKE (2007), S. 45.
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sprache bestimmter Zielgruppen prominenter im "Mind-Space" der Kunden innerhalb
einer Zielgruppe zu platzieren, d.h. einer Marke eine starkere Beachtung innerhalb

dieser speziellen Zielgruppe zu verschaffen.

Allgemein gilt dabei, je starker ein Gruppenzusammenhalt ist und je mehr Mitglieder
eine Gruppe umfasst, desto grol3er ist auch der Gruppeneinfluss auf die Marken-
wahl.*’? Daher kann es fiir Unternehmen in diesem Zusammenhang vorteilhaft sein,
mehrere Zielgruppen mit gleichen Kriterien unabh&ngig voneinander anzusprechen,
um die Reichweite der Marke zu erh6hen bzw. bewusst Zielgruppen anzusprechen,
die fur die entsprechende Leistungskategorie als Meinungsmacher dienen kénnen
(sog. "Aficionados"), die in der Lage sind mit ihrem Bekenntnis zur Marke auch an-
dere Kunden aufRerhalb der priméren Zielgruppe zu iiberzeugen.*’® Anbieter miissen
daher ermitteln, wie und wo die fur die Leistungskategorie relevanten Meinungsfihrer
zu erreichen sind.*"* Ein gutes Beispiel fiir die Ansprache einer bestimmten Zielgrup-
pe, die auch Abstrahleffekte auf weitere Zielgruppen besitzt ist die Marke AIDA, wel-
che zeigt, dass durch die gezielte Ansprache junger Menschen eine o6ffentliche
Wahrnehmung geschaffen werden konnte, die sich zunéchst in der jeweiligen Ziel-
gruppe durchgesetzt hat und dann auch auf andere Konsumentengruppen eingewirkt
hat. So konnte ein vollig neuer Positionierungsraum fir Reisen auf Kreuzfahrtschiffen
besetzt u. mit der Marke "AIDA" verknupft werden, der auch altere Kunden in ihrer
Entscheidungsfindung beeinflusst und ihnen durch die Wahl der AIDA so das Gefuhl
bietet als junggeblieben angesehen zu werden.*” Daher ist es wichtig seine (poten-
ziellen) Kunden genau zu kennen, um gezielt relevante Zielgruppen ansprechen zu
konnen und auf diese Weise Uber die Entstehung einer 6ffentlichen Wahrnehmung
eine Anderung der Kundeneinstellung zu férdern auf dessen Basis eine Marke eine
eigene Nischenposition im Wahrnehmungsraum der Kunden besetzen kann oder in

eine eindeutigere Position in der allgemeinen Kategorie riickt.*"®

472 Vgl. KOTLER/BLIEMEL (2001) S. 330.

473 vgl. WALTI (2007) S. 99.

47 vgl. ausfiihrlich dazu KOTLER/BLIEMEL (2001) S. 330.

75 Vgl. BAUER/SCHMIDT(2006), S. 197.

47 \Vgl. MEFFERT/BURMANN (2005¢) S. 82 f; SOLOMON ET AL. (2001), S. 265.
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5.3 Moderierende Variablen im Rahmen der Einstellungsanderung

Bisherige Ausfihrung zeigen den Zusammenhang zwischen der Schaffung neuer,
personlicher und sozialer Nutzenpotenziale bei Commodities und deren Wirkung auf
die Kundeneinstellung als Wirkgrol3e einer differenzierenden Wahrnehmung. Die
Richtung und/ oder Starke dieser Zusammenhange konnen jedoch zusatzlich durch
sogenannte Moderatoren beeinflusst werden.*’” Mit der Analyse von moderierenden
Effekten wird bezweckt, Aussagen treffen zu kdnnen, wann ein kausaler Zusammen-
hang von geringer oder groRerer Bedeutung ist.*’® Aufgrund der Vielfalt und groRen
Anzahl mdglicher moderierender Variablen sollen hier allerdings die in das Untersu-
chungsmodell zu integrierenden Variablen aus forschungsdkonomischen Grinden
auf die Darstellung von zwei zentralen kausalen Zusammenhangen beschrankt wer-
den. Dazu sollen im Folgenden der Fit der unterliegenden Markenidentitat mit dem
angestrebten personlichen und sozialen Zusatznutzen (Kap. 5.3.1) sowie der Preis

als Qualitatsindikator der Leistungsangebote (Kap. 5.3.2) betrachtet werden.

5.3.1 Wahrgenommener ldentitats-Fit

Bei der Schaffung eines ideellen Zusatznutzens ist der wahrgenommene ldentitats-
Fit, den Kunden mit dem Angebot dieser Nutzenkomponenten verbinden, von enor-
mer Wichtigkeit fir eine differenzierende Wahrnehmung des jeweiligen Commaodity.
Aufgrund der Forderung einer héheren Kundenaktivierung bzw. einer bewussteren
Informationsverarbeitung auf Kundenseite, bei der Verarbeitung der neuen Nutzen-
kriterien, muss mit einem verstarkten Interesse an objektiven Hintergrundinformatio-
nen Uber den Einstellungsgegenstand auf der Kundenseite gerechnet werden.*”® Um
das Risiko der Unglaubwirdigkeit des eigenen Angebotes zu minimieren muss daher
der Fit der neuen personlichen und sozialen Nutzenpotenzialen mit der unterlie-

genden Markenidentitat durch die Kunden stimmen.*®°

477 Vgl. AMBLER (1998), S. 9; SAUER/DICK (1993), S. 637 ff.
478 vgl. HADWICH (2003) S. 50; LEVINE/PARKINSON (1994), S. 158.
479 Vgl. CHAIKEN (1987).

80 vgl. Kap. 2.2.2. sowie ausfiihrlich dazu MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 358 ff;
MALONEY (2007), S. 62.
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Nur bei Fit mit der Markenidentitat kann ein Angebot als glaubwiirdig sein.*®* Neben
Aspekten, die die wahrgenommene Individualitdt des Angebotes und seine Wechsel-
seitigkeit mit Kunden erhdhen (neue personliche und soziale Nutzenkriterien), sind
daher auch zwingend Konsistenz und Kontinuitat der Markenidentitat im Zeitverlauf
zu erhalten.*®® Eine Marke kann — unter der Bedingung einer konsistenten Umset-
zung der angestrebten Positionierung — nur glaubwirdig erscheinen, wenn ihre es-
sentiellen Merkmale im Zeitverlauf trotz der Einfihrung neuer Nutzenkomponenten
erhalten bleiben, in der markenfiihrenden Institution verankert sind und gelebt wer-
den.*®® Die Markenidentitat befindet sich folglich in einem Spannungsfeld zwischen
Kontinuitat und Anpassung.*®* Ziel muss es daher sein, ihre Komponenten so zu ge-
stalten, dass die Kontinuitat im Zeitverlauf gewahrt bleibt und gleichzeitig eine Diffe-
renzierung der Commodity-Marke erfolgt.*®® Idealerweise sollten neue Nutzenkom-
ponenten dabei nicht nur nicht der Markenidentitat widersprechen, sondern stattdes-
sen explizit auf ihr basieren. Dies deckt sich mit der Darstellung der ursprungsbe-
dingten Einzigartigkeit einer Marke nach BURMANN/SCHALLEHN, die Markenindividuali-
tat nicht nur anhand der Frage definieren ob die Marke in ihrer heutigen Ausgestal-
tungsform einzigartig ist, sondern auch ob die heutige Positionierung durch die Mar-

kengeschichte einen individuellen Ursprung besitzt. %

5.3.2 Preis des Leistungsangebotes

Neben dem wahrgenommenen Identitats-Fit nimmt auch der Preis bei Commodities
eine zentrale Rolle als Moderator der Kundenwahrnehmung ein. Wie bereits vorab
erwahnt, stellt er ein starkes Marktsignal dar, dass eine wichtige Botschaft an poten-
zielle Kunden liefert.*®” Er ist fur Kunden oft eine leicht zugéngliche und zentrale In-
formationsquelle, wenn es darum geht den Wert eines Angebotes im Vergleich zu

Konkurrenzangeboten zu evaluieren.“®® Eine hohe Preisstellung geht dabei gedank-

81 Vgl. BONGARTZ/BURMANN/MALONEY (2005), S. 449; KATES (2004), S. 463.
82 Vgl. MEFFERT/BURMANN (2005b), S. 45 ff.

83 vgl. ausfiihrlich dazu Kap. 4.2.2.

84 Vgl. HOMBURG/SCHAFER (2001), S. 158 f.

85 vgl. EscH (2007), S. 180.

% Vgl. BURMANN/SCHALLEHN (2008b), S. 9.

87 vgl. ausfiihrlich Kap. 4.2.2.1.

88 \vgl. MEFFERT/BURMANN (2005C), S. 90; TROMMSDORFF (2009), S. 94. Preise werden von Kunden
nicht als absolute Gréf3e angesehen, sondern in Relation zu einem internen (gedachtnisbasiert) o.

(Fortsetzung der Ful3note auf der nachsten Seite)
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lich mit einer hoheren Exklusivitat der Marke einher. Vice versa fuhrt eine sehr nied-
rige Preisstellung oft zu einer wahrgenommenen "Vermassung" der Marke.**® Ein
Preis kann daher als wahrgenommenes Aquivalent des unterliegeden Leistungsbiin-
dels, als Indikator fur die Qualitat einer Leistung dienen, indem er Kunden einen
Hinweis dariiber gibt, wie die Qualitat der jeweiligen Leistung einzuschatzen ist.*%
Das gilt vor allem in Situationen, in denen die Leistungsqualitdt schwierig zu beurtei-
len ist oder auch in Situationen, in denen Kunden der Kaufentscheidung aufgrund ei-
nes geringen Involvements keine hohe kognitive Beachtung schenken.*** Bei
Commodities steht der Preis daher heute bereits im Fokus der Nutzenbewertung,
denn Kunden setzten sich nur oberflachlich mit Leistungsunterschieden einzelner
Anbieter auseinander und stitzen ihre Kaufentscheidung dabei vor allem auf den
Preis.*? Sind dagegen bei Leistungen, die sie entsprechend (kognitiv) involviert be-
trachten gut strukturierte und verlassliche andere Qualitdtshinweise verfugbar, wie
etwa Warentests, dann ist der Preis als Schliisselmerkmal weniger bedeutend bei

der kundenseitigen Auswahl innerhalb einer Kaufentscheidung.**?

Im Rahmen der Differenzierung von Commodities stellt sich daher die Frage wie
Kunden — auf Basis verschiedener Preisstellungen — auf die Darstellung neuer
personlicher und sozialer Nutzenkomponenten reagieren. In diesem Zusammenhang
sind verschiedene Situationen zu unterscheiden. Bei einem niedrigen Preis, der un-
terhalb des Preises von vergleichbaren Konkurrenzangeboten liegt, ist anzunehmen,
dass Kunden den zusatzlichen Mehrwert, den Anbieter versuchen durch neue Nut-
zenkomponenten mit dem entsprechenden Commodity zu verknupfen, aufgrund ih-
res geringen Involvements erst gar nicht erst erkennen bzw. nicht als zusatzlich nut-

zenstiftend empfinden (Nach dem Motto: "Was nichts kostet, kann auch nichts

externen (stimulusbasiert) Referenzpreis betrachtet u. auch bewertet.

Vgl. WIEDMANN/SIEBELS (2005), S. 37; TROMMSDORFF (2009), S. 94. Um konstante Preisvergleiche

zu vermeiden u. ihre Entscheidungsfindung zu erleichtern bilden Kunden im Zeitverlauf Preis-

images zur generellen Einordnung bestimmter Leistungsangebote.

49 vgl. DILLER (2008), S. 150 ff; NARVER/SLATER (1990), S. 23 ff; BESTVATER (2005), S. 46. Dieser Ef-
fekt ist abzugrenzen vom sog. Veblen-Effekt, bei dem bestimmte Verbraucher héherpreisige Pro-
dukte wahlen, da sie damit einen Prestigenutzen verbinden. Als Qualitatsindikator fungiert er da-
gegen nicht zur Qualitatsnutzensteigerung, sondern zur Risikoreduktion. Der Verbraucher glaubt,
durch die Wahl des hdherpreisigen Produktes auf "Nummer sicher" zu gehen.

91 vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 93.

492 Vgl. CELSI/OLSON (1988); BESTVATER (2005); BRUHN (2005); SHETH ET AL. (1988);YANN (1996);
WIEDMANN/LUDEWIG (2005); ADLER (2005); WEIBER (1996); SCHRAGE (2007).

9 vgl. DILLER (2008) S. 152.

489
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sein"). 49

Wenn das Angebot dagegen mit einem Preispremium versehen ist, dann
stellt sich die Situation anders dar. Ein hoher Preis verlangt dabei aus Kundensicht
I.d.R. auch einen speziellen Mehrwert, der Kunden daran hindert, der Versuchung

4% Wenn die

nachzukommen ein Konkurrenzangebot als Alternative auszuwahlen.
neuen, personlichen und/ oder sozialen Nutzenkomponenten fur Kunden im Vorfeld
der Kaufentscheidung bzw. im Zeitverlauf nicht vollumfanglich zu beantworten sind,
ist es daher denkbar, dass der erhdhte Preis Kunden einen zusatzlichen Mehrwert
der angebotenen Leistung suggeriert bzw. die wahrgenommene Unsicherheit im
Umgang mit der angebotenen Leistung verstarkt.**® Da der Preis heute bereits im
Fokus der Betrachtung auf Commodity-Méarkten steht, steigt die Wahrscheinlichkeit,
dass Kunden der Leistung mit erhohter (kognitiver) Aufmerksamkeit begegnen und
eher dazu bereit sind neue personliche und/ oder soziale Beurteilungskriterien anzu-
erkennen bzw. der Leistung einen entsprechenden Nutzen zuzuweisen.*®” Ein
Preispremium kann also — unter der Pramisse, dass neue Nutzenkomponenten auf
langwierigen, nicht beurteilbaren Erfahrungs- oder Vertrauenseigenschaften basieren

— durchaus einen positiven Effekt auf die Kundeneinstellung haben.**®

Das neue Leistungsangebot zeichnet sich so gleich durch zwei herausstechende
Merkmale aus — ein erweiterter Nutzen und ein erhohter Preis. Allerdings ist zu be-
achten, dass im Verstandnis der identitatsbasierten Markenfuhrung bei grél3eren
Preisanpassungen mittelfristig mit erheblichen (internen) Identitatsproblemen zu
rechnen, fur den Fall, dass die bisherige Markenidentitat nicht mit der neuen preisli-

chen (exklusiveren) Positionierung korreliert.**°

49 Vgl. WIEDMANN/BAUSBACK (2005), S. 64.

49 Vgl. GREENSTEIN (2004), S. 76.

9% vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 97; DILLER (2008), S. 151; Dieser zusétzliche Mehrwert basiert nicht
auf dem Prestigenutzen des adaptierten Produktes sondern vielmehr auf der Intention, das Risiko
zu vermeiden, dass ihnen dieser mdgliche Zusatznutzen entgeht.

Vgl. CARPENTER/GLAZER/NAKAMOTO (1994), S. 344 ff; die diesen Effekt im Rahmen der Untersu-
chung verschiedener Differenzierungsmdaglichkeiten homogener Leistungen tber "sinnlose" Attri-
bute empirisch nachgewiesen haben.

Vgl. dazu auch DILLER (2008), S. 151; MEFFERT/LASSLOP (2005), S. 485.

Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 39.

497

498

499
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5.4 Gesamtmodell zur Differenzierung von Commodities im Rahmen der

identitatsorientierten Markenfuhrung

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass sich auch fir Commodites An-
satzpunkte zur nachhaltigen Differenzierung im Rahmen der identitatsbasierten Mar-
kenflihrung erkennen lassen. Zur Veranschaulichung dieser Ansatzpunkte wird dazu
im Folgenden ein Uberblick Uber das Untersuchungsmodell gegeben. Ausgangs-
punkt der kausalen Wirkungskette ist die Steigerung des symbolischen Kundennut-
zens durch Schaffung neuer personlicher oder sozialer Nutzenkriterien bzw. Nutzen-
komponenten zur Beurteilung des eigenen Leistungsangebotes. Fiur diese Ansatz-
punkte zur Schaffung einer nachhaltigen Differenzierung wird ein positiver Einfluss
auf die Einstellung der Kunden angenommen, d.h. die neu geschaffenen personli-
chen und/ oder sozialen Nutzenkomponenten sollen die Marke fortan gegenuber
Konkurrenzangeboten abgrenzen. Ferner wird eine moderierende Wirkung des Fit
der neuen Nutzenkomponenten mit der unterliegenden Markenidentitat, sowie des
Preises mit dem das Leistungsangebot verknupft wird, als zentralem Qualitatsindika-
tor auf Commodity-Markten, erwartet. Abbildung 12 fasst die einzelnen Modellbe-
standteile zusammen und gibt einen Uberblick tiber die vermuteten Zusammenhan-

ge:

' Determinanten

Personlicher

Genuss

Offentliche
Wahrnehmung

! Moderatoren

Glaubwiirdigkeit

Abbildung 12: Untersuchungsmodell im Rahmen der vorliegenden Arbeit
Quelle: Eigene Darstellung.
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6. Ausblick

In der vorliegenden Arbeit wurden Commodities und ihre Besonderheiten im Rahmen
der identitatsbasierten Markenfiihrung anhand des bisherigen Forschungsstands
theoretisch dargestellt. Es wurden Ansatzpunkte und die ihnen zugrundeliegenden
Voraussetzungen fur Anbieter von Commodites aufgezeigt, die eine nachhaltige Dif-
ferenzierung im Zeitverlauf erlauben sollen. Spezifische Untersuchungen zu Marken-
fuhrungsstrategien fur Commodities gehdrten bislang zu den eher selten betrachte-
ten Aspekten der Markenfiihrungspolitik. Das vorliegende Arbeitspapier hat jedoch
gezeigt, dass diese limitierte Fokussierung keine Berechtigung hat. Auch bei
Commodities ergeben sich fur Anbieter im Rahmen einer ganzheitlichen Markenfiih-

rung Moglichkeiten eine Differenzierung im Zeitverlauf herbeizuftihren.

Diese, bislang nur theoretisch-konzeptionell ermittelten Differenzierungsansatze sol-
len nun in einem nachsten Schritt empirisch-praktisch Gberpruft werden. Da eine sol-
che Differenzierungsstrategie jedoch in hohem Mal3e einzelfallspezifisch ist, lassen
sich kaum allgemein gultige Vorgehensweisen aufstellen. Die Umsetzung der identi-
fizierten Ansatzpunkte ist stattdessen streng an den Besonderheiten des jeweiligen
Marktes zu orientieren.>® Daher soll eine weiterfihrende Uberpriifung beispielhaft
anhand des deutschen Kraftstoffmarkt erfolgen. In diesem Zusammenhang soll insb.
die Bedeutung von Biokraftstoffen als ein relevanter Treiber einer zukulnftigen Ent-

Commoditisierung auf dem deutschen Kraftstoffmarkt untersucht werden.

% vgl. MCCUNE (1998), S. 47 ff.
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