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ZUSAMMENFASSUNG 

Christoph Burmann / Malte Adomeit 

Markenauthentizität im Kontext von Corporate Social Responsibility 

 

Arbeitspapier Nr. 62 

Art des Arbeits-

papiers:  

Dokumentation des aktuellen Stands zur Markenauthentizitäts-

forschung. 

Methode: Literaturgestützte sowie qualitative Analyse. 

Ziel:  Theoretisch-konzeptionelle Analyse anwendungsorientierter Ein-
flussfaktoren für den Aufbau und Erhalt von Markenauthentizität. 

Zentrale Ergeb-

nisse: 

▪ Markenvertrauen ist die entscheidende Einflussgröße für den 
Aufbau und Erhalt der Marke-Kunde-Beziehungen. 

▪ Markenauthentizität wird über ihre empirisch belegte Vertrau-
ensförderungsfunktion zum zentralen Katalysator des Mar-
kenerfolges. 

▪ Wirtschaftliche und gesellschaftliche Entwicklungen steigern 
den konsumentenseitigen Wunsch nach authentischen Kon-
sumerlebnissen. 

▪ CSR wird durch Nachfrager als Merkmal authentischer Mar-
ken wahrgenommen. 

▪ Kontinuität, Kohärenz, Originalität und Integrität im Marken-
verhalten steigern die Authentizitätswahrnehmung im nach-
fragerseitigen Perzeptionsprozess. 

▪ Authentische CSR als Bestandteil des Markennutzenverspre-
chens scheint zur positiven Bestätigung der subjektiven Er-
wartungshaltung gegenüber authentischen Marken geeignet. 

Zielgruppe: Praktiker, Wissenschaftler und Studierende der Betriebswirt-
schaftslehre, insbesondere des Markenmanagements. 
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1. Markenauthentizität als Erfolgsfaktor der identitätsbasierten Markenführung 

„Being authentic is the ultimate crisis preparedness for brands”1 

Das Vertrauen der Konsumenten2 in Marken3 sinkt und mit ihm die Stabilität des Brand 

Attachment4.5 Diese Entwicklung führt zu Herausforderungen innerhalb der Marken-

führung und steigert das in Wissenschaft6 und Praxis7 anerkannte Forschungsinte-

resse am Konstrukt der Markenauthentizität8.  Das Brand Attachment nimmt als zent-

rale Zielgröße der Markenführung9 für den Markenerfolg eine herausragende Rolle ein 

– sie resultieren als Ergebnis aller Markenführungsaktivitäten in konkretem Konsum-

entenverhalten wie dem Kaufabschluss, einer erhöhten Preisbereitschaft oder einer 

                                            

1 IMPERATO (2014). 
2 Der Konsument als Markteilnehmer auf Nachfrageseite wird im Sinne der vorliegenden Arbeit als 

Letztkonsument, also Verbraucher verstanden. Seine Stellung befindet sich, getrieben durch digitale 
Informationskanäle, im Wandel vom „passiven Abnehmer“ zum aktiven Markteilnehmer, der an Mei-
nungsbildung und Informationsverbreitung beteiligt wird. Seine Bedeutung für den Markenaufbau 
steigt dadurch. Vgl. BRUHN (2010), S.19; MEFFERT, ET AL. (2015), S.25 

3 Das Markenverständnis nach MEFFERT/ BURMANN im Sinne der modernen identitätsbasierten Marken-
führung definiert den Terminus Marke als „ein Bündel aus funktionalen und nicht-funktionalen Nut-
zen, deren Ausgestaltung sich aus Sicht der Zielgruppe der Marke nachhaltig gegenüber konkurrie-
renden Angeboten differenziert.“ Vgl. BURMANN, ET AL. (2018). 

4 Das Brand Attachment ist eine der Verhaltensintension vorgelagerte psychografische Größe mit be-
sonderer Verhaltensrelevanz und hoher Prognosegüte innerhalb der identitätsbasierten Markenfüh-
rung. Vgl. KLEINE-KALMER (2015), S.57 

5 Eine deutschlandrepräsentative Umfrage von SASSERATH MUNZINGER PLUS und UDG UNITED DIGITAL 

GROUP belegt den anhaltenden Trend sinkenden Markenvertrauens. Vgl. UDG (2016). 
6 Zur wissenschaftlichen Markenauthentizitätsforschung vgl. SCHALLEHN (2012), S.8 ff.; BURMANN/ DIET-

ERT (2015), S.9 ff.; SCHALLEHN, ET AL. (2014), S.192; ASSIOURAS, ET AL. (2015), S.538 f.; BRUHN, ET 

AL. (2012), S.567 f.; MORHART, ET AL. (2015), S.200; NAPOLI, ET AL. (2014); MOULARD, ET AL. (2016); 
S.421 f.; DIETERT (2018) 

7 Praxeologisch getriebene Untersuchungen und Auseinandersetzungen mit dem Themengebiet vgl. 
Cohn & Wolfe (2014), S.3 f.; Cohn & Wolfe (2016); ELDER (2013), S.1; BYRON (2016); Principals/ 
Synovate (2017); BARTON, ET AL. (2014); SEILER (2007); HILL (2014). 

8 Markenauthentizität wird verstanden als das „Ausmaß identitätsbasierter Handlungsverursachung“ 
und besitzt empirisch belegte Vertrauensförderungsfunktion für Marken. Vgl. SCHALLEHN (2012), 
S.120. Eine definitorische Herleitung der Markenauthentizität findet in Kap. 2 statt. 

9 Markenführung oder Markenmanagement umfasst die Planung, Koordination und Kontrolle aller Maß-
nahmen, den Aufbau starker Marken bei allen relevanten Zielgruppen betreffend. Vgl. BURMANN, ET 

AL. (2015), S.83 f.; MEFFERT, ET AL. (2015), S.365 
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Weiterempfehlungsintention.10 Das Markenvertrauen11 ist die entscheidende Ein-

flussgröße für den Aufbau und Erhalt der Marke-Kunde-Beziehungen.12 Die hohe Be-

deutung des Markenvertrauens kollidiert derzeit jedoch mit einem institutionsübergrei-

fenden Vertrauensverlust.13 In Zeiten von Banken- und Finanzkrise14, Betrugsskanda-

len15 und Steuerflucht16 globaler Konzerne sieht der Konsument sein Vertrauen immer 

häufiger missbraucht. Ein branchenübergreifender Verlust des Markenvertrauens ist 

das Ergebnis.17  

                                            

10 Vgl. BURMANN, ET AL. (2018)., S. 41 
11 Markenvertrauen entsteht, wenn der Konsument davon überzeugt ist, „dass eine Marke (…) die 

Fähigkeit bzw. Bereitschaft dazu aufweist, eine bestimmte Leistung zu erfüllen. BURMANN, ET AL. 
(2015), S.59 in Anlehnung an HEGNER (2012), S.52 

12 Kunden neigen zu einer erhöhten als Brand Attachment bezeichneten emotionalen Markenbindung, 
wenn sie einer Marke vertrauen. Vgl. , S.107. Vertrauen ist eine Variable, die sich im Zeitverlauf 
entwickelt und Intimität für den Nachfrageren schafft. Markenvertrauen motiviert zudem den Erhalt 
der Markenbeziehung. Vgl. MORHART, ET AL. (2015), S.207; EGGERS, ET AL. (2013), S.340; HISCOCK 
(2001), S.32; AKBAR/ PARVEZ (2009), S.34; SCHALLEHN, ET AL. (2014), S.196 f.; ASSIOURAS, ET AL. 
(2015), S.541; DEMERS (2016). Zur Darstellung der statistischen Relevanz des Markenvertrauens 
für die MKB vgl. BOLES, ET AL. (2000); DELGADO-BALLESTER, ET AL. (2003); CROSBY, ET AL. (1990); 
HUR, ET AL. (2014); CHAUDHURI/ HOLBROOK (2001); SCHEIDER (2016). 

13 Vgl. Reader's Digest (2013); Cohn & Wolfe (2014). 
14 Die globale Finanz- und Wirtschaftskrise begann 2007 als Immobilienkrise innerhalb des Subprime-

Marktes der USA. Kreditnehmern mit geringer Bonität wurden dabei Hypothekendarlehen mit ho-
hem Ausfallrisiko bewilligt. Diese Kreditrisiken wurden in Wertpapieren (Verbriefung) gebündelt und 
weltweit gehandelt. Der Zusammenbruch des Immobillienkreditmarktes führte zu einer Abwertung 
der vebrieften Immobilienkredite. Vgl. bpb (2010); FENDEL/ FRENKEL (2009). Der Verlust hieraus be-
lief sich bei den Finanzunternehmen in den USA, Europa und Asien laut Schätzungen des IMF auf 
insgesamt rund 2,28 Billionen US-Dollar summieren. Die Finanzkrise führte weltweit zu einer Ab-
schwächung von Wirtschaftswachstum und Rezensionen. Vgl. IMF (2010). 

15 Der VW-Abgasskandal stellt einen akuten, Konsument wie Gesellschaft betreffenden Betrugsfall dar. 
Er bezeichnet einen im September 2015 aufgedeckten Vorfall, bei dem Volkswagen mittels Software 
Diesel-Abgaswerte illegal manipulierte, um die US-amerikanischen Abgasnormen zu umgehen. Die 
Aufdeckung des Skandals wurde durch die US-Umweltbehörde Environmental Protection Agency 
(EPA) angestoßen. Auch in Deutschland ermittelte die Staatsanwaltschaft wegen Betruges und un-
lauteren Wettbewerbs gegen den Konzern. Vgl. BLINDA (2015); Handelsblatt (2015); U.S. House of 
Representatives (2015), S.1 ff. im Januar 2017 wurde ein Vergleich zwischem dem Volkswagen-
konzern und der US-Regierung über eine Strafzahlung von 4,1 Mrd. Euro geschlossen. Sechs VW 
Manager werden wegen Betrugs angeklagt. Vgl. MACHO/ SCHAAL (2017). 

16 Die Steuerflucht großer Marken wie Apple, Google oder Amazon hat in vielen Ländern für öffentliche 
Empörung gesorgt. Vgl. SCHIERITZ (2016). Grund war die Steuerung in Deutschland erwirtschafteter 
Gewinne über Offshore-Zentren zur Minimierung der Steuerlast am Konzernsitz. Vgl. MERTEN 
(2015), S.163 f. Berechnungen der Investmentbank JPMorgan Chase zufolge muss Apple im Falle 
einer Verurteilung durch die Europäische Kommission wegen Ausnutzung illegaler Steuervorteile, 
Nachzahlungen von bis zu 19 Milliarden Euro leisten. Vgl. Simon (2017); DOYLE (2016). 

17 Vgl. UDG (2016) mit einer Untersuchung des Markenvertrauens mit einer Stichprobengröße von 1.000 
deutschen Konsumenten. 
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Abb. 1: Sinkendes Vertrauen in Konzernmarken 
Quelle: Reader’s Digest European Trustes Brands (2015), Befragung von 15.822 europäischen Kon-
sumenten 

Seit 2002 hat sich die Anzahl der Marken, denen Konsumenten Vertrauen entgegen-

bringen, halbiert.18 Markenführende stehen, im Sinne des einleitenden Zitates, vor der 

Herausforderung wirkungsvolle Instrumente zu identifizieren, um dem Vertrauensver-

lust zu begegnen.  

Eine Strategie hierfür liegt im Aufbau und Erhalt von Markenauthentizität.19 Als re-

lativ junger Ansatz wird Markenauthentizität zu einem strategischen Hebel der Mar-

kenführung, da sie das intern und extern wahrgenommene Vertrauen in die Marke 

stärken kann -  ihr Wirkungspotenzial auf die Herausbildung von Markenvertrauen 

konnte branchenübergreifend nachgewiesen werden.20 Über ihre vertrauensbildende 

Funktion, tragen authentische Marken maßgeblich zu einer stabilen Marke-Kunde-Be-

ziehung bei, wirken differenzierend und erzeugen Brand Attachment und Markenprä-

ferenzen21.  

                                            

18 Der Y&R BRANDASSET™ VALUATOR, ein von YOUNG & RUBICAM entwickeltes Tool zur Messung von 
Markenwerten, identifiziert seit 2002 einen branchenübergreifenden Vertrauensverlust der Nachfra-
ger gegenüber Marken. Y&R (2010); ELDER (2013). 

19 Das MARKETING SCIENCE INSTITUTE bestätigt Authentizität als strategisches Differenzierungsinstru-
ment, mit Vertrauensbildungsfunktion. Vgl. MSI (2015). 

20 Das Wirkpotenzial der Markenauthentizität auf die Zielgröße Markenvertrauen, weist SCHALLEHN 2012 
in einer empirischen Befragung von 672 Probanden für die Zielmärkte Bier und Fastfood faktorana-
lytisch nach. Vgl. SCHALLEHN (2012), S.152. Weitere empirische Belege des Einflusses von Marken-
authentizität auf Markenvertrauen liefern die Untersuchungen von NAPOLI, ET AL. (2014); MOULARD, 
ET AL. (2016); EGGERS, ET AL. (2013); ELDER (2013); BOCH (2013), S.329 

21 Markenpräferenz ist konzeptualisiert als relative Präferenz gegenüber einer Marke im Vergleich zu 
Wettbewerbsmarken des selben Marktes. Vgl. TAM, ET AL. (2015), S.49. Mit dem Aufbau von Mar-
kenpräferenzen geht der Versuch einher bei der Markenauswahl durch den Kunden dem Wettbe-
werb überlegen zu sein. Vgl. AAKER (2011), S.10.  
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Gesellschaftliche Entwicklungen und wirtschaftliche Rahmenbedingungen de-

terminieren dabei den unternehmerischen Bedeutungszuwachs der Markenauthentizi-

tät für Nachfrager und Unternehmen.22 Die hohe Wettbewerbsintensität globaler 

Märkte, hohe Reifegrade und rasche Adaptionszyklen führen zu einer steigenden 

funktionalen Austauschbarkeit23 von Marken.24  

Kategorie Konsumenten die Markendifferenzierung wahrnehmen 
(%) 

Spirituosen 20 

Supermärkte 25 

Hautpflege 17 

Fastfood 16 

Banken 13 

Softdrinks 11 

IT 9 

Autos 9 

Elektronik 4 

Abb. 2: Funktionale Austauschbarkeit von Marken  
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an ROMANIUK, ET AL. (2007), S.47 

Das Agieren in einem relativ engen Differenzierungsraum hat zusätzlich dazu geführt, 

dass es künftig weniger darum gehen wird, einzigartige Nutzenversprechen25 zu kom-

munizieren, als vielmehr darum, einmal abgegebene Versprechen auch tatsächlich 

einzulösen.26 Die sinkende Bereitschaft der Nachfrager Markenversprechen Ver-

trauen zu schenken konterkariert die Positionierungsbestrebungen der Marken.27 Das 

                                            

22 Siehe nachfolgende Darstellung in Anlehnung an BRUHN, ET AL. (2012), S.567; TAVARES (2016), S.20; 
AMLING (2015), S.319 f.; BURMANN/ SCHALLEHN (2012), S.270; PICCALO (2003), S.1; KNALLER/ MÜL-

LER (2006), S.8 
23 Das als Brand Parity bezeichnete Phänomen der durch den Nachfrageren wahrgenommenen Aus-

tauschbarkeit von Produkten, beschreibt den Eindruck einer sinkenden Anzahl greifbarer Unter-
scheidungsmerkmale zwischen unterschiedlichen Marken. Vgl. BEARDEN/ NETEMEYER (1999), 
S.230; BURMANN/ SCHALLEHN (2012), S.269; WALA (2015), S.10; SHARP/ ROMANIUK (2010), S.113 

24 Vgl. S.269; MÄDER, ET AL. (2015), S.134; absatzwirtschaft (2009), o.S.; BURMANN, ET AL. (2015), S.3 f. 
25 Das Markennutzenversprechen umfasst von Marken in Richtung Nachfrager adressierte Verspre-

chen und „repräsentiert denjenigen kaufverhaltensrelevanten Nutzen, der gegenüber den externen 
Zielgruppen erbracht werden soll. Dieses kommunizierte Nutzenversprechen sollte die wichtigsten 
Markenbedürfnisse der Nachfrager adressieren.“ BURMANN, ET AL. (2015), S.30; MEFFERT, ET AL. 
(2015), S.330 

26 Vgl. BURMANN, ET AL. (2015), S.3f.; GRANT (2006), S.15 
27 Vgl. ELDER (2013). 
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Start-Up28 Segment hat häufig Vorteile bezüglich der Glaubwürdigkeit ihrer Markenpo-

sitionierung. So gründen zwei Studenten inspiriert durch das Elektroroller geprägte 

Verkehrsverhalten chinesischer Studenten29 die e-Roller Marke UNU in Berlin. Damit 

treten sie in Konkurrenz mit der Marke Vespa, die sich erst im Jahr 2017 auf Grund 

wachsender Nachfrage dazu entscheidet in den Elektrorollermarkt einzusteigen.30 

Während PIAGGIOS Marke VESPA für Nostalgie steht, verkörpern die jungen Berliner 

glaubhaft ein neues urbanes Lebensgefühl31.  

Die Identität dient als sozialer Orientierungspunkt bei der eigenen Persönlichkeitsent-

wicklung des Menschen.32 In unsicheren Zeiten33, geprägt durch gefühlte und reale 

Auflösung von Landesgrenzen34, abnehmender Bedeutung von Religion35, einer sin-

kenden Einbindung in lokale Gesellschaften36 und rasant fortschreitender Technisie-

rung37, zeigt sich ein Defizit an verfügbaren Identitätsankern. Um der Herausforderung 

des Orientierungsverlustes zu begegnen und ein Gefühl von Kontinuität zu entwickeln, 

                                            

28 Ein Start-up ist ein junges Unternehmen und kann nach STEVE BLANK verstanden werden als „a tem-
porary organization formed to search for a repeatable and scalable business model.”  Vgl. FELD/ 
WISE (2017), S.4 

29 Für die Unu-Gründer PASCAL BLUM und ELIAS ATAHI hinterlassen während eines Auslandsaufenthaltes 
die 200 Millionen Elektroroller die in chinesischen Metropolen im Einsatz sind einen nachhaltigen 
Eindruck. Vgl. ROSENBACH (2017).  

30 Wie viele Kultmarken hat auch Piaggio die Marke Vespa lange Zeit vor grundlegenden Modernisie-
rungen bewahrt. Erst 2017 kommt ein Elektromodell auf den Markt. Vgl. MÖRER-FUNK (2017). 

31 Die Elektroroller sind eine in Kauf und Unterhalt günstige Verkehrsalternative, die umweltschonende 
Mobilität bietet und damit dem Wunsch vieler Großstädter entspricht.  

32 Die Herausforderung für Individuen liegt mehr denn je darin, Bezugspunkte für die eigene Identitäts-
konstruktion zu finden. Vgl. KREUTZER (2016), S.12; ARNOULD/ PRICE (2000), S.143 

33 Das Unsicherheitsempfinden steigt in westlichen Wohlstandsgesellschaften. Vgl. GIEBEL (2012), S.1 
f.; OPASCHKOWSKI (2001), S.16. Globale Ereignisse, wie Banken- und Finanzkrisen, der immer mas-
siver auftretende Klimawand (VOSS (2010), S.9 ff.) oder politische Instabilitäten, die zu steigenden 
Flüchtlingsströmen führen und damit nicht nur die Missstände innerhalb der Flüchtlingsländer, son-
dern zugleich soziale und politische Fragen innerhalb der Zielländer aufwerfen, verunsichern deren 
Bürger zunehmend. vgl. LUFT (2016); OPASCHKOWSKI (2001), S.16; GOMBRICH (2002). 

34 Zu den Auswirkungen einer globalisierten Wirtschaft auf das Individuum vgl. FRIEDMAN (2000), S.41. 
35 Eine Untersuchung von neun (im Wesentlichen) christlich geprägten Ländern stellt durchgängig einen 

Rückgang von Gottesglaube und Kirchgang für die westeuropäischen Länder sowie die USA dar. 
Vgl. POLLACK/ ROSTA (2016), S. 341 

36 Die Individualisierung des Einzelnen führt zu einer Loslösung von lokalen Strukturen. Vgl. KRINGS 
(2016), S.57 f.; POLLACK/ ROSTA (2016), S.339 

37 Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Energie (2017). 
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suchen Menschen nach Authentischem in ihrem täglichen Leben.38 Diese Suche ent-

wickelt sich zu einem grundlegenden menschlichen Bestreben und umfasst im tägli-

chen Leben auch Konsumwelten und Markenbeziehungen.39 

Nachfrager haben das Gefühl, wahrhaftes und authentisches sei ihnen vorenthalten 

worden und fordern jetzt Produkte, die eine neu erwachende Sehnsucht für das Au-

thentische befriedigen.40 Die wachsende Bedeutung der Authentizität ist keine Mode-

erscheinung, sondern ein Versuch der Nachfrager, die soziokulturellen Merkmale des 

Konsums zu verändern.41 Hieraus ergibt sich deren hohe Relevanz für die moderne 

Markenführung.42 

Die Grundhypothese der vorliegenden Arbeit versteht wahrgenommene Marken-

authentizität als das Resultat eines internen oder externen Perzeptionsprozesses 

aus dem Abgleich von Markennutzenversprechen und Markenverhalten43. Dabei 

                                            

38 Vgl. BRUHN, ET AL. (2012), S.567. Authentizität transportiert Echtheit und Wahrhaftigkeit und vermittelt 
demjenigen, der Authentizität erfährt, ein Gefühl von Zugehörigkeit. Vgl. TAVARES (2016), S.20; AM-

LING (2015), S.319 f.; BURMANN/ SCHALLEHN (2012), S.270; PICCALO (2003), S.1; KNALLER/ MÜLLER 
(2006), S.8 

39 Die Identitätsbildungsprozess wird über konsumorientierte Authentizitätserlebnisse unterstützt. Vgl. 
SHIELDS (2008), S.245. Die soziale Identität wird durch den Konsum von Marken, die der eigenen 
(Wunsch-)Identität entsprechen, angereichert und positioniert den Nachfrageren in einem sozialen 
Kontext. NAPOLI, ET AL. (2014), S.1090; GILMORE/ PINE (2007), S.4; HOFBAUER/ SCHMIDT (2007), S.21 
f.; REINEKE (2000), S.64; BURMANN, ET AL. (2015), S.3. Das Konsumieren authentischer Güter ver-
bindet eine Erfahrung des inneren Ichs im externen Ausdruck. Vgl. LINDHOLM (2008), S.53 f. 

40 Vgl. PICCALO (2003), S.1; NAPOLI, ET AL. (2014), S.1096; ROSE/ WOOD (2005), S.284 ff.; BEVERLAND/ 
FARRELLY (2010), S.839. Soziologen und Analysten nennen diese Sehnsucht der Gesellschaft das 
„Soul Age“. Nach HARTMAN ist es die Seele, die nicht nur den Menschen vom Tier unterscheidet, 
sondern auch Unternehmen voneinander differenziert. Den immateriellen Kern der Marke, sieht er 
als an Bedeutung gewinnende Determinante für Differenzierung und Wachstum in einem „Age of 
Soul“ wie er unser Zeitalter bezeichnet. Die Seele einer Marke entsteht für HARTMAN durch Authen-
tizität, die durch ein Produkt mit klarer Herkunft, Geschichte und nichtmaterialistischen Attributen 
wie einem Werteset und moralischen Richtlinien erwächst. Vgl. SISODIA, ET AL. (2015), S.101; HART-

MAN (2001), S.1 ff. Das Konzept der Corporate Soul lässt sich auf den identitätsbasierten Marken-
führungsansatz übertragen, der die von HARTMAN als Seele konzeptualisierten Ansatz innerhalb der 
Markenidentität bereits umfasst. Vgl. BURMANN, ET AL. (2015), S.41 ff. 

41 Vgl. PEÑALOZA (2001), S.369 ff.; HARTMAN (2001), S.2 
42 Verbraucher fragen Marken mit einer originellen Geschichte, einer eindeutigen Identität und einem 

aufrichtigen Commitment bezüglich der eigenen Versprechen nach. Eine Studie der BOSTON CON-

SULTING GROUP aus dem Jahr 2013 belegt, dass Nachfrageren diese Werte durch authentische Mar-
ken repräsentiert sehen und Markenauthentizität als Schlüsselqualitäten attraktiver Marken bewer-
ten. Vgl. BARTON, ET AL. (2014). Cohn & Wolfe befragen in einer globalen Stichprobe 12.000 Konsu-
menten und identifizieren Markenauthentizität als relevanten Treiber der Konsumenteneinstellung. 
Vgl. Cohn & Wolfe (2014), S.10 

43 Das Markenverhalten wird geprägt durch die Produkt- und oder Serviceleistung, dass Verhalten aller 
Mitarbeiter und alle weiteren Kontakte zwischen Konsument und Marke die geeignet sind ein Bild 
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soll neben dem Markenverhalten die Abhängigkeit der Markenauthentizitätsbewertung 

von einem gesellschaftlichen Zeitgeist44 im Sinne prägender spezifischer Erwar-

tungshaltungen durch die Nachfrager beleuchtet werden. Dies findet am Beispiel Cor-

porate Social Responsibility45 (CSR) statt. 

Zusammenfassend beeinflussen die erläuterten wirtschaftlichen und gesellschaftli-

chen Entwicklungen Forschungsbedarf und Forschungsausrichtung innerhalb der 

Markenauthentizitätsforschung. Zusätzlich steigt mit dem gesellschaftlichen Interesse 

an CSR gleichzeitig die subjektive Erwartungshaltung der Nachfrager an sozial und 

ökologisch orientierten Markennutzenversprechen und deren Einlösung über das Mar-

kenverhalten als Merkmalszuschreibung authentischer Marken: Nachfrager benennen 

soziales und ökologisches Handeln als Merkmal authentischer Marken.46 Damit beein-

flusst die gesellschaftliche Entwicklung die Zusammensetzung von Markennutzen-

versprechen und Markenverhalten für den Aufbau von subjektiv wahrgenomme-

ner Markenauthentizität. Eine empirische Evaluierung des Einflusses von CSR auf 

die Markenauthentizität steht in der Markenauthentizitätsforschung aus. Diese For-

schungslücke soll mit der vorliegenden Arbeit ein Stück weit geschlossen werden.   

Das identitätsbasierte Markenauthentizitätskonstrukt wird basierend auf den For-

schungsergebnissen nach BURMANN,  SCHALLEHN und DIETERT weiterentwickelt. Ein-

führend wird der Untersuchungsgegenstand Markenauthentizität und das zugrundelie-

gende Markenführungsmodell definitorisch hergeleitet (Kap. 2). Anschließend findet 

eine Status-Quo Analyse zum Stand der Wissenschaft statt (Kap. 3.1) Auf dem so 

erarbeiteten Fundament werden die Dimensionen47 der Markenauthentizität wissen-

schaftstheoretisch konzeptualisiert (Kap. 3.2.1), das Markennutzenversprechen und 

                                            

der Marke in der Psyche des Konsumenten zu prägen. Vgl. BURMANN, ET AL. (2015), S.30 
44 Der Zeitgeist steht für eine bestimmte geschichtliche Zeit charakteristische allgemeine Gesinnung 

und geistige Haltung. Duden (2017). 
45 CSR ist „ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, soziale und ökologische Belange 

in ihre Unternehmenstätigkeit und in ihre Wechselbeziehung mit den Stakeholdern zu integrieren“, 
HANISCH (2017), S.48.  

46 Vgl. MINOR (2011), S. 74 
47 Dimensionen, als Messmethoden komplexer Konstrukte in der Marketingwissenschaft, beschreiben 

als Bestandteil eines Konstruktes ein konkretes Phänomen – in vorliegender Untersuchung das 
Phänomen Markenauthentizität. Im Gegensatz dazu verwendet Schallehn Determinanten innerhalb 
seiner Markenauthentizitätsbetrachtung. Diese nehmen in der multivariaten Statistik vor allem eine 
Rolle als Hilfsgröße zur Berechnung von etwas „Anderem“, mit eigenständiger Bedeutung ein (z.B. 
Markenauthentizität und ihre Berechnung durch Kontinuität, Konsistenz, Individualität). Das andere 
berechnet sich dann in seiner Ausprägung aus dem möglichen Ergebnisraum aus allen Determi-
nanten. Das zu errechnende Konstrukt ist die Summe seiner Determinanten. Vgl. ISELER (2002), 
S.19 f.; NIPP/ STOFFER (2002), S.51 f. 
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mögliche inhaltliche Fokussierungen diskutiert, um diese in einer Folgeuntersuchung 

empirisch zu erheben sowie der Kontext der CSR in den Untersuchungsgegenstand 

Markenauthentizität integriert (Kap. 3.3).  Kapitel 4 fasst die Ergebnisse zusammen 

und stellt einen Ausblick für weitere Forschung dar. 
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2. Markenauthentizität als nachfragerseitiges Wahrnehmungskonstrukt: Her-

leitung und Definition 

Die Markenauthentizitätsforschung ist eine relativ junge Disziplin.48 In der wissen-

schaftlichen Gemeinde konkurrieren, trotz steigendem Interesse am Forschungsge-

genstand Markenauthentizität, nach wie vor widersprüchliche Begriffsauffassungen 

und Konzeptualisierungsansätze.49 Die Reflektion abweichender Konzeptualisierun-

gen führt nachfolgend zur Definition eines identitätsbasierten Markenauthentizitätsver-

ständnisses, dass sowohl für eine interne (Markenmitarbeiter) als auch für eine ex-

terne (Nachfrager) Perspektive Gültigkeit besitzt. 

Der Begriff der Authentizität50 wird analog zu seiner Verwendung innerhalb der Sozi-

alwissenschaften auch im Markenumfeld als positiv aufgeladenes, semantisches Kon-

zept begriffen und häufig mit Echtheit, Vertrauenswürdigkeit, Glaubwürdigkeit, Natür-

lichkeit, Individualität und Ursprünglichkeit näherungsweise umschrieben.51 Die au-

thentische Marke zeichnet sich durch ihre Substanzhaftigkeit aus, indem sie liefert, 

was sie verspricht.52 

Eine umfassende Würdigung im Sinne der identitätsbasierten Markenführung zu be-

stehenden Ansätzen der Begriffsbestimung nehmen bereits BURMANN/ SCHALLEHN 

(2008), SCHALLEHN (2012) und DIETERT (2018) vor. 

                                            

48 Der Markenauthentizitätsforschung wird seit einer Dekade Aufmerksamkeit geschenkt. Eine erste 
umfassende Untersuchung der Markenauthentizität in der Luxusweinbranche wurde im Jahr 2005 
von BEVERLAND durchgeführt. Vgl. BEVERLAND (2005A), S.120 

49 Vgl. hierzu auch BEVERLAND (2005A), S.1006; GRAYSON/ MARTINEC (2004), S.296; BURMANN/ SCHAL-

LEHN (2008), S.42; JENNER (2007), S.289; SCHALLEHN (2012), DIETERT (2018). 
50 Etymologisch entstammt der Begriff Authentizität dem griechischen Wort authentikós (zuverlässig, 

echt, original, richtig) und dem spätlateinischen authenticus (anerkannt, verbürgt, zuverlässig) und 
beschreibt insbesondere die Echtheit von Schriftstücken. Vgl. BUCIUMAN (2010), S.19 ff.; ASSMANN 
(2014), S.28; MAUTHNER (2015), o.S.; FERRARA (1998), S.15; Zeno (2016). Seit dem 20. Jahrhundert 
hat sich das Verständnis zu „aufrichtig“, „echt“ und „ungekünstelt“ gewandelt. Vgl. UEDING (2012), 
S.79; Zeno (2016), o.S.; KALISCH (2000), S.32. Der Duden definiert das Authentischsein bildungs-
sprachlich als „echt, den Tatsachen entsprechend und daher glaubwürdig“. Auch hier wird auf die 
Glaubwürdigkeit des Verhaltens verwiesen. Duden (2016A); Duden (2016B). 

51 Vgl. BURMANN/ SCHALLEHN (2012), S.270; AAKER (2014), S.68; BRUHN, ET AL. (2012), S.268; MOULARD, 
ET AL. (2016), S.422; MORHART, ET AL. (2015), S.201 

52 Vgl. AAKER/ JOACHIMSTHALER (2000), S.296; BRUHN, ET AL. (2012), S.568 
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BURMANN/ SCHALLEHN greifen JENNERS Konzeptualisierung einer „empfundenen Wahr-

haftigkeit der proklamierten Markenpersönlichkeit“ 53 auf und übertragen sie in den 

identitätsbasierten Markenführungsansatz nach BURMANN/ MEFFERT, der aus einem 

Aussagekonzept interner, wesensprägender Merkmale der Marke, der Markenidenti-

tät54, besteht, die das Selbstbild der Marke repräsentieren und in einem externen De-

kodierungsprozess in der Psyche des Konsumenten die Außenperspektive, das Mar-

kenimage, schaffen.55 Das Verständnis wird gestützt durch die Auffassung von BRUHN 

ET AL., dass Markenauthentizität als Bestandteil des Gesamtimages aufgefasst werden 

kann.56 BURMANN/ SCHALLEHN spezifizieren nun den Ansatz, indem sie das Bezugsob-

jekt Markenpersönlichkeit durch die Markenidentität in ihrer Gesamtheit erweitern. Die 

Markenpositionierung definiert aus dieser Gesamtheit zentrale Merkmale, die in einem 

Markennutzenversprechen münden und nach BURMANN/ SCHALLEHN die Formulierung 

prägt: „Marken-Authentizität bezeichnet die empfundene Wahrhaftigkeit des prokla-

mierten Markennutzens (Markenpositionierung).“57 

In einer weiteren Arbeit zum Thema Markenauthentizität von 2010 erweitern BURMANN/ 

SCHALLEHN dieses Verständnis und definieren Authentizität als: „Dominanz identitäts-

bezogener vs. umweltbezogener Handlungsverursachung“.58 Sie nehmen hiermit Be-

zug auf ein der Sozialpsychologie entlehntes identitätsorientiertes Authentizitätsver-

ständnis und definieren Authentizität wissenschaftsübergreifend, nicht auf den Anwen-

dungsfall Marke bezogen. Die sehr prägnante Begriffsklärung vereinfacht SCHALLEHN 

2012 noch einmal und erklärt „Authentizität als Ausmaß identitätsbezogener Hand-

lungsverursachung“.59 Diesem Verständnis folgt auch DIETERT in ihrer Arbeit von 

2018.60  

                                            

53 JENNER (2007), S.290 
54 Die Markenidentität wird im Sinne der identitätsbasierten Markenführung nach BURMANN definiert als 

„diejenigen raum-zeitlich gleichartigen Merkmale der Marke, die aus Sicht der internen Zielgruppen 
in nachhaltiger Weise den Charakter der Marke prägen.“ Vgl. BURMANN, ET AL. (2015), S.38. Sie 
stellt damit als Kern die Innensicht bzw. das Selbstbild der Marke dar. 

55 Vgl. BURMANN/ SCHALLEHN (2008), S.44 
56 Vgl. BRUHN, ET AL. (2012), S.568 
57 BURMANN/ SCHALLEHN (2008), S.44 
58 BURMANN/ SCHALLEHN (2010), S.24 
59 SCHALLEHN (2012), S.38, S.120; BURMANN/ SCHALLEHN (2012), S.271 
60 Vgl. DIETERT (2018). 
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Die Autoren GILMORE/ PINE, NAPOLI ET AL.61, BRUHN ET AL.62, MORHART ET AL.63, MOULARD 

ET AL.64, JENNER65 und BURMANN/ SCHALLEHN66 stellen die Markenauthentizität als Er-

gebnis eines Perzeptionsprozesses als subjektives Vorstellungsbild in der Psyche des 

Nachfragers dar. Dabei gilt die Übereinstimmung von Markenversprechen und Mar-

kenverhalten nach EGGERS ET AL.67, SCHALLEHN68 und LINDHOLM69 als authentizitäts-

prägend. Auch JENNER verweist auf eine Bezughaftigkeit, indem er die Markenpersön-

lichkeit als Orientierungsgröße einführt. Diese Bezughaftigkeit stellt den Kern der Mar-

kenauthentizität dar und wird von FAUST/ HOUSEHOLDER, LINDHOLM, BURMANN/ SCHAL-

LEHN und SCHALLEHN bestätigt. Die Markenauthentizität ist demzufolge das Ergebnis 

der Evaluierung zwischen einem Bezugspunkt – der im Sinne der identitätsbasierten 

Markenführung als Markenidentität konzeptualisiert wird – und dem tatsächlichen Han-

deln. Die dargestellten Ansätze verkürzen jedoch das Authentizitätsverständnis, indem 

sie Markenauthentizität ausschließlich aus einer externen, marktseitigen Perspektive 

verstehen. Dieses Verständnis wird in der vorliegenden Arbeit um die interne Per-

spektive erweitert, um der Bedeutung interner Markenführung und der Markenbewer-

tung durch interne Mitarbeiter Rechnung zu tragen. Da der Bewertungsmechanismus, 

einer subjektiven Beurteilung auf Basis individueller Informationslage sowohl für in-

terne als auch externe Perzeptionsprozesse derselbe bleibt, widersprechen sich die 

Ansätze hierbei nicht.  

Die Erweiterung des Betrachtungsraumes folgt demnach der prägnanten Definition 

nach SCHALLEHN die das Verständnis der hier vorliegenden Arbeit insofern umfasst, 

als dass sie Authentizität in den identitätsorientierten Markenführungsansatz über-

führt und die Markenauthentizität als intern motivierte Ausrichtung an der eige-

                                            

61 Vgl. GILMORE/ PINE (2007), S.89, S.90, S.92 f., S.99 
62 Vgl. BRUHN, ET AL. (2012), S.268 
63 Vgl. MORHART, ET AL. (2015), S.202 
64 Vgl. MOULARD, ET AL. (2016), S.422 
65 Vgl. JENNER (2007), S.290 
66 Vgl. BURMANN/ SCHALLEHN (2010), S.24 
67 Vgl. EGGERS, ET AL. (2013), S.346 
68 Vgl. SCHALLEHN (2012), S.120 
69 Vgl. LINDHOLM (2008), S.1 f., S.5 
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nen Identität begreift. Das Begriffsverständnis erklärt Authentizität auf einer Me-

taebene. Nach SCHALLEHN wird der Begriff der Markenauthentizität im Sinne der vor-

liegenden Arbeit wie folgt verstanden:  

„Markenauthentizität ist das Ausmaß identitätsbasierter Handlungsverursachung.“70 

Konkretisiert auf das identitätsbasierte Markenverständnis wird damit das Ausmaß 

der durch interne und externe Bewertungsgruppen wahrgenommenen Überein-

stimmung von identitätsbasiertem Markennutzenversprechen und tatsächli-

chem Markenverhalten beschrieben.  

 

                                            

70 Vgl. SCHALLEHN (2012), S.120 
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3. Remodellierung des Markenauthentizitätskonstrukts: Forschungsstand und 

Forschungslücke 

Zur Würdigung konkurrierender Markenauthentizitätsansätze und Synthese eines Be-

zugsrahmens wurde eine vergleichende Literaturanalyse71 zum Stand der Marken-

authentizitätsforschung durchgeführt. Zur Sicherung einer umfassenden Literaturaus-

wertung von hoher wissenschaftlicher Güte lag der Recherchefokus auf international 

renommierten Journalen (peer-reviewed72) und Forschungsarbeiten über akademi-

sche Suchplattformen,73 sowie praxisorientierten Veröffentlichungen.74 Eine Vielzahl 

relevanter Suchbegriffe wurde bemüht.75 Im Ergebnis finden sich Suchtreffer, die nach 

genauer Betrachtung häufig ähnliche Inhalte derselben Autoren in unterschiedlichen 

A-Journals umfassen.76  

Drei Kategorien wurden gebildet, um bisherige Forschungsbemühungen zu klassifi-

zieren und eine Vorselektion durchzuführen. In Einklang mit vorliegendem For-

schungsziel, einer Konzeptualisierung der Markenauthentizität als strategische 

Zielgröße der Markenführung, wurden ausschließlich Forschungsarbeiten betrachtet, 

                                            

71 Die vergleichende Literaturanalyse gehört als wissenschaftliche Methoden zu den vergleichenden 
Methoden und verfolgt als solche das Ziel der Wissensaneignung durch systematischen Vergleich 
von Untersuchungseinheiten zur Generalisierbarkeit bzw. Hypothesenformulierung. Vgl. JAHN 
(2013), S.177 ff. 

72 Unter einem „peer-reviewed-article“ versteht man Fachartikel, die vor Veröffentlichung durch Fachex-
perten bewertet werden. Das Vorgehen verfolgt das Ziel die Qualität des Artikels zu bewerten und 
hohe Qualitätsstandards innerhalb des Journals sicherzustellen. Vgl. BLADEK (2017). 

73 Die Suche wurde auf den Plattformen EBSCO, JSTOR, ZDB, EZB, KVK, EconBiz, hbz, SSRN, Else-
vier’s ScienceDirect sowie den Bibliothekskatalogen der Universitäts- und Landesbibliothek Bonn, 
der Universitäts- und Stadtbibliothek Köln und der Staats- und Universitätsbibliothek Bremen durch-
geführt. 

74 Die Recherche der Veröffentlichungen betraf Kantar TNS, GfK, Harvard Business Manager, Forbes, 
Harvard Business Review, Marketing Science Institute, bcg.perspectives, The Changer, google- und 
google scholar 

75 Die Suche wurde seit Januar 2016 in einem rollierenden Prozess durchgeführt und beinhaltete die 
Suchbegriffe „Markenauthentizität“, „Marken-Authentizität“, „Authentische Markenführung“, „Marke-
ting Authentizität“, „Authentizität Marke“, „Authentizität Kommunikation“, „Advertising Authenticity“, 
„Brand Authenticity“, „Authentic Brands“ sowie „Authentic Branding“. 

76 Vgl. CHALMERS/ PRICE (2009); SCHULTZ (2003); ARNOULD/ PRICE (2000); BRADT (2014); EGGERS, ET 

AL. (2013); GILMORE/ PINE (2007); JENNER (2007); SCHALLEHN (2012); BURMANN/ DIETERT (2015); 
BURMANN/ SCHALLEHN (2008), (2010), (2012); MORHART, ET AL. (2015); NAPOLI, ET AL. (2014); NEW-

MAN/ DHAR (2014); PIETERS (2013); PURI (2016); TAYLOR (2001); TAYLOR (2003); PACE; GRAYSON/ 
MARTINEC (2004); ELDER (2013); FAUST/ HOUSEHOLDER (2009); KADIROV (2015); SPIGGLE, ET AL. 
(2012); CHALMERS (2009); WEISNEWSKI (2016); BEVERLAND (2005A); BEVERLAND (2005B); BEVER-

LAND/ FARRELLY (2010);TANG/ CHIU (2015); BRUHN, ET AL. (2012)  
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die den Forschungsfokus auf die Markenauthentizität als direkte Zielgröße legen. Un-

tersuchungen zur Authentizität als indirekte Beurteilungsgröße77 innerhalb von Marke-

tingaktivitäten wurden exkludiert. Zweitens wurden Modelle identifiziert, die sich mit 

wahrgenommener Markenauthentizität beschäftigen. Die den ersten beiden Kriterien 

genügenden Markenauthentizitätsmodelle wurden drittens auf Qualitätskriterien78 hin 

untersucht.  

Das Grundverständnis der Markenauthentizität basiert auf Erkenntnissen der Sozial-

wissenschaften und entspricht damit dem Grundgedanken der identitätsbasierten Mar-

kenführung.79 Zur Sicherung inhaltlicher Stringenz und praktischer Anwendbarkeit der 

Erkenntnisse soll das Konstrukt daher konsequent in den identitätsbasierten Marken-

führungsansatz integriert werden. Bisher finden sich lediglich zwei der analysierten 

Wissenschaftsbeiträge zur Markenauthentizität, die im Sinne dieser Markenführungs-

schule konzeptualisiert wurden: BURMANN/ SCHALLEHN (2010) und SCHALLEHN (2012) 

sowie BURMANN/ DIETERT (2015) und DIETERT (2018) implementieren ihr jeweiliges 

Konstrukt in vorgenanntes Markenführungsmodell, wobei BURMANN/ DIETERT bzw. 

DIETERT ausschließlich den Anwendungsfall authentischer Markenerweiterungen be-

trachten.80 

                                            

77 Beispielsweise führt MOLLEDA (2010) eine Untersuchung der Authentizität von PR Aktivitäten und 
deren Erfolg durch, während HANISCH (2017), ALHOUTI, ET AL. (2016) und LARSSON, ET AL. (2013) den 
Anwendungsfall authentischer CSR-Aktivitäten untersuchen. Keine dieser Untersuchungen stellt je-
doch die Zielgröße Markenauthentizität in den Mittelpunkt der Betrachtung. 

78 Die Auswahl der betrachteten Markenauthentizitätsskalen findet unter Berücksichtigung von Quali-
tätskriterien statt. Bei der Konzeptualisierung und Operationalisierung der Skalenentwicklung be-
rücksichtigen die dargestellten Autoren die Prozessschritte einer umfassenden Literaturanalyse, Ex-
perteninterviews, Definition von Indikatoren und Pre-Test zur Verbesserung der Indikatormenge, 
quantitative Datenerhebung und qualitative Analyse mit Beurteilung des Messmodells. Zum wissen-
schaftlich validen Vorgehen bei der Konzeptualisierung von Messskalen vgl. CHURCHILL, JR. (1979), 
S.66; HOMBURG/ GIERING (1996), S.12 

79 Die identitätsbasierte Markenführung basiert auf Erkenntnissen der Sozialwissenschaft vgl. BURMANN, 
ET AL. (2015), S.28  

80 BURMANN/ DIETERT untersuchen das spezifische Anwendungsszenario der Markenauthentizität als 
Erfolgsfaktor der Markenerweiterung. Eine Erweiterung ist eine Streckung oder Verlängerung von 
etwas, bezogen auf dessen ursprünglichen Zustand. Es ist somit der Gegenstand selbst und gleich-
zeitig etwas Anderes, vom Original abweichendes, jedoch verbundenes und ihm entsprungenes. 
SPIGGLE, ET AL. (2012), S.969. Die Markenerweiterung beschreibt in diesem Sinne den Versuch 
etablierte Marken zu erweitern und aufbauend auf deren Erfolg Modifizierungen, neue Produkte 
oder Marken einzuführen. Vgl. KOTLER, ET AL. (2009), S.296; YESHIN (2006), S.123. Die Anforderun-
gen des Nachfrageren an Authentizitätsmerkmale im Zuge einer Markenerweiterung sind naturge-
mäß stark auf die inhaltliche Fokussierung der Bezughaftigkeit zur Ursprungsmarke ausgerichtet.80 
Vgl. BURMANN/ DIETERT (2015). 
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Als rahmengebendes Konzept zur nachfolgenden Weiterentwicklung wird, in Überein-

stimmung mit einem integrativen Verständnis der vorliegenden Arbeit,81 die For-

schungsarbeit von SCHALLEHN herangezogen, da sie die dem Anspruch einer Identi-

tätsorientierung genügt und darüber hinaus eine Generalisierbarkeit des Ansatzes si-

cherstellt82 und zudem die Betrachtungsebenen Markennutzenversprechen und Mar-

kenverhalten der identitätsbasierten Markenführung zumindest in Grundzügen be-

trachtet.83  

SCHALLEHN liefert ein umfassendes und akademisch anspruchsvolles Werk zur Herlei-

tung eines eindeutigen Verständnisses84 des noch jungen Konstruktes der Marken-

authentizität im Sinne markenverhaltensorientierter Determinanten.85 Sein Beitrag zur 

Markenauthentizitätsforschung liegt in der umfangreichen interdisziplinären Herlei-

tung der Markenauthentizität, einer prägnanten Definition sowie der Bereitstellung 

erster valider Determinanten zur verhaltensorientierten Ausgestaltung von Mar-

kenauthentizität. Das Konstrukt wird analog zur Identitätsforschung86 mit den Determi-

nanten Kontinuität, Konsistenz und Individualität konzeptualisiert und faktoranalytisch 

bestätigt.87 

                                            

81 Im Markenauthentizitätsverständnis der vorliegenden Arbeit wird die Markenauthentizität als nachfra-
gerenseitig wahrgenommenes Bewertungskonstrukt in den identitätsbasierten Markenführungspro-
zess integriert. Vgl. Kap. 2 

82 Der Markenauthentizitätsansatz nach SCHALLEHN ist als wissenschaftliches Konzept als Basis der 
Weiterentwicklung auf Grund seiner wissenschaftlichen Güte, sowie der Integration in die identitäts-
basierte Markenführung in besonderem Maße geeignet. Vgl. SCHALLEHN (2012), S.59 ff. Darüber 
hinaus zeigen sich innerhalb der Skalenstruktur abweichender Konzepte große Überschneidungen, 
die in Kapitel 3.2 näher beleuchtet und innerhalb der vorliegenden Weiterentwicklung Berücksichti-
gung finden 

83 SCHALLEHN diskutiert das „Was?“ und „Wie?“, sieht die beiden Pole jedoch ausschließlich als Ele-
mente für den Nachfragerenseitigen Abgleich von Versprechen und Versprechenseinlösung. Vgl. 
SCHALLEHN (2012), S.70 f. Dieses Verständnis wird in der vorliegenden Arbeit erweitert. 

84 Der verhaltensorientierte Ansatz zum Aufbau von Markenauthentizität wurde einem sozialwissen-
schaftlichen Ansatz der Identitätsentwicklung entlehnt und entspricht dem Identitätsbildungsprozess 
der identitätsbasierten Markenführung. Vgl. SCHALLEHN (2012), S.36 ff. 

85 Zur umfangreichen interdisziplinären Ableitung des Markenauthentizitätsansatzes vgl. SCHALLEHN 
(2012), S.21-75 

86 Die Sozialforschung identifiziert die für die Identitätsbildung notwendige Konstanten Kontinuität, 
Konsistenz und Individualität. Vgl. KORTE (2000), S.68; ABELS (2006), S.250; JUNGE (2010), S.109 
ff.; KATSIARYNA (2009), S.11; GÜNTHER (2000), S.19 

87 Die durch identitätskonformes Verhalten eingelösten Determinanten wirken authentizitätsfördernd 
und werden im Bier- und Fastfood Markt empirisch bestätigt. Vgl. SCHALLEHN (2012), S.57; S.165 ff.  
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Die Stärke des markenverhaltensorientierten Verständnisses liegt in seiner bewer-

tungsneutralen Evaluierung des Betrachtungsgegenstands Authentizität. Authentizität, 

in Abgrenzung zur Glaubwürdigkeit oder Vertrauen88, wird nicht qualifiziert, sondern 

neutral über die Bezughaftigkeit zur Identität attestiert. Denkbar ist das Konzept des 

authentischen Lügners, wenn die Lüge identitätsimmanent ist, er sich also im Lügen 

charakterkonform verhält.89 Dieses Beispiel verdeutlicht, dass schon begriffsdefinito-

risch die Kernbemühung für den Aufbau von Authentizität im Verhalten liegen muss, 

genauer im identitätskonformen und identitätsvermittelndem Verhalten.  

Das darüber hinaus unterschiedliche Inhalte des Markennutzenversprechens dazu ge-

eignet sind Identität und darüber Authentizität zu vermitteln, ist Hypothese der vorlie-

genden Arbeit. Im Sinne des vorliegenden Forschungsschwerpunktes ist die Frage von 

Bedeutung, ob und in welcher Ausprägung Inhalte des Markennutzenversprechens, in 

dem Fall CSR-Inhalte, existieren, die einen Einfluss auf die Authentizitätsperzeption 

nehmen. 

Das verhaltensorientierte Authentizitätsverständnis umfasst hierbei zwar keine Quali-

fizierung und keine Festlegung auf inhaltliche Themen.90 Es konnte jedoch nachge-

wiesen werden, dass inhaltliche Nutzenversprechen, beispielsweise eine konsequente 

Qualitätsverpflichtung, das Referenzieren und Fokussieren auf die Markenhistorie 

und weitere kulturelle Markenspezifika sowie das Herunterspielen kommerzieller 

                                            

88 „Markenvertrauen ist die Bereitschaft eines Nachfragers, sich gegenüber der Marke verletzbar zu 
machen. Diese Bereitschaft beruht auf der Überzeugung, dass eine Marke sowohl die Fähigkeit als 
auch die Bereitschaft aufweist, ihr Nutzenversprechen zu erfüllen“. BURMANN, ET AL. (2018), S.92. 
Dem Vertrauensbegriff wohnt im Gegensatz zum Authentizitätskonzept eine Wohlwollenserwar-
tung inne. Vgl. BURMANN, ET AL. (2015), S.59 in Anlehnung an HEGNER (2012), S.52. Diese Qualifi-
zierung über Wohlwollen oder Böswilligkeit fehlt in der Authentizitätsbeurteilung. Ziel ist die Beant-
wortung der Frage, ob sich das Beurteilungsobjekt identitätskonform verhält, ihm somit Authentizität 
attestiert werden kann. Bei der Glaubwürdigkeit geht es, unabhängig von der Authentizität des Ver-
mittlers, vordergründig ausschließlich um den Wahrheitsgehalt von Aussage beziehungsweise Tun. 
Zur Verdeutlichung der Unterschiede kann in einer inhaltlichen Verkürzung das Authentische mit 
Echt übersetzt werden, während Glaubwürdigkeit für Wahr steht. Weitere Ausführungen zur Ab-
grenzung von Authentizität, Vertrauen und Glaubwürdigkeit in SCHALLEHN (2012), S.39 ff. ; BURMANN/ 
DIETERT (2015), S.28 ff. 

89 Weiterführende Beurteilungsgrößen wie Sympathie, Vertrauenswürdigkeit oder Präferenz würden in 
diesem Falle erwartungsgemäß negativ ausfallen, wirken sich jedoch begriffsdefinitorisch nicht auf 
die Authentizität, also das identitätskonforme Verhalten aus. 

90 Lediglich die Evaluierung zwischen Versprechen und Versprechenseinlösung entscheidet diesem 
Verständnis folgend über das Authentizitätsempfinden. 
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Motivation die wahrgenommene Aufrichtigkeit der Markennutzenversprechen erhö-

hen und darüber Authentizität aufbauen.91 Am Beispiel von 26 Luxusweinmarken wur-

den 56 Experteninterviews durchgeführt, die eine Markenauthentizitätssteigerung über 

die Dimensionen „Sicherung des Status der Marke“ sowie „Aufrichtigkeit der Marken-

geschichte“ belegen. Die Dimensionen bestehen aus den Merkmalen „Qualitätsver-

pflichtung“, „Verbindungen zur lokalen Verwurzelung“, „Produktionsmethoden“, „stilis-

tische Konsistenz“, „kulturelle und geschichtliche Referenzen“ sowie das „Herunter-

spielen kommerzieller Ziele“.92 

Authentizität ist dann gegeben, wenn Verhalten und Identität in Einklang stehen. Dabei 

muss das Markennutzenversprechen auf der Markenidentität beruhen. Bei der 

Schwerpunktsetzung innerhalb der Markenpositionierung ist jedoch eine unter-

schiedliche Fokussierung der Inhalte, im Sinne „kaufverhaltensrelevanter Nutzen“,93 

oder im konkreten Anwendungsfall „authentizitätsfördernder Nutzen“ möglich. Dass 

unterschiedliche Inhalte subjektive Erwartungshaltungen der Nachfrager an authenti-

sche Marken treffen, lassen erste branchenspezifische Untersuchungsergebnisse ver-

muten.94 Insbesondere Inhalte aus dem Themenbereich sozialer und ökologischer 

Verantwortung werden in Konsumentenumfragen vermehrt als wesentliche Eigen-

schaften für die Authentizitätszuschreibung benannt.95 BRUHN ET AL. untersuchen Na-

türlichkeit als eine von vier Dimensionen der Authentizität. Diese negiert alles Künst-

liche im Auftreten der Marke und schließt sowohl die Kommunikation als auch mögli-

che Produktionsmethoden oder Inhaltsstoffe ein.96 In einer Studie der Boston Consul-

ting Group gaben 48% der Millenials, also der zwischen 1980 und 1999 geborenen 

                                            

91 Vgl. DIETERT (2018), S.82; BURMANN, ET AL. (2018). 
92 Vgl. BEVERLAND (2005A), S.1012. Analog dazu bestätigen NAPOLI ET AL. die Inhaltskategorien Quali-

tätsversprechen und Markenherkunft als authentizitätsfördernd. Vgl. NAPOLI, ET AL. (2014), S.1096. 
Das Konstrukt nach NAPOLI ET AL bestätigt die Dimensionen Qualitätsversprechen, Markenherkunft 
und Aufrichtigkeit faktoranalytisch in einer Studie mit 312 Nachfrageren. Vgl. NAPOLI, ET AL. (2014), 
S.1090. AKBAR/ WYMER bestätigen einen zweidimensionalen Aufbau mit den Dimensionen Origina-
lität und Echtheit. Vgl. AKBAR/ WYMER (2017), S.14 

93 Vgl. BURMANN, ET AL. (2018), S.100 
94 Vgl. BEVERLAND (2005B), S.251; SPIGGLE, ET AL. (2012), S.967; NAPOLI, ET AL. (2014), S.1096; BUR-

MANN/ DIETERT (2015), S.50 
95 Vgl. BRUHN, ET AL. (2012), S.571  
96 Vgl. BRUHN, ET AL. (2012), S.571 
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Bevölkerungskohorte an, Marken zu unterstützen, die CSR-Aktivitäten vorantreiben.97 

Ein wesentlicher Ansatz für eine Erweiterung des identitätsbasierten Marken-

authentizitätskonzeptes ergibt sich bereits aus der Schlussbetrachtung in SCHAL-

LEHNS Dissertation.  Er führt hier bereits die Notwendigkeit einer Untersuchung der 

Integration sozialer Wertevorstellungen in das Markennutzenversprechen, sowie 

eine Untersuchung des Einflusses exogener Faktoren, auf die Markenauthentizitäts-

beurteilung an.98 Der steigende nachfragerseitige Wunsch nach sozialer und ökologi-

scher Verantwortungsübernahme durch Marken stellt ein relevantes Forschungsfeld 

für die Markenauthentizitätsforschung dar.99 

 

 

3.1. Anwendung eines identitätsbasierten Markenauthentizitätskonstrukts 

Die identitätsbasierten Markenauthentizitätsansätze konzeptualisieren bislang aus-

schließlich das Markenauthentizitätskonstrukt mit seinen konstitutiven Dimensio-

nen.100 Erweiternd integriert die vorliegende Arbeit die Betrachtung möglicher, authen-

tizitätsfördernder Einflussfaktoren der Markenauthentizität.  

Die Konstruktion konstitutiver Dimensionen ist Bestandteil des vorliegenden Kapitels, 

während Kapitel 3.2 eine Annäherung an CSR als möglichen Einflussfaktor vornimmt.  

 

 

 

                                            

97 Vgl. BARTON, ET AL. (2014). Für wweitere Untersuchungen zur Bedeutung von CSR für die Marken-
präferenz vgl. Cohn & Wolfe (2014), S.6; EWING, ET AL. (2012), S.381; MINOR (2011), S.69; PINE/ 
GILMORE (2008), S.22 

98 Vgl. SCHALLEHN (2012), S.181 ff. 
99 Nachfragerpanels bestätigen den steigenden Wunsch nach sozialer und ökologischer Verantwor-

tungsübernahme durch Unternehmen. Vgl. BUERKE/ GASPAR (2014) S.29.; BROWN/ SWERSKY (2012), 
S.8; YULIUS, ET AL. (2015), S.3 ff.; KELLER (2016), S.65; Ernst & Young (2014), S.4.Vgl. WEINRICH 
(2014), S.66; BRUHN, ET AL. (2012), S.571; Cone (2017), S.12; Edelman.ergo (2016), S.6. 

100 Vgl. SCHALLEHN (2012);  DIETERT (2018). 
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3.1.1. Dimensionen der Markenauthentizität 

Aufbauend auf der Konzeptualisierung von Authentizitätsbegriff und Funktionsweise 

sowie einer umfassenden Darstellung des aktuellen Forschungsstandes findet im vor-

liegenden Kapitel eine Synthese der Markenauthentizitätsdimensionen statt. Die Be-

urteilung der Markenauthentizität ist nicht als direkter, eindimensionaler Vergleich zwi-

schen Markenversprechen und Markenerleben zu verstehen. Die Markenauthentizität 

integriert vielmehr vier Dimensionen, die das Ausmaß ihrer Beurteilung prägen. Als 

Markenauthentizitätsdimensionen werden dabei Indikatoren verstanden, die als rele-

vante Einflussgrößen das Erscheinen von Authentizität einer Marke prägen. Darüber 

hinaus sind diese Indikatoren geeignet, um von einem externen Beurteiler für die Be-

wertung der Authentizitätsausprägung zur Urteilsbildung herangezogen zu werden. 

Der wissenschaftliche Forschungsstand, insbesondere der Ansatz nach SCHALLEHN 

(2012), wird aufgegriffen und um Erkenntnisse aus den Untersuchungen nach BEVER-

LAND (2005), SPIGGLE ET AL. (2012), BRUHN ET AL. (2012), EGGERS ET AL. (2013), NAPOLI 

ET AL. (2014), MORHART ET AL. (2015), BURMANN/ DIETERT (2015), MOULARD ET AL. 

(2016) und DIETERT (2018) zu einem umfassenden Dimensionsmodell erweitert. 

Die vorgenannten Autoren eint eine direkte oder indirekte Verwendung der Einfluss-

faktoren Kontinuität, Konsistenz und Individualität innerhalb ihrer Dimensionsstruk-

tur. Die drei Dimensionen finden in unterschiedlicher Itemzusammensetzung umfas-

sende qualitative und quantitative Bestätigung in der wissenschaftlichen Authentizi-

tätsforschung und stützen die Verwendung innerhalb der vorliegenden Arbeit.101 In Ab-

weichung zu SCHALLEHNS Konzeptualisierung (2008, 2010, 2012)102, jedoch überein-

stimmend mit BEVERLAND (2005), SPIGGLE ET AL. (2012), BRUHN ET AL. (2012), EGGERS 

ET AL. (2013),  NAPOLI ET AL. (2014), BURMANN/ DIETERT (2015), MOULARD ET AL. (2016) 

UND DIETERT (2018) kann eine Häufung weiterer Dimensionen identifiziert werden, die 

                                            

101 Vgl. SCHALLEHN (2012), S.57; BRUHN, ET AL. (2012), S.567; MORHART, ET AL. (2015), S.200; MOULARD, 
ET AL. (2016), S.421; BEVERLAND (2005B), S.251; BURMANN/ DIETERT (2015), S.50; SPIGGLE, ET AL. 
(2012), S.967; EGGERS, ET AL. (2013), S.341 ff.; NAPOLI, ET AL. (2014), S.1096 

102 In SCHALLEHNS Arbeiten finden weitere Faktoren wie Ehrlichkeit, Aufrichtigkeit, Zuverlässigkeit oder 
Echtheit Erwähnung. Sie schlagen sich jedoch nicht innerhalb der Determinanten nieder. 

 



Burmann/Adomeit – Identitätsbasierte Markenauthentizität 

© LiM 2018 Arbeitspapier Nr. 62  20 

mit dem Substantiv Integrität103 zusammengefasst werden kann. Die Autoren definie-

ren integritätsorientierte Einflussfaktoren wie das „Herunterspielen kommerzieller 

Ziele“, die „Ehrlichkeit der Markenversprechen“, eine „Bewahrung der Markenessenz“, 

zuverlässige „Einhaltung der Markenversprechen“, „Orientierung des Markenverhal-

tens an den Markenversprechen und Unternehmenswerten“, „aufrichtiges Handeln im 

Einklang mit den eigenen Werten“, die „Bewahrung der Markenwerte“ und eine be-

ständige „intrinsische Handlungsmotivation“.104 

Eine uneinheitliche Verwendung der Begrifflichkeiten, erfordert die Abgrenzung und 

Definitionsbestimmung der Authentizitätsdeterminanten die nachstehend durchgeführt 

wird. 

3.1.1.1. Markenauthentizitätsdimension Kontinuität 

„Langfristige Erfolge basieren […] auf Kontinuität, nicht auf häufigen  

Richtungsänderungen und aktuellen Moden.“105 

Kontinuität als Stetigkeit und gleichmäßiger Fortgang von etwas steht für Verläss-

lichkeit durch unermüdliche Beständigkeit im Verhältnis zu einem prägenden Be-

zugspunkt.106 Die Kontinuität ist dem aristotelischen Verständnis107 nach „Kennzeich-

nung eines Ganzen, welches sich über mögliche Einschnitte und Grenzen hinweg, die 

man ihm anbringen kann, als Ganzes erhält.“ 108 Im lebensphilosophischen Diskurs 

rückt die Kontinuität damit in ein Umfeld aus Erfahrung und externer Einflussnahme, 

bei gleichzeitiger Beibehaltung  einer einheitlichen Identität, die auch im Zeitverlauf 

                                            

103 Zur Begriffsherleitung und Determinantenstruktur siehe Kap. 4.2.1.4 
104 Vgl. BEVERLAND (2005A), S.1023; BEVERLAND/ LUXTON (2005), S.111; BRUHN, ET AL. (2012), S.571; 

EGGERS, ET AL. (2013), S.344; NAPOLI, ET AL. (2014), S.1093; BURMANN/ DIETERT (2015), S.43 f.; 
MOULARD, ET AL. (2016) S.425; DIETERT (2018), S.77, S.80 ff. Zur Herleitung vgl. Kapitel 3.2.2.4 

105 PROF. DR. DR. H.C. HERMANN SIMON im Interview. WALA (2015), S.121 
106 Vgl. Duden (2016E). Den prägenden Bezugspunkt nimmt sowohl in der Sozialforschung als auch im 

abgeleiteten Markenkontext die Identität bzw. Markenidentität ein. Vgl. Ausführungen Kap. 2. Im 
allgemeinphilosophischen Verständnis fordert schon ARISTOTELES „Stetigkeit“ als dritte dreier Rela-
tionen bestehend aus „Aufeinanderfolge“, „Berührung“ und „Stetigkeit“. Vgl. PFEIFFER (2007), S.54 

107 Das aristotelische Verständnis, auch Aristotelismus, umfasst ein Wissenschaftssystem, dass der 
Weltanschauung des griechischen Philosophen Aristoteles mit den Elementen Metaphysik, Psycho-
logie, Ethik und Politik folgt. Vgl. HORN/ NESCHKE-HENTSCHKE (2008), S.315 

108 PFEIFFER (2007), S.54 
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unter unvorhersehbaren Einflüssen Stetigkeit erhält.109 Dieses durch Beharrlichkeit 

erwachsene Fortbestehen bietet aus einer beobachtenden Außenperspektive eine 

Erhöhung des Vertrauens, da Verhalten über einen Zusammenhalt von Vergangen-

heit und Gegenwart prognostizierbar wird.110 

Auch für den Lebenszyklus einer Marke gilt im philosophiegeschichtlichem Verständ-

nis, dass ihr Verlauf gekennzeichnet ist, durch ein „Nebeneinander von Kontinuität und 

Diskontinuität“111, ein Umstand, der aus dem Spannungsfeld zwischen kontinuierlicher 

Markenführung und der Gefahr von Überalterung erwächst.112  

Das Kontiguitätsprinzip des Lernens113 setzt die Notwendigkeit kontinuierlichen Han-

dels für die Herausbildung eindeutiger markenbezogener Assoziationen in der Psyche 

des Nachfrragers voraus.114 Lerntheoretische Erkenntnisse bestätigen die Bedeutung 

eines kontinuierlichen Markenverhaltens im Zeitverlauf bei konsistenten zeitpunktbe-

zogenen Markenreizen für nachfragerseitige Lernprozesse.115 Die Beibehaltung es-

sentieller, wesensbeschreibender Merkmale über einen langen Zeitraum hinweg, sind 

Bestandteil eindeutiger Identitätsentwicklung.116  

Für die Festigung erwünschter, im Bezug zur Markenidentität stehender Markenasso-

ziationen im Gedächtnis des Nachfragers, sind wiederholte Markenreize erforderlich. 

Die kontinuierliche Beibehaltung der wesensprägenden Markenattribute über mehrere 

Jahre führt sodann zur Vermittlung der Markenidentität und den darüber gesteuerten 

                                            

109 Vgl. BOLLNOW (2009), S.34 ff. 
110 Vgl. PFEIFFER (2007), S.53 
111 Vgl. BEELEY (1996), S.11 
112 Vgl. BOCH (2013), S.16, RECKE (2010), S.10. BURMANN/ DIETERT beschäftigen sich dieser Herausfor-

derung folgend daher mit dem Phänomen der Aktualitätssicherung bei gleichzeitiger Sicherstellung 
von Kontinuität und Authentizität. Die Autoren konzeptualisieren „Authentizität als Erfolgsfaktor der 
Markenerweiterung“. Vgl. BURMANN/ DIETERT (2015), S.7 f. 

113 Kontiguität im lerntheoretischen Verständnis beschreibt das Lernen als Ergebnis eines gleichzeitigen 
Auftretens zweier Reize. Gleichzeitigkeit wird dabei im weiteren Sinne als zeitliche Nähe betrachtet 
und führt zu einer Reaktion. Ein klassisches Beispiel hierfür ist die Konditionierung nach Pawlow bei 
der ein neutraler Reiz (Klingel), mit einem unbedingten Reiz (Futtergabe) eine Reiz-Reaktionsver-
knüpfung ausbildet und eine „unbedingte Reaktion“ hervorruft. Vgl. KROEBER-RIEL/ GRÖPPEL-KLEIN 
(2013), S.424 

114 Vgl. VOSS (1983), S.117 
115 Vgl. RAAB, ET AL. (2016), S.208 
116 Vgl. BURMANN, ET AL. (2015), S.35 f. 

 



Burmann/Adomeit – Identitätsbasierte Markenauthentizität 

© LiM 2018 Arbeitspapier Nr. 62  22 

Aufbau eines markenidentitätskonformen Markenimages.117 

Zum Verständnis der Kontinuität und deren Operationalisierung wird Kontinuität als 

zeitraumbezogene Dimension konzeptualisiert. Nach BURMANN ET AL. bezeichnet 

Kontinuität daher die „Beibehaltung wesentlicher Merkmale einer Person oder Gruppe 

über einen Zeitraum mehrerer Jahre“.118  

In Übereinstimmung mit den Forschungsarbeiten von SCHALLEHN (2008, 2010, 2012), 

BRUHN ET AL. (2012) und MORHART ET AL. (2015) findet die Dimension Kontinuität di-

rekte namentliche Verwendung, die auch mit der Forderung nach Beständigkeit von 

MOULARD ET AL. (2016) eingeführt wird.119 Die „Beibehaltung essentieller Markenmerk-

male im Zeitverlauf“ sichert Stabilität in der Markenidentität.120   

Das Bewahren einer stringenten Markenidentität ist für den Erhalt bereits verfestigter 

Markenassoziationen und daran geknüpfter Markenerwartungen auf Konsumenten-

seite entscheidend.121 Neben den essentiellen, unveränderlichen Merkmalen ergän-

zen die akzidentiellen Merkmale die Marke und erweitern sie um periphere, veränder-

bare Eigenschaften, die der Flexibilität und Weiterentwicklung bei gleichzeitiger Konti-

nuität der sie prägenden Identität dienen.122 Zum Aufbau stabiler Markenanker und 

emotionaler Botschaften beim Konsumenten ist eine von Kontinuität geprägte Marken-

führung, die gleichzeitig Markenrelevanz123 sicherstellt, notwendig.124  

Kontinuität wird im Rahmen dieser Arbeit durch ihren Bezug als konstitutives Merkmal 

der Markenidentität, die sich verhaltensorientiert in der Markenauthentizitätswahrneh-

mung spiegelt, durch ihre breite Bestätigung in der Markenauthentizitätsforschung und 

durch ihre Fundierung im identitätsorientierten Markenauthentizitätskonstrukt nach 

                                            

117 Vgl. BURMANN/ DIETERT (2015), S.37 f.; SCHALLEHN (2012), S.56 f. 
118 BURMANN, ET AL. (2015), S.35 
119 Zur Kontinuität als Determinante der Markenauthentizität vgl. SCHALLEHN (2012), S.55; BRUHN, ET AL. 

(2012), S.568; MORHART, ET AL. (2015), S.202; MOULARD, ET AL. (2016), S.425 
120 Vgl. BURMANN/ SCHALLEHN (2008), S.10 
121 Vgl. KAPFERER (1992), S.113 
122 Vgl. BOCH (2013), S.336 f.; BURMANN/ RECKE (2009), S.314 
123 Die BMW Group greift das Spannungsfeld aus Markenkontinuität und Markenaktualisierung mit ihrer 

Leitlinie „So viel Kontinuität wie möglich, soviel Wandel wie nötig“ auf. Vgl. KALBFELL (2003) S.239 
124 Vgl. BURMANN/ SCHALLEHN (2008), S.49 f. 
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Schallehn als eine von vier Markenauthentizitätsdeterminanten übernommen. 

 

3.1.1.2. Markenauthentizitätsdimension Kohärenz 

Die Dimension Markenkohärenz basiert auf der Konzeptualisierung der Konsistenzdi-

mension von SCHALLEHN und DIETERT.125 Als „strenger gedanklicher Zusammenhang“ 

der eine „konsistente Beschaffenheit“ im Sinne einer Gleichförmigkeit sicherstellt, 

muss die Dimension bezogen auf eine moderne Markenführung jedoch begrifflich an-

gepasst werden.126 GRANT bewertet die Dimension Konsistenz als ein Merkmal un-

authentischer Marken. Er sieht den Ansatz zur Authentizitätsvermittlung darin, eine 

„Stimmigkeit“ zu vermitteln, „nicht eine Gleichheit“. Diese definitorische Feinheit er-

möglicht der Markenführung größere Freiheitsgrade und steht nach GRANT stellvertre-

tend für authentische Marken und Personen, die sich eben durch eine Stimmigkeit zu 

sich selbst auszeichnen und nicht durch Gleichförmigkeit.127 Auch widerstreitende Ei-

genschaften können, durchaus Teil einer Identität sein, an der sich die Authentizität 

ausrichtet. GRANT fasst dieses Verständnis provokativ mit Satz zusammen: „Only liars 

need to be consistent.“128  

Die wortverwandte Begrifflichkeit Kohärenz erweitert den Betrachtungsraum, indem 

sie die „Strenge“ aus der Definition löst und die Zielsetzung von einer Gleichförmig-

keit hin zu einer Stimmigkeit öffnet.129 Während der Begriff Konsistenz auf das mit-

tellateinische consistentia zurück geht und die Geschlossenheit betont, entlehnt sich 

Kohärenz dem lateinischen Wort cohaerentia mit einer Fokussierung auf Zusammen-

hang und Nachvollziehbarkeit und kann verstanden werden als „suitable connection or 

                                            

125 Vgl. SCHALLEHN (2012), S.125 ff.;  DIETERT (2018). 
126 Duden (2016D). 
127 Die geforderte Stimmigkeit entspricht dem Verständnis der vorliegenden Arbeit. Die Kommunikation 

muss geeignet sein, zeitpunktorientiert ein stimmiges Gesamtbild der Marke über alle Kanäle hin-
weg zu erzeugen. Zeichnet sich eine Marke durch Sprunghaftigkeit aus, kann auch dies ein Merkmal 
sein, welches über die Dimension Originalität erklärt werden kann. In diesem Verständnis vereint 
sich sodann der gängige wissenschaftliche Ansatz mit GRANTS Auffassung. 

128 GRANT (2006), S.XV 
129 Vgl. Online Etymology Dictionary (2018B), (2018A) Duden (2018B). 
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dependence“130 im Sinne einer Verbindung oder Korrelation.131 Wichtig ist hierbei die 

feine Abgrenzung zwischen beiden Worten: während Konsistenz die eher formale Uni-

formität im Sinne einer Markenrichtlinie über alle Kanäle sicherstellt, zielt Kohärenz 

ausschließlich darauf ab, eine logische Nachvollziehbarkeit zwischen Markenverhalten 

und Identitätsmerkmalen der Marke zu sichern.132  

In diesem Wortverständnis steht Kohärenz, dem Verständnis von SCHALLEHN und DIET-

ERT folgend, übertragen auf die Markenführung für die zeitpunktorientierte Folge-

richtigkeit des Markenverhaltens als Ganzheit sowie für eine Passigkeit einzelner es-

sentieller und akzidentieller Identitätsmerkmale.133 Die Dimension bezieht sich damit 

auf den konkreten Zeitpunkt einer Beobachtung – im Gegensatz zur zeitraumbezoge-

nen Kontinuitätsdimension – und beurteilt die gegenwärtige Versprechenseinlö-

sung.134  

BRADT verweist auf die Bedeutung gegenwartorientierten Agierens und Sicherstellung 

des Einlösens der Markenversprechen im Hier und Jetzt. Die Befriedigung von Konsu-

mentenbedürfnissen findet im aktuellen Markenkontakt statt. Verweise auf Vergangen-

heit oder künftige Leistung führen zu Unzufriedenheit beim Nachfrager, wenn dieser 

die Versprechen nicht auch im Jetzt eingelöst sieht.135 

Ebenso wie die Kontinuität basiert auch die Kohärenz auf dem Kontiguitätsprinzip des 

Lernens, das für das Entstehen eines klaren Bildes in der Psyche des Beobachters 

Kontinuität und Kohärenz voraussetzt.136 Erst durch dauerhaft kohärente Reize kann 

eine stabile Reiz-Reaktionsverknüpfung137 ausgebildet werden. Die Verknüpfung dient 

der Wahrnehmung einer eindeutigen Markenidentität, die im Abgleich mit dem Mar-

kenverhalten als authentisch wahrgenommen wird, so sie kohärent und im Einklang 

                                            

130 Online Etymology Dictionary (2018A). 
131 Vgl. FACHNER (2018). 
132 Vgl. FACHNER (2018). 
133 Vgl. BURMANN, ET AL. (2015), S.36 
134 Vgl. BURMANN, ET AL. (2015), S.36 
135 Vgl. BRADT (2014), o.S. 
136 Vgl. BURMANN/ SCHALLEHN (2010), S.41 
137 Vgl. KROEBER-RIEL, ET AL. (2009), S.377 f.  
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zwischen Essenz und Handlung erscheint.138 Die Kohärenz kommunizierter Merkmale 

steigert über die Reizwiederholung deren Verankerung im Gedächtnis der Nachfra-

ger.139 

Kohärenz umfasst im Sinne der identitätsbasierten Markenführung die Sicherstellung 

höchstmöglicher Stimmigkeit des Markenverhaltens und unbedingte Vermeidung von 

Widersprüchen entlang aller Brand-Touch-Points.140 Abweichungen wirken sich nega-

tiv auf die Herausbildung eines identitätskonformen Markenimages aus, da die hervor-

gerufenen Markenassoziationen kein stimmiges Bild für den Nachfrager transportie-

ren.141 Die Komplexität für die Markenführung liegt darin, eine integrierte Abstim-

mung aller innen- und außengerichteter Verhaltensweisen und Kommunikationsin-

halte entlang aller Kanäle sicherzustellen.142 Ziel ist die Herausbildung einer eindeuti-

gen Markenidentität und deren kohärente Führung für den Aufbau der Marken-

authentizität.143  

Im Verständnis der vorliegenden Arbeit, ist der Bezug zu einer wahrnehmenden exter-

nen Perspektive entscheidend, von der ausgehend die Einheitlichkeit zwischen Mar-

kennutzenversprechen und dem tatsächlichen zeitpunktbezogenen Markenver-

halten bewertet wird. Kohärenz liegt dann vor, wenn Markennutzenversprechen und 

Markenverhalten in Einklang mit den Werten, der Strategie und Vision des Unterneh-

mens stehen.144 

 

                                            

138 Vgl. SCHALLEHN (2012), S.57; LINDHOLM (2008), S.1 f., S.5; CHOI, ET AL. (2015), S.237 
139 Vgl. SCHALLEHN (2012), S.57 
140 Das Markenverhalten umfasst Produkt- und Serviceleistungen, das Mitarbeiterverhalten im Kunden-

kontakt sowie alle übrigen Markenkontakte mit dem Kunden. Dem Verhalten steht das Markener-
lebnis als Eindruck des Konsumenten in Interaktion und Wahrnehmung der Marke gegenüber.  
Vgl. MEFFERT, ET AL. (2015), S.330 

141 Vgl. BURMANN/ DIETERT (2015), S.33; MEFFERT, ET AL. (2012), S.361 
142 Vgl. BURMANN/ DIETERT (2015); BURMANN, ET AL. (2015), S.37 
143 Vgl. Die Bewertung der Markenauthentizität basiert auf einer subjektiven Beurteilung zwischen an-

genommener, über das Markennutzenversprechen kommunizierter Markenidentität und dem tat-
sächlichem Markenverhalten. Das beides in sich konsistent erscheint, ist Voraussetzung für die Au-
thentizitätszuweisung. FURGURSON (2010), o.S.; OHLIN (2008), o.S. 

144 Vgl. EGGERS, ET AL. (2013), S.34.  
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3.1.1.3. Markenauthentizitätsdimension Originalität 

„Authenticity […] centers on being believable relative to a more or less explicit model, 

and at the same time being original, that is not being an imitation of the model.”145 

Originalität als Echtheit und Ursprünglichkeit, ist in Abgrenzung zum Begriffveständ-

nis vom Originellen, der Einmaligkeit mit auffallend schöpferischer Note zu verste-

hen.146 In diesem Sinne und dem Verständnis der vorliegenden Arbeit folgend ist der 

Echtheitsbezug entscheidendes Element der Originalitätsdimension.147  

Im Kontext der vorliegenden Markenauthentizitätskonzeptualisierung ist Originalität als 

Weiterentwicklung der Markenauthentizitätsdeterminante Individualität, von BUR-

MANN/ SCHALLEHN (2008, 2010) sowie SCHALLEHN (2012) zu verstehen und repräsen-

tiert die Markenidentität als „Summe ihrer Eigenschaften“148, wobei sie auf die Be-

sonderheiten von Charakter und Wesen verweist,149 die in der Markenidentität über 

ein einzelnes Merkmal oder eine Merkmalskombination vermittelt sind.150  

Ausschlaggebend hierbei sind die auf eigenen Kompetenzen151 basierenden Charak-

termerkmale152, die frei von Imitation sind und das Originale der Identität determinie-

ren.153 Konzeptualisierungen dieses Originalen, manifestieren sich innerhalb der Mar-

                                            

145 PETERSON (2005), S.220 
146 Vgl. Duden (2018C). 
147 Vgl. BURMANN/ SCHALLEHN (2008), S.64 
148 Vgl. Duden (2018A). 
149 Vgl. Duden (2018A). 
150 Vgl. BURMANN, ET AL. (2015), S.37 
151 Kompetenzen sind immaterielle Werte des Unternehmens und erklären als Unternehmensführungs-

instrument, Competence based View, Wettbewerbsvorteile. Vgl. BURMANN, ET AL. (2015). 
152 Als solche sind die Mitarbeiter-, Ressourcen und Kompetenzorientierung einer Marke zu verstehen. 

Vgl. BURMANN, ET AL. (2015), S.28 f., S.113 
153 Vgl. GRANT (1999), S.101 
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kenauthentizitätsforschung in unterschiedlicher Schwerpunktsetzung in den Dimensi-

onen Individualität154, Markenessenz155, Originalität156, Markenwerte157 und Einzigar-

tigkeit158 und werden zudem mit Echtheit, Unverwechselbarkeit und Eindeutigkeit um-

schrieben. 

BURMANN/ SCHALLEHN (2008) nehmen in ihrer ersten Arbeit zur Markenauthentizität 

noch Bezug auf die Bedeutung der Definition eines prägnanten Markennutzenverspre-

chens innerhalb der Markenpositionierung.159 Dieses entsteht aus der individuellen 

Markengeschichte und einem subjektiven Stil. Das Individualitätsverständnis definie-

ren BURMANN/ SCHALLEHN als „wahrgenommene Originalität der Markenpositionie-

rung“160 und damit bereits im Sinne der vorliegenden Arbeit. Die Individualität fußt hier-

bei auf der Ablehnung von Imitation und bedeutet Echtheit.  

SCHALLEHN setzt den Fokus innerhalb der inhaltlichen Ausgestaltung der Determinante 

Individualität später jedoch stark auf die Idee der Differenzierung und versteht an-

schließend Individualität als „wahrgenommene Übereinstimmung des Markennut-

zenversprechens mit denjenigen Merkmalen, die eine Marke im Vergleich zu Wettbe-

werbern einzigartig und unverwechselbar machen“.161 Sie wäre demzufolge gegeben, 

wenn Markennutzenversprechen und Markenverhalten individuell sind und sich ein-

deutig vom Wettbewerb abgrenzen.162 Die Individualität manifestiert sich dann in ihrer 

Differenzierungsstärke.163  

In diesem Begriffsverständnis lassen sich zwei Optimierungsansätze identifizieren. 

                                            

154 Vgl. SCHALLEHN (2012), S.56 f. 
155 Vgl. SPIGGLE, ET AL. (2012). 
156 Vgl. BRUHN, ET AL. (2012). 
157 Vgl. BURMANN/ DIETERT (2015). 
158 Vgl. MOULARD, ET AL. (2016). 
159 Vgl. BURMANN/ SCHALLEHN (2008). 
160 Vgl. BURMANN/ SCHALLEHN (2008), S.65. Als Beispiel grenzen sich in diesem Sinne COCA-COLA und 

RED BULL gegenüber einer Vielzahl von Nachahmerprodukten ab. Vgl. JENNER (2007), S.291. An-
zumerken ist, dass beide Marken zumindest für den Massenmarkt als die ersten ihrer Art wahrge-
nommen werden. Dies ist sicherlich hilfreich, aber nicht notwendige Voraussetzung für die Authen-
tizitätszuweisung. 

161 SCHALLEHN (2012), S.83 
162 Vgl. SCHALLEHN (2012), S.130 
163 Vgl. BURMANN/ SCHALLEHN (2008), S.65 
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Erstens reicht der Individualitätsgedanke sehr nah an die Markendefinition „[…] deren 

Ausgestaltung sich aus Sicht der Zielgruppe der Marke nachhaltig gegenüber konkur-

rierenden Angeboten differenziert.“164 Die Erfüllung der Individualität ist somit bereits 

durch das von SCHALLEHN verwendete Markenverständnis nach BURMANN/ BLINDA/ NIT-

SCHKE, die in ihrem Begriffsverständnis von Marke eine eindeutige Differenzierung vom 

Wettbewerb voraussetzen, gegeben.165 BURMANN/ DIETERT diskutieren das Einzigartig-

keitsverständnis der Determinante Individualität und verzichten aus diesem Grund in-

nerhalb ihrer Konzeptualisierung der Markenauthentizitätsdimensionen im Kontext der 

Markenrepositionierung auf ihre Integration.166  

Zweitens zeigt sich das Problem der proklamierten Notwendigkeit einer Markendif-

ferenzierung über einzigartige Merkmale für den Aufbau von Markenauthentizität. LE-

VITT wirft mit dem Ansatz der „differentiation – of anything“ Anfang der 1980er Jahre 

die These auf, dass alle Waren und Dienstleistungen dazu geeignet sind, sich gegen-

über dem Wettbewerb zu differenzieren167 und dies auch permanent tun.168 Differen-

zierung über eigene unverwechselbare Besonderheiten der Identität wird in einem 

globalen Wettbewerb mit hohen Sättigungsgraden und schnellen Adaptionszyklen auf 

Grund steigender Markenvielfalt und enger Positionierungsräume jedoch immer 

schwerer: Eine weitgehend als austauschbar wahrgenommene Produkt- und Marken-

landschaft ist das Ergebnis.169  

Die Einzigartigkeit der Differenzierung zwischen Marken, auch äußerst erfolgreicher, 

aus derselben Kategorie ist häufig sehr gering und kein empirisch belegbares Erfolgs-

                                            

164 BURMANN, ET AL. (2015), S.28. 
165 Vgl. BURMANN, ET AL. (2003), S.3 
166 Vgl. BURMANN/ DIETERT (2015), S.45 f. 
167 Der Markendifferenzierung kommt eine Unterscheidungsfunktion zur Abgrenzung gegenüber Marken 

anderer Unternehmen, aber auch innerhalb des eigenen Unternehmens (z.B. bei einer Mehrmarken-
strategie) zu. Vgl. SATTLER/ VÖLCKNER (2007), S.33  

168 Vgl. LEVITT (1980). Diese Abgrenzung zur Stärkung der eigenen Wettbewerbssituation umfasst Pro-
duktbesonderheiten, die visueller, funktionaler oder kommunikativer Natur sein können. Vgl. LE-

VITT (1986), S.72 
169 Vgl. BURMANN, ET AL. (2015), S.1, S.37; WALA (2015), S.10; BURMANN/ SCHALLEHN (2012), S.269 
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kriterium: die meisten Marktführer sehen sich in einem Wettbewerb mit mehreren ähn-

lich positionierten Marken.170 Konsumenten einer Marke nehmen die von ihnen präfe-

rierte Marke häufig genau so wahr, wie Konsumenten der Wettbewerbsmarke wiede-

rum diese beschreiben – ein als „I love my Mum“ bezeichnetes Wahrnehmungsmus-

ter.171 Wie eine Untersuchung von GAILLARD/ ROMANIUK zeigt, weisen Nachfrager Mar-

ken selten exklusive Imagemerkmale zu. In der Elektronik-, Automobil- und IT-Branche 

liegt die wahrgenommene Differenzierung im Inter-Marken-Vergleich bei rund 10%, 

ähnliche Werte ergeben sich für die Wahrnehmung zur Einzigartigkeit von Marken.172 

Marke Andersartigkeit  Marke Andersartigkeit 

Coca-Cola 8  ANZ 12 

Diet Coke 9  CBA 12 

Pepsi-Cola 7  NAB 8 

Fanta 8  Westpac 9 

Pepsi Max 9  St George 26 

Durchschnitt 9  Durchschnitt 13 
 
Abb. 3: Wahrgenommene Markendifferenzierung 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an SHARP/ ROMANIUK (2010), S.123173 

Die vom Nachfrager wahrgenommene Differenzierung einer Marke ist dabei der ihres 

Wettbewerbs sehr ähnlich. Dennoch bilden Nachfrager Markenpräferenzen aus. Diese 

Erkenntnis stützt auch das Ergebnis der faktoranalytischen Untersuchung durch Schal-

lehn: Individualität zeigt den geringsten Einfluss auf das Zielkonstrukt der Marken-

authentizität.174  

Der Erfolg der Markenpositionierung liegt demnach nicht zwangsläufig in einer fakti-

schen Individualität im Sinne einer Einzigartigkeit von Markenversprechen und Mar-

kenverhalten begründet, sondern wird über deren subjektiv empfundenen Andersar-

tigkeit vermittelt. Diese Andersartigkeit kann darin begründet liegen, dass die Marke 

stimmig den Eindruck erweckt, hinsichtlich einer oder mehrere Merkmale das Original 

                                            

170 Vgl. SHARP/ ROMANIUK (2010), S.113 
171 Vgl. SHARP/ ROMANIUK (2010), S.114 
172 Vgl. ROMANIUK, ET AL. (2007), S.47 
173 Abb. 5 zeigt ein Studienergebnis zur wahrgenommenen Differenzierung von Wettbewerbsmarken. 

Befragt wurden Regelkäufer. Im Ergebnis zeigt sich eine geringe wahrgenommene Differenzierung 
der präferierten Marke im Intermarkenvergleich. 

174 Vgl. SCHALLEHN (2012), S.143 ff. 
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zu sein. Dabei muss die Marke nicht als Original zur Gattungsmarke werden, sondern 

kann einzelne Markenversprechen als Original adressieren. Bei der Besetzung der 

Position des Originals, gestallten Nachfrager in ihrer subjektiven Vorstellung den Iden-

titätskontext der Marke mit.175 Erfolgsentscheidend ist dann die Glaubwürdigkeit mit 

der diese Position belegt wird. 

Hierin liegt der wesentliche Unterschied und die Abgrenzung zur Individualitätsdeter-

minante nach SCHALLEHN (2012). Wesentlich dabei ist nicht die Einzigartigkeit im Sinne 

einer Einmaligkeit von Eigenschaften, sondern die Echtheit mit der sich das Original 

eindeutig von Wettbewerbsmarken abgrenzt.176 So wird die Markenauthentizitätsde-

terminante Individualität zur Dimension Originalität weiterentwickelt. 

Es wird etwas Besonderes an ihr ausgemacht, das augenscheinlich einzig und allein 

auf die eigene Identitätsprägung zurückzuführen ist.177 Imitation oder Fremdprägung 

sind innerhalb dieser Eigenschaften, die auf Originalität beruhen, nicht zu erkennen.178 

Dieses Verständnis schließt ein Imitieren von Wettbewerbern kategorisch aus. Die Ori-

ginalität entsteht in einem Identitätsbildungsprozess und sieht sich bestätigt, wenn die 

Marke einen individuellen Ursprung vorweisen kann.179 

Zusammenfassend steht Originalität als abgrenzungsbezogene Dimension für die Ein-

deutigkeit der kommunizierten Markenposition die dem Verständnis nach frei von Imi-

tation ist und Echtheit vermittelt. 180 

 

                                            

175 Vgl. SCHALLEHN (2012), S.186. Diese Partizipation ermöglicht in der Praxis den Einsatz eines soge-
nannten Mimikry-Marketings, bei dem besonders neue Marken durch gezielte Inszenierungseffekte 
Identitätsvorstellungen der Nachfrager nutzen, um kulturelle Bezüge herzustellen und eine imagi-
näre Markenhistorie aufzuladen. 

176 Aus der Eindeutigkeit identifizierbarer Merkmale der Markenessenz zur Vermittlung fundamentaler 
Markenwerte entsteht individuelle Identität. Vgl. SPIGGLE, ET AL. (2012), S.970 

177  Vgl. MOULARD, ET AL. (2016), S.424 f. 
178 Vgl. MOULARD, ET AL. (2015), S.428; SCHALLEHN (2012), S.131; BRUHN, ET AL. (2012), S.571 
179 Vgl. HOLT (2002), S.85. 
180 Vgl. BURMANN/ SCHALLEHN (2008), S.65. 
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3.1.1.4. Markenauthentizitätsdimension Integrität 

„It’s about integrity and it’s about congruence between  

how it sells itself and how it actually is.“181 

Etymologisch umfasst Integrität den Bedeutungskontext der Unbescholtenheit und in-

tegriert Charakteristika eines redlichen und ehrlichen Handelns.182 Handlungsvorga-

ben des Managements müssen in der Praxis durch ein markenkonformes Mitarbeiter-

verhalten erlebbar gemacht werden.183 Diesem Gedanken folgend fordert DIETERT 

(2018) einen „verantwortungsvollen und integren Umgang […] mit der Marke“ zur Si-

cherstellung authentischer Markenführung.184 Auf ihren Untersuchungsergebnissen 

zur „Verantwortung“ als Dimension der Markenauthentizität gründet die Integritätsdi-

mension und reflektiert diese mit weiteren Referenzen der Markenauthentizitätsfor-

schung.185  

In einer qualitativ empirischen Erhebung zu Konstrukt und Wirkung von Markenauthen-

                                            

181 Antwort einer Konsumentin aus dem Luxusweinsegment auf die Frage, wie sich authentischer Wein 
darstellt. BEVERLAND (2005B), S.257 

182 Vgl. Duden (2016C), o.S. Integrität geht in diesem Sinne auf das lateinische Wort Integritas zurück 
und umfasst noch heute den ciceronianischen Gebrauch. CICERO versteht unter Integritas die Un-
bescholtenheit, Unversehrtheit und Lauterkeit. Vgl. STOLTE/ WISSER (1966), S.11. Mit der Forderung 
nach Übereinstimmung von eigenen Werten und tatsächlichem Handeln182 erweitert die 
Ethik182 den begrifflichen Betrachtungsraum der Integrität. Vgl. BIERNACKI (2013), S.13; FÖRTSCH/ 
MEINHOLZ (2014),S.29. 

183 Vgl. DIETERT (2018), S.80 
184 DIETERT (2018), S.80 
185 Untersuchungen zur Markenauthentizität referenzieren häufig auf integres, werteorientiertes Mar-

kenverhalten. MORHART ET AL. in Anlehnung an Beverland  (herunterspielen kommerzieller Ziele), 
SCHALLEHN (Ehrlichkeit in Markenversprechen und -verhalten), SPIGGLE ET AL.  (Bewahrung der Mar-
kenessenz und Vermeidung von Markenausbeutung), BRUHN ET AL. (Zuverlässige Einhaltung der 
Markenversprechen), EGGERS ET AL.  (Orientierung des Markenverhaltens an Kundenversprechen 
und Unternehmenswerten), NAPOLI ET AL.  (Aufrichtiges Handeln im Einklang mit den Werten), BUR-

MANN/ DIETERT  (Bewahrung der Markenwerte), MOULARD ET AL.  (Beständige intrinsische Hand-
lungsmotivation), DIETERT (Bewahrung der Markenpersönlichkeit und Vermeidung von Markenaus-
beutung) stimmen in dem Anspruch überein, authentischen Marken integres Handeln zuzuspre-
chen. Vgl. MORHART, ET AL. (2015), S.200; BEVERLAND (2005A), S.1023; BEVERLAND/ LUXTON (2005), 
S.111; BEVERLAND (2005B), S.251, S.256; BURMANN/ SCHALLEHN (2008), S.40; SPIGGLE, ET AL. 
(2012), S.967; Vgl. BRUHN, ET AL. (2012), S.571; EGGERS, ET AL. (2013), S.344; NAPOLI, ET AL. (2014), 
S.109; BURMANN/ DIETERT (2015), S.43 f.; MOULARD, ET AL. (2016) S.425; DIETERT (2018), S.79 f.; 
S.83 
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tizität bestätigen 80% der befragten Experten Integrität als zentrales Merkmal authen-

tischer Marken.186 Als Dimension der Authentizität ist Integrität „based on virtue reflec-

ted in the brand’s intention and the values“187 und wird durch MORHART ET AL. als Di-

mension der wahrgenommenen Markenauthentizität abgeleitet. Auch SCHALLEHN sieht 

in ihr einen wesentlichen Treiber für die Authentizitätszuschreibung. Er referenziert da-

bei auf die Einhaltung von Versprechen und Handlung, die im Zeitverlauf ein Gefühl 

von Ehrlichkeit vermittelt.188 Darauf aufbauend bezieht er sie in sein Konstrukt ein, in-

dem er die Ehrlichkeit innerhalb der Determinante Konsistenz aufgreift.189 Allerdings 

scheint Konsistenz in sich keine Anforderung an Ehrlichkeit zu tragen. Die zeitpunkt-

bezogene Konsistenz stellt sicher, dass gegenwärtig das Markenverhalten entlang al-

ler Brand-Touch-Points stimmig ist. Ehrlichkeit entsteht zeitraumbezogen und ist frei 

von Konsistenzevaluierung, solange die Aufrichtigkeitsvermutung bestätigt werden 

kann. 

Charakteristisch für ein selbstreferenzielles, integres Markenverhalten ist eine intrin-

sische Handlungsmotivation.190 Diese liegt dann vor, wenn die Beweggründe auf 

eigener Überzeugung und Interessen basieren, während extrinsische Motivation au-

ßengesteuert ist und der Befriedigung externer Erwartungshaltungen oder äußeren 

Verstärkern wie Belohnungsanreizen dient.191 Eine Dominanz extrinsischer gegenüber 

intrinsischer Motivatoren lässt opportunistisches Markenverhalten vermuten. Die 

Marke richtet ihr Handeln dann nicht mehr an der eigenen Identität aus, sondern wird 

von marktseitigen Reizen gesteuert.192  

                                            

186 Siehe Anhang, Experteninterview ADOMEIT (2016) Authentizität wird mit „Unverrückbarkeit“, „Über-
zeugung und Haltung“, Streng wertorientiertes Handeln“, „Intrinsische Motivation anstelle marktli-
cher Opportunitätsorientierung“ attribuiert. 

187 MORHART, ET AL. (2015), S.202. Die Integritätsdimension wird in fünf faktoranalytischen Untersuchun-
gen bestätigt. Vgl. MORHART, ET AL. (2015), S.201 ff 

188 Vgl. BURMANN/ SCHALLEHN (2008), S.40 
189 Vgl. BURMANN/ SCHALLEHN (2008), S.65 
190 „Intrinsisch betrifft den Vollzug der Tätigkeit, extrinsisch das, was der Tätigkeit als beabsichtigter 

Effekt nachfolgt.“ RHEINBERG (2010). 
191 Vgl. DIETERT (2018), S.81. 
192 Vgl. SCHALLEHN (2012), S.32 f.; SPIGGLE, ET AL. (2012), S.970. 
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Ein Indikator zur nachfragerseitigen Evaluierung der Motivatoren193 ist das von authen-

tischen Marken glaubhaft vermittelte Desinteresse an kommerziellen Motiven.194 

Das authentische unternehmerische Handeln basiert dabei auf einem intrinsischen An-

trieb und im Unternehmen tief verwurzelten Werten, anstelle wirtschaftlicher Interes-

sen.195 BEVERLAND definiert das Desinteresse am Kommerziellen gar als Vorausset-

zung authentischer Markenführung.196  

Eine offensichtliche Fokussierung auf kommerzielle Ziele, z.B. durch verstärkte Wer-

beaktionen zur Weihnachtszeit kann eine kurzfristige Umsatzsteigerung bedingen, 

wird von Nachfragern jedoch als Manipulation wahrgenommen und löst dem Konzept 

der Authentizität konträre Assoziationen aus.197 Der vornehmliche Antrieb des Gewinn-

strebens lässt die Ausnutzung marktlicher Opportunitäten vermuten und impliziert eine 

geringe identitätsbasierte Handlungsorientierung.198 Im Gegensatz dazu kann der öf-

fentliche Verzicht auf kurzfristige Gewinne die Authentizität erhöhen da, analog zu KEL-

LEYS Attributionstheorie199, das Handeln bei Vorliegen hemmender externer Einflüsse 

eine intrinsische Handlungsverursachung impliziert.200 

Die Distanzierung von wirtschaftlichen Interessen201 als Merkmal der Markenauthenti-

zität indiziert ein Einstellungsmoment des Unternehmens, das eine hohe intrinsische 

                                            

193 Intrinsisch versus extrinsische Motivation. 
194 In der ansonsten Fragmentierungstendenzen aufweisenden Markenauthentizitätsforschung zeigt 

sich eine häufige Nennung des Merkmals „Desinteresse an kommerzieller Motivation“ Vgl. MORHART, 
ET AL. (2015), S.202 f.; HOLT (2002), S.83; BURMANN/ SCHALLEHN (2008), S.46; BEVERLAND (2005A), 
S.1024; BEVERLAND/ LUXTON (2005), S.112; FURGURSON (2010), o.S. 

195 Vgl. MORHART, ET AL. (2015), S.202 f.; HOLT (2002), S.83; BURMANN/ SCHALLEHN (2008), S.46; BE-

VERLAND (2005A), S.1024; BEVERLAND/ LUXTON (2005), S.112; FURGURSON (2010), o.S. 
196 Vgl. BEVERLAND/ FARRELLY (2010), S.846; BEVERLAND (2005B), S.256. 
197 Vgl. BURMANN/ SCHALLEHN (2008), S.58. 
198 Vgl. JENNER (2007), S.290 
199 KELLEY beschäftigt sich in seinem Kovariationsprinzip mit dem Zusammenhang von Verhalten und 

einflussnehmenden Faktoren und führt die Kausalattribution intrinsischen und extrinsischen Han-
delns bezogen auf die Anzahl der Beobachtungen ein. Vgl. KELLEY (1973). 

200 Vgl. BURMANN/ SCHALLEHN (2008), S.66. Interessant ist die unter anderem an BEVERLAND angelehnte 
Vermutung, dass rein kommerzielle Konzernziele negativ mit der wahrgenommenen Authentizität 
korrelieren und Marken, die vornehmlich auf Grundlage eines tieferen Wertesets agieren, authen-
tisch sind. Vgl. EXLER (2008), S.144 f. 

201 Distanzierung versteht sich hierbei in Übereinstimmung mit betriebswirtschaftlicher Zielforschung 
nicht als Negieren, sondern im Sinne einer Priorisierung von Zielen. Siehe nachfolgend Erläuterun-
gen zur betriebswirtschaftlichen Zielforschung. 
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Motivation umfasst, die eine hohe Identifikation mit dem Produkt202 aufweist. Das Her-

vortreten dieser intrinsischen Handlungsmotivation vor wirtschaftlichem Antrieb ist da-

bei entscheidend. „I do not make wine for a consumer. I make a wine that best ex-

presses the vineyard and the vintage.”203 Nachfrager erachten Marken als authentisch, 

bei denen sie davon ausgehen, dass die Unternehmensführung von einer Leidenschaft 

für das Produkt getrieben wird und dadurch intrinsische Befriedigung erlangt.204 Mar-

kenmanager sind angehalten, Marken aufzubauen, die ihren eigenen Bedürfnissen 

entsprechen.205 Dies Leitidee tritt an die Stelle einer Marktorientierung, die Kundenbe-

dürfnisse analysiert und erst darauf aufbauend Marken kreiert.206 

Ausgangspunkt dieser Verschiebung von Handlungsmotivation im unternehmerischen 

Handeln ist die betriebswirtschaftliche Zielforschung207. Der Zielmonismus208 mit 

ausschließlicher Fokussierung auf Gewinnziele wird hier um einen Zielpluralismus209 

erweitert.210 Dieser ermöglicht der Markenführung die Berücksichtigung ergänzender 

Schwerpunkte bei der Definition ihrer Markenziele. Die Zielhierarchie verschiebt sich 

von einer Ausrichtung auf rein monetäre Ziele in Richtung nicht-monetäre Marken-

werte. Diese Perspektiverweiterung entspricht der Betrachtungsweise des Stakehol-

deransatzes.211 Der Stakeholderansatz nimmt dabei die Funktion eines normativen 

Rahmengerüsts für die Ausgestaltung einer authentizitätsorientierten Markenführung 

aus Sicht der vorliegenden Arbeit ein. Er ermöglicht die „[…] Integration differenzierter 

                                            

202 Vgl. BEVERLAND (2005A), S.1023; MOULARD, ET AL. (2016), S.421 
203 BEVERLAND (2005A), S.1023 
204 Vgl. MOULARD, ET AL. (2016), S.421 f. 
205 MOULARD, ET AL. (2016), S.432 
206 Vgl. MOULARD, ET AL. (2016), S.432 
207 Die betriebswirtschaftliche Zielforschung untersucht den Einfluss von Unternehmenszielen auf un-

ternehmenspolitische Entscheidungen und umfasst dabei mannigfaltige Zielvorstellungen aus den 
Bereichen monetärer- sowie nicht-monetärer Ziele. Vgl. HEINEN (1968), S.10 ff. Sie definiert Ziele 
dabei als anzustrebende Sollzustände die Orientierungsgröße für das unternehmerische Handeln 
dienen. Vgl. HEINEN (1985), S.98 ff.; JESCHKE (2013), S.213 

208 Der Zielmonismus stellt die Gewinnmaximierung als einziges Grundprinzip in den Fokus jeglichen 
unternehmerischen Handelns. Vgl. PEITSCH (2005), S.144 

209 Im Zielpluralismus wird ein Zielbündel aus quantitativen und qualitativen Zielen betrachtet. Die Ge-
wichtung der verschiedenen Ziele ist dabei offen. Vgl. CHRISTIANSEN (2010), S:324 f.; PEITSCH 
(2005), S.144 

210 Vgl. LERCHNER (1975), S.12 f. 
211 Als Stakeholder wird auch in der neueren Markenforschung jede Gruppe oder jedes Individuum ver-

standen, das die Unternehmensziele beeinflusst oder durch sie beeinflusst wird. Vgl. FIEDLER 
(2007), S.13 
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Ziele und Interessen der Inwelt“212 und schafft damit die Voraussetzung für eine neue 

Zielgewichtung innerhalb der verhaltensdeterminierenden Markenziele. Es bleibt ein 

Handlungsrahmen der in der Zielhierarchie andere Primärziele zulässt.213 Das „Wa-

rum“ als Unternehmenszweck, verschiebt sich dabei von der Shareholderorientie-

rung214 zur Stakeholderorientierung.215 

DIETERT integriert im Sinne der veränderten Zielhierarchie mit der Markenauthentizi-

tätskomponente „Vermeidung von Markenausbeutung“, das Hervortreten intrinsischer 

Handlungsmotivation.216 Entscheidend für die Implementierung ist eine Unterneh-

menskultur217, in der authentische Werte gefördert und gelebt werden.218 Die interne 

Markenführung219 sichert die Umsetzung einer verantwortungsbezogenen Authenti-

zitätsdimension die den Mitarbeiter in den Betrachtungsfokus rückt.220 Hierunter wird 

der markenkonforme, verantwortliche und integre Umgang mit der Marke durch die 

                                            

212 BLEICHER (2004), S.160 
213 Vgl. SANDKUHL, ET AL. (2013), S.117; FREILING/ RECKENFELDERBÄUMER (2004), S.302. Interessant ist 

hierbei, dass trotz Herunterpriorisierung von Gewinnzielen und Hervortreten einer stärker auf Vision 
und Werten beruhenden Markenführung durch Zielkomplementarität die Verfolgung des Primär-
zieles gleichzeitig nachgelagerte Zielen dienen kann. Vgl. FREILING/ RECKENFELDERBÄUMER (2004), 
S.300. So kann eine Verbesserung der Mitarbeiterorientierung die Kundenzufriedenheit erhöhen 
und damit den Absatz steigern. FIEDLER (2007), S.61 

214 Als Shareholder werden die Anteilseigner eines Unternehmens verstanden. Vgl. DIETRICH (2014), 
S.37 

215 „Start with Why“ ist ein Unternehmensführungsansatz des Unternehmensberaters SIMON SINEK, der 
auf der zentralen Beantwortung des „Warum“ als Grundlage unternehmerischen Handelns beruht. 
Vgl. SINEK (2009), S.133 ff. NAPOLI ET AL. referenzieren in ihrer Aufrichtigkeitsdeterminante daher 
auf die Einhaltung von Werten und Prinzipien. Vgl. NAPOLI, ET AL. (2014), S.1093. Interessant ist 
hierbei, dass trotz Depriorisierung von Gewinnzielen und Hervortreten einer stärker auf Vision und 
Werten beruhenden Markenführung durch Zielkomplementarität die Verfolgung des Primärzieles 
gleichzeitig nachgelagerte Zielen dienen kann. Vgl. FRIEDL (2015), S.51 

216 Vgl. DIETERT (2018), S.85; SPIGGLE, ET AL. (2012), S.972. Die Autoren sehen die “Bewahrung der 
Markenwerte” als Einflussfaktor zum Markenauthentizitätserhalt im Kontext der Markenerweiterung. 
Die Sicherstellung der Orientierung an essentiellen Markenwerten scheint jedoch generell und bran-
chenübergreifen, insbesondere im Kontext CSR, notwendig. 

217 Die Unternehmenskultur als „a pattern of basic assumptions – invented, discovered or developed by 
a given group as it learns to cope with its problems of external adaptation and internal integration – 
that worled well enough to be considered valid and therefore, to be taught to new members as the 
correct way […]”, umfasst Artefakte, Werte und Grundannahmen. Vgl. UNTERREITMEIER (2004), 
S.38. Die Werte sind im Folgende von Interesse für die Ausgestaltung und Integration einer Integri-
tätsdimension. 

218 Vgl. NAPOLI, ET AL. (2014), S.1090. 
219 Die interne Markenführung ist definiert als „die unternehmensinterne Verankerung der Marke und 

ihrer Identität bei den Mitarbeitern mit dem Ziel der Erzeugung eines mit der Markenidentität und 
dem Markennutzenversprechen konformen Verhaltens der Mitarbeiter.“ PIEHLER (2011). 

220 Vgl. DIETERT (2018), S.80 ff. 
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Mitarbeiter subsumiert.221 Erfüllungsvoraussetzung ist die innere Überzeugung und 

emotionale Bindung der Mitarbeiter an die Marke, definiert als Brand Citizenship Be-

havior,222 das eine psychologisch-affektive Verbundenheit mit der Marke umfasst.223 

Diese Bindung kann über die Vermittlung von Markenwissen,224 insbesondere über 

ein klares Verständnis der Markenidentität, ein Verständnis für die Zusammenhänge 

der Markenwirkung in einem internalen Identifikationsprozess aufgebaut werden.225 

Die interne Markenführung stellt sicher, dass die Mitarbeiter über die Motivation und 

Fertigkeit verfügen, die Markenwerte an allen Brand-Touch-Points zu vermitteln.226 

Das markenorientierte HR-Management übt dabei einen signifikanten Einfluss auf ein 

markenkonformes Mitarbeitererhalten aus und trägt so entscheidend zum Erhalt der 

Integrität bei.227  

Im Markenauthentizitätskonstrukt liegt der besondere Wertbeitrag der Integritätsdi-

mension in ihrer Unterstützungsfunktion für die identitätskonforme Ausrichtung des 

Markenverhaltens. Sie stellt sicher, dass die Dimensionen Kontinuität, Konsistenz und 

Originalität auf der eigenen Identität beruhen. Ein Markenauftritt der kontinuierlich, 

konsistent und originell inszeniert ist und dadurch an Authentiziät verliert wird somit 

verhindert. Eine „kommerzielle Ausschlachtung“ der Marke ist mit Bezug auf die Integ-

rität als Handlungsrichtlinie ausgeschlossen.228   

 

                                            

221 Vgl. BURMANN/ DIETERT (2015), S.47 f. 
222 Brand Citizenship Behavior wurde durch BURMANN/ ZEPLIN eingeführt und durch ZEPLIN 2006 wie 

folgt definiert: „Intention eines Mitarbeiters, freiwillig bestimmte generische (marken- und branchen-
unabhängige) Verhaltensweisen außerhalb von formalisierten Rollenerwartungen zu zeigen, die in 
Summe die Markenidentität stärken.“ ZEPLIN (2006), S.77.; BURMANN/ ZEPLIN (2004), S.61 ff. 

223 Vgl. BURMANN/ DIETERT (2015), S.48 
224 Markenwissen ist „die Kenntnis spezifischer markenbezogener Informationen, die für ein marken-

konformes Verhalten der Mitarbeiter von Relevanz sind“. PIEHLER (2011), S.144 
225 Vgl. BURMANN/ DIETERT (2015), S.47 f. 
226 Vgl. DIETERT (2018), S.82. MORHART ET AL. sprechen hierbei von Wille und Fähigkeit der Verspre-

chenseinlösung, die durch integres Handeln sichergestellt werden. Vgl. MORHART, ET AL. (2015), 
S.202. 

227 Zur Bedeutung eines markenorientierten HR-Managements auf das markenkonforme Mitarbeiterver-
halten vgl. BURMANN/ KROL (2018), S.65. 

228 DIETERT spricht von kommerzieller Ausschlachtung die mit Respekt vor dem Markenerbe zu vermei-
den ist. Vgl. DIETERT (2018). 
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3.2. Erfolgsrelevanz unternehmerischer Sozialverantwortung für die 

Markenauthentizität 

Zur Formulierung des Markennutzenversprechens werden die Markenidentitätsmerk-

male derart verdichtet, dass sie ein aus Sicht der Nachfrager ein kaufverhaltensrele-

vantes Nutzenbündel darstellen.229 Dabei werden die Markenbedürfnisse der Nachfra-

ger adressiert, die sich aus deren Idealvorstellungen ableiten.230 Die Integration ge-

sellschaftlicher Werthaltung als Idealvorstellung nachfragerseitiger Markenerwartung 

am Beispiel des Untersuchungskomplexes CSR ist Bestandteil nachfolgender Darstel-

lungen zur Markenauthentizität im Kontext von CSR. 

3.2.1. Bedeutungsumfang von CSR für die Markenauthentizität 

CSR als Konzept der Integration sozialer und ökologischer Belange in die Unterneh-

menstätigkeit,231 ist in strategische und nicht-strategische CSR zu unterteilen, wo-

bei der Grad der Integration von CSR in die unternehmerische Tätigkeit deren Diffe-

renzierung bestimmt. Strategische CSR (sCSR), als vollständige Ausrichtung der 

Marke auf sozial-ökologische Themen,232 determiniert die identitätsprägenden Attri-

bute233 in hohem Maße und ist daher für den Betrachtungsgegenstand Markenauthen-

tizität von besonderem Interesse. Die CSR-Tätigkeiten nehmen in diesem Fall eine 

zentrale Funktion für die Leistungserbringung und das Nutzenversprechen der Marke 

ein. Verantwortliches Handelns zeigt sich in unterschiedlicher Ausprägung, vom Ein-

treten für spezifische soziale Werte wie Natürlichkeit (Dove) bis hin zur vollständigen 

Ausrichtung aller Unternehmensaktivitäten auf soziales und ökologisches Handeln (Al-

                                            

229 Vgl. BURMANN, ET AL. (2015), S.30 
230 Vgl. ebd., S.30 
231 Vgl. HANISCH (2017) S.48. Hanisch untersucht in seiner empirischen Analyse mit einem Netto-

Sample von 672 Probanden die Wirkungen des CSR-Images auf den Markenerfolg für die Branchen 
Automobil, Finanzdienstleistungen, Lebensmittel, Systemgastronomie sowie Billigfluggesellschaf-
ten. Vgl. HANISCH (2017). 

232 Zum Integrationsgrad der CSR-Aktivitäten vgl. HANISCH (2017), S.48. Eine ausführliche Darstellung 
verschiedener Ausprägungen der Integrationsgrade siehe auch DUONG DINH (2011), S.18; WAß-

MANN (2013), S.22 f.; Darstellung der Integration von CSR als strategische Komponente der Unter-
nehmensführung vgl. SCHMIDPETER (2015), S.9 f. 

233 Identitätskomponenten im Sinne der identitätsbasierten Markenführung sind Vision, Persönlichkeit, 
Werte, Kompetenzen, Herkunft und aus den zuvor genannten Attributen synthetisierte Leistung der 
Marke. Vgl. BURMANN, ET AL. (2015), S.43 
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natura). Nicht-strategische CSR wird häufig vielmehr als Marketingtool oder Hygie-

nefaktor verstanden, der die Entstehung von Unzufriedenheit verhindert, jedoch in po-

sitiver Ausprägung nicht zur Zufriedenheit beiträgt.234  

Die Markenvision ist bei stark CSR-orientierten Unternehmen Handlungsrichtlinie ent-

lang ihres gesamten Wertschöpfungsprozesses und mit dem Markenziel, dass in der 

Generierung eines sozialen oder ökologischen Mehrwerts liegt eng verknüpft. So ver-

wendet der Erfrischungsgetränkeanbieter LEMONAID erzielte Gewinne für Entwick-

lungsprojekte, um den sozialen Wandel mitzugestalten.235 ARMEDANGELS, ein Kölner 

Modelabel, designt zeitlose Mode unter fairen Bedingungen entlang der gesamten 

Wertschöpfungskette. Die Einhaltung dieses Markenversprechens attestieren unab-

hängige Organisationen.236 

Obwohl bereits wissenschaftliche Arbeiten zum Einfluss von Authentizität auf den 

Erfolg von CSR-Maßnahmen vorliegen237, existiert bislang keine Untersuchung eines 

möglichen Rückwirkungseffektes238 von CSR - als merkmalsprägendes Element der 

Markenauthentizität - auf die generelle Markenauthentizitätsbeurteilung. HANISCH eva-

luiert die wahrgenommene Authentizität von CSR-Aktivitäten und deren Einfluss auf 

das Brand Attachment. Damit bringt er die beiden Untersuchungsgegenstände in einen 

gemeinsamen Kontext.239 Der Autor konzentriert sich jedoch in seiner Untersuchung 

auf den empirischen Nachweis einer Erhöhung des Wirkgrades240 durch als authen-

tisch wahrgenommene CSR-Aktivitäten. 

Die Untersuchung der vorliegenden Fragestellung vollzieht einen Perspektivwechsel 

                                            

234 Vgl. D’heur Michael (2015), S.374 
235 Vgl. Lemonaid (2017). 
236 Vgl. Armed Angels (2017); Fair Wear Foundation (2016), S.28 
237 Vgl. HANISCH (2017), S.94 ff. stellt die Beziehung zwischen CSR-Authentizität und dem Markenerfolg 

her während ALHOUTI, ET AL. (2016), S.1242 ff. sich der grundsätzlichen Konzeptualisierung einer 
Skala der CSR-Authentizität widmen. YOON/ LEE (2016), S.93 ff. betrachten den Einfluss der wahr-
genommenen Authentizität von CSR-Maßnahmen auf das Mitarbeiterverhalten. LARSSON, ET AL. 
(2013) gehen davon aus, dass abhängig von vermittelten Inhalten, die Anspruchsniveaus der Kon-
sumenten unterschiedlich sind. Sie sehen eine grundsätzliche Skepsis gegenüber CSR auf Markt-
seite und untersuchen die Auswirkung bei authentischer Vermittlung der CSR Strategie. Vgl. auch 
BREINDEL (2014); DILLON, ET AL. (2014); LIM/ YANG (2016)  

238 Der Rückwirkungseffekt bewirkt bei markseitig wahrgenommener Markenauthentizität den Erfolg der 
CSR-Maßnahmen und erhöht dadurch zugleich die eigene Ursache, das Ausmaß wahrgenomme-
ner Authentizität. Zum Wirkmechanismus von Rückkopplungseffekten vgl.  BEETZ (2016). 

239 Vgl. HANISCH (2017), S.94 f. 
240 Definiert werden das Corporate Brand Attachment und die Kaufintention als Wirkgrößen. Vgl. 

HANISCH (2017), S.99 
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und beschäftigt sich mit der Frage ob CSR als strategischer Bestandteil von Mar-

kennutzenversprechen und Markenverhalten einen positiven Einfluss auf die Be-

stätigung der subjektiven Erwartungshaltung der Nachfrager an Markenauthentizi-

tät nimmt. Dabei stellt die empirische Analyse des quantitativen Nutzwerts des Merk-

mals CSR bezüglich seines potenziellen Wertbeitrages für die Authentizitätszuschrei-

bung einen Forschungsschwerpunkt dar. Die kausalanalytische Auswertung liefert so-

wohl für Wissenschaft und Praxis einen relevanten Erkenntnisgewinn: sie dient als 

Entscheidungsgrundlage zur Konzeption authentizitätsfördernder Identitätsmerkmale 

und Markennutzenversprechen und bietet eine Erkenntnis darüber, ob unterschiedli-

che Inhalte in gleicher Weise einen Beitrag zum Aufbau wahrgenommener Authentizi-

tät leisten.  

Einige Forschungsansätze innerhalb der Markenauthentizitätsforschung untersuchen 

dazu bereits erfolgreich inhaltliche Moderatoren, zur Wirkungsverstärkung authentizi-

tätsvermittelnder Dimensionen des Markennutzenversprechens. BEVERLAND ET AL. so-

wie NAPOLI ET AL. beschäftigen sich mit dem Aufbau wahrgenommener Markenauthen-

tizität über die Vermittlung spezifischer, authentizitätsfördernder Inhalte, beschränken 

sich jedoch dabei stark auf verhaltensverstärkende Moderatoren wie Tradition und His-

torie, die ein Partialimage von Kontinuität vermitteln.241 MORHART ET AL. referenzieren 

in einer ihrer Markenauthentizitätsdimensionen ein ethisches Integritätsverständnis 

und unterstellen authentischen Marken ein hohes Maß an „ethischer Überzeugung, 

sozialer Verantwortung und Tugendhaftigkeit“. 242 In Übereinstimmung mit GILMORE/ 

PINE die den Ausdruck „Influential Authenticity“ prägen, wird Bezug zu moralischen 

Grundsätzen innerhalb der Führung authentischer Marken genommen.243 Bei ihnen 

stellen das Verfolgen höherer Ziele und die Übernahme sozialer Verantwortung im 

Sinne der Dimension jedoch einen von mehreren möglichen Ansätzen für den Aufbau 

von Authentizität dar. So vermitteln den Autoren zufolge Unternehmen wie HARD ROCK 

INTERNATIONAL mit ihrer Charity Aktivität „Save the Planet“244 oder die Produktlinie G-

                                            

241 Vgl. Branding authenticity in the luxury wine trade (vgl. BEVERLAND (2005A), (2005B)) und Consumer-
based brand authenticity (NAPOLI, ET AL. (2014). 

242 Vgl. MORHART, ET AL. (2015), S.202 f. 
243 Vgl. GILMORE/ PINE (2007), S.49 f. 

244 HARD ROCK INTERNATIONAL ist seit Unternehmensgründung 1971 Treiber in der Umsetzung philanthro-
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STAR RAW „raw-for-the-Oceans“245 Authentizität mittels höherer Werte. 246  

Die empirische Untersuchung der markseitigen Authentizitätsbewertung auf Basis ei-

ner entsprechenden CSR-wertekonformen Identitätserwartung die auf den Idealvor-

stellungen der Nachfrager247 beruht, steht aus und ist Gegenstand eines nachfolgen-

den empirischen Dissertationsprojektes. 

 

3.2.2. Markenauthentizität im Kontext subjektiver Einflussfaktoren 

SCHALLEHN hat die Frage einer Antriebsverursachung zwar erörtert; an seiner Marken-

authentizitätsdefinition fällt jedoch die – aus heutiger Sicht zu klärende – Frage der 

Neutralität von ethischen Überlegungen innerhalb der nachfragerseitigen Authentizi-

tätsperzeption auf.248 In der Restrospektive seiner Forschungsarbeit, verweist SCHAL-

LEHN selbst auf die Notwendigkeit einer Untersuchung der Integration sozialer Wer-

tevorstellungen in das Markennutzenversprechen und empfiehlt die Analyse des 

Einflusses exogener Faktoren, auf die Markenauthentizitätsbeurteilung,249 die dem 

steigenden nachfragerseitige Wunsch nach sozialer und ökologischer Verantwor-

tungsübernahme250 durch Unternehmen gerecht wird. Auch BURMANN ET AL. verstehen 

die Definition des Nutzenversprechens als ein an der Markenidentität ausgerichtetes 

Verdichten von Merkmalen basierend auf relevanten Markenbedürfnissen der Nach-

frager, womit die Bewertung des Markenverhaltens subjektive nachfragerseitige Er-

wartungen bedient.251 

                                            

pischer Projekte. „Save the Planet“ umfasst globale und lokale Projekte ebenso wie Fundraisingak-
tivitäten. Vgl. Hard Rock Hotels (2016), o.S. 

245 G-STAR entwickelt gemeinsam mit Musiker, Entrepreneur und Designer PHARRELL WILLIAMS eine aus 

recyceltem Plastik hergestellte Modelinie. Vgl. CHOW (2015), o.S. 
246 Vgl. GILMORE/ PINE (2007), S.49 f. 
247 Das Markennutzenversprechen muss geeignet sein, Markenbedürfnisse – welche sich aus den Ide-

alvorstellungen der der Nachfrager ableiten – zu befriedigen. Vgl. BURMANN, ET AL. (2015), S.30 
248 Vgl. BURMANN/ SCHALLEHN (2010), S.31 
249 Vgl. SCHALLEHN (2012), S.181 ff. 
250 Vgl. WEINRICH (2014), S.66 
251 Vgl. BURMANN, ET AL. (2018). f. 
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Die Praxis zeigt ergänzend, dass Nachfrager von authentischen Marken spezifi-

sche inhaltliche Eigenschaften und dabei insbesondere Engagement im CSR Kon-

text erwarten.252  

3.2.3. Subjektive Werteorientierung im Perzeptionsprozess 

Das in die praktische Anwendung überführte Modell der Markenauthentizität trifft auf 

die Herausforderung subjektiver Bewertungsmomente durch den Nachfrager ausge-

setzt zu sein. Die proklamierte Neutralität mit ausschließlicher Ausrichtung auf die 

Handlungsverursachung wird dadurch erweitert: in der Praxis findet sicheine subjektiv 

empfundene positive Konnotation gegenüber authentischen Marken, denen Nach-

frager vorteilhafte Attribute unterstellen. Marken, denen Nachfrager eine hohe Authen-

tizität attestieren, weisen sie fast ausnahmslos positive Eigenschaften zu.253 Dabei ist 

eine signifikante Bezugnahme zu ethischem Verhalten zu beobachten: 67% der be-

fragten Experten sehen ethische Werte durch authentische Marken repräsentiert.254  

In Übereinstimmung mit den Untersuchungsergebnissen, eignen sich im Marken-

authentizitätskontext hinsichtlich inhaltsprägender Charakteristika für ein Untersu-

chungsdesign insbesondere Inhalte, die gesellschaftliche und konsumorientierte 

Trends adressieren und somit subjektive Erwartungshaltungen befriedigen.255  

Identität als Ausgangspunkt der Authentizitätsevaluierung manifestiert sich in einem 

Rollenpluralismus und weist dabei die Bestrebung nach Individualität als einzigartiges 

Orientierungsmuster bei gleichzeitiger Integration gesellschaftlicher Werte auf: Sie 

                                            

252 Vgl. MINOR (2011), S. 74; ADOMEIT (2016); BROWN/ SWERSKY (2012), S.8; KELLER (2016), S.65; MUR-

PHY/ SACHS (2013); CHOI, ET AL. (2015). S.233 identifizieren in einer vergleichenden Studie sieben 
branchen- beziehungsweise produktspezifische Faktoren der Authentizität und definieren „Nachhal-
tigkeit“ (sustainability) mit den Items „Caring about the environment“, „Public affairs“ und „Taking 
social responsibility“ als einen wesentlichen Faktor. 

253 Vgl BRUHN, ET AL. (2012), S.569. Die Autoren baten in einem zweistufigen Prozess 17 Personen um 
eine Charakterisierung authentischer Marken. Es wurden 34 Eigenschaften abgeleitet, die mit Aus-
nahme zweier Darstellungen durchweg stark positiv besetzt waren. Dieses Ergebnis wird durch ein 
eigens durchgeführtes Experteninterview mit 15 Teilnehmern gestützt. 83,3 % der Befragten defi-
nieren authentische Marken über positive Eigenschaften, während die übrigen 16,7 % eine inhalts-
neutrale Bewertung abgeben. Negative Eigenschaften fehlen innerhalb der Beschreibungen durch 
die Probandengruppe. Vgl. ADOMEIT (2016): Zum Befragungsdesign siehe Anhang A. 

254 Vgl. ADOMEIT (2016); Young & Rubicam GmbH (2015); BEVERLAND (2005B), S.257 
255 Das identitätsbasierte Markenauthentizitätskonstrukt beruht auf Erkenntnissen der Sozialwirtschaft 

und ist als solches ein gesellschaftlich-systemisch geprägtes Modell. Vgl. SCHALLEHN (2012), S. 55 
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stellt somit das Ergebnis eines gleichzeitig inneren und externen, gesellschaftlichen 

Prägungsprozesses dar.256 Ein konstituierender Bestandteil der Identitätsbildung liegt 

dabei immer auch im moralischen Beurteilen als normatives Muster257 der umge-

benden Gesellschaft und erzeugt grundsätzlich zumindest teilweise eine Wertbin-

dung, weshalb ethisch-moralisches Handeln im Rahmen der gesellschaftlichen Erwar-

tungen generell als Bestandteil der Identität zu begreifen ist.258 Die Authentizität, be-

ziehungsweise das authentische, auf der Identität beruhende259 Verhalten ist also im-

mer auch im Kontext des spezifischen gesellschaftlichen Zeitgeists zu begreifen und 

spiegelt soziologische Erwartungshaltungen wieder, repräsentiert durch aktuelle ge-

sellschaftliche Werte- und Normenbindungen.260 

 

3.2.4. CSR als normatives Muster 

Ein in Längsschnittuntersuchungen identifizierter Wertewandel markiert ein gestiege-

nes Konsumentenbedürfnis nach Authentizität und Übernahme sozialer Verantwor-

tung durch Unternehmen, dass durch ein steigendes Engagement in Corporate Social 

                                            

256 Vgl. JUNGE (2010), S.109 ff.; KATSIARYNA (2009), S.11; GÜNTHER (2000), S.19; ABELS (2006), S.245; 
PARK zitiert in MÜLLER (2015), S.29.  

256 Vgl. ABELS (2006), S.245 
257 Vgl. ABELS (2006), S.289 f. 
258 Vgl. ABELS (2006), S.289 f. 
259 Hintergrund dieses Verständnisses ist die Interaktion als Determinante für das Entstehen von Iden-

tität. Erst durch das Bewusstmachen eines künftigen Handelns, den Vollzug der Handlung sowie 
die vor- und nachgelagerte Bewertung der Handlung aus den Augen der anderen, entsteht ein re-
flektiertes Bewusstsein über das eigene Selbst als Voraussetzung für Identität. Vgl. ABELS (2004), 
S.26; ABELS (2006), S.250 und S.255 ff. 

260 Aus soziologischer Sicht befindet sich die Identität in einer dynamischen, komplexen Welt durch 
soziale und symbolische Wechselwirkung in einem steten Entwicklungsprozess, der, um Anschluss 
an kulturelle und soziale Entwicklungen zu gewährleisten, als wichtig und richtig erachtet wird im 
Sinne von „Identität ist immer auch ein neuer Entwurf“. Identität als Ausgangspunkt der Authentizi-
tätsvermittlung, bildet sich in einem sozialen Kontext und integriert aktuelle Wertevorstellungen. Vgl. 
ABELS (2001), S.231; ABELS (2006), S.254. 
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Responsibility kommunikativ konsequent bedient wird.261 CSR als Konzept der Integra-

tion sozialer und ökologischer Belange in die Unternehmenstätigkeit,262  steht im Ein-

klang mit diesem veränderten Konsumbewusstsein. Nachhaltiger Konsum263 gewinnt 

in westlichen Industriestaaten dabei weiterhin an Bedeutung: Konsumenten erwarten 

in steigendem Maße die Beachtung ökologischer und sozialer Standards und richten 

ihre Kaufbereitschaft daran aus.264  

CONE untersucht seit 25 Jahren die Entwicklung der auf CSR basierenden nachfrager-

seitigen Kaufwahrscheinlichkeit. Die Cone-Studie erhebt in einer demographisch re-

präsentativen Sample-Gruppe von 1.000 Amerikanern deren Einstellung, Wahrneh-

mung und Verhalten im Kontext von CSR. 

 

Abb. 4: Einfluss von CSR auf Konsumenteneinstellungen 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Cone (2017), Demographisch-repräsentative Befragung 

                                            

261 Vgl. Cone (2017), S.12. Eine Trendstudie der Unternehmensberatung KPMG belegt zudem zwischen 
1993 und 2017 eine steigende Professionalisierung und Transparenz von CSR Maßnahmen im Un-
ternehmenskontext. Vgl. BLASCO, ET AL. (2017), S.9. Ergänzend vgl. BUERKE/ GASPAR (2014), S.29; 
Edelman.ergo (2016), S.6; BROWN/ SWERSKY (2012), S.8; BROWN/SWERSKY (2012) 

262 Vgl. HANISCH (2017) S.48 
263 Konsum ist dann nachhaltig, wenn er "den Bedürfnissen der heutigen Generation entspricht, ohne 

die Möglichkeiten künftiger Generationen zu gefährden, ihre eigenen Bedürfnisse zu befriedigen 
und ihren Lebensstil zu wählen." Damit ist nachhaltiger Konsum „ein Verbraucherverhalten, das u.a. 
Umwelt- und soziale Aspekte bei Kauf und Nutzung von Produkten und Dienstleistungen berück-
sichtigt.“ Bundesministerium für Umwelt (2018). 

264 Vgl. BUERKE/ GASPAR (2014) S.29. Zur Darstellung von CSR als gesellschaftlich normatives Muster 
siehe Kap. 4.2.2 
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von 1.000 US-amerikanischen Nachfragern zu ihren durch CSR beeinflussten Marken-Einstellungen, 
Wahrnehmungen und Verhalten. 

2017 geben neun von zehn Amerikanern an, bei gleichbleibendem Preis und Qualität 

die Marke zugunsten einer Marke die mit CSR assoziiert wird zu wechseln, im Ver-

gleich zu noch sechs von zehn in 1993.265 Die Untersuchungsergebnisse decken sich 

mit einer GfK-Studie zum Umweltbewusstsein deutscher Konsumenten: In der Um-

frage mit einer Stichprobengröße von 28.000 Personen im Alter über 15 Jahren waren 

73 Prozent der deutschen Probanden der Meinung, Unternehmen ständen in der Ver-

antwortung umweltbewusst handeln zu müssen. Rund Zweidrittel gaben an, aus-

schließlich Produkte zu konsumieren, die den eigenen Werten und Idealen entsprä-

chen. Die steigende Nachfrage wird insbesondere durch junge Konsumenten der zwi-

schen 1980 und 2000 geborenen Bevölkerungskohorte getrieben.266 Deren Nachhal-

tigkeitsbewusstein wird unter anderem mit einem gestiegenden Informationszugang 

auf Grund intensiver Social Media Nutzung und Inszenierung eines bewussten Le-

bensstils erklärt. Dieser Word-to-mouth Effekt führt zu einer stärkeren Reflektion von 

Produktionsbedingungen und vermittelten Markenwerten. Internetfähige Smartphones 

und dezidierte Apps befördern wiederrum neue Wachstumsmöglichkeiten rund um 

shared economy, elektromobilität und fairen Handelsplattformen.267 Laut GfK sind die 

                                            

265 Vgl. Cone (2017), S.12. 
266 Vgl. GRAMMES (2018). 
267 Vgl. GEBHARD, ET AL. (2017), S.7 
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Untersuchugsergebnisse für Marken zur Wetbewerbsdifferenzierung und Kundenbin-

dung erfolgskritisch.268 80% der Nachfrager sieht heute in Unternehmen einen rele-

vanten Treiber für die Herstellung sozialer und ökologischer Gerechtigkeit269 und be-

fördert damit die Ausgründung einer wachsenden Zahl an Social Enterprises270.271  

Die eindeutigen Untersuchungsergebnissen zur Konsumenteneinstellung bedürfen je-

doch einer kritischen Analyse zwischen sozialer Erwünschtheit und tatsächlichem 

Kaufverhalten, um zu verstehen, welchen Einfluss in Umfragen proklamierte Wertehal-

tung der Nachfrager auf den Kaufabschluss nehmen. Die BOSTON CONSULTING GROUP 

konstatiert einen Volumenanstieg im Bereich Social Investments von £165 Million 

(2011) auf £1 Milliarde (2016) und schafft mir der Darstellung einer steigenen Kapital-

nachfrage durch soziale Unternehmen zur Förderung ihrer Wachstumsziele eine Ver-

bindung von Käuferabsicht und wirtschaftlichem Wachstum im CSR Sektor.272  

Hinsichtlich des tatsächlichen Kaufverhaltens zeigt sich ein Positivtrend: Umsatz und 

Marktanteil von Biolebensmitteln sind seit 2008 anhaltend gestiegen. Alleine in 

Deutschland wurden im Jahr 2015 8,6 Milliarden Euro mit ihnen umgesetzt, was einem 

Marktanteil von 4,7 Prozent entspricht.273 Produkte mit dem Fairtrade-Produktsiegel 

konnten ihren Umsatz seit 2007 von 142 Millionen Euro auf 1.329 Millionen Euro um 

mehr als das siebenfache steigern.274 

                                            

268 Vgl. GRAMMES (2018). Die GfK-Umfrage umfasst mehr als 28.000 Verbraucher ab 15 Jahren in 23 
Ländern. Vgl. SAEGER (2015). 

269 Vgl. Edelman.ergo (2016), S.6. . Der Effekt von sozialer Verantwortungsübernahme durch Unterneh-
men auf gesellschaftliche Entwicklungen sowie unternehmerischen Erfolg beschäftigt global tätige 
Strategieberatungen und wird durch die BOSTON CONSULTING GROUP sowie   nachgewiesen. Vgl. 
BROWN/ SWERSKY (2012), S.8; YULIUS, ET AL. (2015), S.3 ff.; KELLER (2016), S.65; Ernst & Young 
(2014), S.4. 

270 Als Social Enterprise werden Unternehmen bezeichnet, die unter marktwirtschaftlichen Rahmenbe-
dingungen wirtschaften, hierbei jedoch vornehmlich ein soziales Ziel (Realisierung eines „Social 
Impact“) verfolgen. Sie können so kontinuierliche Geldzuflüsse generieren, wodurch sie in ihrer so-
zialen Aktivität von Spenden und Unterstützern unabhängiger werden. Vgl. PRICE (2009), S.63 f.; 
YULIUS, ET AL. (2015), S.7; Ernst & Young (2014), S.3. Diese Form der Unternehmensführung kann 
als strategisches CSR verstanden werden. Vgl. HANISCH (2017), S.48 

271 Vgl. MURPHY/ SACHS (2013). Eine umfassende Untersuchung zur Bedeutung sozialer Verantwor-
tungsübernahme durch Unternehmen aus Konsumentensicht liefert HANISCH (2017). Ein repräsen-
tatives Online-Panel der HHL LEIPZIG und GFK, bestätigt für 88% der Probanden eine hohe Bedeu-
tung der Umweltverträglichkeit von Produkten. Vgl. BUERKE/ GASPAR (2014), S.29. 

272 Vgl. Social Investments umfassen Investitionen durch kommerzielle Anleger in soziale Organisatio-
nen aus unterschiedlichen Wirtschaftssektoren und in Finanzprodukten. BROWN/ SWERSKY (2012). 

273 Vgl. STEINEMANN, ET AL. (2017). 
274 Vgl. Fairtrade Deutschland (2018); BLENDIN, ET AL. (2017). 
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Abb. 5: Umsatzentwicklung von Fairtrade-Produkten 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Fairtrade Deutschland (2018)  

Auch der Absatz von Fairtrade-Textilien steigt von 16,3 Millionen Euro in 2011 auf 

129,12 Millionen Euro in 2017 und zeigt dabei einen generellen Trend innerhalb nach-

haltig produzierter Textilien, als sustainable fashion bezeichnet, an.275 Der weltweit 

Umsatz durch sustainable fashion steigt in den vergangenen zehn Jahren von 1 Milli-

arden Dollar auf 5 Milliarden Dollar an.276  

Bislang zeigen die hohen Wachstumsrate zwar einen klaren Trend auf, bezogen auf 

den Gesamtumsatz sind die Märkten rund um das Thema CSR aber noch im Nischen-

bereich angesiedelt. Das Marktforschungsunternehmen MINTEL prognostiziert jedoch 

weiteren Wachstum, der durch Marken mit hohem globalen Bekanntheitsgrad beför-

dert wird. ADIDAS produziert in 2018 bereits eine Millionen Schuhe auf Basis von recy-

celtem Ozeanplastik, während PROCTER & GAMBLE bekanntgegeben hat jährlich 25% 

der 500 Millionen verkauften Flaschen aus dem Bereich Haircare auf Basis von recy-

celtem Plastik herzustellen. Nachfragerseitig als umweltverschmutzend wahrgenom-

mene Marken geraten stärker unter Handlungsdruck. COCA-COLA hat bereits auf 

                                            

275 Vgl. Statista (2018). 
276 Vgl. Ethea (2018). 
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marktseitiges Drängen reagiert und das 2020 Recycling-Ziel auf 50% erhöht.277 Im 

Kontext dieser Entwicklungen geht das Marktforschungsunternehmen von einer stei-

genden Bedeutung der Markenauthentizität aus.278 

In einer Studie der BOSTON CONSULTING GROUP aus dem Jahr 2013, geben Nachfrager 

an, dass authentische Marken für soziale und ökologische Werte einstehen. 279 Die 

Umfrage stützt die Hypothese der vorliegenden Arbeit nach Integration von normativen 

Mustern in die nachfragerseitige Markenauthentizitätsperzeption. Dabei steht die em-

pirische Untersuchung ob im Umkehrschluss das Engagement in CSR einen tatsäch-

lichen Einfluss auf das Ausmaß wahrgenommener Markenauthentizität nimmt aus.  

 

3.2.5. Notwendigkeit weiterer Forschung 

Die Analyse des quantitativen Nutzwerts des Merkmals CSR bezüglich seines poten-

ziellen Wertbeitrages für die Authentizitätszuschreibung durch den Nachfrager liefert 

sowohl für Wissenschaft und Praxis einen relevanten Erkenntnisgewinn: sie dient als 

Entscheidungsgrundlage zur Konzeption authentizitätsfördernder Identitätsmerkmale 

und Markennutzenversprechen und bietet eine Erkenntnis darüber, ob unterschiedli-

che Inhalte in gleicher Weise einen Beitrag zum Aufbau wahrgenommener Authentizi-

tät leisten oder unterschiedliche Ausprägungen in ihrer Auswirkung zeigen.  

Einige Forschungsansätze innerhalb der Markenauthentizitätsforschung untersuchen 

dazu bereits erfolgreich inhaltliche Moderatoren, zur Wirkungsverstärkung authentizi-

tätsvermittelnder Dimensionen des Markennutzenversprechens. BEVERLAND ET AL. so-

wie NAPOLI ET AL. beschäftigen sich mit dem Aufbau wahrgenommener Markenauthen-

tizität über die Vermittlung spezifischer, authentizitätsfördernder Inhalte, beschränken 

sich jedoch dabei stark auf verhaltensverstärkende Moderatoren wie Tradition und His-

torie, die ein Partialimage von Kontinuität vermitteln.280 MORHART ET AL. referenzieren 

                                            

277 Vgl. COPE/ COTTNEY (2018). 
278 Vgl. COPE/ COTTNEY (2018). 
279 Vgl. BARTON, ET AL. (2014). 
280 Vgl. Branding authenticity in the luxury wine trade (vgl. BEVERLAND (2005A), (2005B)) und Consumer-

based brand authenticity (NAPOLI, ET AL. (2014). 
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in einer ihrer Markenauthentizitätsdimensionen ein ethisches Integritätsverständnis 

und unterstellen authentischen Marken ein hohes Maß an „ethischer Überzeugung, 

sozialer Verantwortung und Tugendhaftigkeit“. 281 In Übereinstimmung mit GILMORE/ 

PINE die den Ausdruck „Influential Authenticity“ prägen, wird Bezug zu moralischen 

Grundsätzen innerhalb der Führung authentischer Marken genommen.282 Bei ihnen 

stellt die Übernahme sozialer Verantwortung im Sinne der Dimension jedoch einen von 

mehreren möglichen Ansätzen für den Aufbau von Authentizität dar. So vermitteln den 

Autoren zufolge Unternehmen wie HARD ROCK INTERNATIONAL mit ihrer Charity Aktivität 

„Save the Planet“283 oder die Produktlinie G-STAR RAW „raw-for-the-Oceans“284 Au-

thentizität mittels sozialer beziehungsweise ökologischer Werte. 285  

Die empirische Untersuchung der markseitigen Authentizitätsbewertung auf Basis ei-

ner entsprechenden CSR-wertekonformen Identitätserwartung die auf den Idealvor-

stellungen der Nachfrager286 beruht, steht aus und ist Gegenstand eines nachfolgen-

den empirischen Dissertationsprojektes. 

                                            

281 Vgl. MORHART, ET AL. (2015), S.202 f. 
282 Vgl. GILMORE/ PINE (2007), S.49 f. 

283 HARD ROCK INTERNATIONAL ist seit Unternehmensgründung 1971 Treiber in der Umsetzung philanthro-

pischer Projekte. „Save the Planet“ umfasst globale und lokale Projekte ebenso wie Fundraisingak-
tivitäten. Vgl. Hard Rock Hotels (2016), o.S. 

284 G-STAR entwickelt gemeinsam mit Musiker, Entrepreneur und Designer PHARRELL WILLIAMS eine aus 

recyceltem Plastik hergestellte Modelinie. Vgl. CHOW (2015), o.S. 
285 Vgl. GILMORE/ PINE (2007), S.49 f. 
286 Das Markennutzenversprechen muss geeignet sein, Markenbedürfnisse – welche sich aus den Ide-

alvorstellungen der der Nachfrager ableiten – zu befriedigen. Vgl. BURMANN, ET AL. (2015), S.30 
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4. Schlussbetrachtung 

Das vorliegende Arbeitspapier stellt eine theoretische und qualitative Voruntersuchung 

für die Anwendung der Markenauthentizität im Kontext von Corporate Social Respon-

sibility dar. Als solche fasst es den aktuellen Stand der Markenauthentizitätsforschung 

zusammen und zeigt die hohe Relevanz des Forschungsfeldes für Wissenschaft und 

Praxis auf. CSR wird dabei als Merkmal des Markennutzenversprechens im Kontext 

Markenauthentizität als sekundärer Forschungskomplex für den Aufbau marktseitig 

wahrgenommener Markenauthentizität konzeptualisiert und ergänzt die entwickelte Di-

mensionsstruktur als Einflussfaktor der Markenauthentizität. 

 

Abb. 6: Konstruktmodell der Markenauthentizität 
Quelle: Eigene Darstellung 

Die kausalanayltische Untersuchung des Konstruktmodells ist Gegenstand eines Dis-

sertationsprojektes, das an die Ergebnisse der vorliegenden Arbeiten anschließt. Un-

tersuchungsgegenstand sind die Dimensionen Kontinuität, Kohärenz, Originalität und 

Integrität die als Messmethoden komplexer Konstrukte als Bestandteil der Marken-

authentizität untersucht werden. Die Determinante CSR wird der Hypothese des Ar-

beitspapiers folgend, als Hilfsgröße zur Berechnung der Markenauthentizität faktor-

analytisch untersucht.  

Ziel ist eine Erweiterung des Verständnisses zu relevante Einflussfaktoren der Authen-

tizitätsperzeption. Dabei soll die Frage geklärt werden, ob und unter welchen Bedin-

gungen CSR als subjektive Einflussgröße eine Manipulation der wahrgenommenen 

Markenauthentizität ermöglicht.   
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