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Geleitwort Vil

Geleitwort

Die Marke ist in der Literatur zur marktorientierten Unternehmensfiihrung ein in-
tensiv diskutierter Bereich. Dabei werden zum Teil pauschale Urteile Uber die Be-
deutung dieses unternehmerischen Gestaltungsparameters gedulert, die sugge-
rieren, dass die Marke ein allgemeingtltiger Erfolgsgarant fur die Unternehmen
und zudem von uneingeschrankter Relevanz sei. Dies ist jedoch vor dem Hinter-
grund einer zunehmenden Wertorientierung der Unternehmen in Kombination mit
einem steigenden Ressourceneinsatz fur die Markenfihrung kritisch zu hinterfra-
gen. Das Untersuchungsobjekt der Unternehmensmarke erhéht die Komplexitét
der Frage nach der Relevanz der Marke, da diese Markierungsform sich neben
den Konsumenten an die unterschiedlichen Bezugsgruppen des Unternehmens
richtet. Im Zuge der zunehmenden Wertorientierung stehen Markenmanager im-
mer o6fter vor der Herausforderung, die spezifische Bedeutung der Unterneh-
mensmarke in den einzelnen Bezugsgruppen zu analysieren.

Vor diesem Hintergrund hat sich der Verfasser das Ziel gesetzt, aufbauend auf
einer umfassenden Konzeptualisierung der Relevanz der Unternehmensmarke,
diese in den wichtigsten Bezugsgruppen der Unternehmen zu untersuchen und
empirisch zu Uberprifen. Dartber hinaus sollen unter Beriicksichtigung von Ein-
flussfaktoren der Markenrelevanz Implikationen fur die Fuhrung von Unterneh-
mensmarken herausgearbeitet werden. Dieser Zielsetzung folgend bildet die Kon-
zeptualisierung der Markenrelevanz die Grundlage der vorliegenden Arbeit. Unter
Berticksichtigung verhaltenswissenschaftlicher und institutionenékonomischer Er-
kenntnisse wird die Markenrelevanz auf Basis drei allgemeingtiltiger Markenfunk-
tionen erfasst. Auf der Grundlage der vorgenommenen Konzeptualisierung werden
fur die Bezugsgruppen der Konsumenten, der potenziellen Mitarbeiter sowie der
Kapitalgeber Hypothesen uber die Auspragung der Markenrelevanz und der Mar-
kenfunktionen gebildet. Diese Hypothesen werden anschliefend in einer breiten
empirischen Untersuchung tberpriift. Weiterhin werden in jeder Bezugsgruppe
mehrere interne und externe Einflussfaktoren der Markenrelevanz herausgearbei-
tet. Nach einer abschlieRenden bezugsgruppentibergreifenden Validitatsprifung
der Ergebnisse leitet der Verfasser konkrete Implikationen fur die Markenfithrung
ab, welche sich auf die Instrumentalbereiche der Corporate Identity beziehen. Dar-
tber hinaus werden Ansatzpunkte fir die weitere Forschung auf dem Gebiet der
Markenrelevanz aufgezeigt.
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VI Geleitwort

Insgesamt werden durch die vorliegende Untersuchung mit ihrer empirisch
fundierten Analyse beachtliche Erkenntnisfortschritte auf dem Gebiet der Fiihrung
von Unternehmensmarken generiert. Der Verfasser setzt sich in konstruktiv-
kritischer Weise mit den bestehenden Erkenntnissen der Markenfiihrung ausein-
ander und fuhrt mit der Relevanz der Unternehmensmarke ein Konstrukt ein, wel-
ches insbesondere vor dem Hintergrund zunehmender Effektivitatsdiskussionen
einen wertvollen Beitrag zur Marketingforschung leistet. Die empirische Uberprii-
fung der Konzeptualisierung stutzt sich auf eine beachtliche Datenbasis und be-
rucksichtigt aktuelle methodische Erkenntnisse. Angesichts des bisherigen For-
schungsstandes kommt der Arbeit der Charakter einer Basisuntersuchung zu, die
sowohl eine Bereicherung der wissenschaftlichen Diskussion darstellt als auch fur
die Fuhrung von Unternehmensmarken in der Praxis von Nutzen ist.

Der empirische Teil der vorliegenden Arbeit basiert zum Teil auf den Daten einer
Forschungskooperation des Marketing Centrum Minster der Westfalischen Wil-
helms-Universitat mit der Unternehmensberatung McKinsey&Company. Die Daten
wurden durch die Gesellschaft fur Konsum- und Absatzforschung (GfK Nurnberg)
erhoben. Ohne die umfassende Unterstiitzung dieses Projektes durch McKinsey&
Company und die GfK Niirnberg ware die Realisierung der vorliegenden Untersu-
chung in dieser Form nicht moglich ge wesen. Hierfur gilt mein besonderer Dank.

Munster im Juli 2003 Prof. Dr. Dr. h.c. mult. em. H. Meffert
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Vorwort 1X

Vorwort

In der kaum Uberschaubaren Anzahl an Veréffentlichungen zur Markenfithrung
werden die verschiedenen Aspekte dieses umfassenden Themenkomplexes unter
einer zentralen Pramisse behandelt. Diese lasst sich einfach ausgedriickt auf die
Formel bringen: ,je mehr Marke desto besser". Vor dem Hintergrund zunehmender
Kosten insbesondere der Markenkommunikation und zunehmenden Rechtferti-
gungsdruck auf das Markenmanagement bleibt zu fragen, ob diese Formel unein-
geschrankt Gultigkeit besitzt, oder die Relevanz als 6konomische Hebelwirkung
der Marke variiert. Diese Fragestellung gewinnt im Anwendungsbereich von Un-
ternehmensmarken ein hohes Mal an Komplexitat. Die Unternehmensmarke als
umfassendste Form der markenstrategischen Optionen ist dadurch gekennzeich-
net, daB sie sich nicht nur an die Bezugsgruppe der Nachfrager, sondern an alle
relevanten internen und externen Bezugsgruppen richtet. Die Frage nach der Re-
levanz der Unternehmensmarke ist also fur das gesamte Bezugsgruppenspektrum
zu stellen, was wiederum die Frage nach Interdependenzen zwischen den einzel-
nen Gruppen aufwirft. Die wissenschaftliche Beschaftigung mit dieser Fragestel-
lung kann als rudimentér betrachtet werden, was die Notwendigkeit einer Konzep-
tualisierung der Markenrelevanz nach sich zieht.

Vor diesem Hintergrund legt die Arbeit auf der Grundlage einer wirkungsorientier-
ten Definition der Markenrelevanz eine Konzeptualisierung dieses Konstruktes vor.
Dazu werden die Markenfunktionen als Konstruktdimensionen herangezogen,
welche zur Befriedigung direkter und derivativer Bedurfnisse genutzt werden. Die
theoretische Analyse sowohl aus verhaltenswissenschaftlicher Perspektive als
auch unter Berucksichtigung der neuen Institutionenékonomik sowie ein Abgleich
mit der Literatur zur Markenforschung bestatigen die Erfassung der Markenrele-
vanz durch die drei herausgearbeiteten Markenfunktionen.

Auf Basis der Konzeptualisierung werden fur die drei zentralen Bezugsgruppen
der Unternehmen, Konsumenten, potenzielle Mitarbeiter und Kapitalgeber Hypo-
thesen Uber die Auspragung der Markenrelevanz sowie der Markenfunktionen ge-
bildet. Diese erfahren dann eine umfassende empirische Untersuchung. Dariiber
hinaus werden bezugsgruppenspezifische Einflussfaktoren untersucht, welche die
Auspragungen der Markenrelevanz determinieren. Die Dependenzanalysen wer-
den mittels der Regressionsanalyse durchgefiihrt, wobei in der Bezugsgruppe der
Konsumenten panelékonometrische Erkenntnisse beriicksichtigt werden. Vor dem
Hintergrund des umfangreichen Datenmaterials kénnen bezugsgruppeniibergrei-
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X Vorwort

fende Kontrollanalysen durchgefiihrt und die Ergebnisse validiert werden. Die em-
pirischen Befunde bilden das Fundament fur die gewonnenen Implikationen be-
zuglich der Fihrung der Unternehmensmarke. Es wird eine allgemeine Vorge-
hensweise zur Prifung der Markenrelevanz und der Einbindung ihrer Ergebnisse
in den Managementprozess der Markenprofilierung vorgestellt. Hierbei werden die
Instrumentalbereiche der Corporate Identity berticksichtigt.

Das Entstehen dieser Arbeit war nur mit der Unterstutzung zahlreicher Personen
und Institutionen méglich. Mein besonderer Dank gilt zundchst meinem akademi-
schen Lehrer Herrn Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Heribert Meffert, der meine fachliche
und personliche Entwicklung am Institut fur Marketing férderte. Er gab nicht nur
die entscheidenden Impulse bei Auswahl und Konkretisierung der Themenstel-
lung, sondern unterstitzte die Arbeit in allen weiteren Phasen ihrer Entstehung.
Herrn Prof. Dr. Klaus Backhaus danke ich herzlich fur die Ubernahme des Zweit-
gutachtens und die sehr angenehme Zusammenarbeit im Rahmen der lehrstuhl-
Ubergreifenden Projekte im Marketing Centrum Miinster. Weiterhin danke ich den
aktuellen und ehemaligen Vorstanden sowie allen Mitgliedern des Ehemaligenver-
eins des Instituts fur Marketing ,Marketing Alumni Munster e.V.“ Ich bin stolz,
durch ein Stipendium dieser Institution nachhaltig geférdert worden zu sein.

Die empirische Analyse in der Bezugsgruppe der Konsumenten basiert teilweise
auf einer Befragung, die im Rahmen einer Forschungskooperation des Marketing
Centrum Munster mit McKinsey&Company durchgefiihrt worden ist. Die Erhebung
wurde durch die Gesellschaft fur Konsum- und Absatzforschung (GfK Nirnberg)
durchgefuhrt. Ich danke allen Beteiligten und insbesondere Herrn Dr. Raimund
Wildner (GfK Nurnberg) sowie Herrn Dr. Jesko Perrey (McKinsey&Company) fir
die konstruktive Zusammenarbeit im Rahmen dieser Kooperation und fir die Ge-
nehmigung der Datennutzung.

Dank gebiihrt nicht zuletzt allen aktuellen und ehemaligen Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern am Institut fur Marketing der Westfalischen Wilhelms-Universitat
Minster. Sie haben mich wahrend der Erstellung der Dissertation weitgehend ent-
lastet und mir in vielerlei Hinsicht das Leben erleichtert. Hervorzuheben sind dabei
meine ehemaligen Kollegen und Freunde Dr. Ingo Lasslop, der mit seinem ausge-
pragten analytischen Sachverstand die Arbeit im besten Schumpeterschen Sinne
immer wieder vorangetrieben hat sowie Dr. Mathias Giloth, der sich trotz hoher
anderweitiger Belastungen meinem Manuskript gewidmet hat. AuRerhalb des Insti-
tuts fur Marketing mochte ich mich bei Herrn Dr. Marc Fischer und Herrn Dr. Mirko
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Caspar fur ihre Unterstutzung in methodischen Fragen bedanken. Dartiber hinaus
haben die Lektoratskiinste von Frau Christiane Rossner zur Formvollendung die-
ser Arbeit nachhaltig beigetragen.

Ganz besonderer Dank gebiihrt meiner Familie und insbesondere meinen Eltern,
Dr. Stephan und Christa Kranz, die in einem nicht zu Ubertreffenden MaRe meine
Ausbildung und meine persénliche Entwicklung liebevoll geférdert haben. Sie ga-
ben mir den Freiraum, meine Ziele zu verwirklichen und haben mir immer das Ge-
fuhl von Geborgenheit gegeben. Daflr danke ich Ihnen von ganzem Herzen.

Dir, liebe Bianca, kann ich in geschriebener Form eigentlich gar nicht gebthrend
danken. Angefangen von Nachtschichten wahrend meiner Diplomarbeit bis hin zu
der akribischen Durchsicht des vorliegenden Manuskriptes hast Du mir immer den
Rucken freigehalten. Dein unerschitterlicher Glaube an mich und den Erfolg ,un-
serer" Arbeit war mit Sicherheit der relevante Hebel dieser Dissertation. Als kleine
Geste méchte ich Dir und meinen Eltern diese Arbeit widmen.

Siegburg im August 2003 Marcel Kranz

Marcel Kranz - 978-3-631-75037-7
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 09:00:58AM
via free access



Xl Inhaltsverzeichnis

Inhaltsverzeichnis
AbDbildUNGSVEIZEICANIS. ......coiiiiiiiiiiiice e XVI
TabelleNVErZEIChNIS .........ccoiveiiiiiieiieee et ettt XIX
ADKUrZUNGSVETZEICINIS ......oouiiiiiiiiiiiiii ettt s XX
A. Die Relevanz der Marke als Herausforderung an die
Markenfiihrung der Unternehmen.................cccccciiiiiiiiiiieiieeeee, 1
1. Die Bedeutung der Marke vor dem Hintergrund veranderter
Rahmenbedingungen ...........cccciiiiiiiiiiiiiiic et 1
2. Markenrelevanz und Unternehmensmarke als
Untersuchungsgegenstand............ccueuiiiiiiiieeiniieeeie et 6

2.1 Begriffsverstandnis der Markenrelevanz im Kontext der
Unternehmensmarke ...........oocueiiiiiiiiiiniiiiceeeeee e 6

2.2 Die Unternehmensmarke als erweiterte Perspektive der

Markenflhrung .........cccooiviiiii e 11
2.3 Zentrale Bezugsgruppen der Unternehmensmarke........................ 20
3. Zielsetzung und Gang der Untersuchung..........ccccceecveviienieinieniececcinennns 27
B. Konzeptualisierung der Markenrelevanz auf Basis der
Markenfunktionen ...............cccoiiiiiiiiiiiii 31
1. Die Markenfunktionen im Wandel der Markenforschung..............ccccoeeu. 31
1.1 Die Markenfunktionen im funktions- und funktionenorientierten
Ansatz der Markenforschung............ccoeeciiiiiniiiiniieccieeciicceee, 31
1.2 Die Markenfunktionen auf Basis eines wirkungsorientierten
VeErstandniSSES ......cooviiiiiieeiii e 35
2. Konzeptionelle Analyse der Markenfunktionen als Dimensionen der
Relevanz der Unternehmensmarke..........ccccccooviiiiiiiiiiiiiininiiiiiiccinecns 47
2.1 Theoretische Grundlagen der Konzeption ...........ccooeeveeieriiecniee 47

2.2 Informationseffizienz und Risikoreduktion als derivative
Dimensionen der Relevanz der Unternehmensmarke.................... 53

Marcel Kranz - 978-3-631-75037-7
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 09:00:58AM
via free access



Inhaltsverzeichnis

Xlll

Risikowahrnehmung .........ccoceveveiniinneenieneenienne
2.2.2 Informationsverteilung und Risiko als zentrale Inhalte
der Institutionendkonomik............ccccevviiiiiiniiiiiiciieene,
23 Ideeller Nutzen als direkte Dimension der Relevanz der
Unternehmensmarke ..........oooveiiiieciiiiieieeeneee e
2.3.1 Ideeller Nutzen der Unternehmensmarke auf Basis der
Selbstkonzeptforschung ........c.ccccccveviieniiinicniecniceeee
2.3.2 Ideeller Nutzen der Unternehmensmarke auf Basis der
BeziehungStheorie ..........coovieiiiiiiiiiiniie e
3. Bezugsgruppenspezifische Hypothesenbildung zur Relevanz der
UNternehmMeNSMArke ...........ooieiiiiiiieiieieceeeee e
3.1 Die Relevanz der Unternehmensmarke fir die Bezugsgruppe
der KONSUMENEN ......ccovviiiiiieiiiieeeee et et
3.2 Die Relevanz der Unternehmensmarke fur die Bezugsgruppe
der potenziellen Mitarbeiter ..............cccooeeeeeiiiiiiieiieceeeeeee
3.3 Die Relevanz der Unternehmensmarke fir die Bezugsgruppen
im Kapitalmarkt............ccoooiioiecce e
3.3.1 Der Kapitalmarkt aus Sicht der Markenfithrung unter
Berlicksichtigung der Behavioral Finance..............c.c.......
3.3.2 Die Markenrelevanz bei privaten und institutionellen
Kapitalgebern...........ccoviiiiiiiniiiiienicceecreeeeceeee e
4. Spezifizierung eines Bezugsrahmens unter Berticksichtigung von

2.2.1 Information und Risiko aus verhaltenswissenschaftlicher

Perspektive ......c..cooieiieerieciecece e

2.2.1.1 Die Unternehmensmarke als Information im

Rahmen kognitiver Vorgange...........cccccocveevevnenne

2.2.1.2 Die Risikoreduktion im Rahmen der

Einflussfaktoren der Markenrelevanz ..............ccccccoooveeeevieeeccieeeceeen.

Marcel Kranz - 978-3-631-75037-7
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 09:00:58AM
via free access



XV Inhaltsverzeichnis

C. Empirische Uberpriifung der Markenrelevanz in zentralen

Bezugsgruppen der Unternehmensmarke..................ccccceeevieeinieinnennn, 114
1. Design der empirisChen ANalYSe...........ccooviviiieiieniieieiiiniiieeeecseeeeeenne 114
1.1 Alternative Messkonzepte der Markenrelevanz........................... 114
1.2 Datenerhebung und Datenbasis.............cceeuvevieernieiienienieens 118
1.3 Methoden und Programme der statistischen Auswertung ........... 123
2. Empirische Ergebnisse fur die Bezugsgruppe der Konsumenten............ 132
2.1 Messmodell und deskriptive Ergebnisse ...........cccoecveiniivcieennnn 132
2.2 Dependenzmodell der Relevanz der Unternehmensmarke.......... 136
23 Analyse von Einflussfaktoren der konsumentengerichteten
Relevanz der Unternehmensmarke ..........c.cccecveevieinieniiniennieenne 140
3. Empirische Ergebnisse fir die Bezugsgruppe der potenziellen
MItArDEILET ... 145
3.1 Messmodell und deskriptive Ergebnisse ...........ccccccevvveeiiininniens 145
3.2 Dependenzmodelle der Markenrelevanz und der
Markenfunktionen ...........c.ooooiiiriiiieee e 149
3.3 Analyse von Einflussfaktoren der Relevanz der
Unternehmensmarke ..........ccccvvvievieeiienieiiciccni e 162
4, Empirische Ergebnisse fir die Bezugsgruppen im Kapitalmarkt ............. 159
4.1 Private Kapitalgeber ...........ooooiviiiiiiiiiiecccece 169
4.1.1 Messmodell und deskriptive Ergebnisse...............cc....... 159
4.1.2 Dependenzmodell der Markenrelevanz und der
Markenfunktionen ...........cccoviveriieiieeee e 163
4.1.3 Analyse der Einflussfaktoren der Relevanz der
Unternehmensmarke ............ccoovvvveniiiiiniiieeiiiicieeee 164
4.2 Institutionelle Kapitalgeber.............ccoovveriiieiiiiiiiiec, 171
5. Bezugsgruppenibergreifende Ergebnisse zur Relevanz der
Unternehmensmarke ..........cccoviviiiiiiiiiiriiecie et 176

Marcel Kranz - 978-3-631-75037-7
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 09:00:58AM
via free access



Inhaltsverzeichnis XV

D. Zusammenfassung und Implikationen der Untersuchung ................ 180

1. Zusammenfassende Wirdigung der Forschungsergebnisse .................. 180

2. Gestaltungsbeitrage der Markenrelevanz fur die Profilierung der
Unternehmensmarke .........cc.ooouiiviiiiiniiiiiccieeree e 187

2.1 Einfluss der Relevanzanalyse auf Grundsatzentscheidungen im

Prozess der Markenprofilierung...........ccccveeeeevvenvinnienienieses 188

22 Einfluss der Relevanzanalyse auf Detailentscheidungen im
Prozess der Markenprofilierung...........ccccoevvveieeieniencicee, 197
3. Implikationen fur weiterfihrende Forschungsvorhaben........................... 206
ANNANG et e et e et e e e et e e e tteeenaeentaes 209
ANNANGVEIZEICNIS ...ttt 210
LiteraturverzeiChnis ..........cciiiiiiiiic 227

Marcel Kranz - 978-3-631-75037-7
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 09:00:58AM
via free access



XVI

Abbildungsverzeichnis

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1:
Abbildung 2:
Abbildung 3:
Abbildung 4:
Abbildung 5:
Abbildung 6:

Abbildung 7:
Abbildung 8:
Abbildung 9:
Abbildung 10:

Abbildung 11:
Abbildung 12:
Abbildung 13:
Abbildung 14:
Abbildung 15.
Abbildung 16:
Abbildung 17:
Abbildung 18:

Abbildung 19:

Abbildung 20:

Abbildung 21:

Marke und Verhaltenswirkung............ccceevieiieenieesiieiree e 9
Forschungsperspektiven zur Unternehmensmarke........................ 16
Beziehungsschema der Unternehmensmarke ............cccoceeevveeenne 22
Die zentralen Bezugsgruppen der Unternehmensmarke ............... 26
Gang der UntersuChUNg..........cccvvieiiieiiiiin e 30
Verknupfung zwischen Markenfunktionen und Einsatz—
bedingungen der MarkenpolitiK.............cceeevieerniiieeiiiiicrrecieeee 34
Markenziele und Markenfunktionen ..............ccccoiiiiiiininnnnn. 36
Markenfunktionen als Elemente der Bedurfnisbefriedigung........... 42
Gedachtnismodell zur Darstellung kognitiver Prozesse.................. 56
Beispielhafte Darstellung einer netzwerkartigen

WISSENSSIIUKIUT ... 57
Zusammenhang zwischen Motiven und Selbstkonzept ................. 73
Identifizierte Entwicklung von Markenbeziehungen ...................... 78
Phasen des Arbeitgeberwahlprozesses............ccccvvvveerviiieineeninne 89
Markenbild und Aktienkaufbereitschaft im Kapitalmarkt............... 100
Urteilsheuristiken im Rahmen der Behavioral Finance ................ 101
Detaillierung der Einflussfaktoren...........c..cccoceeiiiiiiniiininnnnn. 111
Bezugsrahmen zur Relevanz der Unternehmensmarke................ 112

Struktur des Datensatzes zu potenziellen Mitarbeitern nach
StUIENGENGEN ...t 121

Struktur des Datensatzes zu den privaten Anlegern nach
Haufigkeit der Aktientransaktionen ...........ccccccoeviiiiiiiiiiiiiiiiinnn. 122

Verzerrung der Schatzung im klassischen Regressionsmodell
mit homogener Konstante ..., 129

Konfirmatorische Faktorenanalyse und Gutekriterien fur die
Bezugsgruppe der Konsumenten............cccccovveeiieiieeeniiiieniinenne 134

Marcel Kranz - 978-3-631-75037-7
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 09:00:58AM
via free access



Abbildungsverzeichnis

XV

Abbildung 22:

Abbildung 23:

Abbildung 24:

Abbildung 25:

Abbildung 26:

Abbildung 27:

Abbildung 28:

Abbildung 29:

Abbildung 30:

Abbildung 31:

Abbildung 32:

Abbildung 33:
Abbildung 34:

Abbildung 35:
Abbildung 36:

Abbildung 37:
Abbildung 38:

Abbildung 39:

Ergebnisse des Dependenzmodells fir die Bezugsgruppe der
KONSUMENEEN ...ttt 137

Zusammenhang zwischen Markenrelevanz und

Handelsmarkenanteil ..............ccccooiiineniiniiiiereeeeeeee 139
Konsumentenbezogene Einflussfaktoren und

Wirkungsrichtungen ..........cooviiiiiiiiiiieiie e 144
Konfirmatorische Faktorenanalyse und Gutekriterien fir die
Bezugsgruppe der Mitarbeiter............ccocceeeviiieeeiiieeeieeeiee 147
Absolute Auspragungen der Markenfunktionen und der
Markenrelevanz fur die Bezugsgruppe der potenziellen

MItAIDEILET ..o 148
Ergebnisse der Dependenzmodelle fiir die Bezugsgruppe der
potenziellen Mitarbeiter............cccovcveeviinieeniiie e 151
Ergebnisse des Einflussfaktorenmodells fur die

Bezugsgruppe der potenziellen Mitarbeiter..............cccccoccvenienenn. 158
Ergebnisse der konfirmatorischen Faktoranalyse fir die
Bezugsgruppe der privaten Anleger...........cooeevieriiiniieeneencennenns 161

Absolute Auspragungen der Markenfunktionen und der
Markenrelevanz bei der Bezugsgruppe der privaten Anleger ...... 162

Dependenzmodell der Markenrelevanz fir die Bezugsgruppe

der privaten ANIEGET.......c..ovvieiieiieeieeie ettt 164
Ergebnisse des Einflussfaktorenmodells fir die Gruppe der

PrVateN ANIEGET ......ccoiiiiiiiieeiiie e 170
Profilverlaufe der Expertenbefragung........c..ccccooceeviiniincnincnnenn 175
Synoptischer Uberblick Uiber die empirischen Ergebnisse der
Einflussfaktoren- und Relevanzmodelle................cccccoevincnnncns 185
Prufungsraster zur Relevanz der Unternehmensmarke................ 190
Managementprozess zur Profilierung der Unternehmensmarke
unter Beruicksichtigung der Markenrelevanz................cccccoeeee. 193

Exemplarische Leitbildhierarchie einer Unternehmensmarke....... 196

Am haufigsten genutzte Informationsquellen der potenziellen

Mitarbeiter und der privaten Anleger..........ccccveeveveciieneecvennennn. 203
Beispiel fur einen bezugsgruppenspezifischen Auftritt der
Unternehmensmarke im Internet...........cccceevivniieiiieenenieneenenn. 204

Marcel Kranz - 978-3-631-75037-7
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 09:00:58AM
via free access



XVIII Abbildungsverzeichnis

Abbildung 40: Die Bedeutung der MaRnahmenbereiche fir die Profilierung
der Unternehmensmarke entlang der Markenfunktionen.............. 205

Marcel Kranz - 978-3-631-75037-7
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 09:00:58AM
via free access



Tabellenverzeichnis XIX

Tabellenverzeichnis
Tabelle 1: Markenfunktionen in der Literatur zur Markenfuhrung....................... 46
Tabelle 2: Aktuelle Untersuchungen zum Arbeitgeberimage ............ccccceceeeueennne. 87
Tabelle 3: Rendite und Risiko in der Behavioral Finance...........cccccccovueviinncnnee. 96
Tabelle 4: Unterschiede zwischen privaten und institutionellen Investoren ...... 103
Tabelle 5:  Ubersicht Gber die einbezogenen Produktmarkte ................ccccve.e... 120
Tabelle 6: Analyseschritte und Prufkriterien fur die empirisch ermittelten

KONSEIUKLE ...ttt 127
Tabelle 7: Deskriptive Ergebnisse zur konsumentenbezogenen Relevanz

der Unternehmensmarke.............ccccceviiiiiiiniinenniinicccecceee 135
Tabelle 8: Synopse iber die gepriiften Hypothesen ..............ccoccevviininiiiien. 183
Tabelle 9: Ergebnisse der Korrelationsanalyse zur Uberpriifung der

bezugsgruppenspezifischen Relevanzdifferenzen ...........cccccoeuve. 177
Tabelle 10: Relative Haufigkeiten fir 0-Varianzen im Konsumentendatensatz...179

Marcel Kranz - 978-3-631-75037-7
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 09:00:58AM
via free access



Abkirzungsverzeichnis

Abkiirzungsverzeichnis

a.a. 0.

a. M.
ABWL
AG
AGFI
AMA
AMOS
Aufl.

Bd.
bspw.
bzw.

ca.

d. h.
DBW
DEV
df
Diss.
DM
DPMA

e. V.
EDV
EQS
et al.
etc.

-~

FAZ
FEM
FR

am angegebenen Ort

am Main

Allgemeine Betriebswirtschaftslehre
Aktiengesellschaft

Adjusted Goodness of Fit Index
American Marketing Association
Analysis of Moment Structures
Auflage

Band
beispielsweise
beziehungsweise

circa

das heif3t

Die Betriebswirtschaft
durchschnittlich erfasste Varianz
Degrees of Freedom (Freiheitsgrade)
Dissertation

Deutsche Mark

Deutsches Patent- und Markenamt

eingetragener Verein

Elektronische Datenverarbeitung
Equation based Structural Program
et alii, et alia, et alteri

et cetera

folgende

fortfolgende

Frankfurter Allgemeine Zeitung
Fixed Effects Model
Faktorreliabilitat

Marcel Kranz - 978-3-631-75037-7
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 09:00:58AM
via free access



Abkiirzungsverzeichnis XXI

GFI
GfK
ggf.
ggu.
GLS
GmbH

Hrsg.

i.d.R.
i.e.
insb.

Jg.
Kap.

LIMDEP
LISREL

MCM
McK
Mio.
Mrd.

n.s.
No.
Nr.

oLs
0.g.
0. 0.
o. V.

resp.
RMR

Goodness of Fit Index

Gesellschaft fur Konsum- und Absatzforschung
gegebenenfalls

gegenuber

Generalized Least Squares

Gesellschaft mit beschrankter Haftung

Heft
Herausgeber

in der Regel
id est
insbesondere

Jahrgang
Kapitel

Limited Dependent Variable Modeling
Linear Structural Relationship

Marketing Centrum Munster
McKinsey & Company
Million(en)

Milliarde(n)

nicht signifikant
Number
Nummer

Ordinary Least Squares
oben genannter (e, es)
ohne Ort

ohne Verfasser

respektive
Root Mean Residual

Marcel Kranz - 978-3-631-75037-7
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 09:00:58AM
via free access



XXl Abkirzungsverzeichnis

RLS Restricted Least Squares

S. Seite

s0g. sogenannte (n, r, s)

SPSS Superior Performing Software Systems (ehemals Statistical
Package for the Social Sciences)

u. und

u. a. und andere / unter anderem

Univ. Universitat

unveroff. unverdffentlichte (r, s)

u. U. unter Umstanden

vgl. vergleiche

VIF Variance Inflation Factor

Vol. Volume

WiSt Wirtschaftswissenschaftliches Studium

WISU Das Wirtschaftsstudium

WwWw world wide web

z. B. zum Beispiel

ZfB Zeitschrift fur Betriebswirtschaft

ZfbF Zeitschrift fur betriebswirtschaftliche Forschung

ZFP Zeitschrift fur Forschung und Praxis

zugel. zugelassene

Marcel Kranz - 978-3-631-75037-7
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 09:00:58AM
via free access



Kapitel A 1

A. Die Relevanz der Marke als Herausforderung an die Mar-
kenfiihrung der Unternehmen

1. Die Bedeutung der Marke vor dem Hintergrund veranderter Rahmen-
bedingungen

Marken besitzen sowohl in der Marketingwissenschaft als auch in der praktischen
Diskussion einen ungebrochen hohen Stellenwert fur die marktorientierte Unter-
nehmensfithrung.” Seit der ersten theoretischen Diskussion des Markenkonzeptes
im Zusammenhang mit ékonomischen Fragestellungen im ersten Drittel des 20.
Jahrhunderts? hat sich ausgehend von einer primar angebotsorientierten Perspek-
tive der Marke das Verstandnis der Markenkonzeption gewandelt und erweitert.
Obgleich bei weitem nicht von einer konsistenten Begriffswelt im Bereich der Mar-
ke und der Markenfiihrung gesprochen werden kann®, miindet diese Entwicklung
grundsatzlich in der Betrachtung der Marke als ein in der Psyche verankertes, un-
verwechselbares Vorstellungsbild von Produkten oder Dienstleistungen, also in
einer primar rezipientenorientierten, absatzmarktbezogenen Sichtweise.*

Diese Bedeutung spiegelt sich neben der hohen Anzahl von uber 5.000 internationalen Beitra-
gen, Monografien und Handbichern zum Thema Marke seit dem Jahr 2000 in der Einschat-
zung von Praktikern wieder, die konsistent mit Marketingwissenschaftlern die Bedeutung der
Markenpolitik als ,hoch" bis ,sehr hoch" einschatzen. Vgl. Meffert, H. / Bongartz, M., Marktori-
entierte Unternehmensfiihrung an der Jahrtausendwende aus Sicht der Wissenschaft und der
Unternehmenspraxis — eine Empirische Untersuchung, in: Deutschsprachige Marketingfor-
schung - Bestandsaufnahme und Perspektiven, im Auftrag der Wissenschaftlichen Kommis-
sion Marketing im Verband der Hochschuliehrer fur Betriebswirtschaft e. V., in: Backhaus, K.
(Hrsg.), Stuttgart 2000, S. 381-405. Die Zahlung der Verdffentlichungen basiert auf einer
Summierung aus den Datenbanken ,ProQuest" und ,WISO-Online" im Oktober 2002, die weit-
gehend tberschneidungsfrei gefiltert worden sind.

So wurden die ,Grundgesetze der nattirlichen Markenbildung" bereits 1939 durch DOMIZLAFF
beschrieben. Vgl. Domizlaff, H., Die Gewinnung des 6ffentlichen Vertrauens. Ein Lehrbuch der
Markentechnik, Hamburg 1939. Zu einer ausfuhrlichen Darstellung der Entwicklungsstufen der
Markenfiihrung vgl. Meffert, H. / Burmann, Ch., Wandel in der Markenfuhrung — vom ins-
trumentellen zum identitatsorientierten Markenverstandnis, in: Meffert, H. / Burmann, Ch. /
Koers, M. (Hrsg.), Markenmanagement: Grundfragen der identitatsorientierten Markenfiihrung,
Wiesbaden 2002, S. 18 ff.

Vgl. dazu z. B.: de Chernatony, L. / Dali"Olimo, / Riley, F., Defining A “Brand”: Beyond the
Literature with Expert’s Interpretations, in: Journal of Marketing Management, Vol. 14, 1998,
S. 417 ff.

Vgl. Meffert, H. / Burmann, Ch. / Koers, M., Stellenwert und Gegenstand der Markenfiihrung,
in: Meffert, H., Burmann, Ch., Koers, M. (Hrsg.), Markenmanagement: Grundfragen der identi-
tatsorientierten Markenfuhrung, a. a. O., S. 6.
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2 Kapitel A

Das zentrale Anliegen der markenfilhrenden Unternehmung liegt dabei in der
Verhaltensbeeinflussung der Markenrezipienten. Dies spiegelt sich deutlich in
den grundlegenden, primar konsumentenbezogenen Zielsetzungen der Marken-
politik wieder®: Die Marke soll generell eine absatzférdernde Wirkung ausiiben und
so zum Beispiel zum Erstkauf einer Leistung oder eines Produktes fithren. Uber
eine praferenzférdernde Wirkung soll die Marke eine Differenzierung und Profilie-
rung gegeniiber dem Wettbewerb sicherstellen und damit ein relativ héheres
Preisniveau bzw. einen intensiven Wiederkauf generieren. Hier wird somit ver-
sucht, auf das Preisverhalten und das Nutzungsverhalten Einfluss zu nehmen.
Weiterhin wird die Marke eingesetzt, um eine differenzierte Marktbearbeitung zu
ermdglichen und Verhaltensweisen definierter Segmente auszulésen oder zu be-
einflussen.® Letztlich soll das gesamte Unternehmen von den Wirkungen der Mar-
ke profitieren und als Wertbestandteil im Sinne eines Markenwertes aufgefasst
den Gesamtwert des Unternehmens steigern.”

Dieser grundlegende Anspruch der Markenfuhrung gewinnt vor dem Hintergrund
einer zunehmenden Wertorientierung im strategischen Management eine beson-
dere Bedeutung.? Die Ausrichtung an finanziellen Entscheidungskriterien in samt-
lichen Unternehmensbereichen wird unter dem Begriff des Shareholder Value-
Konzepts intensiv diskutiert.® Shareholder Value wird dabei von verschiedenen
Vertretern als ,ein der Marktorientierung tibergeordnetes Leitbild“'® gesehen, dass
die Interessen der Shareholder in den Mittelpunkt unternehmerischen Handelns
stellt. Wenngleich dieser umfassende Anspruch unterschiedlich beurteilt werden
kann, bleibt festzuhalten, dass die Wertorientierung der Unternehmen auch fiir die

Vgl. Meffert, H., Marketing — Grundlagen marktorientierter Unternehmensfilhrung, 9. Aufl.,
Wiesbaden 2000, S. 848 f.

Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, Stuttgart 1983.
Diese Perspektive wird in der Literatur prominent herausgestellt, vgl. stellvertretend Aaker, D.

A., Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of A Brand Name, New York 1991, S.2
ff.; Kapferer, J.-N., Die Marke - Kapital des Unternehmens, Landsberg / Lech 1992, S. 1.

Jenner, Th., Markenfuhrung in den Zeiten des Shareholder Value, in: Harvard Business Ma-
nager, 23. Jg., Nr. 3, 2001, S. 55.

Vgl. Rappaport, A., Shareholder Value Analyse, Stuttgart 1995, zu einem Literaturiiberblick
Hachmeister, D., Shareholder Value, in: DBW, 57. Jg., Nr. 6, 1997, S. 823-839.

Baetge, J., Gesellschafterorientierung als Voraussetzung fir Kunden- und Marktorientierung,
in: Marktorientierte Unternehmensfuhrung: Reflexionen - DenkanstéRe - Perspektiven, in:
Bruhn, M. / Steffenhagen, H. (Hrsg.), Wiesbaden 1997, S. 103-118.

10
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Kapitel A 3

Markenfithrung von Bedeutung ist:"' Unternehmen mit komplexen Markenport-
folios streichen ihre Marken zusammen und versuchen dadurch ihre Rentabilitat
zu steigern.'? Mitarbeiter aus Funktionsbereichen auRerhalb des Marketing stellen
den Nutzen von Marketinginvestitionen in Frage, was héaufig durch ein schwach
entwickeltes Marketinginformationssystem geférdert wird. Erschwerend kommt
hinzu, dass nach der deutschen Gesetzgebung der Ansatz eines immateriellen,
selbsterstellten Vermégenswertes wie der Marke in der Bilanz der Unternehmen
nicht zuléssig ist und dadurch eine Beschaftigung mit dem Erfolgsbeitrag der Mar-
ke nicht de jure vorgeschrieben ist.'* Somit sehen sich die Markenverantwortlichen
oft im Unklaren tber die Produktivitat inrer Bemiihungen.

Als méglicher Indikator fiir die Wertdimension der Marke wird haufig das Konstrukt
des Markenwertes diskutiert. Die monetare Markenbewertung steht bis dato vor
noch nicht abschlieRend geldsten Validitatsproblemen.' Das Markenmanagement

" Vgl. dazu die Beitrage im Reader zur Wertorientierung von BRUHN: Bruhn, M. (Hrsg.), Perspek-

tiven und Handlungsfelder fur die Wertsteigerung von Unternehmen, Festschrift zum
10jahrigen Bestehen des Wirtschaftswissenschaftlichen Zentrums (WW2Z) der Universitat Ba-
sel, Basel 1998 sowie die aktuelle Konferenz des Marketing Science Institut: Measuring Mar-
keting Productivity: Linking Marketing to Financial Returns, MSI Conference Summary, Octo-
ber 3-4, 2002, Report No. 02-119, Cambridge 2002.

So reduziert z. B. der Konsumguterhersteller Unilever das Markenportfolio um zwei drittel auf
ca. 400 Marken. Vgl. o. V., Unilever vollzieht eine radikale Wende in der Markenpolitik, in:
Frankfurter Allgemeine Zeitung, 8.03.2000, S. 5.

Vgl. Hammann, P. / Gathen, A., Bilanzierung des Markenwertes und kapitalmarktorientierte
Markenbewertungsverfahren, in: Markenartikel, H. 5, 1995, S. 205 f.

Die Motivation zur Auseinandersetzung mit dem Markenwert war die Ausgangsfrage nach dem
Anteil des Wertes einer Unternehmung, der Uber den Bestandswert des Unternehmens hi-
nausgeht. Ausgehend von einer auf ZahlungsgréRen rekurrierenden engen Interpretation wur-
de der Markenwert um die Konsumentenperspektive als origindrer Entstehungsort des Mar-
kenwertes erweitert. Dieser Schritt hat zur Konsequenz, dass in den Markenwert Gré3en des
Markenerfolges auf psychographischer Basis einflieBen. Das filhrt neben der ohnehin gege-
benen Zurechnungsproblematik der Wertgréen zu einem noch hdheren Komplexitatsgrad,
welcher sich in erheblichen Differenzen der Bewertungsergebnisse niederschlagt. Ein Ver-
gleich der hoch bewerteten Marke ,CocaCola" zu verschiedenen Bewertungszeitpunkten von
1988 bis 1992 zeigt Schwankungen um Extremwerte von 0,2 Mrd. bis 33 Mrd. Dollar. Auch in
aktuellen Messungen der Unternehmensmarke Volkswagen fur das Jahr 2000 ergeben sich
Differenzen unter Bertcksichtigung von drei Bewertungsverfahren von 11,6 Mrd. Euro, was ca.
60% des Borsenwertes der Volkswagen AG zum Ende des Geschéaftsjahres 2000 entspricht.
Diese Differenzen belegen die Validitatsproblematik anschaulich. Vgl. Bekmeier, S., Marken-
wert und Markenstarke — Markenevaluierung aus konsumentenorientierter Perspektive, in:
Markenartikel, H. 8, 1994, S. 385; Herp, T., Der Markenwert von Marken des Gebrauchsguter-
sektors, Frankfurt a. M. 1982; Sander, M., Die Bewertung und Steuerung des Wertes von Mar-
ken, Heidelberg 1994; Kranz, M., Markenbewertung — Bestandsaufnahme und kritische Wiir-
digung, in: Meffert, H. / Burmann, Ch. / Koers, M. (Hrsg.), Markenmanagement: Grundfragen
der identitatsorientierten Markenfahrung, Wiesbaden 2002, S. 430-454.
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benétigt aus einer wertorientierten Fuhrungsperspektive jedoch mehr denn je In-
formationen uber die Wirkungsintensitdt der Marke und differenzierte Aussa-
gen Uber die wirksame und wirtschaftliche Verwendung von Mitteln zur Marken-
fuhrung. Die Effektivitat und die Effizienz des Mitteleinsatzes gehen sowohl durch
Entwicklungen im Konsumentenverhalten als auch durch wettbewerbsbedingte
Aspekte stetig zuriick:

e In Bezug auf die Konsumenten wird eine abnehmende Markentreue in-

folge steigendender Instabilitit des Konsumentenverhaltens festgestelit.'

Dartiber hinaus ist eine zunehmende Preisorientierung zu beobachten, die
sich in einer erschwerten Durchsetzung von markeninduzierten Preispra-
mien niederschlagt.'®

o |m Hinblick auf die Wettbewerbsbedingungen sind Herausforderungen in

der steigenden Zersplitterung der Medien, der Homogenisierung der ange-
botenen Produkte und Leistungen'” sowie einem verstarkten Grundniveau
an Kommunikationsaufwendungen, dem sogenannten Threshold Level, zu
sehen, der insbesondere auf zunehmende Streuverluste zurlickzufithren ist.
Dies geht mit einer nahezu uniberschaubaren Zahi von verfugbaren Mar-
ken in einzelnen Produkt- und Dienstleistungsbereichen einher, was durch
die Einfuhrung neuer Marken sowie den Eintritt internationaler Marken-

anbieter zu erklaren ist."®

Eine aktuelle empirische Untersuchung zeigt, dass die Markentreue in nahezu allen betrachte-
ten Mérkten seit 1993 gesunken ist. Wahrend sich 1993 noch eine durchschnittliche Treuerate
von 78% ergab, lag diese in der aktuellen Studie bei nur noch 69%. Vgl. Bauer Verlagsgruppe
/ Axel Springer Verlag (Hrsg.), Verbraucheranalyse 2001, Hamburg 2001.

Meffert, H. / Giloth, M., Aktuelle markt- und unternehmensbezogene Herausforderungen an die
Markenfihrung, in: Meffert, H. / Burmann, Ch. / Koers, M. (Hrsg.), Markenmanagement:
Grundfragen der identitatsorientierten Markenfuhrung, a. a. O., S. 110f.

Nach einer aktuellen Studie der BBDO zur wahrgenommenen Markengleichheit, die in den
Jahren 1987, 1993 und 1999 durchgefiithrt wurde, stieg der Anteil der Konsumenten, die Mar-
ken bzw. Angebote in ausgewahliten Produkt- und Dienstleistungsbereichen als austauschbar
empfinden, in der neueren Untersuchung auf Gber 80 %. Vgl. BBDO (Hrsg.), Brand Parity Ili,
interne Daten, Dusseldorf 1999, zitiert nach: Baumgarth, C., Markenpolitik: Markenwirkungen
— Markenfuhrung — Markenforschung, Wiesbaden 2001, S. 10. Zur Homogenisierung von Leis-
tungsmerkmalen vgl. auch Murphy, J., What Is Branding?, in: Hart, S. / Murphy, J. (Hrsg.),
Brands. The New Wealth Creators, Houndmills u. a. 1998, S. 1-12.

Allein in Deutschland wurden 1999 uber 76.000 neue Marken angemeldet. Dies entspricht
einer Steigerung von tber 11 % im Vergleich zu 1998 und von 247 % im 10-Jahres-Vergleich.
Vgl. Deutsches Patent- und Markenamt (DPMA), Jahresbericht 2001, S. 23-24.
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Kapitel A 5

Um die beabsichtigten positiven Erfolgsbeitrage der Marke zu generieren, muss
zunachst eine Marke, also die Wahrnehmung in den Képfen der Rezipienten, er-
zeugt und spéter erhalten sowie im Sinne der Markenziele erweitert werden. Ein
Problem stellt dabei grundsétzlich die Frage nach der Zurechnung sowohl des
Ressourceneinsatzes als auch der tatsdchlichen Uberprifung der erzielten Wir-
kungen der Marke dar.'® Als zumindest weitgehend der Marke zurechenbarer Indi-
kator fur den Ressourceneinsatz kann das Investitionsvolumen in Werbung heran-
gezogen werden.? Hier lasst sich im Gesamtiiberblick eine massive Steigerung
der Bruttoinvestitionen von 10 Mrd. Euro im Jahr 1992 auf Gber 18 Mrd. Euro im
Jahr 2000 feststellen.?' Die skizzierten Entwicklungen legen die Frage nahe, in-
wieweit der steigende Ressourceneinsatz der Unternehmen gerechtfertigt ist.
Der 6konomische Mehrwert der eingesetzten Mittel sollte insbesondere vor dem
Hintergrund der beschriebenen Wertorientierung eine zentrale Fragestellung der
Markenforschung und —praxis darstellen.

Es ist jedoch festzustellen, dass die Frage, ob die Marke einen signifikanten Wert-
treiber darstellt, meist a priori und unreflektiert bei der Beschaftigung mit Aspek-
ten der Markenfihrung unterstellt wird. Die Marke wird dabei als uneinge-
schrankter Erfolgsfaktor gesehen. So konstatiert z. B. MICHAEL, dass ,Markenka-
pital immer wichtiger ist als Stammkapital'?* Solche Aussagen suggerieren einen
automatisch positiven Grenznutzen der Marke, der unabhangig von Faktoren wie
etwa den abgesetzten Produkten und Leistungen oder den Marktbedingungen ist.
Wird der Fokus von der ,klassischen“, konsumentenbezogenen Perspektive der
Markenfihrung auf die Ebene des Gesamtunternehmens erweitert, erhélt diese
Aussage an zusétzlicher Brisanz. Steht eine Marke fir ein gesamtes Unterneh-
men, umfasst ihr Geltungsbereich nicht nur einen bestimmten Personenkreis,
sondern richtet sich an alle Personen, die mit dem Unternehmen in Kontakt kom-
men. Die Unternehmensmarke oder ,Corporate Brand" soll dann ihre verhaltens-

Vgl. Kranz, M., Markenbewertung — Bestandsaufnahme und kritische Wurdigung, in: Meffert /
H. / Burmann, Ch. / Koers, M., Markenmanagement: Grundfragen der identitatsorientierten
Markenfuhrung, a. a. O., S. 431.

Vgl. Rossiter, J. R. / Larry, P., Aufbau und Pflege klassischer Marken durch klassische Kom-
munikation, in: Esch, F.-R. (Hrsg.), Moderne Markenfuihrung, 2. Aufl., Wiesbaden 2000, S.
495,

Vgl. Bauer Media KG, Konjunktur und Werbung 2002, Studie der Bauer Media KG, o. O. 2002;
S.11.

Michael, B., Wenn die Wertschopfung weiter sinkt, stirbt die Marke!, in: ZfB Erganzungsheft 1 /
2002, S. 55.

20
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6 Kapitel A

beeinflussende Wirkung nicht nur bei einer Bezugsgruppe wie etwa den Konsu-
menten, sondern auch z. B. bei Kapitalgebern entfalten.® Jedoch auch fiir diesen
erweiterten Fall postuliert DEMUTH die uneingeschrankte Erfolgswirkung der Marke:
.Corporate Branding schafft Wettbewerbsvorteile in globalisierten Mérkten* und
steigere als Resultat ,die Gewinnchancen des Unternehmens nachhaltig*®.

Folglich wurde die Wirkungshypothese zur (Unternehmens-)Marke lauten je
nachhaltiger die Marke aufgebaut werden kann, desto erfolgreicher ist das Unter-
nehmen“. Ein Beispiel aus dem Internethandel zeigt anschaulich, dass diese
Hypothese einer vertiefenden Betrachtung bedarf. Das Unternehmen ,boo.com*
hatte durch massive Marketinginvestitionen in kurzer Zeit eine profilierte Marke fir
die Gesamtheit des Unternehmens aufgebaut, leitete jedoch im Jahre 2000 eine
ganze Serie von Unternehmensauflésungen auf Grund 6konomischer Probleme
ein.?® Obgleich dieses Misserfolgsbeispiel u. a. auf Problemstellungen im Rahmen
der Markenfuhrung im Internet?®® zuriickzufuhren ist, zeigt es deutlich, dass die
oben aufgestellte Hypothese eindeutig falsifizierbar ist. Vor diesem Hintergrund
kristallisiert sich die Frage heraus, inwieweit und unter welchen Bedingungen die
Unternehmensmarke ein bedeutender Gestaltungsparameter fir die Erreichung
der Unternehmensziele ist.

2. Markenrelevanz und Unternehmensmarke als Untersuchungsgegenstand

2.1 Begriffsverstindnis der Markenrelevanz im Kontext der Unternehmens-
marke

Im vorausgegangen Kapitel wurde der investive Charakter der Markenfiihrung
herausgearbeitet, was aus einer 6konomischen Perspektive die Betrachtung ihrer
Beitrage zum Unternehmenserfolg nach sich zieht. Diese Beitrage resultieren aus

23
24

Dieser Aspekt wird in Kapitel 2.2 dieses Abschnittes konkretisiert.

Demuth, A., Das strategische Management der Unternehmensmarke, in: Markenartikel, H. 1,
2000, S. 22.

Vgl. o. V., Marktplatze - der Aufschwung vor dem Fall, in: Informationweek, Ausgabe 23, No-
vember 2000.

Vgl. hierzu ausfuhrlich Bongartz, M., Markenfithrung im Internet: Verhaltenstypen - Einflussfak-
toren - Erfolgswirkungen, Wiesbaden 2002.
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Kapitel A 7

der im Sinne der Unternehmensziele realisierten Wirkung der Marke auf das Ver-
halten. Ein aktuelles Beispiel aus dem Bereich der Energieversorger und der Be-
zugsgruppe der Konsumenten zeigt die Dringlichkeit einer genaueren Analyse
dieses Zusammenhangs von Ressourceneinsatz und Erfolgsbeitrag.

Enorme Werbeinvestitionen haben die Unternehmensmarke ,E.ON" zu einer der
bekanntesten Energiemarken gemacht.?’ Die klassischen psychografischen Gro-
Ren wie Bekanntheit und Werbeerinnerung erreichen Werte, die denen traditio-
neller Konsumguter gleichen. E.ON erlangte nur vier Monate nach der Einfihrung
im November 2000 eine un%estutzte Bekanntheit von 75% und eine ungestutzte
Werbeerinnerung von 66%.?° Allerdings bleibt fraglich, ob sich der Aufwand glei-
chermaBen in 6konomischen Kennzahlen wie Umsatz und Gewinn niederschléagt.
So berichtete die Presse im Marz 2002, dass der E.ON-Konzern mit seiner "Mix it,
Baby"-Kampagne nur rund 1.100 Kunden zum Anbieterwechsel bewegen konn-
te.?® Bei geschatzten Werbeausgaben von 22,5 Mio. EUR ergeben sich damit Ak-
quisitionskosten in Héhe von 20.500 EUR pro Kunde; bei einem geschatzten Jah-
resumsatz von durchschnittlich 600 EUR pro Kunde durfte sich diese Investition
kaum Uber die natirliche Kundenlebenszeit amortisieren. Ein &hnliches Bild zeigt
sich bei dem Stromhéndler ,Yello", der durch seine Kampagne ,Strom ist gelb"
eine hohe Aufmerksamkeitswirkung erzielt hat.*® Wiirde der Erfolg dieses Res-
sourceneinsatzes allein auf die Anzahl der Neukunden fir das beworbene Produkt
,Mix-Power-Strom" oder ,Yello-Strom" bezogen, musste von einer héchst unren-
tablen Investition gesprochen werden. Eine Aussage Uber die Wirkung der Kam-
pagnen in Bezug auf andere Bezugsgruppen der Unternehmensmarke liegt bis
dato nicht vor.®"

Dieses Beispiel verdeutlicht, dass die Frage nach der Relevanz des Markenkon-
struktes fur Unternehmensmarken offensichtlich wesentlich differenzierter analy-
siert und beantwortet werden muss, als dies bei einer reinen Produktmarke der

27
28
29
30
31

Vgl. von Bassewitz, S., Die Geburt einer neuen Marke, in: Die Welt, 23.11.2001, S. 9.
Vgl. Michael, B., Wenn die Wertschopfung weiter sinkt, stirbt die Marke!, a. a. O., S. 50.
Vgl. 0. V., "Vergiss es, Baby" Abruf vom 17.02.2002, http://www.spiegel.de

Vgl. Putter, C., Kein Fall von Gelbsucht, in: Werben und Verkaufen, Nr 16, 2002, S. 34.

MICHAEL sprach in einer Diskussion im Rahmen eines Workshops der Wissenschaftlichen
Gesellschaft fir Marketing und Unternehmensfiihrung e.V. im Mai 2002 in Munster von einer
nicht endkundengerichteten Kampagne. Der intensive Markenaufbau von ,E.ON" richte sich
vor allem an die Mitarbeiter des neu geschaffenen Konzerns. Diese AuBerung ist nach Kennt-
nis des Autors bis zur Erstellung der vorliegenden Arbeit nicht in schriftlicher Form publiziert.
Vgl. zum Vortrag von MICHAEL Meffert, H. / Backhaus, K. / Becker, J., Erlebnisse um jeden
Preis — Was leistet Event-Marketing?, Arbeitspapier Nr. 156 der Wissenschaftlichen Gesell-
schaft fur Marketing und Unternehmensfuhrung e. V., Minster 2002. Im jungsten Beitrag
MICHAELS in der ,ZfB" zu diesem Unternehmen scheint jedoch der Endkunde im Vordergrund
zu stehen. Vgl. Michael, B., Wenn die Wertschépfung weiter sinkt, stirbt die Marke, a. a. O., S.
50.

Marcel Kranz - 978-3-631-75037-7
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 09:00:58AM
via free access



8 Kapitel A

Fall ist. Die Logik der Markenrelevanz ist jedoch unabhangig von der Anzahl der
zu beachtenden Bezugsgruppen. Marken sind als Gestaltungsparameter der Un-
ternehmung an ihrem Zielerreichungsgrad zu messen, d. h. anhand der zielge-
rechten Wirkung der Marke auf das Verhalten der adressierten Personen. Das
Verhalten als abhangige Variable ist dabei eine reale, beobachtbare GréRe und
damit einer Messung direkt zuganglich. Die Marke erfordert als nicht direkt beob-
achtbares Konstrukt eine Konzeptualisierung und Operationalisierung sowie eine
daraus abgeleitete Messvorschrift.’? An dieser Stelle soll jedoch auf die unter-
schiedlichen Mdglichkeiten der Erfassung verzichtet und grundsatzlich die Pra-
misse eines Marken-Verhaltenszusammenhangs gesetzt werden. Dieser lasst sich
graphisch in Form einer Funktion der Verhaltenswirkung in Abhangigkeit von der
Marke abbilden (vgl. Abbildung 1). Die Abbildung skizziert zugleich den Grundge-
danken der Markenrelevanz. Zunachst wird deutlich, dass die Marke unterschied-
liche Wirkungsgrade aufweisen kann. So ist die Verhaltenswirkung in Punkt a; auf
der idealtypisch dargesteliten, linearen Funktion ry bei gegebener Markenaus-
pragung geringer als in Punkt a, auf der Funktion r,. Weiterhin ist der Grenznutzen
der Marke in den beiden Funktionen unterschiedlich, was durch die beiden Winkel
a und B deutlich wird. In einer Marginalbetrachtung geht eine Erhéhung der Mar-
kenstéarke ausgehend vom Niveau as auf by, mit einer groReren Wirkungsveran-
derung A2 im Vergleich zu A1 einher.

Die unterschiedliche Steigung der Funktionen ist durch die Uberlegung zu erkla-
ren, dass die Markenwirkung sowohl in ihrer absoluten Hohe als auch in einer
Grenzbetrachtung nicht immer identisch ist. Die in Abbildung 1 dargestellten Gera-
den ry und r; kdnnen dabei sowohl zwei unterschiedliche Bezugsgruppen einer

32 Die Konzeptualisierung und Operationalisierung der Marken wird vor allem unter dem Begriff

der Markenstarke diskutiert. Wahrend tber die Konzeptualisierung ein Konsens besteht, wird
die Markenstarke auf sehr unterschiedliche Arten operationalisiert und gemessen. Vgl. dazu
Keller, K. L., Conceptualizing, Measuring and Managing Customer Based Brand Equity, in:
Journal of Marketing, Vol. 57, Nr. 1, 1993, S. 1-22; Bekmeier-Feuerhahn, S., Marktorientierte
Markenbewertung, Wiesbaden 1998; fur einen Uberblick: Echterling, J. / Fischer, M. / Kranz,
M., Die Erfassung der Markenstarke und des Markenpotenzials als Grundlage der Markenfth-
rung, Backhaus, K. / Meffert, H. et al. (Hrsg.), Arbeitspapier Nr. 2 des Marketing Centrum
Munster und McKinsey&Company, Minster 2002.

Das Konstrukt weist dabei hohe Uberschneidungen mit dem Einstellungskonstrukt auf. Die
herrschende Meinung geht im Zusammenhang mit der Einstellung von einem positiven
Einstellungs-Verhaltenszusammenhang aus. Vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P., Konsumen-
tenverhalten, 7. Aufl., Minchen 1999, S. 169 f.; Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten, 4.
Aufl., Stuttgart 2002, S. 151.
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Kapitel A 9

Marke, als auch zwei verschiedene Marken in unterschiedlichen Marktumge-
bungen (z. B. Branchen) in einer Bezugsgruppe reprasentieren.

4
Verhalten
r
a2]
ry
INE{
p a,
o »
0 Markenstarke

Abbildung 1:  Marke und Verhaltenswirkung

Quelle: in Anlehnung an Fischer, M. / Hieronimus, F. / Kranz, M., Markenrele-
vanz in der Unternehmensfithrung — Messung, Erklarung und empiri-
sche Befunde fur B2C Markte, Backhaus, K. / Meffert, H. et al.
(Hrsg.), Arbeitspapier Nr. 1 des Marketing Centrum Munster und Mc-
Kinsey & Comp., Minster 2002, S. 12.

So ist bspw. zu vermuten, dass die Unternehmensmarke in der Bezugsgruppe der
Kapitalmarktteilnehmer (r1) einen geringeren Wirkungsgrad aufweist als in Bezug
auf die Konsumenten (r2).33 Fur den Fall einer Bezugsgruppe und unterschied-
lichen Marken wird zwischen ,markengetriebenen” und ,nicht-markengetriebenen”
Marktumgebungen unterschieden. Dies wird bei dem Vergleich des Absatzmark-
tes fur Automobile (r2) und dem beschriebenen Markt fur Energie (r1) deutlich. Hier
wird vermutet, dass im Automobilmarkt die Unternehmensmarke eine héhere Re-
levanz aufweist als im Energiemarkt. Dahinter steht letztlich die Frage, ob die
Marke als Gestaltungsparameter der Unternehmensfiihrung in dem spezifischen
Kontext von Bedeutung, i. e. relevant ist. In der Abbildung 1 reprasentiert die

33 Vgl. dazu die Untersuchung in Abschnitt C dieser Arbeit.
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10 Kapitel A

Funktion ry somit eine geringe, die Funktion r, eine hohe Relevanz der Unterneh-
mensmarke.

In der bisher nur rudimentér vorhandenen Literatur zur Relevanz der Marke defi-
nieren KAPFERER/LAURENT die Sensibilité aux marques ,(Markensensibilitat)* kon-
sumentenorientiert. Markensensibilitat ist nach ihrer Definition dann gegeben,
wenn die Marke grundsétzlich in den Kaufentscheidungsprozess einbezogen
wird.3* Der Endkundenfokus ist durch den empirischen Hintergrund der Ver-
brauchsguter des taglichen Bedarfs zu erklaren. Diese Definition ist jedoch fur den
Untersuchungsgegenstand der Unternehmensmarke zu eng. In einer erweiterten
Begriffsfassung, welche unterschiedlichen Bezugsgruppen der Unterneh-
mensmarke Rechnung tragt, soll in Anlehnung an das in Kapitel 1 skizzierte Mar-
kenverstandnis die Markenrelevanz in der vorliegenden Arbeit wie folgt definiert
werden:

Die Markenrelevanz beschreibt das spezifische Bedeutungsgewicht des Einfluss-
faktors Marke fiir Entscheidungsprozesse und dem daraus resultierenden Verhal-
ten einer Bezugsperson, welches im Sinne der primédren Markenziele beeinflusst
werden soll.

Die Realisierung der primaren Markenziele in den unterschiedlichen Bezugs-
gruppen ist wie die Fuhrung eines Markenproduktes mit erheblichen Investitionen
verbunden. Fur den Bereich der Bruttowerbeinvestitionen als Indikator fur den
Ressourceneinsatz |asst sich hier sogar ein liberproportionales Wachstum fest-
stellen. So haben sich die Aufwendungen seit 1995 fur unternehmensbezogene,
produktunabhangige Werbekampagnen verzehnfacht und sind inzwischen auf ein
Niveau von Uber einer Mrd. Euro gestiegen.®® Weiterhin haben Unternehmen, die
bis dato kaum in Werbung und damit implizit in die Unternehmensmarke investiert
haben, ihr Aktivitatsniveau massiv erhoht. Als Beispiele kénnen in diesem Zu-
sammenhang Unternehmen aus den Bereichen Energieversorgung, Telekom-

34 Kapferer, J.-N. / Laurent, G., La sensibilité aux marques, Paris 1992, S. 17. Ahnlich bezeich-

nen CASPAR / HECKER / SABEL in ihrer Untersuchung zum Bereich der Industrieguter die
Markenrelevanz ,als Grad der Wichtigkeit der Marke bei der Auswahl und Kaufentscheidung
der Nachfrager”. Caspar, M. / Hecker, A. / Sabel, T., Markenrelevanz in der Unternehmensfih-
rung — Messung, Erklarung und empirische Befunde fur B2B-Markte, Backhaus, K. / Meffert,
H. et al. (Hrsg.), Arbeitspapier Nr. 4 des Marketing Centrum Munster und McKinsey&Comp.,
Munster 2002, S. 10.

35 vgl. Michael, B. M., Die Fantasie beflugeln, in: Wirtschaftswoche, Nr. 23, 2000, S. 106-107.
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Kapitel A 11

munikation und Finanzanlagen genannt werden. Hier sind jeweils Steigerungen
der Werbeaufwendungen von uber 60% zu beobachten. Im Jahre 2000 stand die
Deutsche Telekom mit 253 Millionen Euro sogar an Platz 1 der Rangliste der wer-
betreibenden Unternehmen.*® Dabei behalten die aufgezeigten, erschwerten Rah-
menbedingungen auch fiir die Unternehmensmarke Giiltigkeit. Diese Entwicklung
verleiht der Frage nach der Relevanz der Unternehmensmarke zusatzliches
Gewicht. Mit der Betrachtung der Markenrelevanz auf der Ebene der Unterneh-
mensmarke gewinnt der Untersuchungsgegenstand an Komplexitat: Es sind so-
wohl unterschiedliche Rahmenbedingungen als auch unterschiedliche Bezugs-
gruppen der Markenfiihrung zu beriicksichtigen.

2.2 Die Unternehmensmarke als erweiterte Perspektive der Markenfiihrung

In den vorangegangen Ausfilhrungen wurde bereits die erweiterte Perspektive der
Unternehmensmarke angesprochen. Diese lasst sich als Ergebnis des Wandels
der Markenfiihrung kennzeichnen, der im Folgenden kurz skizziert werden soll.
Die Marke hat ihren Ursprung in einer rein produktspezifischen Perspektive. lhre
Existenz war zundchst an das Vorliegen einer Fertigware gebunden, welche spe-
zifische Merkmale wie gleichbleibende Qualitat oder einen breiten Absatzraum
erfullen musste, um in dieser angebotsorientierten Sichtweise den Anforderun-
gen eines Markenartikels zu gentigen.” Ein Bezug zu anderen Personen als den
Konsumenten wurde nicht hergestellt. Der Konsumentenfokus blieb in der weite-
ren Entwicklung bestehen, jedoch anderte sich das Verstandnis von der angebots-
zu einer wirkungsorientierten Perspektive, indem die Wirkung der Marke beim
Rezipienten, i. e. dem Konsumenten, in den Mittelpunkt rickte. Hier manifestierte
sich jedoch weiterhin der enge, einseitige Bezug zum Absatzmarkt im Sinne einer

% Vgl. 0. V., Werbeausgaben, in: Horizont, Nr. 5, 2001, S. 34.

Vgl. hierzu und im Folgenden Meffert, H. / Burmann, Ch., Identitatsorientierte Markenfilhrung —
Grundlagen fur das Management von Markenportfolios, in: Meffert, H. / Wagner, H. / Back-
haus, K. (Hrsg.), Arbeitspapier Nr. 100 der Wissenschaftlichen Gesellschaft fur Marketing und
Unternehmensfuhrung e. V., Minster 1996, S. 5 f. Die historische Nutzung der Marke als Her-
kunftsbezeichnung im Sinne eines ,Marken- oder Brandzeichens" kann nicht als Markenkon-
zept im Sinne der hier vertretenen Marketingperspektive gezahit werden. Vgl. zur Historie des
Markenartikels Dichtl, E. / Eggers, W., Marke und Markenartikel als Instrumente des Wettbe-
werbs. Munchen 1992.
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12 Kapitel A

Outside-in-Orientierung.® In der weiteren Anderung der Aufgabenumwelt der
Markenfiihrung wurde zunéachst das Vordringen von Dachmarkenstrategien bzw.
Firmenmarken beobachtet, was auf eine erstmalige Entkopplung der Markenfiih-
rung von dem urspriinglichen Produktfokus verweist. Dies wurde dessen ungeach-
tet zunachst durch eine héhere Verantwortungszuweisung durch den Kunden er-
klart.

Im weiteren Verlauf erweiterte sich jedoch in den 1990er Jahren das Verstandnis
der Marke grundlegend hin zu ihrer Betrachtung als konsumentenunabhéngiges,
sozialpsychologisches Phanomen: Mit der Erganzung um eine unternehmensbe-
zogene Inside-out-Orientierung wurde die Berlicksichtigung weiterer Bezugs-
gruppen der Marke auBerhalb des Konsumenten konzeptionell erfasst*® Diese
Erganzung bezieht dariiber hinaus insbesondere die spezifischen Fahigkeiten und
Ressourcen des markenfilhrenden Unternehmens ein, deren Identifikation und
Zielgerichtete Gestaltung damit den Kern der Markenfiihrung bilden.*'

% Dpie Outside-in-Orientierung fuhrt den Erfolg der Marke allein auf die herrschende Marktstruk-

tur, d. h. insbesondere die Zusammensetzung und Bedurfnisse der Nachfrager sowie die Akti-
vitaten der Konkurrenz, zurick.

Vgl. Goodyear, M., Marke und Markenpolitik, in: Planung und Analyse, H. 3, 1994, S. 66.

Die Autoren I6sen sich konsequenterweise von der rein konsumentenorientierten Nomenklatur
und sprechen von ,Bezugs- oder Anspruchsgruppen” der Marke, vgl. u. a. Kapferer, J.-N.,
Strategic Brand Management, London 1997, S. 94 ff.; Meffert, H., Markenfuhrung in der Be-
wahrungsprobe, in: Markenartikel, Nr. 12, 1994, S. 478-481; Upshaw, L. B., Building Brand |-
dentity: A Strategy for Success in a Hostile Marketplace, New York u. a. 1995; de Chernatony,
L., Brand Management Through Narrowing the Gap Between Brand Identity and Brand Repu-
tation, in: Journal of Marketing Management, Vol. 15, Nr. 1-3, 1999, S. 158 ff.

Einen Beitrag zur theoretischen Fundierung der Outside-in-Orientierung der Markenfiihrung
leisten der auf der Industrial-Organization-Theorie beruhende Market-based View sowie das
dieser Forschungsrichtung zuzuordnende Structure-Conduct-Performance-Paradigma. Vg|. zu
den Grundlagen des Market-based View u. a. Bain, J., Industrial Organization, New York
1959; Bébel, |., Wettbewerb und Industriestruktur - Industrial-Organization-Forschung im Uber-
blick, Berlin u. a. 1984, S. 13 ff.; Kaufer, E., Alternative Ansatze der Industriebkonomik, in:
Freimann, K.-D. / Ott, A. E. (Hrsg.), Theorie und Empirie der Wirtschaftsforschung, Tubingen
1988, S. 115 ff.

Die theoretische Fundierung der Inside-out-Orientierung der Markenfuhrung basiert auf dem
Resource-based View und dem zugehdrigen Resource-Conduct-Performance-Paradigma. Vgl.
zum Resource-based View u. a. Barney, J. B., Firm Resources and Sustained Competitive
Advantage, in: Journal of Management, Nr. 1, 1991, S. 105 f.; Grant, R., The Resource-Based
View of Competitive Advantage: Implications for Strategy Formulation, in: California Manage-
ment Review, Nr. 3, 1991, S. 123 ff.; Penrose, E., The Theory of the Growth of the Firm, Ox-
ford 1959; Prahalad, C. L. / Hamel, G., The Core Competence of the Corporation, in: Harvard
Business Review, Vol. 68, 1990, S.79-91, Meffert, H., / Burmann, Ch., Theoretisches
Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfuhrung, in: Meffert, H. / Burmann, Ch. / Koers,
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Kapitel A 13

Im Sinne einer korrespondierenden Verbindung zwischen auf3en- und innenge-
richteter Sichtweise findet die Synthese der Outside-in- und Inside-out-Orientie-
rung im modernen Konzept der identititsorientierten Markenfiihrung ihren
Niederschlag. Die Markenidentitat wird dabei in der sozialpsychologischen Inter-
pretationsform*? ,als in sich widerspruchsfreie, geschlossene Ganzheit von Merk-
malen einer Marke, die diese von anderen Marken dauerhaft unterscheidet*® defi-
niert. Sie konstituiert sich erst tiber einen langeren Zeitraum als Folge der Wech-
selwirkungen von auflenwirksamen Handlungen eines Unternehmens auf Basis
seiner spezifischen Ressourcen und Fahigkeiten und der Wahrnehmung dieser
Handlungen durch die Bezugsgruppen der Marke.*

Auf Grund der angesprochenen wechselseitigen Beziehungen wird zwischen dem
Selbstbild der Marke, aus der Sicht der internen Anspruchsgruppen (z. B. Fih-
rungskrafte, Mitarbeiter), sowie dem Fremdbild der Marke, aus der Sicht externer
Bezugsgruppen der Marke (z. B. Kunden, Investoren) unterschieden. Den Kern
des Selbstbildes bildet die Markenphilosophie, welche den Inhalt, die Idee sowie
die wesenspragenden Eigenschaften der Marke in Form eines plastischen Mar-
kenleitbildes festlegt.*> Die Markenphilosophie wird in der anglo-amerikanischen

M. (Hrsg.), Markenmanagement: Grundfragen der identitatsorientierten Markenfthrung, a. a.
0., S.38ff.

Vgl. Kapferer, J.-N., Die Marke - Kapital des Unternehmens, a. a. O., S. 17 ff.; Meffert, H. /
Burmann, Ch., Markenbildung und Markenstrategien, in: Albers, S. / Herrmann, A. (Hrsg.),
Handbuch Produktmanagement, Wiesbaden 2000, S. 169.

43 Meffert, H. / Burmann, Ch., Identitatsorientierte Markenfuhrung — Grundlagen fur das Manage-
ment von Markenportfolios, a. a. O., S. 31.

44 Unabhangig von den jeweiligen Definitionen des in der Literatur kontrovers diskutierten Identi-
tatsbegriffes lassen sich mit Individualitat, Wechselseitigkeit, Kontinuitat und Konsistenz vier
konstitutive Merkmale der Identitat festhalten. Vgl. hierzu Meffert, H. / Burmann, Ch., Theoreti-
sches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfuhrung, in: Markenmanagement: Grund-
fragen der identitatsorientierten Markenfihrung, a. a. O., S. 44 ff. Die Wechselseitigkeit be-
zeichnet die grundlegende Annahme, dass die Identitat einer Marke nur in der Wechselwir-
kung zwischen Menschen und den sie umgebenden Objekten der Auenwelt entstehen kann.
Dartiber hinaus setzt das Entstehen von Identitat Kontinuitat und Konsistenz voraus. Wéhrend
Kontinuitat die Beibehaltung essentieller Merkmale der Marke im Zeitablauf bezeichnet, ist die
Konsistenz zeitpunktbezogen und bezieht sich auf die Vermeidung von Widersprichen auf
Basis einer innen- und auflengerichteten Abstimmung aller Markeneigenschaften. Die /ndivi-
dualitdt beschreibt als viertes konstitutives Merkmal die Einmaligkeit der Marke, die entweder
auf einzelnen, einzigartigen Eigenschaften oder der einzigartigen Kombination auch anderwei-
tig vorzufindender Eigenschaften beruhen kann.

42

5 AAKER und JOACHIMSTHALER filhren in diesem Zusammenhang funf Fragen an, die zur Identifi-

kation relevanter ldentitatskomponenten beitragen kénnen: ,Does it capture an element impor-
tant to the brand and its ability to provide customer value or support customer relationships?
Does it help differentiate the brand from its competition? Does it resonate with the customer?
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14 Kapitel A

Literatur auch mit den ,Core Values®, also den zentralen Werten der Marke be-
schrieben.*® Das Fremdbild der Marke findet seinen Niederschlag im Marken-
image als Ergebnis der subjektiven Wahrnehmung, Dekodierung und Akzeptanz
der von der Marke ausgesendeten Signale durch die Rezipienten der Marke. Das
Markenimage umfasst als mehrdimensionales Einstellungskonstrukt die Gesamt-
heit aller Vorstellungen eines Individuums hinsichtlich der Eignung der Marke zur
Befriedigung seiner rationalen und emotionalen Bediirfnisse.*’ Insofern ist das
Markenimage als Akzeptanzkonzept der Bezugsgruppe in ihrer Beurteilung der
Marke zu interpretieren, wahrend die Bertlicksichtigung der innengerichteten Per-
spektive zu einem Aussagenkonzept fihrt, in dessen Mittelpunkt die Formulie-
rung eines Nutzens steht, den die Marke aus Sicht des Anbieters erfillen soll.*
Die identitatsorientierte Markenfiihrung lasst sich schlieRlich als ,aulen- und in-
nengerichteter Managementprozess, (...) zur Erzielung eines definierten Soll-
images bei den relevanten externen und internen Bezugsgruppen des Unter-
nehmens"*® definieren. Damit wird die integrierte Betrachtung der Marke und ihren
Bezugsgruppen besonders deutlich.

Das Konzept der identitatsorientierten Markenfiihrung hat mit seinen Verkniipfun-
gen zu den sozialwissenschaftlichen Konzepten der Identitdt und Kultur maRgeb-
lich zur intensivierten Beschiftigung mit der Unternehmensmarke beigetra-
gen.® Daruiber hinaus hat die Darstellung des Unternehmens sowie die Wirkung
von verwendeten Symbolen und gemeinsamen Werthaltungen in anderen For-
schungstraditionen intensive Beachtung gefunden. Neben der bereits beschriebe-

Does it energize employees? Is it believable?” Aaker, D. A. / Joachimsthaler, E., Brand Lead-
ership, New York 2000, S. 57.

Ebenda, S. 44 sowie Meffert, H. / Burmann, Ch., Identitatsorientierte Markenfiihrung -
Grundlagen fur das Management von Markenportfolios, a. a. O., S. 30.

Vgl. Bocker, F., Praferenzforschung als Mittel marktorientierter Unternehmensfahrung, in:
ZfbF, 38.Jg., 1986, S.546; Keller, K. L., Conceptualizing, Measuring and Managing Cus-
tomer-Based Brand Equity, a. a. O., S. 3 ff.

46

47

48 Vgl. Kapferer, J.-N., Die Marke — Kapital des Unternehmens, a. a. O., S. 45; Meffert, H. / Bur-
mann, Ch., Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfahrung, a. a. O,
S. 49 ff.

49

Meffert, H. / Burmann, Ch., Identitatsorientierte Markenfuhrung, a. a. O., 1996, S. 15.

Vgl. Bierwirth, A., Die Fuhrung der Unternehmensmarke - Ein Beitrag zum zielgruppenorien-
tierten Corporate Branding, zugel. Univ. Diss, Munster 2001, S. 7 f. BIERWIRTH spricht dabei
von einer lange ,verwaisten“ Forschungslandschaft zur Unternehmensmarke im deutschspra-
chigen Raum. Dem ist nur bedingt zuzustimmen, da sich frihe Quellen finden lassen, die sich
spezifisch mit der Unternehmensmarke und ihren Wirkungen befassen, vgl. z. B. Bergler, R.,
Psychologie des Marken- und Firmenbildes, Gottingen 1963.
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Kapitel A 15

nen Entwicklung auf dem Gebiet der Markenfiihrung sind die Forschungsperspek-
tiven der Designlehre, der Organisationslehre und der Psychologie fiir die Konzep-
tion der Unternehmensmarke pragend (vgl. den zusammenfassenden Uberblick
unter Nennung zentraler Vertreter in Abbildung 2).%

Es wird deutlich, dass insbesondere in der jingeren Entwicklung eine starke
wechselseitige Beeinflussung der einzelnen Forschungsperspektiven zu konstatie-
ren ist. Bevor auf die Begriffsbestimmung der Unternehmensmarke eingegangen
wird, soll zunachst auf Basis der Konzeption der identitatsorientierten Markenfih-
rung der Zusammenhang der in Abbildung 2 bisher noch nicht erwahnten Kon-
strukte skizziert werden.*

Im Zusammenhang mit der Unternehmensmarke manifestiert sich das Selbstbild
der Marke in der Gruppen- bzw. Unternehmensidentitéat, der Corporate Identity
(€1).5® Das Konzept der Cl wird losgeldst von der Unternehmensmarke in unter-
schiedlichen Interpretationsrichtungen diskutiert.>*

51 Dabei erhebt die Nennung der Autoren keinen Anspruch auf Vollstandigkeit, vielmehr sollen

nur Forscher mit intensiver Forschungstradition Uberblicksartig aufgefuhrt werden. Vgl. dazu
auch Balmer, J. M. T., Corporate Identity and the Advent of Corporate Marketing, in: Journal of
Marketing, Vol. 14, 1998, S. 963 ff.; Bickerton, D., Corporate Reputation versus Corporate
Branding: the realist debate, in: Corporate Communications, Vol. 5, No. 1, 2000, S. 43.

Vgl. zu den einzelnen Konstrukten ausfahrlich, Balmer, J. M. T., Corporate Identity, corporate
branding and corporate marketing — Seeing through the fog, European Journal of Marketing,
Vol. 35, 2001, S. 248-291; Melewar, T. C. / Jenkins, E., Defining the Corporate Identity Con-
struct, in: Corporate Reputations Review, Vol. 5, No. 1, 2002, S. 76-90 und die in der
Abbildung 2 genannten Autoren.

Vgl. Meffert, H. / Burmann, Ch., Identitatsorientierte Markenfthrung, a. a. O., S. 33 f. Damit ist
die Corporate Identity in einem engen Zusammenhang mit der Unternehmenskultur zu sehen.
Die Unternehmenskultur umfasst als Grundgesamtheit aller gemeinsamen Werte- und Nor-
menvorstellungen des Unternehmens die groBtenteils unbewussten und selbstverstandlichen
,grundlegenden Annahmen*, die teilweise sichtbaren ,Normen und Werte" sowie ihre sichtba-
ren ,Manifestationen". Durch diese Abgrenzung wird auf die funktional-objektivistische Sicht-
weise der Unternehmenskultur abgestellt, die im Gegensatz zu einer subjektiv-interpretativen
Perspektive die Unternehmenskultur als gestaltbare Variable klassifiziert. Vgl. dazu Heinen,
E., Unternehmenskultur, Minchen 1987, S. 42 f.; Schein, E. H., Organizational Culture and
Leadership, 2. Aufl., San Francisco 1992, S. 18; Lasslop, I, Die Ermittiung der Unterneh-
menskultur — eine kritische Analyse ausgewahiter Messmodelle, unverdffentlichte Diplomarbeit
am Institut far Anlagen und Systemtechnologien, Minster 1996.

Die vier Interpretationsrichtungen spiegeln sich in dem designorientierten, dem fuhrungsorien-
tierten, dem strategischen und dem planungsorientierten Ansatz wider. Vgl. Meffert, H., Corpo-
rate Identity, in: DBW, 51. Jg., H. 6, 1991, S. 817.
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16 Kapitel A

Marketingperspektive Interdisziplindre Perspektive
Forschungsprogramm der Forschungsprogramm der
Markenforschung Designlehre, Organisationslehre,

Psychologie, Marketing

Markenimage/

Markenpositionierung Corporata Dasign

Boulding 1956, Trommsdorff 1975, Newman 1953, Martineau 1960
Ries/Trout 1980....
Markenidentitat/ Untemehmensidentitat/
Brand Identity Cormporate Identity
Kapferer 1992, Upshaw 1995, Birgkit/Stadler 1986, Wiedmann 1994
Meffert/Burmann 1996, Aaker 1996 44 Olins 1999
Unternehmensimage/ Corporate Associations/
Corporate Communications > Corporate Reputation
Budd 1969, Craven 1986, Haedrich/ Fombrun/Shanley 1990,
Jeschke 1994, Aaker 1996, Dowling 1994, Fombrun 1996,
Keller 1998, Heinlein 1998 Brown/Dacin 1997

———v-'-—

Konzept der Unternehmensmarke/Corporate Brand l

Balmer 1995, Ind 1997, Bickerton 2000, de Chernatony 2001,
Bierwirth 2001, Balmer 2001

Abbildung 2:  Forschungsperspektiven zur Unternehmensmarke

Dabei ist die formal einheitliche Gestaltung im Sinne eines konsistenten Corpora-
te Designs in Wort und Bild kleinster gemeinsamer Nenner und somit auch Be-
standteil der hier vertretenen Begriffsfassung der Corporate Identity. Das Corpora-
te Design stellt mit den Corporate Communications und dem Corporate Behavi-
or das konstituierende Instrumentarium der Corporate Identity dar. Die Corporate
Communications als abgestimmter Einsatz samtlicher innen- und auRengerichteter
kommunikationswirksamen Handlungen bilden die Schnittstelle zum wahrgenom-
menen Fremdbild der Unternehmensidentitat.>

Die Wahrnehmung schlagt sich in den mit der Unternehmung verkniipften Assozi-
ationen®® (Corporate Associations) bzw. im Corporate Image nieder, welches

%5 Vgl. z. B. Balmer, J. M. T. / Dinnie, K., Corporate identity and corporate communications: the

antidote to merger madness, in: Corporate Communications, Vol. 4, No. 4, 1999, S. 182-192.

% Vgl. Dacin, P. A., Corporate identity and corporate associations: A framework for future re-

search, in: Corporate Reputation Review, Vol. 5, No. 2/3, 2002, S. 254-266. Corporate Associ-
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Kapitel A 17

BRISTOL pragnant als ,merely the pictures which your organisation has created in
the minds of your various publics®” bezeichnet. Ebenso wie das Corporate Image
ist auch die Reputation als Wahrnehmungskonstrukt einzuordnen. Dem Konstrukt
der Reputation wird vor allem in der anglo-amerikanischen Literatur eine hohe
Aufmerksamkeit geschenkt, wobei die Begriffsverstéandnisse, insbesondere die
Abgrenzung zum Corporate Image, unterschiedlicher Natur sind.®® Im Rahmen
dieser Arbeit soll dabei grundsatzlich FOMBRUN und BALMER gefolgt werden, wel-
che die Reputation als eine aggregierte, evaluative GroRe sehen, welche sich be-
zugsgruppenibergreifend iber einen langeren Zeitraum bildet.*® Die Reputation
ist insofern als das langfristig stabile Ergebnis einer Aggregation von Corporate
Images zu sehen.®® In einer anderen Begriffsfassung wird die Reputation als um-
fassendes Konzept verstanden, welches neben einer externen Perspektive auch
eine interne Perspektive beinhaltet.®' In dieser Fassung wird neben der hohen
Konvergenz zum Konstrukt der Unternehmensmarke auch die Klassifikation der
Reputation als Wahrnehmungskonstrukt aufgegeben.®? Diesem Verstandnis soll

ations konnen als Subebene des Corporate Image interpretiert werden, die spezifischer und in
ihrer Komplexitat geringer sind. Das fuhrt zu einem weniger starken Verhaltensbezug der Cor-
porate Associations.

Bristol, L. H., Developing the corporate image, a management guide to public relations, New
York 1960, S. 13.

Vgl. fur eine Auflistung unterschiedlicher Begriffsfassungen: Balmer, J. M. T., Corporate lden-
tity and the Advent of Corporate Marketing, a. a. O., S. 970 ff.; Pruzan, P., Corporate Reputa-
tion: Image and Identity, in: Corporate Reputation Review, Vol. 4, No. 1, 2001, S. 50-64.

Fombrun, C. J., Reputation — Realizing Value from the Corporate Image, Boston 1996, S. 37;
Balmer, J. M. T., Corporate Identity and the Advent of Corporate Marketing, a. a. O., S. 970.

Hier besteht eine Parallele des Verhaitnisses von Corporate Image und Reputation zu dem
Verhdltnis von (Produkt-)image und Einstellung. Images werden nach TROMMSDORFF als
mehrdimensionale und ganzheitliche Grundlage der Einstellung definiert, vgl. Trommsdorff, V.,
Konsumentenverhalten, a. a. O., S. 150. Einstellungen werden im Rahmen ihrer Messung als
eine ErgebnisgroRe und damit als ein aggregierter Messwert aufgefasst. Vgl. Berekhoven, L. /
Eckert, W. / Ellenrieder, P., Marktforschung - Methodische Grundlagen und praktische Anwen-
dung, 9. Aufl., Wiesbaden 2001, S. 79 f.

Damit stellen in Bezug auf das Unternehmen in Anlehnung an das TROMMSDORFFSCHE Beg-
riffsverstandnis (Corporate-) Images die Gesamtheit der disagreggierten Elemente der unter-
nehmensbezogenen Einstellung bzw. der Reputation dar. Vgl. Lasslop, ., Effektivitat und Effi-
zienz von Marketing-Events — wirkungstheoretische Analyse und empirische Befunde, Wies-
baden 2003, im Druck, S. 73 f. Ein inverses Verhaltnis von Reputation vertritt DOWLING, der je-
doch in seiner Nomenklatur eine weitere Ebene der ,Corporate Super Brand" einzieht, welche
der hier vertretenen Reputation entspricht. Vgl. Dowling, G. R., Creating Corporate Reputa-
tions, Oxford 2001, S. 19.

Vgl. z. B Pruzan, P., Corporate Reputation: Image and Identity, in: Corporate Reputation Re-
view, a.a. 0., S. 50 f.

Vgl. ebenda, S. 61. Weiterhin wird hier ein direkter Bezug zu gesellschaftlich erwiinschtem
Verhalten als Merkmal der Reputation hergestellt, was wiederum eine hohe Ubereinstimmung
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18 Kapitel A

im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht gefolgt werden. Zusammenfassend ist
grundsatzlich BIERWIRTH zuzustimmen, der die Reputationsforschung in einer en-
gen Beziehung zu den Forschungsarbeiten zur Unternehmensmarke sieht.5®

Die skizzierten Begriffe und deren Forschungshintergrund spiegeln sich auch in
den vorgelegten Definitionen der Unternehmensmarke wieder. So findet sich der
Symbolaspekt des Corporate Design in den Definitionen von MERBOLD (1994) als
~Symbolische Verdichtung der Unternehmenskultur und -identitdt' auch bei OLINS
(1999) und HEINLEIN (1999).6“ Diese Definitionen erscheinen jedoch vor dem Hin-
tergrund des komplexen Bezugsspektrums der Unternehmensmarke zu eng. Sie
vernachldssigen den Kern der Unternehmensmarke, der sie von anderen Anwen-
dungsbereichen der Markenfuhrung differenziert, i. e. die unterschiedlichen Wir-
kungsrichtungen in den adressierten Bezugsgruppen. Diese charakteristische Ei-
genschaft wird in den jingsten Publikationen zunehmend herausgestelit.*® Eben-
falls bleibt festzuhalten, dass sich die Begriffsbestimmung der Unternehmensmar-
ke in der Konzeption der marktorientierten Unternehmensfilhrung aus dem grund-
legenden Verstandnis der Marke zu ergeben hat. Daher soll in der vorliegenden
Arbeit grundsatzlich MEFFERT/BIERWIRTH gefolgt werden, die auf Basis der Unter-
nehmensdefinition nach HEINEN die Unternehmensmarke definieren.’® Somit soll
die Unternehmensmarke bzw. die Corporate Brand als

ein individuelles, in der Psyche der Bezugsgruppen fest verankertes Vorstellungs-
bild von einem Unternehmen verstanden werden.

mit der Corporate Citizenship (dem sozialen Engagement eines Unternehmens) und die Ge-
fahr einer Uberdehnung des Reputationsbegriffes mit sich bringt.

Vgl. Bierwirth, A., Die Fuhrung der Unternehmensmarke — Ein Beitrag zum zielgruppenorien-
tierten Corporate Branding , a. a. O., S. 12.

Merbold, C., Unternehmen als Marken, in: Bruhn, M. (Hrsg.), Handbuch Markenartikel, Bd. 1.,
Stuttgart 1994, S. 112.; Olins, W., The new guide to identity, Brookfield 1999, S. 20 ff.; Hein-
lein, M., Identitat und Marke: Brand Identity versus Corporate Identity?, in: Bickmann, R.
(Hrsg.), Chance: Identitat, Berlin u. a. 1999, S. 282-310.

Vgl. Meffert, H. / Bierwirth, A., Stellenwert und Funktionen der Unternehmensmarke — Erkla-
rungsansatze und Implikationen fiir das Corporate Branding, in: Thexis, 18. Jg., H. 4, 2001, S.
6; de Chernatony, L., Would a brand smell any sweeter by a corporate name?, Working Paper
University of Birmingham, August 2001, S. 2.

Meffert, H. / Bierwirth, A., Stellenwert und Funktionen der Unternehmensmarke — Erklarungs-
ansatze und Implikationen fur das Corporate Branding, a. a. O., S. 6, HEINEN definiert die Un-
ternehmung als ,zielgerichtetes informationsgewinnendes und -verarbeitendes Sozialsystem".
Heinen, E., Grundlagen betriebswirtschafticher Entscheidungen. Das Zielsystem der Unter-
nehmung, 3. Aufl., Wiesbaden 1976, S. 2.
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Kapitel A 19

Durch den Individualbezug wird deutlich, dass unterschiedliche Auspragungen der
Unternehmensmarke existieren kénnen, die auf der Individualebene ihre Wirkung
entfalten. Die Identitat der Unternehmensmarke entsteht in Anlehnung an die von
MEeFFERT/BURMANN vorgelegte Definition der Markenidentitat dabei erst in der
wechselseitigen Beziehung zwischen internen und externen Bezugsgruppen.®” Die
genannte Definition differenziert sich bewusst von anderen aktuellen Definitionen
der Unternehmensmarke, die einen aktivistischen Bezug wahlen.®® Sie ist danach
eine bewusste Entscheidung des Top-Managements, die Unternehmensmarke zu
positionieren und zu profilieren. Eine solche Definition wird dem o. g. Wirkungs-
charakter der Marke nicht gerecht. Vielmehr ist dieses aktivistische Verstandnis
unter dem Bereich des Corporate Branding zu fassen. Corporate Branding be-
schreibt eben diese aktive Fuhrung der Unternehmensmarke als Managementpro-
zess der zielgerichteten Planung, Durchfithrung, Koordination und Kontrolle.%®

Die Fuhrung und insbesondere die Profilierung der Unternehmensmarke in der
Psyche der Bezugspersonen wird in der wissenschaftlichen Beschaftigung mit der
Markenfithrung als eine ihrer groRten Herausforderungen gesehen.”® Die Marken-
fuhrung muss eine bezugsgruppeniibergreifende Perspektive einnehmen und
den jeweiligen Anforderungen innerhalb einer bearbeiteten Bezugsgruppe gerecht
werden. Mit der Untersuchung der Relevanz der Unternehmensmarke unter der
Beriicksichtigung der vorgestellten Relevanzdefinition wird zur Bewaltigung dieser
Herausforderungen beigetragen. Zum einen kann durch eine bezugsgruppenorien-
tierte Analyse die potenzielle Wirkung in der Psyche dieser Bezugspersonen der
Unternehmensmarke spezifiziert und u. U. eine Priorisierung der Bezugsgruppen
vorgenommen werden. Zum anderen gewahrleistet eine situationsabhangige
Analyse innerhalb einer Bezugsgruppe die Einschatzung der Wirkung des unter-
nehmerischen Gestaltungsparameters ,Marke" in Abhangigkeit von situativ gege-
benen Einflussfaktoren. Kénnen folglich aus der allgemeinen Analyse Einfluss-
faktoren gewonnen werden, die fur ein spezifisches Unternehmen in einer ex ante

67
68

Vgl. Meffert, H. / Burmann, Ch., Identitatsorientierte Markenfihrung, a. a. O., S. 31.

Vgl. etwa Balmer, J. M. T., Corporate Identity, corporate branding and corporate marketing -
Seeing through the fog, a. a. 0., S 263.

Vgl. Bierwirth, A., Die Fuhrung der Unternehmensmarke - Ein Beitrag zum zielgruppenorien-
tierten Corporate Branding, a. a. O., S. 18.

Vgl. z. B. Ind, N., Making the most of your Corporate Brand, London 1998, S. 4 f.; Haedrich, G.

/ Jeschke, B. G., Zum Management des Unternehmensimages, in: DBW, 54. Jg., H. 2, 1994,
S. 216 f.
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20 Kapitel A

Analyse Aussagen Uber die Relevanz der Unternehmensmarke erméglichen, lie-
Ren sich daraus direkte Implikationen fur ihre Fihrung ableiten. So kénnte tber
die Relevanzanalyse der vermutete Unterschied innerhalb der Bezugsgruppe der
Konsumenten zwischen verschiedenen Situationen wie etwa ,Energie* und ,Au-
tomobil“ Uber die Betrachtung dieser Einflussfaktoren erklart sowie eine dement-
sprechende Ressourcenallokation vorgenommen werden.

Die Relevanzanalyse der Unternehmensmarke muss an der konstituierenden Be-
sonderheit der Bezugsgruppenvielfalt dieser Markenform ansetzen. Dies wirft die
Frage nach Anzahl und Bedeutung der unterschiedlichen zu bertcksichtigenden
Bezugsgruppen auf. Nachfolgend sollen daher die zentralen Bezugsgruppen der
Unternehmensmarke systematisch vorgestellt werden.

2.3 Zentrale Bezugsgruppen der Unternehmensmarke

Die begriffliche Abgrenzung der Unternehmensmarke verweist auf ein System von
Beziehungen in dem unterschiedlichen Bezugsgruppen unterschiedliche Wir-
kungen generiert werden solien. Die Aufzahlung und die Struktur der Bezugs-
gruppen divergieren jedoch in der wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit der
Unternehmensmarke.”' Eine oft gewahlte Struktur ist die Unterscheidung nach
externen und internen Elementen des Bezugssystems, die schon im Rahmen der
identitatsorientierten Markenfiihrung vorgenommen wurde.”? Diese Unterschei-
dung ist insofern berechtigt, als dass hier die gesonderte Stellung der Mitarbei-
ter beriicksichtigt wird. Die Mitglieder des Sozialsystems ,Unternehmung” pragen
die Marke im Sinne einer Gestaltung des Selbstbildes. Die Beziehung der Mitar-
beiter zur Unternehmensmarke hat damit vor allem einen begriindenden Charak-

& Vgl. stellvertretend Haedrich, G. / Jeschke, B. G., Zum Management des Unternehmens-

images, in: DBW, 54. Jg., H. 2, 1994, Bickerton, D., Corporate Reputation versus Corporate
Branding: the realist debate, in: Corporate Communications, Vol. 5, No. 1, 2000, S. 42-48; de
Chernatony, L., Would a brand smell any sweeter by a corporate name?, Working Paper Uni-
versity of Birmingham, August 2001, S. 2 f.

Vgl. z. B. Zerfass, A., Unternehmensfihrung und Offentlichkeitsarbeit — Grundlegung einer
Theorie der Unternehmenskommunikation und Public Relations, Opladen 1996, S. 252; Bier-
wirth, A., Die Fuhrung der Unternehmensmarke — Ein Beitrag zum zielgruppenorientierten
Corporate Branding, a. a. O., S. 16 f. BIEERWIRTH weist in diesem Zusammenhang berechtig-
terweise auf die mégliche situationsspezifische Uberschneidung dieser Unterteilung hin.
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Kapitel A 21

ter.”® Insbesondere im wachsenden Bereich der Dienstleistungen ist die Bedeu-
tung der Mitarbeiter fur Aufbau und Profilierung der Unternehmensmarke evi-
dent.”* Das Verhalten und die Identifikation der Mitarbeiter mit der Unterneh-
mensmarke lasst sich damit als Determinante ihrer externen Wirkungen einord-
nen.” Die vorgestellte Definition der Markenrelevanz setzt hingegen explizit an
Auswahlentscheidungen an, in denen eine oder mehrere Unternehmensmarken
einbezogen werden. Fur eine Analyse der Relevanz der Unternehmensmarke sind
die Mitarbeiter damit nicht als Untersuchungsobjekte, sondern vielmehr als gestal-
tende Parameter zu beriicksichtigen.

Die externen Verhaltenswirkungen beziehen sich auf potenzielle Mitarbeiter,
Kapitalgeber und Handler bzw. Lieferanten. Hier steht zumeist der Austausch von
Produkten und Leistungen als Anlass der Beziehung im Vordergrund. Letztlich
entfaltet die Unternehmensmarke bei offentlichen Bezugsgruppen ihre Wirkung,
wobei hier kein Austauschverhéltnis die Auseinandersetzung mit der Marke be-
grindet. Die genannten Bezugsgruppen werden in Abbildung 3 gemaR der be-
schriebenen Struktur dargestellt. Zusatzlich werden die primaren Wirkungsziele
der Unternehmensmarke aufgefiihrt. Die grundlegenden Wirkungsrichtungen einer
(Unternehmens-) Marke in Bezug auf den Konsumenten wurden schon in Kapitel
A 1 skizziert. Die Beschaftigung mit der absatzmarktgerichteten Markenwirkung ist
die dominante Richtung der Markenforschung. Die primaren Wirkungen zielen da-
bei auf eine Preis- und/oder Mengenpramie, unabhéngig von der Gestaltung der
Marke als Produkt- bzw. Leistungs- oder Unternehmensmarke.”

In Bezug auf potenzielle Mitarbeiter soll die Unternehmensmarke die MaBnahmen
im Rahmen der Personalakquisition unterstiitzen. Hier steht grundsatzlich die

& Vgl. Stuart, H., The Role of Employees in Successful Corporate Branding, in: Thexis, Nr. 4,

2001, S. 48-50; Pruzan P., Corporate Reputation: Image and Identity, a. a. O., S. 60.

Vgl. Schleusener, M., Identitatsorientierte Markenfthrung bei Dienstleistungen, in: Meffert, H. /
Burmann, Ch. / Koers, M. (Hrsg.), Markenmanagement: Grundfragen der identitatsorientierten
Markenfuhrung, a. a. O., S. 283 f,; Berry, L. L., The Employee as Customer, in: Lovelock, C. H.
Services Marketing, Englewood Cliffs 1984, S. 272.

Vgl. dazu ausfuhrlich Wittke-Kothe, C., Interne Markenfiuhrung, Verankerung der Markenidenti-
tat im Mitarbeiterverhalten, Wiesbaden 2001, S. 4 ff.; Bergstrom, A., Why internal branding
matters: The case of Saab, in: Corporate Reputation Review, Vol. 5, No. 2/3, 2002, S. 133-
145.

Vgl. de Chernatony, L., Would a brand smell any sweeter by a corporate name?, a. a. O., S.
18.
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22 Kapitel A

akquisitorische Wirkung im Vordergrund. In einem insbesondere in Wachstums-
phasen intensiven Wettbewerb um talentierte Fuhrungskrafte wird die Unterneh-
mensmarke eingesetzt, um die Erstkontaktwahrscheinlichkeit mit potenziellen Mit-
arbeitern zu erhdhen.”” Daneben liegt die selektive Kraft der Unternehmensmarke
in ihrer wettbewerbsbezogenen Wirkung. Sie wirkt auf die Grundgesamtheit der
potenziellen Mitarbeiter als selektive Instanz, die nicht gewiinschte Profile schon in
einer frilhen Phase von einer Bewerbung abhalten soll.”

Priméare
Wirkungsziele

- Konsumenten

| Kapitalgebef\\

{

Exteme

Unternehmens- -

» Volumen { *Volumen N

- Frequenz i *Preis "

* Preis .+ Dauer
* Bindung

marke L
Potenzielle ! ! Lieferanten/
\ Mitarbeiter Mitarbeiter / Handler
|« Akquisition - Interne Bezugsgruppe ., prejg
"+ Selektion / i * Bindung
\ RS . Listung

.~ Bezugsgruppen

: Met.iienvertreter/'*
Offentliche
Bezugspersonen

. » Multiplikation \

Beziehungsschema der Unternehmensmarke

Abbildung 3:

In Bezug auf die Kapitalgeber findet die Unternehmensmarke in jingerer Zeit in-
tensivere Beachtung.”® Grundlegender Treiber ist dabei die Erkenntnis, dass die

m Gandossy, R., Six Ways to win the Talent Wars, in: HRfocus, Vol. 78, No. 6, 2001, S. 1 ff,;

Drosten, M., Personalmarketing: Kampf um die Besten, in: Absatzwirtschaft, H. 6, 2000, S. 12-
18.

Vgl. Volimer, R. E., Personalimage, in: Strutz, H., Handbuch Personalmarketing, Stuttgart
1993, S. 181 f.; Moser, K. / Zempel, J., Personaimarketing, in: Schuler, H. (Hrsg.), Lehrbuch
der Personalpsychologie, Gottingen 2001, S. 64 f.

Vgl. Simon, H. / Ebel, B. / Hofer, M., Das Unternehmen als Marke, in: Markenartikel, H. 3,
2002, S. 58-65; Unser, M., Behavioral Finance am Aktienmarkt: empirische Analysen zum Ri-
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Annahme des sich streng rational verhaltenden Kapitalmarktteilnehmers empirisch
nicht haltbar ist. Die damit verbundene Abkehr vom Menschenbild des homo oe-
conomicus in der Kapitalmarkttheorie wird in der finanzwirtschaftlichen Literatur
unter dem Begriff des ,Behavioral Finance" diskutiert 2 Dieser Forschungsstrang
beschaftigt sich unter der Beriicksichtigung verhaltenswissenschaftlicher Erkennt-
nisse mit den Entscheidungsprozessen und dem Verhalten von Kapitalmarktteil-
nehmern. Dabei spielen insbesondere Verarbeitungsheuristiken und affektiv ge-
steuerte Prozesse eine bedeutende Rolle. Die Behavioral Finance nahert sich
demnach aus einer Finanzperspektive dem Gedankengut des Marketing und spe-
ziell der Markenfiihrung an. Ein Schwerpunkt der Marketing-Diskussion in Bezug
auf den Kapitalmarkt liegt vor allem auf dem Bereich der Aktien.®' Die Verhaltens-
wirkung der Unternehmensmarke zielt hier sowohl auf preisliche als auch auf men-
genmaRige Aspekte von Kapitalmarkttransaktionen. Mei-POCHTLER spricht in die-
sem Zusammenhang von einer Steigerung des ,Total Shareholder Return“ mit
Hilfe der Unternehmensmarke, der sowohl tber mengen- und kursbedingte Effekte
als auch iiber eine Senkung der Kapitalkosten erzielbar sei.?? Die hier beschriebe-
nen Mechanismen lassen sich jedoch ibergreifend als transaktionsbedingte Effek-
te der Unternehmensmarke klassifizieren.

Im Gegensatz zu den Ubrigen Transaktionswirkungen sind die Wirkungen der Un-
ternehmensmarke gegenuber weiteren Elementen des vertikalen Austauschsys-

sikoverhalten individueller Anleger, Bad Soden 1998; Knuppel, H. / Lindner, C. (Hrsg.), Die Ak-
tie als Marke. Wie Unternehmen mit Investoren kommunizieren sollen, Frankfurt a. M. 2000.

Vgl. stellvertretend Shefrin, H., Beyond Greed and Fear: Understanding Behavioral Finance
and the Psychology of Investing, Boston 2000; Tversky, A., Investor Psychology and the Dy-
namics of Prices, in: Wood, A. S. (Hrsg.), Behavioral Finance and Decision Theory, in: Invest-
ment Management, Association for Investment Management and Research, Charlottesville
1995.

Vgl. Schulz, M., Aktienmarketing. Eine empirische Erhebung zu den Informationsbedirfnissen
deutscher institutioneller Investoren und Analysten, Berlin 1999; Mei-Pochtler, A., Sharebran-
ding - die Aktie zwischen objektiver und subjektiver Differenzierung, in: Kniippel, H. / Lindner,
C. (Hrsg.), Die Aktie als Marke. Wie Unternehmen mit Investoren kommunizieren sollen,
Frankfurt a. M. 2000, S. 11-23.

Die Gestaltungsaspekte des kapitalmarktgerichteten Marketing werden insbesondere unter
dem Begriff der Investor Relations diskutiert. Vgl. stellvertretend Durr, M., Investor Relations:
Handbuch fur Finanzmarketing und Unternehmenskommunikatikon, 2. Aufl., Minchen 1995;
sowie die Ausfihrungen in Kapitel B 3.3 dieser Arbeit.

Mei-Pochtler, A., Sharebranding — die Aktie zwischen objektiver und subjektiver Differenzie-
rung, a. a. 0., S.11.
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24 Kapitel A

tems, den Zulieferern und den Handlern weniger stark diskutiert.®® Das ist mit ei-
ner nur fur spezifische Branchen bedeutenden Position dieser Stufen zu erklaren.
So ist bspw. im Bereich der Nahrungsmittelindustrie der Handel als Gatekeeper
von zentraler Bedeutung®; fur den Bereich der Dienstleistungen spielt er nur eine
nachgeordnete Rolle. Ein dhnliches Bild ergibt sich fur die Stufe der Zulieferer —
auch hier unterscheidet sich die Bedeutung hinsichtlich der spezifischen Branche.
Ungeachtet dessen soll die Unternehmensmarke prinzipiell fur einen besseren
Marktzugang im Handel sorgen und den Rabatt- und Konditionendruck im Absatz-
system reduzieren.®® In Bezug auf die Lieferanten werden ebenfalls situativ Preis-
effekte beobachtet. Dies sind z. B. Preisnachlasse, die im Industriegitergeschaft
renommierten Kunden eingerdumt werden, um die eigene Wettbewerbsposition
iiber Referenzkunden zu verbessern.%

Das letzte Element des externen Bezugsspektrums der Unternehmensmarke ist
schlieRlich die Beziehung zu den Medien und o&ffentlichen Bezugspersonen.
Eine Markenwirkung ergibt sich hier nicht auf Grund eines Austausches von Leis-
tungen, sondern durch eine derivative Beziehung mit der Marke. Die originédre
Auseinandersetzung mit der Unternehmensmarke kann dabei eine aktuelle Unter-
nehmensmafinahme wie Verlagerungen von Produktionsstatten oder die Verof-
fentlichung der Unternehmensergebnisse sein. Die beeinflussende Wirkung der
Marke im Sinne der Markenziele liegt dabei in der Multiplikationswirkung.®’ Dies ist
im Falle positiver Ereignisse ein beabsichtigter, verstarkender Effekt der Unter-

83 Dies ist von der Diskussion der hohen Bedeutung des Vertriebs fiir die Marke (vgl. stellvertre-

tend den funktionsorientierten Ansatz der Markenfuhrung bei HANSEN) und der Markenfithrung
durch den Handel zu unterscheiden. Vgl. Hansen, P., Der Markenartikel, Analyse seiner Ent-
wicklung und Stellung im Rahmen des Markenwesens, Berlin 1970, sowie zur Markenflihrung
durch den Handel: Ahlert, D. / Kenning, P. / Schneider D., Markenmanagement im Handel,
Wiesbaden 2000.

Vgl. Meffert, H., Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensfilhrung, a. a. O., S.
33.

Vgl. Diller, H., Key-Account-Management auf dem Prifstand, in: Irrgang, W. (Hrsg.), Vertikales
Marketing im Wandel, Munchen 1993, S. 50 f.; Franke, N., Das Herstellerimage im Handel.
Eine empirische Untersuchung zum vertikalen Marketing, Berlin 1997.

Vgl. Bierwirth, A., Die Fuhrung der Unternehmensmarke - Ein Beitrag zum zielgruppenorien-
tierten Corporate Branding, a. a. O., S. 46. MOTTRAM nutzt hier die Analogie einer Lizenzge-
buhr fur die Marke. Vgl. Mottram, S., Branding the Cooperation, in: Hart, S. / Murphy J. (Hrsg.),
Brands: The New Wealth Creators, London 1998, S. 64 ff.

Vgl. Standop, D., Sicherheitskommunikation, in: Berndt, R. / Hermanns, A., Handbuch
Marketing-Kommunikation, Wiesbaden 1993, S. 946.
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Kapitel A 25

nehmenskommunikation.®® Im Falle negativer Ereignisse kann die Multiplikations-
wirkung in Abhangigkeit von der bestehenden Reputation entweder einen gewoll-
ten stabilisierenden oder einen nicht gewollten katalysierenden Effekt haben.® Ein
Beispiel fur die positive Wirkung der Unternehmensmarke ist der stabilisierende
Effekt der Unternehmensmarke ,Daimler-Benz" bei dem im Jahre 1997 unter dem
Namen ,Elch-Test* bekannt gewordenen technischen Stabilitatsproblem der A-
Klasse. Die verstarkten Medienberichte Uber die ergriffenen Gegenmalinahmen
unter dem Absender der Unternehmensmarke konnten maRgeblich zu der schnel-
len Behebung der Krise zur mittelfristigen Erfullung der Abverkaufsplanung des
Modells beitragen.*

Das dargestellte Bezugsspektrum verdeutlicht die hohe Komplexitat der Wirkungs-
richtungen der Unternehmensmarke. Inwieweit einzelne Bezugsgruppen fur die
Unternehmen von besonderem Interesse sind, untersucht eine internationale
Studie mit Fiihrungskraften aus Amerika, Asien und Europa.®’ Der Einschatzung
der Manager zu Folge war der Kunde mit 71% der Nennungen die wichtigste Be-
zugsgruppe der Unternehmensmarke. Als weitere relevante Gruppen lagen die
Shareholder (49%) sowie die potenziellen und aktuellen Mitarbeiter (48%) auf ver-
gleichbarem Niveau.*? Lieferanten und Gesellschaft kamen dagegen nur auf 22%,
resp. 10% der Nennungen (vgl. Abbildung 4).

Parallel zu diesem Ergebnis ordnen einige Autoren Konsumenten, Mitarbeiter und
Kapitalgeber als zentrale Bezugsgruppen einer systematischen Fihrung der Un-
ternehmensmarke ein.®® Diese Einordnung ist auf Grund der beschriebenen situa-
tiven Bedeutung der Transaktionsbeziehungen zu Handlern und Lieferanten sowie
dem derivativen Charakter der Beziehungen zu Medien und Offentlichkeit nach-
vollziehbar.

88 Vgl. Fombrun, C. J., Is there a Financial Benefit to a good Corporate Reputation?, in: Stern

Business, Fall 1999, S. 9-11.

Vgl. Cox, J., Managing the Corporate Brand, in: Public Relations Strategist, Vol. 4, Iss. 2,
1998, S. 27.

Vgl. Topfer, A., Plotzliche Unternehmenskrisen - Gefahr oder Chance? Grundlagen des Kri-
senmanagement, Neuwied 1999, S. 253 ff.

9 Vgl. Stippel, P., Kunde schlagt Shareholder, in: Absatzwirtschaft, H. 4, 1998, S. 15.
2" In dieser Studie waren Mehrfachnennungen méglich.

93 Vgl. z. B Simon, H. / Ebel, B. / Hofer, M., Das Unternehmen als Marke, in: Markenartikel, H. 3,
2002, S. 59.; Frigge, C. / Houben, A., Mit der Corporate Brand zukunftsfahiger werden, in:
Harvard Business Manager, Nr. 1, 2002, S. 29.
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Bezugsgruppe

Konsumenten (71%);

Shareholder (49%)

Mitarbeiter (48%)

Lieferanten (22%)

Gesellschaft (10%)
Relative Haufigkeit der MennungenI
1

1
0% 50% 100%

Abbildung 4: Die zentralen Bezugsgruppen der Unternehmensmarke

Quelle: nach Stippel, P., Kunde schlagt Shareholder, a. a. O., S. 15.

Hinzu kommt ein intensivierter Wettbewerb auf den Feldern der Transaktionsbe-
ziehungen. Neben dem Endkundenmarkt gilt das in zunehmendem Mafe fir den
Kapitalmarkt und den Markt fir Humanressourcen.** Daher soll im weiteren Ver-
lauf dieser Arbeit der Fokus auf die genannten drei Bezugsgruppen Konsumenten,
Kapitalgeber und Mitarbeiter gelegt werden.

Vor dem Hintergrund der gefihrten Diskussion lassen sich zusammenfassend die
folgenden Forschungsdefizite festhalten:

Die Markenrelevanz ist bis dato, obwohl es auf Grund der aufgezeigten
Ressourceneinsatze dringlich geboten ware, erst in rudimentaren Anséatzen
konzeptualisiert worden.

Eine empirische Uberpriifung der Markenrelevanz wurde fir das in Wis-
senschaft und Praxis zunehmend an Bedeutung gewinnende
Untersuchungsobjekt der Unternehmensmarke nicht durchgefiihrt.

94

Vgl. Boécker, M. / Graf, Th., Nach dem ,War of Talent" ist vor dem ,War for Talent", in: Ergeb-

nisbericht zur Tagung ,Change Management und Employer Branding“, Minchen November
2002, S. 1.; Frigge, C. / Houben, A., Mit der Corporate Brand zukunftsfahiger werden, a. a. O.,
S. 28f.
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- Die Unternehmensmarke stellt einen jungeren Forschungsstrang der Mar-
ketingwissenschaft dar, der sich durch einen hohen Komplexitatsgrad aus-
zeichnet. Es bedarf weiterer Forschungsbemuihungen, die insbesondere auf
empirischer Basis Gestaltungsempfehlungen fiir ihre Fihrung erarbeiten.

Auf Grund der aufgefiihrten Forschungsdefizite soll im Folgenden Ziel und Gang
der vorliegenden Untersuchung skizziert werden.

3. Zielsetzung und Gang der Untersuchung

Angesichts der aufgezeigten Forschungsdefizite besteht die generelle Zielsetzung
der vorliegenden Arbeit darin, die Markenrelevanz zu konzeptualisieren sowie
darauf aufbauend ihre Dimensionen und deren Einflussfaktoren in den zentralen
Bezugsgruppen der Unternehmensmarke empirisch zu Uberprifen. Damit soll ein
Beitrag zur differenzierten Fuhrung der Unternehmensmarke geleistet werden.

Aus der generellen Zielsetzung der Arbeit leiten sich die folgenden Forschungs-
schwerpunkte ab:

1. Konzeptualisierung der Relevanz der Unternehmensmarke auf Basis des
dargestellten Markenverstéandnisses unter Beriicksichtigung ékonomischer und
sozialpsychologischer Theorien.

2. Empirische Analyse der Markenrelevanz entlang der identifizierten Bezugs-
gruppen.

3. Diskussion einzelner EinflussgroBen auf die ermittelten Dimensionen der
Markenrelevanz.

4. Ableitung von Implikationen fir die differenzierte Fiihrung von Unterneh-
mensmarken.

Der Gang der Untersuchung ist durch die beschriebenen Zielsetzungen in seiner
Grundsstruktur bereits vorgegeben. In Kapitel B wird zunachst eine Konzeptuali-
sierung der Markenrelevanz auf Basis von Markenfunktionen vorgenommen. Die
Funktionen befriedigen potenziell vorhandene Bedirfnisse der Bezugspersonen,
die direkter oder derivativer Natur sein kénnen. Ihre konzeptionelle Analyse erfolgt
nach einer Diskussion der zu beriicksichtigenden Theoriegebaude auf Basis ver-
haltenswissenschaftlicher und neo-institutioneller Uberlegungen. Im Anschluss
daran werden die identifizierten Markenfunktionen fur die zentralen Bezugsgrup-
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28 Kapitel A

pen der Unternehmensmarke diskutiert und bezugsgruppenspezifische Hypothe-
sen zu ihrer Bedeutung fiir die Relevanz der Unternehmensmarke aufgestelit. Da-
bei wird fir die potenziellen Mitarbeiter auf die Arbeitgeberwahl als zweistufigen
Entscheidungsprozess eingegangen. Im Rahmen der Betrachtung des Kapital-
marktes bilden die Erkenntnisse der Forschung zu Behavioral Finance einen Dis-
kussionsschwerpunkt. Zum Abschluss von Kapitel B wird ein spezifischer Bezugs-
rahmen fir die empirische Analyse der Markenrelevanz vorgestellt.

Das Kapitel C widmet sich der empirischen Untersuchung der Relevanz in den
zentralen Bezugsgruppen der Unternehmensmarke. Zunachst werden grundsétzli-
che Optionen der Erfassung der Markenrelevanz vorgestelit und bewertet. Nach
Auswahl einer Option werden dann sowohl Datenbasis als auch die Methoden und
Programme der statistischen Auswertung skizziert, die zur weiteren Analyse der
bezugsgruppenspezifischen Markenrelevanz genutzt werden. Die endkundenge-
richtete Markenrelevanz wird zunéchst in ihrer absoluten Hohe wiedergegeben
und deren Auspragung mit alternativen Messkonzepten verglichen. Die Markenre-
levanz wird daran anschlieBend im Rahmen eines regressionsanalytischen De-
pendenzmodells in Bezug auf die theoretisch abgeleiteten Dimensionen Uberprift.
Dariiber hinaus werden verschiedene endogene und exogene Einflussfaktoren
bezuglich ihres Einflusses auf die Dimensionen der Markenrelevanz untersucht.
Die beschriebene Vorgehensweise wird bei den weiterhin zu untersuchenden Be-
zugsgruppen der potenziellen Mitarbeiter und der Kapitalgeber beibehalten. Bei
der Gruppe der potenziellen Mitarbeiter wird ein mehrstufiger Entscheidungspro-
zel der Arbeitgeberwahl zu Grunde gelegt, um phasenspezifische Unterschiede in
der Wirkungsweise der Unternehmensmarke herauszuarbeiten. Im Kapitalmarkt
wird auf Grund der in Kapitel B gefiihrten Diskussion zwischen privaten und insti-
tutionellen Investoren getrennt.

Gegenstand von Kapitel D der Arbeit ist zum einen die Zusammenfassung und
Wirdigung der Untersuchungsergebnisse. Zum anderen sollen auf Basis dieser
Ergebnisse Implikationen fur die praktische Ausgestaltung der Filhrung der Unter-
nehmensmarke abgeleitet werden. Als strukturelle Grundlage wird dazu der Pro-
zess der Markenprofilierung herangezogen. Innerhalb dieses Prozesses wird zwi-
schen Grundsatz- und Detailentscheidungen unterschieden. Im Rahmen der
Grundsatzentscheidungen werden strategische StoRrichtungen fur die Profilierung
der Unternehmensmarke aufgezeigt, die auf die Dimensionen der Markenrelevanz
rekurrieren. In den sich anschlieBenden Detailentscheidungen der Markenfithrung
werden die drei MaRnahmenbereiche Corporate Design, Corporate Behavior und
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Corporate Communications im Kontext der Relevanzanalyse besprochen. Die Ar-
beit schlieRt mit einer Diskussion offener Forschungsfelder.

Das theoretisch-methodische Vorgehen beriicksichtigt mit der verhaltenswis-
senschaftlichen und der neo-institutionellen Perspektive zwei zentrale ékonomi-
sche Perspektiven zur Konzeptualisierung der Markenrelevanz. Damit wird einem
weithin geforderten ,gezahmten Pluralismus‘®® in der Betriebswirtschaftslehre
Rechnung gefolgt, der durch seine breite Perspektive den Erkenntnisfortschritt
fordern soll. Der empirische Aufbau der Untersuchung der Markenrelevanz unter
Bericksichtigung verschiedener EinflussgroRen ist grundsatzlich dem situativen
bzw. kontingenztheoretischen Ansatz zuzuordnen. Dieser beruht auf der An-
nahme, dass Unterschiede sowie die Effektivitat und Effizienz bestimmter Auspra-
gungen des Unternehmensverhaltens auf Einflusse externer und interner Situati-
ons- bzw. Kontingenzfaktoren zuriickzufuhren sind.®® Dabei darf jedoch nicht tiber-
sehen werden, dass der situative Ansatz die notwendigen Bedingungen fiir eine
eigenstandige Theorie nicht zu erfilllen vermag.®” Dementsprechend ist er viel-
mehr als grundsatzliches Denkraster anzusehen, das die situative Bedingtheit be-
triebswirtschaftlicher Sachverhalte beriicksichtigt.®® Ein zentraler Kritikpunkt am
situativen Ansatz betrifft den unterstellten Determinismus zwischen Situation und
Unternehmensverhalten bzw. Organisationsstruktur, der das Unternehmens-
verhalten als priméar reaktiv kennzeichnet und den Handlungsspielraum, i. e. das

s Raffée, H. (Hrsg.), Gegenstand, Methoden und Konzepte der Betriebswirtschaftslehre, in: Vah-

lens Kompendium der Betriebswirtschaftslehre, Bd. 1, Miinchen 1984, S. 44.

Der situative bzw. Kontingenzansatz geht auf Arbeiten der vergleichenden Organisationsfor-
schung zurtick. Der Begriff Situation oder Kontext wird dabei als ,offenes Konstrukt" interpre-
tiert, in das je nach der betrachteten Problemstellung unterschiedliche als relevant anzuse-
hende Variable Eingang finden. Lawrence, R. P. / Lorsch, J. W., Organization and Environ-
ment: Managing Differentiation and Integration, Boston 1967, S. 134.

Der situative Ansatz ist mittlerweile zu einem festen Bestandteil marketingwissenschaftlicher
Forschung geworden. Vgi. z. B. Kéhler, R., Marketingplanung in Abh&ngigkeit von Umwelt-
und Organisationsmerkmalen, in: Mazanek, J. / Scheuch, F. (Hrsg.), Marktorientierte Unter-
nehmensfithrung, Wien 1984, S. 581-602; Ruekert, R. W. / Walker, O. C. / Roering, K. J., The
Organization of Marketing Activities: A Contingency Theory of Structure and Performance, in:
Journal of Marketing, Vol. 49, Winter 1985, S. 13-25.

Vgl. Jenner, Th., Determinanten des Unternehmenserfolges, Stuttgart 1999, S. 26-34; Lehnert,
S., Die Bedeutung von Kontingenzansatzen fur das strategische Management, Frankfurt a. M.
u. a. 1983, S. 115; Schanz, Organisationsgestaltung: Management von Arbeitsteilung und Ko-
ordination, 2. Aufl., Minchen 1994, S. 311 ff.

Vgl. Raffée, H. (Hrsg.), Gegenstand, Methoden und Konzepte der Betriebswirtschaftslehre, a.
a. 0., S. 37 und die dort zitierte Literatur.
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Markenfuhrungsverhalten, der Entscheidungstrager vernachlassigt.®® Aus diesem
Grund nimmt die vorliegende Arbeit auf den sogenannten unternehmenspolitisch-
situativen Ansatz als Erweiterung des situativen Ansatzes Bezug.'®® Damit wird
der geaulerten Kritik Rechnung getragen, indem das Unternehmensverhalten —
resp. die Fuhrung der Unternehmensmarke — in Abhangigkeit der Ziel- und Stra-
tegieentscheidungen des Managements und die Einflussfaktoren der Markenrele-
vanz als Determinanten des Markenerfolges gesehen werden.'®' Abbildung 5 faRt
Ziel und Gang der Untersuchung uberblicksartig zusammen.

Kapitel C
Kapitel B |ﬂ‘*_

[ Kapitalgeber | [ Kapitalgeber |
Potenzielle Mitarbeiter [ Potenzielle Mitarbeiter
Konzeptualisierung der Konsumenten Konsumenten
Markenrelevanz
auf Basis (_:ler Bezugs_gruppen- Zweistufige
Markenfunktionen spezifische empirische

- - - i D e g
Hypothesenbildung diey; Marsenne avanz
Verhaltenswissenschaftliche/
Einflussfaktoren
der Markenrelevanz

Neo-institutionelle

Perspektive
Kapitel D Zusammenfassung und Implikationen fir die
| Markenfiihrung der Unternehmensmarke

Abbildung 5: Gang der Untersuchung

89 Vgl. zur kritischen Einschatzung situativer Ansatze Lehnert, S., Die Bedeutung von Kontin-

genzansatzen fur das strategische Management, a. a. O., S. 169 ff.; Schreysgg, G., Umwelt,
Technologie und Organisationsstruktur, Bern 1978, S. 235 ff.; Turk, K., Neuere Entwicklungen
in der Organisationsforschung, Stuttgart 1989, S. 1-10.

Vgl. Welge, M. K., Unternehmensfithrung, Bd. 2, Stuttgart 1987, S. 198 ff.

Vgl. Kieser, A., Der situative Ansatz, in: Kieser, A. (Hrsg.), Organisationstheorien, 3. Aufl.,
Stuttgart / Berlin 1999, S. 191 ff.
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B. Konzeptualisierung der Markenrelevanz auf Basis der Mar-
kenfunktionen

1. Die Markenfunktionen im Wandel der Markenforschung

Die vorgelegte Definition der Relevanz der Unternehmensmarke rekurriert auf die
Frage, inwieweit eine Bezugsperson sich in einer Entscheidungssituation von der
Marke leiten lasst. Der Fokus des Konstruktes liegt dabei in allgemeiner Schreib-
weise auf Entscheidungen, die mit der Auswahl einer Marke zur Befriedigung ei-
nes Bedurfnisses einhergehen. Fur die Konzeptualisierung erscheint es daher
sinnvoll an den Bedirfnissen anzusetzen, die ein Individuum durch die Unterneh-
mensmarke potenziell befriedigen kann. Die Markenforschung verweist in diesem
Kontext auf die unterschiedlichen Funktionen, welche die Unternehmensmarke
fur ein Individuum erfullt. "2 Der Begriff der Markenfunktion taucht in der Marken-
forschung unabhéangig von dem zu Grunde liegenden Markenversténdnis auf.
Schon in einem verhéltnismaRig frihen Stadium der Beschaftigung mit der Marke
hat der Funktionsbegriff eine besondere Aufmerksamkeit erfahren. Dabei wirkt
sich die zu Grunde liegende Konzeption der Markenfithrung auch auf die Interpre-
tation dieses Begriffes aus. Im Folgenden soll zunachst die Rolle der Markenfunk-
tionen in der Entwicklung der Markenkonzeption skizziert werden, um dann ein
wirkungsorientiertes Verstandnis zu entwickeln, welches als Grundlage fur die
Konzeptualisierung der Markenrelevanz der Unternehmensmarke dient.

1.1 Die Markenfunktionen im funktions- und funktionenorientierten Ansatz
der Markenforschung

Der Funktionsbegriff hat im Kontext der Markenfiihrung zunéachst durch den so
genannten funktionsorientierten Ansatz der Markenfuhrung Bedeutung erhal-
ten."® Innerhalb dieses Ansatzes wird die Markenfiihrung an Hand der mit ihr ver-

102 Vgl. z. B. Kapferer, J.-N., Strategic Brand Management, a. a. O., S. 26; Meffert, H. / Burmann,

Ch. / Koers, M., Stellenwert und Gegenstand der Markenfuhrung, a. a. O., S. 9 f.; Aaker, D. A.
/ Joachimsthaler, E., Brand Leadership, New York 2000, S. 44; Bruhn, M., Begriffsabschat-
zungen und Erscheinungsformen von Marken, in: Bruhn, M. (Hrsg.), Handbuch Markenartikel,
Bd. 1, Stuttgart 1994, S. 22 f.

Vgl. Meffert, H. / Burmann, Ch., Wandel in der Markenfihrung — vom instrumentellen zum
identitatsorientierten Markenverstandnis, a. a. O, S. 22.
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bundenen Aufgaben im Absatzsystem konzipiert. Sie stellt die Frage in den Mittel-
punkt, wie betriebliche Funktionen ausgestaltet sein miussen, damit der Erfolg
des ,Markenartikels" gesichert werden kann. Der Markenartikel wurde in diesem
Zusammenhang als ein ,spezifisches, in sich geschlossenes Absatzsystem*'®*
definiert, welches unmittelbaren Kontakt zum Verbraucher und groRtmogliche
Kundennahe erreichen sollte. Das Markenverstandnis kann folglich als angebots-
orientiert kategorisiert werden.

Die funktionsorientierte Markenfihrung hat durch ihren Bezug auf betriebliche
Funktionen die Perspektive der Markenfihrung im Gegensatz zu dem bis zu die-
sem Zeitpunkt dominanten, merkmalsorientierten Ansatz erweitert. Die Preis-,
Produkt- und insbesondere die Distributionspolitik, die im merkmalsorientierten
Ansatz keinen Bestandteil der Markenfihrung darstellten, wurden integriert. Die
funktionsorientierte Perspektive ist im Zusammenhang mit der Forschung zur
funktionalen Absatztheorie* zu sehen.'® Der sowoh! in der funktionalen Ab-
satztheorie als auch im funktionsorientierten Ansatz der Markenfiihrung zu Grunde
gelegte Funktionsbegriff bezieht sich auf eine Tétigkeit oder Leistung, die ein Un-
ternehmen fur ein Wirtschaftssystem im Absatz erbringt. In den Absatzfunktionen
druckt sich demnach die Art und Weise aus, in der die einzelnen ,Absatzorgane“
ihre betrieblichen Leistungen in den Markt bringen. Eine differenzierte Gliederung
der Funktionen mit verschiedenen Teil- und Unterfunktionen findet sich z. B. bei
SCHAFER. Er klassifiziert die Unterfunktionen in die Elemente Absatzvorbereitung,
-anbahnung, -durchfiihrung, Vorratshaltung und Erhaltung von Absatzbeziehun-
gen.'® Im funktionsorientierten Ansatz der Markenfilhrung sind diese Unterfunkti-
onen so auszugestalten, dass eine Sicherung des Absatzsystems ,Marke" sowie
dessen Verbreitung erreicht wird. Es existieren demnach keine generischen ,Mar-

104 Hansen, P., Der Markenartikel, Analyse seiner Entwicklung und Stellung im Rahmen des Mar-

kenwesens, a. a. O., S. 64.

Vgl. dazu Schenk, H.-O., Funktionale Absatztheorie, in: Tietz, B., Handwoérterbuch der Ab-
satzwirtschaft, Stuttgart 1974, S. 110 ff. Die zu Beginn des 20. Jahrhunderts entwickelte funk-
tionale Absatztheorie basiert im Wesentlichen auf der Lehre der Handelsfunktionen. Ein zent-
rales Forschungsziel bestand in der allgemeingultigen Erarbeitung von Handelsfunktionen, die
in Form von Funktionskatalogen strukturiert worden sind. Vgl. z. B. Oberparleitner, K., Funkti-
onen und Risiken des Warenhandels, 2. Aufl., Wien 1955.

196 vigl. Schafer, E., Die Aufgabe der Absatzwirtschaft, in: Handbuch der Wirtschaft, Bd. 1, 2.
Aufl., Koin 1966, S. 42. Der Erkenntnisfortschritt der funktionalen Absatztheorie ist in der Be-
antwortung der Frage nach der Strukturierung des absatzgerichteten Handlungsspektrums der
Unternehmen und den sich daraus ergebenden Aufgabenstellungen fir das Absatzsystem zu
sehen. Vgl. Schenk, H.-O., Funktionale Absatztheorie, a. a. O., S. 116 f.
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kenfunktionen®, sondern es wird im Rahmen der Markenfihrung auf unterschiedli-
che betriebliche Funktionen und deren Ausgestaltung Bezug genommen.'"” Eine
Betrachtung der Markenrelevanz auf Grundlage der Markenfunktionen ist daher in
diesem Kontext nicht durchfiihrbar.

Der Funktionsbegriff, der in dem skizzierten Ansatz eine wichtige Rolle spielt, fin-
det auch nach der Abkehr von einem angebotsorientierten Markenverstandnis in
der wissenschaftlichen Literatur Beachtung.'® Ein breites Begriffsverstandnis der
Markenfunktionen legt KOPPELMANN vor, welches er fur den Entwurf eines funkti-
onenorientierten Erklirungsansatz der Markenpolitik verwendet.'®® Dabei be-
zieht er sich vor allem auf entscheidungs- und systemtheoretische Grundlagen
und analysiert ein Beziehungssystem zwischen Hersteller, Konkurrenz, Handel
und Kaufer."® Da sich die systemorientierte Marketingtheorie mit Verhaltenssys-
temen auseinandersetzt, welche mit inrer Umwelt in einem dauernden Austausch-
verhaltnis stehen, wird mit dieser Systemorientierung ein erster, grundsatzlicher
Verhaltensbezug hergestellt.""" In diesem Zusammenhang wird der Funktionsbeg-
riff aufgabenspezifisch interpretiert und umschreibt die Menge dessen, was zwi-
schen den Systemelementen bewirkt werden soll.

In der Folge seiner Ausfiihrungen, zahlt KOPPELMANN verschiedene Funktionen fir
die einzelnen Elemente des Systems auf. So identifiziert er fur den Hersteller u.a.
die Kundenbindungs-, Differenzierungs-, Listungs- und die Substratfunktion.''? Fur

197 Eqr die funktionale Absatztheorie ist festzuhalten, dass eine zentrale Schwache dieser Theorie

die Operationalisierung des Funktionsbegriffs darstellt. Das wird an der weiten Definition von
HASENACK deutlich, der die Funktion als ,die zweckbetonte Zusammenfassung wirtschaftlicher
Obliegenheiten gleichen Verrichtungsgeprages” kennzeichnet. Hasenack, W., zitiert nach
Schenk, H.-O., Funktionale Absatztheorie, a. a. O., S. 120.

Dies ist nicht zuletzt durch den hohen Interpretationsspielraum des Funktionsbegriffs zu erkl&-
ren. So besteht selbst in der Mathematik kein Konsens tiber den Funktionsbegriff. Er wird hier
u. a. als Abhangigkeitsverhaltnis zweier veranderlicher Gré3en oder als ,rechtsabhéngige Re-
lation" gekennzeichnet, vgl. Hischer, H., Zur Geschichte des Funktionsbegriffs, Preprint Nr. 54
des Fachbereichs Mathematik der Universitat des Saarlandes, Saarbriicken 2002.

Vgl. hierzu und im folgenden Koppelmann, U., Funktionenorientierter Erklarungsansatz der
Markenpolitik, a. a. O., S. 220 ff.

Zur Eignung der Entscheidungs- und Systemtheorie fur das Marketing, vgl. Meffert, H., Die
Leistungsfahigkeit der entscheidungs- und systemorientierten Marketing-Theorie, Munster
1971.

Vgl. Meffert, H., Absatztheorie, systemorientierte, in: Tietz, B., Handworterbuch der Absatz-
wirtschaft, Stuttgart 1974, S. 139.

Die Listungsfunktion beschreibt die Starkung der Verhandlungsmacht gegeniiber dem Handel
mittels profilierter Marken, die Substratfunktion kennzeichnet die Marke als Bezugsanker fir
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34 Kapitel B

den Handler nennt er z. B. die Profilierungs- und Gebietsmonopolisierungsfunkti-
on. Auf Basis der Uberlegungen zum Beziehungsgeflecht der Markenfunktionen
werden dann normative Beziehungen hergestelit. Im Sinne eines Ursache-
Wirkungs-Zusammenhangs stellt die Erfullung der Markenfunktionen die abhangi-
ge Grole dar; als unabhéngige GroRen werden unterschiedliche Aspekte wie z. B.
die Markenstrategie oder der institutionelle Absender (z. B. Handel, Produzent,
Handwerker) herangezogen. Die genannten Dimensionen werden in einer Matrix
verknupft, welche auf Basis von Plausibilitatsiiberlegungen ausgefullt wird (vgl.
Abbildung 6).

Einsatz- Markenbreite Absender Leistungsniveau  Produktart
bedingun 2 ® .

gung Q "é ) g § o 8 ) x g 2 5

FESE TX @ E£gs 2 @

E8gE $8s52 ESE= E £

Marken- sgf8 JEsi 2588 3 @
: It Q c c§ X =353 c

funktion 288c  c288 3588 ¢ @

z.B.

- Bekanntheit X [ x| x| x x| x| x| X X| X| x| X X
- Kontraktion X [X]| X| X X X X

- Substrat X | x| x| x x| x| x| x x| x| x X | X

- Kundenbindung x | x| x| x x| x| x| x X | x

Abbildung 6:  Verkniipfung zwischen Markenfunktionen und Einsatz—
bedingungen der Markenpolitik

Quelle: Koppelmann, U., Funktionenorientierter Erklarungsansatz der Marken-
politik, a. a. O., S. 230.

Fur samtliche markenstrategische Optionen, von der Mono- bis zur Firmenmarke,
i. e. der Unternehmensmarke, sind dabei alle identifizierten Funktionen bedeutend,
wohingegen keine Verknipfung zwischen der ,Spitzenmarke” und der Kundenbin-
dungsfunktion gesehen wird. In einer kritischen Wirdigung des funktionenorien-
tierten Ansatz der Markenfiihrung lasst sich festhalten, dass analog zum skizzier-
ten funktionsorientierten Ansatz der Systemgedanke im Vordergrund steht. Es
wird insofern eine erweiterte Betrachtungsperspektive eingenommen, da Verhal-
tensaspekte explizit angesprochen werden. Weiterhin wird durch die Verkniipfung

die Kommunikationspolitik, vgl. Koppelmann, U., Funktionenorientierter Ansatz der Markenfih-
rung, a. a. 0., S. 223.
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der Markenfunktionen mit den ,Einsatzbedingungen“ der Markenpolitik eine diffe-
renzierte Betrachtung der Marke angestrebt. Kritisch zu hinterfragen ist, inwieweit
die einzelnen ,offenen Funktionskataloge*!'® der Marke theoretisch begriindet
sind. Auch ist der Funktionsbegriff so weit gefasst, dass keine Trennung zwischen
den Zielen des markenfilhrenden Systemelements als SollgréBen und den mégli-
chen Funktionen der Marke fiir den Konsumenten als IstgroRen erfolgen kann.
Weiterhin ist das dargestellte Beziehungssystem vor dem Hintergrund der explizit
angesprochenen Firmenmarke zu eng. Andere Bezugsgruppen als die Konsumen-
ten wie z. B. Kapitalgeber und potenzielle Mitarbeiter werden nicht beriicksichtigt.
Letztlich ist zu hinterfragen, ob unternehmensfokussierte Markenziele, bspw. die
L,Listungsfunktion®, auf derselben Ebene wie rezipientenorientierte Funktionen wie
die ,Identifikationsfunktion" zu sehen sind.

1.2 Die Markenfunktionen auf Basis eines wirkungsorientierten Verstind-
nisses

Im Folgenden sollen die dargestellten Kritikpunkte aufgegriffen und der Funktio-
nenbegriff aus einer rein wirkungsorientierten Perspektive diskutiert werden. Die
Markenrelevanz wurde als Bedeutungsgewicht der Marke fur Entscheidungspro-
zesse und dem daraus resultierenden Verhalten einer Bezugsperson definiert. Mit
anderen Worten setzt die Markenrelevanz der Unternehmensmarke in dem hier
vertretenen Verstandnis an den Funktionen an, welche die (Unternehmens-)Marke
fur den Rezipienten erfilllen kann. Auf der anderen Seite stehen die beabsichtig-
ten Ziele der markenfuhrenden Institution, im Falle der Unternehmensmarke des
Unternehmens, welche mittels der Markenfilhrung erreicht werden sollen. Diese
beiden Ebenen sollen im Folgenden begrifflich getrennt werden, was in Abbildung
7 verdeutlicht wird. Die Markenziele sind Aspekte wie die Bindung von Kunden
oder die Realisierung von Preispramien, wie sie im Einfuhrungskapitel dieser Ar-
beit vorgestellt worden sind. Die Markenfunktionen beziehen sich hingegen in
einer Rezipientenperspektive auf die mogliche Funktionserfullung und letztlich die
Wirkungen der Unternehmensmarke.

"3 Koppelmann, U., Funktionenorientierter Ansatz der Markenfihrung, a. a. O., S. 224.
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Markenwirkungen

|

[ 1

Unternehmensperspektive: Rezipientenperspektive:
Zielaspekt Wirkungsaspekt
,Markenziele* ] »,Markenfunktionen*

Abbildung 7:  Markenziele und Markenfunktionen

In der Literatur zur Markenforschung wird dabei zum einen von den verschiedenen
Funktionen gesprochen, welche die Marke potenziell bedienen kann, zum anderen
von den verschiedenen Nutzen der Marke fiir den Rezipienten.'* Der Nutzen ist
ein zentrales 6konomisches Konstrukt, welches in enger Beziehung zu dem Be-
durfniskonstrukt steht."'> Nutzen bringt demnach ein nach subjektiven MaRstaben
bewertbares und daher intersubjektiv nur schwer vergleichbares MaR an Bediirf-
nisbefriedigung zum Ausdruck.''® Damit wird mit den Markenfunktionen auf eine
Nutzenerfullung der Marke abgestellt, die auf Grund einer Befriedigung von mar-
kenspezifischen Bedurfnissen entsteht. Vor diesem Hintergrund soll fiur die Kon-
zeptualisierung der Markenrelevanz auf Basis der Markenfunktionen zunachst auf
die beiden Konstrukte ,Nutzen" und ,Bedurfnis“ eingegangen werden, um daran

114 Vgl. zu dem Verweis auf die Markenfunktionen unter Nutzenaspekten z. B. Kapferer, J.-N.,

Strategic Brand Management, a. a. O., S. 26; Meffert, H. / Burmann, Ch. / Koers, M., Stellen-
wert und Gegenstand der Markenfuhrung, a. a. O., S. 9 f.; Aaker, D. A. / Joachimsthaler, E.,
Brand Leadership, a. a. O., S. 44; Bruhn, M., Begriffsabschatzungen und Erscheinungsformen
von Marken, a. a. 0., S. 22 f.

Der Nutzenbegriff tritt schon bei ADAM SMITH auf, der zwischen dem Gebrauchswert (Nutzen)
und dem Tauschwert von Gutern (Preis) unterscheidet, vgl. Smith, A., Untersuchung tiber das
Wesen und die Ursachen des Nationalreichtums, 1. Bd., Leipzig 1864, S. 41; zitiert nach Per-
rey, J., Nutzenorientierte Marktsegmentierung, Wiesbaden 1998, S. 13.

Zu einem Uberblick uber die unterschiedlichen Modellierungen und Forschungshintergrinde
des Nutzenkonstruktes vgl. Stigler, G., The Development of Utility Theory, in: Stigler, G.
(Hrsg.), Essays in the History of Economics, London 1965, S. 70 ff.; Neumann, M., Nutzen, in:
Albers, W. (Hrsg.), Handwérterbuch der Wirtschaftswissenschaften, Bd. 5, Stuttgart 1980, S.
349 ff.

Vgl. Feuerhake, C., Konzepte des Produktnutzens und verwandte Konstrukte in der Marketing-
theorie, Arbeitspapier Nr. 22 des Lehrstuhls fiir Markt und Konsum der Universitat Hannover,
Hannover 1991, S. 34; Teichert, T., Nutzenschatzung in Conjoint Analysen, Wiesbaden 2001,
S. 23.
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anschlieBend die konkreten Markenfunktionen als Dimensionen der Markenrele-
vanz abzuleiten.

Fur die Giltigkeit verschiedener Markenfunktionen, die auf einen spezifischen
Nutzen der Unternehmensmarke zuriickzufiihren sind, muss das Nutzenkonstrukt
mehrdimensional konzeptualisiert werden. Der Gesamtnutzen ergibt sich dann aus
der Komposition verschiedener Teilnutzenkomponenten. Dieses Nutzenverstand-
nis findet sich in der multiattributiven Nutzentheorie wieder, welche ihren
Grundstein im nationalékonomischen Nutzenverstéandnis hat. Ende des 18. Jahr-
hunderts erweiterte BENTHAM, das von BERNOULLI entwickelte, eindimensionale
Nutzenkonzept und zerlegte den Gesamtnutzen in einzelne Komponenten.'"” Fur
die Anwendung des multiattributiven Nutzenkonstrukts im Marketing stellte
LANCASTER fir (Kauf-) Entscheidungen heraus, dass nicht Produkte bzw. Leistun-
gen selbst, sondern ihre (materiellen) Eigenschaften, fiir die Bildung von Nutzen-
urteilen verantwortlich sind.''® Giiter sind infolgedessen als Biindel von Eigen-
schaftsauspragungen aufzufassen.''

Die Unternehmensmarke ist als Wahrnehmungskonstrukt nicht als materielle Ei-
genschaft im LANCASTERschen Sinne einzuordnen. Das erfordert fur die weitere
Betrachtung eine Perspektive, welche sich von einer rein auf materielle Eigen-
schaften fokussierten Sichtweise der klassischen Nutzentheorie 16st und theore-
tisch auch ein psychisches Konstrukt wie die Marke als Nutzenbestandteil zulasst.
Eine solche Betrachtungsweise findet sich in den Arbeiten VERSHOFENS zum
Verbraucherverhalten wieder, die im Marketing eine hohe Beachtung erfahren ha-
ben.'?® Er spricht von dem technisch, physikalischen Grundnutzen und dem Zu-
satznutzen eines Gutes, der alle fur die Funktionsfahigkeit dieses Gutes nicht

7 Vgl. Bernoulli, D., 1779, in der Ubersetzung von Sommer, L., Econometrica, Vol. 22, S. 23ff;

Teichert, T., Nutzenschatzung in Conjoint Analysen, a. a. O., S. 22 ff.

Vgl. Lancaster, K. J., A New Approach to Consumer Theory, in: Journal of Political Economy,
Vol. 2, 1966, S. 132 ff. sowie Lancaster, K. J., Consumer Demand, A New Approach, New
York, London 1971.

Aus diesem Verstandnis des Nutzens als eine mehrdimensionale Grée entstand fur die Ope-
rationalisierung des Nutzens im Rahmen empirischer Untersuchungen das grundlegende Pro-
blem, eine Messung entweder auf kompositionellem oder dekompositionellem Wege
durchzufiihren. Vgl. dazu ausfihrlich Voeth, M., Nutzenmessung in der Kaufverhaltensfor-
schung, Wiesbaden 2000.

Vgl. Moser, H., Wilhelms Vershofens Beitrag zu einer Theorie des Verbraucherverhaltens,
Berlin 1963, S. 25 ff.; Meffert, H., Marketing ~ Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiih-
rung, a. a. O., S. 333; Brockhoff, K., Produktpolitik, 3. Aufl., Stuttgart 1999, S. 12 ff.
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zwingend erforderlichen Erlebnisse und Empfindungen umfasst. Diese Perspekti-
ve hat sich im Marketing weitgehend etabliert, so dass sich bspw. in der Produkt-
politik mit dem ,generischen Produktbegriff* die Unterscheidung zwischen Grund-
und Zusatznutzen durchgesetzt hat.'?' Auch in der Markenfihrung wird der VERS-
HOFENsche Begriff des ,Zusatznutzens® aufgegriffen.'® Damit wird auf die Marke
als Nutzenbestandteil verwiesen, welcher sich als eigene Komponente isoliert er-
fassen lassen misste. Das ist jedoch nicht unproblematisch, da Marken als Wahr-
nehmungskonstrukte immer mit einem oder mehreren Objekten verbunden sind.'®
Im konkreten Untersuchungsfall ist damit die Unternehmensmarke als Nutzenbe-
standteil nur schwer zu isolieren."®* Andererseits erméglicht eine theoretische
Trennung der Unternehmensmarke von einem markierten Objekt einen fur die
Konzeptualisierung notwendigen Abstraktionsgrad. Das gesamte Spektrum ihres
moglichen Zusatznutzens kann auf dieser Abstraktionsebene losgeldst von einem
konkreten Anwendungsfall oder einer spezifischen Bezugsgruppe erfasst werden.

Es soll daher auf einer theoretischen Ebene davon ausgegangen werden, dass die
Unternehmensmarke in einer nutzentheoretischen Interpretation eine abgrenzba-
re Nutzenkomponente darstellt. Diese ist dabei multiattributiv als Teil des Ge-
samtnutzens zu interpretieren. Fur die Relevanz der Unternehmensmarke erlaubt
diese Perspektive einen Bezug zur Erfassung des Nutzens in multiattributiven Mo-
dellen. Unter der vereinfachenden Pramisse einer additiven Zusammensetzung
des Nutzens kann der Gesamtnutzen einer Alternative in kompositioneller Weise

121 Vgl. Bansch, A., Kauferverhalten, 8. Aufl., Minchen 1998; Meffert, H., Marketing — Grundiagen

marktorientierter Unternehmensfiihrung, a. a. O., S. 333 f. Diese grundlegende Unterteilung
wurde im Gegensatz zu den weiteren Ausfiihrungen VERSHOFENS zum Zusatznutzen uber-
nommen. Er stellte weiterhin eine Nutzenhierarchie in Form einer ,Nutzenleiter* dar, welche
vom geistig seelischen Nutzen zum Nutzen transzendenter Art reicht. Nach der ,Nurnberger
Regel" folgerte er, dass je spezieller die Art des Zusatznutzens ist, desto starker beeinflusst
sie die Kaufentscheidung. Dieses Vorgehen entbehrt jedoch an Leistungsfahigkeit fir die Mar-
ketingwissenschaft. Vgl. zur Kritik ausfahrlich Herrmann, A. / Bauer, H. / Huber, F., Eine ent-
scheidungstheoretische Interpretation der Nutzenlehre von Wilhelm Vershoven, in: WiSt, H. 6,
Juni 1997, S. 281 f.

Vgl. z. B. Huber, F./ Herrmann, A. / Weis, M., Markenloyalitdt durch Markenpersénlichkeit, in:
Marketing ZFP, H. 1., 2001, S. 5f.

So ist z. B. die Unternehmensmarke ,Porsche" untrennbar mit Assoziationen zu dem zu Grun-
de liegenden Objekt ,hochpreisiger, deutscher Sportwagen* verbunden.

Vgl. zu dieser Problematik und einer Erfassung der Unternehmensmarke mittels dekompositi-
oneller Analyseverfahren Meffert, C., Profilierung von Dienstleistungsmarken in vertikalen Sys-
temen. Ein praferenzorientierter Beitrag zur Markenfuhrung in der Touristik, Wiesbaden 2002,
S. 209 ff. u. 236 ff.
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iiber eine Summation der gewichteten Teilnutzenwerte erfasst werden.'? In einer
allgemeinen Formulierung'® unter Beriicksichtigung einer markenspezifischen
Komponente (m) fuhrt das zu einer Bestimmung des Nutzens U einer Alternative j
uber:'?

U,=kZujk+ujm mit
=1

U; = Gesamtnutzen der Alternative j
ujx = (nicht markenbezogene) Teilnutzenwerte der Alternative j
ujm = Teilnutzenwert der Unternehmensmarke zur Alternative j

Da unterstellt wird, dass die Unternehmensmarke eine Teilkomponente des Ge-
samtnutzens darstellt, kann die Markenrelevanz als das Bedeutungsgewicht der
Unternehmensmarke innerhalb des Gesamtnutzens interpretiert werden. Dieses
Bedeutungsgewicht determiniert das AusmaR des Markennutzens gegenuber an-
deren Nutzenkomponenten. Der Markennutzen tbt als Teil des Gesamtnutzens
eine verhaltensbegriindende Wirkung aus.'?®

125
126

Vgl. Teichert, T., Nutzenschatzung in Conjoint Analysen, a. a. O., S. 33.

Vgl. Keeney, R., Utility Functions for Multiattributed Consequences, Management Science,
Vol. 18, No. 5, 1972, S. 277.

Eine ahnliche Konstruktmessung wurde parallel zur multiattributiven Nutzentheorie in der Ein-
stellungsforschung entwickelt. TROMMSDORFF / BLEICKER / HILDEBRANDT stellen im Rahmen ei-
nes Vergleichs der beiden Konstrukte eine hohe inhaltliche Verwandtschaft, jedoch eine diver-
gierende Theoriegeschichte fest. Der Nutzenbegriff findet nach Ansicht der Autoren haufiger in
praskriptiven, der Einstellungsbegriff hingegen in deskriptiv-explikativen Zusammenhangen
Verwendung. Vgl. Trommsdorff, V. / Bleicker, U. / Hildebrandt, L., Nutzen und Einstellung:
Studenten beurteilen Marktforschungsbucher, Diskussionspapier Nr. 50 der Wirtschaftswis-
senschaftlichen Dokumentation, Berlin 1979, S. 31.

Zur multiattributiven Einstellungsmessung vgl. ausfihrlich Freter, H., Interpretation und Aus-
sagewert mehrdimensionaler Einstellungsmodelle im Marketing, in: Meffert, H. / Steffenhagen,
H. / Freter, H. (Hrsg.), Konsumentenverhalten und Information, Wiesbaden 1979, S. 163-184.

127

28 Dass der Nutzen einen zentralen Stellenwert fur das Verhalten aufweist, ist in der wissen-

schaftlichen Literatur unumstritten, vgl. Perrey, J., Nutzenorientierte Marktsegmentierung, a. a.
0., S. 15; Gutsche, J., Produktpraferenzanalyse. Ein modelltheoretisches und methodisches
Konzept zur Marktsimulation mittels Praferenzerfassungsmodellen, Berlin 1995, S. 41.

In der Diskussion ist jedoch der Zusammenhang zwischen den Konstrukten ,Nutzen“ und ,Pra-
ferenz‘, die zum Teil synonym verwendet werden. Vgl. dazu ausfuhrlich Bécker, F., Praferenz-
forschung als Mittel marktorientierter Unternehmensfuhrung, a. a. O., S. 543-574 sowie Per-
rey, J., Nutzenorientierte Marktsegmentierung, a. a. O., S. 14 ff.
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Die Markenfunktionen wurden eingangs in einer wirkungsorientierten Sichtweise
charakterisiert, wobei unterstellt worden ist, dass mehrere Funktionsdimensionen
existieren. Sie bestimmen inwieweit die Unternehmensmarke durch den Rezipien-
ten ,genutzt* werden kann. Vor dem Hintergrund der vorgestellten Schreibweise
lassen sich die Markenfunktionen als Determinanten dieser GroRe integrieren, so
dass formal festgehalten werden kann:

U = S(my,....m,)

mit
ujm = Teilnutzenwert der Unternehmensmarke zur Alternative j
m = Markenfunktion 1 bis n.

Die Markenfunktionen bilden demnach die Dimensionen der Markenrelevanz. Mit
anderen Worten wird der markenspezifische Nutzen einer Alternative tUber die
Markenfunktionen als Determinanten des Teilnutzens der Unternehmensmarke
bestimmt.'?® Konsequenter Weise miisste vor diesem Hintergrund nicht von Mar-
kenfunktionen, sondern von ,Teilnutzendimensionen des Teilnutzenwertes der
Unternehmensmarke" gesprochen werden. Darauf soll aber im Weiteren verzichtet
werden, um die kaum tiberschaubare Begriffswelt der Markenfiihrung nicht weiter
zu verkomplizieren.

Es gilt nun im Folgenden zu klaren, wie viele und welche Markenfunktionen theo-
retisch erfasst werden kénnen. Dazu ist auf die Bediirfnisse und Motive'° einzu-

128 Diese Auffassung vertreten auch MEFFERT / BURMANN / KOERS, wenn sie von den Markenfunk-

tionen in ihrer Gesamtheit als Nutzen der Marke aus Nachfragersicht sprechen. Vgl. Meffert,
H. / Burmann, Ch. / Koers, M., Stellenwert und Gegenstand des Markenmanagement, a. a. O,
S. 10.

Die Motivforschung, die ihre Wurzeln in der Psychologie und in der Philosophie hat, lasst sich
nach YOUNG auf den kleinsten gemeinsamen Nenner der Suche und Erklarung menschlichen
Handels (,acitivty*) zuruckfuhren, vgl. Young, P. T., Motivation and Emotion, A survey of the
determinants of human and animal activity, New York 1961, S. 24.

Fur die Marketingwissenschaft sind Bedurfnisse und Motive von Bedeutung, da sie u. a. die
Grundlage fur Entscheidungsprozesse und Verhalten von Konsumenten, insbesondere in Be-
zug auf den Konsum von Gutern und Dienstleistungen darstellen. Die Bedurfnisorientierung ist
mithin ein zentraler Bestandteil der Marketingphilosophie. Das belegen bspw. die Definitionen
des Marketing von MerreRT und KOTLER, welche die Befriedigung der Kundenbedtrfnisse zum
expliziten Bestandteil des Marketing machen, vgl. Meffert, H., Marketing — Grundlagen markt-
orientierter Unternehmensfihrung, a. a. O., S. 10.
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gehen, welche die Unternehmensmarke potenziell befriedigen und damit
nutzenstiftend wirken kénnen.

Die Begriffe ,Bedurfnis“ und ,Motiv* werden in der wissenschaftlichen Literatur
teilweise synonym verwendet.”' So ist z. B. die Unterscheidung zwischen prima-
ren und sekundaren Bedurfnissen identisch mit der entsprechenden Motivklassifi-
kation."®2 Von primaren Motiven wird gesprochen, wenn sie nahezu vollstandig
Uber Emotionen und Triebe gesteuert werden (wie z. B. Hunger). Sind sie eher
kognitiv beeinflusst und gelernt (z. B. Prestige), werden sie als sekundare Motive
gekennzeichnet.™®® Die im Marketing prominente Klassifikation des kognitiv orien-
tierten Theoretikers MasLow in Form der ,Bediirfnispyramide“'** spricht ebenfalls
von ,Bedurfnissen“, nicht von Motiven. TROMMSDORFF sieht Bedurfnisse auf einer
den Motiven vorgelagerten theoretischen Ebene.'® Bedurfnisse seien im Gegen-
satz zu Motiven noch nicht auf ein Ziel gerichtet und als Ausléser von Motiven zu
sehen. Motive seien weiterhin auf einem Kontinuum kognitiver Anreicherung ein-
zuordnen, welches von stark unkontrolliert, emotional bis stark kontrolliert, rational
verlauft. Dem soll fur die Konzeptualisierung der Markenrelevanz grundsatzlich
gefolgt werden. Bediirfnisse kennzeichnen demnach einen empfundenen Man-
gelzustand, der nicht notwendigerweise biologischer Natur ist.*® Das Motiv ist ein
dem Bedurfnis nachgelagertes Konstrukt, das sowohl starker affektiv als auch
starker kognitiv gepragt sein kann und als auslésendes Moment fur (Handlungs-)
Prozesse gilt.

131 Vgl. z. B. Meffert, H., Marketingforschung und Kauferverhalten, 2. Aufl., Wiesbaden 1992, S.

52f.

132 Fischer, L. / Wiswede, G., Grundlagen der Sozialpsychologie, Miinchen 1997, S. 105.

133 Vgl. Fischer, L./ Wiswede, G., Grundlagen der Sozialpsychologie, a. a. O., S. 105, Meffert, H.,

Marketingforschung und Kauferverhalten, a. a. O., S. 52.

Vgl. Maslow, A., Motivation and Personality, in: Theoretical Readings in Motivation: Perspecti-
ons on Human Behavior, Levine, F. M. (Hrsg.), Chicago 1975, S. 358 ff., zur Kritik Franke, J. /
Kuhimann T. M., Psychologie fur Wirtschaftswissenschaftler, Landsberg / Lech 1990, S. 257 ff.
Die Bedurfnispyramide umfasst in der untersten Stufe ,Physiologische Bedurfnisse" und ver-
lauft Uber Sicherheits-, Sozial- und Prestigebedurfnisse zum Bedurfnis nach Selbstverwirkli-
chung.

Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten, a. a. O., S. 114 f.

FISCHER / WISWEDE weisen zurecht darauf hin, dass durch den allgemeinen Sprachgebrauch
der Eindruck erweckt wird, mit dem Begriff Bedurfnis seien (biologische) Grundbedirfnisse
gemeint, vgl. Fischer, L. / Wiswede, G., Grundlagen der Sozialpsychologie, a. a. O., S. 105.

134
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Vor dem Hintergrund der Frage, welche Bediirfnisse die Unternehmensmarke fiir
den Markenrezipienten befriedigen kann, soll zunéachst der Optionenraum magli-
cher markenbezogener Bedurfnisse dargestellt werden. Dazu soll die in der Nut-
zendiskussion eingefiuhrte theoretische Trennung zwischen markiertem Objekt
und Unternehmensmarke beibehalten werden. Grundsétzlich kann sich dann ein
Bedurfnis als empfundener Mangelzustand zum einen direkt auf die Marke richten
und motivationale Kraft entfalten, zum anderen kann ein Markenbedurfnis deriva-
tiv entstehen. Diese grundlegenden Optionen sind in Abbildung 8 dargestellt.

Bediirfnis / Motiv

@ V derivativ @ V¥ direkt

z. B Produkt, _ | Unternehmens- z. B. Produkt, Unternehmens-
Leistung,Arbeit- marke Leistung,Arbeit- marke
geber, Aktie... geber, Aktie...

v JV
Bedurfnis richtet sich nicht direkt auf die Bedurfnis ist direkt durch die Unter-
Unternehmensmarke, sondern entsteht nehmensmarke zu befriedigen.
aus der Entscheidungssituation. z. B. Selbstdarsteliung durch Nutzung
z. B. Risikoreduktion in der Entscheidung| der Unternehmensmarke
Informations- und Risikofunktion Ideelle Funktion

Abbildung 8:  Markenfunktionen als Elemente der Bedlirfnisbefriedigung

Der mit der Nummer 1 gekennzeichnete Weg beschreibt ein derivatives Bedurfnis
nach einer Unternehmensmarke. Zunachst wird die Existenz eines Mangelzustan-
des vorausgesetzt. So koénnte z. B. auf Grund der Vollendung der Ausbildung ein
Bediirfnis nach einem Arbeitgeber bestehen. Das hat die Suche nach Objekten
zur Konsequenz, die dieses Bedurfnis befriedigen kénnen (im Beispiel sind dies
verschiedene Unternehmen als Arbeitgeber). Die Objekte sind gleichzeitig Ele-
mente des Entscheidungsprozesses, dessen Ergebnis letztlich das Verhalten de-
terminiert.' Menschliche Entscheidungen werden dabei immer unter einem ge-

137 Entscheidungsprozesse kénnen dabei in unterschiedlicher Lange und Intensitat ablaufen. Fur

die Bezugsgruppe der Konsumenten hat sich in der deutschsprachigen Kauferverhaltensfor-
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wissen MaR an Unsicherheit und unvollstandiger Information getroffen.'®® Daraus
resultieren fur den Entscheider zwei grundsitzliche Bediirfnisse. Zunachst
mochte er das der Entscheidung immanente Risiko des Fehlverhaltens minimie-
ren. Die Entscheidung sollte demnach méglichst keine nachteiligen bzw. nicht ge-
wiinschten Folgen firr den Entscheider nach sich ziehen.™® Diesem Risiko kénnte
der Entscheider grundsatzlich durch die Beschaffung von Informationen begeg-
nen. Jede Informationsbeschaffung beziglich méglicher Entscheidungsobjekte ist
jedoch mit Aufwand fir den Entscheider verbunden. Dariiber hinaus macht die
Akkumulation von Informationen den Entscheidungsprozess komplexer und da-
durch schwerer zu handhaben.™® So ist bspw. beim Kauf von Zigaretten eine Be-
riicksichtigung samtlicher Angebote kaum handhabbar oder eine vollstandige U-
berpriifung aller Sicherheitskriterien bei Fernreisen nahezu unmoglich. Daraus
lasst sich zum einen ein Bedurfnis nach relevanten, gebundelten Informationen
ableiten, welche die Entscheidungen vereinfachen. Zum anderen besteht poten-
ziell ein Bedurfnis nach Reduktion des Entscheidungsrisikos. Hier ergibt sich ein
Ansatzpunkt fur die Unternehmensmarke, die beschriebenen, aus einer Entschei-
dungssituation resultierenden Bedurfnisse zu befriedigen. Sie sind insofern als
indirekt oder derivativ zu bezeichnen, als dass sie sich erst aus einem urspriingli-
chen Bedurfnis, z. B. nach einer Anstellung bei einem Unternehmen oder dem
Bedurfnis nach einer Vermogensanlage, ergeben.'! Die potenzielle Bedeutung
der Unternehmensmarke ist erst durch den Entscheidungs- bzw. Auswahlprozess
und der unvolistéandigen Information bedingt.

schung eine Klassifikation von extensiven bis habitualisierten Entscheidungsprozessen durch-
gesetzt. Vgl. Kroeber-Riel, W./ Weinberg, P., Konsumentenverhalten, a. a. O., S. 393.

Vgl. grundsatzlich Tversky, A. / Kahneman, D., Judgement under Uncertainty: Heuristics and
Biases, New York, 1982, S. 1; fur das Marketing: Backhaus, K. / Plinke, W. / Rese, M., Indu-
strial Marketing Management, unveréffentliichtes Manuskript, Berlin / Munster 1999.

138

%9 Diese Ausfihrungen beziehen sich auf den im Marketing und insbesondere im Kauferverhal-

ten verwendeten Risikobegriff, der in expliziter Form von BAUER eingefuhrt worden ist. Vgl.
Bauer, R. A., Consumer Behavior as Risk Taking, in deutscher Ubersetzung bei Specht, K. G.
/ Wiswede, G. (Hrsg.), Marketingsoziologie. Soziale Interaktionen als Determinanten des
Wahlverhaltens, Berlin 1976, S. 207-217.

Vgl. Slovic, P. / Fischoff, B. / Lichtenstein, S., Facts versus Fears: Understanding Perceived
Risk, in: Tversky, A. / Kahneman, D., Judgement under Uncertainty: Heuristics and Biases, a.
a.0,, S.463f.

An dieser Stelle wird die Bedeutung der Abstraktion von Bedurfnissen im Sinne rein biologi-
scher Triebkrafte deutlich.

140
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Die zweite Option der Bedurfnisbefriedigung ist in der Abbildung 8 mit der Num-
mer 2 gekennzeichnet. Hier besteht ein Bedurfnis, welches direkt durch die Marke
befriedigt werden kann. Das Wahrnehmungskonstrukt wird dann unmittelbar ent-
scheidungsrelevant. Einen solchen Fall stelit bspw. das Bedurfnis nach dem Aus-
druck der eigenen Personlichkeit mittels der Unternehmensmarke dar.'? Dieses
Bedurfnis kann sich von dem empfundenen Mangelzustand in zielgerichtetes Ver-
halten wandeln (z. B. eine Kaufhandlung) und somit Motivcharakter erfahren. Es
wird eine Entscheidung fur die Marke und wegen der Marke geféllt. Die Unter-
nehmensmarke ist so in der Lage ein ,ideelles* Bedirfnis zu befriedigen. Diese
direkte Bedurfnisbefriedigung wird im Zusammenhang mit der Marke in Anlehnung
an die VERSHOFENsche Terminologie als ,Zusatznutzen* benannt.'*3 Der Begriff
erscheint jedoch vor dem Hintergrund der angesteliten Uberlegungen zu eng, da
die Unternehmensmarke auch zur Befriedigung der genannten Informations- und
Risikobedurfnisse herangezogen werden kann und dadurch ebenfalls ein ,Zusatz‘-
Nutzen gestiftet wird.

Wie dargestellt kann die Unternehmensmarke innerhalb des beschriebenen Opti-
onenraumes drei grundlegende Bedurfnisdimensionen befriedigen. Auf Basis der
Definition des Nutzens als Grad der Bedurfnisbefriedigung und der Integration der
Markenfunktionen als Determinanten der Markenrelevanz in ein muitiattributives
Nutzenmodell lassen sich diese zusammenfassend als

¢ Informationseffizienz (derivatives Bedirfnis nach entscheidungsrelevanten,
einfach zuganglichen Informationen) und

o Risikoreduktion (derivatives Bedurfnis nach  Verminderung des
entscheidungsimmanenten Risikos) sowie

o Ideeller Nutzen (direktes Bedurfnis z. B. nach sozialer Anerkennung)

42 | der MASLOWSCHEN Bedurfnispyramide ware der Ausdruck der Personlichkeit unter den Beg-

riff der ,Selbstwertschatzung” zu fassen. Vgl. Maslow, A., Motivation and Personality, a. a. O.,
S. 362.

Vgl. Huber, F./ Herrmann, A. / Weis, M., Markenloyalitat durch Markenpersénlichkeit, a. a. O.,
S.5f.
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benennen."* Die Funktionsdimensionen decken in ihrer dargesteliten abstrakten
Form das gesamte Spektrum der Bedurfnisbefriedigung durch die Unterneh-
mensmarke ab. Dies soll zunachst durch einen Uberblick Uber die in der Literatur
genannten Markenfunktionen gezeigt werden. Die vor dem Hintergrund unter-
schiedlicher Problembereiche aufgefiihrten Markenfunktionen finden sich in
Tabelle 1 wieder."®

Autor Problem- Informations- Risikodimension |ldeelle Dimension
hintergrund | dimension
Berekoven | Marken- - Erkennung - Konstanz --
konzept - Unterscheidung
(1978) - Wiedererkennung
Hatty Markentransfer | - |dentifikation - Vertrauen/Sicherheit | - Nutzenfunktion
(1989) - Individualisierung
Kapferer Marken- - Identifikation - (Qualitats-) Garantie |- Selbstbestatigung
1 989) konzept - Vereinfachung der - Sicherheit - Hedonismus
Auswahl - Kontinuitat - Ethischer Wert
Aaker Marken- - Identifikation - Qualitatsgarantie - Zusatznutzen
(1992) konzept - Informations- - Risikoreduktion - Befriedigung
vermittlung - Sicherheit bestimmter Emotional-
- Komplexitats- bedurfnisse von
reduktion/Entlastung Entscheidern
- Entscheidungshilfe
- Beschaffungs-
vereinfachung
- Entscheidungs-
unterstitzung
Bruhn Marken- - Orientierung - Qualitatssicherung - Prestige
(1994) konzept - Identifikation/ - Risikominderung - (Exklusivitatssignal)
Information
- Entlastung
Ruschen Markenziele - ,zurechtfinden” -,auf Qualitat verlas- - ,emotionale Funktionen*
(1994) und Funktionen | -,auf bewéhrte Pro-- sen” - Lebensstil ausdriicken*
dukte zuriickgreifen" | -,Sicherheit der Er- - Prestige verleihen®
- Verfugbarkeit zeugnisse” - ,Faszination"
-, Stutze bei Erst- - ,Verbraucherschutz" |- ,Zusatznutzen*
kaufen"
144

Vgl. zu dieser Nomenklatur auch Fischer, M. / Hieronimus, F. / Kranz, M., Markenrelevanz in

der Unternehmensfihrung — Messung, Erklarung und empirische Befunde fur BtoC Markte,
Backhaus, K. / Meffert, M. et al. (Hrsg.), Arbeitspapier Nr. 1 des Marketing Centrum Munster
und McKinsey & Comp., Munster 2002, S. 18
Es sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass die theoretische Ableitung der Markenfunkti-
onen in idealtypischerweise gefuhrt wurde. Es kann davon ausgegangen werden, dass sie in
realen Entscheidungen nicht isoliert, sondern in Kombination miteinander auftreten.

145

Vgl. zu einer ahnlichen Erfassung in reduzierter Form: Casper, M. / Hecker, A. / Sabel, T.,

Markenrelevanz in der Unternehmensfuhrung — Messung, Erklarung und empirische Befunde
fur B2B-Markte, a. a. O., S. 14.
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Autor Problem- Informations- Risikodimension |lIdeelle Dimension
hintergrund | dimension
Koppel- Marken- - Wiedererkennung - Risikoreduktion - Emotionalisierung
mann konzept (Orientierung) - Wiederverkauf - Identifikation mit dem
(1994) - Rationalisierung Produkt
- Produktidentifikation - Demonstration
Merbold Unterneh- - Identifikation der - Giitesiege! - Identifikation mit der
(1994) mensmarke spezifischen Marke | - Stabilitét des An- Marke
- Orientierung gebotes -, Visitenkarten-Funktion*
- Konstanz des An-
gebotes
Irmscher Marken- - |dentifikation - Vertrauen - Werbefunktion*
(1997) konzept - Individualisierung - Garantiebeweis
- Herkunft - Qualitdtskonstanz
Meffert Marken- - Identifikation der - Vertrauen - Identifikation mit der
(1998) Konzept Marke - Sicherheit Marke
- Orientierungshilfe - Qualitatsbeweis - Prestigefunktion
Thurm Marken- - Wiedererkennung - Schutz/Sicherheit - Demonstration
(2000) konzept - Orientierung - Garantie - Emotionalisierung
- Identifikation - Wiederkauf
- Rationalisierung - Routinisierung
- Beschleunigung
Kemper Markenpolitik | - Identifikation/ Diff- - Garantie bzw. Ver- --
(2000) im Investi- erenzierung trauen (auch Gute/
tionsgliterbe- - Herkunft Qualitat)
reich - Kommunikation
- Entlastung (Ordnung/
Rationalisierung)
Bierwirth Unterneh- - Rationalisierungs- - Vertrauensfunktion - Identifikationsfunktion
(2001) mensmarke funktion
Esch Marken- - Orientierungsfunktion | - Vertrauensfunktion - ,emotionaler Anker*
konzept - ,Vermitteln von
(2003) Wertvorstellungen®
- ,Gruppenintegration*
Tabelle 1: Markenfunktionen in der Literatur zur Markenfiihrung

Auf Basis der vorgenommenen Einordnung lasst sich feststellen, dass sich die in
der Literatur genannten Markenfunktionen in das vorgestellte Ordnungsschema
vollstandig einordnen lassen. Die Funktionsaufzahlungen in der Tabelle 1
schwanken von drei bis elf Nennungen. Eine Dominanz fur eine der Funktionsdi-
mensionen ist aus der Literaturanalyse nicht zu erkennen. Lediglich in den Funkti-
onskatalogen von BEREKOVEN und KEMPER taucht die ideelle Dimension nicht auf.
Zu KopPELMANN und THURM ist anzumerken, dass beide Autoren die ,Wiederver-
kaufsfunktion“ auffuhren. Diese Funktion kann der Risikodimension zugeordnet
werden, da durch die ,markenbedingte hohere Wahrscheinlichkeit eines Wieder-
verkaufs®,"* eine Entscheidung einfacher riickgangig gemacht werden kann. Wei-
terhin wird die Vertrauensfunktion mehrfach genannt. Das Vertrauen stellt ein
zentrales Konstrukt insbesondere der identitatsorientierten Markenfiihrung dar,'*’

148 Koppelmann, U., Funktionenorientierter Erklarungsansatz der Markenpolitik, a. a. O., S. 277.

147 Vgl. Meffert, H. / Burmann, Ch., Identitatsorientierte Markenfuhrung, a. a. O., 24 f.
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dessen Konzeptualisierung jedoch umstritten ist. Die Vertrauensfunktion kann der
Risikodimension zugeordnet werden, da Vertrauen in einer verhaltensorientierten
Interpretation als risikonahes Konstrukt (,risk taking behavior*) verstanden wird.'*®

Nachdem das vorgestelite Ordnungsraster auf Basis einer Literaturanalyse besta-
tigt worden ist, soll im Folgenden eine theoretische Reflexion der genannten Mar-
kenfunktionen Risikoreduktion, Informationseffizienz und ideeller Nutzen vorge-
nommen werden. Unter Berlicksichtigung der gefilhrten Diskussion zu den unter-
schiedlichen Bedurfnissen, die durch die Unternehmensmarke befriedigt werden
kénnen, soll zwischen direkten und derivativen Markenfunktionen unterschieden
werden.

2. Konzeptionelle Analyse der Markenfunktionen als Dimensionen der Re-
levanz der Unternehmensmarke

2.1 Theoretische Grundlagen der Konzeption

Fur die konzeptionelle Betrachtung der Markenfunktionen als Grundlage der Mar-
kenrelevanz stellt sich die Frage, welche theoretischen Ansatze zur Erklarung des
Untersuchungsobjektes herangezogen werden sollen. Grundsatzlich lassen sich
dabei zwei unterschiedliche Vorgehensweisen unterscheiden. Im Rahmen des
Theorie-Monismus, wird lediglich ein Theoriegebaude, wie z. B. die verhaltens-
wissenschaftliche Perspektive, zu Grunde gelegt.™® Dagegen werden gemaR der
Leitidee des theoretischen Pluralismus in Anlehnung an FEYERABEND bei der
wissenschaftstheoretischen Konzeption eines Untersuchungsgegenstandes unter-

148 vgl. Smith J. B. / Barclay, D. W., The Effects of Organizational Differences and Trust in Effec-

tiveness of Selling Partner Relationships, in: Journal of Marketing, Vol. 61, Jan 1997, S. 5 und

vertiefend: Kenning, P., Customer Trust Management - Ein Beitrag zum Vertrauensmanage-

ment im Lebensmitteleinzelhandel, Wiesbaden 2002, S. 8 ff.
S Wie viele Begriffe innerhalb der Marketingwissenschaft ist auch der Begriff der Theorie nicht
eindeutig und daher erklarungsbedurftig. Grundsatzlich kann eine Theorie als ein Gefiige von
in der Forschung gewonnenen Erkenntnissen bezeichnet werden. Aus einer realwissenschaft-
lichen Perspektive ist unter einer Theorie ein System von aligemeinen Hypothesen uber die
Zustande der Realitat zu verstehen. Systeme von Theorien werden auch als Forschungspro-
gramme gekennzeichnet. Vgl. Franke, N., Realtheorie des Marketing: Gestalt und Erkenntnis,
Tubingen 2002, S. 178 f.; Lakatos, |., Falsifikation und die Methodologie wissenschaftlicher
Forschungsprogramme, in: Kritik und Erkenntnisfortschritt, Lakatos, |. / Musgrave, A. (Hrsg.),
Braunschweig 1974 , S. 89.
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schiedliche Ansatze zu seiner Erklarung herangezogen.' Fir das Marketing i-
dentifizieren FRANKE und KAAS in aktuellen Bestandsaufnahmen die Okonomie (i.
e. das neoklassische und das neoinstitutionelle Paradigma) und die Verhaltens-
wissenschaften (neobehavioristisches Paradigma) als zentrale Quellen der ver-
wendeten Theorien. "

Bezuglich der theoretischen Auseinandersetzung mit dem Markenkonstrukt kann
konstatiert werden, dass die verhaltenswissenschaftliche Perspektive lange Zeit
die Untersuchungen zur Markenfiihrung dominiert hat. Dies ist vor dem Hinter-
grund der vorherrschenden, wirkungsorientierten Definition der Marke nachzuvoll-
ziehen. Seit Beginn der 90er Jahre wird die Markenfilhrung jedoch verstarkt auch
unter Berlicksichtigung des 6konomischen Paradigmas diskutiert.”? In der weite-
ren Entwicklung werden in jingeren Publikationen gleichzeitig verschiedene Para-
digmen bei der Betrachtung des Untersuchungsobjektes Marke herangezogen. Es

150 Vgl. Feyerabend, P. K., Problems of Empiricism, in: Colodny, R. G. (Hrsg.), Beyond the edge

of certainty, Englewood Cliffs 1965, S. 145 ff. Die Idee des theoretischen Pluralismus erldutern
u. a. Fritz, W., Die Idee des theoretischen Pluralismus und ihre Verwirklichung im Rahmen
empirischer betriebswirtschaftlicher Forschung, Arbeitspapier der Forschungsgruppe Konsu-
menteninformation, Universitat Mannheim, Mannheim 1984, S. 3 ff.; Schanz, G., Pluralismus
in der Betriebswirtschaftslehre, Bemerkungen zu gegenwartigen Forschungsprogrammen, in:
ZfbF, 25. Jg., 1973, S. 137 f.; Schanz, G., Wissenschaftsprogramme der Betriebswirtschafts-
lehre, in: Bea, F. X. / Dichtl, E. / Schweitzer, M. (Hrsg.), Allgemeine Betriebswirtschaftslehre,
Bd. 1, Grundfragen, 6. Aufl., Stuttgart, Jena 1992, S. 66 ff.

Vgl. Franke, N., Realtheorie des Marketing: Gestalt und Erkenntnis, a. a. O., S. 190. Die dko-
nomische Perspektive wird von KAAS in zwei Paradigmen, dem neoklassischen und dem neo-
institutionellen Paradigma, unterteilt. Vgl. Kaas, K. P., Alternative Konzepte der Theorieveran-
kerung, in: Backhaus, K. (Hrsg.), Deutschsprachige Marketingforschung, Bestandsaufnahme
und Perspektiven, Stuttgart 2000, S. 60 ff. Der Begriff des Paradigmas hat insbesondere durch
die Arbeiten KUHNS eine besondere - und teilweise uberstrapazierte - Bedeutung erfahren. Vgl.
Meffert, H., Marketingwissenschaft im Wandel, in: Meffert, H. (Hrsg.), Marktorientierte Unter-
nehmensfuhrung im Wandel, Wiesbaden 1999, S. 59; Kuhn, T. S., Die Struktur wissenschaftli-
cher Revolutionen, 15. Aufl., Frankfurt a. M. 1999.

Ein Paradigma kann im engeren Sinne als Verbund von Theorien aufgefasst werden und mit
dem Begriff des ,Forschungsansatzes" synonym verwendet werden. So ist bspw. das ,Stimu-
lus-Organism-Response Modell* ein Paradigma des Neo-Behaviorismus. Vgl. Kaas, K. P., Al-
ternative Konzepte der Theorieverankerung, a. a. O., S. 58.

Eine Ruckbesinnung des Marketing auf das dkonomische Paradigma in der deutschsprachi-
gen Marketingforschung ist vor allem durch die vehemente Kritik am verhaltenswissenschaftli-
chen Paradigma durch die Ausfuhrungen von SCHNEIDER und HAX in den 80er Jahren zurtick-
zufuhren. Vgl. Backhaus, K., Deutschsprachige Marketingforschung — Anmerkung eines Betei-
ligten, in: Backhaus, K. (Hrsg.), Deutschsprachige Marketingforschung, Bestandsaufnahme
und Perspektiven, Stuttgart 2000, S. 4 und die dort angegebene Literatur, sowie die Diskussi-
on zwischen SCHNEIDER und DICHTL: Schneider, D., Marketing als Wirtschaftswissenschaft
oder Geburt der Marketingwissenschaft aus dem Geist des Unternehmerversagens, in: ZfbF,
Jg. 35, Nr. 1/2, S. 197-223; Dichtl, E., Marketing auf Abwegen? in: ZfbF, Jg. 35, Nr. 11/ 12,
1983, S. 1066-1074.
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lassen sich mithin sowohl theoriemonistische als auch theoriepluralistische Vorge-
hensweisen erkennen.

So verpflichten sich bspw. die Arbeiten von MEFFERT / BURMANN, AAKER, oder
KELLER / AAKER'®® ausschlieBlich dem verhaltenswissenschaftlichen Paradigma.
IRMSCHER und DORTELMANN'®* untersuchen die Markenfiihrung hingegen aus einer
rein neoinstitutionellen Perspektive. In einer jingeren Publikation greift BIERWIRTH
im Zusammenhang mit der Unternehmensmarke auf die Transaktionskostentheo-
rie als Teil der Neuen Institutionenékonomik sowie auf das verhaltenswissen-
schaftliche Selbstkonzept zuriick und fithrt die Wirkungen der Unternehmensmar-
ke unter dem Aspekt der Markenwertmaximierung zusammen.'® Auch
BAUMGARTH beriicksichtigt die Neue Institutionenékonomik, wobei sein Bezugs-
rahmen zur Markenpolitik hauptséchlich auf verhaltenswissenschaftlichen Grund-
lagen rekurriert."® In einer gewoliten Neuorientierung entwickelt THURM auf Basis
einer Betrachtung unterschiedlicher ,traditioneller* Theorien einen methodologi-
schen Zugang, indem sie auf verschiedene soziologische und kommunikations-
wissenschaftiche Theorien zurickgreift.'” Gemeinsam ist den letzteren
theoriepluralistischen Vorgehensweisen, dass sie die unterschiedlichen Theorien
nicht in einer konkurrierenden Beziehung interpretieren. Vielmehr versuchen die
Autoren, die ausgewahlten Ansatze dahingehend zu untersuchen, ob sie einen
Erklarungsbeitrag zu dem zu Grunde liegenden Phanomen und seinen
Auswirkungen leisten konnen.'®® Kritische Stimmen zum Pluralismus vermuten in
dieser Vorgehensweise eine Gefahr des Dilettantismus'>® und eine verminderte

153 Vgl. Meffert, H. / Burmann, Ch., Identititsorientierte Markenfuhrung — Grundlagen fur das

Management von Markenportfolios, a. a. O.; Aaker, D. A., Building Strong Brands, New York
1996; Keller, K. L., / Aaker, D. A., Managing the Corporate Brand: The Effects of Corporate
Marketing Activity on Consumer Evaluation of Brand Extensions, MSI Working Paper, Report
No. 97-106, 1997.

Irmscher, M., Markenwertmanagement: Aufbau und Erhalt von Markenwissen und —vertrauen
im Wettbewerb; eine informationstkonomische Analyse, Frankfurt a. M. 1997; Dérteimann,
Th., Marke und Markenfuhrung: eine institutionentheoretische Analyse, Bochum 1997.

185 Vgl. Bierwirth, Die Fuhrung der Unternehmensmarke — Ein Beitrag zum zielgruppenorientierten

Corporate Branding, a. a. O., S. 67 ff.

Vgl. Baumgarth, C., Markenpolitik: Markenwirkungen — Markenfuhrung — Markenforschung,
Wiesbaden 2001, S. 24 f.

Vgl. Thurm, M., Markenfihrung: Sondierungen, Methodologische Disposition, Konzeptioneller
Grundriss, a. a. O., S. 202 ff.

Vgl. zu dieser Argumentation auch Homburg, Ch., Kundennahe von Industrieguterunterneh-
men: Konzeption — Erfolgsauswirkungen — Determinanten, 2. Aufl., Wiesbaden 1998, S. 61.
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se eine Gefahr des Dilettantismus'® und eine verminderte Einheitlichkeit und

Stringenz der Untersuchung im Vergleich zum monistischen Vorgehen.'®

Fur die theoretische Betrachtung der Markenfunktionen als Grundlage der Mar-
kenrelevanz der Unternehmensmarke ist die Frage zu klaren, ob der genannten
Kritik folgend ausschlieBlich ein Forschungsprogramm herangezogen werden
sollte. Die Markenrelevanz wurde auf Basis von Bedurfnissen der Rezipienten der
Unternehmensmarke und deren Befriedigung als Nutzenbestandteil erklart. Der in
diesem Zusammenhang verwendete Nutzenbegriff rekurriert dabei nicht auf das
nationaldkonomische Nutzenkonzept, sondern auf den Aspekt des Nutzens als
Bedurfnisbefriedigung. In Verbindung mit der individuellen, verhaltenswissen-
schaftlichen Definition der Unternehmensmarke erscheint eine Betrachtung der
Markenfunktionen aus dieser verhaltenswissenschaftlichen Perspektive sinnvoll.

Es bleibt weiterhin zu fragen, ob die verhaltenswissenschaftliche Perspektive um
eine 6konomische, neoinstitutionelle erganzt werden sollte. Die vorgesteliten deri-
vativen Markenfunktionen basieren zum einen auf unvollkommener Information
und einer daraus resultierenden Unsicherheit. Zum anderen ist der Risikoaspekt
als bedeutende Bedirfniskomponente eingefithrt worden. Unsicherheit und wahr-
genommenes Risiko sind in der Forschung zum Konsumentenverhalten, welche
auf dem verhaltenswissenschaftlichen Paradigma basiert, von mafgeblicher Be-
deutung.'® Risiko und asymmetrische Information sind dariiber hinaus auch die

%9 Der Dilletantismusvorwurf ist auch im Rahmen der verhaltenswissenschaftlichen Orientierung

des Marketing intensiv diskutiert worden. Vgl. dazu ausfuhriich Muller, S., Marketing auf — ver-
haltenswissenschaftlichen - Abwegen?, in: Bauer, H. / Diller, H. (Hrsg.), Wege des Marketing.
Festschrift zum 60. Geburtstag von E. Dichtl, Berlin 1995, S. 191-217; Groppel-Klein, A. /
Weinberg, P., Die Konsumentenforschung im Marketing — Starken und Schwachen aus Erfah-
rungssicht, in: Backhaus, K. (Hrsg.), Deutschsprachige Marketingforschung, Bestandsaufnah-
me und Perspektiven, Stuttgart 2000, S. 81 ff.

ALBACH zitierte zu solch scharf gefuhrten Paradigmendiskussionen den Soziologen DAVID
ZeEAMAN mit den Worten: “Einer der Unterschiede zwischen den Naturwissenschaften und den
Sozialwissenschaften besteht darin, dass in den Naturwissenschaften nach dem Anspruch von
Newton eine Forschergeneration auf den Schultern der vorausgehenden Generation steht,
wahrend in den Sozialwissenschaften eine Generation der vorausgehenden ins Gesicht tritt."
Albach, H., Betriebswirtschaftslehre als Wissenschaft, in: Albach, H. / Brockhoff, K., Die Zu-
kunft der Betriebswirtschaftslehre in Deutschland, ZfbF Erganzungsheft 3 /93, S. 16.

Vgl. Homburg, Ch., Entwicklungslinien in der deutschsprachigen Marketingforschung, in: Back-
haus, K. (Hrsg.), Deutschsprachige Marketingforschung, Bestandsaufnahme und Perspekti-
ven, Stuttgart 2000, S. 354.

Vgl. Panne, F., Das Risiko im Kaufentscheidungsproze3 des Konsumenten, Zirich 1977, so-
wie die Ausfuhrungen in Kapitel 2.2.
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zentralen Komponenten des neoinstitutionellen Paradigmas. Dieses erkennt die
Unsicherheit als ,die 6konomische Restriktion schlechthin“’®2 an und erweitert den
Rational Choice-Ansatz des neoklassischen, ©6konomischen Forschungspro-
gramms um diese Restriktion. Insbesondere die Informationsékonomik als Ele-
ment des neoinstitutionellen Paradigmas beschéftigt sich mit dem Verhalten der
Marktpartner unter Unsicherheit.'®® Damit erfahren Unsicherheit und Risiko, die fiir
die Diskussion der Markenrelevanz von Bedeutung sind, analog in zwei Paradig-
men eine besondere Beachtung. In beiden befasst sich die Forschung unter der
Beriicksichtigung des methodologischen Individualismus'®* mit dem Verhalten von
individuellen Wirtschaftssubjekten unter Unsicherheit und Risiko.'®® Die Unter-
nehmensmarke erlaubt dabei als unternehmensbezogenes Konstrukt mit ihren
unterschiedlichen Bezugsgruppen im Gegensatz zu einzelnen, produktbezogenen
Marken am ehesten die Betrachtung als Institution im Sinne des neoinstitutionellen
Paradigmas.'®®

Vor diesem Hintergrund sollen in Ergéanzung zu der verhaltenswissenschaftlichen
Perspektive die Markenfunktionen der Unternehmensmarke auf Basis des neoin-
stitutionellen Paradigmas beleuchtet werden.'®” Das gewahlte Vorgehen versteht
sich dabei explizit additiv und nicht Paradigmen-integrativ wie es bspw. MEYER

162 Backhaus, K. / Aufderheide, D., Institutionendkonomische Fundierung des Marketing: Der

Geschaftstypenansatz, in: Kaas, K. P. (Hrsg.), Kontrakte, Geschéaftsbeziehungen, Netzwerke —
Marketing und Neue Institutionendkonmik, ZfbF Sonderheft 35, 1995, S. 50.

Vgl. Weiber, R. / Adler, J., Der Einsatz von Unsicherheitsreduktionsstrategien im Kaufprozess:
eine informationsékonomische Analyse, in: Kaas, K. P. (Hrsg.), Kontrakte, Geschéftsbezie-
hungen, Netzwerke — Marketing und Neue Institutionentdkonomik, ZfbF Sonderheft 35, 1995,
S. 60; Meffert, H., Marketingwissenschaft im Wandel, a. a. O., S. 59.

Vgl. zum methodologischen Individualismus ausfuhrlich Kirkpatrick, J., Theory and History in
Marketing, in: Bush, R. F. / Hunt, S. D. (Hrsg.), Marketing theory, philosophy of science per-
spectives, San Antonio 1982, S. 48 f.

Vgl. Franke, N., Realtheorie des Marketing: Gestalt und Erkenntnis, a. a. O., S. 192; Kaas, K.
P., Alternative Konzepte der Theorieverankerung, a. a. O., S. 60.

Institutionen im Sinne der Institutionendkonomik kénnen als auf ein bestimmtes Zielbundel
abgestelltes System von Normen einschlieflich ihrer Garantieinstrumente gekennzeichnet
werden, die das Verhalten in eine bestimmte Richtung steuern. Institutionen strukturieren das
tagliche Leben und verringern auf diese Weise Unsicherheiten, wozu ,bekannte Firmenna-
men" explizit gehdren. Vgl. Richter, R., Institutionen ékonomisch analysiert, zitiert nach Kaas,
K. P., Einfuhrung Marketing und Neue Institutionendkonomik, in: Kaas, K. P. (Hrsg.), Kontrak-
te, Geschaftsbeziehungen, Netzwerke — Marketing und Neue Institutionendkonomik, ZfbF
Sonderheft 35 1995, S. 2 sowie ebenda S. 3.

Vgl. Homburg. Ch., Entwicklungslinien in der deutschsprachigen Marketingforschung, a. a. O.,
S. 355; Meffert, H., Marketingwissenschaft im Wandel, a. a. O., S. 62.
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oder BAUMGARTH vorschlagen.'®® Das neoinstitutionelle Menschenbild rekurriert
auf dem Menschenbild des homo oeconomicus, welches in der Neoklassik zu
Grunde gelegt wird. Dieses Menschenbild des unter vollkommenen und sicheren
Informationen gewinnmaximierenden Akteurs, der rational handelt (Rational Choi-
ce) wird in der Institutionenékonomik um das Nicht-Wissen, d. h. die einge-
schrankte Fahigkeit zur Nutzung von Informationen, erweitert. Die Praferenzen
sind jedoch im Gegensatz zum verhaltenswissenschaftlichen Paradigma weiterhin
nicht kurzfristig veranderlich. Sie werden explizit aus der Analyse ausgeschlos-
sen."® Eine Integration der Paradigmen ist hier nicht méglich.'”® Es wird mit der
gewahlten Vorgehensweise der Forderung nach einem ,gezdhmten Pluralis-
mus“'”! gefolgt, der in Summa ein erweitertes theoretisches Spektrum der Mar-
kenrelevanzbetrachtung aufzeigen soll und das Untersuchungsobjekt breiter aus-
leuchtet."”

168 Vgl. Meyer, M., Diskussion zur Theorieverankerung des Marketing, in: Backhaus, K. (Hrsg.),

Deutschsprachige Marketingforschung, Bestandsaufnahme und Perspektiven, Stuttgart 2000,
S. 101; Baumgarth, C., Markenpolitik, a. a. O., S. 24. MEYER fthrt aus, dass sich letztlich die
einzelnen Paradigmen uber einen zunehmenden Grad an Modellierung der Unsicherheit integ-
rieren lassen.

169 BACKHAUS / AUFDERHEIDE sprechen in Bezug auf das verhaltenswissenschaftliche Menschen-

bild von der Modellierung von Wissens- und Willensschwéache. Vgl. Backhaus, K. / Aufderhei-
de, D., Institutionenckonomische Fundierung des Marketing: Der Geschéftstypenansatz, a. a.
0., S. 48.

Vgl. Kaas, K. P., Diskussion zur Theorieverankerung des Marketing, in: Backhaus, K. (Hrsg.),
Deutschsprachige Marketingforschung, Bestandsaufnahme und Perspektiven, a. a. O., S. 102.

Raffée, H., Gegenstand, Methoden und Konzepte der Betriebswirtschaftsiehre, in: Vahlens
Kompendium der Betriebswirtschaftslehre, a. a. O., S. 44.

170
171

172 Vgl. zu einer abstrakten Diskussion dieser Vorgehensweise fiir die Sozialwissenschaften die

Ausfuhrungen von ScHaNZ, der Bedurfnisse und ihre Nutzung als Grundlage der theoretischen
Diskussion als bindende Kraft der Sozialwissenschaften sieht. Vgl. Schanz, G., Die Betriebs-
wirtschaftslehre und ihre sozialwissenschaftlichen Nachbardisziplinen: Das Integrationsprob-
lem, in: Raffée, H., Abel, B., (Hrsg.) Wirtschaftstheoretische Grundfragen der Wirtschaftswis-
senschaften, Munchen 1979, S. 132 ff.
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2.2 Informationseffizienz und Risikoreduktion als derivative Dimensionen
der Relevanz der Unternehmensmarke

2.2.1 Information und Risiko aus verhaltenswissenschaftlicher Perspektive

Fur die Betrachtung der derivativen Funktionsdimension der Unternehmensmarke
aus verhaltenswissenschaftlicher Perspektive soll zum einen untersucht werden,
welche Rolle die Unternehmensmarke im Kontext der Informationsverarbeitung
spielt und inwiefern sie diese vereinfachen kann. Informationen und deren Verar-
beitung werden aus verhaltenswissenschaftlicher Perspektive als zentraler Faktor
fur menschliches Verhalten gesehen. Das lasst sich an dem in der deutschspra-
chigen Marketingforschung etablierten Modell der kognitiven Anreicherung ver-
deutlichen, welches auf KROEBER-RIEL zuriickgeht.'” Dieses Modell strukturiert die
zentralen verhaltenswissenschaftlichen Zustandskonstrukte eines Individuums, die
als Erklarungsdeterminanten des menschlichen Verhaltens herangezogen
werden, an Hand der Zunahme kognitiver Aktivitaten. Kognitive Aktivitaten werden
dabei als zunehmende Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung von Informatio-
nen definiert.

Zum anderen soll die Relevanz der Unternehmensmarke im Zusammenhang mit
dem wahrgenommenen Risiko betrachtet werden. Risiko wird durch ein Indivi-
duum grundsétzlich dann empfunden, wenn die zukinftigen (negativen) Konse-
quenzen einer Entscheidung unzureichend abgeschatzt werden kénnen.'”* Dieser
Aspekt ist vor allem in der Auseinandersetzung mit dem Konsumentenverhalten

73 Vgl. Kroeber-Riel, W., 1984, zitiert nach Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten, a. a. O., S.

35; Meffert, H., Marketing — Grundlagen marktorientierter Unternehmensfihrung, a. a. O., S.
109. Das Modell der kognitiven Anreicherung strukturiert die intrapersonalen Konstrukte des
Kauferverhaltens ausgehend von der Aktivierung entlang der zunehmenden kognitiven Beteili-
gung eines Individuums.

Vgl. Bauer, R. A., Consumer Behavior as Risk Taking, a. a. O., S. 208; Trommsdorff, V., Kon-
sumentenverhalten, a. a. O., S. 245. Dieser Risikobegriff ist grundsatzlich der des neobehavio-
ristischen Paradigmas. Risiko ist dariber hinaus ein zentraler Untersuchungsgegenstand in
der Betriebswirtschaftslehre, insbesondere in der Entscheidungstheorie, der Investitionsrech-
nung und der Finanzierungstheorie. Das Risiko wird hier grundsatzlich in einem objektivierten
Verstandnis als Streuung um den Erwartungswert konzeptualisiert. Vgl. dazu ausfuhrlich A-
dam, D., Planung und Entscheidung, Modelle — Ziele — Methoden, 4. Aufl., Wiesbaden 1996;
Perridon, L. / Steiner, M., Finanzwirtschaft der Unternehmung, 8. Aufl., Miinchen 1995, S. 95
ff.; Laux, H., Entscheidungstheorie, 5. Aufl., Berlin 2003.
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diskutiert worden.'”® Fur die Unternehmensmarke sollen diese Erkenntnisse Be-
ricksichtigung finden, jedoch wird dabei von der ausschlieBlichen Fokussierung
auf den Kauf von Gutern und Dienstleistungen abstrahiert, um Entscheidungs- und
Handlungssituationen des gesamten Bezugsgruppenspektrums erfassen zu kén-
nen.

2.2.1.1 Die Unternehmensmarke als Information im Rahmen kognitiver Vor-
ginge

Die Informationsfunktion der Marke ist in die kognitiven Vorgange eines Indivi-
duums einzuordnen, die in ihrer Gesamtheit dazu dienen, das Verhalten gedank-
lich zu kontrollieren und willentlich zu steuern.'” Dabei ist davon auszugehen,
dass die Kapazitat des menschlichen Informationsverarbeitungssystems grund-
satzlich immer und zum Teil sogar stark eingeschrankt ist.'” Damit tritt an die
Stelle des traditionellen Rationalitatsbegriffs das Prinzip der eingeschréankten
Rationalitat. Sie beschreibt den Grundsatz, dass ein Individuum nicht in der Lage
ist, alle ihm zur Verfugung stehenden Informationen zu nutzen.'® Fur das Indivi-
duum bedeutet das grundsétzlich, dass es bei der Aufnahme und Verarbeitung
von Informationen selektiv vorgehen muss. Die Selektivitat kann sich sowohl auf
die Art als auch auf die Menge der genutzten Informationen beziehen. Weiterhin
kann davon ausgegangen werden, dass ein Individuum bestrebt ist, den kogniti-
ven Aufwand seines (Entscheidungs-) Verhaltens effizient zu gestalten."® Mit
anderen Worten tendiert das Individuum dazu ,kognitiv geizig" zu sein.'®® Fur die

175 Vgl. z. B. Bettmann, J. R., An Information Processing Theory of Consumer Choice, Reading

1979; KuB, A., Information und Kaufentscheidung, Methoden und Ergebnisse empirischer
Konsumentenforschung, Berlin 1987; Asche, Th., Das Sicherheitsverhalten von Konsumenten,
Heidelberg, 1990.

Vgl. hierzu und im folgenden Meffert, H., Marketingforschung und Kauferverhalten, 2. Aufl., a.
a. 0., S. 106 ff.; Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P., Konsumentenverhalten, 7. Aufl., a. a. O., S.
224 ff.; KuB, A., Information und Kaufentscheidung, Methoden und Ergebnisse empirischer
Konsumentenforschung, a. a. O., S. 30 ff.

Vgl. z. B. die Ubersicht bei Bettmann, J. R., An Information Processing Theory of Consumer
Choice, a. a. O., S. 141 ff.

178 Vgl. Kirsch, W., Entscheidungsprozesse, Bd. 1, Wiesbaden 1970, S. 62 ff.
9 Kuhlmann, E., Effizienz und Risiko der Konsumentenentscheidung, Stuttgart 1978, S. 10.

80 pas Menschenbild des Jkognitiven Geizhalses" wurde durch die Arbeiten der Psychologen
DANIEL KAHNEMAN, PAUL SLoviC und AMOS TVERSKY gepragt. Vgl. Kahneman, D. / Slovic, P. /
Tversky, A., Judgement under Uncertainty: Heuristics and biases, Cambridge 1982.
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Informationsfunktion als Dimension der Markenrelevanz muss daher gefragt wer-
den, ob die Unternehmensmarke als Informationsart genutzt wird und ob sie eine
vereinfachende Wirkung entfaltet. Zu diesem Zweck werden die menschlichen
Informationsverarbeitungsvorgange naher betrachtet.

In der wissenschaftlichen Literatur besteht Einigkeit dariiber, dass das Informati-
onsverhalten des Menschen als Ablauf eines Prozesses mit den Elementen Infor-
mationssuche, -aufnahme und -verarbeitung zu interpretieren ist.'®' Das Gedécht-
nismodell, welches diesen Prozessen zu Grunde liegt, umfasst drei Komponenten,
die in Abbildung 9 dargestellt werden. Durch Sinnesorgane (z. B. das Auge) wer-
den sensorische Eindriicke wahrgenommen und mit der Reizumgebung in Bezie-
hung gebracht. Die Aufnahme von Reizen in den sensorischen Speicher erfolgt
nahezu automatisch. Fur die Unternehmensmarke ist dieser Aspekt in Bezug auf
ihre visuelle Gestaltung als ,Reiz* von Bedeutung.'® Nach der Reizaufnahme
greift der Kurzzeitspeicher auf den sensorischen Speicher zuriick und wandelt die
entschltusselten und interpretierten Reize in gedanklich verarbeitbare Informatio-
nen um. Dieser Vorgang steht in direkter Beziehung zum Langzeitspeicher, wel-
cher das Gedachtnis reprasentiert. Hier erfolgt die informative Dekodierung der
Unternehmensmarke in einem gegebenen Umfeld. Das erlaubt zunachst eine rein
,mechanische" Identifikation der Marke. Die Interaktion von Kurz- und Langzeit-
speicher ist Uber die reine Identifikation der Unternehmensmarke hinaus von Be-
deutung, da diese Interaktion Entscheidungsergebnisse determiniert und die Un-
ternehmensmarke als Information gespeichert und abgerufen wird.

181 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Kauferverhalten, 2. Aufl., a. a. O., S. 108.

Vgl. dazu die Ausfuhrungen zur Markentechnik, z. B. Esch, F.-R. / Langner, T., Branding als
Grundlage zum Markenwertaufbau, in: Esch, F.-R. (Hrsg.), Moderne Markenfihrung, 2. Aufl.,
Wiesbaden 2000, S. 407-420.
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Abbildung 9: Gedéachtnismodell zur Darstellung kognitiver Prozesse

Quelle: In Anlehnung an Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten,
a.a.0.,S.225'%

Ein Hinweis auf die Wichtigkeit der Marke in dieser Stufe des Informationsverar-
beitungsprozesses findet sich bei JACOBY et al., welche die Marke als ,,Informati-
on Chunk* Klassifizieren.'® In ihren Ausfihrungen erldutern die Autoren das
Phanomen, dass fur (Kauf-) Entscheidungen nur wenige der verfiigbaren Informa-
tionen genutzt werden. In Ruckgriff auf die Arbeiten von MILLER und SIMON wird
die Marke als ,Chunk", im Sinne einer gréReren Einheit von Einzelinformationen
charakterisiert, welche das Gedachtnis zu ordnen vermag und Zugriffe erleich-
tert."® Subjektiv sinnvolle Einzelinformationen sind dann im Gedéchtnis so organi-
siert, dass sie mittels einer einzigen, informativen Einheit, dem Information Chunk,
stellvertretend fiir viele einzelne Kognitionen herangezogen werden. Dies ist im
Kontext des dargesteliten Gedachtnismodells von Bedeutung. Der Kurzzeitspei-
cher hat eine begrenzte quantitative Kapazitat.'® Auf Grund dieser knappen Ka-

83 Das Modell geht auf die Arbeiten von ATKINSON und SHEFFRIN (1968 und 1971) zuriick. Vgl.

Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a. a. O., S. 225.

Vgl. Jacoby, J. / Szybillo, G. J. / Busato-Schach, J., Information Acquisition Behavior in Brand
Choice Situations, Journal of Consumer Research, Vol. 3, March 1977, S. 209-216; Dieser
Begriff ist auch in der aktuellen Diskussion zur Markenfuhrung etabliert vgl. de Chernatony, L. /
McDonald, M., Creating Powerful Brands in Consumer, Service and Industrial Markets, 2M
Ed., Oxford 1998, S. 88 f.

Dabei wird unterstellt, dass pro ,Chunk" sieben Informationseinheiten verarbeitet werden, vgl.
Miller, G. A. The magical Number seven plus or minus two: Some Limits on our capacity for
processing information, in: Psychological Review, Vol. 63, 1956, S. 81-97; Simon, H. A., How
big is a chunk?, in: Science, 1974 zitiert nach Jacoby, J. / Szybillo, G. J. / Busato-Schach, J.,
Infomation Acquisition Behavior in Brand Choice Situations, a. a. O., S. 216. Zur Kritik an der
genauen Zahl 7: Norwich, K. H., The magical number seven: Making a ,bit" of ,sense”, in: Per-
ception and Psychophysics, Vol. 29, Nr. 5, 1981, S. 409-422.

Vgl. Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten, a. a. O., S. 268.
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Kapitel B 57

pazitat erfolgt in Entscheidungssituationen das Weglassen oder Zusammenfassen
von Informationen im Sinne einer Merkmalsbeschrinkung. Diese Stellvertreter-
funktion konnte fur die Marke empirisch bestatigt werden.'® Demnach nutzt der
Entscheider eine Unternehmensmarke, um in einer Auswahlentscheidung die Ent-
scheidungsalternativen in ihrer komplexen Gesamtheit zu biindeln und so den
Entscheidungsaufwand zu reduzieren. In der weitergehenden Auseinandersetzung
mit Verarbeitung und Speicherung von Marken im Gedéchtnis hat sich die Per-
spektive durchgesetzt, dass Marken Bestandteil einer Netzwerkstruktur sind, die
das Wissen eines Individuums reprasentiert.'®® Eine derartige Netzwerkstruktur ist
beispielhaft fiir die Unternehmensmarke in Abbildung 10 dargestellt."®

|: Identifikationsspeicher

© Eigenschaftsspeicher

intemational
Unternehmensmarke
(z. B. DaimlerChrysler)
~~
Fortbewegung
.............. @ Geschwindigkeit

Auto

Abbildung 10: Beispielhafte Darstellung einer netzwerkartigen
Wissensstruktur

187 Vgl. Jacoby, J. / Szybillo, G. J. / Busato-Schach, J., Information Acquisition Behavior in Brand

Choice Situation, a. a. O., S. 213 f.

Die Auseinandersetzung erfolgte insbesondere vor dem Hintergrund der Erfassung der Mar-
kenstarke. Zu den folgenden Ausfilhrungen vgl. Grunert, K. G., Informationsverarbeitungspro-
zesse bei der Kaufentscheidung, Frankfurt a. M. 1982; Esch, F.-R., Wirkung integrierter Kom-
munikation, ein verhaltenswissenschaftlicher Ansatz fur die Werbung, Wiesbaden 1998; Keller,
K. L., Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity, a. a. O.;
Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a. a. O., S. 229 ff.; Lasslop, |., Effektivitat und Effi-
zienz von Marketing-Events - Wirkungstheoretische Analyse und empirische Befunde, a. a. O.,
S. 62 ff.

Vgl. zur Struktur der Darstellung: Esch, F.-R., Wirkung integrierter Kommunikation, a. a. O., S.
44.
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58 Kapitel B

Die Darstellung skizziert die verbale Codierung von Wissen im Sinne eines se-
mantischen Netzwerkes.®® Fir die Unternehmensmarke ist dabei die Unterschei-
dung zwischen Eigenschaftstragern und Eigenschaften von Bedeutung. Sie kann
genauso wie z. B. Personen oder Produkte die Rolle eines Eigenschaftstragers
Uibernehmen und wird im Identifikationsspeicher verankert. Eigenschaften wer-
den dagegen im Merkmalsraum gespeichert. Es bestehen dabei Verkniipfungen
innerhalb eines Speichers (z. B. die Assoziationen von ,Auto” und ,DaimlerChrys-
ler*) sowie zwischen den Speichern (z. B. die Assoziationen ,DaimlerChrysler* und
,Stern"). Aus der Darstellung wird deutlich, dass unter der Voraussetzung einer
gegebenen Aufladung einer Unternehmensmarke mit spezifischen Eigenschaften
die Unternehmensmarke eine strukturierende Funktion fur das Individuum be-
sitzt, indem sie verschiedene Eigenschaften als Eigenschaftstrager biindelt. Die-
se Reprasentation im Langzeitspeicher vereinfacht ihre Nutzung und ihre Verar-
beitung, was die Grundidee des ,Information Chunk" unterstreicht. Dartber hinaus
ist die Betrachtung von (Marken-)Wissen in Form einer Netzwerkstruktur im Zu-
sammenhang mit der Schematheorie zu sehen.'®' Schemata sind groRere Wis-
senseinheiten, die typische Eigenschaften und standardisierte Vorstellungen um-
fassen. Sie geben die wichtigsten Merkmale eines Gegenstandbereichs wieder,
sind hierarchisch organisiert und weitgehend abstrakt. Marken kénnen die Rolle
solcher Merkmale einnehmen. Bspw. sind im Falle der kurzlebigen Konsumgiiter
Wissensstrukturen mit spezifischnen Markennamen verknupft, wie im Falle von Pa-
piertaschentiichern und dem Namen ,Tempo“. Individuen nutzen Schemata, um
Informationen effizient aufzunehmen, zu verarbeiten und zu speichern, womit die
Bedeutung von Marken fir die Informationsverarbeitung deutlich wird.

In einer weiteren Betrachtung ist die Unternehmensmarke in der Lage auf Kom-
munikationsprozesse einzuwirken. Sie kann eine Verstindigung erleichtern,
indem die Unternehmensmarke im Sinne eines kommunikativen Symbols ge-
nutzt wird und so eine Einzelaufzahlung von Eigenschaften ersetzt. Damit wird
eine Verstandigung ermdglicht, wenn die Kommunikationsindividuen grundsatzlich

90 Die Netzwerkstruktur muss dabei grundsatzlich um die bildliche Speicherung von Informatio-

nen erweitert werden. Vgl. dazu ausfuhrlich Kroeber-Riel, W. Die inneren Bilder der Konsu-
menten, Messung — Verhaltenswirkung — Konsequenzen fir das Marketing, in: Marketing ZFP,
8.Jg., Nr. 2, 1986, S. 81-96.

Vgl. Baumgarth, C., Markenpolitik: Markenwirkungen — Markenfilhrung — Markenforschung, a.
a. 0, S. 42, sowie Sujan, M., Consumer Knowledge: Effects on Evaluation Strategies Media-
ting Consumer Judgements, Journal of Consumer Research, Vol. 12, Nr. 1, 1985, S. 31-46.
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Kapitel B 59

auf dieselben Inhalte zurtickgreifen.”® So kann bspw. bei der Kommunikation
zweier Arbeitsuchender die Unternehmensmarke ,McKinsey* fur das Eigen-
schaftsbiindel ,Unternehmensberatung”, ,hochbezahlt®, ,strategisch orientiert’,
und ,hoher Einsatz" genutzt werden.

Die Ausfuihrungen haben gezeigt, dass die Unternehmensmarke eine grundlegen-
de, informative Funktion fur den Markenrezipienten wahrnimmt und einen Nutzen
im Sinne eines bindelnden Informationsankers stiftet. Im Folgenden soll nun der
Risikoaspekt naher betrachtet werden.

2.2.1.2 Die Risikoreduktion im Rahmen der Risikowahrnehmung

Das Risikokonstrukt wird in der Markenfiihrung vor dem Hintergrund einer risiko-
reduzierenden Wirkung der Marke diskutiert. In diesem Kontext wird Theorie des
wahrgenommenen Risikos und die Dissonanztheorie herangezogen.'®

Das wahrgenommene Risiko als Determinante des Kaufverhaltens wurde von
BAUER maligeblich gepréagt und bezieht sich grundsatzlich auf die mégliche Gefahr
einer Fehlentscheidung. Er hélt dazu fest: “.. behavior involves risk in the sense
that any action of consumers will produce consequences which he cannot antici-
pate with anything approximating certainty, and some of which at least are likely to
be unpleasant.“'® Dabei ist das wahrgenommene Risiko nicht allein auf die Vor-
entscheidungsphase zu beziehen, sondern auch auf Risikoaspekte wahrend und
nach einer Entscheidung.'® In der theoretischen Diskussion um das Konstrukt des
wahrgenommenen Risikos konnte nachgewiesen werden, dass es nicht eindimen-
sional zu interpretieren ist, sondern sich aus mehreren Teilrisiken zusammen-

192 Vgl. Burkhart, R., Kommunikationswissenschaft: Grundlagen und Problemfelder, 3. Aufl., Wien

1998, S. 56.

Vgl. die aktuellen Literaturiberblicke bei Agarwal, S., Perceived Value, Mediating Role of Per-
ceived Risk, in: Journal of Marketing Theory and Practice, Vol. 9, No. 4, S. 1-14; Mitchell, V.
W., Factors affecting consumer risk reduction: A review of current evidence, in: Management
Research News, Vol. 16, No. 9/10, S. 6-26.

Bauer, R. A., Consumer Behavior as Risk Taking, in: Cox, D. F. (Hrsg.), Risk Taking and In-
formation Handling in Consumer Behavior, Boston 1967, S. 24.

193

195 Vgl. Ross, |., Perceived Risk and Consumer Behavior: A critical Review, in: Schlinger, M. J.

(Hrsg.), Advances in Consumer Research, Vol. 2, Nr. 1, 1975, S. 3 ff.
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setzt."®® Fur eine Betrachtung des Risikos im Zusammenhang mit der Unterneh-
mensmarke lassen sich die Risikodimensionen in einer aligemeinen Schreibweise
in vier Komponenten differenzieren:

- das Ressourcenrisiko beinhaltet die Gefahr finanzieller EinbuBen durch
Bindung von Kapital, z. B. beim Kauf von Aktien eines Unternehmens,

- das soziale Risiko bezieht sich auf die Gefahr, dass die Verwendung einer
Unternehmensmarke negative Konsequenzen fir die eigene soziale Stel-
lung zur Folge hat,

- das Qualitétsrisiko meint die Gefahr, dass das Entscheidungsobjekt Mangel
in den erwarteten Eigenschaften aufweist, z. B. wenn Produkte, die unter
der Unternehmensmarke verkauft werden, nicht die gewiinschte Qualitat
haben,

- das psychische Risiko beinhaltet die Gefahr, dass ex post Unzufriedenheit
Uber die getroffene Entscheidung entstehen kann.

Die genannten Risikodimensionen sind dabei nicht unabhéngig voneinander zu
sehen. In empirischen Untersuchungen wurde ein grundsatzlicher Zusammenhang
zwischen den Dimensionen bestatigt, jedoch ist dieser Uber verschiedene
Einflussfaktoren variabel.'®® Weiterhin variiert das Risiko in seiner Auspragung
vor, wahrend und nach der Entscheidung.

Der Grundgedanke der Theorie des wahrgenommen Risikos ist der, dass der Ent-
scheider ab einer gewissen Hohe eine oder mehrere der genannten Risikodimen-
sionen deren Niveau durch die Anwendung von Risikoreduktionsstrategien re-
duziert. Damit ist der motivationale Aspekt des Risikos angesprochen. Es besteht

196 Vgl. Katz, R., Informationsquellen der Konsumenten, Wiesbaden 1983, S. 78 f; zu einem

sechsdimensionalen Konzept: Stone, R. N. / Gronhaug, K., Perceived Risk: Further Con-
siderations for the Marketing Discipline, European Journal of Marketing, Vol. 27, Nr. 3, 1993,
S. 44. KaTz stellt speziell fur die Kaufentscheidung die Dimensionen des finanziellen, sozialen,
physischen/gesundheitlichen, funktionalen und psychologischen Risikos vor.

197 Vgl dazu auch die Ausfihrungen zum Selbstkonzept in Kapitel 2.3.1.

198 Vgl. z. B.: Weinberg, P., Das Entscheidungsverhalten von Konsumenten, Paderborn 1981, S.
110 ff.; Mitchell, V. W., Factors affecting consumer risk reduction: A review of current evi-
dence, a. a. O., S. 6 ff.
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fur den Entscheider ein zielgerichteter Antrieb das wahrgenommene Risiko zu
handhaben.'® Die Risikoreduktionsstrategien kénnen dabei in der globalen oder
selektiven Erhohung der Nutzung von Informationsquellen, der spezifischen Al-
ternativenselektion sowie dem Riickgriff auf vergangenes Verhalten liegen.?%
Die Unternehmensmarke kann in diesen Strategien Bedeutung erfahren. So kann
sie bei der Alternativenselektion herangezogen werden oder bei der globalen bzw.
selektiven Erhéhung des Informationsniveaus in der Gesamtentscheidung Beriick-
sichtigung finden.*" Die Unternehmensmarke ist dann als eine interne Informati-
onsquelle zu interpretieren, die zur Erhéhung des Informationsstandes herange-
zogen wird.?%? Diese ist durch die beschriebene, eigenschaftsbindelnde Kompo-
nente der Unternehmensmarke zu erklaren, welche sie zu einer einfach zugangli-
chen und somit leicht zu nutzenden Informationsquelle macht. ZEiITHAML benennt
diese Eigenschaft als ,shorthand cue*.?®® Im Rahmen der Alternativenselektion
kann sie als Selektionskriterium fungieren. Es werden dann nur die Marken se-
lektiert, die ein spezifisches Risikopotenzial nicht iberschreiten.

Im Zusammenhang mit der Risikoreduktionsstrategie des Riickgriffs auf vergan-
genes Verhalten wird die Markentreue diskutiert. Dies ist im Falle der Unterneh-
mensmarke insbesondere fir die Bezugsgruppe der Konsumenten von Bedeu-
tung, da hier Auswahlentscheidungen zum Teil in relativ kurzen Abstanden gefalit
werden.?* Durch den Riickgriff auf bestehende Erfahrungen mit einer Marke neigt
der Entscheider dazu, die Wahrscheinlichkeit des wiederholten Eintretens dieser
Erfahrungen zu unterstellen.®® Damit vermindert er das subjektive Risikoniveau

199
200

Vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P., Konsumentenverhalten, a. a. O., S. 249.

Vgl. Katz, R., Informationsquellen der Konsumenten, a. a. O., S. 81.

0 Vgl. de Chernatony, L. / McDonald, M., Creating Powerful Brands in Consumer, Service and

Industrial Markets, a. a. O., S. 105 f.; Laforet, S. / Saunders, J., Managing Brand Portfolios:
Why Leaders do what they do, in: Journal of Advertising Research, January-February 1999, S.
51f

Vgl. Vahrenkamp, K., Verbraucherschutz bei asymmetrischer Information, Stuttgart 1991, S.
29.

Vgl. Zeithaml, V. A. Consumer Perceptions of Price Quality and Value, A Means-End Model
and Synthesis of Evidence, in: Journal of Marketing, Vol. 52, July 1988, S. 8 f.

Vgl. die Ubersichten bei Stone, R. N. / Gronhaug, K., Perceived Risk: Further Considerations
for the Marketing Discipline, a. a. O., S. 43 f.; Nolte, H. Die Markentreue im Konsumguterbe-
reich, Bochum 1976, S. 223 ff. ; zu einer Ubersicht der Untersuchungen Panne, F., Das Risiko
im Kaufentscheidungsprozel des Konsumenten, a. a. O., S. 352 ff.

Vgl. Weinberg, P., Die Produkttreue der Konsumenten, Wiesbaden 1977, S. 32 ff.; Behrens,

G., Verhaltenswissenschaftliche Erkldrungsansatze der Markenpolitik, in: Bruhn, M. (Hrsg.),
Handbuch Markenartikel, Bd. 1, Stuttgart 1994, S. 214.
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im Vergleich zu der Option der Nutzung einer neuen Marke, da er die schon erleb-
ten Entscheidungskonsequenzen als ,sicher* voraussetzt. Ein weiterer theoreti-
scher Hintergrund zur Erklarung markentreuen Verhaltens ist die Theorie der
kognitiven Dissonanz, welche vor allem durch die Arbeiten von FESTINGER ge-
pragt worden ist.2% Dieser gleichgewichtstheoretische Ansatz geht davon aus,
dass ein Individuum bestrebt ist, kognitive Dissonanzen auszugleichen. Eine kog-
nitive Dissonanz beschreibt dabei das Auftreten von nicht zusammenpassenden
Kognitionen.?®” Eine zentrale Strategie ist dabei die Vermeidung von Inkonsisten-
zen, durch Ruckgriff auf vergangenes Verhalten, z. B. der erneuten Wahl der Un-
ternehmensmarke. Damit werden kognitive Dissonanzen a priori ausgeschlossen.
Die Dissonanz lasst sich in diesem Zusammenhang als Aspekt des wahrgenom-
menen psychischen Risikos interpretieren. Die Nutzung der Unternehmensmar-
ke in wiederholten Entscheidungssituationen tragt mithin zur Reduktion dieser Ri-
sikokomponente bei.

Die Ausfuhrungen konnten zeigen, dass der Unternehmensmarke vor dem Hinter-
grund des verhaltenswissenschaftlichen Paradigmas sowohl eine informationsbe-
zogene als auch eine risikobezogene Funktion zukommt. Die Unternehmensmarke
ist somit in der Lage fur die unterschiedlichen Bezugsgruppen einen Nutzen durch
die genannten Funktionen zu stiften. Die verhaltenswissenschaftliche Konzeptuali-
sierung soll im Folgenden durch eine neoinstitutionelle Perspektive erganzt wer-
den.

2.2.2 Informationsverteilung und Risiko als zentrale Inhalte der Institu-
tionendkonomik

Wie dargestellt liegt eine bedeutende Erweiterung des neoinstitutionellen Para-
digmas in der Aufhebung der neoklassischen Pramisse der vollkommenen Infor-
mation bzw. des vollkommenen Wissens. Insbesondere die Informationsékono-
mik als Teilgebiet der Institutionentkonomik widmet sich unter der Annahme von
Informationskosten der Verteilung von Informationen bei einzelnen Wirtschaftsob-

208 Vgl. Festinger, L., Theorie der kognitiven Dissonanz, Bern 1977.

207 ygl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P., Konsumentenverhalten, a. a. O., S. 185.
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jekten sowie den Konsequenzen alternativer Informationsverteilungen.?®® Es gilt
herauszuarbeiten, inwiefern die Unternehmensmarke innerhalb dieses For-
schungsprogramms Funktionen fur diese Wirtschaftssubjekte Ubernimmt. Dabei
liegt auch in dieser Betrachtung der Fokus nicht auf dem Inhaber einer Unterneh-
mensmarke, sondern auf ihrer Bedeutung als Informationsaspekt fur das marken-
nutzende Wirtschaftssubjekt.

Innerhalb der Informationsékonomik ist wie in den tibrigen Theorien der Institutio-
nendkonomik die Transaktion Ankerpunkt der Betrachtung. Unter diesem Begriff
ist dabei grundsatzlich die Ubertragung eines Gutes oder einer Leistung liber eine
technisch trennbare Schnittstelle bzw. in einer immateriellen Sichtweise die Uber-
tragung von Verfigungsrechten zu verstehen.?®® In der Markenfihrung ist der in-
stitutionsékonomische Transaktionsbegriff vor allem fur den Kauf von Gitern und
Dienstleistungen verwendet worden.?'° Fur die vorliegende Untersuchung der Un-
ternehmensmarke ist jedoch von der Kaufhandlung zu abstrahieren und auf den
allgemeineren, immateriellen Transaktionsbegriff Bezug zu nehmen, um bspw. die
Bereitstellung von Arbeitskraft zu erfassen.?'" Die informationsékonomische Be-
trachtung von Transaktionen geht von einer spezifischen Eigenschaftskategorisie-
rung aus.?'? In dieser Kategorisierung werden Leistungen hinsichtlich der Uber-

208 Vgl. Dértelmann, Th., Marke und Markenfuhrung: eine institutionentheoretische Analyse, a. a.

0., S. 60. Innerhalb der Institutionenékonomik lassen sich neben der Informationsékonomik
mit der PROPERTY RIGHTS THEORIE (Analyse der Ubertragung von Verfugungsrechten), dem
TRANSAKTIONSKOSTENANSATZ (Betrachtung der Kosten fir Anbahnung, Abwickiung und
Kontrolle von Vertragen und deren Konsequenzen) sowie der PRINCIPAL-AGENTEN-THEORIE
noch drei weitere Teilgebiete der Institutionenékonomik einordnen. Die Informationendkonomik
ist auf Grund ihrer relativ groRen Reichweite und der Fokussierung auf den Informationsaspekt
fur die vorliegende Untersuchung das geeignete Teilgebiet. Auf Grund ihrer Reichweite ordnen
nicht alle Autoren die Informationsékonomik der Neuen Institutionendkonomik zu. Vgl. Picot,
A., Okonomische Theorien der Organisation — Ein Uberblick Uber neuere Ansatze und deren
betriebswirtschaftliche Anwendungspotentiale, in: Ordelheide, D. / Rudolph, B. (Hrsg.), Be-
triebswirtschaftslehre und ékonomische Theorie, Frankfurt a. M. 1990, S. 143-170; Kiener, St.,
Die Principal-Agent Theorie aus informationsékonomischer Sicht, Heidelberg 1990, S. 7.
Nachfolgend wird die Theorie jedoch kongruent zu der herrschenden Meinung im Kontext der
Neuen Institutionendkonomik betrachtet.

Vgl. Richter, R. / Furbuton, E., Neue Institutionendkonomik, 2. Aufl., Tibingen 1999, S. 523.

Vgl. z. B. Dértelmann, Th., Marke und Markenfiihrung: eine institutionentheoretische Analyse,
a.a. 0, S.60.

Vgl. Teufer, S., Die Bedeutung des Arbeitgeberimages bei der Arbeitgeberwahl, Wiesbaden
1999, S. 94 ff.

Im Zusammenhang mit dem Kaufakt wird auch von der informationsékonomischen Giiterkate-
gorisierung gesprochen. Fur den Anwendungsbereich der Unternehmensmarke soll in einer
allgemeineren Begriffsfassung der Begriff der Eigenschaftskategorisierung verwendet werden.
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priifbarkeit der fiir eine Transaktion relevanten Eigenschaften analysiert 2"
Auf der Grundlage einer Differenzierung zwischen den auf NELSON zuriickgehen-
den Such- und Erfahrungseigenschaften, die spater durch DARBY / KARNI um Ver-
trauenseigenschaften erweitert worden ist, ldasst sich das AusmaR der Unsicher-
heit erfassen.?'*

Sucheigenschaften kénnen durch Inspektion bzw. Recherche Giberpruft werden.
Die Unsicherheit kann bei Sucheigenschaften somit durch einen entsprechenden
Such- oder Rechercheaufwand nahezu vollstandig beseitigt werden. Sofern sich
eine Eigenschaftsdimension erst nach Abschluss einer Transaktion Uberprifen
lasst, handelt es sich um eine Erfahrungseigenschaft. Hierbei ist die Unsicher-
heit vor einer Transaktion entsprechend hoch, jedoch baut sie sich nach der
Transaktion auf Grund der nunmehr méglichen Uberprifbarkeit umgehend ab.
Eigenschaften, die sich auch nach der Transaktion nicht oder nur zu prohibitiv ho-
hen Kosten Gberprifen lassen, sind Vertrauenseigenschaften.?'s Bei derartigen
Eigenschaften verbleibt die Unsicherheit auch nach einer Transaktion bestehen.
Bei der Zuordnung einzelner Eigenschaften zu den dargesteliten Typen ist jedoch

Ein weiterer Ausgangspunkt zur Analyse der Einflussfaktoren auf die Unsicherheit ist die Typo-
logisierung der Transaktionsbeziehung. Auf Basis einer Differenzierung zwischen Austausch-,
Kontrakt- und Geschaftsbeziehungen werden unterschiedliche Unsicherheits- und Informati-
onsprobleme herausgestellt. Wahrend sich die Unsicherheit bei Austauschguterbeziehungen
auf Grund des haufigen Wechsels der Transaktionspartner und der hiermit einhergehenden
Anonymitat auf einem konstanten Niveau befindet, verringert sich die Unsicherheit bei Ge-
schaftsbeziehungen auf Grund der dauerhaften, persénlichen Beziehungen und des mdgli-
chen Vertrauensaufbaus im Zeitablauf. Diese situationsspezifische Komponente ist jedoch an
dieser Stelle fur die grundlegende Fragestellung nach der Funktionserfullung der Corporate
Brand nicht von Bedeutung. Vielmehr liegt darin ein Hinweis auf zu bertcksichtigende situative
Einflussfaktoren, die in Kapitel B3 angesprochen werden. Vgl. zu diesem Themenbereich aus-
fuhrlich: Irmscher, M., Markenwertmanagement, a. a. O., S. 139; Kaas, K. P., Marketing und
Neue Institutionenokonomik, in: Kontrakte, Geschaftsbeziehungen, Netzwerke, Kaas, K. P.
(Hrsg.), Dusseldorf u. a. 1995, S. 5 ff.; Schade, Ch. / Schott, E., Kontraktguter im Marketing,
in: Marketing ZFP, Nr. 1, 1993, S. 15-25; Williamson, O. E., Die 8konomischen Institutionen
des Kapitalismus: Unternehmen, Méarkte und Kooperationen, Tubingen 1990, S. 20.

213 Auch hier fokussiert sich die marketingwissenschaftliche Literatur auf Produkt- oder Leis-

tungseigenschaften. Im Rahmen der Diskussion der Unternehmensmarke soll jedoch in abs-
trakter Weise der Begriff ,Eigenschaften" verwendet werden.

Vgl. Nelson, P., Information and Consumer Behavior, in: Journal of Political Economy, Vol. 78,
1970, S. 311-329; Darby, M. / Karni, E., Free Competition and the Optimal Amount of Fraud,
in: Journal of Law, Vol. 16, 1973, S. 67-88.

Vgl. Kaas, K. P., Anséatze einer institutionendkonomischen Theorie des Konsumenten-
verhaltens, in: Konsumentenforschung, hrsg. von der Forschungsgruppe Konsum und Verhal-
ten, Munchen 1994, S. 245-260; Kaas, K. P., Marketing zwischen Markt und Hierarchie, in:
Kontrakte, Geschaftsbeziehungen, Netzwerke, Kaas, K. P. (Hrsg.), Dusseldorf u. a. 1995, S.
19-42.
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Kapitel B 65

zu beachten, dass hier die subjektive Beurteilung der Wirtschaftssubjekte aus-
schlaggebend ist und keine - wie von den genannten Begriindern der Leistungsty-
pologie vorgeschlagen - Klassifizierung auf Basis objektiver Merkmale vorgenom-
men werden kann.2'®

Die durch die Unternehmensmarke symbolisierten Inhaite kénnen sowohl die
Merkmale von Vertrauens- als auch Erfahrungs- oder Sucheigenschaften anneh-
men. Da die Unsicherheit je nach Art der verfugbaren Informationen variiert, er-
folgt eine von der informationsgutertypologischen Zuordnung abhangige, diffe-
renzierte Interpretation einer Unternehmensmarke. Die durch die Unternehmens-
marke Ubernommenen Funktionen lassen sich dabei in Abhangigkeit von den in-
formationsgiitertypologisch strukturierbaren Eigenschaften ableiten.?"” Die Unsi-
cherheit ist bei Vertrauenseigenschaften grundsatzlich und bei Erfah-
rungseigenschaften zumindest vor dem Zeitpunkt ihrer Uberpriifbarkeit durch
nicht verfugbare Informationen begriindet. Die Unternehmensmarke fungiert dann
als Surrogat dieser Informationen. Sie ist in der Terminologie der Institutionen-
6konomik ein Signal, welches die infolge einer verdichteten Wahrnehmung des
Unternehmens entstandenen Schliisselinformationen verkérpert.'® Diese Schlis-
selinformationen werden als Indikator fur eine Beurteilung der real komplexeren
Umweltsituationen herangezogen. Das setzt allerdings die Glaubhaftigkeit der Un-
ternehmensmarke bzw. der durch sie symbolisierten Informationen voraus.?'® Ist
diese gegeben, wirken die symbolisierten Informationen wie Sucheigenschaften.

216 Vgl. Weiber, R. / Adler, J., Informationsékonomisch begriindete Typologisierung von Kaufpro-

zessen, in: ZfbF, 47. Jg., 1995, S. 59. Fur eine Darstellung der Einflussfaktoren auf die Zuord-
nung im Rahmen der Klassifizierung vgl. Kaas, K. P. / Busch, A., Inspektions-, Erfahrungs-
und Vertrauenseigenschaften von Produkten, in: Marketing ZfP, H. 4, 1996, S. 244.

Vgl. Bierwirth, A., Die Fuhrung der Unternehmensmarke — Ein Beitrag zum zielgruppenorien-
tierten Corporate Branding, a. a. O., S. 75.

Vgl. Weiber, R., / Adler, J., Der Einsatz von Unsicherheitsreduktionsstrategien im Kaufprozess:
Eine informationsbkonomische Analyse, in: Kaas, K.P. (Hrsg.), Kontrakte, Geschaftsbeziehun-
gen, Netzwerke — Marketing und Neue Institutionenékonmik, ZfbF Sonderheft 35 1995, S. 64;
Kaas, K. P. / Busch, A., Inspektions-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften von Produk-
ten, a.a. 0., S. 245.

Damit wird Glaubwurdigkeit zu einer zentralen Pramisse fur die Substitution von Vertrauens-
und Erfahrungseigenschaften. Vgl. Kaas, K. P./ Busch, A., Inspektions-, Erfahrungs- und Ver-
trauenseigenschaften von Produkten, a. a. O., S. 244.
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66 Kapitel B

Sie treten damit an die Stelle der den Wahrnehmenden urspringlich interessie-
renden Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften.??°

Da die Wirtschaftssubjekte unter der Pramisse der Glaubwurdigkeit auf den sym-
bolisierten Inhalt einer Unternehmensmarke zurtickgreifen kénnen, tbernimmt sie
eine risikoreduzierende Funktion. Dabei sind aus einer informationsékonomi-
schen Perspektive zwei Arten von Risiko denkbar. Zum einen existiert das Risiko
unter verschiedenen Alternativen eine dem Anforderungsprofil nicht entsprechen-
de Auswahl zu treffen. Zum anderen besteht ein Risiko darin, dass die gewahite
Alternative Mangel beinhaltet.??' Diese Risiken werden durch die Signalwirkung
der Unternehmensmarke vermindert, da durch sie der subjektive Informations-
stand Uber die Vertrauens- und Erfahrungseigenschaften verbessert wird. Eine
wesentliche Herausforderung fur die Markenfiihrung liegt daher in der Sicherstel-
lung eines glaubwirdigen Signals. Die Unternehmensmarke stellt in der informati-
ons6konomischen Betrachtung ein glaubwiirdiges Signal dar, wenn sie sich durch
eine hohe Reputation auszeichnet.??? Der besondere Beitrag der Reputation zur
Glaubwirdigkeit besteht darin, dass sie fur eine Unternehmung eine Form der
Selbstbindung darstellt. So ist der Verlust der Reputation bzw. ihre Wiederher-
stellung mit Kosten fur die Unternehmung als Signalsender verbunden. Mit einer
erhohten Reputation steigen auch diese als ,Exogeneous Costs" bezeichneten
Kosten an.?? Fur den Wahrnehmenden ergibt sich daher die Glaubwirdigkeit ei-
ner Unternehmensmarke durch individuelle Bewertung der ,Bestrafung” des Un-
ternehmens durch Reputationsverlust bzw. der Hohe der Exogeneous Costs. Die-

220 Vgl. Ford, G. T. / Smith, D. B. / Swasy, J. L., Consumer Scepticism of Advertising Claims:

Testing Hypotheses from Economics of Information, in: Journal of Consumer Research, Vol.
16, No. 4, 1990, S. 433-441.

Vgl. Kaas, K. P., Marketing als Bewaltigung von Informations- und Unsicherheitsproblemen im
Markt, in: DBW, 50. Jg., Nr. 4, 1990, S. 541 f.

Informationsékonomisch entsteht Reputation durch eine Aggregation samtlicher Erfahrungen
mit einem Unternehmen, die sowohl positiv als auch negativ ausgepragt sein kénnen. Dabei
bezieht sich die Reputation auf jene Dimensionen, die sich durch identische Erfahrungen im
Zeitablauf wiederholt bestatigt haben. Diese Erfahrungen kann der Wahrnehmende selbst ge-
macht oder aber von dritter Hand glaubhaft vermittelt bekommen haben. Auf dieser Basis wird
Reputation auch als objektiviertes, allgemeines Wissen zu einer Unternehmensmarke ange-
sehen. Vgl. Albach, H., Vertrauen in der 6konomischen Theorie, in: Zeitschrift fur die gesamte
Staatswirtschaft, 136. Jg., 1980, S. 2-11; Tunder, R., Der Transaktionswert der Hersteller-
Handel-Beziehung — Hintergrunde, Konzeptualisierung und Implikationen auf Basis der Neuen
Institutionendkonomik, Wiesbaden 2000, S. 174; Fombrun, C. J., Reputation - Realizing Value
from the Corporate Image, a. a. O., S. 81 ff.

Vgl. Tunder, R., Der Transaktionswert der Hersteller-Handel-Beziehung ~ Hintergrinde, Kon-
zeptualisierung und Implikationen auf Basis der Neuen Institutionenskonomik, a. a. O., S. 172.
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Kapitel B 67

se wirden im Falle opportunistischen Verhaltens wieder anfallen, um eine ent-
sprechende Reputation wieder aufzubauen.?** Eine einmal aufgebaute Reputation
wirkt damit wie eine ,Geisel“ in den Handen der Wahrnehmenden und damit als
Sicherheitskomponente in Transaktionsbeziehungen.??

Eine weitere Funktion der Unternehmensmarke ergibt sich durch das Symbolisie-
ren von Sucheigenschaften. Da diese Informationen jedoch auf der Grundlage
einer entsprechenden Recherche tberprifbar sind, beschranken sich die Moglich-
keiten zur Reduzierung, der bei einer Transaktion vorherrschenden Unsicherheit,
nicht ausschlieBlich auf die Unternehmensmarke. Vielmehr werden die in der Un-
ternehmensmarke verdichtet abgebildeten Informationen bewertet und mit dem
vergleichbaren Aufwand zur Recherche entsprechend sicherer Informationen ver-
glichen.??® Der Nutzen einer Unternehmensmarke resultiert dann aus ihrer Fahig-
keit, die fur eine Transaktion notwendige Informationsrecherche zu substituieren.
Durch die entsprechende Reduzierung des Informationsbedarfes tragt sie zu einer
Minderung des Transaktionsaufwandes bei.??’ Vor diesem Hintergrund ergibt
sich die Informationseffizienz der Unternehmensmarke. In einer weiterfuhrenden
Betrachtung ist die aufgezeigte Signalwirkung bei einer wiederholten Transaktion
zu bericksichtigen. Die Unternehmensmarke erméglicht dann eine Verminderung
des gesamten Pruf- und Entscheidungsaufwandes und wirkt dadurch informati-
onseffizient. 22

Es lasst sich festhalten, dass die Funktionsdimensionen der Risikoreduktion und
der Informationseffizienz neben verhaltenswissenschaftlichen Uberlegungen auch

224 per Opportunismus ist ein bedeutender Begriff der Institutionendkonomik und umschreibt die

Verfolgung eigener Ziele unter der Zuhilfenahme von Arglist. Vgl. Williamson, O. E., Markets
and Hierarchies. Analysis and Antitrust Implications, New York 1975, S. 28 ff. In einer analo-
gen Interpretation resultiert der Vertrauensvorschuss durch die Beimessung eines héheren
Wertes des Reputationskapitals einer Unternehmung als die aus einer opportunistischen Aus-
beutung eines Transaktionspartners realisierbaren Gewinne. Vgl. Erlei, M. / Leschke, M. /
Sauerland, D., Neue Institutionendkonomik, Stuttgart 1999, S. 230.

Vgl. Kaas, K. P., Marketing als Bewaltigung von Informations- und Unsicherheitsproblemen im
Markt, a. a. O., S. 545.

Die Verdichtung geht auf die skizzierte Signaleigenschaft zurtick. Vgl. Bierwirth, A., Die Fuh-
rung der Unternehmensmarke — Ein Beitrag zum zielgruppenorientierten Corporate Branding,
a.a.0,S8.79.

Und Uber diesen Weg auch zur Senkung der Transaktionskosten. Vgl. Koppelmann, U., Funk-
tionenorientierter Erklarungsansatz der Markenpolitik, a. a. O., S. 225.

Vgl. Irmscher, M., Markenwertmanagement, a. a. O., S. 32 und S.164 f.
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68 Kapitel B

auf Basis informationsékonomischer Uberlegungen abgeleitet werden kénnen.
Fraglich ist, inwiefern die Komponente der direkten Funktionsdimension, i. e. der
ideelle Nutzen, erklart werden kann. Uber die dargestelite Typologisierung er-
scheint dies nicht méglich, da hier explizit transaktionsspezifische Eigenschaften
betrachtet werden. Die dennoch in der Literatur vorgeschlagenen Erklarungsver-
suche zu der direkten Markenfunktion beziehen sich entweder auf den Faktor der
Informationseffizienz oder I6sen sich von dem neoinstitutionellen Paradigma:??° In
der Nachfrager-Nachfrager Situation wirde demnach die Marke genutzt, um
,Schnell ein bestimmtes Persénlichkeitsbild zu signalisieren”. Dies wirde vor dem
Hintergrund zunehmender sozialer Kontakte Bedeutung gewinnen.?® Hier wird
jedoch wiederum auf die Informationseffizienz der Marke abgestellt. Die weitere
Argumentation von SCHMIDT / ELRLER rekurriert auf das Selbstkonzept, welches
nicht dem neoinstitutionellen Paradigma zuzuordnen ist. IRMSCHER schlégt eine
Erweiterung der informationsékonomischen Typologisierung um ,Signaleigen-
schaften” vor, die er jedoch nur am Rande diskutiert. Letztlich rickt er in seiner
absatzorientierten Betrachtung lediglich den Konsumenten in die Position des An-
bieters und lehnt sich ebenfalls an verhaltenswissenschaftliche Theorien an.?' Die
Funktionsdimension des ideellen Nutzens ist in dem hier vertretenen Verstandnis
nicht tber das Theoriegebaude der Informationsékonomie zu erklaren. Sie lasst
sich jedoch durch die verhaltenswissenschaftliche Perspektive erfassen.

2.3 Ideeller Nutzen als direkte Dimension der Relevanz der
Unternehmensmarke

Die ideelle Funktionsdimension bezieht sich auf die direkte Nutzenkomponente
der Unternehmensmarke. Der Markenrezipient nutzt die Unternehmensmarke, um
ein spezifisches nicht-materielles Bedurfnis zu erfullen. In den aufgezeigten Funk-
tionskatalogen fallen dazu Begriffe wie ,Selbstbestatigung®, ,Hedonismus*, ,Pres-
tigefunktion®, ,Lebensstil ausdriicken”, ,Demonstration” und vor allem ,ldentifikati-
on“.2*2 Diese Begriffe beziehen sich zumeist auf das Phanomen des symbolischen

229 Vgl. Schmidt, I. / ElRler, S., Die Rolle des Markenartikels im marktwirtschaftlichen System, in:

Dichtl, E., / Eggers, W., Marke und Markenartikel als Instrumente des Wettbewerbs, Munchen
1992, S. 61 f.; Irmscher, M., Markenwertmanagement, a. a. O., S. 166 f.

Vgl. ebenda, S.61.
Vgl. Irmscher M., Markenwertmanagement, a. a. O., S. 167 und 207 f.
Vgl. Tabelle 1 auf Seite 46.
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Kapitel B 69

Verhaltens, das im Rahmen des Kaufverhaltens thematisiert wird.?*® BIERWIRTH
konnte in seinen Ausfilhrungen zeigen, dass ein Transfer auf die Ubrigen Bezugs-
gruppen der Unternehmensmarke méglich und sinnvoll erscheint.?%*

Fur alle Funktionsdimensionen der Unternehmensmarke und insbesondere der
ideellen Dimension unter Berticksichtigung ihrer Symbolwirkungen ist zunachst die
Wahrnehmung der Marke durch den Markenrezipienten und / oder von Personen,
die mit dem Rezipienten in Kontakt kommen, eine notwendige Bedingung. Damit
ist die Identifikation der Unternehmensmarke im Sinne eines eindeutigen Erken-
nens und Verarbeitens angesprochen.?®® Die fir die ideelle Funktionsdimension
relevante Identifikation mit einer Marke bezieht sich dagegen auf ein Zugehérig-
keits- oder Verbundenheitsgefilhl zwischen dem Wahrnehmenden und der Unter-
nehmensmarke. In Anlehnung an die Humanpsychologie basiert die Identifikation
mit einer Marke auf der bewussten oder unbewussten Internalisierung von Merk-
malen einer Marke in das Selbst des Wahrnehmenden.?*®

In der wissenschaftlichen Literatur zur Markenfihrung kommt bei der Beschfti-
gung mit der symbolischen Komponente von Marken der Selbstkonzeptfor-
schung eine besondere Bedeutung zu.?*” Sie bildet einen theoretisch fundierten
Rahmen fir die direkte Auseinandersetzung eines Individuums mit der Unterneh-

233 Vgl. Baumgarth, C., Markenpolitik: Markenwirkungen — Markenfuhrung — Markenforschung, a.

a. 0, S. 88 f,; fur die motivtheoretischen Grundlagen der ,social Motivation" vgl. Cofer, C. N. /
Appley, M. H., Motivation: Theory and Research, New York 1968, S. 768 ff.

Fur die Anwendung im Konsumgutermarketing konnten z. B. BEARDEN / ETZEL empirisch bele-
gen, dass die Markenwahl starker von dem Einfluss des Demonstrationseffektes in Hinblick
auf die Bezugsgruppen des Konsumenten bestimmt wird als die Produktwahl. Vgl. Bearden,
W. 0.,/ Etzel, M. J., Reference Group Influence on Product and Brand Purchase Decisions, in:
Journal of Consumer Research, Vol. 9, No. 2, 1982, S. 332-341.

Vgl. Bierwirth, A., Die Fuhrung der Unternehmensmarke — Ein Beitrag zum zielgruppenorien-
tierten Corporate Branding, a. a. O., S. 91 ff.

234

25 Vgl. die Ausfihrungen zum Informationsverarbeitungsprozess in Kapitel 2.2.1.1 sowie Esch,

F.-R. / Wicke, A., Herausforderungen und Aufgaben des Markenmanagements, in: Esch, F-R.
(Hrsg.), Moderne Markenfuhrung: Grundlagen, innovative Ansatze, praktische Umsetzungen,
2. Aufl., Wiesbaden 2000, S. 10; Frahlich, W. D., Wérterbuch Psychologie, 22. Aufl., Munchen
1998, S. 218; Meffert, H., Marketing — Grundlagen marktorientierter Unternehmensfuihrung, a.
a. O, S. 847, Zimbardo, P. G. / Gerrig, R., Psychologie, 7. Aufl., Berlin 1999, S. 250.

Vgl. Fréhlich, W. D., Wérterbuch Psychologie, a. a. O., S. 218; Kapferer, J.-N., Strategic Brand
Management, a. a. O., S. 90 ff.

Vgl. Lasslop, 1., Identitatsorientierte Fihrung von Luxusmarken, in: Meffert, H. / Burmann, Ch. /
Koers, M. (Hrsg.), Markenmanagement — Grundfragen der identitatsorientierten Markenfiih-
rung, Wiesbaden 2002, S. 335.
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mensmarke. Eine weitere sozialpsychologische Perspektive, welche in der Mar-
kenliteratur jingeren Datums Beachtung findet, ist die Beziehungstheorie.?*®
Diese Theorie betrachtet das Beziehungsverhaltnis von Marken und ihren Nut-
zern, wobei auch hier bisher der Konsument im Mittelpunkt der Betrachtung steht.
Diese beiden theoretischen Konzepte sollen im Folgenden naher erlautert wer-
den.?®

2.3.1 ldeeller Nutzen der Unternehmensmarke auf Basis der Selbstkonzept-
forschung

Das Selbstkonzept bzw. das Selbstimage eines Menschen umfasst nach
Rosenberg ,the totality of the individual's thoughts and feelings having reference
to himself as an object”.?** Es handelt sich dabei um ein System aus Werten, Zie-
len und Regeln, welches dem Individuum erlaubt, seine Wahrnehmung und Hand-
lungen im Kontext seiner Umwelt zu organisieren und somit seine eigene Wirklich-
keit zu konstruieren. Das Selbstkonzept ist jedoch nicht nur ein kognitives System,
sondern fungiert auch als Steuerungssystem fur das Verhalten von Personen.?*!
In diesem Zusammenhang wird die Imagekongruenz-Hypothese herausgestellt.
Diese Hypothese besagt, dass sich die Verhaltensweisen einer Person an einer
méglichst hohen Ubereinstimmung des aus einer Handlung entstehenden Fremd-

238 Vgl. Fournier, S. M., Markenbeziehungen — Konsumenten und ihre Marken, in Esch, F.-R.

(Hrsg.),: Moderne Markenfithrung: Grundlagen, innovative Ansétze, praktische Umsetzungen,
2. Aufl., Wiesbaden 2000, S. 137-163 sowie Meffert, H., Relational Branding - Beziehungsori-
entierte Markenfuhrung als Aufgabe des Direktmarketing, Arbeitspapier des Centrum fur inter-
aktives Marketing und Medienmanagement, Manster 2002, S. 4 ff.

Im Zusammenhang mit der symbolischen Funktion von Marken wird dartiber hinaus auf die
Means-End-Theorie verwiesen. Die zentrale Aussage der Means-End-Theorie ist, dass Kon-
sumenten Leistungsbiindel als Mittel (,Means") betrachten, um individuell winschenswerte
Ziele bzw. Werte (,ends") zu realisieren. Sie ist jedoch eher als methodischer Rahmen z. B. fur
die Interviewtechnik des Laddering zu sehen und soll daher nicht tiefergehend betrachtet wer-
den. Vgl. Bierwirth, A., Die Fuhrung der Unternehmensmarke — Ein Beitrag zum zielgruppen-
orientierten Corporate Branding, a. a. O., S. 93, zur Means-End-Theorie: Herrmann, A. / Hu-
ber, F./ Braunstein, C., Gestaltung der Markenpersénlichkeit mittels der ,means-end-,Theorie,
in: Esch, F.-R. (Hrsg.), Moderne Markenfihrung: Grundlagen, innovative Ansétze, praktische
Umsetzungen, 2. Aufl., Wiesbaden 2000, S. 103-134; vgl. ferner KuR, A. / Tomczak, T., K&u-
ferverhalten: Eine marketingorientierte Fihrung, 2. Aufl., Stuttgart 2000, S. 22.

Rosenberg, M., Conceiving the Self, New York 1979, S. 9.

Vgl. Scheller, R. / Heil, F. E., Berufliche Entwicklung und Selbstkonzepte, in: Filipp, S.-H.
(Hrsg.), Selbstkonzept-Forschung: Probleme, Befunde, Perspektiven, 3. Aufi., Stuttgart 1993,
S. 253-272.
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bildes mit dem eigenen Selbstbild orientieren.?*> Demnach zielt ein solch kon-
gruentes Verhalten auf eine Festigung und Erweiterung des eigenen Selbst.?*3

Die symbolische Bedeutung der Unternehmensmarke fiir das Selbst lasst sich in
einer ersten Ebene in eine intrinsische und eine extrinsische Wirkungsrich-
tung unterscheiden.?* In der intrinsischen Richtung werden die der Marke beige-
messenen Eigenschaften auf die Personlichkeit des Markennutzers transferiert. In
der Markenfuihrung wird von einem aktiven Vergleich der Persénlichkeit des Mar-
kenrezipienten mit der ,Markenpersénlichkeit“ gesprochen.?*® Der Vergleich
kann sich zum einen auf sein reales Selbstbild beziehen, zum anderen auf eine
Waunschvorstellung der eigenen Personlichkeit, d. h. auf das Idealbild des eigenen
Selbst. Die Markenpersonlichkeit wird dabei vom Wahrnehmenden einer Marke
analog zu einer Humanpersoénlichkeit aufgefasst, womit sie gewissermaRen ,be-
seelt* wird.?*® Dadurch kann ein Vergleich der beiden Personlichkeiten, resp. bei
Nutzung der Marke, ein Transfer dieser Merkmale auf die eigene Personlichkeit
erfolgen.?*” Voraussetzung ist dafiur nach der Theorie des Selbstkonzeptes die

242 Vgl. Hogg, M. K./ Cox, A. J. / Keeling, K., The impact of self-monitoring on image congruence

and product / brand evaluation, in: European Journal of Marketing, Vol. 34, No. 5/6, 2000, S.
644; Sirgy, J. M., Self Concept in Consumer Behaviour: a critical review, in: Journal of Con-
sumer Research, Vol. 9, December 1982, S. 288.

Vgl. Grubb, E. L. / Stern, B. L., Self-concept and significant others, in: Journal of Marketing
Research, Vol. 8, August 1971, S. 382-285.

Fur das Kaufverhalten von Produkten und Leistungen wurde die Imagekongruenzhypothese in
mehreren empirischen Untersuchungen uberpruft. Es konnte festgestellt werden, dass das
Ausmal der Konsistenz zwischen dem Produktimage und dem jeweiligen Selbst mit der Prafe-
renz fur ein Produkt positiv korreliert. Vgl. Heath, A. / Scott, D., The self-concept and image
congruence hypothesis, European Journal of Marketing, Vol. 32, No. 11/ 12, 1998, S. 1115 ff,;
Hogg, M. K./ Cox, A. J. / Keeling, K., The impact of self-monitoring on image congruence and
product / brand evaluation, a. a. O.; Malhotra, N. K., Self concept and product choice: an inte-
grated perspective, in: Journal of Economic Psychology, Vol. 9, 1997, S. 1-28.

Hogg, M. K./ Cox, A. J. / Keeling, K., The impact of self-monitoring on image congruence and
product / brand evaluation, a. a. O., S. 643; Sirgy, J. M., Self Concept in Consumer Behaviour:
a critical review, a. a. O., S. 287 f.

Vgl. zur Konzeptualisierung der Markenpersonlichkeit als Gesamtheit aller menschlichen Ei-
genschaften, die mit einer Marke verbunden wird Aaker, J., Dimensions of Brand Personality,
in: Journal of Marketing Research, Vol. 34, August 1997, S. 347-356 sowie Meffert, H., Relati-
onal Branding — Beziehungsorientierte Markenfuhrung als Aufgabe des Direktmarketing, a. a.
0.,8.9f.

Vgl. dazu die Theorie des Animismus, welche die Vermenschlichung lebloser Objekte erklart
bei Gilmore, G. W., Animism, Boston 1919.

Zu einem Vergleich zwischen menschlicher Persdnlichkeit und Markenpersdnlichkeit vgl.
Weis, M. / Huber, F., Der Wert der Markenpersonlichkeit. Das Ph&anomen der strategischen
Positionierung von Marken, Wiesbaden 2000, S. 46 ff.
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Bestatigung des Selbstbildes eines Individuums durch die Persénlichkeit der Mar-
ke.*® |st diese gegeben, wird sie in das Selbstbild integriert. Diese Integration
kann zu einer Festigung des realen Selbst fiihren oder die Distanz zwischen ide-
alem und realem Selbst reduzieren, sofern die Markenpersonlichkeit eher dem
idealen Selbst entspricht. Bug bezeichnet diesen Vorgang als Form der ,symboli-
schen Selbsterganzung“.?*® Die genannten Effekte sind als intrinsisch zu klassifi-
zieren, weil sich die ideelle Nutzendimension der Marke grundsatzlich ohne direk-
ten Kontakt zur AuRenwelt entfalten kann. Voraussetzung fir diese Wirkungen ist
allein eine konkrete Vorstellung Giber die reale und ideale Komponente des Selbst
und der Markenpersonlichkeit.?%

In der extrinsischen Wirkungsrichtung kann die Marke als indirekter Kommunika-
tionskanal zwischen einem Individuum und dessen sozialer Umwelt fungieren.?'
Das Individuum verbindet mit einer Marke ein bestimmtes Image bzw. in einer
identitatsorientierten Terminologie ein bestimmtes Fremdbild der Markenidentitat,
welches ein bestimmtes Set an Kognitionen und Affektionen beinhaltet. Wird die-
ses Fremdbild ebenfalls von seiner relevanten Umwelt geteilt, kann das Indivi-
duum Uber die Nutzung der Marke sein eigenes wahrgenommenes Selbst beein-
flussen. Das AusmaR der ideellen Funktionsdimension resultiert hierbei vor allem
aus der Reaktion der Umwelt und ist daher extrinsisch.?®? Die relevante Umwelt
muss dazu die Marke in der gewiinschten Art und Weise interpretieren und in der
beabsichtigten Weise reagieren. Erfolgt die Reaktion in der intendierten Weise,
kommt es letztlich zu einer Bestatigung oder Erhohung des Selbstkonzeptes. Die-
se Wirkungsrichtung verlangt sowohl Kontakt zu anderen Personen als auch die

248 Vgl. Bhat, S. / Reddy, S. K., Symbolic and functional positioning of brands, in: Journal of Con-

sumer Marketing, Vol. 15, No. 1, 1998, S. 32-43.

Vgl. BuB, E., Die Marke als soziales Symbol. Uberlegungen zu einem neuen Markenverstand-
nis, in: Public Relations Forum, H. 2, 1998, S. 96-100, ahnlich Sommer, R., Die Psychologie
der Marke. Die Marke aus der Sicht des Verbrauchers, Frankfurt a. M. 1998, S. 86 ff.

Vgl. Butzkamm, J. / Halisch, F. / Posse, N., Selbstkonzepte und die Selbstregulation, in: Filipp,
S.-H. (Hrsg.), Selbstkonzept-Forschung: Probleme, Befunde, Perspektiven, 3. Aufl., Stuttgart
1993, S. 203-220.

Vgl. Grubb, E. L. / Grathwohl, H., Consumer Self-Concept, Symbolism and Market Behaviour:
A Theoretical Approach, in: Journal of Marketing, Vol. 31, October 1967, S. 22 ff.; Adiwarth,
W., Formen und Bestimmungsgrunde prestigegeleiteten Konsumentenverhaltens: Eine verhal-
tenstheoretisch-empirische Analyse, Munchen 1983, S. 47 ff.; Solomon, M. E., The Role of
Products as Social Stimuli: A Symbolic Interactionism Perspective, in: Journal of Consumer
Research, December 1983, S. 320 f.

Vgl. Hogg, M. K./ Cox, A. J. / Keeling, K., The impact of self-monitoring on image congruence
and product / brand evaluation, a. a. O., S. 642.
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Kapitel B 73

Maglichkeit, das eigene Selbst in Verbindung mit der Marke zu préasentieren. Fur
die Unternehmensmarke kann dies z. B. die éffentliche Nutzung eines Produktes
(z. B. Nokia-Handy) oder die aktive Herausstellung der Marke im AuBenauftritt
eines Unternehmensangestellten (z. B. Mitarbeiter von Henkel) sein.

In einer weiter ausdifferenzierten Betrachtung der Wirkungsrichtungen auf Basis
des Selbstkonzeptes kann die ideelle Nutzendimension auf drei zentrale Motive
zuriickgefiihrt werden.?®® Das Selbstkonzept wird dabei in das private, das distink-
tive und das offentliche Selbst untergliedert. Der Zusammenhang ist in Abbildung
11 dargestelit.

Symbolische
Markenebene Bedeutung der . Relevante
Untemehmensmarke [ Umwelt
I :
dominierende * i
Wirkungs- Intrinsisch Extrinsisch
richtung l
relevantes Privates Distinktives  Offentliches
Selbstkonzept Selbst Selbst Selbst
Selbst- soziale
Motivebene belohnung, Zugehorigkeit
-verwirklichung Anerkennung

Abbildung 11: Zusammenhang zwischen Motiven und Selbstkonzept
Quelle: [n Anlehnung an Lasslop, I., Identitatsorientierte Fithrung von
Luxusmarken, a. a. O., S. 338.
Aus der symbolischen Bedeutung der Unternehmensmarke resultiert sowohl die
innen- als auch die auBengerichtete Wirkungsrichtung. Die extrinsische Funktion
vollzieht sich dabei Uber eine Interaktion des Markenrezipienten mit seiner rele-

253 Vgl. Lasslop, ., Identitatsorientierte Filhrung von Luxusmarken, a. a. O., S. 336 f.; Hogg, M. K.

/ Cox, A. J. / Keeling, K., The impact of self-monitoring on image congruence and product /
brand evaluation, a. a. O., S. 643 f. sowie Hogg, M. K. / Michell, P. C. N., Identity, Self and
Consumption, in: Journal of Marketing Management, Vol. 12, No. 7, 1996, S. 631 f.
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vanten Umwelt. Auf der Ebene des Selbstkonzeptes lasst sich die extrinsische
Wirkungsrichtung in das distinktive und das offentliche Selbst differenzieren.Das
distinktive Selbstkonzept zielt dabei primar auf die Erreichung externer Stan-
dards, die durch die relevante Umwelt gesetzt werden. Die Unternehmensmarke
entfaltet in diesem Fall eine zuordnende (z. B. Nutzer von Marke A, Mitarbeiter
von Marke A) und eine abgrenzende Wirkung (z. B. Nutzer von Marke A und nicht
B, Mitarbeiter von Marke A und nicht B). Das 6ffentliche Selbstkonzept ist hinge-
gen nicht auf Abgrenzung oder Zuordnung zu einzelnen Gruppen ausgerichtet,
sondern auf den o6ffentlichen Ausdruck eigener Wertvorstellungen. Hier ist die po-
sitive Beurteilung des Selbstkonzeptes die primar intendierte Wirkung (z. B. das
Eintreten fiir Wert A als potenzieller Mitarbeiter der Marke A). Das private Selbst-
konzept als Konzept der intrinsischen Wirkungsrichtung zielt auf die Erreichung
eigener Standards. Uber die Nutzung der Unternehmensmarke werden internali-
sierte Wertestandards bestatigt. Im Zusammenhang mit dem Konsum wird auch
von einem Antrieb gesprochen, sich gegenuber sich selbst bestatigen zu mus-
sen.? Dies deutet auf die Beziehung zu der motivationalen Ebene hin.

Auf der unteren Ebene sind die Motive angegeben, auf die eine ideelle Funktions-
dimension der Unternehmensmarke zurtickzufiihren ist. Es handelt sich dabei um
Motive der von TROMMSDORFF vorgelegten Motivklassifikation mittlerer Reichwei-
te, die sowohl emotionale als auch kognitive Komponenten beinhalten.”® Die
Klassifikation der Reichweite bezieht sich dabei auf den Aligemeinheitsgrad von
Motiven und damit auf ihren Erklarungsanspruch. Motive mittlerer Reichweite ha-
ben einen Gultigkeitsanspruch fir unterschiedliche Bezugsgruppen, was sie fur
den Untersuchungsgegenstand der Unternehmensmarke legitimiert. Eine mittlere
Reichweite ermdéglicht weiterhin die allgemeine Anwendung der Motive fir die
Markenfiihrung. Das Motiv der Zugehérigkeit der extrinsischen Wirkungsrichtung

254 Vgl. Rinsche, G., Der aufwendige Verbrauch - Sozialékonomische Besonderheiten geltungs-
bedingter Nachfrage, in: Kreikebaum, H. / Rinsche, G., Das Prestigemotiv in Konsum und In-
vestition, Berlin 1961, S. 108 ff.

Vgl. Trommsdorff, V., Konsumentenverhaiten, a. a. O., S. 118 ff. In diesem Zusammenhang ist
die Problematik der Reichweite zu erwahnen. Motive hoher Reichweite weisen ein breites Er-
klarungsspektrum auf, sind jedoch fir die Anwendung im Marketing meist unbrauchbar - so
fuhrt DICHTER in seiner im Marketing haufig zitierten Zuordnung den Kauf von Spargel auf das
Kaufmotiv der Sexualitat zurick. Motive geringer Reichweite sind hingegen fur den speziellen
Anwendungsfall geeignet, jedoch in ihrem Erklarungsgehalt zu stark auf diesen beschrankt.
Vgl. ebenda S. 114 f.; Dichter, E., Handbuch der Kaufmotive, Wien 1964.
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fallt in die Motivklasse ,Soziale Winschbarkeit und Normenunterwerfung*.?*® Es
beruht auf dem Streben nach Zugehorigkeit zu einer sozialen Gruppe. In der pro-
duktorientierten Marktkommunikation wird insbesondere auf die Familie als Be-
zugsgruppe abgestellt. Eine ahnlich starke Beziehung kann fiirr das Sozialsystem
der Unternehmung vermutet werden.?” Das zweite extrinsische Motiv der sozia-
len Anerkennung ist eines der einflussreichsten sozialen Motive und wird auch
mit ,Prestige" oder ,Statusstreben” umschrieben. Seine Wirksamkeit ist an die
Moglichkeit geknupft, die Marke einer 6ffentlichen Wahrnehmung zugénglich zu
machen. Fir eine empirische Untersuchung ist dieser Aspekt zu bericksichtigen,
da ohne diese Moglichkeit das Motiv nur eingeschrankt zur Geltung kommen
kann. Das dritte Motiv der Selbstbelohnung und -verwirklichung der intrinsi-
schen Wirkungsrichtung lasst sich der Motivklasse ,Lust / Erregung / Neugier* zu-
ordnen. In Bezug auf den Konsum wird dieses Motiv u.a. fur die zunehmende Be-
deutung von Erlebniskonsum verantwortlich gemacht.?%® Jedoch ist dieses Motiv
fur die Unternehmensmarke tber den Kauf von Produkten und Leistungen oder
Unternehmensanteilen hinaus bedeutend: Die zu erreichenden eigenen Standards
eines potenziellen Mitarbeiters werden neben anderen EinflussgréBen durch die
Werte und Normen des Unternehmens gebildet. Zur Erreichung dieser Werte nutzt
dieser wiederum, auf Basis des privaten Selbstkonzeptes, die Symbolik der Unter-
nehmensmarke. Damit besteht eine quasi-duale Beziehung der Unternehmens-
marke auf dieser Ebene der Selbstbelohnung und -verwirklichung.?*® Zusammen-
fassend lasst sich festhalten, dass die ideelle Funktionsdimension der Unterneh-
mensmarke auf Basis von drei Motiven mittlerer Reichweite im Rahmen der Theo-
rie des Selbstkonzeptes abgeleitet werden kann.

26 In der Sozialpsychologie wird dieses soziale Motiv auch als Anschlussmotiv oder Affiliation

bezeichnet; vgl. Fischer, L. / Wiswede, G., Grundlagen der Sozialpsychologie, a. a. O., S. 128.

257 Vgl. Bierwirth, A., Die Fuhrung der Unternehmensmarke — Ein Beitrag zum zielgruppenorien-

tierten Corporate Branding, a. a. O., S. 102.

Vgl. dazu ausfuhrlicher die Untersuchung von MEFFERT / PATT: Meffert, H. / Patt, P. J., Strate-
gische Erfolgsfaktoren im Einzelhandel — eine empirische Analyse am Beispiel der Beklei-
dungsfachgeschafte, in: Trommsdorff, V. (Hrsg.), Handelsforschung, Heidelberg 1987, S. 181-
198.

Vgl. die Ausfuhrungen zu der Bezugsgruppe der Mitarbeiter in Kapitel 3.
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2.3.2 Ideeller Nutzen der Unternehmensmarke auf Basis der Beziehungs-
theorie

Die beziehungstheoretische Betrachtung der Marke baut ahnlich zur dargestell-
ten Selbstkonzeptforschung auf der Voraussetzung auf, dass die Marke einen ,ak-
tiven Beziehungspartner" fir den Markenrezipienten darstellt und als solcher eine
Personlichkeit annimmt.?® FOURNIER versteht, im Gegensatz zu dem klassischen
Verstandnis der Markenpersonlichkeit als Gesamtheit menschlicher Eigenschaften
einer Marke, unter diesem Begriff ,eine Reihe von Schlussfolgerungen”, die aus
der wiederholten Beobachtung ,von inszenierten Verhaltensweisen der Marke ge-
zogen werden und mit der Rollenerwartung der Partner in einer Beziehung (iber-
einstimmen*.?®" Mit dieser interaktiven Interpretation der Markenpersonlichkeit wird
die Argumentationslinie der beziehungstheoretischen Betrachtung deutlich. Paral-
lel zu der Perspektive der Selbstkonzepttheorie haben Beziehungen den An-
spruch, das Leben einer Person zu strukturieren. Diese strukturierende Leistung
erfolgt jedoch nicht tber die zeitpunktbezogene Betrachtung einer Markenpersén-
lichkeit, sondern Uber die zeitraumbezogene Beziehung mit ihr. Die (lebens-) sinn-
gebende Berechtigung von Beziehungen wird dadurch argumentiert, dass die
Entwicklung der menschlichen Personlichkeit von den Beziehungen abhéangt, die
im Laufe des Lebens eingegangen werden.?®? Fir die Beziehung zwischen einer
Marke und der Zielgruppe der Konsumenten werden mit der psychologischen, der
soziokulturellen und der relationalen Sinnquelle drei wesentliche Sinnquellen diffe-
renziert, die jeweils als Bedeutungshintergrund fur das von der Beziehung betrof-
fene Individuum fungieren.?%®

Im Rahmen der psychologischen Sinnquelle kann eine Beziehung identitats-
bildende Aufgaben erfuilen. Dies druckt sich entweder in einer Veranderung der
Personlichkeit der Konsumenten durch Ausdehnung oder Verstarkung der Persén-

260 Fournier, S. M., Markenbeziehungen — Konsumenten und ihre Marken, in: Esch, F.-R. (Hrsg.),

Moderne Markenfahrung, a. a. O., S. 137-163 sowie Hinde, R. A., A Suggested Structure for a
Science of Relationships, in: Personal Relationships, Vol. 2, March 1995, S. 1-15.

261 Fournier, S. M., Markenbeziehungen — Konsumenten und ihre Marken, a. a. O., S. 163.

262 Vgl. Hinde, R. A., A Suggested Structure for a Science of Relationships, a. a. O., S. 1 f.; Ber-

scheid, E. / Peplau, L. A.,, The Emerging Science of Relationships, in: Kelley, H. H. et al.
(Hrsg.), Close Relationships, New York 1983, S. 3.

Vgl. Fournier, S. M., Markenbeziehungen — Konsumenten und ihre Marken, a. a. O., S. 141 f;
Bierwirth, A., Die Fuhrung der Unternehmensmarke — Ein Beitrag zum zielgruppenorientierten
Corporate Branding, a. a. O., S. 103 f.
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lichkeit oder durch die Mechanismen der Selbstachtung und des Selbstwertes
aus.?® Die psychologische Sinnquelle einer Beziehung steht somit in einem engen
Zusammenhang mit dem Selbstkonzept. Durch die soziokulturelle Sinnquelle
einer Beziehung kann eine Marke dem menschlichen Beziehungspartner soziale
Zugehorigkeit und Stabilitat vermitteln.?®® Hierdurch wird es ihm erleichtert, seine
eigene Personlichkeit im komplexen Umfeld sozialer Strukturen zu verankern.
Auch hier ist die Argumentation mit der Selbstkonzeptforschung kongruent. Die
Starke einer derart begrindeten Beziehung richtet sich einerseits nach dem Be-
durfnis eines Individuums seine soziale Zugehérigkeit durch die Beziehung mit
einer Marke zu bestatigen, und andererseits der Fahigkeit einer spezifischen Mar-
ke, diese Zugehorigkeit durch die Markenpersonlichkeit zu unterstreichen. Letzt-
lich bestimmt sich die relationale Sinnquelle aus einem Vergleich ihrer Sinnstif-
tung im Gesamtkontext aller vorhandenen Beziehungen eines Individuums.?®®
Damit ist die relationale Beziehung im Vergleich zu den genannten Beziehungsty-
pen inhaltlich an einen individuellen Orientierungsrahmen geknipft.

Die Marke stiftet in den aufgezeigten Sinnquellen einen ideellen Nutzen und leistet
einen Beitrag zur Organisation der Personlichkeit Uiber ihre Beziehung zum Mar-
kenrezipienten.?®” Dieser Nutzen wird in seiner Auspragung von der ,Bezie-
hungsqualitdt” bestimmt. Die Beziehungsqualitat erfasst die Grunde fur das Ent-
stehen von Markenbeziehungen.?® Die Dimensionen der Beziehungsqualitat wie
,Bindung*, ,Bestatigung" oder ,Partnerschaft‘®®® kénnen dabei ebenfalls in die in
Kapitel 2.3.1 genannten Bedurfniskategorien mittlerer Reichweite eingeordnet
werden. Damit lasst sich die ideelle Funktionsdimension der Marke im Lichte der
Beziehungstheorie auf eine direkte Bedurfnisbefriedigung zurtckfuhren.

264 FOURNIER konkretisiert zwei identitatsbildende Aspekte der Beziehung mit einer Marke: Lésung

von fundamentalen Daseinsproblemen einerseits und Aussagen zu Lebensprojekten und -
aufgaben andererseits. Vgl. ebenda, S. 142.
265 Vgl. Hubertz, |., Die Marke auf der Couch: Das Wesen der Marke und wie man es messen
kann, in: planung & analyse, Nr. 2, 2000, S. 25-30.
Vgl. Fournier, S. M., Markenbeziehungen — Konsumenten und ihre Marken, a. a. O., S. 142.

Vgl. Aaker, D. A., Building Strong Brands, a. a. O., S. 153; Kapferer, J.-N., Die Marke: Kapital
des Unternehmens, Landsberg / Lech 1992, S. 54.

Fournier, S. M., Markenbeziehungen — Konsumenten und ihre Marken, a. a. O., S. 155.
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269 Weitere Dimensionen sind: Liebe / Leidenschaft, Interdependenz und Intimitat.
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Ein Beitrag der Beziehungstheorie zur Markenfilhrung der Unternehmensmarke
lasst sich in der Typologisierung von Beziehungen und einer aligemeinen Be-
schreibung der Intensitit dieser Beziehungen im zeitlichen Ablauf erkennen. Die
vorgeschlagenen Typologisierungen variieren in der Literatur in der Anzahl und
der Benennung von Beziehungstypen.?’® Beispiele fiir Bezeichnungen dieser Mar-
kenbeziehungen sind ,Freundschaft’ oder ,Partner fiirs Leben“. Identifizierte Ver-
laufsfunktionen von Beziehungen sind mit den Dimensionen Zeit (t) und Intensitat
(i) in Abbildung 12 dargestellt.

t t t
Typ 1: Biologischer Typ 2: Wachstum, Typ 3: Kurze
Lebenszykius Ruckgang, Liebschaft
Konsolidierung

»

>
t t t
Typ 4: Typ &: Typ 6:
Annaherung- Zyklisches Stabile Reife
Vermeidung Wiederaufleben

Abbildung 12: Identifizierte Entwicklung von Markenbeziehungen

Quelle:  Fournier, S. M., Markenbeziehungen — Konsumenten und ihre Marken,
a.a. 0, S. 154.

Im Zusammenhang mit der Unternehmensmarke sind bezugsgruppenspezifisch
dominante Beziehungstypen denkbar. Das kann an den Bezugsgruppen Mitarbei-
ter und Kapitalmarktteilnehmer verdeutlicht werden. So ist auf Grund der im Ver-
haltnis zur Bindungszeit eines Mitarbeiters an die Unternehmensmarke kurzen und
lockeren Beziehung eines Aktionars mit der Unternehmensmarke der Verlauf des
Typ 3 wahrscheinlich. Dem gegeniber erscheint bei einem potenziellen Mitarbei-

20 Vgl. Meffert, H., Relational Branding — Beziehungsorientierte Markenfihrung als Aufgabe des

Direktmarketing, a. a. O., S. 13.
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ter Uber die haufigere Konfrontation und Auseinandersetzung mit der Unterneh-
mensmarke der Verlauf der Typen 6 oder 2 plausibel. Zusammenfassend ist der
interaktive, zeitraumbezogene Ansatz der Beziehungstheorie das differenzierende
Moment dieser Theorie gegentber der des Selbstkonzeptes. Die direkte Funkti-
onsdimension der Unternehmensmarke wird durch beide genannten Theorien bes-
tatigt. Fur die einzelnen Bezugsgruppen der Unternehmensmarke gilt es nun im
Rahmen der empirischen Uberpriifung Hypothesen uber die Auspragungen der
Relevanz und ihre Bildung durch die Markenfunktionen aufzustellen.

3. Bezugsgruppenspezifische Hypothesenbildung zur Relevanz der Unter-
nehmensmarke

Nach der Konzeptualisierung der Relevanz der Unternehmensmarke tber die ver-
schiedenen Markenfunktionen werden im Folgenden ihre zentralen Bezugsgrup-
pen betrachtet. Dabei steht die Fragestellung im Vordergrund, inwieweit die ein-
zelnen Funktionen Informationseffizienz, Risikoreduktion und ideeller Nutzen die
Markenrelevanz in einer bezugsgruppenspezifischen Perspektive determinieren.
Die Uberlegungen miinden in Hypothesen tber die Bedeutungsgewichte der Mar-
kenfunktionen in der jeweils betrachteten Bezugsgruppe.

3.1 Die Relevanz der Unternehmensmarke fiir die Bezugsgruppe der Kon-
sumenten

Die Konsumenten kénnen als die ,traditionelle” Bezugsgruppe der Markenfiihrung
bezeichnet werden.?”" Obgleich die Unternehmensmarke mit ihrem umfassenden
Bezugsspektrum eine umfassendere Perspektive einnimmt, sind die Konsumenten
als eine zentrale Bezugsgruppe einzustufen. Dabei ist zu bericksichtigen, dass
die Unternehmensmarke als Dachmarke auf Unternehmensebene definitionsge-
maR die breiteste Klammer der markenstrategischen Optionen darstellt.?”? Sie tritt
trotz ihrer zunehmenden Berucksichtigung in der Marketingpraxis nur einge-

m Vgl. Mottram, S., Branding the Cooperation, a. a. O., S. 63.

Vgl. zu den markenstrategischen Optionen Meffert, H., Strategien zur Profilierung von Marken,
in: Dichtl, E. / Eggers, W. (Hrsg.), Marke und Markenartikel als Instrument des Wettbewerbs,
Minchen 1992, S. 129-156; Becker, J., Einzel-, Familien- und Dachmarken als grundlegende
Handlungsoptionen, in: Esch, F.-R. (Hrsg.), Moderne Markenfuhrung, 2. Aufl., Wiesbaden
1999, S. 269-288.
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schrankt in ihrer Reinform auf und ist damit im Absatzmarkt oft in Kombination mit
einer anderen produktbezogenen Marke prasent.?’® Diese Erscheinungsform wird
auch als kombinierte Markenstrategie im Sinne eines ,,Endorsed“ oder ,,Dual
Branding* bezeichnet.?”* Fur die Diskussion der Relevanz der Unternehmens-
marke stellt sich vor diesem Hintergrund die Frage, ob sie auch in einer solchen
Markenkombination als eigenstandiges Element wahrgenommen wird und damit
die gewunschten verhaltenbezogenen Wirkungen entfalten kann. Zu dieser The-
matik sind in der jungeren wissenschaftlichen Literatur drei Untersuchungen vor-
genommen worden, die im Folgenden kurz dargestellt werden sollen.?”

1997 stellen KELLER und AAKER eine Studie mit experimentellem Aufbau vor, die
den Effekt der Unternehmensmarke auf die Bewertung von neuen Produkten ana-
lysiert.?”® Im Rahmen der Untersuchung wurden 256 Personen Informationen zu
Produkten gegeben, die bis dato noch nicht Teil des unter der Unternehmensmar-
ke gefuihrten Produktportfolios waren. Dabei wurde darauf geachtet, dass die neu-
en Produkte nicht vollkommen diametral zu dem bestehenden Produktportfolio
sind, sondern zumindest eine gewisse Affinitat aufweisen. Die einzelnen Produkt-
positionierungen und die Informationen zur Unternehmensmarke wurden im Rah-
men des Experimentes systematisch Uber die Eigenschaften ,innovativ®, ,umwelt-
freundlich“, ,sozial engagiert* sowie ,neutral“ als Kontrollgruppe variiert, um den
Einfluss ubereinstimmender bzw. divergierender Assoziationen zwischen Produkt
und Unternehmensmarke zu tberpriifen. Das zentrale Resultat der Untersuchung
ist ... that corporate marketing activity can provide a direct marketing benefit by
improving perceptions and evaluations of a corporate brand extension.””” Fur die
einzelnen Variationen der Unternehmensmarke lasst sich grundsatzlich eine be-

273 |n einer strengen Form werden bei einer Dachmarkenstrategie auf Unternehmensebene alle

Produkte eines Unternehmens unter einer einzigen Marke, i. e. der Unternehmensmarke, ge-
fahrt. Diese Strategievariante hat somit eine maximale Integration zur Folge. Vgl. Meffert, H.,
Das Dach braucht starke Pfeiler, in: Lebensmittelzeitung, Nr. 12, 1995, S. 40-45; Kircher, S.,
Corporate Branding — mehr als Namensgebung, in: planung & analyse, H. 1, 1997, S. 60-61.

Vgl. z. B. Laforet, S. / Saunders, J., Managing Brand Portfolios: Why Leaders do what they do,
a.a. 0., S. 55 ff.; Mottram, S., Branding the Cooperation, a. a. O., S. 63 ff.

Zu einer Ubersicht uber fruher durchgefihrte Studien zum Corporate Image vgl. Brown, T. J. /
Dacin, P. A., The Company and the Product: Corporate Associations and Consumer Product
Responses, in: Journal of Marketing, Vol. 61, January 1997, S. 69 f.

Vgl. im Folgenden Keller, K. L. / Aaker, D. A., Managing the Corporate Brand: The Effects of
Corporate Marketing Activity on Consumer Evaluation of Brand Extensions, MSI Working Pa-
per, Report No. 97-106, 1997.

ebenda, S. 23.
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einflussende Wirkung fir alle drei Eigenschaften feststellen, wobei diese bei der
Eigenschaft “sozial engagiert” am geringsten ausféllt. Ein weiteres wichtiges Er-
gebnis ist darin zu sehen, dass der Einfluss der Unternehmensmarke auch dann in
die Bewertung einging, wenn die produktbezogenen Informationen nicht mit den
Imagedimensionen der Unternehmensmarke tbereinstimmten. Das lasst sich als
Hinweis auf die Eigenstindigkeit der Unternehmensmarke interpretieren, die
auch in der Kombination mit einer Produktmarke gewahrt bleibt.

Auch BROWN / DACIN kommen zu dem Schluss, dass die Unternehmensmarke ei-
nen isolierbaren Einfluss auf die Wahrnehmung neuer Produkte hat.?’® Dabei
unterscheiden die Autoren grundsatzlich zwischen zwei Typen von unterneh-
mensbezogenen Assoziationen: den leistungsbezogenen (,corporate ability”) und
den sozialen Assoziationen (,corporate social responsibility). Eine kausalanalyti-
sche Untersuchung unterschiedlicher Stichproben konnte zeigen, dass die corpo-
rate ability einen relativ groRen Einfluss auf die spezifische Produktbeurteilung und
die Gesamtbewertung des Unternehmens hat. Die Wirkung der Unternehmens-
marke wird demnach nicht nur als Erganzung von fehlenden Informationen be-
riicksichtigt, sondern zuséatzlich als eigenes Element in die Auswahlentscheidung
mit einbezogen.?™®

Eine Untersuchung, die sich explizit mit dem ,Dual Branding” auseinandersetzt,
legen SAUNDERS / GUOQUN vor.?® Sie testen die Hypothese, dass durch den Zu-
satz der Unternehmensmarke zu einer bestehenden Marke die Auswahlentschei-
dung beeinflusst wird. Dabei wird vermutet, dass dieser Effekt um so héher aus-
fallt, je starker die Unternehmensmarke ist. Die empirische Untersuchung wurde
auf Basis der Conjoint-Analyse mit funf unterschiedlichen Unternehmensmarken
und einer fiktiven Kontrolimarke durchgefiihrt. Die beiden genannten Hypothesen
konnten bestétigt werden. Die Beeinflussung der Teilnutzenwerte konnte fur jede
der untersuchten Marken gegentiber dem Kontrollprodukt festgestellt werden. Die-

278 Vgl. Brown, T. J. / Dacin, P. A.,, The Company and the Product: Corporate Associations and

Consumer Product Responses, a. a. O., S. 75.

279 Die Autoren bemerken dazu: ,Thus, even in situations in which product and attribute levels are
known prior to purchase and consumption, a company may still derive value from the CA as-
sociations that consumers posses.” Vgl. Brown, T. J. / Dacin, P. A., The Company and the
Product: Corporate Associations and Consumer Product Responses, a. a. O., S. 80.

Vgl. Saunders, J. / Guoqun, F., Dual Branding: how corporate names add value, in: Marketing
Intelligence and Planning, No. 14, H. 7, 1996, S. 29-34.
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ser Effekt war unabhangig von den konkreten inhaltlichen Dimensionen der Unter-
nehmensmarke: ,/n all cases the addition of a corporate name to brand increases
the consumer’s perception of the brand and preferences.?®'

In einer zusammenfassenden Betrachtung kann festgehalten werden, das die Un-
ternehmensmarke in der Bezugsgruppe der Konsumenten bei alleiniger Verwen-
dung fir ein spezifisches Produkt vergleichbare Wirkungen zu einer Produktmarke
entfaltet.?®? Die vorgestellten Untersuchungen belegen weiterhin, dass die Unter-
nehmensmarke auch im Verbund mit einer Produktmarke als einzelnes Element
wahrgenommen wird und eine verhaltensbeeinflussende Wirkung bei Auswahlent-
scheidungen entfalten kann. Eine Untersuchung der Relevanz der Unterneh-
mensmarke erscheint somit sowohl in einer konsequent auf sie ausgerichteten
Dachmarkenstrategie als auch in kombinierten Strategien anwendbar.

Die einzelnen Markenfunktionen determinieren in ihrer Gesamtheit die Relevanz
der Unternehmensmarke fir die Bezugsgruppe der Konsumenten. Der Dimension
des ideellen Nutzens wird dabei in Wissenschaft und Praxis verstarkte Aufmerk-
samkeit geschenkt. MEFFERT / GILOTH verweisen auf den Tatbestand, dass in den
westlichen Industrienationen mit einer gesicherten Grundversorgung ,Zusatz- bzw.
Geltungsnutzen eine starkere Bedeutung erlangen“.?®® Dies wird durch eine aktu-
elle, internationale Studie der Agentur ,FCB Deutschland" bestatigt. Im internatio-
nalen Vergleich zeigt sich, dass sowohl in den Vereinigten Staaten als auch in
GroRbritannien und Deutschland ,prestigetrachtige” und ,emotional besetzte" Mar-
ken bei den Konsumenten von hohem Interesse sind.?% Parallel dazu positionie-
ren sich Marken aus den unterschiedlichsten Produktkategorien gezielt in Dimen-
sionen der Markenpersénlichkeit, um eine Identifikation mit der Marke zu ermagli-
chen.?®® Damit steht die direkte Bedurfnisbefriedigung durch den ideellen Nutzen
im Zentrum der Bemuhungen. Insbesondere die wissenschaftliche Beschaftigung
mit der Messung und Steuerung der Markenpersoénlichkeit zeigt Ergebnisse auf,

281
282

ebenda, S. 33.

Vgl. auch de Chernatony, L., Would a brand smell any sweeter by a corporate name?, a. a. O.,
S. 18.

Meffert, H. / Giloth, M., Aktuelle markt- und unternehmensbezogene Herausforderungen an die
Markenfuhrung, a. a. O., S. 115.

Vgl. 0. V., Treulose Deutsche, in: Wirtschaftswoche, Nr. 7 vom 6.2.2003, S. 72.

Vgl. Rozanski, H. / Baum, A. / Wolfsen, B., Brand Zealots: Realizing the Full Value of Emo-
tional Brand Loyalty, in: Strategy and Business, Fourth Quarter 1999, S. 52 ff.
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welche die Bedeutung dieser Markenfunktion fur die Bezugsgruppe der Konsu-
menten herausstellen. So kommt eine Untersuchung von HAYES zu dem Ergebnis,
dass die Identifikation mit der Markenpersénlichkeit einen signifikant positiven Ef-
fekt auf die Markenpréaferenz, die Weiterempfehlungs- und die Aufpreisbereitschaft
besitzt.?®® Einschrankend muss zu dieser Untersuchung bemerkt werden, dass sie
ausschlieBlich im Markt fur Sonnenbrillen durchgefiihrt wurde. Sonnenbrillen er-
scheinen als Luxusguter, die gut durch Dritte wahrgenommen werden kénnen und
sie daher fur die Entfaltung eines ideellen Nutzens pradestiniert.

VILLEGAS / EARNHART / BURNS untersuchen die Markenpersoénlichkeit fur das weni-
ger offentlich wahrnehmbare Gut des Personal Computers.?” Bei der Durchfiih-
rung ihrer Wirkungsanalysen kénnen die Forscher ebenfalls eine positive Wirkung
der Markenpersonlichkeit auf den Konsumenten identifizieren. Kongruent mit der
Arbeit von HAYES wurde die Aufpreisbereitschaft als Zielkriterium herangezogen.
Die im deutschsprachigen Raum durchgefiihrte Untersuchung fiir Automobile von
HERRMANN / HUBER / WEIS kommt in Ubereinstimmung mit den genannten Studien
zu dem Ergebnis, dass der ,Zusatznutzen?® der Marke einen mafgeblichen Ein-
fluss auf die Auswahlentscheidung der Konsumenten hat.?®® Zusammenfassend
soll festgehalten werden, dass die dargesteliten Untersuchungen auf ein relativ
hohes Bedeutungsgewicht der Dimension des ideellen Nutzens fur die Marken-
relevanz in der Bezugsgruppe der Konsumenten schlieBen lassen.

Im Rahmen der indirekten Bedurfnisbefriedigung durch die Marke, die aus der
konkreten Kaufentscheidung resultiert, kann weiterhin in einer aggregierten Per-
spektive das Bedeutungsgewicht der Informationseffizienz gegeniber der Risi-
koreduktion als dominant vermutet werden. Dies lasst sich durch die schon in den
einfuhrenden Bemerkungen angesprochene Informationsflut begriinden, mit der
die Konsumenten konfrontiert werden. Sie sehen sich in Konsumentscheidungen
einer groRen Angebotsvielfalt gegenuber, die dariiber hinaus in nahezu allen Be-

286 Vgl. Hayes, J., Antecedents and Consequences of Brand Personality, zugel. Diss. der Missis-

sippi State University, Mississippi State 1999, S. 277 f.

Vgl. Villegas, J. / Earnhart, K. / Burns, N., The Brand Personality Scale: An Application for the
Personal Computer Industry, 108. Annual Convention of the American Psychological Associa-
tion, Washington (DC), August 2000.

Mit dem “Zusatznutzen” beziehen sich die Autoren auf die ideelle Nutzendimension der Corpo-
rate Brand.

Huber, F./ Herrmann, A. / Weis, M., Markenloyalitat durch Markenpersénlichkeit, a. a. O., S. 5.
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reichen wachst.?® In Auswahlentscheidungen wird jedoch nur eine begrenzte An-
zahl von Alternativen beriicksichtigt, was insbesondere bei Gitern des taglichen
Bedarfs zu einer intensiven Nutzung der Marke als Kriterium der Alternati-
venselektion fithrt.2°" Wenn zusatzliche Alternativen zur Verfigung stehen, werden
diese nicht proportional mit in die Auswahl einbezogen, sondern die Anzahl der
beriicksichtigten Alternativen sinkt mit zunehmendem Angebot. Bei Kaufentschei-
dungen, die weniger intensiv ablaufen, ist daher ein deutliches Vereinfachungs-
bestreben der Konsumenten zu vermuten, um die kognitive Belastung zu minimie-
ren. Dies kann durch die Nutzung der Unternehmensmarke erfolgen.?%

In Bezug auf das Risiko ist dabei auf die objektive Angleichung der Produkt-
qualititen hinzuweisen, die durch die Konsumenten wahrgenommen wird.?*® Dies
soll durch folgende Indikatoren verdeutlicht werden:

e Bei Vergleichen der Produktqualitdten in Bezug auf ihre funktionale Eignung
und Sicherheit stellt die STIFTUNG WARENTEST fest, dass es immer weniger
Produkte gibt, die den gestellten Anforderungen nicht entsprechen und somit
als ,mangelhaft* eingestuft werden mussten. Nach einer Analyse von 102
Tests aus STIFTUNG WARENTEST wurden 85 Prozent aller getesteten Produkte
mit ,gut* bewertet. 2%

o Der Anteil der Handelsmarken steigt stetig an. Handelsmarken fokussieren
sich auf die Sicherung funktionaler Produktqualitat und sind zumeist preislich

2%0 56 wurden in einem Zeitraum von zwei Jahren allein in Deutschland 100.000 neue Produkte

eingefuhrt, vgl. Zimmermann, R. et al., Brand Equity Review, in: BBDO Group Germany
(Hrsg.), Brand Equity Excellence, Bd. 1: Brand Equity Review, Dusseldorf 2001, S. 12.

Vgl. die Studienubersicht bei Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten, S. 296. Es zeigt sich
bspw. das bei 16 verfugbaren Alternativen fur Fruhstucksflocken lediglich 2-3 Alternativen ge-
nutzt wurden.

Dies verdeutlichen auch Studien zur Markentreue der Konsumenten, welche diese Vereinfa-
chung der Kaufentscheidung fur die Stabilitdt der Markentreue verantwortlich machen, vgl.
Weinberg, P., Die Produkttreue der Konsumenten, a. a. O., S. 32 ff.; Dekimpe, M. G. et al,,
Decline and variability in brand loyalty, in: International Journal of Research in Marketing, Vol.
14,1997, S. 405 ff.

Vgl. Meffert, H. / Giloth, M., Aktuelle markt- und unternehmensbezogene Herausforderungen
an die Markenfuhrung, a. a. O., S. 110; Esch, F.-R. / Wicke, A., Herausforderungen und Auf-
gaben des Markenmanagements, a. a. O., S.19.

29

=
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293

24 Vgl. Michael, B., Herstellermarken und Handelsmarken... wer setzt sich durch?, Grey Gruppe

Deutschland, Dusseldorf 1994.
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unter den Herstellermarken positioniert. Ihr Anstieg lasst auf eine konstante
Qualitatsvermutung der Verbraucher schlieRen.?%

Damit erscheint das durch die Konsumenten wahrgenommene Risiko in seiner
Gesamtheit von geringerer Bedeutung zu sein. Es lasst sich vermuten, dass die
Gewichtung der Risikoreduktion zu den anderen Dimensionen der Markenrelevanz
in den Hintergrund tritt.

Die Ausfuhrungen zu der Bezugsgruppe der Konsumenten soll in den folgenden
Hypothesen zusammengefasst werden.

Hkonsgasist | Die Unternehmensmarke ist im Rahmen der Auswahlentscheidungen
der Konsumenten relevant.

HkonsF1 In der Bezugsgruppe der Konsumenten ist das Bedeutungsgewicht
des ideellen Nutzens fur die Relevanz der Unternehmensmarke ge-
genuber den anderen Relevanzdimensionen des Konstruktes am
héchsten ausgepragt.

HkonsF2 Die Dimension der Informationseffizienz dominiert in ihrer Gewichtung
in dieser Bezugsgruppe gegenuber der Dimension der Risikore-
duktion.

Es sei an dieser Stelle explizit darauf hingewiesen, dass die Hypothesen nicht be-
sagen, dass bei samtlichen Produkten und Dienstleistungen bspw. der ideelle
Nutzen gegenuber der Risikoreduktion dominant ist. Die Hypothesen beziehen
sich hier auf das durchschnittliche Bedeutungsgewicht der betrachteten Mar-
kenfunktionen bei der Bildung des Relevanzurteils einer Bezugsgruppe.?*®

2% Vgl. auch Eggert, U. / Zerres, S., Megatrends Ill in Industrie, Handel und Gesellschaft, Studie

der BBE Unternehmensberatung GmbH, Kéin 1997, S. 11.

So kann die Markenrelevanz fur ein spezifisches Produkt wie z. B. Waschmittel hoch sein,
obgleich die ideelle Dimension der Marke eine untergeordnete Rolle spielt.
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3.2 Die Relevanz der Unternehmensmarke fiir die Bezugsgruppe der poten-
ziellen Mitarbeiter

Die Mitarbeiter und deren Qualitat sowie die hinreichende Versorgung mit qualifi-
zierten (Fuhrungs-) Kréaften lassen sich als zentrale Determinanten des Unterneh-
menserfolges kategorisieren.?” Angesichts hoher Arbeitslosenzahlen in den west-
lichen Industrienationen kénnte der Schluss gezogen werden, dass die Akquisition
und Bindung dieses Kapitals keinen Engpass darstellen. Dies ist jedoch nicht zu-
treffend. Es kann im Gegenteil von einem sich zuspitzenden Wettbewerb um Hu-
mankapital gesprochen werden.?® Vor diesem Hintergrund ist die betriebswirt-
schaftliche Diskussion um das Konzept des Personalmarketing®® zum Ende der
80er Jahre intensiviert worden. Ein wichtiges Ziel des Personalmarketing stellt in
dieser Wettbewerbssituation die Profilierung des Unternehmens dar. Die Unter-
nehmensmarke wird dabei als zentraler Gestaltungsparameter des Personalmar-
keting eingestuft. Nach einer im Jahre 2001 durchgefiihrten Untersuchung der Un-
ternehmensberatung KIENBAUM ist die ,Employer Brand“ der wichtigste Faktor des
Personalmarketing, fur den die Unternehmen einen deutlichen Nachholbedarf in
der Umsetzung sehen.*® Es erscheint damit aus Sicht der Unternehmen die hohe
Relevanz der Unternehmensmarke unbestritten.

Aus der hier vertretenen wirkungsorientierten Perspektive der Bezugsgruppe las-
sen sich jedoch zunachst widerspriichliche Hinweise auf die Relevanz der Unter-
nehmensmarke erkennen: Eine Reihe von Untersuchungen widmen sich im Rah-
men des Personalmarketing dem Anforderungsprofil, welches durch potenzielle

27 (ber diese These herrscht in der wissenschaftiichen Literatur Einigkeit. STAEHLE verwendet

sogar den Superlativ und spricht von Personal und Personalgewinnung als wichtigsten
Erfolgsfaktor ~der  Unternehmen, vgl. Staehle, W. H., Management. Eine
verhaltenswissenschaftliche Perspektive, 7. Aufl., Munchen 1994, S. 737; sowie Vollmer, R.
E., Personalimage, a. a. O., S. 179-204 und die dort zitierte Literatur.

2% Dpas dieser auch zukinftig noch an Dynamik gewinnen wird, belegt eine aktuelle Untersuchung

von KIRCHGEORG / LORBEER. Die Ergebnisse einer Befragung von uber 70 GroBunternehmen
zeigen, dass Uber drei Viertel der befragten Personalverantwortlichen den Fach- und Fuh-
rungskraftemangel mittelfristig als schwerwiegendes Problem einstufen. Vgl. Kirchgeorg, M. /
Lorbeer, A., Anforderungen von High Potentials an Unternehmen, HHL-Arbeitspapier Nr. 49,
Leipzig 2002, S. 30 f.

Vgl. die ausfuhrliche Ubersicht der unterschiedlichen Definitionen des Personalmarketing bei
Franke, N., Personaimarketing zur Gewinnung von betriebswirtschaftlichem Fihrungsnach-
wuchs, in: Marketing ZFP, 22. Jg., Nr. 1, 2000, S. 77 f.

. Vgl. Biele, G. / Hunziger, A., Erfolgsfaktoren und Best Practices im Personalmarketing, Studie
der Kienbaum Management Consultants GmbH, Berlin 2002, S. 35.
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Mitarbeiter und ,high potentials an die Unternehmen gestelit wird. Dabei ist das
Kriterium ,,Arbeitgeberimage* oder ,,Personalimage* ein Bestandteil dieses
Profils.*®" Die Untersuchungen sind zu einem hohen Anteil kommerzieller Natur
und haben das Ziel den ,beliebtesten Arbeitgeber* herauszufinden.®®? In diesem
Kontext lasst sich das Arbeitgeberimage als Fremdbild der Unternehmensmarke
interpretieren, das in die unterschiedlichen Untersuchungen Eingang gefunden
hat. Fur die zumeist in Rangfolgen dargesteliten Ergebnisse ergibt sich in den jiin-
geren Studien das in Tabelle 2 dargestelite Bild.3%

Studie/Jahr Messung Rangplatz Top Kriterium
»Arbeitgeberimage*
Scholz/Schlegel Direkt, Platz 17 von 18 Tatigkeitsspektrum
(1993) eindimensional
Handelsblatt (1994) | Direkt, Platz 16 von 22 Tatigkeitsspektrum
eindimensional
Wiltinger (1994) Conjoint- Platz 4 von 8 Aufstiegs- und Karrie-
Analyse rechancen
Simon et al. (1995) | Direkt, Platz 24 von 24 Weiterbildung
eindimensional
Teufer (1999) Direkt, mehr- Platz 3 von 5 JPersonalpolitische
dimensional Parameter”
Kirchgeorg/Lorbeer |Direkt, mehr- | n.a. jedoch fur die zwei n.a.
(2002) dimensional groRten identifizierten
Segmente von hoher Be-
deutung
Wirtschaftswoche | direkt, n.a. Fuhrungsstil,
(2002) eindimensional Interessante  Aufga-
ben
Tabelle 2: Aktuelle Untersuchungen zum Arbeitgeberimage

301 Vgl. Henzler, A., Personal-Image, in: Gaugler, E., Handworterbuch des Personalwesens, Stutt-

gart 1975, S. 1564-1571; Vollmer, R. E., Personalimage, a. a. O., S. 179; Teufer, S., Die
Bedeutung des Arbeitergeberimages bei der Arbeitgeberwahl, a. a. O., S. 3 ff.; Moser, K. /
Zempel, J., Personalmarketing, in: Schuler, H. (Hrsg.), Lehrbuch der Personalpsychologie,
Gottingen 2001, S. 69.

Vgl. z. B. die aktuelle Studie der Wirtschaftswoche, welche die Corporate Brand ,BMW" als
beliebtesten Arbeitgeber 2002 ermittelt; Katzensteiner, Th., Grof ist gut, in: Wirtschaftswoche,
Nr. 34 vom 15.08.2002, S. 76-81.

Zu weiteren Bestandsaufnahmen uber durchgefilhrte Untersuchungen vgl. Wiltinger, K., Per-
sonalmarketing auf Basis von Conjoint Analysen, in: Albach, H. (Hrsg.), Personal, ZfB Sonder-
heft 3, 1997, S. 68; Teufer, S., Die Bedeutung des Arbeitergeberimages bei der Arbeitgeber-
wahl, a. a. O., S. 34 ff.; Franke, N., Personalmarketing zur Gewinnung von betriebswirtschaftli-
chem Fuhrungsnachwuchs, a. a. O., S. 81.
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Es zeigt sich, dass das Fremdbild der Unternehmensmarke sowohl mittlere (z. B.
Teurer und WILTINGER) als auch niedrige Rangplatze einnehmen kann (z. B.
SIMON ET AL. und die Nicht-Beriicksichtigung in der Studie der Wirtschaftswoche).
Eine Aussage uber die Relevanz der Unternehmensmarke ist damit nicht direkt
ableitbar. Vor dem Hintergrund der vorgestellten Konzeptualisierung ist bei einer
Analyse der Relevanz der Unternehmensmarke grundsatzlich zu hinterfragen, wie
der Entscheidungsprozess der Arbeitgeberwahl durch sie beeinflusst werden
kann und welche Markenfunktionen dabei von besonderer Bedeutung sind.

In der wissenschaftlichen Beschaftigung mit dem Arbeitgeberwahlprozess sind
einige Modelle wie z. B. die auf STIGLER zuriickgehenden Job Search Modelle o-
der die ,Drei-Faktorentheorie" von BEHLING / LABOVITZ / GAINER entstanden.®* Die-
se beschreiben mit zum Teil strengen Pramissen Uber das Verhalten von Arbeits-
suchenden die Auswahl eines Arbeitgebers in einem Auswahlschritt. Auf eine
ausfuhrliche Beschreibung dieser Modelle soll jedoch an dieser Stelle verzichtet
werden®®, da sich unter Beriicksichtigung der Arbeiten von SOELBERG fiir die Ar-
beitgeberwahl eine phasenorientierte Betrachtung durchgesetzt hat. Er unter-
scheidet zunachst zwischen vier streng zu trennenden Einzelphasen, wobei eine
notwendige Bedingung des Modells die genaue Vorstellung des Arbeitssuchenden
tiber einen Idealberuf darstellt.3°®® Insbesondere diese Pramisse ist in der weiteren
Auseinandersetzung aufgehoben sowie die strenge Phasenunterscheidung modi-

304 job Search Modelle verpflichten sich dem neoinstitutionellen Forschungsparadigma und be-

trachten die Information als knappen Faktor bei der Arbeitgeberwahl. STIGLER geht in seiner
grundiegenden Arbeit zum optimalen Informationsverhalten davon aus, dass ein Arbeitssu-
chender die Verteilungsfunktion aller Preise auf dem Arbeitsmarkt kennt, jedoch nicht den
Preis eines spezifischen Unternehmens. Die durchgefuhrte Suche ist dann mit einer methodi-
schen Ziehung aus einer Zufallsstichprobe vergleichbar. Vgl. Stigler, G., The Economics of In-
formation, in: Journal of Political Economy, Vol. 69, 1961, S. 213-225.

Die ,Drei-Faktorentheorie” setzt sich aus den Komponenten der objektiven und subjektiven
Faktoren sowie dem kritischen Kontakt zusammen. Zentrale Schwachstelle dieser Theorie ist
die Klassifizierung von Kriterien in einer der drei Faktoren. Vgl. zu einer ausfuhrlichen Darstel-
lung und Kritik: Tom, V. R., The Role of Personality and organizational Images in the recruiting
process, in: Organizational Behavior and Human Performance, Nr. 6, 1971, S. 573-592.

Vgl. zu einer Ubersicht tiber die einzelnen Modelle Teufer, S., Die Bedeutung des Arbeiterge-
berimages bei der Arbeitgeberwahl, a. a. O., S. 17 ff.

305

308 Vgl. Soelberg, P. O., Unprogrammed Decision Making, in: Industrial Management Review, Vol.

8,Nr.1,1967,S.20f.
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fiziert worden. Der Arbeitgeberwahlprozess kann demnach grundsatzlich in zwei
Phasen eingeteilt werden (vgl. Abbildung 13).37

Die Struktur zeigt einen mehrstufigen Entscheidungsprozess, der mit der Prase-
lektionsphase beginnt. Hier entscheidet der Arbeitssuchende, welche Unterneh-
men als potenzielle Arbeitgeber in Frage kommen und bei welchen Unternehmen
er sich bewirbt. TEUFER spricht in Anlehnung an die psychologische Terminologie
von ,Selbstselektion“.>® Dadurch wird deutlich, dass in dieser Phase die Unter-
nehmen auf das Verhalten des Individuums kaum direkten Einfluss austben
kénnen. Vielmehr ist entscheidend, ob der Arbeitssuchende die Unternehmens-
marke kennt, sie hinreichend attraktiv bewertet und in sein evoked set einbezieht.

Prdselektionsphase
Auswabhl von in Frage PP
kommenden Unternehmen
und Bewerbung
Angebot einer Unternehmens-
Stelle durch , marke

Unternehmen

Selektionsphase

Selektion aus den <
vorliegenden Angeboten

o ——
[ Abschlu des Arbeitsvertrages

Abbildung 13: Phasen des Arbeitgeberwahlprozesses

Innerhalb der Praselektionsphase erfolgt die Entscheidung und Durchfiihrung ei-
ner Bewerbung bei einem Unternehmen. Dabei ist eine Bewerbung nicht notwen-
digerweise auf das direkte Ziel einer Anstellung gerichtet. Eine Bewerbung erfolgt
auch,

307 Vgl. Simon, H. / Wiltinger, K. / Sebastian, K.-H. / Tacke, G., Effektives Personalmarketing,

Wiesbaden 1995, S. 55; Teufer, S., Die Bedeutung des Arbeitergeberimages bei der Arbeitge-
berwahl, a. a. 0., S. 174.

Vgl. Teufer, S., Die Bedeutung des Arbeitergeberimages bei der Arbeitgeberwahl, a. a. O., S.
172.

308

Marcel Kranz - 978-3-631-75037-7
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 09:00:58AM
via free access



90 Kapitel B

e um den eigenen Marktwert zu testen, d. h. um zu eruieren, ob ein Unterneh-
men mit einem hohen Anforderungsprofil und / oder einer hohen Attraktivitat
ein Angebot macht,

o um flr weitere Bewerbungsgesprache zu iben, oder um eine Alternative als
sicheren Riickhalt zu etablieren.

Die Entscheidung fir eine Bewerbung erfolgt in einem hohen MaRe unter unvoll-
stindiger Information, da die meisten Eigenschaften eines Unternehmens als
potenzieller Arbeitgeber nicht transparent sind.*'® Dariiber hinaus ist in der Prase-
lektionsphase meist noch kein personlicher Kontakt zu Mitarbeitern des Unter-
nehmens erfolgt. Das lasst fur die Dimensionen der Markenrelevanz zwei Schluss-
folgerungen zu: Zum einen wird die Unternehmensmarke zur Risikoreduktion
herangezogen, welche diese Intransparenz kompensiert. Die empfundene Unsi-
cherheit ist auf einem relativ hohen Niveau, so dass fur diese Markenfunktion eine
relativ bedeutende Rolle fur die Bildung der Markenrelevanz vermutet werden
kann.*'" Zum anderen ist aus der Vielzahl der Unternehmen, quasi als ,available
set’, eine erste Vorselektion durchzufiihren. Die intensivere Auseinandersetzung
mit einzelnen Unternehmen zieht in einem nicht unerheblichen MaRe Suchkosten
nach sich. In diesem Zusammenhang ist ein Bedurfnis nach Informationen, welche
die Vorselektion vereinfachen, zu unterstellen. Das verweist auf die Informati-
onseffizienz der Unternehmensmarke.

Die Praselektionsphase endet mit den Bewerbungen bei den ausgewahlten Unter-
nehmen. Folgt auf eine Bewerbung ein konkretes Angebot durch ein oder mehrere
Unternehmen beginnt die Selektionsphase. Innerhalb dieser Phase wird das re-
levante Entscheidungsfeld eines Arbeitssuchenden definiert. Dabei ist zu beach-
ten, dass ein Angebot durch die Unternehmen mit einem unterschiedlich intensi-
ven Auswahlprozess seitens der Unternehmen einhergeht. Die Erfahrungen, die
ein Bewerber im Rahmen dieses Auswahlprozesses macht (z. B. durch personli-
che Gesprache mit Mitarbeitern des Unternehmens oder durch Beteiligung an ei-
nem Assessment Center), gehen in den Entscheidungsprozess mit ein. Das Er-

309 Vgl. Simon, H. / Wiltinger, K. / Sebastian, K.-H. / Tacke, G., Effektives Personalmarketing, a. a.

0., S. 56.
310 Vgl. Wiltinger, K., Personalmarketing auf Basis von Conjoint Analysen, a. a. O., S. 58 f.

an Vgl. Teufer, S., Die Bedeutung des Arbeitergeberimages bei der Arbeitgeberwahl, a. a. O., S.
209 f.
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gebnis dieses Prozesses, d. h. die Entscheidung, fur einen spezifischen Arbeitge-
ber, ist im Vergleich zu der Entscheidung sich bei einem Unternehmen zu bewer-
ben mit nachhaltigeren Konsequenzen verbunden. Der Entscheidungsprozess ist
daher in einem héheren MaRe kognitiv gepragt.3'? Der Informationsbedarf und die
Informationssuche sind intensiver, da in der Selektionsphase die zunédchst allge-
mein formulierten Anspriiche an einen zukunftigen Arbeitgeber konkretisiert wer-
den mussen. Die Unternehmensmarke kommt insbesondere in dieser Phase des
Entscheidungsprozess zur Geltung. So halt SIMON schon 1984 fest: ..., dal8 po-
tentielle Bewerber sowohl bei der Entscheidung sich iberhaupt zu bewerben als
auch bei der Annahme oder Ablehnung eines erhaltenen Angebotes vom Unter-
nehmensimage beeinflusst werden.'* Auf Grund der unterschiedlichen Entschei-
dungssituation in den beiden Phasen kann fiur die Relevanz der Unternehmens-
marke vermutet werden, dass sie sich ebenfalls in Abhangigkeit der Phasen des
Arbeitgeberwahlprozesses unterscheidet und ihre Dimensionen unterschiedlich
ausgepragt sind. So ist durch den Kontakt mit dem Unternehmen wahrend des
Auswahlprozesses ein hoéherer Informationsstand des Bewerbers zu vermuten.
Das wahrgenommene Risiko der Entscheidung kann dann durch andere Infor-
mationen als der Unternehmensmarke, wie z. B. durch individuelle Gesprache mit
Mitarbeitern des Unternehmens, reduziert werden. Durch die Konkretisierung der
Anspriche des Unternehmens und des Bewerbers ist die Informationsbasis breiter
und komplexer als in der Praselektionsphase. Mit der zunehmenden Komplexitét
der verfugbaren Informationen innerhalb des Entscheidungsfeldes kann ein Be-
durfnis nach Schlusselinformationen unterstellt werden, welche die Bewerber zur
Entscheidungsfindung heranziehen. Diese werden insbesondere dazu genutzt das
Gesamtmeinungsbild abzurunden.®' Hier kann die Unternehmensmarke poten-
ziell ihre informationsbezogene Wirkungsdimension entfalten. Weiterhin kann eine
erhohte Bedeutung des ideellen Nutzens fur die Relevanz der Unternehmens-
marke vermutet werden. Die intensivere Beschaftigung mit dem Unternehmen und
insbesondere den Unternehmensmitgliedern erméglicht die Verbindung der Unter-
nehmensmarke mit konkreten Personen und Persénlichkeitsattributen. In diese
gehen die erlebten zwischenmenschlichen Erfahrungen des Bewerbers mit ein.

312 Vgl. Wiltinger, K., Personalmarketing auf Basis von Conjoint Analysen, a. a. O., S. 59.

313 Simon, H., Die Attraktivitat von GroRunternehmen beim kaufmannischen Fuhrungsnachwuchs,
in: ZfB, 54. Jg., H. 4, 1984, S. 345.

314 Vgl. Béckenholt, I. / Homburg, Ch., Ansehen, Karriere oder Sicherheit, in: ZfB, 60. Jg., H. 11,
1990, S. 1160.
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Die wissenschaftliche Literatur verweist in diesem Zusammenhang darauf, dass
gerade der aktive Abgleich der eigenen mit der Markenpersénlichkeit fur die Ar-
beitsplatzwahl eine wichtige Komponente darstelit.>'® Weiterhin ist das genannte
Ziel der Bestimmung des ,eigenen Marktwertes” eines Arbeitssuchenden ein Hin-
weis auf die ideelle Dimension der Unternehmensmarke. Unternehmen mit einem
bekannten und attraktiven Fremdbild sowie hohen Anforderungsprofilen erhalten
eine Vielzahl an Bewerbungen. Das eigene Selbstbild wird bei einem konkreten
Angebot durch das attraktive Fremdbild der Unternehmensmarke verstarkt, da die
eigene Personlichkeit von der Markenpersénlichkeit akzeptiert worden ist.

Vor dem Hintergrund der zwei zu trennenden Phasen der Arbeitgeberwah! soll
eine differenzierte Betrachtung der Markenrelevanz fur die Bezugsgruppe der po-
tenziellen Mitarbeiter vorgenommen werden. Auf Basis der dargesteliten Unter-
schiede lassen sich die folgenden Hypothesen formulieren, welche die einzelnen
Markenfunktionen entlang der spezifizierten Prozessphasen in Relation zueinan-
der beriicksichtigen:

Hpmasasis 1| Die Unternehmensmarke ist in beiden identifizierten Phasen des Ar-
beitgeberwahlprozesses fir die Auswahlentscheidung relevant. Die
Relevanz der Unternehmensmarke variiert jedoch zwischen den Pha-
sen.

Hpmar1 Die Risikoreduktionsfunktion der Unternehmensmarke hat in der Pra-
selektionsphase das héchste Bedeutungsgewicht fir die Bildung der
Markenrelevanz. Dieses Gewicht ist dabei héher als in der Selektions-
phase.

Hemar2 Der ideelle Nutzen determiniert in der Selektionsphase in hoherem
MaRe die Relevanz der Unternehmensmarke als in der Pré-
selektionsphase.

Hpmars Die Informationseffizienz hat fur die Relevanz der Unternehmensmarke
in der Préaselektionsphase eine hohere Bedeutung als in der Selekti-
onsphase.

315 Vgl. Carmeli, A. / Freund, A., The Relationship between Work and Workplace Attitudes and

Perceived External Prestige, in: Corporate Reputation Review, Vol. 5, No. 1, S. 51 ff.; Dutton,
J. E. / Dukerich, J. M. / Harquail, C. V., Organizational Images and Member Identification, in:
Administrative Science Quarterly, Vol. 39., Nr. 2, 1994, S. 261.
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3.3 Die Relevanz der Unternehmensmarke fiir die Bezugsgruppen im Kapi-
talmarkt

3.3.1 Der Kapitalmarkt aus Sicht der Markenfiihrung unter Beriicksichti-
gung der Behavioral Finance

Die Bezugsgruppe der Shareholder ist von zentraler Bedeutung fur ein Unterneh-
men. Das durch die Shareholder zur Verfigung gestellte Kapital ist eine notwendi-
ge Bedingung fir die Sicherung und den Ausbau der unternehmerischen Tatigkeit.
Diese grundlegende 6konomische Tatsache hat zu einer intensivierten Diskussion
Uber die Maglichkeiten des ,Finanzmarketing”, der ,Investor Relations" und des
Aktienmarketing* gefiihrt.>'® Innerhalb dieser Ansatze ist die Unternehmensmarke
ein zentraler Bestandteil, da der Auftritt eines Unternehmens insbesondere am
Aktienmarkt durch den Unternehmensnamen gepragt wird.>'” Die Unternehmens-
marke bildet einen Anker sowohl firr Kauf- und Verkauf von Unternehmensantei-
len, als auch fur samtliche kapitalmarktrelevanten Informationen wie Ad-hoc-
Mitteilungen oder Aktienanalysen in der Wirtschaftspresse. Damit wird sie implizi-
ter Bestandteil aller Bemuhungen, die der von den genannten Schlagwortern am
weitesten angelegte Begriff des ,Finanzmarketing“ umfasst. Das Finanzmarketing
beinhaltet samtliche Aktivitaten eines Unternehmens, die darauf gerichtet sind,
derzeitige und potenzielle Kapitalgeber dahin gehend zu beeinflussen, der Unter-
nehmung erstmals oder weiterhin Kapital zur Verfiigung zu stellen.®'®

Diese Definition ist vor dem Hintergrund der traditionellen Kapitalmarkt- und Fi-
nanzierungstheorie bemerkenswert. Die herrschende Meinung ist hier davon ge-
pragt, dem Kapitalmarkt und insbesondere den Borsen, die Eigenschaften eines
nahezu vollkommenen Marktes zuzusprechen.®'® Damit ist er durch unendliche

316 Vgl. zu den einzelnen Begriffen Guenther, Th. / Otterbein, S., Die Gestaltung der Investor Re-
lations am Beispiel fuhrender deutscher Aktiengesellschaften, in: Zeitschrift fur Betriebswirt-
schaft, H. 4, 1996, S. 389-417; Schulz, M., Aktienmarketing. Eine empirische Erhebung zu den
Informationsbedurfnissen deutscher institutioneller Investoren und Analysten, a. a. O.; Durr,
M., Investor Relations: Handbuch fur Finanzmarketing und Unternehmenskommunikation, a. a.
O.; Simon, H./ Ebel, B. / Pohl, A., Investor Marketing, in: ZfB 72. Jg., H. 2, 2002, S. 117-140.

Vgl. Simon, H. / Ebel B. / Hofer, M., Das Unternehmen als Marke, a. a. O., S. 58-65.

Vgl. Becker, F. G., Finanzmarketing von Unternehmen, Konzeptionelle Uberlegungen jenseits
von Investor Relations, in: DBW, 54. Jg., 1994, S. 295.

Vgl. Nofsinger, J. R., The Psychology of Investing, Upper Saddle River 2002, S. 1; Unser, M.,
Behavioral Finance am Aktienmarkt, Bad Soden / Taunus 1998, S. 1 f.
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Reaktionsgeschwindigkeit und vollkommene Informationen gekennzeichnet, wel-
che sich unmittelbar im Marktpreis der Unternehmensanteile widerspiegeln. Die<er
Marktzustand ist durch zwei zentrale Annahmen tber die Marktteilnehmer getrie-
ben, welche die traditionelle Kapitalmarkttheorie unterstellt:

o die Marktteilnehmer treffen vollstandig eigenrationale Entscheidungen und

¢ sie bilden dieselben Erwartungen tber zukinftige Ereignisse ohne individuelle
Verzerrungen.

Dadurch liegt der Schwerpunkt der Analyse auf der Marktebene, denn es wird von
der individuellen Wahrnehmung abstrahiert.3?° Mit dieser Pramisse sind leistungs-
starke Modelle zur Erklarung und Prognose von Marktreaktionen wie das Capital
Asset Pricing Model oder die Arbitrage Pricing Theorie entstanden.®?" Jedoch hat
in dieser Marktmodellierung die Unternehmensmarke als verhaltenswissenschaft-
liches Individualkonstrukt, insbesondere unter Bericksichtigung ihrer ideellen
Komponente, keine Legitimation. Dennoch wird in jingeren Publikationen die Un-
ternehmensmarke als Determinante des aktuellen und zukinftigen Marktpreises
einer Unternehmung herangezogen.*? Innerhalb dieser Untersuchungen wird ent-
gegen der traditionellen Kapitalmarkitheorie auf Individualdaten abgestellt und
daruber hinaus eine individuell unterschiedliche Informationslage akzeptiert. Damit
wird auf einen Forschungsstrang innerhalb der Kapitalmarkttheorie Bezug ge-
nommen, der die 0. g. strengen Pramissen aufhebt und explizit verhaltenswis-
senschaftliche Erkenntnisse Uber Individualverhalten auf die Akteure des Kapi-
talmarktes Ubertragt. Dieser Forschungsstrang der Behavioral Finance ist in den
80er Jahren entstanden und versteht sich als Erweiterung, nicht als Substitut der
Kapitalmarkt- und Finanzierungstheorie.’?® Die Behavioral Finance eignet sich fur

320 Das Menschenbild der Finanzierungstheorie rekurriert somit auf das klassische, konomische
Menschenbild des Homo Oeconomicus.

Vgl. zu den Modellen z. B. Steiner, M. / Bruns, C., Wertpapiermanagement, 7. Aufl., Stuttgart
1999; Perridon, L. / Steiner, M., Finanzwirtschaft der Unternehmung, a. a. O.

Vgl. Aaker, D. A. / Jacobson, R., The Value Relevance of Brand Attitude in High Technology
Markets, in: Journal of Marketing Research, Vol. 38, November 2001, S. 485 ff.; McGregor, D.
G. / Slovic, P. / Dreman, D. / Berry, M., Imagery, Affect and Financial Judgement, in: The Jour-
nal of Psychology and Financial Markets, Vol. 1, No. 2, 2000, S. 104-110; Kerin, R. A. /
Sethuraman, R., Exploring the Brand-Value-Shareholder Nexus for Consumer Goods Compa-
nies, in: Journal of the Academy of Science, Vol. 26, No. 4, 1998, S. 260 ff.

Die Behavioral Finance wurde vor allem durch die Arbeiten von Paul Stovic und RICHARD
THALER beeinflusst, vgl. die zentralen Aufsatze: Slovic, P., Psychological Study of Human
Judgement: Implications for Investment Decision Making, in: The Journal of Finance, Vol. 27,

321
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die Betrachtung der Relevanz der Unternehmensmarke, da sie individuelles Anla-
geverhalten Uber die Analyse der Wahrnehmungs- und Verarbeitungsprozesse der
Anleger zu erklaren sucht. Als strukturellen Bezugsrahmen der Behavioral Finance
formuliert OLSEN®?* vier Punkte, die fur Entscheider tiber Finanzanlagen (,financial
decision makers") Gliltigkeit besitzen:

e |hre Praferenzen sind vielschichtig, offen, schwankend und werden héaufig erst
im Entscheidungsprozess gebildet.

o Sie sind eher ,Anspruchserfiller* als ,Zieloptimierer".

¢ Entscheider uUber Finanzanlagen sind adaptiv, in dem Sinne, dass die Ent-
scheidungsumgebung und die Entscheidungsart den Entscheidungsprozess
bestimmen.

¢ Sie haben die grundlegende Disposition sich von Gefiihlen im Entscheidungs-
prozess leiten zu lassen.

Durch den Bezug zur Praferenzbildung und die explizite Beriicksichtigung emotio-
naler Aspekte bieten diese grundlegenden Annahmen den Raum fur das Wahr-
nehmungskonstrukt ,Unternehmensmarke”, seine Verhaltenswirkungen zu entfal-
ten. Da im Zusammenhang mit der Unternehmensmarke die ,Shareholder” als
zentrale Bezugsgruppe identifiziert worden sind, soll im Folgenden mit dem Kapi-
talmarkt der Markt fur Unternehmensanteile und damit der Aktienmarkt im Mittel-
punkt der Betrachtung stehen.®?®

No. 4, 1972, S. 160-172 und Thaler, R. H., The Psychology of Choice and the Assumptions of
Economics, in: Roth, A. (Hrsg.), Laboratory experimentation in economics: Six points of view,
Cambridge 1987, S. 99-130.

STATMAN bemerkt zum Menschenbild der Behavioral Finance treffend: ,People in Standard
Finance are rational. People in Behavioral Finance are normal.” Statman, M., Behavioral Fi-
nance versus Standard Finance, Conference Proceedings on the Behavioral Finance and De-
cision Theory in Management Conference, Charlottesville 1995, S. 15.

324 Olsen, R. A., Behavioral Science as Science: Implications Form the Research of Paul Slovic,

in: The Journal of Psychology and Financial Markets, Vol. 2, No. 3, 2001, S.158. Ahnlich: de
Bondt, W., A Portrait of the individual investor, in: European Economic Review, Vol. 24, 1998,
S. 831-844; Rapp, H. W., Der tagliche Wahnsinn hat Methode, Behavioral Finance: Paradig-
menwechsel in der Kapitalmarktforschung, in: Junemann, B. / Schellenberger, D. (Hrsg.), Psy-
chologie fur Borsenprofis, Stuttgart 2000, S. 92.

In der wissenschaftlichen Literatur wird begrifflich zwischen ,privaten Anlegern* und ,institutio-
nellen Investoren" unterschieden. Im Folgenden werden die Begriffe zur Vereinfachung syn-
onym unter dem Oberbegriff der ,Kapitalgeber* subsummiert.
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Wie in der traditionellen Finanzierungstheorie spielen auch in der Behavioral Fi-
nance die Komponenten ,Risiko" und ,Rendite eine zentrale Bedeutung.*® Diese
Begriffe wurden unter Beriicksichtigung des genannten Bezugsrahmens der Be-
havioral Finance von einigen Autoren fur die Anlageentscheidung konkretisiert.3?’
In einer zusammenfassenden Betrachtung lasst sich das Risiko in vier Dimensio-
nen, die Rendite in einer Dimension erfassen.>?® Diesen Sachverhalt gibt Tabelle 3
fur das Beispiel einer Aktie wieder. Neben der absoluten Hohe des wahrgenom-
menen Risikos spielt die Risikoeinstellung fur das Anlageverhalten eine wichtige
Rolle. Die Risikoeinstellung determiniert, wie das wahrgenommene Risiko nach
seiner Erfassung in eine konkrete Portfolioentscheidung umgesetzt wird.*?®

Risikoart/Rendite | Beschreibung Wirkungsrichtung
,2downside risk" Negative Abweichung von einem erwarteten | negativ

Kurs
LJupside risk” Positive Abweichung von einem erwarteten positiv

Kurs
,2ambiguity” Empfundene Unsicherheit auf Grund unvoll- negativ
(Ambiguitat)®*° standiger Informationslage oder mangelnder

Kompetenz
Volatilitat Schwankungen um einen Referenzpunkt neutral/negativ
Renditeeinschétzung | Eindimensional und ordinal oder metrisch er- | positiv

fassbar (hoch/niedrig, 10% p.a.)

Tabelle 3: Rendite und Risiko in der Behavioral Finance

328 Der trade off* zwischen Rendite und Risiko in der Finanzierungstheorie besteht auch fur das

wahrgenommene Risiko und die wahrgenommene Rendite. Vgl. die experimentellen Untersu-
chungen von McGregor, D. G. / Slovic, P. / Dreman, D. / Berry, M., Imagery, Affect and Finan-
cial Judgement, a. a. O., S. 104-110.

Vgl. die Ubersicht bei Jordan, J., Werbewirkung bei Investmentfonds, Uberlegungen auf Basis
der Behavioral Finance Forschung, Arbeitspapier Nr. 29 der Gruppe Konsum und Verhalten,
Frankfurt a. M. 2001, S. 13 ff.

Vgl. Olsen, R. A, Investment Risk: The Expert’s Perspective, in: Financial Analysts Journal,
Vol. 563, 1997, S. 64; McGregor, D. G. / Slovic, P. / Dreman, D. / Berry, M., Imagery, Affect and
Financial Judgement, a. a. O., S. 105 ff.

Vgl. Siebenmorgen, N. / Weber, M., Risikowahrnehmung, Wie Anleger unsichere Renditen
einschatzen, Arbeitspapier Nr. 4 der Behavioral Finance Group, Mannheim 1999, S. 3 ff.

Der Begriff der Ambiguitat geht auf ELLSBERG zuriick und beschreibt Entscheidungssituatio-
nen, in denen keine oder nur sehr ungenaue Eintrittswahrscheinlichkeiten bestimmt werden
kénnen. Vgl. Elisberg, D., Risk, Ambiguity and the Savage Axioms, in: Quarterly Journal of
Economics, Vol. 75, 1961, S. 643-669.
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Die zentrale Wirdigung des Risikos innerhalb der Behavioral Finance gibt einen
ersten Hinweis auf die potenzielle Bedeutung der herausgearbeiteten Risikoreduk-
tionsfunktion der Unternehmensmarke. Ein weiterer wichtiger Aspekt der Behavio-
ral Finance ist in diesem Zusammenhang die Analyse verschiedener Urteilsheu-
ristiken, welche im Rahmen einer Anlageentscheidung genutzt werden. Im Fol-
genden sollen daher diejenigen Heuristiken erlautert werden, die auf die Relevanz
eines Wahrnehmungskonstruktes wie die Unternehmensmarke schlieBen las-
sen.®" Es werden in diesem Kontext ausschlieRlich solche kognitiven und affekti-
ven Urteilsheuristiken betrachtet, die auf individueller Basis fur eine Anlageent-
scheidung von Bedeutung sind und die nicht auf Marktebene kompensiert wer-
den.3%2

Heuristiken sind dabei grundsatzlich vereinfachende oder suboptimale Strategien
der Informationsverarbeitung, die systematisch und meistens unbewusst zu einer
schnellen Urteilsfindung herangezogen werden. Sie werden vor allem bei Ent-
scheidungen angewendet, die Prognosen oder Einschatzungen tber zukiinftige,
unsichere Ereignisse beinhalten.®*® Damit sind sie fur Finanzentscheidungen im
Allgemeinen und den Kauf eines Unternehmensanteils im Besonderen von Bedeu-
tung.®** Der Anleger muss hier Prognosen und Einschatzungen iber mégliche
Risiken und zukunftige Kursveranderungen auf Basis einiger weniger Variablen
vornehmen. Innerhalb dieser Einschatzung ist die ,Reprédsentativititsheuristik”
oder auch ,representativeness and familiarity" fur die Unternehmensmarke zu be-
achten.®*® Sie basiert auf der schon vorgestellten Uberlegung, dass Menschen in
Schemata und Stereotypen denken. Demnach werden Wahrscheinlichkeiten tber
das Auftreten von Ereignissen danach beurteilt, wie gut das zu beurteilende Er-
eignis in ein bestimmtes Schema passt und wie reprasentativ es dabei ist. Auf Fi-

331 Fur einen ausfuhrlichen Uberblick uber Urteilsheuristiken vgl. Oehler, A., Die Erkl4rung des
Verhaltens privater Anleger, Stuttgart 1995, S. 26 ff.; Tversky, A. / Kahneman, D., Judgement
under Uncertainty: Heuristics and Biases, a. a. O.

Vgl. Weber, M. et al., Behavioral Finance, Idee und Uberblick, Arbeitspapier Nr. 0 der Behavio-
ral Finance Group, Frankfurt a. M. 1999, S. 11.

Vgl. Tversky, A. / Kahneman, D., Judgement under Uncertainty: Heuristics and Biases, a. a.
0., S. 1ff.

Vgl. die Untersuchungen von Stephan, E., Die Rolle von Urteilsheuristiken bei Finanzent-
scheidungen, in: Fischer, L. et al. (Hrsg.), Finanzpsychologie, Munchen 1999, S. 102 ff.

Vgl. Nofsinger, J. R., The Psychology of Investing, a. a. O., S. 61 ff.; Jordan, J., Werbewirkung
bei Investmentfonds, Uberlegungen auf Basis der Behavioral Finance Forschung, Arbeitspa-
pier Nr. 29 der Gruppe Konsum und Verhalten, Frankfurt a. M. 2001, S. 22 ff.
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nanzmarkten fihrt das dazu, dass empirische oder kausale Zusammenhénge ver-
zerrt eingeschatzt werden.®® Ein bemerkenswertes Ergebnis stellt eine Untersu-
chung dar, in der Unternehmen auf Basis von einjahres und fiinfijahres Performan-
cewerten in ,glamour stocks" (erfolgreiche Wachstumshistorie) und ,value stocks*
(schlechte Wachstumshistorie) unterteilt worden sind. Die Analyse zeigte, dass
entgegen einer individuellen Vorbeurteilung von befragten Investoren die ,value
stocks" die ,glamour stocks" um das 4fache ubertreffen konnten. NOFSINGER be-
merkt zu diesem Ergebnis ,/nvestors often erroneously believe that the past oper-
ating performance of the firm is representative of the future performance and ig-
nore information that does not fit in this notion.”>*” Fur die Unternehmensmarke
bedeutet dies unter der Pramisse ihrer positiven Wertung, dass Investoren poten-
ziell diese Wertung fur die Beurteilung der zukiinftigen Performance heranziehen.

Einen ahnlichen Sachverhalt stellt die Heuristik der ,Verfligbarkeit* dar. Wenn
Anleger Eintrittswahrscheinlichkeiten von Ereignissen (z. B. steigende Kurse) be-
urteilen sollen, wird ihr Urteil durch die kognitive Verfugbarkeit von Informationen
uber diese Ereignisse beeinflusst. Je leichter Informationen beziiglich des Eintre-
tens in den Sinn kommen, desto gréRer wird die Eintrittswahrscheinlichkeit einge-
schatzt.3%® TveERsky und KAHNEMAN fragten in ihren grundlegenden Experimenten
zur Verfugbarkeitsheuristik, ob Magenkrebs oder Autounfalle jahrlich mehr Todes-
falle in den USA verursachen. Die eindeutige Mehrheit verwies auf die Autounfalle,
obwohl real jahrlich mehr als doppelt so viele Menschen an Magenkrebs sterben.
Da in den Medien jedoch viel prominenter tber Verkehrstote als Gber Magenkrebs
berichtet wird, ist dies auf die Verfugbarkeitsheuristik zurickzufuhren. Dariiber
hinaus konnten NISBETT / ROSS zeigen, dass - konsistent mit den Ergebnissen z.
B. zur Werbewirkung - die Verfugbarkeitsheuristik um so starker ausgeprégt ist, je
konkreter, lebendiger und vertrauter die Informationen vorliegen.®* Fur die Unter-
nehmensmarke konnte eine Untersuchung nachweisen, dass bei einer Unter-
scheidung zwischen ,vertrauten* und ,nicht vertrauten“ Unternehmen, die vertrau-

336 Vgl. de Bondt, W. / Thaler, R. H., Does the stock market overreact?, in: Thaler, R. H. (Hrsg.),

Advances in behavioral Finance, New York 1993, S. 249 ff.
Nofsinger J. R., The Psychology of Investing, a. a. O., S. 63.

Vgl. Tversky, A. / Kahneman, D., Judgement under Uncertainty: Heuristics and Biases, a. a.
0., S. 11 ff.

Vgl. Nisbett, R. / Ross, L., Human Inference: Strategies and Shortcomings of Social Judgment,
Englewood Cliffs, 1980.
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ten Unternehmen mafgeblich firr die Einschatzung der gesamten zukiinftigen
Kursentwicklung verantwortlich waren.34

Als prominentes Beispiel fur die Relevanz der Unternehmensmarke im Rahmen
der Verfugbarkeitsheuristik kann der Bérsengang der Deutschen Telekom AG im
Jahre 1996 angesehen werden. Die Aktie wurde auf Grund von hohen Werbein-
vestitionen, die auf die Unternehmensmarke , Telekom* ausgerichtet waren, insbe-
sondere durch private Anleger fiinffach Uberzeichnet. Dies lasst sich durch die
gelungenen Bemiihungen des Unternehmens erklaren, die Informationen tber die
Anlageméglichkeit der Aktie ,Telekom” nachhaltig und lebhaft zu kommunizie-
ren.3*' Die genannten Beispiele zur Verfigbarkeitsheuristik zeigen, dass klassi-
sche ErfolgsgroRen der Markenflihrung, wie etwa die Markenbekanntheit oder die
Markenvertrautheit, auf dem Kapitalmarkt Wirkung entfalten.

Das bestatigt auch eine Untersuchung, die 1998 im Rahmen der jahrlich aufgeleg-
ten Imagery-Studie der Gruner+Jahr AG durchgefithrt worden ist (vgl. Abbildung
14).

340 Vgl. auch im Folgenden Stephan, E., Die Rolle von Urteilsheuristiken bei Finanzentscheidun-

gen: Ankereffekte und kognitive Verfugbarkeit, a. a. O., S. 124 f.

Die Bezeichnung der Aktie der Deutschen Telekom als ,T-Aktie* kann als bewusste Markie-
rung gewertet werden. Damit entstand auf dem Deutschen Aktienmarkt erstmals eine ,Aktien-
marke". Dieses Vorgehen wurde spater von anderen Unternehmen wie der Deutschen Post
AG aufgegriffen (,Aktie Gelb"). Uber die Kosten der Kampagne der Deutschen Telekom liegen
dem Verfasser keine Angaben vor, i. d. R. betragen diese jedoch ca. 1-3% des zu platzieren-
den Kapitals, was im Falle der Deutschen Telekom bis zu 60 Mio. DM betragen kénnte.
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Abbildung 14: Markenbild und Aktienkaufbereitschaft im Kapitalmarkt
Quelle: Gruner+Jahr, Iimagery Studie, Hamburg 1998, S. 292-294.

Sie setzt die Klarheit des Markenbildes mit der Aktienkaufbereitschaft in Bezie-
hung. Ohne einen Einfluss der Unternehmensmarke musste sich eine zuféllige
Streuung der Aktienkaufbereitschaften ergeben. Es zeigt sich jedoch ein anderes
Bild, welches einen positiven Einfluss der Unternehmensmarke vermuten l&sst.
Einschrankend muss zu dieser Studie jedoch festgehalten werden, dass hier ledig-
lich Kaufbereitschaften, i. e. intendiertes Verhalten, als Basis genutzt wurde. Die-
ses ist bei den befragten Personen, die nicht explizit gefragt worden sind, ob sie
am Kapitalmarkt agieren, nur bedingt valide. Trotzdem gibt dieses Ergebnis einen
Hinweis auf die Relevanz der Unternehmensmarke, welche insbesondere auf die
noch zu spezifizierende Gruppe der privaten Anleger deutet.

Die beiden skizzierten Heuristiken fallen unter die Klasse der kognitiven Urteils-
heuristiken. Die ,Affekt-Heuristik" beschreibt dagegen den Einfluss von Emotio-
nen auf Finanzentscheidungen. Dabei betrifft die affektive Beeinflussung sowohl
die Risiko- als auch die Renditewahrnehmung.3*? Nach einer Studie von NAGY /

342 Vgl. McGregor, D. G. / Slovic, P. / Dreman, D. / Berry, M., imagery, Affect and Financial

Judgement, a. a. O., S. 104, Finucane, M. L./ Alhkami, A. / Slovic, P. / Johnson, S. M., The Af-
fect Heuristic in Judgement of Risk and Benefits, in: Journal of Behavioral Decision Making,
Vol. 13, Nr. 1, 2000, S. 2.
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OBENBERGER, welche die Entscheidungskriterien bei einer Anlageentscheidung
untersucht, zahlen die Items ,Feelings for Firm's Products and Services" und ,Re-
putation of Firm“ mit 40,6% bzw. 36,1% der Nennungen zu den sechs einfluss-
reichsten Faktoren.>*® Andere Analysen zeigen, dass vor allem die Einschatzung
der zukinftigen Performance mit affektiven Aussagen der Kapitalmarktteilnehmer
korreliert. Dies geht Uber eine reine Performancevorhersage hinaus und betrifft
auch die bekundete Aktienkaufbereitschaft.*** Dabei wird in einer Situation, wo
eine groBe Anzahl von Informationen zur Verfiigung steht, die Rolle von Emotio-
nen nicht nivelliert. Emotionen fungieren dann als Gewichtungsfaktor der verarbei-
teten Informationen.®*® Mit der Guiltigkeit der Affektheuristik wird firr die Markenfiih-
rung die Perspektive aufgezeigt, dass neben der rein kognitiven Relevanz der Un-
ternehmensmarke auch ihre affektive Komponente auf dem Kapitalmarkt zu be-
ricksichtigen ist.

_—‘i Kognitive Heuristiken |'——— —{ Affektive Heuristik |——

Reprasentativitédts heuristik

Eintrittswahrscheinlichkeiten
zukunftiger, ergebnisrelevan-
ter Ereignisse werden auf
Passung zum bestehenden
Markenschema uberpruft und
damit von diesem Schema
beeinflusst.

(z.B. ,Glamour Stocks")

Verfiigbarkeitsheuristik

Die Verfugbarkeit und die
Prasenz von Informationen
beeinflusst ihre Nutzung zur
Beurteilung der Eintrittswahr-
scheinlichkeit zukunftiger,
ergebnisrelevanter Ereig-
nisse.(z.B. sind vertraute
Unternehmen maRgeblich fur

Affektheuristik

Emotionale Aspekte
beeinflussen die
Beurteilung zukinftiger,
ergebnisrelevanter
Ereignisse.

(z.B. ,gutes Gefuhl
bezuglich der Produkte
eines Untemehmens®)

die Einschétzung des gesam-
ten Marktes)

I I |
Potenzieller Ruckgriff auf die Untemehmensmarke

v v v

I Bewertung des Entscheidungsobjektes (Aktie)

Abbildung 15: Urteilsheuristiken im Rahmen der Behavioral Finance

In einer zusammenfassenden Betrachtung bildet die Behavioral Finance einen
verhaltenswissenschaftlichen Bezugsrahmen, der auf die Relevanz der Unter-

343 Nagy, R. A. / Obenberger, R. W., Factors influencing individual investor behavior, in: Financial

Analysts Journal, Vol. 50, No. 4, 1995, S. 66.

Vgl. McGregor, D. G. / Slovic, P. / Dreman, D. / Berry, M., Imagery, Affect and Financial
Judgement, a. a. O., S. 110; Nolting, A., Faktor Herz, in: Manger Magazin, Marz 1999, S. 113.

345 Vgl. Finucane, M. L. / Alhkami, A. / Slovic, P. / Johnson, S. M., The Affect Heuristic in Judge-
ment of Risk and Benefits, a. a. O., S. 9 ff.
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nehmensmarke am Kapitalmarkt, insbesondere fir Aktienkaufentscheidungen,
verweist. Dabei sind neben den Faktoren Rendite und Risiko die Urteilsheuristiken
zu bericksichtigen, die im Kontext von Finanzentscheidungen auf individueller
Basis angewendet werden. Die Abbildung 15 gibt einen abschlieRenden Uberblick
Uber die diskutierten Entscheidungsheuristiken.

3.3.2 Die Markenrelevanz bei privaten und institutionellen Kapitalgebern

Die Teilnehmer am Kapitalmarkt lassen sich in private und institutionelle Kapital-
geber differenzieren.3*® Diese Unterscheidung basiert auf der Pramisse eines
grundlegend differierenden Entscheidungsprozesses, der sich zum einen auf
organisationaler, zum anderen auf individueller Ebene vollzieht. Obgleich die Aktie
als Entscheidungsobjekt nicht an einen spezifischen Verwendungszweck gebun-
den ist, wird so eine Segmentierung der Kapitalgeber vorgenommen, die mit der
Unterscheidung in Konsum- und Industriegiitermarkten vergleichbar ist.>*” Fir die
Relevanz der Unternehmensmarke ist diese Differenzierung von Bedeutung, da
davon ausgegangen werden muss, dass ein grundlegend unterschiedlich struktu-
rierter EntscheidungsprozeR auf Konsum- und Industriegtitermarkten Auswirkun-
gen auf die Markenrelevanz hat.**® Die Unterschiede zwischen privaten und insti-
tutionellen Kapitalgebern werden in idealtypischer Weise durch die in Tabelle 4
genannten Kriterien deutlich.*®

346 Vgl. z. B. Bittner, Th., Die Wirkungen von Investor Relations Manahmen auf Finanzanalysten,

Bergisch Gladbach 1997, S. 12 ff,; Link, R., Aktienmarketing in deutschen Publikumsgesell-
schaften, Wiesbaden 1991, S. 82.; Guenther, Th. / Otterbein, S., Die Gestaltung der Investor
Relations am Beispiel filhrender deutscher Aktiengesellschaften, a. a. O., S. 400.

Vgl. Suchting, J., Investor Relations im Rahmen des Finanzmarketing, in: Zeitschrift far das
gesamte Kreditwesen, 39. Jg., 1986, S. 656.

Vgl. Caspar, M. / Hecker, A. / Sabel, T., Markenrelevanz in der Unternehmensfiihrung — Mes-
sung, Erklarung und empirische Befunde fur B2B-Markte, a. a. O., S. 18.

Vgl. Oehler, A., Die Erklarung des Verhaltens privater Anleger, a. a. O., S. 5 f.; Sichting, J.,
Finanzmanagement: Theorie und Politik der Unternehmensfinanzierung, 6. Aufl., Wiesbaden
1995, S. 250.
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Kriterium

Private Kapitalgeber

Institutionelle Kapitalgeber

Erscheinungsform

Einzelpersonen, private
Haushalte

Kreditinstitute, Versicherungen,
Pensionskassen, Sozialversiche-
rungstrager, Fondgesellschaften,
offentliche Haushalte

Rechtlicher Status

Natrliche Personen

Juristische Personen

Gesetzliche Restrik-
tionen im Anlage-
verhalten

Kreditwesengesetz,
Gesetz Uber Kapitalanlagegesell-
schaften, Insiderregelungen

Informationsverhal-
ten

Relativ geringe Anzahl von

Informationsquellen, relativ

geringer Standardisierungs-
und Professionalisierungs-

grad

Vielzahl an Informationsquellen,
hohe Professionalisierung und
Standardisierung

Entscheidungsfin-
dung

Einzel- und Partnerentschei-
dungen mit relativ hohem
Emotionalisierungsgrad

Multipersonelles Entscheidungs-
verhalten mit hohem Performan-
cedruck

Eingesetzte Mittel

Eigene Mittel mit geringem
Transaktionsvolumen und
langen Haltedauern

Fremde Mittel mit hohem Transak-
tionsvolumen und haufigen, tagli-
chen Umschichtungen

Tabelle 4:

talgebern

Unterschiede zwischen privaten und institutionellen Kapi-

Die Aktionarsstruktur im deutschen Aktienmarkt ist durch eine Dominanz institutio-
neller Investoren gekennzeichnet. Investmentfonds, Banken / Versicherungen,
sonstige Unternehmen und der Staat bilden mit 66% die gréRte Aktionarsgruppe.
Die privaten Anleger halten mit 18% einen wertmaRigen Anteil, der in den letzten
zehn Jahren zwar stetig gestiegen ist**°, aber im internationalen Vergleich noch
relativ gering ausfallt.®*' Die Untersuchung der Relevanz der Unternehmensmar-
ke, die auf Individualebene konzeptionalisiert worden ist, erscheint im Falle der
privaten Anleger unproblematisch, da es sich hier um Individualentscheidungen
handelt. Jedoch ware die alleinige Beriicksichtigung der privaten Investoren auf
Grund ihrer wertméagig relativ untergeordneten Bedeutung eine nicht hinreichende
Perspektive. Fur die institutionellen Anleger stellt sich jedoch die Frage, welche
Individuen im Rahmen des multipersonellen Beschaffungsprozesses eine zentrale

30" S0 belief sich das durch die privaten Haushalte im Jahre 2000 gehaltene Vermdgen in Aktien

und Aktienfonds auf ca. 800 Mrd. Deutsche Mark, vgl. IPS Mannheim / Dresdner Bank, Aktien-
statistik 2000, Frankfurt a. M. 2001.

351 vgl. Deutsches Aktieninstitut-Factbook, Stand November 2002, Frankfurt a. M. 2002, S. 11 ff.

Marcel Kranz - 978-3-631-75037-7
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 09:00:58AM
via free access



104 Kapitel B

Rolle einnehmen.®®? In diesem Kontext kann konstatiert werden, dass den Fi-
nanzanalysten und Wertpapiermanagern (,,Equity-Managern“) eine solche
Rolle zukommt.**® Sie sind Informationsmittler, die mehrheitlich die Kauf-, Ver-
kaufs- und Halteentscheidungen der institutionellen Anleger beeinflussen.*** Das
spiegelt sich u. a. darin wider, dass Analysten von den Unternehmen als wichtigs-
te Zielgruppe der kapitalmarktgerichteten Kommunikation klassifiziert werden.®%®
Dabei unterscheiden sich Analysten und Equity-Manager trotz einer ahnlich gela-
gerten Position im Beschaffungsprozess in Bezug auf ihr Analysespektrum. Fi-
nanzanalysten im engeren Sinne beobachten tblicherweise ca. 10-20 Unterneh-
men. Equity-Manager haben meist ein breiteres Portfolio zu beobachten, dass sich
z. B. an einem Index oder einem konkreten Aktienfonds orientiert und bis zu 200
Werte umfassen kann.

Vor diesem Hintergrund soll die Hypothesenbildung fir die Relevanz der Unter-
nehmensmarke auf Basis einer Differenzierung zwischen institutionellen und priva-
ten Kapitalgebern erfolgen. Fur die institutionellen Investoren werden als Bezugs-
gruppe die Finanzanalysten als Aggregat aus Analysten im engeren Sinne und
Equity Managern herangezogen. Finanzanalysten haben grundsatzlich im Ver-
gleich zu privaten Anlegern einen hoheren Professionalisierungsgrad. Dieser
schlagt sich in einer spezifischen kapitalmarktorientierten, ékonomischen Ausbil-

352 Vgl. zu Rollenkonzepten in Beschaffungsprozessen ausfihrlich Backhaus, K., Industrie-

gutermarketing, 6. Aufl., Minchen 1999, S. 69 ff.

Guenther, Th. / Otterbein, S., Die Gestaltung der Investor Relations am Beispiel fuhrender
deutscher Aktiengesellschaften, a. a. O., S. 402. Innerhalb der Analysten lasst sich zwischen
Sell-Side- und Buy-Side-Analysten unterscheiden. Sell-Side-Analysten sind unabhangige Mit-
arbeiter z. B. von Investmentbanken, die ihre Unternehmens- und Aktienanalysen an institutio-
nelle Investoren vermarkten. Ihre Vergutung ist zumeist an den Erfolg ihrer Empfehlungen ge-
bunden. Buy-Side-Analysten sind Angestellte von institutionellen Anlegern und geben Empfeh-
lungen fur die Auswahl von Titeln bzw. fur die Portfoliostruktur ab.

Vgl. Tamura, H., Individual-Analyst Characteristics and Forecast Error, in: Financial Analysts
Journal, July / August 2002, S. 28. Demnach werden in den USA tber drei Viertel der
Transaktionen am Aktienmarkt durch Analysten ausgelost.

Vgl. die Untersuchungen des DEUTSCHEN INVESTOR RELATIONS KREIS (zitiert nach Guenther,
Th. / Otterbein, S., Die Gestaltung der Investor Relations am Beispiel fuhrender deutscher Ak-
tiengesellschaften, a. a. O., S. 403) und Achleitner, A. K. / Bassen, A., Investor Relations von
Wachstumsunternehmen und etablierten Unternehmen im Vergleich, in: Knuppel, H. / Lindner,
C. (Hrsg.), Die Aktie als Marke, Frankfurt a. M. 2001, S. 34.
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dung sowie der Spezialisierung in spezifische Branchen oder Unternehmen nie-
der.3%® Die priméaren Ziele von Analysten liegen nach BALOG darin®®’,

e clever" zu handeln, indem Prognosen uber Kursverlauf und Attraktivitat der
Aktie in der Realitat bestatigt werden. (Richtige Prognosen implizieren fur den
Analysten eine Steigerung von Vermégen und Ansehen) und

e Wettbewerbsnachteile im Sinne eines Informationsnachteils im Vergleich mit
anderen Analysten zu vermeiden.

Um diese Ziele zu erreichen, greifen Analysten auf vielfaltige Informationsquellen
zuriick, die eine nahezu uniberschaubare Informationsbasis darstellen.®® Zur
Bewaltigung dieser Informationsflut wird auf moderne, EDV-gestutzte Informati-
onsverarbeitungsverfahren zuriickgegriffen. Trotz des hohen Analyseaufwandes
unterliegen Analysten den aufgezeigten Urteilsheuristiken und systematischen
Wahrnehmungsverzerrungen, die durch die Behavioral Finance beschrieben wer-
den.®® Ein haufig untersuchter Effekt stellt dabei das Phanomen der ,Over- and
Underreaction” dar, welches besagt, dass Analysten bei negativen Informationen
iiber- und bei positiven Reaktionen unterreagieren.*®°

Ein weiteres Phanomen ist das sogenannte ,Herding“. Demnach neigen Analysten
dazu, in ihren Empfehlungen der herrschenden Meinung und den letzten beiden
Versffentlichungen anderer Analysten zu folgen.*®' Diese empirisch validierten
Befunde lassen auf die Nutzung der vorgestellten Heuristiken, wie z. B. der Re-
prasentativitatsheuristik, schlieBen. So werden die zuvor abgegebenen Empfeh-
lungen als ReferenzgroRe fur das eigene Entscheidungsverhalten genutzt. Diese
Vermutung bestétigt auch BITTNER in seinem Modell zur Informationsaufnahme

3%6 Vgl. Bittner, Th., Die Wirkungen von Investor Relations Manahmen auf Finanzanalysten, a. a.

0., S.24ff.

Vgl. Balog, S. J., What an Analyst wants from you, in: Financial Executive, Vol. 7, No. 4, 1991,
S. 47-52.

Vgl. Carpenter, R., Ranking Reports, in: Investor Relations, November 1994, S. 36 f.

Vgl. Kahn, R. N. / Rudd, A., Modeling Analyst Behavior, in: The Journal of Investing, Summer
1999, S. 7ff.

Vgl. Tamura, H., Individual-Analyst Characteristics and Forecast Error, a. a. O., S. 28.

Vgl. Welch, |., Herding among Security Analysts, in: Journal of Financial Analysts, Vol. 58, Nr.
3, 2000, S. 369-396 sowie die grundlegende Studie von DE BONDT / THALER, De Bondt, W. M. /
Thaler, R. H., Does the stock market overreact?, in: Journal of Finance, Vol. 40, Nr. 3, S. 793-
808.
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und Verarbeitung von Finanzanalysten.*®> Demnach fihrt in der dynamischen
Umgebung des Kapitalmarktes die systematische Zeitknappheit zu einer verstark-
ten Anwendung von Entscheidungsheuristiken. Dies verweist auf eine potenzielle
Nutzung der Unternehmensmarke als ,information chunk" im Sinne der Informati-
onseffizienz. Weiterhin ist vor dem Hintergrund der Informationseffizienz der mul-
tipersonelle Beschaffungsprozess in der Bezugsgruppe der institutionellen Inves-
toren zu bericksichtigen. Bei multipersonalen Entscheidungen kann die Unter-
nehmensmarke den Entscheidungsaufwand reduzieren, indem sie die Kommuni-
kation unter den Mitgliedern erleichtert und ggf. auf die Mitglieder einer Kauforga-
nisation harmonisierend wirkt.**® Kommunikation findet dann auf Marken-, nicht
auf Eigenschaftsebene statt.

Daruber hinaus erhoht die Komplexitat der Entscheidungsfindung der Analysten
die wahrgenommene Ambiguitat und damit eine Risikokomponente. Diese Effekte
bedingen einen Bedarf nach glaubwiirdigen und vertrauensvollen Informationen.
Vertrauen und Glaubwirdigkeit konnen sogar als Schlusselvariable fir Finanzana-
lysten eingeordnet werden.*®* Vertrauen ist im Rahmen der Markenfunktionen als
Teil der Risikoreduktionsfunktion klassifiziert worden. Die Unternehmensmarke
kann demnach potenziell eine vertrauensstiftende Wirkung bei Finanzanalysten
entfalten und somit zu dieser Markenfunktion beitragen. In diesem Kontext ist auf
die Konsistenz der Unternehmensmarke zu achten. So sind insbesondere fiir Ana-
lysten konsistente und zum Teil negative Signale von hoéherem Wert als
ausschlieBlich positive, aber inkonsistente Signale.

Bezuglich der ideellen Funktion der Unternehmensmarke ist ihre Wirkungsentfal-
tung fraglich. Finanzanalysten profilieren sich sowohl in intrinsischer als auch in
extrinsischer Richtung des Selbstkonzeptes primar tber die Genauigkeit ihrer
Prognosen. Sogenannte ,Staranalysten”, die als Meinungsfiihrer im Investment-
geschaft kategorisiert werden kénnen, zeichnen sich durch Gberdurchschnittlichen

362 Bittner, Th., Die Wirkungen von Investor Relations MaRnahmen auf Finanzanalysten, a. a. O.,

S. 216 ff.

Vgl. Strothmann, K.-H., Image-Politik far innovative Technologien, in: Meynen GmbH (Hrsg.),

Jahrbuch der Industriewerbung, Wiesbaden 1986, S. 17 ff.

364 Vgl. Bittner, Th., Die Wirkungen von Investor Relations Manahmen auf Finanzanalysten, a. a.
0., S.220.
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Vermégensaufbau auf Grund ihrer Analysetéatigkeit aus.*®® Eine einzelne Unter-
nehmensmarke erscheint in diesem Zusammenhang zur Selbstdarstellung unge-
eignet. Auch bietet die Beziehungstheorie wenig Grundiage fur die ideelle Marken-
funktion. Eine solche ,Markenbeziehung" wird sich vor dem Hintergrund einer Be-
schaffungsorganisation und der haufigen Umschichtungen des Portfolios kaum
entfalten.

Im Gegensatz zu den Finanzanalysten haben die privaten Anleger ein anderes
Motivationsspektrum. Als grundlegende Motive der privaten Anlage werden in der
wissenschaftlichen Literatur das Vorsorge-, Konsum- und das Spekulationsmotiv
genannt.*®® Die zentralen Kriterien zur individuellen Beurteilung der unterschiedli-
chen Anlageformen lassen sich dabei mit Sicherheit, Rentabilitat und Liquidierbar-
keit erfassen.*®’ Die Aktie wird als Anlageform mehrheitlich als relativ unsicher und
risikoreich, aber auch vergleichsweise rentabel eingestuft.*®® Damit ist sie als Ein-
zelwert — nicht als Anlage in Aktienfonds — eher dem Konsum- oder Spekulati-
onsmotiv zuzuordnen. In Relation zu Finanzanalysten kann bei privaten Aktien-
kaufern ein weitaus geringes Niveau an Erfahrung und Kompetenz im Umgang mit
Aktien vermutet werden.*®® Daraus resultiert ein Grundniveau an Ambiguitat, wel-
ches den Grad der Extensivitat des Entscheidungsprozesses erhéht. Aktienkauf-
entscheidungen fallen als Finanzanlagen dartber hinaus in einen Bereich
menschlicher Entscheidungen, die als existenzielle Entscheidungen klassifiziert
werden konnen und teilweise mit starken Emotionen verknipft sind.>"°

365 Vgl. Loffler, G. / Weber, M., Uber- und Unterreaktion von Finanzanalysten, Arbeitspapier Nr. 7

der Behavioral Finance Group, Frankfurt a. M. 1999, S.3 ff.

Vgl. z. B. Oehler, A., Die Erklarung des Verhaltens privater Anleger, a. a. O., S. 91; Kundlich,
Ph., Anlage und Handelsverhaiten deutscher Privatanieger, Bern 2002, S. 16.

Vgl. Stufe, K., Das Informationsverhaiten deutscher Privatanleger, Wiesbaden 1999, S. 9.

Vgl. McGregor, D. G. / Slovic, P. / Dreman, D. / Berry, M. / Evensky, H. R., Perceptions of
Financial Risk: A Survey Study of Advisors and Planners, in: Journal of Financial Planning,
Vol. 12, Sept. 1999.

Vgl. Jordan, J., Werbewirkung bei Investmentfonds, Uberlegungen auf Basis der Behavioral
Finance Forschung, a. a. O., S. 3; Stife, K., Das Informationsverhalten deutscher Privatanle-
ger,a.a.0,S.30f.

YOUNG / O'NEIL formulieren dazu ,Money means different things to different people and can
evoke powerful emotions such as greed, fear, anger, envy and guilt. (...) Money can leave
people elated and powerful or fearful, anxious and uncertain.” Young, M. / O'Neil, B., Mind
over Money: The Emotional Aspects of Financial Decisions, in: Journal of Financial Planning,
Vol. 5, No. 1, 1992, S. 32.
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108 Kapitel B

Durch den extensiven Entscheidungsprozess in Verbindung mit einem relativ ho-
hen wahrgenommenen Risiko ist davon auszugehen, dass private Anleger auf die
genannten Risikoreduktionsstrategien im Sinne einer Erhéhung des Informations-
standes zuriickgreifen.’”! Weiterhin fithrt eine extensive Informationsaufnahme zu
einer erhéhten Entscheidungskomplexitat, die durch den Ruckgriff auf die durch
die Behavioral Finance beschriebenen Heuristiken bewaltigt wird. Das Ausmaf
dieses Ruckgriffes ist dabei in Relation zu den Finanzanalysten starker ausge-
pragt. Die Wahrnehmung von Rendite und Risiko wird demnach in héherem Aus-
maf bspw. durch die Verfugbarkeitsheuristik bestimmt.®’? Diese Vermutung wird
dadurch gestutzt, dass die Untersuchungen der Behavioral Finance in der Mehr-
zahl der durchgefuhrten Experimente mit Probanden aus der Gruppe der privaten
Anleger durchgefiihrt worden ist. Die Untersuchungen der institutionellen Anleger
sind zumeist auf die Analyse aggregierter Performancegréen beschrankt.’®

Die genannten Aspekte lassen auf eine Bedeutung der Risikoreduktions- und In-
formationsfunktion der Unternehmensmarke fur die privaten Anleger schlieBen.
Die Funktionserfillung ist jedoch auf dem Kapitalmarkt systematisch limitiert.
Die Kursveranderungen einer Aktie unterliegen zahlreichen Risiken, die das Un-
ternehmen nicht steuern kann. Bspw. kénnen makrodkonomische Rahmendaten
wie der Zinssatz oder politische Krisen zu unerwarteten Kursénderungen fuhren.
Damit kann die Unternehmensmarke auf Basis dieser Funktionen keine ,Quali-
tatskonstanz" garantieren wie es z. B. im Absatz- oder Arbeitsmarkt moglich wére.
Die Funktionserfullung der Unternehmensmarke kann daher nur an der Bewertung
der vorliegenden, zukunftsorientierten Informationen und deren Zusammenfas-
sung ansetzen. Sie wird daher kaum als alleiniges Kaufmotiv fur eine Aktie heran-
gezogen werden.

371
372
373

Vgl. die Ausfuhrungen in Kapitel B 2.2.1.
Vgl. Kundlich, Ph., Anlage und Handelsverhalten deutscher Privatanleger, a. a. O., S. 16 f.

Vgl. Thaler, R. H., The End of Behavioral Finance, in: Financial Analysts Journal, Vol. §5, No.
6, S. 16, fur eine Ausnahme vgl. z. B. Kahn, R. N. / Rudd, A., Modeling Analyst Behavior, a. a.
O.
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Fraglich ist weiterhin, inwieweit die Unternehmensmarke einen ideellen Nutzen im
Kapitalmarktkontext stiften kann. SCHMIDT-VON RHEIN verweist in seiner Motivbe-
trachtung fur den Aktienkauf auch auf das Prestigemotiv, welches die Grundlage
fur den ideellen Nutzen darstelit.™ BIERWIRTH halt eine ideelle Nutzenstiftung fir
die Bezugsgruppe der Aktionare ebenfalls fur denkbar.®”® Eine grundlegende
Schwierigkeit ist dabei in der Immaterialitat der Aktie zu sehen. Fur die Wahrneh-
mung der Aktie durch Dritte musste ein Individuum aktiv den Aktienbesitz kommu-
nizieren. Das schrénkt die Moglichkeit einer extrinsischen Nutzenstiftung ein und
lenkt den Fokus eher auf die intrinsische Wirkungsrichtung. Hier kann die Moglich-
keit, sich durch den Kauf von Unternehmensanteilen als Teilhaber einer bekann-
ten Unternehmensmarke (wie z. B. ,Sony") intrinsisch zu bestatigen, potenziell das
Prestigemotiv bedienen.*® In Summa ist aber auch hier nur eine eingeschrankte
Mdglichkeit der Nutzenstiftung zu vermuten.

Vor dem Hintergrund der dargestellten Aspekte der Behavioral Finance und der
grundsatzlichen Unterscheidung in private und institutionelle Anleger sollen die
folgenden Hypothesen fir die Relevanz der Unternehmensmarke festgehalten
werden.

374 Vgl. Schmidt-von Rhein, A., Analyse der Ziele privater Kapitalanleger, in: Kleeberg, J. M. /

Rehkugler, H. (Hrsg.), Handbuch Portfoliomanagement, Bad Soden 1998, S. 35-69.

Dabei wird nicht zwischen privaten und institutionellen Anlegern differenziert, vgl. Bierwirth, A.,
Die Fuhrung der Unternehmensmarke — Ein Beitrag zum zielgruppenorientierten Corporate
Branding, a. a. 0., S. 99 f.

Vgl. Trommsdorf, V., Konsumentenverhalten, a. a. O., S. 122 f.
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Hkapsasis1 | Die Unternehmensmarke ist fur Auswahlentscheidungen auf dem Kapi-
talmarkt relevant.

Hkappasis2 | Die Relevangnder Unternehmensmarke ist fir die Bezugsgruppe der

Kapitalgeber®* im Verhéltnis zu den anderen Bezugsgruppen am ge-
ringsten ausgepragt.

HKapBasisa
Die Relevanz der Unternehmensmarke ist fur private Anleger héher
ausgepragt als fur Finanzanalysten.

HkapF1 Die Informationseffizienz und die Risikoreduktion sind die beiden do-
minanten Dimensionen bei der Bildung der Markenrelevanz fur die Ka-
pitalgeber.

HkapF2 Der ideelle Nutzen geht auf einem zu den anderen Bezugsgruppen
relativ niedrigen Niveau in die Relevanz der Unternehmensmarke fur
private Anleger ein; fur institutionelle Anleger spielt diese Funktion kei-
ne Rolle.

4. Spezifizierung eines Bezugsrahmens unter Beriicksichtigung von Ein-
flussfaktoren der Markenrelevanz

Fur die Fuhrung der Unternehmensmarke stellt eine reine Erfassung der Unter-
nehmensmarke und Informationen tber ihre Dimensionen und Dimensionsgewich-
te eine notwendige, jedoch noch keine hinreichende Bedingung dar. Es ist in ei-
nem weiteren Schritt zu fragen, welche Einflussfaktoren auf die Auspragung der
Markenfunktionen als Dimensionen der Markenrelevanz potenziell wirken. Poten-
zielle Einflussfaktoren kénnen in endogene und exogene Faktoren unterteilt wer-
den.’”® Die endogenen Faktoren beziehen sich auf den einzelnen Entscheider
und den individuellen Entscheidungsprozess. So fallen in diese Gruppe beobacht-
bare Individualdaten wie z. B. Soziodemographika sowie die intrapersonalen Kon-
strukte des Entscheidungsverhaltens.*’® Fur die Bezugsgruppe der Kapitalanleger

a7 Kapitalgeber sollen hier als Sammelbegriff fur aktuelle und potenzielle Anteilseigner verstan-

den werden.

Vgl. Topritzhofer, E., Absatzwirtschaftiche Modelle des Kaufentscheidungsprozesses unter
besonderer Beriicksichtigung des Markenwahiprozesses, a. a. O., S. 13 f.

378

379 Al intrapersonal werden die psychischen Konstrukte bezeichnet, die sich im Rahmen des

neobehavioristischen Paradigmas auf Konstrukte innerhalb des Organismus beziehen.
Vgl. z. B. Meffert, H., Marketingforschung und Kauferverhaiten, a. a. O., S. 47.
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ware ein intrapersonaler, endogener Faktor z. B. die Risikoeinstellung. Damit sind
die endogenen Faktoren nur eingeschrankt direkt beobachtbar. Als exogen sollen
solche Faktoren bezeichnet werden, die sich auf das Entscheidungsobjekt (z. B.
fur die Bezugsgruppe der Konsumenten: Produkt oder Dienstleistung, Budgetklas-
se) oder das Entscheidungsumfeld (z. B. Werbedruck in einer spezifischen
Branche) beziehen. Die exogenen Faktoren lassen sich dabei grundsatzlich einfa-
cher objektivieren, da sie nicht notwendigerweise auf Individualebene erfasst wer-
den missen. Die Abbildung 16 gibt einen Uberblick iiber die gewahlte Struktur.

Einflussfaktoren der Markenrelevanz

+ 1

endogen exogen
Entscheider Entscheidungsobjekt Entscheidungsumfeld
Bezugsgruppe: Konsument }
z. B. Lebensstil z. B. soziale Auffalligkeit z. B. Markenvielfalt ’

Bezugsgruppe: Pot. Mitarbeiter}
z. B. Karriereorientierung z.B. Unternehmenskomplexitdt z. B. Ruf der Branche ’
FBezugsgruppe: Kapitalgeber jl

z. B. Risikoaversion z. B. Indexzugehérigkeit z. B. Marktstimmung ]

Abbildung 16: Detaillierung der Einflussfaktoren

Mit dem skizzierten Vorgehen werden zwei Zielsetzungen verfolgt: Zum einen soll
eine Analyse der Einflussfaktoren einen Erkldarungsbeitrag firr die Unterschiede
in der Relevanzhohe verschiedener Situationen (z. B. Branchen) leisten. Zum an-
deren kann Uber die Auspragung der Einflussfaktoren eine Prognose iber die
Auspragungen der Markenfunktionen und damit Gber die Markenrelevanz abgege-
ben werden. Es ergibt sich ein zweistufiges Vorgehen, das sowohl fir die Erkla-
rung als auch die Prognose der Relevanz der Unternehmensmarke herangezogen
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112 Kapitel B

werden kann.*® Der daraus resultierende Bezugsrahmen der empirischen Unter-
suchung ist in Abbildung 17 dargestellt.®'

Einflussfaktorenmodell Relevanzmodell
]
Absolute . Absolute . Absolute
Auspragung Gewichtung Auspragung Gewichtung Auspragung
~ s e S |
Informations-
effizienz
endogen
©
= e Relevanz
2 f;’;t uss Risiko- der
g oren reduktion Unternehmens-
3 (1-n)
N marke
m exogen (bezugsgruppen-
spezifisch)
Ideeller
Nutzen

Abbildung 17: Bezugsrahmen zur Relevanz der Unternehmensmarke

Es wird deutlich, dass zwischen einem Relevanzmodell und einem Einflussfakto-
renmodell unterschieden wird, wobei der Modellaufbau fir jede der zu betrachten-

360 Vgl. zu diesem Aufbau auch Fischer, M. / Hieronimus, F. / Kranz, M., Markenrelevanz in der
Unternehmensfihrung — Messung, Erklarung und empirische Befunde fur BtoC Markte, a. a.
0., S.17.

% Der Bezugsrahmen dient in diesem Kontext grundsatzlich dazu, das Vorgehen einer empiri-

schen Analyse zu systematisieren. Weiterhin fordert er das Ziel, den zu untersuchenden Prob-
lembereich abzugrenzen und die Bildung und Validierung von Hypothesen zu erleichtern. Vgl.
Kubicek, H., Heuristische Bezugsrahmen und heuristisch angelegte Forschungsdesigns als
Elemente einer Konstruktionsstrategie empirischer Forschung, in: Kohler, R. (Hrsg.), Empiri-
sche und handlungstheoretische Forschungskonzeptionen in der Betriebswirtschaftslehre,
Stuttgart 1977, S. 25; Kirsch, W., Bezugsrahmen, Modelle und explorative Forschung, in:
Kirsch, W. (Hrsg.), Wissenschaftliche Unternehmensfiihrung oder Freiheit von der Wissen-
schaft, Minchen 1984, S. 754.
Bezugsrahmen stellen Aussagensysteme dar, welche von ihrer logischen Konsistenz und O-
perationalitat her nicht den strengen Anforderungen an ein Hypothesensystem geniigen. Be-
zugsrahmen sind daher als provisorische Erklarungsmodelle zu interpretieren, die neben der
Beeinflussung zukinftiger Forschungsvorhaben Orientierungshilfen fur die Lésung praktischer
Problemstellungen geben sollen. Vgl. Kirsch, W., Entscheidungsprozesse, Bd. 3: Entschei-
dungen in Organisationen, Wiesbaden 1971, S. 241 ff.
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den Bezugsgruppen identisch ist. Die vorgestelite Konzeptualisierung der Marken-
relevanz findet sich in dem dargesteliten Relevanzmodell wieder. Das Einfluss-
faktorenmodell beschreibt die Bestimmung der Auspragung der Markenfunktio-
nen Uber die betrachteten Einflussfaktoren.

Die Ergebnisse eines solchen Analyseaufbaus sollen einen Ansatzpunkt fur die
Fuhrung der Unternehmensmarke geben. Kenntnisse Gber wichtige Einflussfakto-
ren der Markenfunktionen kénnen dann im Rahmen einer heuristischen Vorge-
hensweise zu einer a priori Einschatzung der Markenrelevanz herangezogen
werden, ohne dass Daten zu den Markenfunktionen situationsspezifisch erhoben
werden miissen.>¢?

382 Als heuristisch sind solche Vorgehensweisen zu charakterisieren, die real komplexe Probleme

zu ihrer Bewaltigung bewusst und selektiv reduzieren, dabei jedoch keine Losungsgarantie
und keine im analytischen Sinne optimale Lésung anbieten. Sie dienen dazu, den méglichen
Loésungsraum in der Form zu beschrénken, so dass keine schiechten, sondern zumindest be-
friedigende Ldsungen erreicht werden. Fur die Bestimmung der Relevanz der Unternehmens-
marke bedeutet dies, dass ein exakter Wert ohne eine spezifische Erhebung nicht erzielt wer-
den, jedoch zumindest eine Einschatzung in den Kategorien ,hoch" oder ,niedrig” erfolgen
kann. Vgl. Meffert, H., Zum Problem des Marketing-Mix: Eine heuristische Methode zur Vor-
auswahl absatzpolitischer Instrumente, in: Meffert, H. (Hrsg.), Marketing heute und morgen,
Wiesbaden 1975, S. 258 ff.; Klein H., Heuristische Entscheidungsmodelle, Neue Techniken
des Programmierens und Entscheidens fur das Management, Wiesbaden 1971, S. 66 ff.
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C. Empirische Uberpriifung der Markenrelevanz in zentralen Be-
zugsgruppen der Unternehmensmarke

1. Design der empirischen Analyse

1.1 Alternative Messkonzepte der Markenrelevanz

Eine empirische Untersuchung der Markenrelevanz muss zunéchst die generelle
Erfassung des Konstruktes gewahrleisten. Zu diesem Zweck sind mehrere Vorge-
hensweisen denkbar, die im Folgenden kurz dargestellt und bewertet werden sol-
len.

Die Relevanz der Unternehmensmarke konnte sich zunéchst in differierenden
Markenwerten manifestieren. Unterschiedliche Markenwerte in verschiedenen
Unternehmensumfeldern (z. B. Branchen) wirden grundsatzlich Aufschluss Gber
die Relevanz der Marke geben, wobei hohe Markenwerte auf eine hohe Relevanz
der Marke deuten wiirden.*®® Ein Verfahren, welches in regelmaRigen Abstianden
Markenwerte zu verschiedenen Marken liefert, ist das Verfahren nach INTERBRAND.
Dieses zweistufige Verfahren der Markenbewertung basiert auf einem Scoring-
Modell, welches verschiedene Kriterien, wie etwa den Marktanteil oder die Interna-
tionalitat der Marke, bewertet. Der Ergebniswert wird auf Basis von GewinngréRen
in einen monetaren Endwert transformiert. Innerhalb der durch INTERBRAND publi-
zierten Ranglisten finden sich unter den Spitzenwerten nahezu ausschlieBlich Un-
ternehmensmarken.®® Um eine Vergleichbarkeit bezuglich der variierenden Un-
ternehmensgréRen in einer Branche herzustellen, musste der Markenwert jedoch
zusatzlich relativiert werden. So kénnte als BezugsgroRe der markenbezogene
Umsatz oder der Kapitalwert des Unternehmens herangezogen werden. Diese
Relation ergabe dann einen wertorientierten Ausdruck der Markenrelevanz. Die
zentrale Problematik innerhalb dieser Vorgehensweise liegt in der Ermittlung des
Markenwertes, wobei nicht zuletzt das Verfahren nach INTERBRAND einer intensi-
ven Kritik ausgesetzt ist, welche an der Ermittlung der Scorewerte und an ihrer

383 Vgl. grundlegend zum Begriff des Markenwertes die Ausfiihrungen in Kapitel A 1.

384 Unter den Top-Ten finden sich z.B., CocaCola, Nokia, Microsoft und IBM, vgl. die jahrlich ver-
offentlichten Rankings in der Wirtschaftszeitschrift ,Business Week", aktuell vom 5. August
2002.
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Verknupfung mit monetéren ErgebnisgroRen ansetzt. Es besteht in der wissen-
schaftlichen Literatur Einigkeit, dass eine monetare Erfassung der Unterneh-
mensmarke nach dem jetzigen Stand der Forschung nicht hinreichend valide
durchfahrbar ist. %

Die skizzierte Erfassung der Markenrelevanz mittels der Markenbewertung setzt
auf einer aggregierten Ebene an. Die hier vorgestellte Konzeptualisierung verweist
jedoch auf eine Erfassung auf Individualebene. Mittels der Conjoint-Analyse ist
ein dekompositionelles Verfahren gegeben, welches auf Basis von individuellen
Gesamturteilen Teilnutzenwerte ermittelt.3%® Aus diesen ganzheitlichen Objektbe-
urteilungen werden, unter Beriicksichtigung verschiedener Annahmen tber den
funktionalen Zusammenhang zwischen Objekteigenschaften und Objektbeurtei-
lungen, Ruckschlisse auf den hypothetischen Nutzenbeitrag einzelner Dimensio-
nen gezogen. Dieses Verfahren erscheint zunéachst fur die Erfassung der Marken-
relevanz zweckmaBig, da es einen vollstandigen Teilnutzenwert fur die Marke lie-
fert. Der ermittelte Teilnutzenwert fir die Unternehmensmarke kénnte dann eine
Aussage Uber die Bedeutung der Marke in der Auswahlentscheidung im Verhaltnis
zu den Ubrigen erfassten Merkmalen ermdglichen. Weiterhin lieRe sich dieser An-
satz auch auf die unterschiedlichen Bezugsgruppen tbertragen.®® Als zentrale
Einschrankung der Conjoint-Analyse fiir die Anwendung im Bereich der Marken-
fuhrung sind jedoch die Anforderungen an die in der Analyse verwendeten Eigen-
schaften zu sehen. Durch das grundsatzlich linear additive Vorgehen mussen Ei-
genschaften gewihlt werden, die unabhangig voneinander sind.*® Diese Bedin-
gung ist jedoch fur die Unternehmensmarke nicht erfullt. Unternehmensmarken

385 Vgl. den Uberblick bei Kranz, M., Markenbewertung — Bestandsaufnahme und kritische Wirdi-

gung, a. a. 0., S. 441 ff.

Vgl. zur Conjoint-Analyse und deren Formen: Backhaus, K. / Erichson, B. / Plinke W. / Weiber,
R., Multivariate Analysemethoden: Eine anwendungsorientierte Einfuhrung, Berlin 2000, S.
564 ff.; Voeth, M., Nutzenmessung in der Kaufverhaltensforschung, a. a. O., S. 29 ff. und die
dort zitierte Literatur.

Vgl. bspw. fur die Bezugsgruppe der Konsumenten die Metaanalyse 54 verschiedener Con-
jointstudien von STAEHLE. Im Rahmen der Untersuchung ermittelt er fur die Marke ein relatives
Bedeutungsgewicht von 16,6% was er im Vergleich zu dem durchschnittlichen Bedeutungs-
gewicht der Merkmale von 15% als hoch einstuft. Vgl. Staehle, P., Die Bedeutung der Marke
bei der Praferenzbildung, unverdff. Diplomarbeit am Lehrstuhl far ABWL und Marketing Il der
Universitat Mannheim, Mannheim 2000, S. 72.

Fur die Bezugsgruppe der Mitarbeiter vgl. die Untersuchung bei Wiltinger, K., Personalmarke-
ting auf Basis von Conjoint Analysen, a. a. O., S. 69 ff.

Vgl. Backhaus, K. / Erichson, B. / Plinke, W. / Weiber, R., Multivariate Analysemethoden: Eine
anwendungsorientierte Einfiihrung, a. a. O., S. 569 f.
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bundeln als Wahrnehmungskonstrukt zumeist mehrere Eigenschaften, die in iso-
lierter Form jedoch kaufrelevant sind: so ist z. B. die Marke ,Porsche” eng mit den
kaufrelevanten Eigenschaften ,Sportlichkeit’, ,Preisstellung” und ,Design“ ver-
knipft.** Weiterhin ist die Conjoint-Analyse mit einem relativ hohen Erhebungs-
aufwand verbunden, was ihre Eignung fir eine breit angelegte Erfassung der Re-
levanz der Unternehmensmarke limitiert.

Im Rahmen einer Kombination von direkten Messungen mittels Rating-Skalen und
VerhaltensgroBen kann eine Erfassung der Markenrelevanz erfolgen, die auf dem
in der Einleitung vorgestellten Grundkonzept der Relation von Markenstérke und
Verhalten basiert.>*® Dieser Ansatz wurde in einer Forschungskooperation des
MARKETING CENTRUM MUNSTER mit der Unternehmensberatung MCKINSEY&COMP.
vorgelegt.®*' Durch die Nutzung einer vorhandenen Studie®*? mit internationalen
Marken konnte in einer rein konsumentenorientierten Perspektive eine Depen-
denzanalyse zwischen der Marke (,Einstellungsstarke") und einer Verhaltensgro-
Re (,Verhaltensstarke") durchgefiihrt werden.**® Es wurden im Rahmen der Analy-
se die individuellen Angaben der Probanden zu einer spezifischen Marke mit den
korrespondierenden, individuellen Verhaltensgréfen ins Verhaltnis gesetzt. Fuhrt
ein héheres MaR an ,Einstellungsstarke" fur eine Marke nicht zu einer signifikan-
ten Veranderung der Verhaltensgréfen, wird davon ausgegangen, dass sie keine

39 Da die Conjoint-Analyse sich in zahlreichen Anwendungsféllen auferhalb der Markenfiihrung

als leistungsstarkes Instrument erwiesen hat, wird in der aktuellen Forschung versucht, die
genannte Linearitdtsbedingung aufzuheben und die Conjoint-Analyse dadurch auch fur Frage-
stellungen der Markenfilhrung nutzbar zu machen. Vgl. grundlegend Sattler, H., Herkunfts-
und Gutezeichen im KaufentscheidungsprozeR, Die Conjoint Analyse als Instrument der Be-
deutungsmessung, Stuttgart 1991; sowie fur aktuelle Forschungsergebnisse Meffert, C., Profi-
lierung von Dienstleistungsmarken in vertikalen Systemen. Ein praferenzorientierter Beitrag
zur Markenfihrung in der Touristik, a. a. O.

Vgl. Kapitel 2.1 in Abschnitt A dieser Arbeit.

Vgl. Hieronimus, F. / Fischer, M. / Kranz, M., Markenrelevanz in der Unternehmensfiuhrung -
Messung, Erklarung und empirische Befunde fur BtoC-Markte, a. a. O., S. 14 ff.

Die von McKinsey im Jahre 2000 unter dem Namen ,Brand Health" durchgefiihrte Studie um-
fasste die Befragung von 8.000 Konsumenten und 223 Marken aus Uber 20 Produktmarkten.

Als Grundlage der ,Einstellungsstarke" diente KELLERS Konzeptualisierung der Markenstarke
mit den Dimensionen Prasenz, Differenzierung und Richtung. Vgl. Keller, K. L., Conceptuali-
zing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity, a. a. O. Die Prasenz gibt den
Grad der Verankerung der Marke in den Wissensstrukturen wieder und kann uber Items wie
Bekanntheit, Zugriffsfahigkeit des Wissens oder Vertrautheit abgefragt werden. Die Differen-
zierung stellt auf die Einzigartigkeit der Assoziationen mit einer Marke ab und wurde tber ent-
sprechende Statements gemessen. Die Richtung fasst die Bewertungsstrukturen des Mar-
kenwissens zusammen. Die Operationalisierung der Verhaltensstidrke umfasst die Dimensio-
nen Volumen und Preis.
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Bedeutung fir die Kaufentscheidung aufweist. Gilt dies im Durchschnitt fur alle
Marken innerhalb einer Branche, wird die Markenrelevanz als niedrig eingestuft et
vice versa. Ein zentraler Nachteil dieser Erfassungsform ist der hohe Erhebungs-
aufwand, der auf die Notwendigkeit der Erhebung sowohl psychographischer als
auch verhaltensbezogener GroRen zurtickzufihren ist. Durch die Beurteilung meh-
rerer konkreter Marken innerhalb eines betrachteten Marktes wird dieser Aufwand
weiter erhoht. Ein Transfer dieser Vorgehensweise auf andere Bezugsgruppen ist
insofern nur eingeschrankt maéglich, als dass reale VerhaltensgréRen z. B. fur po-
tenzielle Mitarbeiter nur auf bekundetes Verhalten, resp. auf die Préaselektionspha-
se (z. B. die aktive Bewerbung) beschrankt sind, da reale Entscheidungen zur Ar-
beitgeberwahl typischerweise mehrere Jahre auseinanderliegen.

Eine weitere Methode auf Individualbasis stellt die kompositionelle Erfassung der
Markenrelevanz mittels direkter Befragung unter zu Hilfenahme von Rating-
Skalen dar. Dieses Vorgehen ist ein in der Marketingforschung fest etabliertes und
haufig eingesetztes Instrument, um sowohl objektive als auch subjektive Sachver-
halte zu erfassen.>* Auf Basis von Rating-Skalen ordnen die Befragten direkt ab-
gefragten Items oder sog. ,Statementbatterien" einen Messwert auf einer ge-
schlossenen Skala zu. Die Ergebnisse einer solchen Befragung kénnen mittels
Verfahren der induktiven Statistik zur Konstruktbildung und -validierung herange-
zogen werden.*®® Kritisch sind an dieser Erfassungsform Messungenauigkeiten
und die nur eingeschrankte Mdglichkeit der Abbildung von realen Auswahlent-
scheidungen zu sehen. Vorteile einer direkten Abfrage liegen hingegen in der Fle-
xibilitat und dem geringen Aufwand in der Durchfiihrung sowohl fur den Forscher
als auch fur den Befragten. Weiterhin kann tUber diese Erfassungsform der Befrag-
te Entscheidungssituationen losgel6st von einer spezifischen Marke beurteilen,
was eine Multiplikation der Befragungsform in verschiedene Markte und Bezugs-
gruppen ermdglicht. Da der Fokus dieser Arbeit auf das breite Bezugsgruppen-
spektrum der Unternehmensmarke gelegt wird, erscheint daher die direkte Abfra-
ge trotz der geschilderten Einschrankungen als am besten geeignete Methode zur
Erfassung der Relevanz der Unternehmensmarke. Zudem sprachen fiir einen Ein-

394 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Kauferverhalten, a. a. O., S. 185; Berekoven, L. /

Eckert, W. / Ellenrieder, P., Marktforschung — Methodische Grundlagen und praktische An-
wendung, 9. Aufl., Wiesbaden 2001, S. 72.

Vgl. Homburg, Ch. / Herrmann, A. / Pflesser, Ch., Methoden der Datenanalyse im Uberblick,
in: Homburg, Ch. / Herrmann, A. (Hrsg.), Marktforschung: Methoden, Anwendungen, Praxis-
beispiele, Wiesbaden 1999, S. 104 f.
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118 Kapitel C

satz der damit einergehenden kompositionellen Erfassung der Markenrelevanz
forschungsékonomische Uberlegungen. Um die Giite der so gewonnenen empiri-
schen Aussagen sicherzustellen, wurde die gewahite Vorgehensweise dabei an
Hand von alternativen, fur die Bezugsgruppe der Konsumenten vorliegenden Er-
fassungsformen der Markenrelevanz validiert.*®

1.2 Datenerhebung und Datenbasis

Zur Erfassung der Relevanz der Unternehmensmarke ist eine breite Datenbasis
erforderlich: zunachst sind die drei identifizierten zentralen Bezugsgruppen Kon-
sumenten, potenzielle Mitarbeiter sowie Kapitalgeber in der Erhebung zu berick-
sichtigen. Weiterhin kann durch die unternehmensunabhéngige, abstrakte Per-
spektive der Markenrelevanz die Erfassung nicht rein unternehmens- oder mar-
kenspezifisch erfolgen, sondern muss an den Entscheidungsobjekten (Produkt /
Leistung, Arbeitgeber, Aktie) ansetzen.

Fur das heterogene Feld der Marken im Konsumgiiterbereich wurde im Februar
2002 eine Untersuchung im Rahmen eines Projektes zur Markenrelevanz des
Marketing Centrum Munster und McKinsey&Company durchgefihrt. Die Studie
beinhaltete eine Omnibusbefragung, welche durch die Gesellschaft fir Konsum-
forschung durchgefiihrt worden ist. In dieser computergestutzten, persénlichen
Befragung (Computer Aided Personal Interviews)*®” wurden 2.525 Personen zur
Relevanz der Marke, den Markenfunktionen sowie ausgewahlten Einflussfaktoren
befragt. Die Fragen bezogen sich dabei auf insgesamt 48 Produktmarkte aus dem
Konsumguterbereich. Die Auswahl der Produktmarkte lasst sich als breite Ab-
deckung dieses Bereichs klassifizieren. Dabei sind Dienstleistungen 16-mal, lang-
lebige Konsumguter 15-mal, kurzlebige Konsumguter 11-mal und Einzelhandels-
statten 6-mal im Datensatz enthalten. Im Vorfeld der Hauptstudie der GfK wurde
mit 411 Studenten im Hauptstudium der Betriebswirtschaftslehre ein Pre-Test
durchgefihrt, um die Messung der Markenfunktionen als Dimensionen der Ziel-
gréRe Markenrelevanz zu justieren.

396
397

Vgl. die Ausfuhrungen in Kapitel 2.2 dieses Abschnitts.

Vgl. zu den Vorteilen dieser Erhebungsform Scheffler, H., Stichprobenbildung und Datenerhe-
bung, in: Homburg, Ch. / Herrmann, A. (Hrsg.), Marktforschung: Methoden, Anwendungen,
Praxisbeispiele, Wiesbaden 1999, S. 71.
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Fur die Analyse der konsumentengerichteten Relevanz der Unternehmens-
marke sind dabei zwei Faktoren zu beriicksichtigen. Zum einen sind solche Mérk-
te auszuschlieBen, auf denen die Unternehmensmarke weder in isolierter Form
noch in Kombination mit einer produkt- resp. leistungsspezifischen Marke auftritt.
Mit anderen Worten ist der Datensatz um Markte zu bereinigen, auf denen die
Einzel- oder Mehrmarkenstrategie dominant ist. Dies gilt fur die erfassten Pro-
duktmarkte , TV-Programmzeitschriften®, ,Jogurt* und ,Zigaretten“.3*® Zum anderen
solite die auswertbare Fallzahl die MindestgréRe von 50 Fallen nicht unterschrei-
ten.3®® Unter Bertcksichtigung dieser beiden Kriterien ergibt sich die in Tabelle 5
dargestellte Struktur des Datensatzes zur Erfassung der konsumentenbezogenen
Relevanz der Unternehmensmarke unter Einschluss von 35 Produktmarkten. An
dieser Stelle ist explizit darauf hinzuweisen, dass in der Befragung jeder Proband
zu drei Produktmarkten Bewertungen auf den vorgegebenen 5Ser Rating-Skalen
abgegeben hat. Daraus ergibt sich ein Datensatz, der eine Panelstruktur auf-
weist. Jeder der Befragten bildet eine eigene ,Cross Section“ im Sinne eines
Segmentes einer multiplen Querschnittsanalyse.*® Dieser Effekt ist in der statisti-
schen Auswertung des konsumentenbezogenen Datensatzes zu beriicksichti-
gen.4°1

3% Diese Selektion wurde auf Basis von Expertengesprachen aus dem Konsumguterbereich ge-

troffen.

Diese Anzahl wird fur die Anwendungen komplexer statistischer Schatzer als RichtgréRe an-
gegben, vgl. Bagozzi, R. P., Evaluating structural Equiation Models with Unobservable Variab-
les and Measurement Error: A Comment, in: Journal of Marketing Research, Vol. 18., 1981, S.
380.

Paneldaten zeichnen sich dadurch aus, dass fur eine beobachtete Einheit Informationen Gber
mindestens eine weitere Dimension zur Verfiigung stehen. Dies ist typischerweise die Dimen-
sion Zeit. Im vorliegenden Fall ist jedoch die mehrfache Wiederholung der Befragung bei ei-
nem Probanden fur die Panelstruktur ausschlaggebend. Vgl. Lechner, M., Eine Ubersicht tber
gangige Modelle der Panelkonometrie und ihre kausale Interpretation, Diskussionspapier der
Universitat Nr. 18, St. Gallen 2001, S. 3; Greene, W. H., Econometric Analysis, 5. Aufl., Upper
Saddle River 2003, S. 283 ff.

Vgl. dazu auch die Ausfuhrungen in Kapitel C 1.3.
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120 Kapitel C

Langlebige Kurzlebige Dienstleistungen Handel
Konsumgiiter Konsumgiiter
- PC's/Computer (82) |- Softdrinks (77) - Pauschalfernreisen (56) | - Baumarkte (179)
- Freizeitbekleidung - Waschmittel (258) - Strom (253) - Discounter (209)
(148) - Papiertaschentucher |- Krankenversicherung - Drogerien (133)
- Uhren (170) (205) (245) - Kaufhauser (148)
- Mittelklassewagen - Champagner (85) - Fast Food Restaurants | - Versandhandel
(143) - Kopfschmerzmittel (95) (223)
- Handys (196) (256) - Mobilfunkbetreiber (88)
- Kaffeemaschinen - Bier (135) - KfZ-Versicherungen
(255) - Vitaminpraparate (101)
- Fernseher (144) (125) - Hotels (160)
- Waschmaschinen - Werkstatten (204)
(135) - Express-Zustelldienste
- Reifen (201) (58)
- Drucker (115) - TV Kanale (205)
- Sportschuhe (194) - Telefonanbieter
(Festnetz) (199)
() = Fallzahl je Markt - Bankkonten (263)
Betrachtete Markte: 11 7 12 5
Summe: 35

Tabelle 5: Ubersicht iiber die einbezogenen Produktmirkte

Fur eine Erhebung der Bezugsgruppe der potenziellen Mitarbeiter wurde auf
eine Befragung von Absolventen und Examenskandidaten der Hoch- und Fach-
hochschulen in Nordrhein-Westfalen zuriickgegriffen. Dieser Personenkreis eigne-
te sich besonders fur die Erhebung, da er gut erreichbar ist, sich auf Grund der
vollendeten Ausbildung aktiv mit der Arbeitgeberwahl beschaftigt und von keiner
kognitiven Uberforderung durch eine unpersénliche, schriftliche Befragung ausge-
gangen werden muss.“? Im Rahmen von drei tiberregionalen Recruitingveranstal-
tungen in Munster und Dortmund wurden im Zeitraum von November bis Dezem-
ber 2002 insgesamt 338 Personen befragt.**® Die Befragung erfolgte mittels eines
schriftlich zu beantwortenden Fragebogens, der direkt wahrend der Veranstaltung
ausgefullt wurde. Durch die Auswahl von groRen, fachbereichsiibergreifenden

402 pig vorliegende Datenstruktur bildet dabei nicht die Grundgesamtheit der Personen ab, die in

der Situation der Arbeitgeberwahlentscheidung sind, sondern fokussiert sich auf den Perso-
nenkreis der Hochschulabsolventen, welche zumeist vor einer erstmaligen Arbeitgeberwahl
stehen. Andere Ausbildungsgrade sowie Arbeitsplatzwechsel werden damit nicht erfasst. Fur
eine solche Stichprobe spricht jedoch, dass insbesondere diese Personen auf Grund ihrer
Ausbildung tatsachliche Wahlentscheidungen treffen und von den Unternehmen aktiv akqui-
riert werden.

Dabei handelte es sich um das ,FirmenKontaktGesprach" des Marketing Alumni Minster e.V.
mit insgesamt 108 Besuchern; die ,Konaktiva 2002" der Universitat Dortmund mit 1.800 Besu-
chern sowie die ,Campus Chances / Munster" mit ca. 1.000 Besuchern des kommerziellen
Anbieters ,CampusConcept KéIn GmbH".
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Veranstaltungen konnte sichergestellt werden, dass neben den Absolventen der
Betriebswirtschaftslehre auch andere Studien und Fachrichtungen bericksichtigt
wurden. Eine Zusammenfassung enthalt Abbildung 18.

12%
Medizin/Jura/

18%
Ingenieur-
Ll an Wirtschafts-
wissenschaften
17%
Naturwissenschaft/
Informatik N: 338

Abbildung 18: Struktur des Datensatzes zu potenziellen Mitarbeitern nach
Studiengidngen

Die Struktur zeigt einen Schwerpunkt fur die Wirtschaftswissenschaften, als zweit-
starkste ungebiindelte Gruppe treten die Absolventen des Ingenieurwesens her-
vor. Die Stichprobe spiegelt in zufriedenstellendem MaRe die Grundgesamtheit
der Absolventen wider, wobei eine Verschiebung zu Lasten der Juristen und Me-
diziner festzustellen ist.“** Da diese Berufsgruppen jedoch in geringerem MaRe
eine unternehmensbezogene Auswahlentscheidung treffen (Niederlassung als
Arzt, Richterposition) kann diese Verschiebung akzeptiert werden.

Fur die Kapitalgeber wurde eine Trennung in private und institutionelle Anleger
vorgenommen. Da die Gruppe der Analysten nur sehr schwer erreichbar ist,
scheidet hier eine quantitative Erhebung unter vertretbarem Aufwand aus.**® Da-
her wurde fur diese Bezugsgruppe die Erhebungsform des Expertengesprdachs

404 1 Jahr 2000 bildeten von den insgesamt 118.396 Absolventen die Wirtschafts-, Sozial-, und

Rechtswissenschaftler mit 38.239 Personen die starkste Gruppe. Zweithaufigster Abschluss
war der des Dipl.-Ing. mit 31.178 Absolventen gefolgt von 19.615 Abschlussen im naturwis-
senschaftlichen Bereich. Vgl. Statistisches Bundesamt, unter http://www.destatis.de/allg/d/ ve-
roe /hoch/hochdow2.htm, Abruf vom 11.02.2003.

Vgl. auch Bittner, Th., Die Wirkungen von Investor Relations MaRnahmen auf Finanzanalys-
ten, a. a. 0., S. 225.
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gewahlt. Es wurden fiinf Experten aus unterschiedlichen Unternehmen in ca.
30minutigen Gesprachen interviewt. Die privaten Anleger, die ebenfalls im Ver-
gleich zu einer absatzmarktorientierten Betrachtung relativ schwer erreichbar sind,
konnten Uber zwei Wege schriftlich befragt werden. Zum einen wurden Studenten
im Hauptstudium der BWL mit dem Schwerpunkt ,Betriebliche Finanzwirtschaft
an der Universitat Minster befragt, die sich im Rahmen der Ausbildung mit dem
Wertpapiermanagement beschéftigt haben. Zum anderen wurden die 730 Mitglie-
der des Ehemaligenvereins des Instituts fur Marketing in Miunster angeschrieben.
Dabei hatten die befragten Personen nach eigenem Bekunden Erfahrung mit dem
Kauf und Verkauf von Einzelwerten am Kapitalmarkt. Die Personenstruktur nach
Anzahl der getatigten Transaktionen ergibt sich aus Abbildung 19.

Anzahl der getatigten Aktientransaktionen in den letzten 24 Monaten

15%

6-10 Transaktionen

0-5 Transaktionen

N: 211

Abbildung 19: Struktur des Datensatzes zu den privaten Anlegern nach
Haufigkeit der Aktientransaktionen

Diese Stichprobe kann fiir die Basis des relativ geringen Anteils der Personen, die
eigenstandig am Kapitalmarkt Einzelwerte handeln, als bedingt reprasentativ an-

gesehen werden. %

406 8,9 % der deutschen Bevolkerung im Alter von tber 14 Jahren waren im Jahre 2001 im Besitz
von Aktien. Deutsches Aktieninstitut-Factbook, Stand November 2002, a. a. O., S. 10.
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1.3 Methoden und Programme der statistischen Auswertung

Der vorgestelite Bezugsrahmen hat zur Konsequenz, dass mit Hilfe der statisti-
schen Analyse folgende drei Schritte geleistet werden missen:

e Erfassung der Relevanz der Unternehmensmarke und der Markenfunktionen
als ihre Dimensionen,

¢ Analyse der Beziehungen zwischen diesen beiden GréRen,
¢ Feststellen von Einflussen der Einflussfaktoren auf die Markenfunktionen.

Die Markenrelevanz sowie ihre Dimensionen sind als Konstrukte zu klassifizie-
ren, die notwendigerweise mittels einer geeigneten Messvorschrift erfasst werden
miussen.*” Die Markenrelevanz wurde als ZielgroRe nach der in Kapitel 1.1 ge-
wahlten Vorgehensweise fir die Bezugsgruppe der Konsumenten uber einen Indi-
kator erhoben, der die Bedeutung der Marke in Relation zu anderen entschei-
dungsrelevanten Faktoren abfragt. Diese Messung erfolgte auf Grundlage sowohl
qualitativer als auch quantitativer Pre-Tests.*®® Da auf Basis dieser Erfassung gute
Ergebnisse erzielt worden sind und um die Konsistenz innerhalb der bezugs-
gruppenspezifischen Untersuchungsergebnisse zu wahren, wurde fir Kapitalgeber
und Mitarbeiter diese Erfassungsform beibehalten. Fur eine Aussage uber die
quantitative Auspragung der drei nicht direkt beobachtbaren Markenfunktionen
bedarf es im Rahmen der Operationalisierung einer bezugsgruppenspezifischen
Messvorschrift, die ein méglichst genaues Abbild dieser Dimensionen der Marken-
relevanz liefert. Die Konstrukte wurden dabei iiber mehrere Indikatoren erfasst.®
Diese mussen somit einer Priifung ihrer Operationalisierungsgite unterzogen

407 Vgl. Bagozzi, R. P. / Baumgartner, H., The Evaluation of Structural Equation Models and Hy-

pothesis Testing, in: Bagozzi, R. P. (Hrsg.), Principles of Marketing Research, Cambridge et
al. 1994, S. 388; Jacoby, J., Consumer Research: How Valid and Useful are All Our Consumer
Behavior Research Findings? A State of the Art Review, in: Journal of Marketing, Vol. 42,
1978, 87-96.

Vgl. Hieronimus, F. / Fischer, M. / Kranz, M., Markenrelevanz in der Unternehmensfiihrung -
Messung, Erklarung und empirische Befunde fur BtoC-Markte, a. a. O., S. 27 f.

Als Indikator oder Indikatorvariable werden Variable bezeichnet, die einer direkten Messung
zuganglich sind und die (mindestens) einen inhaltlichen Teilaspekt der zugehérigen latenten
Variablen, i. e. dem Konstrukt, abdecken. Vgl. Bagozzi, R. P., Structural Equation Models in
Marketing Research: Basic Principles of Questionaire Design, in: Bagozzi, R. P. (Hrsg.), Prin-
ciples of Marketing Research, Cambridge 1994, S. 331; Homburg, Ch., Kundenn&he von In-
dustrieguterunternehmen: Konzeption — Erfolgsauswirkungen — Determinanten, a. a. O., S. 64
f.
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werden. Eine Priifung von Indikatoren erfolgt in den Sozialwissenschaften an
Hand der Kriterien Objektivitdt (Unabhangigkeit), Reliabilitdt (Zuverlassigkeit)
und Validitat (Gultigkeit). Nur auf der Basis dieser Kriterien, welche auch der vor-
liegenden Untersuchung zu Grunde liegen, kann ein guitiges Messmodell spezifi-
ziert werden.*'°

Im Folgenden sollen daher kurz Vorgehensweise und die entsprechenden Gute-
maRe skizziert werden, welche fir die empirische Uberpriifung komplexer Kon-
strukte zum Einsatz kommen. Die Gutekriterien lassen sich dabei in die der ersten
und der zweiten Generation unterteilen. Ihre Auswahl und ihre geforderten Aus-
pragungen orientieren sich dabei an in der Marketingwissenschaft anerkannten
Werten, welche z. B. bei HOMURG / GIERING zusammengefasst sind.*!! Die Giitekri-
terien sind im Einzelnen das Cronbachsche Alpha und die Item-to-Total-
Korrelation fur die Anpassungsmafle der ersten Generation sowie die konfirma-
torische Faktorenanalyse fiir die Gtekriterien der zweiten Generation.*'?

Das Cronbachsche Alpha bildet das in der Literatur am weitesten verbreitete
MaR fur die Zuverlassigkeit der Messung.*'® Das GutemaR zielt dabei auf die in-
terne Konsistenz eines Konstruktes ab und misst die Reliabilitdt einer Gruppe von
Indikatoren, die zur Messung eines Faktors herangezogen werden. Der Wertebe-
reich des GutemaRes erstreckt sich von Null bis Eins. Ab welchem Wert eine
Messung als reliabel bezeichnet werden kann, ist in der wissenschaftlichen Dis-
kussion umstritten. In vielen Publikationen findet sich eine Orientierung an dem
von NUNNALLY vorgeschlagenen Wert von 0,7, der auch Grundlage der vorliegen-

410 Vgl. dazu ausfuhrlich Berekoven, L., Eckert, W. / Ellenrieder, P., Marktforschung - Metho-

dische Grundlagen und praktische Anwendung, a. a. O., S. 84 ff.; Homburg, Ch. / Giering, A.,
Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer Konstrukte - Ein Leitfaden fur die Mar-
ketingforschung, in: Marketing ZfP, 18. Jg., H. 1, 1996, S. 5-24.

4" Ependa S. 7 ff.

412 pie explorative Vorstufe zur Uberprifung der Daten ohne eine vorgegebene Faktorenstruktur
wird auf Grund der intensiven theoretischen Voriiberlegungen an dieser Stelle nicht explizit
aufgegriffen. Sie wurde jedoch im Rahmen des Pre-Test in der Bezugsgruppe der Konsumen-
ten sowie bei den potenziellen Mitarbeitern und den privaten Anlegern durchgefiohrt. Die Drei-
Faktorenl¢sung fur die Dimensionen der Relevanz wird nach einer Varimax-Rotation sowohl
auf Grundlage des Screeplots als auch durch das Kaiser-Kriterium unterstutzt. Die erkldrten
Varianzen liegen durchweg tuber dem Wert von 0,5. Vgl. zu dem Verfahren: Backhaus, K. / E-
richson, B. / Plinke, W. / Weiber, R., Multivariate Analysemethoden: Eine anwendungs-
orientierte Einfuhrung, a. a. O., S. 252 ff.

Vgl. Peterson, R. A., A Meta-Analysis of Cronbach’s Coefficient Alpha, in: Journal of Con-
sumer Research, Vol. 21, 1994, S. 381 ff.
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den Untersuchung sein soll.*'* Dabei ist zu konstatieren, dass Operationalisie-
rungsanséatze mit wenigen Indikatoren auch die Akzeptanz geringerer Alpha-Werte
rechtfertigen.*'®

Die Item-to-Total-Korrelation*'® bezieht sich ebenfalls auf eine Gruppe von
Indikatoren und misst den Zusammenhang, der jeweils zwischen einem Indikator
und der Gesamtheit der Indikatoren besteht, die der Messung eines Faktors
dienen. In Bezug auf einen einheitlichen Grenzwert besteht auch hier keine
Einigkeit in der wissenschaftlichen Diskussion. Hohe Werte deuten jedoch darauf
hin, dass die betrachteten Indikatoren eine ausreichend starke Beziehung zu dem
Zielkonstrukt aufweisen. Neben einem isolierten Beitrag zur Gutemessung besteht
weiterhin eine enge Verbindung zum Cronbachschen Alpha:*'” Demnach lasst
sich eine Verbesserung des Cronbachschen Alphas erzielen, wenn Indikatoren mit
niedriger Item-to-Total-Korrelation aus dem Messmodell eliminiert werden.*'®
Dieser Regel soll in der Analyse gefolgt werden.

Die Gutekriterien der ersten Generation weisen gewisse Defizite auf, die kritisch
diskutiert werden.*'® Daher kommt als Verfahren der zweiten Generation die kon-
firmatorische Faktorenanalyse zur Anwendung.*® Sie stellt ein geeignetes In-

414 vgl. Nunnally, J., Psychometric Theory, 2. Aufl., New York 1978, S. 245.

415 Vgl. Cortina, J., What is Coefficient Alpha? An Examination of Theory and Applications, in:
Journal of Applied Psychology, Vol. 78, No. 1, 1993, S. 101. PETERSON weist zudem darauf
hin, dass auch zwischen der Stichprobengréle und der Auspragung des Cronbachschen Al-
phas ein Zusammenhang besteht. Vgl. Peterson, R. A., A Meta-Analysis of Cronbach’s Coeffi-
cient Alpha, a. a. O,, S. 389.

Die Item-to-Total-Korrelation ergibt sich aus der Korrelation des einzelnen Indikators mit der
Summe der Indikatoren, die zur Messung eines Faktors herangezogen werden. Sie wird fir
jeden Indikator berechnet.

,(...) items (...) that have higher correlations with total scores have more variance relating to
the common factor among the items, and they add more to the (...) reliability.” Nunnally, J.,
Psychometric Theory, 2. Aufl.,, a. a. O., S. 279.

Vgl. Churchill, G., A Paradigm for Developing better Measures of Marketing Constructs, in:
Journal of Marketing Research, Vol. 16, 1979, S. 68.

Vgl. dazu Anderson, E. W. / Fornell, C., A Customer Satisfaction Research Prospectus, in:
Rust, R. T./ Oliver, R. L. (Hrsg.), Service Quality, London et al. 1994, S. 252; Homburg, Ch. /
Giering, A., Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer Konstrukte — Ein Leitfaden
fur die Marketingforschung, a. a. O.

Die konfirmatorische Faktorenanalyse unterscheidet sich von der explorativen durch fundierte
theoretische Uberlegungen beziglich des Vorliegens eines Zusammenhangs zwischen den
betreffenden Indikatoren eines Konstrukts. Somit ist die konfirmatorische Faktorenanalyse den
strukturprifenden Verfahren zuzuordnen.
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417

418

419

420

Marcel Kranz - 978-3-631-75037-7
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 09:00:58AM
via free access



126 Kapitel C

strument zur Uberpriifung des auf Basis der Kriterien der ersten Generation kon-
kretisierten Messinstrumentariums dar. Die Gutebeurteilung erfolgt mittels globaler
und lokaler AnpassungsmaRe. Mit Hilfe der globalen AnpassungsmaBe kann
beurteilt werden, inwieweit sich die theoretisch abgeleiteten Hypothesen insge-
samt in den empirischen Ergebnissen widerspiegeln. Lokale AnpassungsmaRe
als Detailkriterien konzentrieren sich dagegen auf die Gute von Modellteilen (Indi-
katoren, Faktoren). Sie sind wesentlich, da ein globaler Fit noch keine Aussage
daruber zulasst, ob das Hypothesensystem auch in den Teilstrukturen gut ange-
passt ist.*?" Zur Bewertung der Giite einer Modellschatzung werden sowohl auf
der Global- als auch auf der Detailebene mehrere Kriterien gleichzeitig herange-
zogen.*??

SchlieBlich wird die Diskriminanzvaliditat, mit Hilfe des Fornell-Larcker Kriteri-
ums getestet.*”® Die Diskriminanzvaliditat beschreibt das AusmaR, zu dem sich
die Messung unterschiedlicher Konstrukte voneinander unterscheidet. Es kann auf
Basis dieses Kriteriums von Diskriminanzvalidiat ausgegangen werden, wenn die
durchschnittlich erklarte Varianz eines Faktors gréRRer als jede quadrierte Korrela-
tion dieses Faktors mit einem anderen Faktor desselben Konstruktes ist.*?* Die
gewahlten lokalen und globalen Male werden zusammen mit den Kriterien der
ersten Generation sowie den geforderten Mindestwerten in Tabelle 6
zusammenfassend dargestellt.

42

=

Vgl. Bollen, K. A., Structural Equations with Latent Variables, New York u. a. 1989, S. 257.

Mit der Verbreitung der Kovarianzstrukturanalyse wurde insbesondere eine Vielzahl von globa-
len Anpassungsmafen entwickelt, wobei alle Kriterien letztlich auf dem Vergleich der empiri-
schen Kovarianzmatrix mit der vom Modell entwickelten Kovarianzmatrix basieren. Vgl. Hom-
burg, Ch. / Baumgartner, H., Beurteilung von Kausalmodellen — Bestandsaufnahme und An-
wendungsempfehlungen, in: Marketing ZFP, H. 3, 3. Quartal 1995, S. 165.

Dieses Kriterium ist weitaus strenger als der Chi-Quadrat-Differenztest und hat sich in der
Marketingwissenschaft als Standard durchgesetzt. Vgl. Homburg, Ch. / Giering, A,
Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer Konstrukte - Ein Leitfaden fur die
Marketingforschung, a. a. O., S. 12 ff.

Vgl. Fornell, C. / Larcker, D. F., Evaluating Structural Equitation Models with unobservable

Variables and Measurement Errors, in: Journal of Marketing Resarch, Vol. 18, No. 2, 1981, S.
39-50.
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Prifkriterien der 1. Generation

Analyse Kriterien und Anspruchsniveau
Isolierte Cronbachs Alpha > 0,7
Uberprifung

der Faktoren Ggf. Eliminierung von Indikatoren

mit geringer ltem-to-Total Korrelation.

Prufkriterien der 2. Generation (Konfirmatorische Faktorenanalyse)
Analyse Kriterien und Anspruchsniveau

Globale Giitekriterien xJdf <5

Root Mean Residual (RMR) < 0,1

Goodness of Fit-Index (GFI) > 0,9

Adjusted Goodness of Fit-index (AGFI) > 0,9
Normed Fit-Index (NFI) > 0,9

Lokale Gitekriterien | |ngiatorreliabiltat (IR) > 0,4
Faktorreliabilitat (FR) > 0,6
Durchschnittlich erfasste Varianz (DEV) > 0,5

Diskriminanzvaliditat Erfullung des Fornell-Larcker Kriteriums

Tabelle 6: Analyseschritte und Priifkriterien fiir die empirisch ermittel-
ten Konstrukte

Nach einer Uberprifung der Konstrukte ist im Rahmen einer Dependenzanalyse
der Zusammenhang zwischen den Markenfunktionen und der Relevanz der Un-
ternehmensmarke zu betrachten. Fur die Aufdeckung solcher Abhangigkeitsbe-
ziehungen stehen mit der Regressionsanalyse und der Kausalanalyse (oder
besser der Kovarianzstrukturanalyse) zwei in der Marketingwissenschaft promi-
nente dkonometrische Verfahren zur Verfugung.*?® Bei der Auswahl der Methode
ist zunachst die Datenstruktur zu bericksichtigen. Es wurde bereits bei der Be-
schreibung der Datensatze darauf hingewiesen, dass im Rahmen der Konsumen-
tenbefragung jede Person Statements fir drei, jeweils individuell bestimmte Pro-
duktmaérkte bewertet hat. Damit weist dieser Datensatz eine Panelstruktur auf.
Fur die Dependenzanalyse gilt es, dieser Struktur und den damit einhergehenden

425 Vgl. grundlegend zu diesen Verfahren Backhaus, K. / Erichson, B. / Plinke, W. / Weiber, R.,

Multivariate Analysemethoden: Eine anwendungsorientierte Einfuhrung, a. a. O., S. 2 ff. und S.
390 ff. sowie Homburg, Ch. / Baumgartner, H., Die Kausalanalyse als Instrument der Marke-
tingforschung — Eine Bestandsaufnahme, in: ZfB, 65. Jg., H. 10, 1995, S. 1091-1108.
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128 Kapitel C

Herausforderungen an das Schitzverfahren Rechnung zu tragen. Die Okono-
metrie hat insbesondere fiir die Regressionsanalyse leistungsfahige Verfahren
hervorgebracht, welche dieser Datenstruktur gerecht werden. Demzufolge wird
eine regressionsanalytische Auswertung der Daten gewahlt. FISCHER weist in die-
sem Zusammenhang auf die notwendige methodische Stringenz hin, die vor allem
fur die Regressionsanalyse in der deutschsprachigen Marketingforschung nicht
immer eingehalten wird.*?® Im Folgenden sollen daher kurz das gewihlte Schatz-
verfahren sowie die genutzten Modelltests beschrieben werden.*?’

Den Vorteilen von Paneldaten, wie eine genauere Parameterschatzung durch
eine Erhéhung der Freiheitsgrade und einer breiten Abdeckung des Untersu-
chungsgegenstandes, steht die Herausforderung gegeniiber, dass eine Analyse
auf Basis von Kleinsten Quadrate Schatzungen (Ordinary Least Squares) die He-
terogenitédt der Datenstruktur berlicksichtigen muss. Diese Heterogenitat betrifft
zum einen die Regressionskonstante zum anderen die Steigungsparameter.
Selbst unter der Voraussetzung, dass die Homogenitat der Steigungsparameter
gegeben ist, trifft dies kaum auf die Regressionskonstante zu. Wird dieser Effekt
nicht kontrolliert, kénnen massive Verzerrungen der Regressionsschatzer auftre-
ten. Dies wird in Abbildung 20 fir den einfachen bivariaten Fall dargestelit. Die
Buchstaben a bis ¢ stehen dabei fir einzelne Auskunftspersonen, welche jeweils
einzelne Produktmaérkte beurteilt haben. Sie sind als einzelne Querschnitte oder
,Cross-sections” innerhalb des Datensatzes zu interpretieren.

426 Vgl. Fischer, M., Produktiebenszyklus und Wettbewerbsdynamik: Grundlagen fur die dkonomi-

sche Bewertung von Markteintrittsstrategien, Wiesbaden 2001, S. 199.

Vgl. im Folgenden Greene, W. H., Econometric Analysis, a. a. O., S. 283 ff.; sowie Fischer, M.,
Produktlebenszyklus und Wettbewerbsdynamik: Grundlagen fur die 8konomische Bewertung
von Markteintrittsstrategien, a. a. O., S. 201 ff.

427
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y=a+px

y=b+px

y=c+px

v

Abbildung 20: Verzerrung der Schatzung im klassischen Regressionsmo-
dell mit homogener Konstante

Quelle: Fischer, M., Produktiebenszyklus und Wettbewerbsdynamik, a. a. O.,
S. 207.

Die durchgezogene Linie reprasentiert die resultierende Regressionsgerade.
Daneben verkérpern die gestrichelten Linien, die Geraden, die bei separaten Reg-
ressionen fur jede einzelne Cross Section ermittelt wiirden. Es wird deutlich, dass
Letztere sich in der Schatzung der Konstante unterscheiden, jedoch einen homo-
genen Steigungsparameter (B) aufweisen. Die Steigung der Parameter differiert
jedoch eindeutig von der Steigung, die aus der Schatzung mit homogener Kon-
stante (durchgezogenen Linie) resultiert. Die Annahme einer homogenen Regres-
sionskonstante fiihrt offensichtlich zu einer deutlichen Verzerrung der Schatzer.*?®
Daher wird mit der Nutzung eines Fixed Effects Modells (FEM) ein Verfahren
gewahlt, dass diesem Effekt Rechnung tragt: Das Modell gibt grundsatzlich die
Annahme einer homogenen Regressionskonstante durch die Einfihrung von
Dummyvariablen auf, welche die Konstante systematisch Uber die einzelnen
Cross-Sections variieren lassen. Die Schatzung von B beruht im FEM aus-
schlieBlich auf der Variation innerhalb der einzelnen Gruppen. Im Gegensatz
dazu wird im klassischen Modell der Ordinary Least Squares die gesamte Varia-

428 Grundsatzlich kann diesem Effekt mit einer Flexibilisierung der Varianz-Kovarianz-Matrix des

Storterms begegnet werden. Insbesondere bei einem Panel mit kurzen Zeitreihen und vielen
Cross-Sections, wie im vorliegenden Fall, stolt diese Vorgehensweise jedoch an ihre Gren-
zen. Vgl. Fischer, M., Produktlebenszyklus und Wettbewerbsdynamik: Grundlagen fur die 6ko-
nomische Bewertung von Markteintrittsstrategien, a. a. O., S. 201 f.
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tion der Daten herangezogen, was in der geschilderten Verzerrung durch die ho-
mogene Konstantem miindet. Mit der Modellierung des FEM wird somit die gege-
bene Datenstruktur fiir die Bezugsgruppe der Konsumenten bericksichtigt. Fur die
ubrigen Bezugsgruppen und die Einflussfaktoren erlaubt die Datenstruktur den
Ruckgriff auf den Ansatz der Regressionsschatzung mit homogener Konstante.

Weiterhin soll innerhalb der statistischen Analyse die Konzeptualisierung der Re-
levanz der Unternehmensmarke in der Form bericksichtigt werden, dass ihre Di-
mensionen das Konstrukt vollstandig abbilden. Die Ergebnisse der Dependenz-
analyse lieRen sich dann direkt als Gewichte der Markenfunktionen bei der Bil-
dung des Markenrelevanzurteils heranziehen. Ein Verfahren, welches dies er-
moglicht, ist die Regression unter Einfuhrung linearer Nebendingungen.*?® Die
Parameterschatzung auf Basis der ,,Restricted Least Squares“ (RLS) lasst sich
als ein leistungsfahiges Verfahren der Hypothesenuberprifung klassifizieren, wel-
ches erméglicht, dass sich die einzelnen B-Werte der Markenfunktionen zu 1 auf-
summieren.**® Der Verlust an Modellfit durch die Einfilhrung der linearen Restrik-
tion kann durch Modelltests und insbesondere den Vergleich des R? mit einem
nicht restringierten Modell kontrolliert werden.

Die hier verwendete lineare Regressionsanalyse basiert auf verschiedenen Pra-
missen, die im Rahmen der statistischen Analyse zu tberprifen sind.**' Zu die-
sem Zweck sowie fur die Prifung der geschatzten Modelle werden eine Reihe von
Testverfahren angewendet, die im Folgenden skizziert werden:

¢ Die globale Prufung des Gesamtmodells erfolgt durch Berechnung des R? als
BestimmtheitsmaR sowie mittels Durchfiihrung des F-Test.

« Die Regressionskoeffizienten werden tiber einen t-test und durch die Bestim-
mung des Signifikanzniveaus geprift.

o Die Annahme der Homoskedastizitat wird Gber den Breusch-Pagan Test vali-
diert. Wird diese Annahme verworfen, werden heteroskedastische Einflusse

429 Vgl. Seiterle, H., Regression unter linearen Nebenbedingungen, Zurich 1974, S. 3 ff.

430 Vgl. Greene, W. H., Econometric Analysis, a. a. O., S. 99.

a3 Vgl. hierzu und im Folgenden Backhaus, K. / Erichson, B. / Plinke, W. / Weiber, R., Multivaria-
te Analysemethoden: Eine anwendungsorientierte Einfahrung, a. a. O., S. 20 ff. sowie Greene,
W. H., Econometric Analysis, a. a. O., S. 31 ff.
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uber die robusten Schitzer nach WHITE kontrolliert.**? Die Schatzung mittels
des FEM kontrolliert hingegen systematisch eventuell gegebene heteroske-
dastische Einflisse.

Die Prufung auf Autokorrelation wird grundsatzlich durch den Durbin-Watson
Test gewahrleistet. Da dieser Problembereich insbesondere bei Zeitreihen auf-
tritt, sind in den vorliegenden Analysen keine kritischen Werte zu erwarten.

Das Aufdecken von Abhangigkeiten zwischen den Regressoren (Problembe-
reich der Multikollinearitat), die insbesondere in empirischen Erhebungen zu
einem gewissen Grad systematisch gegeben sind, wird tber zwei Prufkriterien
gewahrleistet. Zum einen wird der ,Variance Inflation Factor (VIF) errechnet,
der ab einem Grenzwert von 10 ein kritisches MaR an Multikollinearitat an-
zeigt.*** Zum anderen wird das zum Teil robustere MaR des ,Condition Index"
angegeben. Dieser sollte die GréRRe von 20 nicht tberschreiten. 3

Zur Durchfiihrung der in diesem Kapitel aufgezeigten Analysen wurden drei ver-
schiedene Softwarepakete genutzt. Fur grundlegende deskriptive Auswertungen
sowie die Konstruktiiberprifung ist die Software ,SPSS 11.0" verwendet worden.

Im

Rahmen der konfirmatorischen Faktorenanalyse wurde in der Untersuchung

das Softwarepaket ,AMOS"**® in der Version 4.0 zu Grunde gelegt. AMOS bietet
gegenuber alternativen Programmen wie ,LISREL" und ,EQS" Vorteile in der Be-
nutzerfreundlichkeit ohne qualitative Einschrankungen hinnehmen zu missen.*®
Die Regressionsmodelle kénnen auf Grund ihrer zum Teil komplexen Schatz-
algorhythmen nicht mit SPSS berechnet werden. Daher wurde fiir die Dependenz-
analyse auf das von GREENE entwickelte Programm ,LIMDEP* (Limited Dependent

432
433

434

436

Greene, W. H., Econometric Analysis, a. a. O., S. 99-201.

Belsley, D. A./ Kuh, E. / Welsch, R. E., Regression diagnostics: identifying influential data and
sources of collinearity, New York 1980, S. 195

Vgl. Greene, W. H., Econometric Analysis, a. a. O., S. 58.

AMOS steht fur “Analysis of Moment Structures” und wurde von ARBUCKLE entwickelt. Vgl.

Arbuckle, J. L., AMOS: Analysis of Moment Structures, in: The American Statistician, H. 43,
1989, S. 66-67.

Die Uberlegenheit von AMOS gegeniiber LISREL und EQS wird zudem im Rahmen neuerer
Vergleiche der Softwarepakete belegt. Vgl. u. a. Kline, R. B., Software Programs for Structural
Equation Modelling: AMOS, EQS and LISREL, in: Journal of Psychoeducational Assessment,
H. 16, 1998, S. 343 ff.
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Variable Modeling) in der fur Wissenschaftler frei zuganglichen Version 2.0 zu-
rickgegriffen.**’

2. Empirische Ergebnisse fiir die Bezugsgruppe der Konsumenten

2.1 Messmodell und deskriptive Ergebnisse

Fur die konsumentenorientierte Erfassung der Markenrelevanz und der Marken-
funktionen wurde zunéchst auf Basis eines Pre-Test mit 412 Studenten ein geeig-
netes Indikatorenset ermittelt.*3® Insgesamt wurden jeweils sechs ltems fur die
Messung der Informationseffizienzfunktion und der Risikoreduktionsfunktion sowie
sieben Items fur die Messung der ideellen Nutzenfunktion getestet.**® Die Items
wurden mit einer funfstufigen Likert-Skala abgefragt. Die Auswertung der Daten
geman der in Kapitel 1.3 vorgestellten Kriterien der ersten Generation lieferte gute
bis sehr gute Resultate. Exemplarisch seien die Werte des Cronbach's Alpha ge-
nannt. Diese betrugen 0,81 und 0,86 fur die Funktionen Informationseffizienz und
Risikoreduktion, wobei letztlich jeweils vier ltems bei der Konstruktmessung ge-
nutzt wurden. Beim ideellen Nutzen erwies sich eine Unterteilung in die beiden
Unterfaktoren Selbstverwirklichung und Selbstdarstellung als sinnvoll, welche das
innen- und das auRengerichtete Selbstkonzept reprasentieren. Cronbachs Alpha
erreichte bei diesen Faktoren Werte in Hohe von 0,84 und 0,81. Weitergehende
Analysen zeigten, dass sich die Anzahl der Items ohne Einbu3en in der Reliabilitat
der Konstruktmessung weiter reduzieren lie. Mit diesem aus forschungsékonomi-
schen Grinden reduzierten Set, welches dariiber hinaus einer Ermiidung der Be-
fragten vorbeugt, wurden in der Hauptuntersuchung 2.500 Konsumenten befragt.

437 Diese Version ist in ihrer Kapazitat auf 5.000 Beobachtungen beschrénkt, bietet aber ansons-
ten dieselben Funktionalitdten wie die Vollversion LIMDEP 8.0. Die Version ,EA Limdep 2.0
steht unter http://www.prenhall.com / greene / ealimdep.htm zum Abruf zur Verfugung.

438 pie Ergebnisse zur konsumentenseitigen Erfassung der Markenrelevanz ohne einen spezifi-

schen Fokus auf die Unternehmensmarke sind bei Meffert, H. / Perrey, J. / Schréder, J., Loh-
nen sich Investitionen in die Marke?, in: Absatzwirtschaft, H. 10, 2002, S. 29-35 sowie Hiero-
nimus, F./ Fischer, M. / Kranz, M., Markenrelevanz in der Unternehmensfihrung - Messung,
Erklarung und empirische Befunde fur BtoC-Mérkte, a. a. O., S. 29 ff. dokumentiert.

Vor diesem Hintergrund werden im Rahmen dieser Arbeit die unternehmensmarkenspezifi-
schen, deskriptiven Ergebnisse zur Markenrelevanz, zum Relevanzmodell sowie dem Einfluss-
faktorenmodell relativ kurz zusammengefasst. Vgl. dazu ausfuhrlich die o. g. Quellen.

439 Vgl. den Fragebogen des Pre-Test in Anhang 2, S. 212.
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Dabei kamen fir die Messung der Informationseffizienz und der Risikoreduktion
jeweils zwei und fur die Messung des ideellen Nutzens vier ltems zum Einsatz. Fur
die Informationseffizienz waren dies die Items ,Dadurch, dass ich nach meinen
bevorzugten Marken suche, erleichtere ich mir das Einkaufen von ...“und ,Ich ach-
te bei meinen Eink&ufen von ... auf das Markenzeichen oder typische Markenfar-
ben, um Produkte wieder zu finden“**° Diese Items beziehen sich auch die Reiz-
ebene und zielen auf die Orientierungsunterstitzung der Unternehmensmarke
beim Kauf von Produkten und Dienstleistungen. Der Wert fur Cronbachs Alpha
betragt 0,84 und uberschreitet damit sogar das strenge Anspruchsniveau von 0,8.
Dies gilt ebenso fiir die Risikoreduktionsfunktion, wo der Wert bei 0,88 liegt. Die
Iltems sind hier: ,Bei ... kaufe ich vor allem Markenprodukte, weil so die Gefahr
geringer ist, dass ich mich spéter drgere." sowie ,Bei ... kaufe ich Markenprodukte,
weil ich wei3, dass dann die Qualitat stimmt.” Damit werden zukunftige Konse-
quenzen der Entscheidung bewusst gemacht (psychologisches Risiko) sowie ins-
besondere auf das Anforderungsniveau der Qualitat abgestellt. Fur die gewahlten
Items, die den ideellen Nutzen erfassen, konnte der Wert des Cronbachschen Al-
phas von 0,64 durch die Elimination des Statements mit der geringsten Item-to-
Total Korrelation auf 0,78 gesteigert werden.**' Die in die Analyse eingehenden
Statements ,Bei... ist mir die Marke nicht egal, da sie zu mir passen muss", ,Mir ist
die Marke bei ... schon wichtig, weil ich glaube, dass andere Personen mich da-
nach beurteilen” und ,Bei ... kaufe ich bestimmte Marken, weil ich mit anderen
Kéufern dieser Marke viele Gemeinsamkeiten habe.” beriicksichtigen sowohl die
extrinsische als auch die intrinsische Komponente des Selbstkonzeptes.

Nach der Betrachtung der Relevanzdimensionen mittels der Gutekriterien der ers-
ten Generation gehen die gewahlten Items in eine konfirmatorische Faktorenana-
lyse ein, die in Abbildung 21 synoptisch zusammengefalit ist. Die konfirmatorische
Faktorenanalyse zeigt eine gute Anpassung. Es werden die Mindestanforderun-
gen sowohl fur die lokalen als auch fur die globalen Mindestanforderungen er-
reicht. Ebenfalls kann die Diskriminanzvaliditat durch das Fornell-Larcker Kriterium
als bestatigt angesehen werden.

440 Diese und die folgenden Items wurden fur Dienstleistungen, bzw. Handelsstatten entspre-

chend angepasst.

a4 ,Bei ... ist mir die Marke egal, da jede Frage meine persénlichen Winsche erfullt."

Marcel Kranz - 978-3-631-75037-7
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 09:00:58AM
via free access



134

Kapitel C

l Marken erleichtern Einkauf

[o7e]

hch achte auf Marken, um Produkte wiederzufinden ]0,75 J

Informations
-effizienz

LMarken reduzieren Gefahr, dass ich mich &rgere [0,79 | .
Risiko-

[Bei Marken weiss ich, dass Qualitat stimmt [o.8s | reduktion

|Beur1eilung durch andere (extrinsisch) I0,67 I

[Muss zu mir passen (intrinsisch) [0.70J Ideeller
Nutzen

b/lit anderen Kaufern viel gemeinsam (0.83 l

0,569***

0,35%

Werte signifikant auf «<0,01***; 1= in Berechnung vorgegeben

Modell mit 11Freiheitsgraden identifizierbar

Giitekriterien der 2. Generation

y?Idf: 3,287 RMR:0,074 GFI: 0,93 AGFI: 0,908

NFI: 0,933

Markenfunktion | Informationseffizienz | Risikoreduktion Ideeller Nutzen

Gdutekriterien

Indikatorreabilitat 0,578; 0,563 0,642; 0,723 0,649;0,490; 0,449

Faktorreabilitat 0,693 0,790 0,781

DEV 0,530 0,599 0,545

Fornell-Larcker erfullt erfallt erfullt

Kriterium (0,530>0,59? (0,599>0,592 (0,545>0,182
0,520>0,35%) 0,599>0,18?%) 0,545>0,35%)

Abbildung 21: Konfirmatorische Faktorenanalyse und Giitekriterien fiir die

Bezugsgruppe der Konsumenten.

Die so erfassten Markenfunktionen werden in Tabelle 7 wiedergegeben. Die Mar-
kenrelevanz wird gemaR der in Kapitel 1.1 gewahlten Vorgehensweise uber ein
Globalurteil, bei dem die Probanden ihre Fokussierung auf Marken wahrend des
Kaufprozesses im Vergleich zu anderen Kriterien bewerten, erhoben. Die angege-
benen Werte haben einen Wertebereich von 1 (hoch) bis 5 (niedrig). Die héchsten
Funktionsauspragungen sind in der Tabelle grau gekennzeichnet.
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Rang Produktmarkt Marken- | Informations- Risiko- Ideeller
relevanz effizienz reduktion Nutzen
1 [Bier 2,215 1,848 1,922 3,074
2 |Kopfschmerzmittel 2,258 1,932 1,795 3,453
3 |Mittelklassewagen 2,294 2,487 1,916 2,090
4 |Waschmittel 2,302 1,822 1,977 3,506
5 |Sportschuhe 2,495 2,474 2,574 3,533
6 |Champagner 2,521 2,454 2,925 2,231
7 |Softdrinks 2,558 2,110 2,000 3,320
8 |Mobilfunkbetreiber 2,588 2,347 2,153 2,980
9 |[Freizeitbekleidung 2,602 2,605 2,087 3,231
10 [Bankkonten 2,727 2,242 1,990 3,144
11 |Handys 2,771 2,745 2,418 3,352
12 |Versandhandel 2,795 2,273 2,239 3,144
13 |Drucker 2,826 2,530 2,091 3,441
14 |Drogerien 2,868 2,581 2,243 3,423
15 |Pauschalfernreisen 2,886 2,600 2,246 3,632
16 |Werkstatten 2,888 2,953 2,597 3,508
17 Waschmaschinen 2,917 2,844 2,250 3,481
18 |Hotels 2,924 3,047 2,781 3,515
19 |Vitaminpraparate 2,926 2,619 2,048 3,531
20 |Reifen 2,960 2,496 2,415 3,239
21 [Krankenversicherung 2,973 2,655 2,297 3,002
22 |Fast Food Restaurants 2,990 2,653 2,450 3,482
23 [Telefonanbieter (Festnetz) 3,080 2,436 2,500 3,549
24  |[Kaufhauser 3,081 2,598 2,618 3,453
25 [Express-Zustelldienste 3,085 2,854 2,530 3,667
26 |Discounter 3,093 2,783 2,832 3,541
27 [Fernseher 3,135 2,331 2,508 3,454
28 |Uhren 3,155 2,681 2,543 3,448
29 [Baumarkte 3,168 2,802 2,391 3,502
30 |KfZ-Versicherungen 3,190 3,249 2,887 3,839
31 [TV-Kansle 3,190 2,578 2,834 4,013
32 |PC's/Computer 3,214 2,607 2,027 3,464
33 |Kaffeemaschinen 3,216 2,978 2,488 3,692
34 |Papiertaschenticher 3,220 2,488 2,416 3,686
35 [Strom 3,235 2,584 2,545 3,598
\Arhitmetisches Mittel 2,867 2,551 2,358 3,375
Tabelle 7: Deskriptive Ergebnisse zur konsumentenbezogenen Rele-

vanz der Unternehmensmarke

Bezuglich der Markenrelevanz zeigt sich, dass das héchste Niveau bei dem Pro-
dukt ,Bier" und das niedrigste Niveau bei der Leistung ,Strom" liegt. Die in den
einleitenden Bemerkungen dieser Arbeit geduerte Vermutung, dass fur Automo-
bile eine deutlich héhere Relevanz der Unternehmensmarke besteht als fiir Strom
kann durch diese Ergebnisse bestatigt werden. Die Markenfunktion der Informati-
onseffizienz ist insbesondere bei kurzlebigen Konsumgitern wie z. B. Bier oder
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136 Kapitel C

Waschmitteln hoch ausgepragt. Die Risikoreduktion ist vor allem fur den Versiche-
rungs- und Finanzsektor (Banken / Versicherungen) dominierend.

Die Werte fur den ideellen Nutzen sind im Vergleich zu den anderen beiden Mar-
kenfunktionen am niedrigsten ausgepragt. Lediglich bei den Produktkategorien
Champagner und Mittelklassewagen ist der ideelle Nutzen in Relation zu den an-
deren Funktionen hoch ausgepragt. Dieser grundsatzliche Niveauunterschied ist
insofern zu verstehen, als dass eine hohe Zustimmung zu den Indikatoren dieser
Funktion zu einem gewissen Mall mit dem Problem der sozialen Erwiinschtheit
konfrontiert sind.**? Das fuhrt zu relativ niedrigen Auspragungen, die jedoch wie
die ubrigen Markenfunktionen in plausibler Weise uber die einzelnen Produktmark-
te variieren (z. B. ideeller Nutzen fur Champagner 2,23 vs. TV-Kanale 4,031). In-
wieweit die einzelnen Markenfunktionen als Gewichtung in die Relevanz der Un-
ternehmensmarke eingehen, soll nun mit der Dependenzanalyse aufgedeckt wer-
den.

2.2 Dependenzmodell der Relevanz der Unternehmensmarke

Das Globalurteil zur Markenrelevanz ging als abhangige Variable in die Regressi-
onsanalyse zur Bestimmung der Gewichte der Markenfunktionen ein. Die Fixed
Effects konnten uber einen durchlaufenden Index, auf Basis dessen jeder Befrag-
te eindeutig zugeordnet werden kann, in das Modell integriert werden. Die lineare
Restriktion wurde in der Schreibweise

B+ P2t Pa=1"

in die Regression eingefiihrt. In die Analyse gehen 4.965 Beobachtungen ein, was
in der vorliegenden Panelstruktur einer Anzahl von 2.605 Freiheitsgeraden ent-
spricht. Die Regression auf Basis des FEM ergaben die in Abbildung 22 gezeigten
Schatzungen fir die restringierten B-Werte.

442 Berekhoven, L. / Eckert, W. / Ellenrieder, P., Marktforschung - Methodische Grundlagen und
praktische Anwendung, a. a. O., S. 102 f.
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36% e
Informations- \ _(p, = 0,35711)
effizienz
Konsumenten-
Risiko- 24% " bezogene
reduktion /' (fz=0,2419) Relevanz der
Unternehmens-
marke
(B = 0,4009)
t-Tests, *** signifikant auf dem 1% Niveau
Gitekriterien der Regression
Fit (OLS) R*=0,65322 (RLS) R? = 0,6344
Adj. R? = 0,33707 Adj. R?=0,30332
F-Test [3/2605] Femp. = 2,07; Einfluss signifikant auf dem 1%-Niveau

Autokorrelation/ Durch die Einfuhrung der Fixed Effects in die Parameterschatzung
Heteroskedastizitat | werden diese Problemkreise kontrolliert.

Multikollinearitat Condition Index: VIF:
2. Dimension = 5,483 Informationseff. = 2,169 Risikore-
3. Dimension = 8,444 duktion = 2,213
4. Dimension = 9,853 Ideeller Nutzen = 1,425

Abbildung 22: Ergebnisse des Dependenzmodelis fiir die Bezugsgruppe
der Konsumenten

Die Anpassungsgiite erreichte mit einem R? von 0,653 fiir das nicht-restringierte
und 0,634 furr das restringierte Modell sowie einem auf 1%-Niveau signifikantem F-
Test ein sehr gutes MaR. Durch die Schatzung des Modells auf Basis der Fixed
Effects werden heteroskedastische Einflisse sowie die Autokorellation kontrol-
liert.**3 Das Problem der Multikollinearitat kann auf Basis der durchgefiihrten Tests
(VIF und Condition Index) als unkritisch eingestuft werden. Die Analyse zeigt, dass
der ideelle Nutzen, obwohl die absoluten Auspragungen dieser Markenfunktion auf
relativ niedrigem Niveau waren, das héchste Gewicht fur die Bildung des Rele-

443 Vgl. Greene, W. H., Econometric Analysis, a. a. O., S. 288 f. Fur aktuelle Forschungsergebnis-

se zur Heteroskedastizitat in Fixed Effect Modellen vgl. Bekker P. A., Exact inference for the
linear model with groupwise heteroscedastic spherical disturbances, in: Journal of Econo-
metrics, Vol. 11, H. 2, 2002, S. 285-302.
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vanzurteils aufweist. Mit einem B von 0,36 erhalt die Informationseffizienz das
zweithochste Gewicht. Letztlich ist die Risikoreduktion mit einer Auspragung von
0,24 vertreten. Die Ergebnisse bestatigen grundsatzlich die in Kapitel B 3.1 aufge-
stellten Hypothesen. Die relative Dominanz des Gewichtes fur den ideellen Nut-
zens ist im Kontext der geschilderten Entwicklungen im Konsumentenverhalten
nicht Uberraschend.

Vor dem Hintergrund der vorgelegten Regressionsergebnisse soll an dieser Stelle
auf die Gute der Relevanzerhebung durch den verwendeten Indikator naher ein-
gegangen werden, da diesen Indikatorwerten als abhéangige Variable der Regres-
sion eine besondere Bedeutung zukommt. Die Gute konnte mittels zweier Validie-
rungsoptionen tUberprift werden. Zunachst wurde die Globalbeurteilung mit dem
alternativen Messansatz der Markenrelevanz auf Basis des Zusammenhangs zwi-
schen Markenstarke und Verhalten (MCM / McK-Ansatz) verglichen. Hierzu wur-
den die erhobenen Globalurteile den durch eine Latent-Class-Zuordnung*** ermit-
telten Markenrelevanzsegmenten der Produktmarkte des MCM / McK-Ansatz ge-
genubergestellt. Die Latent-Class-Analyse erméglicht eine Gruppierung der unter-
suchten Produktmarkte in Gruppen von hoher und niedriger Relevanz. Da die
Produktmarkte ihrerseits nicht volistandig identisch waren, musste zum Teil eine
Zusammenfassung der Relevanzwerte vorgenommen werden. Ist die Zuordnung
zu den einzelnen Gruppen hoher, bzw. niedriger Relevanz iibereinstimmend, so
kann die Globalbeurteilung der Relevanz durch die Konsumenten als geeigneter
Bestandteil des Erklarungsmodells dienen. Im vorliegenden Fall werden fur die
Globalurteile drei Cluster unterschiedlicher Relevanz gebildet. Die Clusterzuord-
nung der Produktmarkte nach den Globalurteilen der Konsumenten deckt sich zu
58,5% mit der Clusterzuordnung der Produktmarkte aus dem MCM / McK-
Messansatz. Eine zuféllige Zuordnung wiirde nur zu einer Ubereinstimmung von
33,3% fuhren. Die Gute der Globalbeurteilung der Markenrelevanz durch die Kon-
sumenten kann in dieser Validierungsoption somit als zufriedenstellend angese-
hen werden.

444 Die Latent-Class—Analyse ist ein multivariates Klassifikationsverfahren, welches als Alternati-

ve zur Clusteranalyse bei Vorliegen nur weniger und / oder qualitativer Merkmale beschrieben
werden kann. Sie ist wie die Clusteranalyse ein strukturentdeckendes Verfahren, jedoch kann
sie unter weniger restriktiven Bedingungen angewendet werden. Vgl. dazu ausfiuhrlich Moos-
miller, G., Die Latent-Class-Analyse: ein Klassifikationsverfahren bei qualitativen Merkmalen,
Hamburg 1992.
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Eine weitere Uberpriifung im Bereich der kurzlebigen Konsumgiter erfolgte auf
Basis von Paneldaten der Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK). Die Verbrau-
cherpanels des ,,GfK ConsumerScan* basieren auf fortlaufend erhobenen Daten
Uber die taglichen Einkaufe von kurzlebigen Konsumgitern. Ziel der Analyse war
es, den Marktanteil an Handelsmarken in den erfassten Produktmarkten mit den
Werten der Markenrelevanz zu vergleichen. Es wurde dabei die Hypothese ge-
pruft, dass in Produktmarkten mit einer geringen Markenrelevanz, der Anteil an
Handelsmarken als zumeist reine Markierungen ohne ,Markenanspruch® relativ
hoch ausgepragt ist. Im Gegensatz dazu misste bei Produkten mit einer hohen
Markenrelevanz der Anteil an Handelsmarken gering sein. Die Ergebnisse der
Uberpriifung sind in Abbildung 22 dargestellt.

Markenrelevanz
hoch 3,5 [ ] (Zigaretten)

Bier
3 Sopr. Sekig giofidinks g (Schokolade)
i Waschmittel
schmerzmittel (Duschgel @ Uogurt)
2,5

2 ®
Papiertaschentiicher

niedrig 1,5 T T T )
40 . 60 80

Handelsmarkenanteil Menge in %

GfK Verbraucherpanels ConsumerScan, Jan.-Okt. 2002

() nicht in Corporate Brand Untersuchung einbezogen

Abbildung 23: Zusammenhang zwischen Markenrelevanz und
Handelsmarkenanteil

Es zeigt sich, dass die Hypothese weitgehend bestatigt wird. So ist der Anteil der
Handelsmarken bei dem Produkt ,Bier* relativ gering ausgepréagt. Die Analyse der
Markenrelevanz hatte hier hohe Werte ergeben. Das Verhaltnis ist bei Papierta-
schentichern hingegen invers. Es lasst sich unter Berticksichtigung der ermittelten
Werte eine lineare Funktion in die Punkte legen, die den vermuteten Zusammen-
hang bestatigt.
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Zusammenfassend lasst sich auf Grundlage der durchgefiihrten Validierungen
festhalten, dass die vorliegende Abfrage der Markenrelevanz fir die Analyse im
Rahmen eines Dependenzmodells als geeignet eingestuft werden kann.

2.3 Analyse von Einflussfaktoren der konsumentengerichteten Relevanz
der Unternehmensmarke

Nachdem die Gewichte der einzelnen Relevanzdimensionen im Rahmen des De-
pendenzmodells bestimmt wurden, soll in einem weiteren Schritt gefragt werden,
welche Einflussfaktoren die absolute Auspragung dieser Dimensionen bestim-
men. Die konsumentenbezogene Betrachtung eréffnet dabei einen breiten Such-
raum an moglichen Einflussfaktoren, die sich neben der vorgestellten Struktur von
exogenen und endogenen Faktoren in einer bezugsgruppenspezifischen Unter-
gliederung in produktbezogene, kaufer- bzw. kaufprozessbezogene und marktbe-
zogene Faktoren differenzieren lassen.**®

Fur die Konsumenten kann festgehalten werden, dass im Vergleich zu den ande-
ren betrachteten Bezugsgruppen das relativ weiteste Spektrum an Einflussfakto-
ren besteht. Dies liegt zum einen in den verschiedenen Charakteristika der mégli-
chen markierten Produkte und Leistungen begriindet, welche sich wiederum in
verschiedenen Gruppen zusammenfassen lassen (wie z. B. die Gutertypologien
nach MerrerT**® oder RUHFUS*"’). Zum anderen hat die Forschung zum Konsu-
mentenverhalten zahlreiche Konstrukte hervorgebracht, die als Einflussfaktoren
betrachtet werden koénnen (z. B. Personlichkeit, Werte oder Involvement*®). Im

445 Vgl. Hieronimus, F. / Fischer, M. / Kranz, M., Markenrelevanz in der Unternehmensfihrung -

Messung, Erklarung und empirische Befunde fur BtoC-Markte, a. a. O., S. 20 f.

Vgl. Meffert, H., Marktorientierte Fuhrung von Dienstleistungsunternehmen, Arbeitspapier Nr.
78 der Wissenschaftlichen Gesellschaft fur Marketing und Unternehmensfthrung e. V., Back-
haus, K. / Meffert, H. / Wagner, H. (Hrsg.), Munster 1993, S. 12.

Vgl. Ruhfus, R., Kaufentscheidungen von Familien, Wiesbaden 1976, S. 23.

Insbesondere das Involvement als ,Grad der Ich-Beteiligung” ist ein zentrales Konstrukt der
Kauferverhaltensforschung, welches den Kaufprozess moderiert. Dieses Konstrukt wurde nicht
explizit in der Untersuchung bertcksichtigt. Die Auswahl des FEM hat jedoch implizit diesem
Umstand Rechnung getragen. Es wird davon ausgegangen, dass insbesondere das Involve-
ment das Antwortverhalten systematisch moderiert. Diese systematische Variation impliziert
eine nicht zufallige Schwankung des Antwortverhaltens. Daher wurde das FEM einem Modell
mit zufélligen Variationen (Random Effects Modell) vorgezogen. Vgl. Lechner, M., Eine Uber-
sicht Uber gangige Modelle der Panelékonometrie und ihre kausale Interpretation, Diskussi-
onspapier der Universitat St. Gallen, a. a. O., S. 18 ff.

446

447
448
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Rahmen der vorliegenden Untersuchung konnte jedoch nur eine Auswahl an még-
lichen Einflussfaktoren beriicksichtigt werden. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass
insbesondere exogene Einflussfaktoren eine ex-ante Prognose uber die Aus-
pragung der Markenfunktionen erlauben sollten. Sie eignen sich als nicht-
personengebundene Faktoren besonders, da sie z. B. durch Experten einge-
schatzt werden kénnen.

Die vorgestellten Klassifizierung der exogenen Faktoren verweist zunachst auf
Faktoren, die mit dem Entscheidungsobjekt verbunden sind. Eine direkte Klassi-
fizierung des Entscheidungsobjektes lasst sich fir die Bezugsgruppe der Konsu-
menten durch eine Differenzierung nach dem Giitertyp erreichen. Es kénnen in
einer vierstufigen Unterteilung Dienstleistungen, Handelsleistungen, langlebige
Konsumgiiter und kurzlebige Konsumguter differenziert werden.**® Die Qualitat
von Dienst- und Handelsleistungen ist starker an die Leistung von (natirlichen)
Personen gebunden, die so einen Teil der Markenfunktionen wie z. B. die Risiko-
reduktion Ubernehmen und damit die Bedurfnisbefriedigung durch die Unterneh-
mensmarke zum Teil substituieren. Langlebige Konsumguter unterscheiden sich
von anderen Gutern vor allem hinsichtlich der Lange der Nutzung, womit die An-
forderungen der Konsumenten an die Produktqualitat steigen. Unternehmensmar-
ke kénnen in solchen Produktmérkten eine vergleichsweise starkere Rolle bei der
Risikotibernahme spielen. Kurzlebige Konsumgiter besitzen dagegen kurze Nut-
zungsintervalle, so dass der Konsument mit den Produkten h&ufiger in Kontakt
kommt. Dariiber hinaus sind Produkteinfihrungsrate und Informationstberflutung
durch haufige Promotions héher als bei anderen Giitertypen, so dass ein natrli-
ches Bedurfnis nach Informationsentlastung vermutet werden kann. Es soll daher
angenommen werden, dass Marken bei kurzlebigen Konsumgutern eine starkere
Informationseffizienzfunktion haben als bei den anderen Gutertypen.

Ein weiterer Einflussfaktor, der sich auf das Entscheidungsobjekt bezieht, ist die
Haufigkeit, mit der ein Produkt oder eine Leistung gekauft wird. Mit einer héheren
Kauffrequenz kann vermutet werden, dass auch das Bedurfnis nach Entlastung
im Auswahlprozess steigt. Es wird daher angenommen, dass die Kauffrequenz
einen positiven Einfluss auf die Markenfunktion der Informationseffizienz aufweist.
Mit Hilfe der Unternehmensmarke werden dann Auswahlprozesse eines Kons-

449 Vgl. zu einer ausfuhrlichen gutertypologischen Diskussion Meffert, H., Marktorientierte Fih-

rung von Dienstleistungsunternehmen, a. a. O., S. 10 ff.
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umenten quasi standardisiert. Ebenfalls auf das Entscheidungsobjekt bezieht sich
die soziale Auffilligkeit des Konsums. Dahinter steht die Frage, inwieweit der
Konsum eines Produktes oder einer Dienstleistung von anderen Personen wahr-
genommen wird. So ist die soziale Auffalligkeit der Nutzung eines Automobils ho-
her als die Nutzung einer bestimmten Krankenversicherung. Mit der &ffentlichen
Nutzung eines Produktes oder einer Dienstleistung ist die notwendige Bedingung
fur die extrinsische Bestatigung des Selbstkonzeptes gegeben. Bei einer hohen
sozialen Auffalligkeit des Konsums soll daher vermutet werden, dass die Unter-
nehmensmarke zur Befriedigung ideeller Bedurfnisse herangezogen wird. Weiter-
hin ist der objektbezogene Faktor des Preisniveaus, resp. der ,Budgetklasse* zu
betrachten. Das finanzielle Risiko einer Entscheidung steigt mit einem hoheren
finanziellen Einsatz, da eine Fehlentscheidung héhere Konsequenzen zur Folge
hat. So kann davon ausgegangen werden, dass die Unternehmensmarke eher zur
Reduktion des Risikos herangezogen wird, wenn ein Produkt oder eine Dienstleis-
tung in eine hohe Budgetklasse féllt. SchlieRflich wird mit der Wahrnehmung der
Markierung auf die grundlegende Méglichkeit abgestellt, die Unternehmensmarke
mit ihren typischen Elementen wie, z. B. Logo, charakteristische Farben oder
Formen und Verpackungen, zu identifizieren. Insbesondere bei Dienstleistungen
ist auf Grund der Immaterialitat der Leistung diese Méglichkeit nur eingeschrankt
gegeben.‘5° Es kann vermutet werden, dass die Wahrnehmbarkeit von Marken in
einem positiven Zusammenhang mit ihrer Nutzung im Rahmen der Informationsef-
fizienz steht. Weiterhin gilt auch fur die Wahrnehmung, dass sie eine notwendige
Bedingung fur den ideellen Nutzen sowohl in intrinsischer als auch in extrinsischer
Richtung darstellt. Vor diesem Hintergrund soll ebenfalls eine positive Beziehung
zu dieser Markenfunktion vermutet werden.

In Bezug auf das Entscheidungsumfeld soll zunachst auf die Homogenitit der
Produkte und Leistungen eingegangen werden. Schon in den einleitendenden
Bemerkungen zu dieser Arbeit wurde auf den hohen Homogenitatsgrad auf zahl-
reichen Konsumgtitermarkten hingewiesen.*>' Mit einem zunehmenden Homoge-
nitdtsgrad kann vermutet werden, dass informative Bedurfnisse durch die Unter-
nehmensmarke befriedigt werden, so dass diese Markenfunktion eine zunehmen-
de Bedeutung erfahrt. Ahnlich gelagert ist der exogene Einflussfaktor der Marken-

450 Vgl. zu dieser Problematik ausfuhrlich Schleusener, M., Identitatsorientierte Markenfihrung bei

Dienstleistungen, a. a. O., S. 265 f.

451 Vgl. die Ausfuhrungen in Kapitel 1.1 in Abschnitt A dieser Arbeit.
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vielfalt. Die Ausfilhrungen zu der Nutzung der Unternehmensmarke als ,Informa-
tion Chunk" konnten zeigen, dass bei zunehmendem Angebot nur wenige Marken
im Auswahlprozess bericksichtigt werden und zur Entscheidungsvereinfachung
dienen. In diesem Kontext wird ein positiver Zusammenhang zwischen einer er-
héhten Markenvielfalt und dieser Relevanzdimension der Unternehmensmarke
unterstelit.

Zur Analyse der beschriebenen Einflussfaktoren wurden drei Regressionen durch-
gefuhrt, in denen die Einflussfaktoren als unabhangige und die drei Markenfunkti-
onen jeweils als abhangige Variable dienen.*®2 Der Giitertyp als nominale Auspra-
gung wurde in Form einer Dummyvariable in die Modelle integriert. Die Anpassung
der Regressionsmodelle ist mit einem R? von 0,17, 0,17 und 0,14 fur den ideellen
Nutzen, die Informationseffizienz und die Risikoreduktion zufriedenstellend.*> Die
F-Tests belegen einen signifikanten Einfluss auf dem 1%-Niveau. Die Prifung auf
Autokorrelation sowie die Tests auf Multikollinearitat blieben unter den kritischen
GroRen. Der Condition Index lag in den drei Regressionsmodellen bei maximal
17,43. Der hochste VIF wurde mit 3,481 emittelt. Die Modelle wurden mittels des
Breusch-Pagan-Test auf heteroskedastische Einflusse gepruft. Da die O-
Hypothese der Homoskedastizitat verworfen werden musste, wurde das Modell
durch den heteroskedastisch konsistenten Schatzer nach WHITE um diese Einflus-
se korrigiert.*>* Eine Ubersicht tiber die Ergebnisse und den ermittelten Wirkungs-
richtungen gibt Abbildung 24.

452 Die einzelnen Probanden haben hier die Einflussfaktoren fur lediglich ein Produkt, resp. eine

Dienstleistung beurteilt, so dass keine Fixed Effects in die Schatzung integriert werden mus-
sen.

Eine sinnvolle Interpretation des R? darf nicht an der absoluten Hohe ansetzen, sondern muss
den Modellkontext beachten. Anpassungen in dieser Hohe sind durchaus ublich fur Regressi-
onen auf Basis von Individualdaten. Hier bewegt sich das R?i. d. R. zwischen 0,10 und 0,30.
Vgl. Hanssens, D. / Pearsons, L. J. / Schultz, R. L., Market Response Models: Econometric
and Time Series Analysis, International Series in Quantitative Marketing, 12. Jg., 2. Aufl. 2001,
S. 84 ff. Fur die Erklarung von aggregierten Gréen wie Marktanteilen waren solche Anpas-
sungen hingegen nicht akzeptabel.

Vgl. Greene, W. H., Econometric Analysis, a. a. O., S. 199 f.

453

454
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LEinﬂussfaktor Markenfunktionen l
Risikoreduktion Information Ideeller Nutzen
Exogen Richtung Yyl Richtung f Richtung f
Entscheidungsobjekt
Gitertyp + 010 + 009
Soziale Auffalligkeit [¢ [¢) ++ | 021
Budgetklasse + 023 o + 007
Wahrnehmbarkeit der Markierung ns. + 027 + 1009
Kauffrequenz o + 0,14 ns.
Entscheidungsobjekt
Homogenitat der Produkte/Leistungen : = n.s. o
i s
Markenvielfalt I T
Summe der identifizierten Einflussfaktoren 3 4 4
+ positive Wirkungsrichtung; ++ dominante Wirkungsrichtung;
o keine Wirkung (B < 0,05); n.s. nicht signifikant

Abbildung 24: Konsumentenbezogene Einflussfaktoren und Wirkungsrich-
tungen
Es zeigt sich, dass die Einflussfaktoren, welche sich auf das Entscheidungsumfeld
beziehen (Produkthomogenitat und die Markenvielfalt) gemaR der vorgenomme-
nen empirischen Analyse nicht tragfahig sind. Die Regressionsgewichte bleiben
unter einem Mindest-Signifikanzniveau von 10%. Bezuglich der entscheidsobjekt-
bezogenen Faktoren kann festgehalten werden, dass sich fur die einzelnen Rele-
vanzdimensionen unterschiedliche Faktoren als Treiber einer Funktion herausstel-
len, dabei entfalten nicht alle betrachteten Faktoren eine Wirkung. Die Wirkungs-
richtungen entsprechen dabei den beschriebenen Vermutungen. Fir die Risikore-
duktion ist dies die Budgetklasse, fur die Informationseffizienz die Wahrnehmbar-
keit der Markierung. Der treibende Faktor des ideellen Nutzens ist insbesondere
die soziale Auffalligkeit der Unternehmensmarke. Mit der Kenntnis uber die Wir-
kungsrichtung dieser Einflussfaktoren kann eine Einschatzung beziiglich der Mar-
kenfunktionen und letztlich der Relevanz der Unternehmensmarke in einer spezifi-
schen Situation fur die Bezugsgruppe der Konsumenten getroffen werden. So er-
scheint eine Positionierung der Unternehmensmarke uber den ideellen Nutzen fir
ein Unternehmen, dessen Markierung kaum o&ffentlich wahrnehmbar ist und des-
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sen Produkte einer niedrigen Budgetklasse zuzuordnen ist (z. B. Anbieter von Te-
lefongesprachen), nicht geeignet.

3. Empirische Ergebnisse fiir die Bezugsgruppe der potenziellen Mitarbei-
ter

3.1 Messmodell und deskriptive Ergebnisse

Als notwendige Voraussetzung fir die Dependenzanalyse sind zunachst geeigne-
te Indikatoren zu bestimmen, welche auf Grundlage der in den einleitenden Be-
merkungen zu diesem Kapitel beschriebenen Vorgehensweise die Dimensionen
der Markenrelevanz abbilden. Zunachst werden die Indikatoren einer Reabili-
tatsprufung auf Grund von Cronbachs Alpha unterzogen. Fir die drei Indikatoren
der Informationseffizienz ergibt sich zunachst ein Wert von 0,5888, der als nicht
akzeptabel gewertet werden muss. Durch Eliminierung eines Items kann der Wert
jedoch auf Grund des Kriteriums der Item-to-Total Korrelation auf 0,7277 gestei-
gert werden. Damit wird die Informationseffizienz durch die Items ,Bei der Suche
nach potenziellen Arbeitgebern schaue ich zuerst nach renommierten Unterneh-
men in einer Branche" und ,Der Ruf eines Unternehmens vereinfacht meine Su-
che nach einem potenziellen Arbeitgeber” erfasst. Fur die beiden tibrigen Marken-
funktionen muss keine Bereinigung vorgenommen werden. Mit den ltems ,,Der Ruf
eines Unternehmens gibt mir eine Vorstellung tUber das, was mich dort erwartet’,
.Bei der Arbeitgeberwahl achte ich auf den Ruf des Unternehmens, da ich so die
Gefahr verringern kann, spéter enttduscht zu werden" sowie ,Der Ruf des Unter-
nehmens gibt mir eine gewisse Sicherheit, dass meine Anspriiche an meinen Job
langfristig erfiillt werden” wird ein Wert fur Cronbachs Alpha von 0,7879 erreicht.
SchlieBlich kann der ideelle Nutzen uber die ltems ,Das Unternehmen fiir das ich
arbeite ist mir wichtig, da ich denke, dass andere Personen mich danach beurtei-
len.” und ,Wenn man wei3, wo jemand arbeitet, kann man auch etwas uber seine
Persoénlichkeit aussagen” einen Gutewert von 0,6855 erzielen. Dieser bleibt leicht
hinter dem geforderten Anspruchsniveau zuriick. Dies ist aber vor dem Hinter-
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146 Kapitel C

grund von nur zwei verwendeten Indikatoren zu sehen. Daher kann das Ergebnis
als zufriedenstellend klassifiziert werden.*%

Im Rahmen der konfirmatorischen Faktorenanalyse kdnnen anschlieRend die ge-
forderten Gutekriterien der 2. Generation ermittelt werden. Die Ergebnisse der
Analyse sind in Abbildung 25 wiedergegeben. Es zeigt sich, dass die geforderten
Mindestwerte fir das Gesamtmodell durchgehend erreicht werden. Auch die loka-
len Gutemalle werden bis auf ein Element tUbererfilit: fur einen Indikator des ideel-
len Nutzens bleibt die Indikatorreabilitéat leicht unter dem Anspruchsniveau zuriick.
Da das Ausmal der Unterfullung jedoch gering ist und die ibrigen lokalen Priifun-
gen ein strenges Anspruchsniveau erfilllen, kann insgesamt von einer guten Mo-
dellierung gesprochen werden.*%

Ilch schaue zuerst auf renommierte Untemehmen ] 0,71 J Informations-

[Marke vereinfacht Suche nach Arbeitgeber [0.81 | effizienz
- - 0,66***
| Marke hilft Enwartungen zu bilden [0.72 |
[Marke hilft Enttauschungen zu vermeiden I 0,79 | Risiko- 047+

reduktion

[ Marke gibt Sicherheit, dass Anspriiche erfiillt werden[0,72 ]

IBeurteiIung durch Andere (extrinsisch) |0,76 I Ideeller
IVerbindung zur Persénlichkeit (intrinsisch) |0,58 I Nutzen

Werte signifikant auf & <0,01***; 1= in Berechnung vorgegeben
Modell mit 11 Freiheitsgraden identifizierbar

455
456

Vgl. Peterson, R. A., A Meta-Analysis of Cronbach’s Coefficient Alpha, a. a. O., S. 386 f.

Hierbei ist insbesondere zu beriicksichtigen, dass bei Erreichung des geforderten Anspruchni-
veaus bei allen globalen GutemaRen und drei Viertel der lokalen Gutemafie von einer guten
Anpassung gesprochen werden kann, vgl. Giering, A., Der Zusammenhang zwischen Kunden-
zufriedenheit und Kundenloyalitdt — eine Untersuchung moderierender Effekte, Wiesbaden
2000, S. 72 ff.
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Gutekriterien der 2. Generation

x’/df: 2,785 RMR:0,035 GFI: 0,975 AGFI: 0,936 NFI: 0,955

Markenfunktion | Informationseffizienz | Risikoreduktion Ideeller Nutzen

Gutekriterien

Indikatorreabilitat 0,504; 0,656 0,518; 0,624, 0,72 0,760; 0,34

Faktorreabilitat 0,704 0,75 0,66

DEV 0,545 0,5 0,504

Fornell-Larcker erfullt erfullt erfullt

Kriterium (0,545>0,66> (0,50>0,66° (0,504>0,35°
0,545>0,35%) 0,50>0,47%) 0,504>0,47%)

Abbildung 25: Konfirmatorische Faktorenanalyse und Giitekriterien fiir die
Bezugsgruppe der Mitarbeiter

Mit der Erfullung des Fornell-Larcker Kriteriums kann festgehalten werden, dass

die drei untersuchten Konstrukte auch empirisch unterschiedliche Facetten der

Markenrelevanz abbilden.

Im Rahmen der konzeptionellen Betrachtung der Bezugsgruppe der potenziellen
Mitarbeiter wurde herausgearbeitet, dass der relativ langfristige Prozess der Ar-
beitgeberwahl in zwei Phasen unterteilt wird. Es wird zunachst der vorliegende
Datensatz daraufhin tberpruft, ob ein signifikanter Unterschied zwischen der Re-
levanz der Unternehmensmarke und ihrer Dimensionen entlang der beiden Pro-
zessphasen empirisch bestatigt werden kann, bevor auf die absoluten Auspragun-
gen der Markenrelevanz und der Markenfunktionen eingegangen wird. Der Pro-
zess wurde innerhalb der Erhebung Uber zwei Elemente abgefragt. Zum einen
wurden alternative Situationsbeschreibungen vorgegeben, aus denen der Befragte
die Beschreibung auswahlen solite, die am ehesten auf seine persénliche Situati-
on zutrifft. Zum anderen wurde durch die Befragten angegeben, ob ihnen ein kon-
kretes Einstellungsangebot vorliegt. Da die Praselektionsphase durch ein Angebot
des Unternehmens beendet wird, wurden alle Probanden, die dies bejaht hatten,
der Selektionsphase zugeordnet. Weiterhin wurde die Situationsbeschreibung:
,Ich habe schon mehrere Antworten auf meine Bewerbungen erhalten und intensi-
ve Gespréche gefiihrt bzw. Assessment Center mitgemacht. Ich erwarte konkrete
Angebote.“ der Selektionsphase zugeordnet. Hier wurde insbesondere auf die
persénliche Interaktion des potenziellen Mitarbeiters mit dem Unternehmen abge-
stellt. Dieser Aufbau von Wissen und die intensive Auseinandersetzung mit den
Mitarbeitern des Unternehmens soliten hypothesengemaf signifikante Auswirkun-
gen auf die Relevanz der Unternehmensmarke und deren Dimensionen haben.
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Aus der Grundgesamtheit von 337 verwertbaren Fragebégen wurden gemaR den
genannten Kriterien 63 Personen der Selektionsphase und 274 Personen der Pra-
selektionsphase zugeordnet.*” Der Mittelwertvergleichstest und die unterstitzen-
de einfaktorielle ANOVA zeigten fur alle betrachteten Komponenten einen signifi-
kanten Unterschied. Dieser liegt fur die Markenrelevanz sowie fur die Informati-
onseffizienz und die Risikoreduktion auf dem 1%-Niveau, fir den ideellen Nutzen
auf dem 5%-Niveau. Die Erfilllung dieser strengen Signifikanzkriterien lasst auf
eine trennscharfe Unterteilung der betrachteten Prozessphasen der Arbeitgeber-
wahl schlieBen.

Die absoluten Auspragungen der Relevanz der Unternehmensmarke und ihrer
Dimensionen sollen im Folgenden auf Grundlage der identifizierten Phasen der
Arbeitgeberwahl unterteilt werden. Als Referenzbasis fur die Einordnung der ermit-
telten Ergebnisse sollen die Werte fiir die Bezugsgruppe der Konsumenten heran-
gezogen werden. Die resultierenden Profile sind in Abbildung 26 dargestelit.

rhoch Auspragung niedrig I Standard-
1 2 3 4 5 abweichung
IL - % t I f % f I Phase | Phasell
i i 1
Informationseffizienz i ' X i 0,940 | 0,889
! .\\ i
Risikoreduktion x \?‘ ; 0,870 | 0,925
|
H
Ideeller Nutzen l%x i 0,906 | 1,098
1
Relevanz der i /xLl( i 1,062 | 1,044
Unternehmensmarke ! ! !

A Praselektionsphase (Phase I; N: 273) @ Selektionsphase (Phase II, N: 63) X: Konsumentenwerte

Abbildung 26: Absolute Auspriagungen der Markenfunktionen und der Mar-
kenrelevanz fiir die Bezugsgruppe der potenziellen Mitarbei-
ter

47 Mit dieser Vorgehensweise wurde bewusst das Trennkriterium des vorliegenden Angebotes

durch die Erwartung eines Angebotes erweitert, da die Probanden sich gemaR der gewahiten
Situationsbeschreibung schon intensiv mit den Unternehmen beschaftigt und personliche Er-
fahrungen gemacht haben. Dieser Zustand lasst sich als fur die Selektionsphase charakteris-
tisch einstufen.
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Es kann festgehalten werden, dass die Auspragungen der Markenrelevanz und
der Markenfunktionen grundsatzlich denselben Profilverlauf aufweisen: die durch-
schnittlich hochste Auspragung hat die Informationseffizienz, dann folgt die Risiko-
reduktion. Die durchschnittlich niedrigste Auspragung wird fur den ideellen Nutzen
ermittelt. Das Niveau der genannten Funktionen ist in der Selektionsphase durch-
gehend hoéher als in der Praselektionsphase. Dies ist vor dem Hintergrund der
dargesteliten héheren Reichweite einer Entscheidung fir einen Arbeitgeber im
Gegensatz zu der Entscheidung Uber eine Bewerbung nachzuvollziehen. Im Ver-
haltnis zu den Ergebnissen fiir die Bezugsgruppe der Konsumenten ist zu konsta-
tieren, dass vor allem die Risikoreduktion schwacher ausgepragt ist.**® Fraglich ist
nun weiterhin, mit welchem Gewicht die einzelnen Markenfunktionen in die Bil-
dung des Relevanzurteils eingehen, was im Rahmen der Dependenzanalyse ge-
klart wird.

3.2 Dependenzmodelle der Markenrelevanz und der Markenfunktionen

Fur die Dependenzanalyse wird bei der Bezugsgruppe der potenziellen Mitarbeiter
die Differenzierung nach den zwei Phasen des Arbeitgeberwahlprozesses beibe-
halten. Die vorgenommene Regression wird ebenfalls in der im Konsumentenda-
tensatz berucksichtigten, linearen Form restringiert (RLS). Die Datenstruktur ist
nun jedoch nicht mehr die eines Panels. Vielmehr wurde eine Bewertung der Mar-
kenrelevanz in der gesamten Auswahlentscheidung der Arbeitgeberwahl erhoben,
womit nicht mehr drei, sondern lediglich ein Entscheidungsobjekt bewertet wird.
Vor diesem Hintergrund werden die Regressionsschatzer nicht mehr unter der
Berlcksichtigung von Fixed Effects ermittelt. Das Schatzverfahren folgt der Me-
thode fiir zeitpunktbezogene Querschnittsanalysen unter der Bericksichtigung
einer homogenen Regressionskonstante.

Im Folgenden sollen die Ergebnisse der Regressionen und die ermittelten Gutekri-
terien Uberblicksartig dargestellt werden. Da die Dependenzanalysen einen Kern-
bereich der vorliegenden Arbeit darstellen, werden eine Reihe von Gutekriterien
aufgefithrt, die zum Teil auf denselben Prifbereich gerichtet sind (z. B. die Tests

48 Die Vergleichbarkeit ist an dieser Stelle nur bedingt gegeben, da die hier gezeigten Zahlen die

Mittelwerte der genutzten Indikatoren darstellen. Diese variieren jedoch bezugsgruppenspezi-
fisch, was einen Vergleich auf die Gute der Erfassung der Konstrukte beschrankt.
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auf Autokorrelation mittels Durbin-Watson Statistik und p). Die detaillierten Ergeb-
nisse werden in Abbildung 27 dargestelit.**°

Informations-
effizienz

289%™

Relevanz der

. Unternehmensmarke
Risiko- 63 % (potenzielle
reduktion Mitarbesiter;
Préselektionsphase)

Ideeller
Nutzen

*** signifikant auf dem 1%-Niveau ** signifikant auf dem 5%-Niveau
N: 257, Freiheitsgerade 3/271

Giitekriterien der Regression (Priselektionsphase)

Fit (OLS) R?= 0,441 (RLS) R?= 0,4402
Adi. R? = 0.4358 Adi. R?= 0.43617
F-Test [3/271] Femp. = 71,46; Einfluss signifikant auf dem 1%-Niveau

Autokorellation Durbin-Watsoneme= 1,84 > 1,8 fir DWo1.095 N>200 p=0,12544
Autokorrelation nicht zu vermuten

Hetero- Breusch-Paganenm [3 Freiheitsgrade]= 16,327 > 11,3 xzm.o,gg
skedastizitat Heteroskedastizitat nicht zu vermuten
Multikollinearitat | Condition Index: VIF:
2. Dimension = 6,314 Informationseff. = 1,326
3. Dimension = 9,152 Risikoreduktion = 1,369
4. Dimension = 11,132 Ideeller Nutzen = 1,067
459

Die Vergleichswerte fur die durchgefuhrten Tests sind entnommen aus den statistischen Ta-
bellen bei Gruber, J., Okonometrie — Band 1: Einfithrung in die multiple Regression und Oko-
nometrie, Minchen 1997, S. 248 ff. und Eckey, H.-F. / Kosfeld, R. / Dreger, Ch., Okonometrie:
Grundlagen-Methoden-Beispiele, 2. Aufl. Wiesbaden 2001, S. 378 ff.
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Informations-
effizienz

Relevanz der

— - Unternehmensmarke
Risiko- 45 % (potenzielle
reduktion Mitarbeiter;
Selektionsphase)

Ideeller
Nutzen

** signifikant auf dem 5%-Niveau * signifikant auf dem 10%-Niveau
N: 63, Freiheitsgerade 3/60

Giitekriterien der Regression (Selektionsphase)

Fit (OLS) R*= 0,475 (RLS) R*= 0,469

Adi. R? = 0.4479 Adi. R*= 04519
F-Test [3/59] Femp. = 26,57; Einfluss signifikant auf dem 1%-Niveau
Autokorrelation Durbin-Watsoneme= 1,749 > 1,70 fur DWg1.0,05 p=0,04136

(N=65) Autokorrelation nicht zu vermuten

Heteroskedastizitét | Breusch-Paganem, [3 Freiheitsgrade]= 8,5523 > 7,81 Y310.95
Heteroskedastizitat nicht zu vermuten

Multikollinearitat Condition Index: VIF:
2. Dimension = 6,826 Informationseff. = 1,510
3. Dimension = 8,060 Risikoreduktion = 1,797
4. Dimension = 9,503 Ideeller Nutzen = 1,535

Abbildung 27: Ergebnisse der Dependenzmodelle fiir die Bezugsgruppe
der potenziellen Mitarbeiter

Die Gutekriterien zeigen eine konsistent gute Anpassung des Modells. Die Sig-
nifikanzniveaus bei der Prifung der Regressionskoeffizienten sind im Modell zur
Selektionsphase geringer ausgepragt als im Praselektionsmodell. Dies ist durch
die weitaus geringere Fallzahl zu erklaren. In ihrer Gesamtheit ist die Anpassung
jedoch auch im Selektionsmodell zufriedenstellend. Fur die Prifung der Modell-
pramissen ist als Ergdnzung zum Durbin-Watson Test der Autokorrelationskoeffi-
zient p ausgewiesen, welcher auf die Korrelation der Residuen verweist. p kann
Werte von —1 bis 1 annehmen. Der hier erzielte Wert nahe 0 deutet kongruent zu
den Durbin-Watson Werten nahe 2 darauf hin, dass keine Autokorrelation vorliegt.
Auch heteroskedastische Einflusse sind nach dem Breusch-Pagan Testverfahren
nicht zu vermuten. Die Multikollinearitatsanalyse zeigt fur die beiden verwendeten
Gitemale ebenfalls unkritische Werte. Der Condition Index bleibt weit unter dem
strengen Richtwert von 20, der VIF deutlich unterhalb der Marke von 10.
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Die Analyse verdeutlicht, dass in der Bezugsgruppe der potenziellen Mitarbeiter in
beiden Phasen der Arbeitgeberwahl die Dimension der Risikoreduktion das héchs-
te Bedeutungsgewicht aufweist. Die Informationseffizienz folgt darauf mit Werten
von 0,28 resp. 0,39. Der Gewichtungsfaktor des ideellen Nutzens ist relativ zu den
Ubrigen Markenfunktionen am geringsten. Diese Auspragungen entsprechen den
in Kapitel B aufgestellten Hypothesen. Dabei ist das relativ niedrige Gewicht des
ideellen Nutzens und das hohe Gewicht der Risikoreduktion bemerkenswert. Das
hohe Bedeutungsgewicht der Risikokomponente bestétigt grundsatzlich die empi-
rischen Ergebnisse von TEUFER, der diese fiir den gesamten Arbeitgeberwahlpro-
zess dominant sieht.*®® Zumindest fur die Praselektionsphase ist eine Dominanz
der Risikoreduktion gegeben. Eine Betrachtung der Veranderungen im Rahmen
des Prozesses der Arbeitgeberwahl zeigt jedoch, dass sich die Werte insgesamt
von der Praselektionsphase zur Selektionsphase annahern. Dies ist konform zu
den hier aufgesteliten Hypothesen. Fur das wahrgenommene Risiko wurde auf
Grund der personlichen Erfahrungen mit dem Unternehmen eine geringere Bedeu-
tung in der Selektionsphase vermutet. Andererseits steigt das Gewicht des ideel-
len Nutzens, da sich fur die Bewerber in der Selektionsphase die Markenperson-
lichkeit manifestiert und ein intensiverer Abgleich mit der eigenen Persoénlichkeit
erfolgt. Die Steigerung des Gewichtes fir die Relevanzdimension der Informati-
onseffizienz um 9 Prozentpunkte kann dadurch erklart werden, dass die Unter-
nehmensmarke in der Selektionsphase weniger fur die Reduktion der Alternativen
als vielmehr zur Abrundung des Gesamturteils eingesetzt wird. Sie erhélt dann im
Gegensatz zur Risikoreduktion ein annéhernd gleiches Bedeutungsgewicht.

3.3 Analyse von Einflussfaktoren der Relevanz der Unternehmensmarke

Nach der Analyse der Gewichtung der einzelnen Konstruktdimensionen fir die
Bezugsgruppe der potenziellen Mitarbeiter sollen in einer weiterfihrenden Be-
trachtung moderierende Effekte der absoluten Auspragung der Markenfunktionen
in einer explorativen Vorgehensweise analysiert werden. Dazu wird der vorge-
stellten Struktur nach endogenen und exogenen Einflussfaktoren gefolgt. Fur Aus-
wahlentscheidungen der potenziellen Mitarbeiter ist dabei im Vergleich zu der Be-
zugsgruppe der Konsumenten eine andere Ausgangssituation sowohl beziiglich

460 Vgl. Teufer, S., Die Bedeutung des Arbeitgeberimages bei der Arbeitgeberwahl, a. a. O., S.
209 f.
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der getroffenen Entscheidung uber einen Arbeitgeber als auch beziiglich der Er-
fassung der Einflussfaktoren gegeben. Die Auswahlentscheidungen sind im Ge-
gensatz zum Konsumgiterbereich homogener, da das zu Grunde liegende Ent-
scheidungsobjekt - der Eintritt in ein Unternehmen - eine weniger groe Spann-
weite aufweist: diese zeigt sich bspw. bei dem Vergleich des Kaufes eines Mittel-
klassewagens mit dem Kauf eines Erfrischungsgetrankes. Zum anderen kann die
Erfassung der Einflussfaktoren nicht analog zum Konsumgiiterbereich durchge-
fuhrt werden. Hier erfolgte die Erfassung auf Grundlage von vergangenen Kauf-
und Nutzungsentscheidungen. Die Arbeitgeberwahlentscheidung wird jedoch typi-
scherweise in groBen Zeitabstanden gefallt, wobei insbesondere die hier befragten
Personen auf keine Erfahrungswerte in der Auswahlentscheidung zuriickgreifen
kénnen. Diesen Umstanden wurde in der Erfassung der Einflussfaktoren dadurch
begegnet, dass die Fragestellungen zum Teil an Hand eines ,Wunscharbeitge-
bers* ausgerichtet wurden.*®! So konnten die Probanden die Fragen z. B. nach der
spezifischen Branche durch einen spezifizierten Ankerpunkt, i. e. dem Wunschar-
beitgeber, beantworten und valide Aussagen treffen. Einschrankend muss dazu
jedoch bemerkt werden, dass die Abfragen zur Markenrelevanz auf die Arbeitge-
berwahl in allgemeiner Form erhoben wurden. Dies impliziert die Pramisse, dass
das Individuum die Relevanz und die Markenfunktionen in der aligemein angege-
benen Form auch auf den Wunscharbeitgeber angewendet hat. Das erscheint je-
doch fur den Grofteil der Befragten wahrscheinlich, da eine Abweichung von die-
sen MaRstaben nur durch spezifische Umstande wie z. B. eine familiare Bindung
an ein Unternehmen zu Stande kommen kénnte.

Wie gezeigt handelt es sich bei der Arbeitgeberwahl um einen langerfristigen,
komplexen Entscheidungsprozess, fir den eine extensive Informationsbeschaf-
fung zu vermuten ist. Daher sollen im Rahmen der endogenen Einflussfaktoren
zunachst solche betrachtet werden, die sich auf das individuelle Entscheidungs-
feld und die Urteilsbildung des potenziellen Mitarbeiters beziehen. Als Einfluss-
faktor fur die Relevanz der Unternehmensmarke ist zunachst der Umfang der in
Erwagung gezogenen Alternativen des Entscheiders zu erfassen. In einer Anleh-
nung an die Kauferverhaltensforschung kann in diesem Zusammenhang von der
Spezifizierung des ,consideration set‘ gesprochen werden. Je umfangreicher
diese Menge ausfallt, umso hoher ist die Komplexitat des Entscheidungsfeldes.

461 Vgl. den Fragebogen in Anhang 3.
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Hier lasst sich vermuten, dass die Unternehmensmarke zum einen fir die Bildung
des consideration set genutzt und zum anderen fur die Reduktion des wahrge-
nommenen Risikos herangezogen wird. Die Nutzung intensiviert sich dann mit
zunehmender Gréfe des set. In engem Zusammenhang mit dem consideration
set steht das Informationsverhalten als Grundlage der Beurteilung von Alternati-
ven. Hier besteht fur den Entscheider in einer idealtypischen Differenzierung die
Méglichkeit sich Uber einzelne, explizit ausgesuchte Kriterien (z. B. Gehalt, Stand-
ort, etc.) zu informieren oder ein relativ breit gefachertes und weniger spezifisches
Informationsspektrum aufzubauen. Letztere Vorgehensweise deutet auf eine Nut-
zung der Unternehmensmarke in ihren entscheidungsunterstitzenden Informati-
ons- und Risikodimensionen hin. Fir ein fokussiertes Informationsverhalten und
eine Beurteilung mittels eines fixierten Bewertungsprogramms ist hingegen die
Unternehmensmarke als vergleichsweise vielschichtiges Informationsbiindel un-
geeignet. Ein weiterer Einflussfaktor im Kontext der Entscheidung und Beurteilung
ist der empfundene Informationsstand uber die potenziellen Arbeitgeber. In der
Konzeptualisierung der Risikodimension wurde auf die Bedeutung des empfunde-
nen Informationsniveaus fir die Auspragung des Risikos hingewiesen. Daher ist
zumindest fur die Risikodimension ein negativer Zusammenhang zwischen dem
wahrgenommenen Informationsstand und der Auspragung der Ri-
sikoreduktionsfunktion zu unterstellen. Ein anderer Informationsaspekt stellt die
Fokussierung des Entscheiders auf eine spezifische Branche dar. SUg konnte in
seiner breit angelegten Studie zeigen, dass Branchen im Rahmen der Beurteilung
von Alternativen eine ausschlaggebende Rolle spielen.*®? So muss von einer sub-
stitutiven Funktion der Unternehmensmarke mit einer starken Orientierung an der
Branche ausgegangen werden. Sie wird dann durch die Assoziationen mit der
Branche tberlagert, was zu einer geringeren Nutzung in Bezug auf Risiko- und
Informationsaspekte fuihren sollte.

Als endogene Einflussfaktoren werden zwei weitere personenspezifische Kompo-
nenten in die Analyse einbezogen, die vor allem auf die Persénlichkeit des Ent-
scheiders und damit auf die Auspragung des ideellen Nutzens abstellen. Im Rah-
men der Diskussion um die berufliche Selbstselektion wird auf die Bedeutung der

462 Vgl. SUR, M., Externes Personalmarketing fur Unternehmen mit geringer Branchenattraktivitét,

Manchen 1996, S. 134 ff.
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Berufsorientierung verwiesen.*®® In Anlehnung an eine Typologie der zentralen
Lebensstile entwickeln v. ROSENSTIEL / STENGEL dieses Konzept um die Praferenz
fur einen spezifischen Lebensstil zu erfassen und die daraus resultierende beruf-
liche Orientierung abzuleiten. Als Dimensionen zeigen sie mit den Elementen
JKarriereorientierung”, ,Freizeitorientierung” und ,alternativem Engagement" drei
Richtungen auf. Dabei ist insbesondere die Karriereorientierung fur die Unterneh-
mensmarke potenziell bedeutend. Eine starke Orientierung an dieser Dimension
lasst auf eine hohe Bedeutung des Selbstkonzeptes schlieRen, da ,Karriere* so-
wohl intrinsische als auch extrinsische Komponenten wie Einfluss, Macht und
Prestige beinhaltet. Somit kann von einer hohen Karriereorientierung auf eine in-
tensive Nutzung der ideellen Aspekte der Unternehmensmarke geschlossen wer-
den. Um die Berufsorientierung zu erfassen wurde im Rahmen der Befragung die
empirisch Uberpriifte Operationalisierung von v. ROSENSTIEL / STENGEL mit leichten
Anpassungen fiur die Unternehmensmarke tbernommen.

SchlieBlich soll die Selbsteinschatzung der eigenen Attraktivitat fur die poten-
ziellen Arbeitgeber als endogener Faktor gepriift werden. Mit einer Aussage Uber
diese Dimension in Relation zu seinen Mitbewerbern kommt die Einschatzung des
eigenen ,Marktwertes” zum Ausdruck, welcher im Verhéltnis zur Unternehmens-
marke eine Rolle spielt. Die Vermutung geht dahin, dass die Auspragung des i-
deellen Nutzens von der Attraktivitatseinschatzung determiniert wird.

Im Hinblick auf die exogenen Einflussfaktoren sollen mit der Branche, dem Ge-
samtunternehmen und der Prasenz im Absatzmarkt drei Abstraktionsebenen be-
riicksichtigt werden. Die Branche kann wie skizziert in der Arbeitgeberwahl als
bedeutender Faktor des Entscheidungsumfeldes eingestuft werden. Die Unter-
suchungen des Brancheneinflusses auf die Beurteilung und Meinungsbildung las-
sen sich dahin gehend deuten, dass die Branche als ein Vorselektionskriterium auf
die Beurteilung der in ihr agierenden Unternehmen wirkt. So ist der Tatigkeits-
wunsch vor allem fur die erstmalige Wahl eines Arbeitgebers noch nicht sehr un-
ternehmensspezifisch ausgepragt. Die Branche gibt dann eine Orientierung, da
die zukunftige Tatigkeit in einer Branche bei unterschiedlichen Unternehmen als

463 Vgl. Lang, Th., Berufliche Selbstselektion von Hochschulabsolventen und ihre Folgen auf die

Einstellungen zur Arbeit, in: v. Rosenstiel, L. / Lang, Th. / Sigl, E. (Hrsg.), Fach- und Fuh-
rungsnachwuchs finden und férdern, Stuttgart 1994, S. 203 f. sowie v. Rosenstiel, L. / Stengel,
M., ldentifikationskrise, Bern 1987.
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relativ homogen angesehen wird.“®* Vor diesem Hintergrund sind fiir die Branche
Ausstrahlungseffekte (Halo-Effekte) auf die einzelnen Unternehmen zu vermu-
ten. Eine positive Beurteilung der Branche fithrt dann zu einer intensiveren Nutz-
ung der Unternehmensmarke in einem positiv bewerteten Umfeld. In inverser
Sichtweise wiirde eine schlechte Beurteilung der Branche zu einer verminderten
Nutzung der Unternehmensmarke z. B. zur Risikoreduktion herangezogen wer-
den.

Auf einer tieferen Ebene sind die Unternehmen als Entscheidungsobjekte zu
berucksichtigen. Ein erster Einflussfaktor ist dabei in der wahrgenommenen Viel-
schichtigkeit bzw. Komplexitdt des Unternehmens zu sehen. Ist das Unterneh-
men in einer Vielzahl von Geschéftsfeldern mit einem breiten Leistungsspektrum
vertreten, so erweitert sich der Mdglichkeitsraum fiir eine Beschaftigung in diesem
Unternehmen. Mit einer erhbhten Komplexitat lasst sich eine hohere Nutzung der
Unternehmensmarke fur die informative und risikobezogene Dimension der Mar-
kenrelevanz unterstellen. Als weiterer Einflussfaktor der Informationseffizienz kann
die Priasenz der Unternehmen in den Medien und in der Offentlichkeit gesehen
werden. Diese nicht arbeitsmarktspezifischen Informationen kénnen ahnlich zu
den beschriebenen Effekten auf der Branchenebene fuhren. Positive Beurteilun-
gen wirken dann verstarkend auf die Nutzung der einzelnen Funktionsdimensio-
nen. Wurde sich dieser Effekt empirisch bestatigen, sprache das deutlich gegen
die in der Praxis zu beobachtende strenge organisatorische Trennung von Offent-
lichkeitsarbeit und Personalmarketing.

SchiieBlich sollen auf der untersten Ebene die Prasenz der Unternehmen auf
dem Absatzmarkt in die Analyse eingehen. Es wird damit untersucht, inwieweit
zum einen durch personliche Erfahrungswerte mit Produkten und Leistungen des
Arbeitgebers und zum anderen Wissen iber Produkte und Leistungen eine Wir-
kung auf die Dimensionen der Markerelevanz in der Arbeitgeberwahlentscheidung
haben. So konnte vermutet werden, dass wenn Erfahrungen mit der Unterneh-
mensmarke oder anderen Marken des Unternehmens im Absatzmarkt vorliegen
diese auch auf die Nutzung der Unternehmensmarke in der Arbeitgeberwahl im
Rahmen der Risikoreduktion wirken.

464 So zeigt die Untersuchung von SUg, dass ,Interesse" das mit Abstand wichtigste Kriterium fur
die Vorziehenswirdigkeit einer Branche ist. Vgl. Su8, M. Externes Personalmarketing fur Un-
ternehmen mit geringer Branchenattraktivitat, a. a. O., S. 150.
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Fur die Analyse der Einflussfaktoren wurden drei Regressionsmodelle geschatzt,
wobei die drei Dimensionen der Relevanz als abhangige Variable und die ge-
nannten Faktoren als unabhéngige Variable in die Berechnungen eingingen. Die
Ergebnisse werden synoptisch in Abbildung 28 dargestellt. In Bezug auf die An-
passungsgite kann insgesamt von einem zufriedenstellenden Niveau gesprochen
werden. Fir die Informationseffizienz konnte ein R? von 0,25 erzielt werden, was
im Vergleich zu den Werten fiir den Absatzmarkt sowohl im Konsumgiter- als
auch im Industriegiterbereich ein sehr gutes Ergebnis darstellt.*® Die GutemaRe
fur die beiden anderen Markenfunktionen bewegen sich auf einem niedrigeren
Niveau von 0,11 und 0,10, wobei die durchgefiihrten F-Tests einen signifikanten
Einfluss auf dem 1%-Niveau anzeigen. Bezuglich der Anwendungsvoraussetzun-
gen fur die Regressionsanalyse wurden die Schatzungen im Falle der Risikore-
duktion und des ideellen Nutzens wie schon im Konsumentendatensatz um hete-
roskedastische Einflisse nach der Methode von WHITE korrigiert. Fur die Informa-
tionseffizienz war dies nicht erforderlich. Die Problemkreise der Autokorrelation
und der Multikollinearitat waren nicht virulent, was mittels Durbin-Watson Test, p
und einer Uberpriifung des Condition Index und des VIF nachgewiesen werden
konnte. Die Maximalwerte lagen hier in der Regression mit der Risikoreduktions-
funktion als abhangige Variable bei 18,12 fiir den Condition Index und 3,53 bei der
Schatzung fur den VIF. Der Condition Index ist hier somit nahe an dem Wert von
20 bleibt jedoch unterhalb dieser kritischen Grenze.

Die Analyse zeigt, das im Falle der endogenen Faktoren das Ausmaf} des consi-
deration set, der empfundene Informationsstand, sowie die Selbsteinschatzung
der eigenen Attraktivitat entweder nicht signifikant waren oder keine Wirkung zeig-
ten. Weiterhin war der Einflussfaktor ,Erfahrung mit den Produkten und Leistungen
der Unternehmen* als nicht signifikant zu verwerfen. Die tibrigen Einflussfaktoren
sind zumindest in einer Relevanzdimension signifikant und folgen den oben aufge-
fuhrten Wirkungsrichtungen.

465 Vgl. die Werte fur den Konsumgiterbereich auf Seite 144 sowie Caspar, M. / Hecker, A. / Sa-

bel, T., Markenrelevanz in der Unternehmensfihrung — Messung, Erkldrung und empirische
Befunde fur B2B-Markte, a. a. O., S. 50. Hier liegen die Werte fur das R%bei 0,14, resp. 0,12.
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Einflussfaktor Markenfunktionen
Risikoreduktion Information ldeeller Nutzen

Endogen
Anzahl der Unternehmen im relevant set i
Informationsverhalten + 009 C n.s.
Informationsstand bez. der Unternehmen ; ns
Branchenfokussierung o o + 0,13
Karriereorientierung + 012 +4+ 027 +4+ 015
Eigene Attraktivitat s
Exogen
Ruf der Branche + 010 o + 013
Offentliche Préasenz der Unternehmen ++ 013 + 017 o
Unternehmenskomplexitat + 0,09 + 012 + 013
Présenz im Absatzmarkt ns. + 017 n.s.
L» Eigene Erfahrung mit Leistungen i n{s. -
Summe der identifizierten Einflussfaktoren 5 4 4
+ positive Wirkungsrichtung; ++ dominante Wirkungsrichtung;
o keine Wirkung (B < 0,05); n.s. nicht signifikant

Abbildung 28: Ergebnisse des Einflussfaktorenmodells fiir die
Bezugsgruppe der potenziellen Mitarbeiter

Als bedeutende Treiber der Relevanzdimensionen stellten sich der exogene Fak-
tor der Unternehmenskomplexitdt und der endogene Faktor der Karriereorien-
tierung heraus. Dieses Ergebnis unterstreicht die Bedeutung der Unternehmens-
marke insbesondere fur die sogenannten ,High Potentials®, die typischerweise
eine starke Karriereorientierung aufweisen. Die Unternehmenskomplexitat wirkt
zwar auf verhaltnismagig niedrigem Niveau, geht aber in alle drei Relevanzdimen-
sionen mit ein. Dies stellt eine wichtige Information fur differenzierte Unternehmen
(wie z. B. ,General Electric* oder ,Philip Morris“) dar, die gegeniiber potenziellen
Mitarbeitern mit der Unternehmensmarke auftreten. Sie ist vor allem hier ein wich-
tiger Gestaltungsparameter in der Personalakquisition. Weiterhin konnten die ver-
muteten Ausstrahlungseffekte der Branche bestéatigt werden. Sowohl! auf endoge-
ner als auch auf exogener Ebene ist ein Einfluss der Branche auf die wichtige Di-
mension der Risikoreduktion und den ideellen Nutzen festzustellen. Das positive
Vorzeichen lasst darauf schlieen, dass eine positive Beurteilung der Branche zu
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einer intensiveren Nutzung der Unternehmensmarke in den genannten Dimensio-
nen fuhrt. Die Unternehmensmarke erscheint im Umkehrschluss nicht in der Lage
zu sein, gegen eine geringe Branchenattraktivitéat zu wirken. Dieser Befund bestéa-
tigt die Ergebnisse von SuR.*®® Letztlich ist ein interessantes Ergebnis in der star-
ken Wirkung der offentlichen Prasenz der Unternehmen zu sehen. Dieser Faktor
ist insbesondere in den gewichtigen Dimension der Risikoreduktion und der Infor-
mationseffizienz bedeutend. Die Unternehmen kénnen demnach durch eine Inten-
sivierung der Presse- und Offentlichkeitsarbeit die Nutzung der Unternehmens-
marke bei potenziellen Mitarbeitern in diesen Dimensionen katalysieren.

Zusammenfassend konnten insgesamt fiinf Einflussfaktoren identifiziert werden,
die sich auf die Markenfunktionen als Dimensionen der Markenrelevanz auswir-
ken. Die Faktoren lassen sich in einer unternehmensspezifischen Analyse weitge-
hend auch aus Sekundérdaten oder alternativ aus Experteneinschatzungen erhe-
ben, so dass eine heuristische Einschatzung der Relevanz der Unternehmens-
marke moglich ist.

4. Empirische Ergebnisse fiir die Bezugsgruppen im Kapitalmarkt

4.1 Private Kapitalgeber

4.1.1 Messmodell und deskriptive Ergebnisse

Fur die Bezugsgruppe der privaten Anleger soll zunachst unter Nutzung des vor-
liegenden Datensatzes analog zu der Vorgehensweise bei den potenziellen Mitar-
beitern ein Messmodell fur die Markenfunktionen entwickelt werden. In der Reali-
bilitatsprifung ist zu fragen, ob alle Indikatoren die Mindestwerte fiir Cronbachs
Alpha erreichen. Im Falle der Informationseffizienz liegt dieser Wert mit den Items
,Unternehmensmarken verschaffen eine gewisse Transparenz im Aktienmarkt",
,Die Unternehmensmarke vereinfacht meine Gesamteinschédtzung bezliiglich der
Attraktivitat einer Aktie“ und ,Bei der Suche nach potenziellen Anlageméglichkei-
ten schaue ich zuerst nach renommierten Unternehmen in einer Branche oder ei-

466 SuR, M. Externes Personalmarketing fur Unternehmen mit geringer Branchenattraktivitat, a. a.

0., 8. 174 ff.
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nem Index"“ bei 0,68 und kann durch die Eliminierung des letztgenannten Items auf
0,7429 gesteigert werden. Die risikobezogene Markenfunktion kommt mit allen
funf identifizierten Indikatoren auf einen guten Wert von 0,760, der durch Nicht-
Berucksichtigung des Statements ,Die Kursverluste bei renommierten Unterneh-
men in einem riickldufigen Markt sind geringer als bei nicht so renommierten Un-
ternehmen” sogar auf 0,784 erhdht werden kann. Um die gréRtmagliche Reliabili-
tat zu erzielen, wird daher im folgenden auf diesen Indikator verzichtet. Damit wird
die Risikoreduktion uUber die Items ,Die Unternehmensmarke gibt mir eine Vor-
stellung (ber die zu erwartenden Kursverdnderungen®, ,Bei Anlageentscheidun-
gen achte ich auf die Unternehmensmarke, da ich so die Gefahr verringern kann,
spéter enttduscht zu werden®, ,Die Unternehmensmarke gibt mir eine gewisse Si-
cherheit, dass meine Anlageziele erfiillt werden“ sowie ,Investitionen in renom-
mierte Unternehmen sind weniger risikoreich als Investitionen in Unternehmen, die
man kaum kennt“ erfasst. In Bezug auf den ideellen Nutzen muss ebenfalls ein
Indikator eliminiert werden, um mit den verbleibenden Statements ,Die Unterneh-
men in die ich investiere, sind mir wichtig, da ich denke, dass andere Personen
mich danach beurteilen*, ,Wenn man weiB3, in welche Unternehmen jemand inves-
tiert, kann man auch etwas (ber seine Persénlichkeit aussagen“ und ,Die Unter-
nehmen, in die ich investiere, missen zu mir passen“ den maximalen Wert fir
Cronbachs Alpha von 0,687 zu erzielen. Hier werden erneut extrinsische und in-
trinsische Richtung des Selbstkonzeptes berlicksichtigt. Es zeigt sich auch hier
wie in den zuvor untersuchten Bezugsgruppen, dass die ideelle Relevanzdimen-
sion die relativ niedrigsten Werte fur die GutemafRe der 1. Generation annimmt.
Dennoch kann insgesamt von einer guten Erfassung der Markenfunktionen tiber
die gewahlten Indikatoren gesprochen werden.

Im zweiten Schritt soll eine konfirmatorische Faktorenanalyse weiteren Aufschluss
Uber die Qualitat der Messung und ggf. bestehende Interkorrelationen geben. Die
Ergebnisse fasst Abbildung 29 zusammen.
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l Marken sorgen fur Transparenz am Aktienmarkt l 0,57 Informations
Marke vereinfacht Gesamteinschatzung |o_71 -effiziienz

Marke gibt Vorstellung iber Kursveranderungen |0,70 I

0,60"
Marke verringert Gefahr enttduscht zu werden 0,83 I

Marke gibt Sicherheit, das Anlageziele erfullt werden] 0,78 | Risiko- 0,39
llnvestitionen in Marken weniger risikoreich ]0.51 ] reduktion 0.2
|Beurtei|ung durch andere (extrinsisch) |0,70 ]
lVerbindung zur Personlichkeit (intrinsisch) |0.60 I

Unternehmen miissen zu mir passen (intrinsisch) }0,61 l

Werte signifikant auf «<0,01***; 1= in Berechnung vorgegeben
Modell mit 24 Freiheitsgraden identifizierbar
Giitekriterien der 2. Generation
ledf: 1,390 RMR:0,052 GFI: 0,957 AGFI: 0,919 NFI: 0,929
Markenfunktion | Informationseffizienz | Risikoreduktion Ideeller Nutzen
Glitekriterien
Indikatorreabilitat 0,39; 0,49 0,49;0,53,0,69;0,36 |0,59;0,44,0,37
Faktorreabilitat 0,670 0,832 0,762
DEV 0,506 0,560 0,519
Fornell-Larcker erfullt erfullt erfullt
Kriterium (0,506>0,602 (0,56>0,602 (0,519>0,212
0,545>0,392) 0.56>0,392) O,504>O,392)

Abbildung 29: Ergebnisse der konfirmatorischen Faktoranalyse fiir die Be-
zugsgruppe der privaten Anleger

Insgesamt liefert die Analyse gute Anpassungswerte. Die Globalkriterien liegen
durchgehend uber den geforderten Mindestwerten. Auch die Detailkriterien sind
als gut zu klassifizieren. Lediglich ein Indikator der drei Markenfunktionen bleibt
jeweils unter der gewtinschten Indikatorreabilitat von 0,4. Da dieses Niveau jedoch
nur leicht unterschritten wird und die ubrigen Gutemafle sehr gute Erfullungsgrade
aufweisen, soll das Modell insgesamt angenommen werden. Die Diskriminanzvali-
ditat des Modells wird durch das in allen Dimensionen erfilite Fornell-Larcker Kri-
terium bestatigt.
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Bevor jedoch die einzelnen Gewichtungen der Dimensionen der Relevanz ermittelt
werden, sollen zunachst ihre absoluten Auspragungen betrachtet werden. Als Re-
ferenzgroRe sind wie bei der Bezugsgruppe der potenziellen Mitarbeiter die im
Absatzmarkt ermittelten Auspragungen sowie die Werte fir die potenziellen Mitar-
beiter in der Praselektionsphase angegeben. Den Profilverlauf stellt Abbildung 30
dar.

hoch Auspragung niedrig
1 2 3 4 5| Standard-
} } — . | } | || abweichung
: H
Informationseffizienz ox ' 0,862
“\
Risikoreduktion X 0 \ 0,791
i

Relevanz der xoe” 1,101
Unternehmensmarke ! !

Ideeller Nutzen ? X o) 0775
i !
1
\

@ Private Anleger, N: 165 O Potenzielle Mitarbeiter (Praselektionsphase) X Konsumentenwerte

Abbildung 30: Absolute Ausprigungen der Markenfunktionen und der Mar-
kenrelevanz bei der Bezugsgruppe der privaten Anleger
Es fallt auf, dass die gemessene Relevanz der Unternehmensmarke zwar auf ei-
nem niedrigeren Niveau als bei den Ubrigen Bezugsgruppen liegt, jedoch nicht
erheblich von den dort erhobenen Werten abweicht.*®” Das bestatigt grundsatzlich
die Basishypothese, dass auch im Kapitalmarkt die Unternehmensmarke bei Aus-
wahlentscheidungen beriicksichtigt wird. Es zeigt sich weiterhin eine relativ
gleichmaRige Abstufung der Auspragungen der Markenfunktionen mit der Infor-
mationseffizienz als starkste und dem ideellen Nutzen als schwachste Relevanz-
dimension. Letztere féllt im Vergleich zu den Konsumenten aber auch zu den po-
tenziellen Mitarbeitern deutlich geringer aus. Aufféllig ist auch die im Vergleich zu
den anderen betrachteten Bezugsgruppen geringe Streuung der Werte, welche
durch die Standardabweichung erfasst wird. Das lasst auf ein relativ homogenes

467 Auch hier gilt zu beachten, dass die Vergleichbarkeit der einzelnen Bezugsgruppen wegen der

Verwendung unterschiedlicher Items zur Abbildung des Konstruktes beschrankt ist.
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Urteil der befragten Personen tiber die Relevanz und ihre Dimensionen schlieBen.
In der Gewichtung der einzelnen Dimensionen bleibt zu klaren, ob die Informa-
tionseffizienz auch hier einen dominanten Status gegentiber den tibrigen Marken-
funktionen einnimmt.

4.1.2 Dependenzmodell der Markenrelevanz und der Markenfunktionen

Die Dependenzanalyse erfolgte erneut unter Einfiihrung der linearen Restriktion,
so dass sich die Regressionsgewichte zu 1 aufaddieren (RLS). Eine Kontrolle der
Regressionskonstanten war auf Grund der Datenstruktur einer zeitpunktbezo-
genen Querschnittsanalyse nicht notwendig. Die restringierte Schatzung wurde
analog zu den zuvor berechneten Dependenzmodellen mit der nicht-restringierten
Analyse verglichen, um die Effekte der Restriktion zu kontrollieren. Das Modell,
welches in Abbildung 31 zusammengefasst wird, zeigt, dass die Ergebnisse in
Summa eine gute Anpassung indizieren. Der Wert fiir den Modelffit liegt mit einem
R? von 0,383 auf einem hohen Niveau, bleibt jedoch leicht hinter den Werten fiir
die Bezugsgruppe der potenziellen Mitarbeiter zuriick. Die Tests fur die Problem-
kreise der Autokorrelation und der Heteroskedastizitat erfullen jeweils die strengen
Prufkriterien, so dass sie als nicht kritisch einzustufen sind. Die Gutekriterien des
Condition Index (maximale Auspragung bei 15,427) und des VIF (maximal Auspra-
gung bei 1,797) lassen keine starke Verzerrung auf Grund von Multikollinearitat

vermuten.
Informations-
effizienz
Risiko- 51%"
reduktion
Ideeller
Nutzen

***signifikant auf dem 1%-Niveau * signifikant auf dem 10%-Niveau
N: 165, Freiheitsgerade 3/161
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Relevanz der
Unternehmensmarke
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Gitekriterien der Regression

Fit (OLS) R?=10,392 (RLS) R?=10,383

Adj. R? = 0,382 Adi. R?= 0,382
F-Test [3/161] Femp. = 34,52; Einfluss signifikant auf dem 1%-Niveau
Autokorellation Durbin-Watsoneme= 1,8673 > 1,77 fir DWg1065 p=0,06632

(N=150) Autokorrelation nicht zu vermuten

Heteroskedastizitéat | Breusch-Paganemy. [3 Freiheitsgrade]= 8,1181 > 7,81 Y2a1-0,95
Heteroskedastizitat nicht zu vermuten

Multikollinearitat Condition Index: VIF:
2. Dimension = 7,844 Informationseff. = 1,510
3. Dimension = 11,767 Risikoreduktion = 1,797
4. Dimension = 15,427 Ideeller Nutzen = 1,535

Abbildung 31: Dependenzmodell der Markenrelevanz fiir die Bezugsgruppe
der privaten Anleger

Die Werte fur die Regressionskoeffizienten verdeutlichen, dass wie schon in den
absoluten Auspragungen der Relevanzdimensionen dem ideellen Nutzens ein re-
lativ geringes Gewicht zukommt. Das bedeutendste Gewicht erhélt die Risikore-
duktion, welche zusammen mit der Informationseffizienz zu Uiber 85% in das Ge-
samturteil der Markenrelevanz eingeht. Diese Markenfunktionen sind geméaR der
aufgestellten Hypothesen dominant fur die Bezugsgruppe der privaten Anleger.
Ebenfalls erwartungsgemal sind die geringe Auspragung und das niedrige Be-
deutungsgewicht des ideellen Nutzens. Es bleibt nun im Folgenden zu kléren,
welche Faktoren auf die Relevanzdimensionen der Unternehmensmarke Einfluss
nehmen.

4.1.3 Analyse der Einflussfaktoren der Relevanz der Unternehmensmarke

Bei der Erfassung der Einflussfaktoren sind wie bei der Bezugsgruppe der poten-
ziellen Mitarbeiter einige Limitationen zu beriicksichtigen. Es wurden in die Stich-
probe Personen aufgenommen, die Aktien mindesten einmal innerhalb der letzten
24 Monate ge- oder verkauft haben. Hier ist fur die Probanden in der Befragungs-
situation ein geringeres Involvement als bei der Bezugsgruppe der potenziellen
Mitarbeiter zu vermuten, da die Befragung potenziell in einem hohen zeitlichen
Abstand von bis zu 24 Monaten zu der letzten Aktientransaktion stattgefunden hat.
Diese Zeitspanne war jedoch notwendig, da private Anleger einen langen Anlage-
horizont von zumeist langer als 12 Monate fir ihre Aktien kalkulieren und somit
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ihre Positionen nur in dieser zeitlichen Dimension verandern.*® Das spiegelt sich
auch in der vorliegenden Stichprobe wieder. Uber die Halfte der Befragten (53,4%)
gaben an, Aktien im Regelfall langer als ein Jahr zu halten. Vor diesem Hinter-
grund kann eine Befragung der Einflussfaktoren grundsatzlich nicht - analog zu
der Vorgehensweise bei den Arbeitnehmern - an einem spezifischen Aktienkauf
ansetzen. Es wére hier nicht gewahrleistet, dass die Befragten diese konkrete
Auswahlentscheidung dezidiert prasent hatten, was zu einer geringen Validitat der
Befragungsergebnisse fiihren wiirde. Aus diesem Grund wurde lediglich zu Beginn
der Befragung der nachste geplante Aktienkauf unternehmensspezifisch abge-
fragt, um die Probanden auf den Bereich der Aktienkaufentscheidungen einzu-
stimmen. Die weiteren Abfragen beziehen sich jedoch auf das allgemeine Verhal-
ten in Bezug auf Anlageentscheidungen am Aktienmarkt. Weiterhin ist der Frage-
bogen fir diese Bezugsgruppe bewusst kirzer gehalten worden, um die Rucklauf-
quote zu erhéhen.

In den absoluten Auspragungen der Markenfunktionen sowie in der Dependenz-
analyse konnte festgestellt werden, dass Information und Risiko die zwei be-
deutendsten Aspekte fur die Bezugsgruppe der privaten Anleger darstellen. Daher
ist die Untersuchung der Einflussfaktoren insbesondere auf diese Dimensionen
der Markenrelevanz ausgerichtet. Im Rahmen der endogenen Faktoren ist zu-
nachst zu hinterfragen, inwieweit der Akteur auf Erfahrung auf dem Kapitalmarkt
zuriickgreifen kann. Es ist davon auszugehen, dass der empfundene Unsicher-
heitsgrad, oder in der Terminologie der Behavioral Finance die Ambiguitat, mit
zunehmender Erfahrung abnimmt. Dies dirfte Einfluss auf die Nutzung der Unter-
nehmensmarke bei Auswahlentscheidungen haben. Unerfahrene Anleger werden
wahrscheinlich eher auf dieses Informationsbundel achten, um ihre Anlageent-
scheidung zu treffen, als erfahrene Aktienkaufer. Letztere werden in héherem Ma-
Re auf kapitalmarktspezifische Informationen zuriickgreifen.*®® Die Erfahrung wird
in der vorliegenden Untersuchung tber die Anzahl der getatigten Transaktionen
abgebildet. Je haufiger der Befragte innerhalb der letzten 24 Monate Aktien ge-
oder verkauft hat, desto hoher wird seine Erfahrung auf dem Kapitalmarkt ein-
gestuft. Ein weiterer Aspekt, der auf das Ambiguitatsproblem zielt, ist die subjek-

468 Vgl. die Zusammenfassung der Studie ,Aktien 2001", Studie zu Aktienbesitz, Einstellungen

und Verhalten gegenuber Aktien bei privaten deutschen Haushaiten, GfK (Hrsg.), Nurnberg
2001, abrufbar unter http://gfk.de/produkte

Vgl. hierzu auch Stufe, K., Das Informationsverhalten deutscher Privatanleger, a. a. O., S. 66
ff.
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tive Kontrolliiberzeugung. Dieses Konstrukt, dass im Kauferverhalten auch unter
dem Aspekt der Meinungsfiihrerschaft diskutiert wird, beschreibt das Phanomen,
dass ein Anleger glaubt, die eigene Anlagesituation und die daraus resultierenden
Ergebnisse kontrollieren zu kénnen.*”® Die Behavioral Finance kennzeichnet die-
ses Verhalten als ,illusion of self-control“. Diese subjektive Kontrolliiberzeugung
schlagt sich in zwei Komponenten nieder. Zum einen greift ein Akteur mit hoher
Kontrolluberzeugung auf ein weniger breites Spektrum an Informationen zurick.
Zum anderen wird er Entscheidungen weniger haufig an andere Personen dele-
gieren. Diese Aspekte werden in Anlehnung an OEHLER zur Operationalisierung
der subjektiven Kontrolliberzeugung genutzt. Dabei wird vermutet, dass dieses
Konstrukt in einem negativen Zusammenhang zu den Markenfunktionen steht. Je
hoher die subjektive Kontrolliiberzeugung ausgepragt ist, desto geringer wird die
Unternehmensmarke zur Befriedigung von Informations- und Risikoreduktionsbe-
durfnissen genutzt.

Ein weiterer Einflussfaktor kann im Informationsverhalten bei Aktienkaufent-
scheidungen selber gesehen werden. Hier besteht fiir ein Individuum grundsatz-
lich die Moglichkeit ausgehend von einer relativ breiten Informationsgrundlage
Entscheidungen zu treffen oder sich auf spezifische Einzelaspekte oder Kenn-
zahlen zu konzentrieren. Insbesondere fur den Kapitalmarkt sind beide grundle-
genden Pole des dargesteliten Informationsverhaltens beobachtbar. In der Tages-
presse und in Wirtschaftsmagazinen erscheinen regelmagig Informationen tber
Kurshistorie, Dividenden und Kennzahlen, wie etwa das Kurs-Gewinn-Verhaltnis.
Der Entscheider hat somit keine erheblichen Suchkosten fiir die Beschaffung von
spezifischen Informationen und kann grundsatzlich auf Basis der von ihm prafe-
rierten KenngréRen entscheiden. Es soll daher vermutet werden, dass ein solch
enges Informationsverhalten eine negative Wirkung auf die Auspragungen der
Markenfunktionen Risikoreduktion und Informationseffizienz hat.

Als weitere endogene Rahmenbedingung der Anlageentscheidung ist das durch
den Anleger verfolgte Anlagemotiv zu betrachten. Es wurde schon in Abschnitt B
auf die unterschiedlichen Formen von Anlagemotiven in der wissenschaftlichen
Literatur verwiesen. Im Rahmen der vorliegenden Befragung wurde nach der
Wichtigkeit von sechs unterschiedlichen Einzelmotiven gefragt, die in ihrer Grund-

470 Vgl. Oehler, A., Die Erklarung des Verhaltens privater Anleger, a. a. O., S. 95f.
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struktur den drei Motivkategorien Vorsorge-, Konsum- und Spekulationsmotiv fol-
gen. Eine auf Basis der Befragungsergebnisse durchgefiihrte explorative Fakto-
renanalyse kam hingegen zu einer Zwei-Faktorenlésung, die Uber 56% der Vari-
anz erklaren konnte. Die beiden Faktoren lieBen sich auf Grund der Faktorladun-
gen der Indikatoren mit den beiden Motiven ,Spekulation” und ,Vorsorge / Siche-
rung" benennen. Diese diametral gelagerten Motive werden in das Einflussfakto-
renmodell mit einbezogen. Es lasst sich vermuten, dass eine Dominanz des Mo-
tivs der Spekulation (Sicherung) eine negative (positive) Wirkung auf die Marken-
funktionen hat. Spekulative Anlagen zeichnen sich durch kurzfristige Anlageziele
aus und sind vor allem auf Kurssteigerungen innerhalb kurzer Perioden ausgerich-
tet. Die Entscheidung ist hier z. B. durch eine schnelle Reaktion auf Kursentwick-
lungen oder Ergebnisveréffentlichungen getrieben. Informations- und risikobezo-
gene Bedurfnisse werden hier weniger durch die Unternehmensmarke befriedigt,
sondern vielmehr durch die bérsentégliche Informationslage beeinflusst. In engem
Zusammenhang mit dem Anlagemotiv steht auch die verfolgte Anlagestrategie.
Hier kénnen mit der konservativen und der risikofreudigen Strategie ebenfalls zwei
alternative und gegenlaufige Formen unterschieden werden. Eine konservative
Strategie ist dabei auf das langfristige, stabile Wachstum der Werte ausgerichtet.
Die risikofreudige Anlagestrategie orientiert sich kongruent zum Spekulationsmotiv
an einem kurzfristigen Gewinn durch Kursveranderungen. Um diese Kursgewinne
zu erzielen, werden systematisch héhere Risiken eingegangen. In der Anlagestra-
tegie schlagt sich somit auch zu einem bedeutenden MaRe die Risikoeinstellung
nieder. E