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Arbeitspapier Nr. 31

Dokumentation der Authentizitatsforschung und Ubertragung
des Konzepts auf die identitatsbasierte Markenfihrung

Literaturgestutzte Analyse

Entwicklung eines theoretisch fundierten Konzeptualisierung-
sansatzes der Marken-Authentizitat

Die heutigen Markte sind durch eine weitgehend austauschbar
wahrgenommene Produkt- und Markenlandschaft gepragt, so
dass neue Positionierungsfelder fur eine erfolgreiche Markenpro-
filierung gefunden werden mussen.

Einen Ansatzpunkt bietet das Konzept der Authentizitat, welches
in der Markenmanagement-Forschung bislang unzureichend be-
handelt wird.

Der Begriff der Marken-Authentizitat wird aus einer Konsumen-
tenperspektive als wahrgenommene Wahrhaftigkeit des prokla-
mierten Markennutzenversprechens (Markenpositionierung) de-
finiert.

Das Konstrukt der wahrgenommenen Marken-Authentizitat wird
uber die konstitutiven Dimensionen der ursprungsorientierten
Echtheit sowie der handlungsorientierten Ehrlichkeit der Marke
konzeptualisiert.

Das Wirkungspotential einer authentisch wahrgenommenen
Marke liegt generell in einer Steigerung der Glaubwiurdigkeit,
dem Aufbau von Vertrauen sowie einer daraus resultierenden
erhohten Akzeptanz und Wertschatzung der Marke.

Die Hervorhebung der Markenherkunft innerhalb der Marken-
kommunikation ist ein wichtiges Instrument zum Aufbau von
Marken-Authentizitat.

Praktiker, Wissenschaftler und Studierende der Betriebswirt-
schaftslehre, insbesondere des Markenmanagements
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1. Notwendigkeit eines Marken-Authentizitatskonzepts fiir die Markenfihrung

Konsumgutermarkte sind in vielen Branchen durch eine weitgehende
Austauschbarkeit der funktionalen Leistungsmerkmale konkurrierender Angebo-
te gekennzeichnet.1 Daher gewinnen abstrakte, oftmals nicht unmittelbar mit dem
Produkt in Verbindung stehende Merkmale bei der Wahrnehmung und Beurteilung
des Leistungsangebots an Bedeutung. Von besonderer Relevanz ist in diesem Zu-
sammenhang das Thema ,Marke“. Eine starke Marke kann dem Nachfrager einen
Zusatznutzen liefern, indem sie bspw. symbolisch flr gewisse Werte und Lebenssti-
le steht und den Nachfrager dadurch bei seiner Identitatsfindung und -vermittlung un-
terstiitzt.2 Marken, die ihren symbolischen Gehalt in ihrem Marktauftritt betonen, sind
z. B. das Modelabel SEAN JOHN mit seinem symbolischen Bezug zur Erfolgsgeschich-
te des Musikers und Unternehmers SEAN Cowmss,® sowie die Marke HARLEY DAVID-

SoN, die symbolisch fiir die Werte der ,Selbstbestimmung* und ,Freiheitsliebe* steht.*

Trotz der unbestrittenen Tatsache, dass Uber ein erfolgreiches Markenmanagement
eine Leistung mit einem ,added value“ ausgestattet werden kann, missen Unter-
nehmen in den letzten Jahren vermehrt feststellen, dass sich nicht nur ihre Produkte,
sondern auch ihre Marken mehr und mehr dhneln.® Auf den ersten Blick scheint der
Spielraum fiir eine wettbewerbsdifferenzierende Markenpositionierung® groR zu
sein, denn vielfaltig sind die Werte, die sich Uber die funktionale Leistung hinaus mit
der Marke transportieren lassen. Bei naherer Betrachtung reduzieren sich die Mog-
lichkeiten jedoch auf einige wenige Imagedimensionen, da letztlich nur solche Werte
in Frage kommen, die Uber eine ausreichende Relevanz fur die Zielgruppe verfugen

und so allgemein sind, dass sie Konstanz und Kontinuitat in der Markenfihrung er-

" Vgl. ESCH/WICKE/REMPEL (2005), S. 18f.
Vgl. BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 12 sowie ausflhrlich Kapitel 2.1.2.

SEAN CowmBs tritt in der Offentlichkeit unter seinem Kiinstlernamen PUFF DADDY auf. Der Symbol-
gehalt der Marke Sean John wird anbieterseitig durch den Markenslogan ,,Sean John - It’s not just
a label...” explizit kommuniziert.

HARLEY DAVIDSON spricht in diesem Zusammenhang von der ,Harley Mystique®. Vgl. HOLT (2002),
S. 85.

° Vgl. hierzu und im Folgenden DIEz (2006), S. 186f.

,Die Positionierung [...] ist das Bestreben des Unternehmens, sein Angebot so zu gestalten, dass
es im Bewusstsein des Zielkunden einen besonderen, geschétzten und von Wettbewerbern ab-
gesetzten Platz einnimmt.“ Vgl. KOTLER/KELLER/BLIEMEL (2007), S. 423.
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lauben.” Dem begrenzten Positionierungsraum steht jedoch eine stetig wachsende
Anzahl an Marken gegenuber. Allein in den Jahren 2003 bis 2006 wurden beim
Deutschen Patent- und Markenamt jedes Jahr mehr als 60.000 neue Marken regist-
riert.® Wen wundert es da, dass die Positionierungskonkurrenz immer starker wird,
die Uberschneidungen der in Anspruch genommenen Images immer grofRer werden
und im Ergebnis die Konsumenten eine weitgehend homogene Markenlandschaft
erleben? Nach einer Studie der Unternehmensberatung BBDO empfinden im Durch-
schnitt 62%, also fast zwei Drittel der Verbraucher, Marken als austauschbar.® Die
wahrgenommene ,,Brand Parity“, also die Gleichartigkeit von Marken, liegt im Kon-
sumguterbereich mit einem durchschnittlichen Wert von 66% sogar noch Uber die-

sem Niveau.

Um sich in diesem Angebotsmeer sichtbar zu machen und die Marken mit einem zu-
satzlichen differenzierenden symbolischen Nutzen auszustatten, setzen viele Anbie-
ter auf den Einsatz verstirkter KommunikationsmaRnahmen.'® So wurden bspw.
im Jahr 1991 404.924 TV-Spots geschaltet, wohingegen die Zahl im Jahr 2002 mit
2.617.000 bereits das Sechsfache betrug."’ Obwohl der Markenkommunikation in-
nerhalb der Markenfihrung eine wichtige Rolle zukommt, wird der Wirkungsgrad
klassischer Werbung wie TV- oder Radiospots allein dadurch eingeschrankt, dass
den Informationsaufnahmekapazitaten der Konsumenten enge kognitive Gren-
zen gesetzt sind. Empirische Untersuchungen belegen eine ricklaufige Tendenz der
Werbeeffizienz und verdeutlichen damit, dass die Konsumenten gar nicht mehr in der

Lage sind, weitere Informationen aufzunehmen. '

Kontinuitat in der Markenflhrung wird in der Markenmanagement-Forschung ubereinstimmend
als notwendige Bedingung fir den Erfolg einer Marke angesehen. Vgl. hierzu Kapitel 2.1.1.

Insgesamt ist der deutsche Konsument einem Angebot von 1.100.000 Marken ausgesetzt. Vgl.
DPMA (2007), S. 18.

®  Vgl. BBDO CONSULTING GMBH (2005), S. 6.
1 \Vgl. BRUHN (2005), S. 24ff.; BURMANN/MEFFERT (2005), S. 91f.
" vgl. EscH (2003), S. 29.

Die Werbeeffizienz bezeichnet den Zusammenhang zwischen Werbeausgaben und Werbeerinne-
rung. Ricklaufig ist diese vor allem fur klassische Kommunikationsinstrumente wie Zeitungs-,
Fernseh-, Radio-, Kino- oder AuRenwerbung. Obwohl die Nutzung neuer Kommunikationsinstru-
mente, wie z. B. des Internets, hohere Effizienzen versprechen, kénnen diese in der Regel erst
dann sinnvoll zum Einsatz kommen, wenn schon eine gewisse Markenbekanntheit und ein Mar-
kenimage Uber klassische Massenkommunikationsmittel aufgebaut wurde. Vgl. EScH (2003), S.
30.
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Zudem tragt eine durch die neuen Informationstechnologien gestiegene Konsumen-
tenaufklarung und -souveranitat dazu bei, dass die Markenversprechen vermehrt
von den Nachfragern kritisch hinterfragt werden.' Waren diese Ende des 20 Jh.
noch hauptsachlich darauf angewiesen, was Unternehmen Uber sich, ihre Produkte
und ihre Marken preisgeben, ermdglicht das gewachsene Medienangebot heutzuta-
ge eine umfangreiche Informationsbeschaffung. In Webblogs, Brand Communities
oder Foren tauschen sich bspw. Anhanger - aber auch Kritiker - Gber ihre Markener-
fahrungen aus, und auf Meinungsportalen wie wWww.DOOYOO.DE oder WWW.CIAO.DE
konnen diese strukturiert publiziert und zeit- und ortsunabhangig recherchiert wer-
den. Die gestiegene Aufklarung sowie die neue Macht der Konsumenten, ihre Mei-
nung schnell, kostengunstig und global publik zu machen, wird in der Konsumenten-
forschung als Ausloser flr eine tiefgreifende Veranderung des Konsumentenverhal-
tens verantwortlich gemacht.™ Die ,,neuen Konsumenten*'® treten zunehmend for-
dernder gegenuber den Unternehmen auf und erwarten neben einem anstandigen
Preis-Leistungsverhaltnis einen ehrlichen und vertrauensvollen Umgang mit sich und

der Gesellschaft.'®

Vor dem Hintergrund dieser 6konomischen und gesellschaftlichen Entwicklungen er-
geben sich neue Herausforderungen fur die strategische Markenfiihrung. War
der Aufbau einer einzigartigen und wettbewerbsdifferenzierenden Marke in der Ver-
gangenheit vor allem darauf ausgelegt, unbesetzte Positionierungsfelder zu identifi-
zieren und die neue Position am Markt zu kommunizieren, so wird es in Zukunft zu-
nehmend darauf ankommen, dass das angestrebte Markenprofil auch Uber den tat-
sachlichen Markenauftritt am Markt bewiesen und gestarkt wird."” Oder anders aus-

gedrlckt: Nicht der selbst-definierte Marken-Anspruch, sondern die vom Kunden

'3 Vgl. hierzu und nachfolgend JENNER (2007), S. 291; FRIEMEL (2003), S. 86ff.; EISEND (2003) S. 1f.;
BOMMEL (2003), S. 133ff.

" Vgl. HAGEL/SINGER (1999), S. 3ff.; LEWIS/BRIDGER (2001), S. 18f.; SCHULTZ/SCHULTZ (1998), S. Off.

Der Begriff der ,New Consumers® wird von mehreren Autoren in der Marketingliteratur verwendet.
Vgl. BURNETT/HUTTON (2007); LEWIS/BRIDGER (2001). Nach LEWIS/BRIDGER zeichnet sich diese
Personengruppe durch ein hohes Mal} an Individualitat, Involviertheit, Unabhangigkeit und Infor-
miertheit aus und ist den ,,Old Consumers® gegenuberzustellen, welche aus Bequemlichkeits- und
Sicherheitsaspekten eher dem Marktgeschehen folgten, als Forderungen zu stellen. LE-
WIS/BRIDGER (2001), S. 19.

Der Zukunftsforscher HORX verwendet den Begriff des Pro-sumenten, der im Gegensatz zum
Kon-sumenten besser informiert ist, mitreden méchte und eine persdnliche, ehrliche Beziehung
zu den Herstellern und Vertreibern von Waren haben mdéchte. Vgl. 0. V. (2006), S. 17.

" Vgl. DIEZ (2006), S. 187.
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wahrgenommene Marken-Authentizitat wird immer mehr zum Erfolgsfaktor. Die
amerikanischen Autoren GILMORE/PINE schreiben hinsichtlich der notwendigen Be-
dingung eines authentischen Marktangebots ,People no longer accept fake offerings
from slicky marketed phonies, they want real offerings from genuinely transparent
sources™® und fiihren in Bezug auf die Markendifferenzierung aus: , Quality no longer
differentiates; authenticity does. “19 GRANT fasst dies treffend zusammen: JAuthenticity

is the benchmark, against which all brands are now judged. %20

Obwohl die Bedeutsamkeit des Konzepts der Authentizitat fir das moderne Marke-
ting offensichtlich erscheint und von mehreren Autoren in der jingeren Marketinglite-
ratur erwahnt wird,?" herrscht weitgehend Unklarheit dariiber, was unter dem Begriff
in Bezug auf Marken zu verstehen ist. BEVERLAND konstatiert in diesem Zusammen-
hang: ,Confusion surrounds the nature and use of authenticity in the brand arena.?
Diese Konfusion hangt u. a. mit der Komplexitat des Begriffs sowie seiner teils will-
kiirlichen Verwendung zusammen. Als ,bedeutungsschweres Wort*?® besitzt der Be-
griff eine Vielzahl von Verwendungsweisen, die empirische, interpretative sowie
moralische Elemente aufweisen kdnnen und je nach Bezugsobjekt unterschiedliche
Relevanz fiir die Zuschreibung von Authentizitit besitzen.?* Fiir eine Anwendung des
Konzepts in der Markenflihrung ist somit eine Erforschung der relevanten Determi-
nanten der wahrgenommenen Marken-Authentizitat dringend erforderlich. Erst
dann kann die Authentizitdt zur Markenprofilierung® eingesetzt werden und zum

Erfolg der Marke beitragen.

' GILMORE/PINE Il (2007), S. 5.
¥ GILMORE/PINE Il (2007), S. 23.
% GRANT (1999), S. 98.

Vgl. CONNOLLY (2008); PINE/GILMORE (2008); BEVERLAND/LINDGREEN/VINK (2008); JENNER (2007);
GILMORE/PINE 1l (2007); BEVERLAND (2006); BEVERLAND/LUXTON (2005b); MOREAN (2005); Jo-
NES/ANAND/ALVAREZ (2005); GRAYSON/MARTINEC (2004); BOYLE (2003); LEWIS/BRIDGER (2001).

2 BEVERLAND (2005a), S. 1003.
% TRILLING (1980), S. 91.

2 Empirisch ist z. B. die Echtheitsbestimmung eines Kunstwerks, interpretativ die Annahme, eine
Person sei auf Grund ihres aufReren Auftretens authentisch. In dieser interpretativen Verwendung
besitzt der Begriff oftmals die moralische Komponente der Aufrichtigkeit. Vgl. KNALLER/MULLER
(2006), S. 8 sowie ausfuhrlich Kapitel 3.

Markenprofilierung 1asst sich als Zielsetzung des Markenmanagements auffassen. ,,Ein professio-
nelles Markenmanagement soll Préaferenzen flir das eigene Leistungsangebot schaffen und es
damit gleichzeitig von konkurrierenden Angeboten differenzieren. In diesem Zusammenhang wird

(Fortsetzung der FuBnote auf der ndchsten Seite)
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2. Theoretische Grundlagen zum Konzept der Marke

2.1 Identitatsbasierter Ansatz der Markenfiihrung nach BURMANN/MEFFERT

Das vorliegende Arbeitspapier erarbeitet eine grundlegende Konzeptualisierung
des Marken-Authentizitatskonstrukts im Kontext des identitatsbasierten Marken-
filhrungsansatzes von MEFFERT/BURMANN.?® Da die Autoren ihren Ansatz aus dem
soziologischen sowie psychologischen Identitatsverstandnis ableiten, erscheint es
hilfreich, zunachst auf grundlegende Aspekte des sozialwissenschaftlichen ldenti-

tatsbegriffs einzugehen.

Etymologisch leitet sich der Identitatsbegriff aus dem lateinischen Wort
,idem“ (dasselbe) ab und bezeichnet die vollige Ubereinstimmung.?” Gepragt wurde
der Terminus von den Sozialwissenschaften,?® jedoch existiert bis zum heutigen
Zeitpunkt kein allgemeingultiges Begriffsverstandnis, was auf die unterschiedlichen
Forschungszwecke und Betrachtungsgegenstande durchgeflhrter Untersuchungen

zurtickzufiihren ist.?®

Das Lexikon der Soziologie definiert Identitat generell als ,[...]
die ,Selbigkeit* oder das Gleichbleibende von etwas (eines Dinges, einer Person, ei-
nes Satzes usw.) mit sich selbst oder etwas anderem“® und bezieht sich auf die typi-
schen sozialen Rollen eines Individuums. Moraltheologen und Philosophen sehen in
der Identitat ,ein lber die Zeit relativ stabiles Set persénlicher Werthaltungen und
ethischer Prinzipien“*' Sozialpsychologische Begriffsverstandnisse trennen weiterhin

zwischen einer Innen- und AuBenperspektive der Identitat.>?

Nach FREY/HAUSER beschreibt die Identitiat einen Merkmalskomplex, der einem

|dentititsobjekt von bestimmten Identitatssubjekten zugeschrieben wird.>® Das Identi-

synonym auch von Profilierung gesprochen.“ BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 12.

Vgl. MEFFERT/BURMANN (1996) sowie seine jungeren konzeptionellen Weiterentwicklungen BUR-
MANN/BLINDA/NITSCHKE  (2003); BURMANN/MEFFERT (2005); MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG
(2008).

# Vgl. ANTONOFF (1982), S. 2.

% Vgl. exemplarisch KRAPPMANN (1982); LEVITA (1971); ERIKSON (1966).

% Vgl. CONZEN/ERIKSON (1990), S. 72.

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

%" BURMANN/MEFFERT (2005), S. 43.

2 Vgl. KEUPP (1999); HAURER (1995); FREY/HAURER (1987).

33 Vgl. FREY/HAURER (1987), S. 3. Mdgliche Merkmale sind im Prinzip unerschépflich und kénnen z.
(Fortsetzung der FuBnote auf der ndchsten Seite)
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tatsobjekt umfasst das Wahrgenommene, wohingegen das Identitatssubjekt den
Wahrnehmenden bezeichnet.® Identitdt kann somit nur festgestellt werden, wenn
zwei Gegenstande (Individuen, Gruppen) in Relation zueinander gesetzt werden.*
Die Feststellung der Identitat ist aus einer Innen- sowie AuBenperspektive mog-
lich und resultiert aus einem Selbstbild bzw. Fremdbild der Identitat.*® Aus der Innen-
perspektive, in der das Identitatsobjekt und —subjekt in einer Person vereint ist, wird
die personliche ldentitat, das Selbstbild, durch eine interne Verarbeitung der Erfah-
rungen uber sich selbst bestimmt. Als individuelles Rahmenkonzept, innerhalb des-
sen zukunftige Erfahrungen interpretiert werden, bildet sie die Basis fur die personli-
che Identititsarbeit.®” In dieser versucht das Subjekt, situativ stimmige Passungen
zwischen inneren und auleren Erfahrungen zu schaffen und diese im Zeitverlauf zu
verknlpfen, um so ein stimmiges Selbstbild zu konstruieren. Unter einer zeitanalyti-
schen Perspektive sind dementsprechend eine retrospektive und eine prospektive
Dimension der Identitat zu unterscheiden.®® Im Mittelpunkt des retrospektiv-reflexiven
Prozesses stehen situationale Selbstthematisierungen, welche die eigenen Erfah-
rungen ordnen und zu einer individuellen Lebensgeschichte (narrative Identitat) ver-
knupfen. Die prospektive Dimension lenkt den Blick auf die Zukunft und richtet das
Handeln nach den Fragen ,Wer will ich sein?“ und ,Wohin will ich mich entwickeln?*
aus. Im Zuge dessen werden individuelle lIdentitatsentwurfe entwickelt, welche sich in
Identitatsprojekten mit innerem Beschlusscharakter konkretisieren und zu einer steti-

gen Weiterentwicklung der Identitat beitragen.

Im Gegensatz zur personlichen Identitat werden in der AuRenperspektive die Merk-
male fur die Identitadt des Objekts von einem externen Identitatssubjekt zugeschrie-
ben.* Dieses Fremdbild wird auch als soziale Identitit oder Image bezeichnet.* In

der Literatur wird der fur die Identitatsbildung konstitutive dialektische Bezug der In-

B. das Geschlecht, Fahigkeiten, erworbene oder zugeschriebene Besitztimer, Wiinsche, Werte,
Motive etc. umfassen. Vgl. FREY/HAURER (1987), S. 14.

¥ Vgl. FISCHER/WISWEDE (1997), S. 333.

% Vgl. HAURER (1995), S. 3f.

% Vgl. FREY/HAURER (1987), S. 3f.

% Vgl. KEUPP (1999), S. 60.

%8 Vgl. hierzu und nachfolgend KeEupPP (1999), S. 193-195.
% Vgl. FREY/HAURER (1987), S. 3.

%0 Vgl. FREY/HAURER (1987), S. 4.
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nenperspektive zur AulRenperspektive durch die Wichtigkeit des Aspekts der Aner-
kennung durch Dritte unterstrichen.*! Identitatskonstruktionen bediirfen der sozialen
Validierung, wenn sie ihrem Produzenten Zugehdrigkeit und Respekt verschaffen
sollen. Dieses dialektische Verhaltnis der Innen- und Aulienperspektive wird auch als

Paradigma der sozialwissenschaftlichen Identitatsforschung bezeichnet.*

Eine weitere Auspragung von ldentitat stellt die Gruppen-ldentitét dar. Aquivalent zu
den Ausfuhrungen auf der Individualebene kann ldentitat aus einer Innenperspektive,
d. h. von den Mitgliedern der Gruppe, als Gruppen-ldentitat oder aus einer Aulien-
perspektive, d. h. von Nicht-Gruppen-Mitgliedern, als Gruppen-lmage festgestellt
werden. Die Gruppen-ldentitat umfasst gemeinsame Werte, Geflihle und Uberzeu-
gungen, die von der Gruppe geteilt werden.*® Sie identifizieren die Gruppe als sozia-
les System (z. B. Organisationen, Szenen, Kulturen), dessen Identitat auch weiterhin

besteht, wenn einzelne Gruppenmitglieder ausscheiden.*

BURMANN/MEFFERT lehnen ihr ldentitdtsverstandnis an die sozialwissenschaftliche
Identitatsforschung an und unterscheiden dementsprechend zwischen einer Inside-
Out- und einer Outside-In-Perspektive der Marke.** Die Innenperspektive (Inside-
Out) analysiert die das Wesen pragenden Merkmale einer Marke als Kernbestandteil
der Markenidentitit.*® Als Aussagekonzept*’ bringt sie das Selbstbild der Marke
zum Ausdruck. Durch dessen Wahrnehmung, Dekodierung und Beurteilung bildet
sich in der AulRenperspektive (Outside-In) bei der externen Zielgruppe das Marken-
image aus. Als mehrdimensionales Einstellungskonstrukt ist dieses als Akzeptanz-
konzept der Nachfrager zu interpretieren.*® Im Betrachtungsmittelpunkt der stra-
tegischen Markenfuhrung aus Sicht des identitatsbasierten Ansatzes steht die wech-

selseitige Beziehung von internem Selbstbild der Marke, der Markenidentitat, und

1 vgl. KEUPP (1999), S. 27.

2 Vgl. FREY/HAURER (1987), S. 17.

* Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (2003), S. 444.

* Vgl. WERTHMOLLER (1995), S. 39.

% Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 51ff.

%6 Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 5.

" Vgl. KAPEERER (1992), S. 44f.

8 Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 52f.; KAPFERER (1997), S. 34.

©LiM 2008 Arbeitspapier Nr. 31 7



Burmann / Schallehn — Die Bedeutung der Marken-Authentizitét fiir die Markenprofilierung

externem Fremdbild der Marke, dem Markenimage.49 Parallel zum Paradigma der
sozialwissenschaftlichen ldentitatsforschung bedarf das ressourcenbasierte Aussa-
gekonzept einer Anerkennung durch die Zielgruppe. Den Katalysator stellen dabei
die Markenkompetenzen dar, welche die organisationalen Fahigkeiten der Kombi-
nation von individuell vorhandenen Leistungsvermogen zur Realisierung konkreter

Wettbewerbsvorteile umfassen.>°

Eine Konkretisierung des Aussagekonzepts zur Erlangung kompetitiver Vorteile fin-
det Uber die Markenpositionierung51 statt. Hierbei werden die zentralen Eigenschaf-
ten der Markenidentitat hinsichtlich der kaufentscheidenden Erwartungen der rele-
vanten, externen Zielgruppe festgelegt und in ein entsprechendes Markennutzen-

t.2 Dieses wird im Sinne einer Soll-ldentitat zuerst nach innen

versprechen Ubersetz
(Mitarbeiter, FUhrungsebene) und spater als Soll-lmage nach aullen (Nachfrager,
Distributionspartner) kommuniziert. Dem kommunikativ umgesetzten Markennutzen-
versprechen stehen die Markenerwartungen auf Seiten der relevanten Zielgruppe
gegenuber. Die Umsetzung und finale Einldsung des Versprechens findet Uber ein
adaquates Markenverhalten aller an der Erbringung der Markenleistung beteiligten
Personen statt. Dies beinhaltet au3engerichtet die operative Ausgestaltung der Mar-
ketinginstrumente (Markenleistungs-, Markenpreis-, Markenkommunikations-, Mar-
kendistributionspolitik) sowie innengerichtet die Implementierung eines positionie-
rungskonformen Mitarbeiterverhaltens. Erfahrbar wird das Markenverhalten fir die
Nachfrager durch konkrete Markenerlebnisse an allen Bertihrungspunkten mit der
Marke, den sogenannten Brand Touch Points®. Erst eine Konsistenz zwischen Mar-
kennutzenversprechen und Markenverhalten lasst Vertrauen in die Leistungsfahigkeit

einer Marke entstehen und sorgt fiir eine stabile Marke-Kunde-Beziehung.>* Der

9 Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 42f.
% vgl. BLINDA (2007), S. 57.

> A brand position is the part of the brand identity and value proposition that is to be actively com-
municated to the target audience and that demonstrates an advantage over competing brands.”
AAKER (1996), S. 71.

Vgl. hierzu und nachfolgend MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 371ff. sowie BUR-
MANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 11ff.

Brand Touch Points beschreiben samtliche Gelegenheiten eines Nachfragers, um mit der Marke
in Kontakt zu treten. Denkbar ist z. B. ein persénlicher Kontakt mit einem Mitarbeiter aber auch
die Wahrnehmung einer Kommunikationsbotschaft in Form eines Events oder eines Sponsorings.
Vgl. ESCH (2005), S. 139f.

Der Begriff der Marke-Kunde-Beziehung wurde grundlegend von FOURNIER gepragt und bezeich-
(Fortsetzung der FuBnote auf der ndchsten Seite)

52
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Markenbegriff selbst wird im Rahmen des identitatsbasierten Markenansatzes Uber

das zentrale Element des Nutzens definiert:

,Eine Marke ist ein Nutzenbiindel mit spezifischen Merkmalen, die dafiir sorgen,
dass sich dieses Nutzenblindel gegentiiber anderen Nutzenblindeln, welche diesel-
ben Basisbediirfnisse erfiillen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differen-

ziert.®®

Identitat T iehung Image
(Selbstbild) (Fremdbild)
Abbildung 1: Grundmodell des identitatsbasierten Markenansatzes
Quelle: In enger Anlehnung an MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 359 sowie

S. 372.

21.1 Konzeption der Markenidentiat

Die Markenidentitat ist definiert als ,diejenigen raum-zeitlich gleichartigen Merkmale
der Marke, die aus Sicht der internen Zielgruppe in nachhaltiger Weise den Charak-

ter der Marke pragen.“® In Anlehnung an die grundlegenden Arbeiten von ERIKSON®’

net interdependente, inhaltlich zusammenhangende Interaktionen zwischen Marke und Kunde,
die sich durch emotionale oder funktionale Bindungsmotive auszeichnen. Vgl. FOURNIER (1994),
29ff. Innerhalb der Forschung zum identitatsbasierten Markenansatzes liefert WENSKE, in Anleh-
nung an FOURNIER, folgende Begriffsdefinition: ,Marke-Kunde-Beziehungen bestehen aus inhalt-
lich zusammenhédngenden, subjektiv bewerteten sozialen Interaktionen im Sinne eines unmittel-
baren und/oder reaktionsorientierten Austausches zwischen Marken und ihren bestehenden Kéu-
fern. Diesen Beziehungen liegen kognitive und/oder affektive Bindungsmotive auf Seiten der be-
stehenden Kéufer zugrunde, die durch den funktionalen und symbolischen Nutzen der Marke be-
friedigt werden.“ WENSKE (2008), S. 97.

BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 3.
BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 16.

55
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zur psychoanalytischen Identitatsforschung formulieren BURMANN/MEFFERT neben der

Wechselseitigkeit die Kontinuitat, die Konsistenz sowie die Individualitat als

konstitutive Merkmale der Markenidentitat.*®

die Marke eine ,gesunde Identitit*.*

Nur wenn diese gegeben sind, besitzt

Die Kontinuitat bezeichnet das Beibehalten der essentiellen Merkmale einer Marke
uber die Zeit. Essentielle Merkmale kennzeichnen den Markenkern bzw. den ,geneti-

schen Code“®°

einer Marke. Eine zu starke Veranderung dieser Merkmale kann zur
Erosion der Markenidentitét fihren.?’ Die essentiellen Merkmale werden durch die
akzidentiellen Merkmale erganzt. Diese konnen sich mit der technischen Entwick-
lung oder wechselnden Kundenbedurfnissen verandern, da sie nicht das Wesen der
Marke definieren. Welche Merkmale zu welcher Gruppe gehdren, ist letztendlich si-
tuativ bedingt und hangt von der Produktkategorie, dem Wettbewerbsumfeld sowie
den Vorstellungen der Zielgruppe ab.?? Die Konsistenz als weiteres konstitutives
Identitatsmerkmal ist nicht zeitraum-, sondern zeitpunktbezogen und meint eine wi-
derspruchsfreie Abstimmung der einzelnen Markenmerkmale zueinander. Fir eine
Profilierung der Identitat ist weiterhin Individualitat erforderlich. Dies kann durch ein
individuelles Merkmal oder durch die individuelle Abstimmung der Markenmerkmale

erreicht werden.

Die Identitat einer Marke entsteht erst durch die Kombination der Markenkomponen-
ten, welche eine umfassende Beschreibung der raum-zeitlich gleichartigen Merkmale

ermdglichen.®® Die Bedeutung der einzelnen Komponenten fiir die Markenidentitét ist

" ERIKSON (1973)
5 \/gl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 45ff.

% Vgl. ZEPLIN (2006), S. 18. In der sozialwissenschaftlichen Forschung wird eine ,gesunde* Identitat
als notwendige Bedingung fiir soziale Interaktionen und stabile Beziehungen zwischen Menschen
gesehen. Vgl. FREY/HAURER (1987), S. 6 sowie S. 17-19.

% KAPFERER (1992), S. 111.

1 Wie gravierend ein Bruch der essenziellen Merkmale der Markenidentitdt sein kann verdeutlich
das Fallbeispiel Coca CoLA. Nachdem sich in Blindtests herausgestellt hatte, dass PEPSI CoLA
den Konsumenten aufgrund seiner geringeren Sul3e besser schmeckte, veranderte CoOCA COLA
Mitte der 80iger Jahre seine Rezeptur. Dies fihrte jedoch zu einer Empérung unter den Coca Co-
LA Anhangern, da eine Veranderung der Rezeptur fir sie nicht mehr die echte CocA COLA repra-
sentierte. COCA COLA reagierte und bot wieder die CLASSIC COKE an. Vgl. KELLER (2003), S. 6f.

62 Vgl. KOERS (2001), S. 55.
% Vgl. hierzu und nachfolgend BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 17ff.
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produkt- und marktabhangig; der identitatsbasierte Ansatz differenziert jedoch zwi-

schen folgenden Auspragungen:

Die Markenherkunft stellt das Fundament der Markenidentitdt dar und bezeichnet
den wahrgenommenen Ursprung der Marke aus Sicht der Zielgruppe. 64 Somit stellt
sie einen wesentlichen Bestandteil der Markenhistorie dar, welche samtliche Ereig-
nisse der Vergangenheit beinhaltet, die mit einer Marke in Verbindung gebracht wer-
den.®® Als mehrdimensionales Konstrukt umfasst die Markenherkunft die Facetten
der geographischen, kulturellen sowie der institutionellen Herkunft.%® Fir die Erstel-
lung eines kaufrelevanten Nutzens sind die Markenkompetenzen entscheidend.®’
Die langfristige Entwicklung der Markenidentitat konstituiert sich in den Markenvi-
sionen. Als interne Motivationskraft gibt sie die generelle Ausrichtung der Marken-
flUhrung an, welche sich in der Formulierung konkreter Markenziele manifestiert. Die
Markenwerte reprasentieren die Grunduberzeugungen des Unternehmens. Eine
weitere Komponente bildet die Markenpersonlichkeit als die Menge menschlicher
Eigenschaften, die mit einer Marke in Verbindung gebracht werden.®® Die fiir Marken
relevanten Personlichkeitsmerkmale finden ihren Ausdruck im verbalen und non-
verbalen Kommunikationsstil einer Marke.?® Die Markenleistung als weitere Kompo-
nente der Markenidentitat basiert auf allen Gbrigen Identitatskomponenten und um-
fasst die spezifische Manifestation des Nutzenversprechens als Produkt oder Dienst-

leistung.”

2.1.2 Konzeption des Markenimage

Nach dem identitatsbasierten Markenansatz ist das Markenimage als mehrdimensio-
nales Einstellungskonstrukt aufzufassen, ,welches das in der Psyche relevanter, ex-

terner Zielgruppen fest verankerte, verdichtete, wertende Vorstellungsbild von einer

64 Vgl. fur eine detaillierte Ausfiihrung der Relevanz der Markenherkunft fir den identitatsbasierten

Markenflihrungsansatz BURMANN/BLINDA (2003).
% Vgl. BURMANN/BLINDA (2003), S. 27.
% Vgl. BURMANN/BLINDA (2003), S. 52ff.

%7 vqgl. fiir eine ausfiihrliche Darstellung der Markenfiinrungskompetenzen innerhalb des identitats-
basierten Markenansatzes BLINDA (2007).

% MADER (2005), S. 5.
% Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 363.

" Vgl. BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 8.
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Marke wiedergibt.’' Markenbekanntheit ist die Grundvoraussetzung fiir den Aufbau
eines Vorstellungsbildes in den Kopfen der Konsumenten und stellt dementspre-

chend keinen essentiellen Bestandteil des Markenimages dar.”

In Anlehnung an die Arbeiten von KELLER™®, HERMANN/HUBER/BRAUNSTEIN'*, AAKER"®,
BIEL”® und PLUMMER” konzeptualisiert der identitatsbasierte Ansatz der Markenfiih-
rung das Markenimage uber die drei Komponenten ,Markenattribute®, ,,Marken-
personlichkeit” sowie ,Markennutzen“.”® Markenattribute umfassen samtliche Ei-
genschaften einer Marke, die vom Nachfrager wahrgenommen werden und als Mar-
kenwissen im Gedachtnis gespeichert vorliegen.79 Die Komponente der Markenper-
sonlichkeit stellt im Konzept des Markenimage solche Personlichkeitsmerkmale dar,
die einer Marke seitens der Nachfrager zugeschrieben werden.?’ Der Markennutzen
- als dritte Komponente des Markenimage - wird sowohl von den Markenattributen
als auch der Markenpersonlichkeit beeinflusst.®’ Je nachdem, wie diese beiden
Komponenten vom Nachfrager wahrgenommen werden, ergeben sich unterschiedli-
che Nutzenassoziationen. Funktionale Nutzenassoziationen umfassen sachlich-
rationale Merkmale der Marke.?? Der resultierende funktionale Nutzen lasst sich als
der Grundnutzen beschreiben, der sich aus den physikalisch-technischen Eigen-
schaften der Marke ergibt. Symbolische Nutzenassoziationen haben nicht-

sachhaltige Merkmale zum Gegenstand.®® Der darauf aufbauende symbolische

" BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 5f.

2 \igl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 54.

" KELLER (1993) ; KELLER (2003); KELLER (2005).

™ HERMANN/HUBER/BRAUNSTEIN (2005).

> AAKER (1996).

s BIEL (1993); BIEL (2001).

7 PLUMMER (2000).

8 \Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 364ff. sowie ausfiihrlich BURMANN/STOLLE (2007).
7 \gl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 80f.

8 vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 365.

Dieser Wirkungszusammenhang basiert auf Erkenntnissen der Means-End-Theorie, die besagt,
dass Nachfrager Marken als ein Bindel von Eigenschaften (Means) wahrnehmen, um win-
schenswerte Zustande (Ends) zu erzielen. Als Zwischenstufe ist der erwartete Nutzen zu sehen.
Vgl. HERMANN/HUBER/BRAUNSTEIN (2005) sowie zur Means-End-Theorie u. a. GUTMAN (1982);
MANYIWA/CRAWFORD (2002).

82 Vgl. NITSCHKE (2006), S.102.
8 vgl. hierzu und nachfolgend MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 365f.

81
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Nutzen ist als der Zusatznutzen zu beschreiben, der Uber den Grundnutzen hinaus-

geht.

Der funktionale und symbolische Markennutzen kann weiterhin in funf Unterkatego-

rien zerlegt werden.3

1. Neben den bereits erwahnten physikalisch-technischen Eigenschaften, die fur

die objektive Leistungsfahigkeit einer Marke verantwortlich sind, ergibt sich der
funktional-utilitaristische Nutzen aus der Risikoreduktions-, Informations-

und Vertrauensfunktion der Marke. Als ,information chunk“®

verringert sie die
Komplexitat des Marktangebots und fihrt so zu einer Senkung der Transakti-

onskosten im Kaufprozess.®

2. Der 6konomische Nutzen ergibt sich aus dem Preis-Leistungsverhaltnis ei-

ner Marke und den daraus resultierenden finanziellen und 6konomischen
Konsequenzen. Sind alle anderen Nutzenkategorien aus Sicht des Nachfra-
gers ausreichend erflllt, kann der 6konomische Nutzen das kaufentscheiden-

de Motiv darstellen.®’

3. Ist die symbolische Bedeutung einer Marke den Gesellschaftsteilnehmern all-

gemein bekannt, kann die Markenwahl zur Demonstration einer bestimmten
Werte- und Lebenseinstellung, Kennerschaft oder Zugehorigkeit zu einer be-
stimmten sozialen Schicht genutzt werden.® Die Wirkungsrichtung der Identi-
tatsvermittlung ist extrinsisch auf die Wahrnehmung des Selbstbilds durch

die Gesellschaftsteilnehmer ausgerichtet. Man spricht deswegen auch von der

84

85

86

87

88

Vgl. hierzu ausfihrlich BURMANN/STOLLE (2007), S. 73ff.

Der Begriff ,information chunk® kommt aus der verhaltenswissenschaftlichen Forschung und be-
schreibt Merkmale, denen bei der Entscheidungsfindung die Funktion der Zusammenfassung von
Informationen zukommt und dadurch den Konsumenten kognitiv entlasten. Vgl. RAF-
FEE/SAUTER/SILBERER (1976), S. 95ff.

Die Vertrauens- bzw. Risikoreduktionsfunktion kann die nachfragerseitig wahrgenommene finan-
zZielle Gefahr eines Fehlkaufs auf Grund mangelhafter Qualitat verringern, da eine Nichterflllung
des Qualitatsversprechens zu einem Reputationsverlust fihren wirde. Der Konsument antizipiert,
dass Marken diesen Reputationsverlust vermeiden und infolgedessen ihr Leistungsversprechen
erfullen. Vgl. BUSCHKEN (0.J.), S. 1.

Welche Bedeutung diese Nutzendimension in unserer Gesellschaft hat, lasst sich an dem ver-
starkten Aufkommen von Discount- und Handelsmarken erkennen. Vgl. BURMANN/STOLLE (2007),
S. 74.

Vgl. LASSLOP (2005), S. 478f.
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expressiv kommunikativen Funktion der Markensymbolik.89 Uber den Konsum
wird die Marke von den Individuen dazu verwendet, den Interaktionspartner
Lmitzuteilen wer sie sind und wer sie nicht sind, als was sie gesehen werden
méchten und als was nicht“® Erfolgt die Reaktion in der intendierten Weise,
besitzt die Marke die Fahigkeit, dem Konsumenten auf Basis der sozialen
Anerkennung einen sozialen Nutzen zur Verfugung zu stellen.®” Diese Nut-
zenkategorie ist dabei besonders fur offentlich genutzte Guter von Relevanz,
z. B. Autos oder Schmuck, da durch die sichtbare Verwendung soziale Ein-

flisse an Bedeutung gewinnen.

4. Unter der sinnlich-asthetischen Nutzendimension werden alle Nutzenarten

subsumiert, die sich aus den asthetischen Eigenschaften der Marke ergeben.
Hierzu zahlen der Geschmack, die Schonheit, die Akustik oder die Haptik ei-
ner Marke. Die Relevanz dieser Nutzendimension zeigt sich z. B. im Erfolg ex-
klusiver Spirituosenmarken, die durch aufwendig gestaltete Flaschendesigns

das Asthetikbediirfnis der Kunden ansprechen.®?

5. Die hedonistisch-intrinsische Nutzenkategorie lenkt den Blick auf die indi-

viduellen und personlichkeitsbezogenen emotionalen Prozesse des Men-
schen.” Die Bedeutung dieser Nutzenkomponente resultiert unter anderem
aus dem personlichen Motiv, sich verwdhnen, etwas Besonderes gonnen und
selbst belohnen zu wollen.** Der Nutzen ergibt sich konkret aus dem mit dem

Konsum verbundenen Erlebnis und dem daraus entstehenden Genuss.®®

DarUber hinaus umfasst die hedonistisch-intrinsische Nutzenkategorie Nut-

89
90
91

92

93
94

95

Vgl. STIHLER (2000), S. 177.
KARMASIN (1998), S. 496.
Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 366.

Die Vodkamarke ABSOLUT verfolgt bspw. eine Asthetikstrategie. Im Mittelpunkt der Markenfiihrung
steht die minimalistisch, transparente Flasche mit dem kurzen breiten Flaschenhals sowie den in
gleichmafigen Groflbuchstaben auf dem Glas angebrachten Markenschriftzug. Kiinstler wie AN-
DY WARHOL und KEITH HARING unterstutzten den asthetischen Markenauftritt, indem sie kunstleri-
sche Darstellungen der Flasche schufen. Vgl. SCHMITT/SIMONSON (2005), S. 308f.

Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 76f.

Vgl. WONG/AHUVIA (1998), S. 430; ARNOLD/REYNOLDS (2003), S. 80.

Vgl. WEINBERG/DIEHL (2005), S. 265.
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t% in Verbindung stehen.?” Besitzen Mar-

zenarten, die mit dem Selbstkonzep
ken eine symbolische Bedeutung, kann diese Uber den Konsum auf den Be-
sitzer Ubertragen werden und dessen Identitat nachhaltig beeinflussen. Dabei
bestatigen die Marken nicht nur bestehende Merkmale einer Person, sondern
beglnstigen auch die Entstehung vorher noch nicht existenter Charakterei-
genschaften (Selbstverwirklichung).?® Im Gegensatz zum sozialen Nutzen liegt
der Belohungswert dieser Identitat bestatigenden bzw. stiftenden Nutzen-
art nicht in der sozialen Anerkennung, sondern in der subjektiven Selbstfin-
dung und Selbstachtung, die sich aus dem Markenkonsum ergibt.99 De-
mentsprechend sind fur die Generierung dieser Nutzenart nicht unbedingt ge-
sellschaftlich auffallige Markenprodukte notwendig. Der Kauf einer FAIR TRA-
DE-Marke kann bspw. zur Bestatigung und/oder Verwirklichung eines 6kologi-

schen Selbstbild (Identitat) eingesetzt werden.'®

Symbolische Markennutzenaspekte besitzen besonders bei funktional-technisch aus-
tauschbar wahrgenommenen Leistungsangeboten eine hohe Kaufrelevanz, da sie
dann oftmals das einzige Differenzierungskriterium bieten.'®' Aufgrund der wachsen-
den Bedeutung des symbolischen Nutzens fiir die Markenkaufentscheidung'%? soll im
Folgenden auf die Kongruenztheorie als mdglichen sozial-psychologischen Erkla-
rungsansatz des Markenkaufs eingegangen werden. Diese Theorie wird ausgewahlt,
da sie sowohl vom sozialen als auch vom intrinsischen Nutzen gepragte Kaufent-
scheidungen erklaren kann und zudem fir die Konzeptualisierung der Marken-

Authentizitat in Kapitel 4 einen wichtigen theoretischen Hintergrund liefert.

% Das Selbstkonzept umfasst die Wahrnehmung und das Wissen um die eigene Person. In Kapitel

2.2. erfolgt eine detaillierte Betrachtung der Konzeptdimensionen.
% Vgl. BABIN/DARDEN/GRIFFIN (1994) S. 647.
% Vgl. ELLIOTT/WATTANASUWAN (1998), S. 134.
Vgl. ADLWARTH (1983), S. 42. Da sich fest definierte gesellschaftliche Zugehdrigkeiten heute im-
mer mehr auflésen, gewinnt die Frage nach der eigenen Identitat und damit das Motiv der Selbst-
bestatigung und Selbstverwirklichung zunehmend an Bedeutung. Vgl. FISCHER/WISWEDE (1997),
S. 346; HASELOFF (1992), S. 151.
In jungster Zeit wird der Marke in diesem Zusammenhang in der Literatur sogar ein ,spiritueller
Mehrwert* zugeschrieben. In einer durch die Wissenschaft entzauberten Welt besteht nach Mei-
nung der Autoren ein Bedarf nach neuer Sinn-Beheimatung. Lifestyle- und Wertemarken kénnten
diese Lucke schlieBen, indem sie den Konsumenten attraktive Wertemuster zur Verfigung stel-
len. Vgl. BoLz (2002), S. 18; BAUER/HUBER (1997), S. 3f.
Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 400.

Vgl. hierzu die Ausfihrungen in Kapitel 1. sowie PENz/KIRCHLER (2007), S. 41.

99

100

101

102
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I = Symbolischer Nutzen
= Funktionaler Nutzen

Individuelle
Nutzenebene

Soziale
Nutzenebene

Funktionale

Nutzenebene Funktional-

utilitaristisch Okonomisch

Abbildung 2: Hierarchieebenen der Markennutzenkomponenten
Quelle: In Anlehnung an BURMANN/STOLLE (2007), S. 78.
2.2 Kongruenztheorie als Erklarungsansatz des symbolischen Konsums von

Marken

Mangels sozial und kulturell verbindlicher ldentitatsmuster unterstutzen Marken zu-
nehmend die Definition der Konsumentenidentitat.'® Entsprechend begriinden Es-
CALAS/BETTMANN die Wertrelevanz von Marken durch deren Fahigkeit, eine Verbin-
dung zwischen Markenimage und Selbstbild zu schaffen und damit das Selbstbild
des Konsumenten zu unterstiitzen.'™ Ahnelt das Markenimage der ldentitat des
Nachfragers, wird das entsprechende Markenprodukt eher konsumiert. LEVY postu-
lierte bereits in den 50iger Jahren, dass ein Symbol wie eine Marke immer dann dazu
geeignet ist, das Selbstbild des Konsumenten intern zu bestatigen bzw. extern zu
kommunizieren, wenn der Konsument in einer Situation das Gefuhl hat, dass es zu
ihm passt.'® Diese Aussage, welche die Rolle des Selbstkonzepts fiir das Kaufver-
halten anspricht, wurde hauptsachlich durch die Arbeiten von SIRGY'® theoretisch

begrindet.

13 Vgl. MCCRACKEN (1986), S. 80.

14 vgl. ESCALAS/BETTMAN (2005), S. 378.

1% vgl. LEvy (1959), S. 119.

198 vgl. SIRGY (1982); SIRGY (1985); SIRGY (1986).
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Das Selbstkonzept eines Menschen beinhaltet nach ROSENBERG ,the totality of the
individual’s thoughts and feelings having reference to himself as an object”.'®’ Dem-
zufolge entspricht das Wissen uber sich selbst einem System aus Werten, Zielen und
Regeln, das dem Individuum ermaglicht, seine Wahrnehmungen und Handlungen im
Kontext seiner Umwelt zu organisieren und dadurch seine eigene Realitat zu kons-
truieren. Es basiert auf vergangenen Erlebnissen und wird durch die Interaktion mit
der sozialen Umwelt des Individuums wie Familie, Freunde und Referenzgruppen
standig weiter entwickelt. Dabei werden Beziehungen zwischen eigenen Handlungen
und Reaktionen der relevanten Umwelt auf diese Handlungen hergestellt und in Zu-

sammenhang mit dem Selbstkonzept interpretiert.’®®

Obgleich hinsichtlich der Definition des Selbstkonzepts ein weitgehender Konsens
besteht, herrscht Uneinigkeit bzgl. seiner Dimensionalitat."®® Wahrend bspw.
GRuUBB/HUBB das Selbstkonzept noch als eindimensionales Konstrukt verstehen,'™
trennt die neuere Forschung zwischen verschiedenen Subkonzepten des Selbst."”
So bezeichnet das individuelle tatsachliche Selbstkonzept den wahrgenommenen
Ist-Zustand eines Individuums und reprasentiert das Bild, das eine Person dauerhaft
und tatsachlich von sich selbst hat. Dartber hinaus verfligen Menschen auch tUber
Idealvorstellungen von der eigenen Person, die nicht immer mit der tatsachlichen
Selbstwahrnehmung deckungsgleich sind. Dieser Aspekt wird durch das individuelle
ideale Selbstkonzept erfasst, welches auf den winschenswerten Zustand einer
Person ausgerichtet ist und eine Art Referenzpunkt darstellt, mit dem das Individuum
das tatsédchliche Selbst vergleicht und bewertet.''? Das soziale Selbstkonzept stellt
ein weiteres Subkonzept des Selbst dar, welches das Bild beinhaltet, das nach Mei-
nung des Individuums andere von ihm haben Auch hier gibt es eine Ideal-
Auspragung. Unter dem idealen sozialen Selbstkonzept ist das gewlnschte

Selbstbild zu verstehen, welches andere von einem besitzen sollen.'*

' ROSENBERG (1979), S. 7.

1% vgl. LASsLOP (2005), S. 477f.

%9 vgl. SIRGY (1982), S. 288.

"% vgl. GRUBB/HUPP (1968), S. 59ff.

" vgl. MARKUS/NURIUS (1986), S. 954ff.; MALHORTA (1988), S. 1ff.; ROSENBERG (1979), S. 9ff.
"2 ygl. ROSENBERG (1979), S. 38.

"3 vgl. SIRGY (1982), S. 288; JOHAR/SIRGY (1991), S. 24.
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Eine sozialpsychologische Begrindung flr das Bedurfnis von Individuen, ihr Selbst-
konzept uber kongruent wahrgenommene Marken zu vermitteln bzw. zu validieren,
liefert die von SIRGY postulierte Self-Congruity Theory.114 Diese bezieht sich allge-
mein auf die Auswirkung von Ubereinstimmung bzw. Nicht-Ubereinstimmung zwi-
schen Individuen einerseits und Personen, Objekten oder Ereignissen (Stimuli) ande-
rerseits. Im Wesentlichen fuhrt der Autor das Streben nach Kongruenz auf drei Moti-

ve zurick:

Das Streben nach positivem Selbstwertgefiihl stellt zunachst ein fundamentales
Motiv dar."® Nach ROSENBERG lasst sich das Selbstwertgefiihl als ,Nihe* des tat-
sachlichen zum idealen Selbstkonzept definieren.’® Die Motivation ergibt sich aus
der Theorie der Selbst-Diskrepanz, die besagt, dass hohe Diskrepanzen zwischen
tatsachlichem und idealem Selbst zu einem niedrigen Selbstwertgeftihl fihren. Der
Theorie folgend strebt das Individuum an, die Diskrepanz dieser Selbstbilder zu mi-

nimieren bzw. sie in eine optimale Balance zu bringen.117

Als weiteres Motiv fihrt SIRGY das Streben nach Konsistenz an, d. h. die Herstel-
lung eines mdglichst widerspruchsfreien Bildes von sich selbst. Grundlage dieses
Motivs ist das menschliche Bedurfnis nach Sicherheit. Als Folge suchen Menschen
nach Erfahrungen, die das Selbstkonzept bestatigen, und versuchen umgekehrt Er-

lebnisse, die das Selbstkonzept gefahrden, zu vermeiden.'®

SchlielYlich ist als dritte Motivation das Streben nach Selbstkenntnis zu nennen. Es
stellt ein Ubergreifendes Selbstkonzeptmotiv dar und kann aus den beiden erstge-
nannten Motiven abgeleitet werden. Im Wesentlichen bezieht es sich auf Informati-
onsaspekte, die dem Individuum dabei helfen, sich Klarheit Uber seine individuellen
Selbstkonzeptdimensionen zu verschaffen.’® So stellen Kenntnisse iber das Selbst
sowohl die Vorrausetzung fur die Erhéhung des Selbstwertgefiihls als auch die Basis

fur die Erlangung von Selbstkonsistenz dar.

"4 vgl. SIRGY (1986).

"5 vgl. SIRGY (1986), S. 9.

"% Vgl. ROSENBERG (1979), S. 9.
"7 vgl. HIGGINS (1989), S. 93ff.
"8 vgl. LECKY (1945), S. 123.

"9 vgl. SIRGY (1986), S. 12.
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Zusammenfassend lasst sich konstatieren, dass das Motiv der Konsistenz dafur Sor-
ge tragt, das tatsachliche individuelle und/oder soziale Selbstkonzept aufrechtzuer-
halten, wahrend das Streben nach positivem Selbstwertgefuhl auf eine Annaherung

an das ideale individuelle und/oder soziale Selbstkonzept abzielt.

Bezieht man die Kongruenztheorie auf das Einstellungsobjekt Marke, besagt sie,
dass eine groRtmdgliche Ubereinstimmung zwischen dem jeweiligen Selbstkon-

zept120

und der Markenpersonlichkeit als Komponente des Markenimage eine prafe-
renzbildende Wirkung beim Konsumenten auslost.’' Diese These wurde im Laufe
der  vergangenen 50 Jahre  von zahlreichen  Autoren Uberpruift.
BAUER/MADER/WAGNER belegen die Signifikanz des Selbstkongruenzeffekts anhand
einer metaanalytischen Auswertung von 32 Studien.'?® Ein hoch signifikanter durch-
schnittlicher Selbstkongruenzeffekt von r=0,34 liefert nachhaltige Unterstitzung fir
die Gultigkeit der Selbstkongruenzhypothese im Konsumgutermarketing. Tatsachli-
ches und ideales Selbstkonzept fihren bei der studienubergreifenden Betrachtung
nicht zu signifikant unterschiedlichen Effekten. Konsumenten verwenden also Mar-

ken, um zum Ausdruck zu bringen, ,wer sie sind“ oder ,wer sie gerne sein wirden®.

Befriedigung des Strebens
nach Selbstkonsistenz
(Selbstbestatigung)

Kongruenz der Marke mit
tatsachlichem Selbstkonzept

Befriedigung des Strebens
nach Selbstwertgefiihl
(Selbstverwirklichung)

Kongruenz der Marke mit
idealem Selbstkonzept

Markenpraferenz

Befriedigung des Strebens
nach sozialer Selbstkonsistenz
(soziale Selbstbestatigung)

Kongruenz der Marke
mit sozialem Selbstkonzept

Befriedigung des Strebens
nach sozialem Selbstwertgefiihl
(soziale Anerkennung)

Kongruenz der Marke mit
idealem sozialen Selbstkonzept

Abbildung 3: Madogliche Marke-Selbstkonzept-Kongruenzen und ihre Wirkungen
Quelle: In Anlehnung an JOHAR/SIRGY (1991), S. 25.

20 Welches Selbstkonzept entscheidend ist, hdngt von dem angestrebten Nutzen in der jeweiligen

Kaufsituation ab. Vorstellungen Uber das soziale Selbstkonzept werden eher bei einem vom so-
zialen Nutzen gepragten Markenkauf aktiviert, wohingegen fir die Erlangung eines intrinsischen
Nutzens die Kongruenz mit dem individuellen Selbstkonzept ausschlaggebend ist. Vgl. BUTT-
NER/HUBER/REGIER/VOLLHARDT (2006), S. 36f.

21 Vgl. SIRGY/JOHAR (1992), S. 24.

122 Vgl. BAUER/MADER/WAGNER (2005). Die untersuchten Studien beziehen sich dabei ausschlieBlich
auf das individuelle Selbstkonzept.
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3. Annaherung an ein Begriffsverstandnis der Authentizitat

In den vorangehenden Kapiteln wurde ein grundlegendes Markenverstandnis erar-
beitet, welches die Marke aus einer identitatsbasierten Sichtweise konzeptualisiert
hat. In einem weiteren Schritt soll nun der komplexe Begriff der Authentizitat detail-
liert erlautert werden, um dann in Kapitel 4 eine integrierte Begriffs- und Konzeptbe-

stimmung der Marken-Authentizitat durchzuflhren.

Im allgemeinen Sprachgebrauch wird unter ,,Authentizitat”“ ein positiv aufgeladenes
Konzept'®® verstanden mit der semantischen Bedeutung von ,Echtheit*, ,Natirlich-
keit“, ,Originalitat®, ,Individualitat®, ,Urspringlichkeit®, ,Wahrhaftigkeit und ,Glaub-
wiirdigkeit*."®* Dies ist nur ein Auszug méglicher Bedeutungen, die einen generellen
Bezugrahmen vorgeben. Da sich die Bedeutung von Authentizitat Gber die Zeit an-
dern kann und von kulturellen Wertvorstellungen beeinflusst wird, muss Authentizitat
als dynamisches Konzept verstanden werden mit einem reichen begrifflichen Asso-
ziationsfeld.'® KNALLER/MULLER erwahnen die Aktualitat des Authentizitatsbegriffs in
der heutigen Gesellschaft und bezeichnen ihn als ,erfolgreich eingesetzten Marken-
artikel“, als ,catchword” des 20. Jh., der in der modernen Gesellschaft durch die so-
zial und kulturell erzeugte Sehnsucht nach Unmittelbarkeit und Echtheit an Bedeu-

tung gewonnen hat.'®

Was aber bedeutet Authentizitat genau? Um einen komplexen Begriff, wie ihn die
Authentizitat darstellt, zu definieren, sind unterschiedliche Vorgehensweisen denk-
bar. Versucht man einen Begriff und seine mdglichen Verwendungsweisen zu erfas-
sen, kann ein Blick auf die sprachliche Herkunft sowie dessen zeitliche Bedeu-
tungsentwicklung einen Einstieg liefern. Weiterhin konnen lexikalische Begriffsde-
finitionen herangezogen werden, welche sich durch wissenschaftliche Begriffsde-

finitionen konkretisieren lassen. Zu einer umfassenden Begriffserlauterung tragt zu-

' Konzept ist ein anderes Wort fiir einen theoretischen Begriff und ist eng verwandt mit dem Begriff

des (hypothetischen) Konstrukts. Vgl. ZALTMAN/PINSON/ANGELMAR (1973), S. 37. Der Begriff Kons-
trukt ist meist klarer definiert als ein Konzept. Ein Konzept stellt eine unklare Vorstufe dar, wohin-
gegen ein Konstrukt einen nicht direkt beobachtbaren Sachverhalt beschreibt. Vgl.
SCHNELL/HILL/ESSER (1999), S. 121f.

124 Vgl. SCHULTZ (2003), S. 12.
125 \/gl. GOLDMAN/PAPSON (1996), S. 142; STERN (1994), S. 398.
126 Vgl. KNALLER/MULLER (2006), S. 7.
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dem eine Einordnung des Begriffs in benachbarte Konzepte bei. Diese Vorgehens-

weise wird im Folgenden gewahilt.

3.1 Etymologie des Begriffs

Etymologisch ist der Begriff Authentizitat ist auf das griechische Substantiv ,authen-
tes® zuridckzufuhren, welches von auto-entes, der Selbstvollendende, abgeleitet
ist.'?” Das entsprechende Adjektiv ,authentikos“ meint ,einen bestimmten Urheber

habend“bzw. ,zum Urheber einer Tat in Beziehung stehend“.'®

In der deutschen Sprache ist die Verwendung des Begriffs erst im 16. Jh. belegt. Mit
dem Ubergang der Miindlichkeit zur Schriftlichkeit gibt der Begriff in einer objektivisti-
schen Verwendung primér die Echtheit von schriftlichen AuRerungen wie Handschrif-
ten, Schuldscheinen oder Testamenten an.'?® ,Anerkannt®, ,rechtmaRig“ und ,ver-
bindlich“ sind Adjektive, die die Aussage des Begriffs in diesem Zusammenhang be-
schreiben.’ In der Neuzeit weitet sich die Verwendung des Begriffs auf die Subjekt-
philosophie aus und ist von dem Streben gepragt, durch ein ,selbstgesetzgebendes
Subjekt*, ein ,echt seiendes Wesen“ zu erlangen.’®' Damit wird ein Anspruch des
Subjekts auf Autonomie deutlich, der sich aus dem im 17. und 18. Jh. entwickelten
aufklarerischen Menschenbild ableitet."* Wahrend des 18. und 19. Jh. wurde der
Begriff vermehrt auf die Literatur und Kunst angewendet. Schopferische Authentizitat
wird als gottgegebene Genialitat verstanden, die der Kunstler mit seinen Werken rea-
lisiert.’®* Im friihen 20. Jh. erhalt Authentizitat im Gebiet der Existenzphilosophie eine

Bedeutung als Aquivalent der ,Eigentlichkeit,'** die bis heute auf seinen Gebrauch

27 Vgl. NEUMANN (2000), S. 93.

128 Vgl. SCHULZ/BASLER (1996), S. 536.
129 ygl. KALISCH (2000), S. 32.

130 vgl. KALISCH (2000), S. 32ff.

31 vgl. MEYER (2000), S. 71.

32 |m Zeitalter der Aufklarung wird der Mensch als vernunftbegabtes Subjekt verstanden. Denkwei-
sen, die allein auf den Glaube an Autoritdt beruhen, werden hinterfragt. Der Mensch soll seine
Identitdt und Legitimitat nicht durch institutionalisierte Moralvorstellungen, sondern aus seinem
naturlichen Inneren beziehen. Vgl. KNALLER/MULLER (2006), S. 26.

'3 Vgl. KNALLER/MULLER (2006), S. 12ff.

134 Eigentlichkeit meint die Annahme der Wahlfreiheit, Verantwortlichkeit und Einzigartigkeit des Ein-
zelnen in Absetzung von der in-authentischen Daseinsweise des ,Man*, das ein Absinken der ei-
genen Existenz in die Auswechselbarkeit der gesellschaftlichen Masse bezeichnet. Vgl. HEIDEG-
GER (1976), S. 126-130.
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abgefarbt hat.”*® Anfang der 70iger Jahre beschaftigte sich die Anthropologie als
Wissenschaft der Analyse der Verhaltensweisen des Menschen intensiv mit dem Be-
griff der Authentizitat. In der fur eine moderne Gesellschaft charakteristischen Rol-
lenibernahme eines Individuums wird eine Gefahr fir die Aufrichtigkeit der Gesell-

schaft gesehen.®

Die Besorgnis des Verlustes der Authentizitat durch die moderne Gesellschaft bekam
durch die technischen Entwicklungen der visuellen Kommunikation Ende des 20. Jh.
neue Aktualitat. Dies ist u. a. darauf zurtckzufihren, dass die mediale Konstruktion,
wie sie z. B. im Film angewandt wird, den historisch gewachsenen Ursprung durch
einen authentisch wahrgenommenen Konstruktionsprozess ersetzen kann.”®” Die
mediale Inszenierung von Authentizitat bspw. im Rahmen einer Anwendung in Reali-
ty-TV-Formaten lasst die Grenzen zwischen Realitat und Fiktion verschwimmen. Bis
heute steht der Begriff der Authentizitat in Zusammenhang mit einer aufkommenden
Kritik an der Oberflachlichkeit einer Kultur, in der der Schein das wahre Sein ver-

drangt.®

3.2 Lexikalische Authentizitatsdefinitionen

Im heutigen Hochdeutsch wird das Adjektiv ,authentisch® definiert als echt den Tat-
sachen entsprechend und daher glaubwiirdig.’®® Das entsprechende Substantiv
J2Authentizitat” wird Ubereinstimmend mit den Begriffen ,Echtheit®, ,Glaubwurdigkeit"
und ,Zuverlassigkeit* beschrieben.'® Im angloamerikanischen Sprachgebrauch wird
der Begriff der Authentizitat umfassender betrachtet und das Adjektiv ,authentisch®
uber realitatskonform/traditionsgemaR bzw. aufrichtig definiert. ,Authentic
stresses fidelity to actuality and fact, compatibility with a certain source or origin, ac-

cordance with usage or tradition or complete sincerity without feigning or hypoc-

135 vgl. BOHME/SCHERPE (1996), S. 210.

% Nach Meinung des Anthropologen TRILLING bezeichnet der ,polemische Begriff* Authentizitat le-
diglich eine Idealvorstellung, da das Daseinsgefiihl der Menschheit von der Anerkennung anderer
Personen abhangig ist, und somit das Handeln den Anforderungen der Gesellschaft angepasst
wird. Dadurch wird die Eigenart der personlichen Existenz aufgegeben, was das Nicht-
Authentische bedeutet. Vgl. TRILLING (1980), S. 90-101.

37 vgl. MEYER (2000), S. 74.

138 vgl. ausfiihrlich GUGGENBERGER (1987).
3% DUDEN (1993), S. 384.

0 BROCKHAUS (1980), S. 473.
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risy.”*" Als Synonyme werden die Begriffe ,genuine” (original), ,veritable* (wahrhaf-
tig) und ,bona fide“ (echt, gutglaubig) genannt. In diesem Kontext meint ,genuine” ei-
nen Bezug zu einem unwiderruflichen Ursprung: ,Genuine may stress definite origin
from a certain source.” Veritable® bezeichnet das Vorhandensein einer wahren Ilden-
titat ,veritable indicates a true existence or actual identity”, und ,bona fide“ betont den
moralischen Aspekt der Aufrichtigkeit: ,Bona Fide stresses good faith and lack of in-

tent to deceive.”

3.3 Theoretische Authentizitatsdefinitionen in verschiedenen

Wissenschaftsgebieten

Die bisherigen Ausfuhrungen zeigen, dass die Bedeutungen des Authentizitatsbe-
griffs in differenten semantischen Feldern verankert sind. Um die unterschiedlichen
Auffassungen der Authentizitat in verschiedenen Wissenschaftsgebieten darzustel-
len, soll im Folgenden systematisch vereinfachend zwischen Objekten und Subjek-

ten als generelle Bezugsgegenstinde der Authentizitit unterschieden werden.'*?

3.3.1 Objekte als Bezugsgegenstand

Ist der Bezugsgegenstand der Authentizitat ein physisches Objekt, so setzt eine Viel-
zahl von Autoren den Begriff mit der Echtheit eines Gegenstandes, dem Original,
gleich.' In diesem Sinne ist Authentizitat das Gegenteil einer Falschung oder einer

Kopie.™* 145

» 1 he authentic is identified as the original and is set of against the copy.
Die Frage nach der Echtheit eines Objekts hangt wiederum von der generellen Be-

trachtungsperspektive ab.

Aus einer objektivistischen Perspektive'*® stellt Authentizitat eine inharente Ei-

genschaft eines Objekts dar, die durch wissenschaftliche Tests und Methoden ein-

" WEBSTER'S (1986), S. 145.
2 ygl. KNALLER (2006), S. 21ff.

%3 Vgl. BARTHEL (1996), S. 8; COHEN (1989), S. 40; PETERSON (2005), S. 207; MACCANNELL (1999),
S. 14.

'“4 " Vgl. BRUNER (1994), S. 400.
%5 PETERSON (2005), S. 207.

% In der Philosophie bezeichnet man mit Objektivismus eine Richtung der Erkenntnistheorie, die
besagt, dass objektive Erkenntnis von realen Gegenstanden unabhangig vom erkennenden Sub-
jekt moglich sei.
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deutig nachgewiesen werden kann.™’ Objektauthentizitat resultiert zumeist aus der
Ruckfuhrbarkeit auf einen nicht widerlegbaren Ursprung, der sich auf den Urheber
oder die Zugehorigkeit des Objekts zu einer bestimmten zeitlichen und kulturellen

Epoche bezieht.'*

In der Anthropologie wird Objektauthentizitat bspw. Gber die Beziehung des Objekts
zu einer postulierten sozialen oder kulturellen Identitat bestimmt.'*® Entgegen der
umgangssprachlichen Verwendung des Authentizitatsbegriffs als Synonym der ,Rea-
litat* wird nicht die Existenz eines Objekts in Frage gestellt, sondern Uberprift, inwie-
fern das Objekt als charakteristisch flr die identifizierte Personengruppe angesehen
werden kann."® Ein Kostiim amerikanischer Ureinwohner ist bspw. nur dann authen-
tisch, wenn in seiner Gestaltung keine kulturellen Einflisse europaischer Einwande-
rer zu erkennen sind. Aufgabe der Anthropologen ist die Festlegung essentieller
Identitatsmerkmale, um Objekte bestimmten Kulturen oder sozialen Gruppen zuord-
nen zu konnen. Werden diese Merkmale nicht durch eine Instanz vorgegeben, kon-

nen sich die Bewertungen der Authentizitat intersubjektiv unterscheiden.

GRAYSON/MARTINEC veranschaulichen die Verhandelbarkeit der Authentizitat eines
Objekts anhand des Beispiels zweier moglicher Authentizitdtszuschreibungen flr ein
mexikanisches Gericht."®" Denkbar ist, dass eine Person dem Gericht Authentizitét
zuschreibt, weil es in Mexiko hergestellt wurde und von Mexikanern konsumiert wird,
wohingegen ein Zweiter die Originalitat des Rezepts als Indikator der Authentizitat
heranzieht, ungeachtet dessen, wer das Gericht zubereitet hat. Die Kriterien fur die
Beurteilung der Authentizitat sind unterschiedlich, und so kann ein und dasselbe Ob-

jekt als authentisch oder nicht authentisch beurteilt werden.

Oftmals kommt in dem Begriff der Authentizitdt auch eine subjektive Wertschat-
zungskomponente des Betrachters zum Ausdruck. Diesen Aspekt betont der Anthro-

pologe TRILLING, indem er eine Definition des Begriffs formuliert, die sich aus den

7 Vgl. SMELSER/BALTES (2001), S. 963 f. In der Kunstwissenschaft wird die Echtheit eines Kunst-

werks z. B. durch wissenschaftliche Methoden der Materialbestimmung nachgewiesen.
'8 vgl. KNALLER (2006), S. 22.
9 Vgl. SMELSER/BALTES (2001), S. 963ff.
%0 SMELSER/BALTES (2001), S. 964.
'*1 Vgl. GRAYSON/MARTINEC (2004), S. 297.
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Komponenten der Echtheit und der personlichen Wertschatzung zusammensetzt:
JWenn wir] von Authentizitat, Echtheit sprechen, dann verwenden wir das Wort so
wie im Museum Fachleute, die priifen, ob Kunstwerke wirklich sind, was sie zu sein
scheinen, oder sein sollen, ob sie den flir sie geforderten Preis wert sind oder ob sie,
wenn der schon gezahlt ist, die Bewunderung verdienen, die man ihnen entgegenb-

rin gt «152

CoOHEN argumentiert, dass die Sichtweise der objektivistischen Authentizitat nur einen
Teilbereich der Bedeutung des Begriffs abdeckt, da Authentizitat oftmals vom Be-
trachter als Bewertung herangezogen wird, inwiefern ein Gegenstand dem Original
ahnelt.’™ Aus dieser konstruktivistischen Perspektive'* ist die Feststellung von
Authentizitat nicht mehr allein von objektiven Kriterien abhangig. Vorstellungen und
Erwartungen des Subjekts flieRen als Determinanten der Wahrnehmung in die Au-
thentizitatsbeurteilung ein. POSTREL verwendet hierfur den Begriff der Inside-Out-
Perspektive der Authentizitdt und setzt diese der objektivistischen Out-side-In-
Perspektive der Authentizitat gegeniiber.”®® LU/FINE formulieren beziiglich der kon-
struktivistischen Authentizitat: ,Authenticity is not an objective criterion but is socially
constructed and linked to expectations.“'*® Das Kriterium der Authentizititsbestim-
mung ist nicht der Nachweis von Fakten, sondern die wahrgenommene Ubereins-
timmung des Betrachtungsgegenstands mit dem subjektiven Vorstellungsbild
tber das Original. WANG schreibt hierzu: ,, Things appear authentic not because they
are inherently authentic but because they are constructed as such in terms of points
of view, beliefs, perspectives or powers”. So kann z. B. eine nachgemachte antike
Silberminze von einem Betrachter als authentisch wahrgenommen werden, wenn

diese seiner Vorstellung von einer Miinze aus dem 16. Jh. entspricht.

%2 TRILLING (1980), S. 91.
193 Vgl. COHEN (1988), S. 371ff.

' Der wissenschaftliche Ansatz des Konstruktivismus zeigt auf, wie Individuen ihre eigene, hand-
lungsrelevante Wirklichkeit konstruieren. Die Ansatze handeln von der Einsicht, dass jede Wirk-
lichkeit im unmittelbarsten Sinne die Konstruktion derer ist, die diese Wirklichkeit zu entdecken
und zu erforschen glauben. ,Das vermeintlich Gefundene ist ein erfundenes, dessen Erfinder sich
des Aktes seiner Erfindung nicht bewusst ist, sondern sie als etwas von ihm Unabhdngiges zu
entdecken vermeint und zur Grundlage seines ,Wissens*” und daher auch seines Handels macht.”
WATZLAWICK (2001), S. 9f.

%5 Vgl. POSTREL (2003), S. 113f.
% LUIFINE (1995), S. 535.
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Um diese konstruktivistische Form der Authentizitadt von der objektivistischen abzu-
grenzen, formulieren GRAYSON/MARTINEC in Anlehnung an PEIRCES'™’ Semiotik der
Zeichen den Begriff der ikonographischen Authentizitit."® Der ikonographisch au-
thentische Gegenstand besitzt keine faktische Verbindung zu seinem proklamierten
Ursprung, wird aber Uber die ahnliche optische Erscheinung mit dem Original in Be-
ziehung gesetzt." Um einen Gegenstand als ikonographisch-authentisch wahrzu-
nehmen, ist es erforderlich, dass eine Person Vorstellungen Uber das Original be-
sitzt. Erst dann existiert ein ,composite picture®, ein ,mental template“ in der kogniti-
ven Landkarte des Betrachters, welches dem Objekt seine Authentizitat verleiht.'®
WANG erwahnt, dass ein solches Vorstellungsbild nicht auf realen Begebenheiten be-
ruhen muss, sondern auch des Ergebnis von stereotypischen oder idealisierten Er-
wartungen sein kann: It can be the projection of one’s dreams, stereotyped images

and expectations onto [...] objects.”®’

Oftmals sind es gerade die personlichen Assoziationen des Betrachters, die einem
Objekt Authentizitat verleihen. Diesen Aspekt betonen GRAYSON/SCHULMAN, indem
sie den Authentizitatsbegriff Gber die Fahigkeit einer Person, ein Objekt mit der eige-
nen Lebensgeschichte zu assoziieren, beschreiben.'® Sie beziehen sich dabei auf
die sozialpsychologische Definition von BELK, welche authentische Objekte als ,durch
heilige Erfahrungen kontaminiert'®® bezeichnet. Im bildlichen Sinne dienen authenti-
sche Objekte (z. B. personliche Andenken) als ,narrative storehouse®, als einzigarti-

ge Beweisstucke der personlichen Lebensgeschichte.

HUGHES erwahnt als Merkmal eines authentischen Objekts dessen
Herstellungsprozess, der nicht von Hintergedanken gepragt sein sollte. Ein authen-

tischer Gegenstand ist der wahre und echte Ausdruck seines Urhebers: ,An authen-

%7 PEIRCE/HARTSHORNE (1998).

Vgl. GRAYSON/MARTINEC (2004), S. 298. Die objektivistische Authentizitat wird von GRAY-
SON/MARTINEC als indexikalische Authentizitat bezeichnet, da sie eine in der realen Welt existie-
rende Verbindung zum Original (Index) aufweist. Vgl. GRAYSON/MARTINEC (2004), S. 297f.

Auf diese konstruktivistische Form der Authentizitdt verweisen andere Autoren durch den Begriff
der ,authentic reproduction®. BRUNER (1994), S. 399; PETERSON (2005), S. 208.

180 vgl. GRAYSON/MARTINEC (2004), S. 301.
°1 WANG (1999), S. 351.

182 \/gl. GRAYSON/SHULMAN (1996), S. 391.
193 vgl. BELK (1990), S. 672.

158

159
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tic thing is not fraudulent, manufactured for some ulterior purpose, or contrived. It is
not simply an imitation, but is a sincere, real, true and original expression of its crea-
tor.”"%* HoLT erwahnt, dass oftmals handwerklich hergestellte Gegenstande als au-
thentisch gelten, da sie nicht durch industrielle Massenfertigung ,kontaminiert*
sind."®® Diese Verwendungsweise der Authentizitat verdeutlicht, dass der Begriff mo-
ralische Elemente beinhalten kann, die sich auf die Aufrichtigkeit des Herstellers
beziehen. Bezugspunkt der Authentizitatsbestimmung sind nicht objektive Fakten
oder Vorstellungen Uber das Original, sondern die Absichten des Subjekts, die mit

der Herstellung des Produkts verbunden werden.

3.3.2 Subjekte als Bezugsgegenstand

Die wissenschaftlichen Disziplinen der Psychologie, der Soziologie und der Anthro-
pologie setzen sich u. a. mit dem Begriff der Subjektauthentizitat auseinander. Au-

thentizitat wird in unterschiedlicher Weise interpretiert.

Aus einer psychologischen Sichtweise, welche das Individuum in den Mittelpunkt
der Betrachtung ruckt, wird unter Authentizitat ein individuumszentriertes Motiv der
Selbstverwirklichung verstanden. Selbstbilder und emotionale Zustande werden
subjektiv stimmig zum Ausdruck gebracht, selbst dann, wenn damit bei anderen Per-
sonen kein positiver Eindruck hinterlassen wird.'®® Authentische Personen besitzen
kraftvolle, einzigartige innere Realitaten, welche von gesellschaftlichen Konventionen
unverdorben und unvermindert sind.'®” HARTMANN schreibt diesbezliglich ,authentic-
ity [...] signifies a moral strength not based primarily on formal or institutional author-
ity.“1°® WENNINGER spricht von der Authentizitét als Identitat ,mit sich selbst*, als per-
sonale Urspringlichkeit, die subjektiv als innere Stimmigkeit erlebt wird und die Per-
son nach aufRen mit einer persénlichen ,Aura“ umgibt.'®® KNALLER/MULLER fiihren an,
dass bei einer starken Betonung des Authentischen als Form des selbstverwirkli-

chenden Handelns theoretisch auch das Bose eine Auspragung der Authentizitat

% HuGHES (2000), S. 190.

185 vgl. HoLT (1998), S. 14.

186 Vgl. LAUX/RENNER (2002), S. 133.

187 Vgl. SMELSER/BALTES (2001), S. 965.
168 HARTMANN (2002), S. VIII.

199 Vvgl. WENNINGER (2000), S. 165.
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darstellen kann.'”® Sie beziehen sich dabei auf die Ausfilhrungen von HABERMAS, der
zwischen der moralischen Selbstbestimmung mit ihrem Anspruch auf Universalisier-
barkeit (Moral) und der Selbstverwirklichung, die auf den Kontext einer individuellen

Lebensgeschichte bezogen ist (Authentizitat), differenziert.’””

KeupPP betrachtet den Begriff aus einer sozialpsychologischen Perspektive und
bezieht Authentizitat auf den Prozess der Identititsarbeit eines Subjekts.'”? Authenti-
zitat bezeichnet der Autor als Gefuhl, das sich einstellt, wenn ein Subjekt sich in be-
stimmten Situationen seinen Erwartungen an sich selbst gemaf verhalt."” Das Erle-
ben von Authentizitat ist von einem selbst festgelegten Identitatsstandard abhangig,
der sich aus der retrospektiven und der prospektiven Dimension der Identitat zu-
sammensetzt, also von zukiinftigen Identitdtsprojekten beeinflusst wird.'”* Abhangig
davon, wie kongruent das Verhalten mit dem gesetzten ldentitatsstandard wahrge-
nommen wird, empfindet das Individuum eine Wertigkeit der Erfahrungen zwischen

den Polen ,authentisch/positiv* und ,nicht-authentisch/negativ*.'”

Keupp erwahnt, dass eine authentische ldentitat im Gegensatz zu einer autonomen
Identitat erst Uber die soziale Interaktion entsteht, d. h. die realisierte Identitatsarbeit
muss durch Andere wahrgenommen und anerkannt werden.'”® Dies erfordert, dass
sich das Subjekt nach aul3en Uber Handlungen oder verbale Botschaften positioniert,

ohne dabei kunstlich zu wirken. FERRARA schreibt dazu: ,Nothing is more inauthentic

70 vgl. KNALLER/MULLER (2006), S. 10.
" Vgl. HABERMAS (2003), S. 52. zitiert nach KNALLER/MULLER (2006), S. 10.
72 Vgl. KEUPP (1999), S. 263-265.

' Hiernach ist Authentizitat als Resultat der Befriedigung des Motivs nach positivem Selbstwertge-
fuhl aufzufassen (Selbstverwirklichung). Vgl. hierzu die Ausfihrungen in Kapitel 2.2.

Vgl. hierzu die Ausfihrungen zur retrospektiven und prospektiven Identitat in Kapitel 2.1.

KEUPP bezieht sich in seinen Ausfiihrungen auf die Arbeit des Soziologen FERARRA, welcher den
Begriff der ,reflective authenticity® eingefiihrt hat. Ferrara definiert den Authentizitatsbegriff Gber
eine Abgrenzung zum Begriff der Autonomie. Autonomie meint die Verantwortlichkeit einer Per-
son flr eine Handlung, ohne den Blick auf die Begriindung und Rationalitat zu richten. D. h. es
findet keine Reflektion Gber das eigene Handeln statt. Ein Verhalten ist dagegen authentisch,
wenn es aus Sicht des Handelnden stimmig war. Stimmig ist die Handlung, wenn ein wahrge-
nommener ,Fit“ zwischen der diagnostischen (,Who | am®) und projektiven Dimension der Identi-
tat (,Who | want to be*) herrscht. Authentizitat schlie3t somit die Idee von Autonomie mit ein, wah-
rend dies umgekehrt nicht der Fall ist. Vgl. FERRARA (1998), S. 5f. und S. 16 sowie KEUPP (1999),
S. 265. FERRARA selbst liefert folgende Authentizitatsdefinition: ,[...] authenticity takes reflective
judgements as a model for the kind of judgements in terms of which we evaluate the degree of
appropriateness of a course of action, or of a life project, to an identity.” FERRARA (1998), S. 54.

178 vgl. KEUPP (1999), S. 266.

174

175
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than an identity constructed with the view to recognition.”’” PETERSON fiihrt an, dass
aus einer Aullenperspektive die Feststellung der Authentizitat einer Person auf der
glaubwurdigen Erfullung bestimmter Rollenerwartungen beruht, zum gleichen Zeit-
punkt jedoch die Individualitat der Person zum Ausdruck kommen muss. ,Authenticity
[...] centers on being believable relative to a more or less explicit model, and at the

same time being original, that is not being an imitation of the model.“'"®

GOFFEE/JONES beschaftigen sich mit dem Begriff innerhalb der Organisationspsy-
chologie und sehen in der Ehrlichkeit eine Vorraussetzung flr die Zuschreibung von
Authentizitat.'® Eine FUhrungspersonlichkeit sollte von seinem Personal als mog-
lichst authentisch, d. h. als ,aufrichtig®, ,ehrlich® und ,ehrwardig“, wahrgenommen
werden, um ein vertrauensvolles Arbeitsklima zu schaffen. Als notwendige Bedin-
gung, um in den Augen des Betrachters authentisch zu erscheinen, nennen die Auto-
ren die Ubereinstimmung von Versprechungen und Taten sowie die Vermittlung einer
inneren Verpflichtung fir das Erflllen des Versprechens: ,You have to ensure that
your words are consistent with your deeds; otherwise, followers will never accept you
as authentic. [...] demonstrated personal commitment to a few basic principles is es-

sential to authentic leadership.”"®°

In der Soziologie wird der Authentizitatsbegriff der strategischen Selbstdarstellung,
dem ,fake“, gegeniibergestellt.”®" Die Soziologin FINE liefert folgende Definition: ,[...]
authenticity is linked to an absence of cognitive understanding, creating an unmedi-
ated experience - sincere, innocent, original, genuine, and unaffected, distinct from
strategic and pragmatic self-presentation”.'®* Sie bezieht sich dabei auf das authenti-
sche Handeln eines Kunstlers, dem Authentizitat zugeschrieben wird, wenn er ver-
mitteln kann, dass sein Handeln nicht durch externe Einflisse, z. B. soziale Konven-

tionen, bestimmt ist, sondern auf seinem persénlichen Wertesystem beruht.'®

" FERRARA (1998), S. 16.

78 PETERSON (2005), S. 220.

79 Vgl. GOFFEE/JONES (2005), S. 87ff.

'8 GOFFEE/JONES (2005), S. 89.

81 vgl. KERNIS/GOLDMAN (2005), S. 218.

82 FINE (2003), S. 155.

'8 Vgl. hierzu ebenfalls SMELSER/BALTES (2001), S. 965.
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In einem Gruppenkontext wird die Authentizitat einer Person als Vorraussetzung fur
die Akzeptanz und als Kriterium der Hierarchisierung der Gruppenmitglieder ange-
sehen.”® Nur wer die Werte der Gruppe authentisch, d. h. nicht zwanghaft und in-
szeniert, vertritt, wird als legitimiertes Gruppenmitglied akzeptiert. So sind z. B. in
der HARLEY DAVIDSON Subkultur die Aneignung von Fachwissen, das Fahrkdnnen
und die Fahrerfahrung sowie die regelmalige Teilnahme an Gruppenaktivitaten
WertmaRstabe, die einen legitimierten Status ausmachen.'®®> Authentische Mitglieder
sind das Gegenteil eines ,Posers”, welcher lediglich das Image der Gruppe konsu-

miert, ohne die Werte der Gruppe zu verinnerlichen.'®

Die Wissenschaft der Anthropologie versteht unter Subjektauthentizitat einen ideal
empfundenen, anzustrebenden inneren Zustand, der die Rickkehr oder Ankunft an
einen Ort des Ursprungs umfasst.’®” WETZEL spricht von Authentizitit als Triebkraft
des Wunsches ,nach einem Durchbrechen der Oberfléche, nach reiner Unmittelbar-
keit des Daseins, nach der Echtheit des Ansich jenseits der gesetzmalligen Abstrak-
theit'®® TURNER/MANNING erwdhnen, dass dieses Bedirfnis nach Authentizitat vor
allem in Zeiten des Umbruchs zum Tragen kommt. ,Authenticity is only possible once
the taken-for-granted world and the security it offers are called into question. This is
dependent on a specific mood-anxiety- which, in subjecting everydayness to ques-
tioning, reveals the groundlessness of human existence.”® HANDLER bezeichnet
dementsprechend Authentizitat als kulturelles Konstrukt der industrialisierten west-
lichen Gesellschaft, das aus dem Bedirfnis nach authentischen Erlebnissen er-
wachst und sich durch die Erfahrung von Traditionalitat, Originalitat und UnberUhrt-

heit auszeichnet.'®

184 Vgl. LEIGH/PETERS/SHELTON (2006), S. 483.
185 Vgl. SCHOUTEN/MCALEXANDER (1995), S. 49.

186 Bspw. werden in der HARLEY DAVIDSON Szene Rechtsanwélte und Arzte, die eine Harley besitzen,
als ,RUBies" (Rich Urban Bikers) diffamiert. Vgl. SCHOUTEN/MCALEXANDER (1995), S. 49.

'87Vgl. KNALLER (2006), S. 21f.

'8 WETZEL (1985), S. 14.

'8 TURNER/MANNING (1988), S. 137.
190 vgl. HANDLER (1986), S. 2.
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3.4 Terminologische Einordnung der Authentizitit in benachbarte

Forschungsbereiche

Nach den unterschiedlichen Auffassungen des Authentizitatsbegriffs in verschiede-
nen Wissenschaftsgebieten sollen nun einige benachbarte Forschungsbereiche der
Authentizitat betrachtet und abgegrenzt werden, um so zu einer hinreichend diskri-
minierenden Begriffsfestleqgung zu gelangen. Der Terminus Authentizitat wird um-
gangssprachlich oftmals mit dem Begriff der Glaubwurdigkeit gleichgesetzt. Inwiefern
diese Gemeinsamkeiten bzw. Unterschiede aufweisen, soll im Folgenden erlautert
werden. Daran anschlieend wird der Begriff des Vertrauens naher dargestellt, da

dieser eine Relation zur Glaubwuirdigkeit sowie zur Authentizitat aufweist.

3.41 Abgrenzung zum Glaubwirdigkeitsbegriff

Der Begriff der Glaubwurdigkeit ist seit dem 15. Jh. gelaufig, als er im juristischen
Sprachgebrauch mit dem Bedeutungsgehalt von ,vertrauenswiirdig hinsichtlich der
Wahrhaftigkeit, glaubhaft, nahezu sicher* verwendet wurde.'®' Allgemein stellt der
Begriff eine BeurteilungsgroRe dar, die im Falle mangelnder objektiver Beweise oder
fehlenden Wissens als eine Art Informationssurrogat eine Rolle spielt und sich auf
Personen als auch auf Botschaften beziehen kann.'®? Eine (ibereinstimmend aner-

kannte wissenschaftliche Definition liegt jedoch bis dato nicht vor.

Im Wesentlichen lassen sich jedoch die zwei grundlegenden Definitionsperspektiven
der kommunikatorzentrierten sowie der rezipientenzentrierten Sichtweise aus-
machen.'® Diese Systematisierung orientiert sich an dem Umstand, dass Glaubwiir-
digkeit vor allem innerhalb eines Kommunikationsprozesses eine Rolle spielt. Eine
kommunikatorzentrierte Begriffsdefinition macht Glaubwurdigkeit an der Intentionali-
tat des Kommunikators fest: ,Glaubwlirdigkeit liegt vor, wenn ein Kommunikator an
einen Rezipienten eine Information vermittelt, von der er glaubt, dass sie zutreffend
ist, wenn also der Kommunikator keine Tduschungsabsicht hat.“'** Glaubwirdigkeit

wird demnach als eine inharente Eigenschaft des Kommunikators aufgefasst,

91 GRIMM/GRIMM (1949), S. 7915.
192 Vgl. NAWRATIL (1999), S. 15ff.
19 vgl. NAWRATIL (1997), S. 18.
194 KOHNKEN (1990), S. 4.
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welche auf die Botschaft Gbertragen werden kann. Wichtig ist dabei nicht der tatsach-
liche Wahrheitsgehalt der Aussage, sondern die Intentionalitat, dem Rezipienten ge-
genuber etwas Wahres zu vermitteln. Diese kommunikatorzentrierte Form der
Glaubwirdigkeit wird in der Literatur auch als Wahrhaftigkeit oder Ehrlichkeit einer

Person bezeichnet.'%®

Weiter verbreitet ist allerdings die rezipientenzentrierten Sichtweise der Glaubwur-
digkeit, die auch fur den weiteren Verlauf der Arbeit Geltung besitzen soll. Der Begriff
wird dabei als Eigenschaft angesehen, die vom Rezipienten zugeschrieben wird. Der
Fokus der Betrachtung liegt auf den Eindrucksprozessen des Rezipienten.'®® Eine
rezipientenzentrierte Begriffsdefinition, auf die sich viele neuere Forschungsarbeiten
zum Thema Glaubwirdigkeit beziehen, stammt von BENTELE: ,[Glaubwiirdigkeit ist]
eine Eigenschaft, die Menschen, Institutionen oder deren kommunikativen Produkten
(mindliche oder schriftliche Texte, audiovisuelle Darstellungen) zugeschrieben wird
und sich darauf bezieht, dass der Rezipient darauf vertraut, dass die Aussage des
Kommunikators (ber ein Ereignis wahr ist, bzw. dieses adédquat beschreibt, was not-
wendigerweise eine Widerspruchsfreiheit der Aussage verlangt.“'%" Insofern ist nicht
die objektive Wahrheit einer Mitteilung oder der tatsachliche Wahrheitsvorsatz des
Kommunikators bestimmend fur die Glaubwurdigkeit, sondern vielmehr die subjektive

Wahrnehmung derselben.

Neben der Subjektivitat als charakteristisches Merkmal verweist UNGER auf die
Merkmalsqualitat der Glaubwirdigkeit als kontinuierliche Variable. Glaubwirdigkeit
kann als subjektive Wahrscheinlichkeitseinschatzung bezuglich des Wahrheitsge-
halts einer von einer Quelle Ubermittelten Information Uber die Realitat aufgefasst
werden, die beliebige Werte zwischen 0 und 1 annehmen kann. Die Unterscheidung
der Information selbst als wahr oder falsch ist dagegen eine dichotome Variable.'®®
UNGER liefert folgende Definition: ,Die Glaubwiirdigkeit kann das Ausmald bestim-
men, in dem Empfanger von Botschaften bereit sind, die enthaltene Information als

Kognition in das Selbst zu (ibernehmen, ihnen dabei einen bestimmten Gehalt hin-

195 Vgl. FALKENBERG (1982), S. 95.
198 vgl. KOHNKEN (1990), S. 18.
97 BENTELE (1988), S. 408.

198 Vgl. SCHIRM (1995), S. 53.
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sichtlich der Ubereinstimmung mit der tatséchlich subjektiv fiir wahr gehaltenen Rea-
litdt zuzuschreiben. Wie hoch die Wahrscheinlichkeit beziiglich der Realitat derartiger
tibernommener Kognitionen (als Hypothesen liber die Realitédt) sein muss, um diese
als ,wahr” zu charakterisieren, das ist eine Frage des Anspruchniveaus der jeweili-
gen Person.“'%® Dieser Anspruch ist von dem Vorwissen und den Erfahrungen des
Beurteilenden abhangig und kann kontextabhangig in unterschiedlicher Auspra-

gung vorliegen.?*

Mit der Konzeptualisierung des Konstrukts der Glaubwirdigkeit im Rahmen der ver-
haltenswissenschaftlichen Forschung®’ setzte sich HOVLAND intensiv auseinander.?%?
Die sogenannte YALE GRUPPE erforschte Ende der vierziger und Anfang der funfziger
Jahre, aufbauend auf Studien zur Wirkung von ,Prestige“, den Einfluss von Merkma-
len einer Informationsquelle auf die Einstellungen und Uberzeugungen von Rezipien-
ten. Nach HovLAND stellt Glaubwirdigkeit eine Funktion mit den Dimensionen
Kompetenz (,Expertness®) und Vertrauenswiurdigkeit (,trustworthiness®) dar. Diese
Dimensionen wurden in den meisten anschlieenden empirischen Untersuchungen
bestatigt. Der Begriff der Kompetenz bezeichnet nach STAUDEL die subjektive Ein-
schatzung der Fahigkeiten, die eine Person flr die Bewaltigung eines Problems be-
sitzt.?>> So begriindet sich bspw. Kompetenz im AusmaR des Wissens um ein be-
stimmtes Fachgebiet, in Hinweisen auf Qualifikation, Leistungen oder Intelligenz. Die
Vertrauenswurdigkeit erfasst nach HoVLAND den Teil der Glaubwirdigkeit, der auf die

wahrgenommenen Merkmale Ehrlichkeit und Lauterkeit der Motive des Kommunika-

99 UNGER (1986), S. 24.

200 Bspw. wurde in Untersuchungen festgestellt, dass in einer angstbesetzten, unangenehmen Situa-
tion eine starkere Glaubwirdigkeitszuschreibung bewirkt werden kann, als in einem positiv emp-
fundenen Umfeld. Vgl. DRINKMANN/GROEBEN (1989), S. 127.

In der Literatur werden drei Forschungsbereiche der Glaubwurdigkeit unterschieden. Die For-
schung zur verhaltensorientierten Glaubwurdigkeitsbeurteilung untersucht mit welchen nonverba-
len Begleiterscheinungen Tauschungen assoziiert werden und wie auf Basis dessen, Glaubwur-
digkeit zugeschrieben wird. Die inhaltsorientierte Glaubwirdigkeitsbeurteilung findet in der foren-
sischen Aussagepsychologie Anwendung, Es wird untersucht, inwiefern inhaltliche Aspekte der
Aussage wie z. B. der Detailreichtum oder die innere Homogenitat, die Bewertung der Glaubwur-
digkeit von Zeugenaussagen erlauben. In der quellen- und kontextorientierten Glaubwirdigkeits-
beurteilung versucht man neben Verhaltenskorrelaten und Merkmalen der Aussage vor allem
auch diejenigen verhaltensunabhangigen, mehr oder weniger stabilen Eigenschaften und Fahig-
keiten zu bestimmen, die einen glaubwiirdigen Kommunikator kennzeichnen. In den letzteren Be-
reich ist die Arbeit von HOVLAND einzuordnen. Vgl. NAWRATIL (1999), S. 15-18.

22 HovLAND/WEISS (1951).
203 ygl. STAUDEL (1987), S. 54.

201
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tors zuruckzufuhren ist. KOHNKEN definiert Vertrauenswurdigkeit als ,die Bereitschaft
[des Kommunikators], diese Information objektiv und unverfélscht zu kommunizie-

ren® 204

In den darauf folgenden Jahren wurden weiterfiUhrende Konzeptionen des Glaubwir-
digkeitskonstrukts entwickelt, die mit Hilfe von semantischen Differentialen und Fak-
toranalysen zusatzliche Dimensionen identifizierten.”® Durch die Vielzahl der Stu-
dien und unterschiedlicher methodischer VVorgehensweisen existiert bis zum heutigen
Zeitpunkt keine allgemein anerkannte Operationalisierung.206 Weitgehende Einigkeit
herrscht aber darliber, dass es sich bei der Glaubwirdigkeit um ein multidimensiona-
les Konstrukt handelt, welches sich aus den konstitutiven Dimensionen der Ver-
trauenswurdigkeit und Kompetenz zusammensetzt und - je nach Forschungsziel - um

intensivierende Dimensionen ergénzt werden kann.?%’

Versucht man den Begriff der Glaubwirdigkeit von der Authentizitdt abzugrenzen,
ergibt sich ein erster Unterschied daraus, dass letztere sich auch auf Objekte bezie-
hen kann. Weiterhin kann die Authentizitat, wie im vorherigen Abschnitt dargestellt,
ein Bedurfnis nach personaler Urspringlichkeit und Selbstverwirklichung umfassen.

Somit stellt Authentizitat ein umfassenderes Konzept dar.

Bezieht man den Begriff der Authentizitat auf eine Person und deren kommunikative
Produkte (verbale, non-verbale Kommunikation), steht der Begriff der Authentizitat in
einem engen Verhaltnis zur Glaubwiurdigkeit. In diesem Kontext bezeichnet GREIS
Authentizitat als identitatsbasierten Glaubwiirdigkeitsanzeiger von Handeln und
Sprechen.?®® Eine AuRerung ist authentisch, wenn der Sprecher vermitteln kann,
dass er auch meint, was er sagt. Bezogen auf das Handeln ist eine Handlung au-
thentisch, wenn sie mit dem Wesen und Charakter, also der Identitat des Ausfihren-
den, kongruent geht. Die Feststellung solcher Glaubwirdigkeit richtet sich also nicht

danach, inwiefern der Kommunikator keine Tauschungsabsichten dem Rezipienten

204 KOHNKEN (1990), S. 152.

25 Fir einen tabellarischen Uberblick der faktoranalytisch ermittelten Dimensionen vgl. EISEND
(2003), S. 60.

2 ygl. WIRTH (1999), S. 48.
27 y/gl. EISEND (2003), S. 50.
28 ygl. GREIS (2001), S. 221 sowie S. 226.
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gegenuber hat, sondern vielmehr inwiefern der Eindruck erweckt wird, dass der
Kommunikator sich mit seinen AuRerungen und Handlungen nicht selbst beliigt.?*®
Solch ein identitdtsbezogener Eindruck kann die Uberzeugungskraft des Kommuni-
kators steigern. Es ist bspw. davon auszugehen, dass man einem Verkaufer eines
Fahrradgeschafts die Aussagen uber die Qualitat eines Mountainbikes eher glaubt,
wenn man den Eindruck hat, dass dieser ein authentischer Mountainbiker ist, d. h.
dass er sich Uber diesen Sport definiert und ihn praktiziert. Dieser Effekt lasst sich
Uber die Kongruenztheorie erklaren. Sie besagt, dass Personen grundsatzlich nach
einer Bestatigung ihres Selbstkonzepts streben, indem sie sich selbstkonzeptkonsis-
tent verhalten.?'° Der Theorie folgend, kann der Kaufer annehmen, dass der Verkau-
fer eine Falschaussage vermeidet, da diese intern Inkonsistenzen in seinem Selbst-
verhaltnis auslésen wirde. Zudem wiurde die Identifikation einer Lige zu einer Ver-
weigerung sozialer Anerkennung flhren, was sich wiederum negativ auf das soziale
Selbstkonzept des Verkaufers auswirken wirde. Somit kann der Authentizitatsein-
druck die Wahrscheinlichkeitseinschatzung steigern, dass der Verkaufer die Wahr-

heit sagt, was die Zuschreibung von Glaubwurdigkeit positiv beeinflusst.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass das Konzept der Authentizitat einen
Bezug zum Selbstkonzept einer Person herstellt, welches im Konstrukt der Glaub-
wurdigkeit mit den Kerndimensionen ,Kompetenz® und ,Vertrauenswurdigkeit® keine
Bericksichtigung findet. Somit stellt Authentizitat eine potentielle intensivierende
Dimension des Glaubwiirdigkeitskonstrukts dar. Sie besitzt in solchen Kommuni-
kationssituationen Relevanz, in denen es nicht primar um die Glaubwurdigkeit kom-
munizierter objektiver Sachverhalte geht, sondern in denen die Glaubwurdigkeit der

kommunizierten essentiellen Identitat einer Person entscheidend ist.

299 \/gl. ROUVEL (1997), S. 225. ROUVEL bezeichnet Authentizitat weiterhin als ,Wahrhaftigkeit gege-

niber sich selbst.” Authentizitdt und Wahrhaftigkeit stehen somit in einem engen Zusammenhang,
die Begriffe unterscheiden sich aber durch ihre unterschiedlichen Weltbeziige. Nach Habermas
umfasst die objektive Welt Sachverhalte, die in der Realitat vorliegen. Zu diesen kann eine Per-
son eine Meinung oder eine Absicht haben. Die subjektive Welt beinhaltet dagegen subjektive Er-
lebnisse einer Person, die Gefiihle und Winsche entstehen lassen. Bezieht sich die Feststellung,
ob jemand meint, was er sagt, auf die objektive Welt, so ist dies eine Frage der Wahrhaftigkeit.
Geht es hingegen darum, eine Stimmigkeit des Gesagten mit der subjektiven Welt einer Person
festzustellen, ist dies eine Frage der Authentizitat. Vgl. HABERMAS (1985), S. 137ff.

#19 vgl. hierzu Kapitel 2.2.
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Konzept Bezugspunkt der Wahrheitsfeststel-
lung
Glaubwirdigkeit Sachverhalt in der Realitat
(objektive Welt)
Authentizitat Essentielle Eigenschaften einer
individuellen Identitat
(subjektive Welt)
Tabelle 1: Bezugspunkte der Wahrheitsfeststellung im Konzept der Glaubwiirdigkeit und
der Authentizitat
Quelle: Eigene Darstellung.

3.4.2 Abgrenzung zum Vertrauensbegriff

Versucht man zunachst von der sprachlichen Herkunft her zu verdeutlichen, was der
Begriff ,Vertrauen“ bedeutet, so zeigt die etymologische Analyse eine enge Verbin-
dung zwischen ,trauen“ und dem mittelhochdeutschen ,truwen® (= hoffen, glauben)
auf.?"" Der konstitutive Kern des Vertrauens besteht aus einer Wohlwollenserwar-

2 und beinhaltet ein Moment der

tung oder Nicht-Schadens-Zufligungs-Erwartung®’
Unsicherheit oder des Risikos.?'® Unsicherheit entsteht durch das fehlende Wissen
uber zukunftig erwartete Handlungen einer Person, Uber Ereignisse oder Objektei-
genschaften bzw. den Mangel an Mdglichkeiten, diese zu beeinflussen. Das Risiko
leitet sich dann aus dieser Ungewissheit ab und betrifft die mit ihr einhergehende
Handlungs- oder Entscheidungsrelevanz. Gegenstand von Vertrauen sind somit im-
mer zukiinftige Situationen.?'* Der Soziologe LUHMANN bezeichnet dementsprechend
Vertrauen als Prozess der Losung eines ,Problems der riskanten Vorleisz‘ung“.215
Vertrauen wird dabei zur Reduktion der Entscheidungskomplexitat eingesetzt und

besitzt einen instrumentell-mechanistischen Charakter. Jemand, der vertraut,

#1 vgl. KLUGE/SEEBOLD (1999), S. 833.
#12y/gl. LAUCKEN (2001), S. 20.

#13 vgl. KOLLER (1997), S. 13ff.

214 \gl. PETERMANN (1996), S. 14.

Z15 LUHMANN (2000), S. 27.
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handelt demnach so, als ob es in der Zukunft nur ganz bestimmte Mdglichkeiten ga-
be. Vertrauen basiert aber, auch wenn es auf die Zukunft ausgerichtet ist, mal3geb-

lich auf den bisherigen Erfahrungen mit einer Person oder Organisation.216

Versucht man den Begriff der Authentizitat von dem des Vertrauens abzugrenzen,
lassen sich im Wesentlichen drei Unterscheidungsmerkmale nennen. Zum einen
lasst sich der Vertrauensbegriff auf ein weiteres Spektrum an Bezugsobjekten an-
wenden. Vertrauen kann man Personen und ihren Aussagen schenken, Gegenstan-
den (z. B. Autos), Institutionen (z. B. Arbeitslosenversicherung), Umstanden (z. B.
Wetterlage) oder sozialen Strukturen (z. B. Demokratien).?" LUHMANN unterscheidet
diesbezlglich zwischen personlichem Vertrauen, dem Vertrauen bezogen auf men-
schliches Verhalten und Systemvertrauen, welches sich auf Systemmechanismen
oder institutionelle Strukturen bezieht.?'® Der Begriff der Authentizitat ist fir solche
Betrachtungsgegenstande reserviert, die eine Identitat besitzen.?'® Ist der Betrach-
tungsgegenstand ein Objekt, so kann z. B. einem beliebigen Auto Vertrauen zuge-
schrieben werden, solange es zuverlassig ist. Authentizitat 1asst sich hingegen nur
bei solchen Automobilen feststellen, welche Gber einzigartige Identitatsmerkmale ver-
fugen; z. B. kann der Begriff der Authentizitat auf restaurierte Oldtimer angewendet
werden, da essentielle |dentitatsmerkmale durch die Originale vorgegeben werden
(Art der Innenausstattung, Lackierung etc.).??° Bei einem identitatslosen Produkt oh-
ne wesensbestimmende Merkmale ist die Feststellung von Authentizitat hingegen

nicht moglich.

Ahnlich verhalt es sich bei Subjekten als Betrachtungsgegenstand. Einer Person
kann man bspw. vertrauen, wenn sie glaubwurdig und wohlwollend erscheint, d. h.
wenn man den Eindruck hat, dass der Vertrauensnehmer das entgegengebrachte
Vertrauen nicht zum Schaden des Vertrauensgebers missbrauchen wird.??' Dabei ist
es nicht zwingend erforderlich, dass die Person auch Uber essentielle ldentitats-

merkmale verfugt, die ihr einzigartiges Wesen und Charakter ausmachen. Die Beur-

#15vgl. LUHMANN (2000), S. 23f.

#I7y/gl. BENTELE (1998), S. 305.

Z18y/gl. LUHMANN (2000), S. 47ff.

219 Vgl. SMELSER/BALTES (2001), S. 964.

220 \/gl. LEIGH/PETERS/SHELTON (2006), S. 484.
21 ygl. KENNING (2002), S. 81f.
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teilung der Authentizitat setzt hingegen das Vorhandensein essentieller Identitats-
merkmale voraus, da ein entsprechendes Urteil gerade davon abhangt, inwiefern die
Aussagen und das Verhalten der Person mit ihnrem Wesen und Charakter kongruent

gehen.

Dieser Aspekt ist eng mit dem zweiten Unterscheidungskriterium der
unterschiedlichen Merkmalseigenschaften beider Begriffe verbunden. Vertrauen

rt,??? wahrend

wird als eine Einstellungsvariable oder als konkretes Verhalten definie
die Feststellung von Authentizitat vor allem identitatsbasierte Echtheitseindricke be-
trifft. Aus Sicht des Rezipienten ist Authentizitat folgerichtig eine Imagedimension,
wohingegen Vertrauen eine Beziehungsdimension?® darstellt.?* Diese Unter-
scheidung wird auch in der sprachlichen Verwendung der Begriffe deutlich: ,Ich ver-
traue einer Person® im Gegensatz zu ,diese Person ist authentisch®. Bezugspunkte
der Authentizitatsfeststellung sind keine technischen, instrumentalen und probleml|o-
sungsbezogenen Aspekte, welche die Qualitat einer vertrauensvollen Beziehung be-
dingen,?* sondern vor allem identitatsbasierte, die eine Aussage dariiber treffen, ob
der Betrachtungsgegenstand (Objekt oder Subjekt) auch tatsachlich das ist, was er
zu sein vorgibt. Es ist jedoch anzumerken, dass die Authentizitat einer Person die

Beziehungsqualitat beeinflussen kann, da hierdurch die Interaktionsmuster stabilisiert

222 \/gl. PETERMANN (1996), S. 13.

2% \/gl. zum Vertrauen als Beziehungsdimension BENTELE (1998), S. 306; ZEPLIN (2006), S. 25;
BURMANN (2005), S. 469. Eine Beziehung besteht aus einer Folge von inhaltlich zusammenhan-
genden, d. h. nicht zufalligen Interaktionen zwischen den Beziehungspartnern. Vgl. BRUHN/EICHEN
(2007), S. 226. Konstitutives Element einer Beziehung sind demnach soziale Interaktionen. Eine
Beziehungsdimension lasst sich demnach von einer Imagedimension dadurch abgrenzen, dass
eine Imagedimension Bekanntheit Uber den Betrachtungsgegenstand voraussetzt, d. h. wissens-
basiert ist, wohingegen eine Beziehungsdimension interaktionsorientiert ist. Vgl. WENSKE (2008),
S.91.

Diese Sichtweise folgt der in der Literatur gangigen Auffassung, dass der Begriff der Authentizitat
vor allem als ,ldentitat mit sich selbst* zu konzeptualisieren ist und das individuelle Selbstkonzept
betont. Soziale Interaktionen sind nur insoweit Bestandteil des Konzepts, als dass das individuelle
Selbstkonzept auch durch andere anerkannt werden muss. Vgl. LOPEZ/RICE (2006), S. 362. Eine
beziehungsorientierte Sichtweise der Authentizitat ist in der Literatur nur wenig verbreitet und soll
deswegen auch nicht weiter vertieft werden. Grundlegend ist anzumerken, dass solch eine inter-
aktionsorientierte Konzeptualisierung das gemeinsame Erleben von Intimitat und Vertrauen be-
tont. Ein Liebespaar erlebt Authentizitat bspw. Gber die Intensivierung des Wissens und der ge-
genseitigen Anerkennung des Selbstkonzepts des Partners. KERNIS pragte hierflr den Begriff der
.relational authenticity”: ,Relational authenticity involves endorsing the importance for close others
to see the real you, good and bad. Toward that end, authentic relations involve a selective proc-
ess of self-disclosure and a development of mutual intimacy and trust.” KERNIS (2003), S. 15.

25 y/gl. BENTELE (1998), S. 305.

224
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werden.??® Eine authentische Identitat schlieBt sprunghafte Richtungswechsel aus,
und ermoglicht dadurch den Interaktionspartnern, das Verhalten des jeweils anderen
zu antizipieren, was zu einer Senkung des wahrgenommenen ,Risikos der riskanten
Vorleistung® fuhren kann. Die wahrgenommene Authentizitat einer Person stellt

demnach eine mogliche Determinante des Vertrauens als Beziehungsdimension dar.

Als drittes Unterscheidungskriterium sind die unterschiedlichen Zeitbeziige der
Begriffe anzufihren. Authentizitatsurteile beziehen sich insbesondere darauf, inwie-
fern ein gegenwartiges Phanomen mit dessen historischer Identitat kongruent geht.
Der Zukunftsbezug, der ein charakteristisches Merkmal des Vertrauensbegriffs dar-

stellt, spielt bei der Zuschreibung von Authentizitat keine Rolle.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass der Eindruck Uber die Authentizi-
tat einer Person die Zuschreibung von Vertrauen bedingen kann. Fur den Ver-
trauensgeber stellt sie ein Signal flr die Glaubwtrdigkeit des Vertrauensempfangers
dar - und zwar besonders dann, wenn die Kommunikationsinhalte bzw. das Verhal-
ten einen Bezug zu seiner Identitat aufweist. Sieht man in der Glaubwurdigkeit eine
elementare Bedingung fiir den Aufbau von Vertrauen,?” kann argumentiert werden,
dass die Authentizitat einer Person Uber die Determinante der Glaubwirdigkeit die
Zuschreibung von Vertrauen beeinflusst. Dieser Wirkungszusammenhang ist in Ab-

bildung 4 dargestellt.

Authentizitat Glaubwiirdigkeit Vertrauen

Abbildung 4: Zusammenhang zwischen Authentizitat, Glaubwiirdigkeit und Vertrauen
Quelle: Eigene Darstellung.

3.5 Zwischenfazit

Die bisherigen Ausfihrungen haben gezeigt, dass der Authentizitatsbegriff in Bezug

auf Objekte weitgehend die semantische Bedeutung von ,Originalitat* besitzt und das

26 y/gl. LoPEZ/RICE (2006), S. 362.

2T ygl. BITTL (1997); STACK (1978); KENNING (2002), S. 112; WENSKE (2008), S. 142; GAR-
BARINO/JOHNSON (1999), S. 71.
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Gegenteil einer Kopie darstellt. Die Feststellung der Originalitat kann objektivistisch
anhand eindeutig Uberprufbarer Kriterien oder konstruktivistisch, d. h. beeinflusst

durch subjektive Vorstellungen, festgestellt werden.

In Bezug auf Subjekte steht der Begriff in einem engen Verhaltnis mit der Identitat ei-
ner Person: ,Assertions of authenticity always have embedded within them asserti-
ons of identity.?*® Dabei umfasst der Begriff vor allem zwei Bedeutungen. Eine ech-
theitsbezogene Begriffsverwendung lenkt den Blick auf die essentiellen Identi-
tatsmerkmale einer Person und wird von der Beantwortung der Frage bestimmt, ob
die AuRerungen und Handlungen auch mit den essentiellen Identititsmerkmalen
kongruent gehen. Solch eine Feststellung ist aus einer Innen- sowie AulRenperspek-
tive mdglich. Wird Authentizitat einer Person zugeschrieben, setzt dies das Vorliegen
von Imagemerkmalen Uber deren essentielle Identitat in den Kdpfen der Betrachter
voraus, da sie die BezugsgroRe fiir die Authentizititsbestimmung darstellen.??® D. h.
ohne eine zeitlich vorangegangene erfolgreiche Vermittlung der eigenen Identitat

nach aufen ist keine Zuschreibung dieser Authentizitdtskomponente maoglich.

Dieser Umstand lenkt den Blick auf die weitere ehrlichkeitsbezogene Verwen-
dungsweise des Authentizitatsbegriffs. Hierbei geht es um die Beantwortung der
Frage, ob eine Person sich auch tatsachlich so verhalt, wie sie vorgibt zu sein. Die
Ubereinstimmung von Versprechen und Taten ist fiir solch einen Eindruck wichtig.
Weiterhin kann der Eindruck von ,Ehrlichkeit® als zweite konstitutive Komponente der
Authentizitat davon abhangig sein, inwiefern eine Person auch tatsachlich meint, was
sie sagt. Insofern ist eine Ubereinstimmung von Sprechen und Denken entschei-
dend. Das Gesagte sollte mit den im Selbstkonzept verankerten Werten und Einstel-
lungen Ubereinstimmen und nicht von externen Einflussen, z. B. sozialen Konventio-
nen, bestimmt sein. Beide Ehrlichkeitseindriicke (erfillungsbezogen, selbstkonzept-

bezogen) lassen sich aus einer Innen- sowie Aul3enperspektive feststellen.

Tabelle 2 gibt einen zusammenfassenden Uberblick tber die in den vorherigen Ab-
schnitten angefuhrten Authentizitatsdefinitionen, in denen diese beiden Komponen-

ten zum Ausdruck kommen.

28 S\VELSER/BALTES (2001), S. 964.
229 \gl. SMELSER/BALTES (2001), S. 966.
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imitation, but is a sincere, real, true and

thentischen

Definition Bezugs- | Authentizitats- Quelle

gegen- komponente

stand
Authenticity is not an objective criterion | Objekt/ Subjektivitat der LU/FINE (1995),
but is socially constructed and linked to | Subjekt Wahrnehmung S. 535.
expectations.
The authentic is identified as the origi- Objekt Originalitat PETERSON
nal and is set of against the copy. (2005),

S.7.

An authentic thing is not fraudulent, Objekt als Echtheit, Ehrlichkeit HUGHES (2000),
manufactured for some ulterior pur- Ausdruck S. 190.
pose, or contrived. It is not simply an eines au-

wenn der Sprecher vermitteln kann,

dass er auch das meint, was er sagt.

konzeptbezogen)

original expression of its creator. Subjekts

[Authentisch ist eine Handlung] wenn Subjekt Echtheit GREIS (2001),
sie mit dem Wesen und Charakter des S. 221.
Ausfihrenden kongruent geht.

You have to ensure that your words are | Subjekt Ehrlichkeit GOFFEE/JONES
consistent with your deeds; otherwise, (erfullungsbezogen) (2005), S. 89.
followers will never accept you as au-

thentic.

Authentisch ist eine AuRerung [...], Subjekt Ehrlichkeit (selbst- GREIS (2001),

S 221.

Tabelle 2:

Quelle: Eigene Darstellung.
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4. Gegenstand der Marken-Authentizitat

Aspekte der Marken-Authentizitat werden in der Marketingliteratur bislang eher
stiefmutterlich behandelt. ZurlckzufUhren ist diese Wissenschaftslicke wohl u. a.
darauf, dass bislang auch in anderen wissenschaftlichen Disziplinen kein Konsens
daruber herrscht, was genau unter dem komplexen Konstrukt der Authentizitat zu
verstehen ist.>** Auch in Hinblick auf eine allgemeingiiltige Begriffsdefinition herrscht

weitgehende Unklarheit.

4.1 Ableitung einer Begriffsdefinition

Mitte der 90iger Jahre wurden vor dem Hintergrund des vermehrten Angebots von
Me-Too-Marken erste Versuche unternommen, den Begriff der Marken-Authentizitat
zu definieren.?®' Der Begriff der Authentizitat wird von mehreren Autoren mit der Ori-
ginalitat einer Pioniermarke in Verbindung gesetzt und als symbolisches Differenzie-
rungskriterium angesehen, welches das Original von den oftmals funktional gleich-
wertigen Kopien erfolgreich absetzt. Die Definitionsansatze dieser Zeit sind vor allem
wirkungsorientiert, was sich auf das damalig in der Markenforschung vorherrschende

Markenverstandnis zurlckfihren lasst.

STERN argumentiert bspw., dass eine Pioniermarke vom Konsumenten als authen-
tisch angesehen wird, da sie durch ihr langes Bestehen am Markt assoziative Ver-
knipfungen mit dem kulturellen Umfeld besitzt. ,An authentic brand is one whose
genuineness and value has enshrined it in the cultural narrative storehouse, holding
a story significant to the culture and non-substitutable.”>>* Weiterhin geht die Autorin
davon aus, dass eine Marke an Authentizitat gewinnt, je mehr sie neben kulturellen
Assoziationen durch ihre Verwendung mit personlichen Erfahrungen angereicht wird.
,The more a brand is associated with life narratives, the more it becomes authentic,
and thus meaningful, to a consumer.“?* In Anlehnung an TRILLINGS Begriffsdefinition

t234

der Authentizita versucht STERN mithilfe der vier Dimensionen Echtheit (,genui-

20 ygl. JENNER (2007), S. 289.

21 ygl. GRAYSON (1996), S. 390-393.
232 STERN (1996), S. 393.

233 STERN (1996), S. 393.

24 vgl. Kapitel 3.3.1.
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ness®), positive Wertschatzung (,positive valuation“) sowie personliche und kulturelle
Assoziation (,personal and cultural associations®), eine umfassende Konzeptualisie-
rung der Authentizitat aufzuzeigen. Abgesehen von der generellen Tragfahigkeit die-
ser Konzeptualisierung ist kritisch anzumerken, dass die letzteren beiden Dimensio-
nen auf einer anderen Ebene liegen. Kulturelle und persénliche Assoziationen kdn-

nen als Unterdimension zur positiven Wertschatzung verstanden werden.

AAKER/DROLET?® betonen ebenfalls den zeitlich-kulturellen Aspekt einer authenti-
schen Marke und definieren den Begriff faktoranalytisch. Sie gehen davon aus, dass
Konsumenten mit traditionellen Pioniermarken wie CAMPBELLS (Suppen), HALLMARK
(GruRkarten) oder HERSHEY (Schokoriegel) die Personlichkeitsdimension der ,Au-
thentizitat® assoziieren. Diese These bestatigen die Autoren empirisch. Die statisti-
sche Auswertung ihrer durchgefihrten Konsumentenbefragung ergibt, dass sich der
Begriff der Authentizitat Gber die Persénlichkeitseigenschaften ,echt”, ,zeitlos* und
J[raditionell” bestimmen Iasst. Dabei stellt ,Authentizitat® eine von vier Dimensionen
des Konstrukts der Aufrichtigkeit dar.?*® Die Aufrichtigkeit einer Marke liefert laut ei-
ner Studie der Autoren einen signifikanten Erklarungsbeitrag fur die Markenpraferenz
bei emotional gepragten Kaufentscheidungen. Wie die Markenflihrenden solch ein
authentisches Markenimage auf- und ausbauen konnen, wird in der Untersuchung

jedoch nicht naher erlautert.

Eine neuere Definition der wahrgenommenen Marken-Authentizitdt wurde im
deutschsprachigen Raum von JENNER?®' formuliert. Er bezeichnet diese als die ,emp-
fundene Wahrhaftigkeit der proklamierten Markenpersénlichkeit.?*® Damit eine Mar-
kenpersonlichkeit von der relevanten Zielgruppe als wahrhaftig wahrgenommen wird
muss diese nach Meinung des Autors uber einen realen Hintergrund verfugen und

sich in verschiedenen Facetten des unternehmerischen Handelns widerspiegeln.

Durch die Begriffswahl der ,proklamierten Markenpersoénlichkeit” in Verbindung mit

der ,empfundenen Wahrhaftigkeit wird das Konzept der Marken-Authentizitat von

25 vgl. hierzu und nachfolgend AAKER/DROLET (1996), S. 392.

%% Die weiteren Dimensionen sind Einfachheit, Ehrlichkeit und Warme.
%7 JENNER (2007).

238 JENNER (2007), S. 290.
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JENNER in eine Kommunikationssituation zwischen Unternehmen und Konsumenten
eingeordnet. Diese Betrachtungsperspektive der Marken-Authentizitat lasst sich mit
dem identitatsbasierten Markenansatz vereinen. Nach BURMANN/MEFFERT bringt die
Markenidentitadt im Sinne eines Aussagekonzepts das Selbstbild der Marke zum
Ausdruck, das Uber die Markenpositionierung als spezifisches Nutzenversprechen
konkretisiert wird und sich im Sinne eines Akzeptanzkonzepts im Markenimage wi-
derspiegelt.239 Die Brucke zwischen Aussagekonzept und Akzeptanzkonzept bildet
die Glaubwirdigkeit einer Marke, welche bei einem identitatsbasierten Markenver-

sprechen durch die Authentizitit der Marke beeinflusst wird.?*°

Obwohl JENNER'S Definition als Grundlage fur die nun zu formulierende Authentizi-
tatsdefinition genutzt werden soll, ist die Wahl der Markenpersonlichkeit als Bezugs-
objekt der Marken-Authentizitat zu kritisieren. Sie stellt eine unzulassige Vereinfa-
chung dar, da hieriber suggeriert wird, dass das Konzept nur flir personlichkeits-
orientierte Markenbotschaften Geltung besitzt. Authentizitatsurteile konnen sich aber
auf alle ldentitatskomponenten beziehen, die uber die Markenpositionierung als zent-
rale Merkmale des proklamierten Nutzenversprechens kommuniziert werden. Inso-
fern erscheint es angebracht, als BezugsgroRe der Marken-Authentizitat den umfas-
senden Begriff des ,proklamierten Markennutzens® zu verwenden. Dies steht auch in
Einklang mit der in Kapitel 2.1. formulierten Definition einer Marke als Nutzenbindel
mit spezifischen, differenzierenden Merkmalen und betont den Aspekt, dass Nach-
frager keine Markeneigenschaften kaufen, sondern den aus ihnen abgeleiteten sub-
jektiven Markennutzen.?*' Es lasst sich folgende konsumentenorientierte Marken-

Authentizitatsdefinition formulieren:

Marken-Authentizitat bezeichnet die empfundene Wahrhaftigkeit des prokla-

mierten Markennutzens (Markenpositionierung).

29 vgl. Kapitel 2.1.

20 Die Glaubwirdigkeit einer Marke wird in der Marketingliteratur als Wille und Fahigkeit des Unter-
nehmens das Markenversprechen einzulésen definiert. Vgl. ERDEM/SWAIT/VALENZUELA (2006), S.
34. Nimmt das Markenversprechen Bezug auf die Identitat einer Marke, so kann die Authentizitat
einer Marke als intensivierende, identitatsbasierte Dimension des Glaubwuirdigkeitskonstrukts
aufgefasst werden. Vgl. Kapitel 3.4.1.

21 Vgl. ROTHSCHILD (1987), S. 156.
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4.2 Beitrage zur Marken-Authentizitat

Aber aus welchen Dimensionen setzt sich solch eine wahrgenommene Wahrhaftig-
keit genau zusammen? Da bis zum heutigen Zeitpunkt keine ausfuhrlichen For-
schungsarbeiten existieren, die sich mit der Erfassung des Konstrukts beschaftigen,
werden im Folgenden Beitrage dargestellt, welche das Konzept der Marken-
Authentizitat inhaltlich thematisieren. Hierlber lassen sich Erkenntnisse Uber die

konstitutiven Dimensionen des Konstrukts ableiten.

Zur besseren Ubersichtlichkeit wird zwischen sozio-kulturellen und identititsorien-
tierten Beitragen getrennt. Erstgenannte gehen verstarkt auf die gesellschaftlichen
Hintergrinde fur die Bedeutung der Authentizitat einer Marke ein und konzeptualisie-
ren den Begriff Uber die Bedurfnisse der Nachfrager in unserer heutigen postmoder-
nen Gesellschaft.?*? Identitatsorientierte Beitrdge betonen hingegen die Bedeutung
der Ressourcen und Kompetenzen einer markenflhrenden Institution fur die Authen-
tizitat einer Marke. Diese Beitrage werden durch die gesonderte Darstellung einer
Untersuchung von BEVERLAND?*® ergénzt. Damit wird dem Umstand Rechnung getra-
gen, dass seine Arbeit die bisher einzige empirische Studie zur Erforschung des
Konzepts darstellt. Anhand einer Konsumenten- sowie Anbieterbefragung im Luxus-
weinmarkt entwickelt BEVERLAND einen umfangreichen Kriterienkatalog der Marken-
Authentizitat, der seiner Meinung nach auch in anderen Produktbereichen Relevanz
besitzt. Eine kritische Auseinandersetzung mit den Ergebnissen seiner Arbeit dient
als Grundlage fir die Konzeptualisierung des Marken-Authentizitatskonstrukts aus

einer konsumentenorientierten Perspektive.

4.21 Sozio-kulturelles Konzept der Marken-Authentizitat

HOLT sowie LEWIS/BRIDGER argumentieren, dass in einer postmodernen Gesellschaft
Marken primar aufgrund ihrer symbolischen Bedeutung konsumiert und vom Konsu-
menten fiir die Identitatskonstruktion eingesetzt werden.?** Die Autoren gehen davon
aus, dass dieser symbolische Nutzen einer Marke durch das gegenwartige Bedurfnis

der Konsumenten nach persoénlicher Selbstverwirklichung an Bedeutung gewinnen

22 ygl. HoLT (2002), S. 79f.
243 BEVERLAND (2006); BEVERLAND (2005a).
24 ygl. HOLT (2002), S. 82f.; LEWIS/BRIDGER (2001), S. 28ff.
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wird. HOLT erwahnt jedoch, dass sich postmoderne Nachfrager durch eine gestiege-
ne Souveranitat auszeichnen und vermehrt die symbolischen Nutzenversprechen der
Marken nach dem Grad ihrer Authentizitat hinterfragen.245 Nach Meinung des Autors
zeichnet sich diese durch eine wahrgenommene Originalitat der Markenbedeutun-
gen und ein vermitteltes Desinteresse der Markenfihrenden an kommerziellen Mo-
tiven aus: ,Consumers will view brands as valuable ressources for identity construc-
tion when brand meanings are perceived to be authentic — original and disinteres-
ted.“?*® Originalitat wird nach Auffassung des Autors einer Marke zugeschrieben,
wenn sie Uber einen individuellen Ursprung verfugt und nicht lediglich zur Bedurfnis-
befriedigung der Konsumenten kunstlich kreiert wurde. Bspw. kann der Snowboard-
marke BURTON Originalitat attestiert werden, da der Firmengrinder JAKE BURTON den
Snowboardsport erfunden hat. Einem Skihersteller, der im Zuge der vermehrten Ver-
breitung des Snowboardsports auch Snowboards anbietet, ist dagegen keine Origi-
nalitat zuzuschreiben, da er keine urspringliche Verbindung zum Snowboardsport

besitzt.

Das ,Desinteresse” bezieht sich auf den Aspekt, dass die Handlungen der Marken-
fuhrenden idealerweise nicht als Ergebnis externer, profitorientierter Motive mit dem
Ziel der Konsumentenmanipulation perzipiert werden, sondern eine intrinsische Moti-
vation erkennen lassen, die auf das Vorhandensein eines individuellen Wertegefu-
ges zurlckzufuhren ist. ,To be authentic, brands must be disinterested; they must be
perceived as invented and disseminated by parties without an instrumental agenda,
by people who are intrinsically motivated by their inherent value.”*” Durch die ge-
stiegene Professionalisierung und Instrumentalisierung der unternehmerischen Mar-
ketingmalRnahmen sieht HOLT in authentischen Marken jedoch eine vom ,Aussterben
bedrohte Spezies“?*®. Er argumentiert, dass diese nur durch einen Paradigmenwech-
sel im Marketing gerettet werden kann. Dabei sollten sich die Unternehmen verstarkt
als Mitglied der Gesellschaft betrachten und durch soziale Aktivitaten ihren Status als

legitimiertes Kulturmitglied beweisen.?*® Dieser Aspekt greift den fiir die Unterneh-

25 ygl. HoLT (2002), S. 72 sowie die Ausfiihrungen in Kapitel 1.
26 HoLT (2002), S. 83.

27 HoLT (2002), S. 83.

28 HoLT (2002), S. 86.

29 vgl. HoLT (2002), S. 87f.
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mensreputation immer wichtiger werdenden Bereich der Corporate Social Responsi-
bility auf.?°

4.2.2 Identitatsorientiertes Konzept der Marken-Authentizitat

DIEz fiihrt den Erfolg der Marke PORScHE auf ihre Authentizitat zuriick.?>' Authentisch
ist eine Marke nach Meinung des Autors, wenn sie als echt und ehrlich wahrge-
nommen wird. Authentizitat steht damit im Gegensatz zu allem, was als kunstlich
oder oberflachlich angesehen wird. DIEz erwahnt die Tradition als Quelle von Au-
thentizitat, wenn sich in der langen Markengeschichte bestimmte Qualitatsstandards
und Verarbeitungsprinzipien herausgebildet haben, die auch heute noch Geltung be-
sitzen. Als Beispiel nennt der Autor die Marke PORSCHE, deren Markenfihrenden sich
stets zu ihrer Geschichte als Sportwagenhersteller bekannt haben. Er vertritt die
These, dass durch die Beachtung tradierter Konstruktions- und Designprinzipien eine
Echtheit geschaffen wurde, die von den Kunden wertgeschatzt wird. DIEz geht davon
aus, dass auch eine Produktschwache zur Marken-Authentizitat beitragen kann, wie
sie z. B. der nach heutigen Mal3staben zu kleine Kofferraum des PORSCHE 911 dar-
stellt. Dadurch, dass diese Schwachen wirtschaftlichen Interessen gegenuberstehen
und ein gewisses Mal} an Prinzipienfestigkeit und Originalitat ausdricken, kdénnen
sie die wahrgenommene Authentizitdt der Marke positiv beeinflussen. Anderungen
der charakteristischen Markeneigenschaften, wie sie z. B. durch die Umstellung der
Motorkuhlung auf Wasser anstatt Luft im Falle des PORSCHE 911 auftraten, kdnnen
hingegen die Authentizitat einer Marke gefahrden. DiEz argumentiert, dass diese De-
fizite nur ausgeglichen werden kénnen, wenn das Gesamtbild der Marke erhalten
bleibt. Im angesprochenen Fall wurde dies durch Sound Engineering erzielt, einer

Optimierung, um den typischen Klang eines luftgekihlten Motors zu erhalten.

KisaBAKA betont die Relevanz von Authentizitat fir den Markenauftritt einer Luxus-

marke und bezeichnet ihr Vorliegen als Grundvoraussetzung fur den Erwerb und den

%0 In der Literatur existiert eine Vielzahl an Begriffsdefinitionen zur Corporate Social Responsibility.
Eine viel zitierte stammt von CARROLL/BUCHHOLTZ: , The social responsibility of businesses en-
compasses the economic, legal, ethical, and discretionary (philanthropic) expectations that soci-
ety has of organizations at a given point of time.” CARROLL/BUCHHOLTZ (2006), S. 35.

%1 vgl. hierzu und nachfolgend DIEZ (2006), S. 185-186.
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Erhalt des Status der Marke.?*® Die Authentizitat der Marke dient als Biirge fiir die
Qualitat des Produkts und als Rechtfertigung fur den hoheren Preis. Die Quelle der
Authentizitat von Luxusmarken sieht die Autorin im Kern der Marke bedingt. Dieser
erweist sich dadurch als authentisch, dass er bestimmte Dinge Uberflissig macht und
den Blick auf das Wesentliche freigibt. In Bezug auf Luxusmarken kann nach Auffas-
sung der Autorin der Kern der Marke uber die Personlichkeitseigenschaften ,Kulti-
viertheit, ,Kompetenz" und ,Aufrichtigkeit® beschrieben werden. Sie hebt jedoch her-
vor, dass diese Eigenschaften gelebt werden missen, um als authentisch wahrge-
nommen zu werden, d. h. ,Authentizitat wird nicht dadurch erworben, dass das Un-
ternehmen eine Charakteristik lautstark fiir sich beansprucht, sondern dadurch, dass
es sie lebt und danach handelt.?>® Die Kontinuitit und Konsistenz der Vermittlung
der Kerneigenschaften der Marke im Zeitverlauf ist nach Ansicht der Autorin unab-
dingbar fiir das Entstehen von Marken-Authentizitat.?** Nur dann wird die Marke zum
anerkannten Trager der intendierten immateriellen Markeneigenschaften und liefert
dem Konsumenten einen symbolischen Nutzen. Im konkreten Fall einer Luxusmarke
ist dieser die prestigeorientierte Distinktion Uber die Markeneigenschaft der Exklusivi-
tat.

BROWN sieht die Authentizitat einer Marke ebenfalls in ihrem Kern begrindet. Diesen
bezeichnet der Autor als ,brand essence®, welche aus Sicht der Unternehmen die
Kernwerte umfasst, fir die eine Marke steht.?®® In Form einer ,Marketing DNA*“ de-
terminieren sie die Einzigartigkeit der Markenidentitat. Nach Meinung des Autors um-
fasst das Konzept der Marken-Authentizitat jedoch den Nachweis der ,brand essen-
ce” aus Sicht des Konsumenten, d. h. solcher Markenwerte, die von den Konsu-
menten als einzigartig angesehen werden. Die Feststellung von Marken-Authentizitat
betrifft seiner Auffassung nach dann den Aspekt, inwiefern diese durch den Marken-

auftritt zum Ausdruck kommen.

KALBFELL betrachtet das Konzept der Marken-Authentizitdt aus einer Management-

%2 vgl. hierzu und nachfolgend KISABAKA (2001), S. 117-119.
23 KisABAKA (2001), S. 118.

%4 KiSABAKA bezeichnet eine Marke im Zusammenhang der Authentizitat als holistisches System, in
dem sich sdmtliche Elemente gegenseitig beeinflussen sollten, damit eine Marke authentisch
wahrgenommen wird. Vgl. KISABAKA (2001), S. 118.

25 ygl. BROWN (2001), S. 21.
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perspektive und ordnet es in das Spannungsfeld zwischen einem kostenorientier-
ten und einem substanzschaffenden Markenmanagement ein.”*® Exemplarisch
zeigt der Autor anhand der Automobilbranche auf, dass bei der Profilierung einer
Marke in Zeiten der funktionalen Produktangleichung die emotionale Ausstrahlungs-
kraft eine immer wichtigere Rolle spielt. So versuchen Automobilhersteller in jingster
Zeit durch verstarkte KommunikationsmaRnahmen, eine entsprechende Wertewelt
aufzubauen, die zum automobilen Kernnutzen einen zusatzlichen emotionalen
Mehrwert vermittelt.>” Dabei stehen die Hersteller generell vor der Herausforderung,
einerseits das steigende Kundenbedurfnis nach Identifikation mit der Marke durch in-
dividuelle, emotionale Produkte zu befriedigen, andererseits jedoch aufgrund des
verscharften Preiswettbewerbs die Produktionskosten zu reduzieren. Der Autor be-
tont, dass kurzfristig orientierte Mdglichkeiten der Kosteneinsparung immer vor dem
Hintergrund eines langfristig auftretenden Verlustes an Marken-Authentizitat betrach-
tet werden mussen. Marken-Authentizitat beruht nach Auffassung des Autors im Au-

tomobilsektor auf drei Faktoren.?%®

Fokus: Eine Marke muss ein klar definiertes Markenprofil besitzen, dem ein indivi-
duelles Wertesystem zugrunde liegt. Dieses muss konsequent im gesamten Marken-

auftritt umgesetzt werden.

Emotionalitat: Um Authentizitat aufzubauen, muissen in einem ersten Schritt die
funktional orientierten Basisanforderungen der Kunden erflllt werden. In einem zwei-
ten Schritt ist es dann erforderlich, die Marke mit einem emotionalen Erlebnis anzu-
reichern. Die Marke BMW wirbt z. B. mit der bereits sprichwdrtlichen ,Freude am
Fahren®. Wird der proklamierte emotionale Zusatznutzen in der Realitat bewiesen, ist

die Basis fur eine tiefe und dauerhafte Identifikation mit der Marke geschaffen.

Kontinuitat: Um die emotionalen Botschaften in dem Vorstellungsbild der Konsu-
menten zu verankern, bedarf es einer langfristig ausgelegten konsequenten Marken-
fuhrung. Gesellschaftliche Veranderungen mussen berucksichtigt und der Marken-

auftritt daran angepasst werden. Eine zu starke Kursanderung ist jedoch zu vermei-

26 vgl. hierzu und nachfolgend KALBFELL (2000), S. 1932ff.
%7 Ein anschauliches Beispiel sind die Autostadte von BMW, VOLKSWAGEN, PORSCHE und AuDI.
28 ygl. KALBFELL (2000), S. 1937.
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den, um eine Verwasserung der Markenbotschaft zu verhindern.?*

Den relevanten strategischen Markenflhrungsansatz, um dem Primat der Marken-

authentizitat>®°

gerecht zu werden, sieht KALBFELL in der identitatsorientierten Mar-
kenfiihrung. In Anlehnung an AAKER®' beschreibt er die Struktur einer Markenidenti-
tat Uber den Markenkern, der die Mission der Marke beinhaltet, die Markenwerte,
welche den Markenkern konkretisieren, und die Wertefacetten, welche die Marken-
werte beschreiben und einer Operationalisierung derselben dienen. Um Marken-
Authentizitat aufzubauen, gilt es, diese Identitdtskomponenten zu definieren und in

einem Folgeschritt stringent am Markt umzusetzen.

BREEN?®? betont in seinem Artikel ,Who do we Love* ebenfalls die zentrale Bedeu-
tung der Markenwerte fur die Authentizitat einer Marke. Nach Auffassung des Autors
bedingen sie die emotionale Bindung zum Kunden: It is a brand’s values — the emo-
tional connection it makes — that truly define its realism.“?®® Als Beispiel einer authen-
tischen Marken fuhrt der Autor die Eiskremfirma BEN & JERRYS an, die sich durch ihre
soziale Unternehmenskultur von anderen kommerziellen Anbietern distanziert.?®*
Durch die Ubernahme des Unternehmens durch den globalen Konsumguterhersteller
UNILEVER hat jedoch nach Meinung des Autors die Marke an Authentizitat eingebuf3t.
BREEN vergleicht den Fall mit der zunehmenden Kommerzialisierung des Markenauf-
tritts des Unternehmens STARBUCKS, dessen Kaffeehauser sich von einem sozialen
Treffpunkt zu einer Einkaufstatte fir CD’s, Kaffeebecher und weitere Konsumguter
entwickelt haben. STARBUCKS tauschte weiterhin die ,authentischen®, aber zeit- und
kostenaufwendigen italienischen Espressomaschinen durch elektronische Maschinen
aus und stellte von frisch gemahlenem Kaffee auf vakuumverpackten Kaffee um.
Durch diesen Identitatsverlust, der sich Uber die verstarkte Ausrichtung der Unter-

nehmen am Gewinnmotiv manifestiert hat, sind nach Ansicht BREENS deren ,authen-

Die Leitlinie der BMW GROUP bei der Weiterentwicklung ihrer Marken lautet dementsprechend
~Soviel Kontinuitdt wie méglich, soviel Wandel wie nétig”. Vgl. KALBFELL (2000), S. 1947.

%0 KALBFELL (2000), S. 1937.

%1 vgl. AAKER (1996), S. 79.

%2 y/gl. hierzu und nachfolgend BREEN (2007), S. 82ff.
%63 BREEN (2007), S. 83.

Fir die Eiskremproduktion werden z. B. ausschlieBlich fair gehandelte Zutaten verwendet. Zudem
werden umfangreiche Sozialleistungen fir die Mitarbeiter angeboten sowie ein Teil des Gewinns
zur Rettung des Regenwalds gespendet. Vgl. KARMASIN (1998), S. 535.
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tische Seelen® verwassert worden: ,[The brands] no longer have the soul of the

past, 255

Die Bedeutung der Markenwerte fur die Marken-Authentizitat wird auch von BUR-
MANN/MEFFERT betont.’®® Die Autoren argumentieren, dass diese von Management
und Mitarbeitern durch eine Integration in das unternehmerische Handeln gelebt
werden mussen. Erst dann kdnnen derartige Glaubenssatze ein wichtiger Bestandteil
des Markenimages werden, welches sich in den Kopfen der externen Zielgruppe he-
rausbildet. Sind die Markenwerte fest in der Unternehmenskultur verankert, kdnnen
sie die Authentizitat der Marke Uber viele Produktfelder und Innovationsprozesse

hinweg sichern.?®’

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Bedeutung der Marken-
Authentizitat fur den Erfolg einer Marke in der Marketingliteratur zwar betont wird, je-
doch keiner der Autoren sich explizit mit einer Konzeptualisierung des Konstrukts
auseinandersetzt. Aus einer theoretisch-konzeptionellen Perspektive steht die Au-
thentizitat einer Marke in einem engen Verhaltnis mit der identitatsbasierten Marken-
fuhrung. Die kontinuierliche und konsistente Ausrichtung an den jeweiligen es-
sentiellen Merkmalen der Markenidentitat (Markenkern) wird in mehreren Beitra-
gen als Garant der Marken-Authentizitdt genannt. Was jedoch aus einer Konsumen-
tenperspektive unter dem Begriff zu verstehen ist und wie Marken-Authentizitat als
Imagemerkmal der Markenprofilierung dienen kann, wird nur ansatzweise behandelt.
Entscheidend ist in diesem Zusammenhang die Erforschung der Determinanten der
Marken-Authentizitat, die aus Sicht des Konsumenten eine Marke als authentisch er-
scheinen lassen. Einen ersten Hinweis in diese Richtung liefert DIEz, indem er die
Bedeutung der Tradition als Merkmal einer authentischen Marke herausstellt. HOLT
erganzt aus einer verhaltensorientierten Perspektive, dass sich die Wahrhaftigkeit
der Marke auch in dem Mitarbeiterverhalten im Sinnes eines wahrgenommen Com-

mitments widerspiegeln sollte.

%5 BREEN (2007), S. 84.
%6 y/gl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 62.
%7 \gl. LASSLOP (2005), S. 476.
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4.3 Untersuchung zur Marken-Authentizitat von BEVERLAND

BEVERLANDS empirische Untersuchungen beziehen sich auf die Betrachtung der Au-
thentizitat als Positionierungsstrategie von Luxusweingitern.?°® Diese Branche eignet
sich nach Meinung des Autors in besonderem Male flr die Erforschung des Kon-
zepts, da hier sehr alte Marken existieren, deren Markenverantwortlichen sich von
einer professionell ausgerichteten Markenfuhrung distanzieren, jedoch trotz steigen-
dem Wettbewerb und wechselnden Kundenbedurfnissen am Markt ein Preispremium
durchsetzen kénnen.?®® Demnach miissen diese Marken lber einen Mehrwert verfi-
gen, welchen BEVERLAND neben der hohen Qualitat auf das Vorhandensein von Mar-
ken-Authentizitat zurickfuhrt. Wodurch die wahrgenommene Authentizitat der Mar-
ken determiniert wird, und welche Strategien die Markenfuhrenden anwenden, um ih-

re Authentizitat zu bewahren, ist Ziel seiner qualitativen Untersuchung.?”

BEVERLAND bezeichnet Markenfihrung als eine Form des Impression Manage-
ments mit dem Ziel, den Konsumenten ein idealisiertes Image der eigenen Marke zu

vermitteln: ,Brand management represents a positive and proactive form of impressi-

271

on management that builds market-based equity. In  Anlehnung an

BROWN/KOZINETS/SHERRY?"? beschreibt der Autor die Wirkung einer authentischen

«273

Marke als ,Aura“’’, welche die Kernwerte vermittelt, fur die die Marke steht. BEVER-

LAND betont, dass es sich beim Aufbau von Marken-Authentizitat nicht um einen iso-

lierten Prozess des Markenmanagements handelt, sondern die Markenflhrung insti-

274

tutionelle“”™ Kontexte berticksichtigen muss, welche die Quelle der Authentizitat und

BEVERLAND (2006); BEVERLAND (2005a)

269 \/gl. BEVERLAND (2005a), S. 1004.

29 BEVERLAND fiihrte in einem ersten Schritt explorative Interviews mit Griindern und Mitarbeitern
von insgesamt 26 Luxusweingltern durch. Die Ergebnisse wurden anschlief3end durch eine Kon-
sumentenbefragung abgeglichen. Fir eine ausfihrliche Darstellung der Untersuchungsmethode
vgl. BEVERLAND (2005a), S. 1008-1012.

21 BEVERLAND (2005a), S. 1004.

BROWN/KOZINETS/SHERRY JR. (2003), S. 21.

Der Begriff der Aura wurde von dem Philosophen WALTER BENJAMIN gepragt. Die ,Aura“ eines

Objekts vergleicht er mit der Ausstrahlung eines originalen Kunstwerks, das sich (ber seine ge-

schichtliche Einbettung (Tradition) durch ,Einzigkeit* auszeichnet. Vgl. BENJAMIN (2007), S. 17f.

Eine Institution bezeichnet ,ein auf ein bestimmtes Zielbiindel abgestelltes System von Normen

einschliellich deren Garantieinstrumente, mit dem Zweck, das individuelle Verhalten in eine be-

stimmte Richtung zu steuern®. RICHTER (1994), S. 2.

274
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Legitimitat?”> der Marke darstellen: ,[...] brands are dependent on institutions for
sources of authenticity and legitimacy. 276 BEVERLAND vergleicht eine Marke mit ei-
nem kulturellen Artefakt, welches auch erst durch die Zuschreibung symbolischer
Bedeutungen durch die Mitglieder einer Kultur seine Authentizitat erlangt.277 Legitimi-
tat besitzt eine Marke, wenn sie von der Gesellschaft als zentral fir das kulturelle
Umfeld angesehen wird, d. h. wenn sie sich in die kulturelle Vorstellungswelt der
Konsumenten integriert.?’® Fiir die Analyse des Konstrukts der Marken-Authentizitat
empfiehlt der Autor demnach die Einnahme einer sozio-kulturellen Perspektive,
welche die Einbettung einer Marke in das weitere gesellschaftliche Umfeld berlck-
sichtigt. Kollektiv geteilte Markenvorstellungen sollen aufgebaut werden, was die Au-

thentizitat langfristig garantiert.?”®

Der Aufbau eines authentischen Markenimages als  sozio-kulturell
determiniertes Konstrukt ist demnach kein statischer Prozess, sondern erfordert
eine kontinuierliche Adaption an die sich entwickelnden sozio-kulturellen Kontexte:
,[...] authenticity does not imply ,no change®. Authentic images need to be constantly
adapted and updated as they represent an interplay between creators, commercial
interests, critics, competitors and consumers.”® Die Kontrolle der Beziehung zwi-
schen sozialen Interaktionspartnern sowie die Beachtung institutioneller Rahmenbe-
dingungen sieht BEVERLAND als wichtiges Element des Authentizitatsmanagements

durch die Markenfiihrenden an.

5 Der Begriff der Legitimitat wird vor allem in der Institutionenékonomie thematisiert, nach dessen

Auffassung Organisationen in das Werte und Normengefiige der sie umgebenden Gesellschaft
als Institution eingebettet sind. Legitimation bezeichnet hierbei den Grad der Integration der Or-
ganisation in das soziale und kulturelle Normengefiige: ,Legitimation is a generalized perception
or assumption that the actions of an entity are desirable, proper or appropriate within some so-
cially constructed systems of norms, values, and definitions”. SUCHMAN (1999), S. 574.

276 BEVERLAND (2005a), S. 1005.
2T \ygl. BEVERLAND (2005a), S. 1005.

Bspw. steht die Marke CocA CoLA fur den American Way of Life, was ihr innerhalb der amerikani-
schen Gesellschaft eine kulturell bedingte Legitimation verschafft.

219 vgl. BEVERLAND (2005a), S. 1005.

BEVERLAND/LUXTON (2005b), S. 104. Bspw. sah sich die Marke CocA COLA durch die ,Young Ge-
neration“ Positionierung des Konkurrenten PEPSI gezwungen, ihre familienorientierten Werte zu
modernisieren, was das Unternehmen Uber die Entwicklung neuer Produkte wie z. B. der VANILLA
CoKE vornahm. Vgl. MCCRACKEN (2005), S. 180.
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Ein authentisches Image basiert nach BEVERLAND auf objektiven sowie rhetori-

schen?®’

Merkmalen: ,[...] images of authenticity involve projecting an image that is
partly true and partly rhetorical.?®® Unter objektiven Merkmalen versteht BEVERLAND
Markeneigenschaften, die sich unabhangig von der Art der Darstellung nachweisen
lassen. Als Bsp. nennt er bestimmte Produktionsprozesse oder die geographische
Herkunft der Marke. Rhetorische Merkmale gehen Uber diese objektiven Merkmale
hinaus und entstehen erst durch die Art der Prasentation bestimmter intendierter
Markeneigenschaften. Dadurch missen diese Imagemerkmale nicht unbedingt der
Wahrheit entsprechen, sondern sind von einer glaubwurdigen Inszenierung283 ab-
hémgig.284 Im konkreten Fall einer Luxusweinmarke definiert der Autor Marken-
Authentizitat aus einer anbieterorientierten Sichtweise Uber die projizierte Aufrich-
tigkeit?®® des Unternehmens hinsichtlich der traditionellen Markenwerte sowie die
Distanzierung von kommerziellen Geschaftspraktiken. Diese die Tradition bewahren-
de Einstellung des Unternehmens wird in Form einer Geschichte nach auf3en kom-

muniziert:

JAuthenticity can be defined as a story that balances industrial (production, distribu-
tion and marketing) and rhetorical attributes to project sincerity through the avowal of
commitments to traditions [...] and the public disavowal of the role of modern indus-

trial attributes and commercial motivations.” ?%®

Den Kern der Untersuchung von BEVERLAND bildet die Formulierung eines Kriterien-
katalogs der Marken-Authentizitat, der auf der Auswertung der durchgefiuhrten Inter-

views mit den Weingutbesitzern sowie einer anschlielfenden Konsumentenbefragung

Die Rhetorik ist die Lehre von der guten und Gberzeugenden Lehre. Sie beschaftigt sich mit Stra-
tegien, die dazu dienen kénnen, Hoérer zum Einverstdndnis mit dem Redner zu bringen. Der Rhe-
torik geht es somit primar nicht um Wahrheit, sondern um Uberzeugungskraft durch eine Beru-
fung auf Tradition, Autoritdten oder logische und quasilogische Schlussfolgerungen. Vgl. KARMA-
SIN (1998), S. 401.

282 BEVERLAND (2005a), S. 1008.

23 Der Begriff der Inszenierung lasst sich dem semantischen Feld des Theaterbegriffs zuordnen. Mit
Inszenierung wird dabei die Handlung beschrieben, ,ein dramatisches Werk zur Anschauung zu
bringen, um durch &uere Mittel die Intention des Dichters zu ergdnzen und die Wirkung des
Dramas zu verstédrken.“ Lewald (1837), S. 307, zitiert nach FISCHER (1998), S. 82.

Hierzu formuliert BEVERLAND die Strategie des Decoupling, auf die im weiteren Verlauf noch naher
eingegangen wird.

Aufrichtigkeit bezeichnet ,die Ubereinstimmung von mitgeteiltem und wirklichem Fiihlen.“ Vgl.
TRILLING (1980), S. 12.

2% BEVERLAND (2005a), S. 1008.

285

©LiM 2008 Arbeitspapier Nr. 31 54



Burmann / Schallehn — Die Bedeutung der Marken-Authentizitét fiir die Markenprofilierung

basiert. Nach Meinung des Autors sind die folgenden sechs Determinanten auch in

anderen Produktbereichen von Bedeutung:?®’

e Geschichte (Tradition),

o Stilistische Konsequenz, die gegebenenfalls auch die Verweigerung einer
Anpassung an veranderte Kundenbedurfnisse erfordert,

e Verpflichtung fur die kompromisslose Gewahrleistung einer hohen Qualitat,
e Betonung einer geographischen Herkunft,
e Hervorhebung einer spezifischen Produktionsmethode (Kompetenz) sowie
e Distanzierung von kommerziellen Motiven.

Laut der Konsumentenbefragung stellt die Distanzierung der Markenflihrenden von
kommerziellen Motiven eine zentrale Dimension der Marken-Authentizitat dar. Eine
Kapitalisierung der kulturellen Werte, z. B. Uber die ErschlieBung neuer Zielgruppen,
wird als ,Verkauf der Seele* betrachtet.?®® BEVERLAND nennt vor diesem Hintergrund
als Herausforderung der Markenfiihrung einer Uber traditionelle Werte positionier-
ten Marke, den kulturell bedingten Normen zu entsprechen, jedoch gleichzeitig

marktorientierte Entscheidungen zu treffen.?*°

Um die Wahrnehmung des kommunizierten authentischen Markenimages nicht durch
kontrastierende Information Uber interne Geschaftsprozesse des Unternehmens zu
gefahrden, formuliert BEVERLAND die Strategie des Decoupling. Darunter versteht
der Autor die Separation der nach aul3en sichtbaren Handlungen von den intern ab-
laufenden Prozessen.”®® BEVERLAND betont, dass diese Strategie besonders fiir in
Nischenmarkten tatige Unternehmen erfolgversprechend ist, da hier ein naiv anmu-

tendes, zuruckhaltendes ,low-key“-Marketing die Einzigartigkeit der Nischenmarke

%7 vgl. BEVERLAND (2006), S. 253ff.

2 Als Beispiel wird der Verkauf kleiner Champagnerflaschen mit Strohhalmen angefiihrt, um die
jungere Diskokundschaft anzusprechen. Vgl. BEVERLAND (2006), S. 256.

%9 \ygl. BEVERLAND/LUXTON (2005b), S. 114.

290 vgl. BEVERLAND/LUXTON (2005b), S. 104. In seiner Untersuchung stellte BEVERLAND fest, dass die
Markenfuhrenden der Weinmarken sich ,hinter der Buhne“ z. B. mit der Erschlieung neuer, jin-
gerer Zielgruppen beschaftigen oder moderne, effizientere Produktionsmethoden anwenden. Vgl.
BEVERLAND/LUXTON (2005b), S. 111f.
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ausmacht und sie von professionell gefilhrten Konsumgiitermarken unterscheidet.?’
Diese stilisierte Darstellung der Authentizitat einer Marke beinhaltet jedoch Gefahren.
BEVERLAND fuhrt an, dass die Anwendung dieser Strategie eine strikte Kontrolle des
Markenauftritts voraussetzt, um die Gefahr zu unterbinden, dass Konsumenten die
,ganze Wahrheit* (iber die Marke erfahren und sich somit betrogen vorkommen.?%?
Deswegen empfiehlt der Autor die Anwendung des Decoupling nur solchen Unter-
nehmen, deren Authentizitat durch ein Mindestmal} an Wahrheit abgesichert ist. In
diesem Fall ist die Strategie des Decoupling zur Aufrechterhaltung
der Marken-Authentizitat lediglich eine Betonung selektiver Markenmerkmale, welche

das Bediirfnis der Konsumenten nach Authentizitat befriedigt.?*®

BEVERLANDS Konzeptualisierung ist vor dem Hintergrund eines identitatsbasierten
Markenverstandnisses zu bemangeln, da die Relevanz der ,Markenidentitat” als Au-
thentizitat stiftende Institution vernachlassigt wird.?®** Der Autor erwdhnt zwar, dass
ein authentisches Markenimage neben rhetorischen auf ,objektiven®, d. h. identitats-
basierten Merkmalen beruht, bringt dies aber durch seine Definition des Markenma-
nagements als Impression Management nicht ausreichend zur Geltung. Sieht man
das charakteristische Element der Authentizitat in ihrer Wahrhaftigkeit, ist gerade die
Beglaubigung der proklamierten Markenpositionierung durch die Markenidentitat ent-
scheidend. Versucht ein Unternehmen sich Uber seine Authentizitat zu positionieren,
sollte also nicht die Manipulation des Eindrucks Ziel der Markenfihrung sein, son-
dern die externe Vermittlung der eigenen ldentitat in Form eines identitatsbezogenen

Aussagekonzepts.?*®

Vor diesem Hintergrund ist auch die Allgemeingultigkeit der von BEVERLAND identifi-
zierten Authentizitatskriterien zu bezweifeln. Es ist anzunehmen, dass die Relevanz

bestimmter Parameter bei verschiedenen Objekten und Marken variiert. Dies ist

291 \gl. BEVERLAND/LUXTON (2005b), S. 104.
292 y/gl. BEVERLAND/LUXTON (2005b), S. 114.
293 \/gl. BEVERLAND/LUXTON (2005b), S. 114f.

294 BURMANN/MEFFERT bezeichnen das Markenidentitatskonstrukt als sekundare Institution, welches
als eine Art Werte- und Normensystem in die fundamentale Institution der nationalen Kultur ein-
gebettet ist. Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 50.

Diese Sichtweise unterstreicht, dass das Markenimage innerhalb des identitatsbasierten Marken-
ansatz als Marktwirkungskonzept interpretiert wird und nicht als Managementkonzept. Vgl. MEF-
FERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 360 sowie ausfuhrlich Kapitel 2.1.
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damit zu erklaren, dass jede Marke eine individuelle Identitat besitzt, nach der sich
ihre Wahrhaftigkeit ausrichtet. Somit erfordert die Entwicklung eines Prufkatalogs fur
die wahrgenommene Authentizitat einer Marke jeweils eine identitatsspezifische An-
passung. Bspw. nimmt das Commitment flr die kompromisslose Gewahrleistung ei-
ner hohen Qualitat fir die Authentizitat einer Luxusweinmarke einen hohen Stellen-
wert ein, jedoch spielt dieses Kriterium fur eine Discountmarke wie ALDI oder RYA-

NAIR eine weniger wichtige Rolle.

Eine generell hohe Bedeutung flr die Authentizitat einer Marke ist jedoch der ,,Ge-
schichte (Tradition)“ sowie der ,,Distanzierung vom kommerziellen Motiv“ bzw.
allgemeiner formuliert der ,,Konsequenz“ in der Markenflhrung zu attestieren. Die
Bedeutung der Tradition wurde bereits von mehreren Autoren in den einleitenden
Beitragen erwahnt. lhre Relevanz liegt darin begrindet, dass sie dem Markenver-
sprechen einen realen Hintergrund verschaffen kann, der idealerweise die Wahrhaf-
tigkeit der Markenpositionierung beglaubigt, da auf glaubwuirdige Art und Weise sig-
nalisiert wird, dass das proklamierte Nutzenversprechen bereits bewiesen und gelebt

wurde.?%

Die Relevanz der Grolke der ,Distanzierung vom kommerziellen Motiv* flr die Au-
thentizitat einer Marke wurde ebenfalls von mehreren Autoren in den einleitenden
Beitrdgen herausgestellt.?®” Das ,kommerzielle Motiv* lasst sich als Gegenpol einer
identitatsbasierten Markenfiihrung interpretieren, da Entscheidungen nicht auf Basis
essentieller Markenwerte oder Visionen getroffen werden, sondern lediglich im Lichte
der Gewinnmaximierung. Es ist aber anzunehmen, dass eine kommerzielle, auf den
Massenmarkt ausgerichtete Markenfuhrung dann mit dem Konzept der Authentizitat
zu vereinen ist, wenn die Marke Uber ein starkes Wertegeflge verfugt, welche das
Gewinnmotiv liberschattet.?®® Als Beispiel ist die Marke HARLEY DAVIDSON zu nennen,

deren Markenfliihrenden es zumindest bei einem Groldteil ihrer Zielgruppe geschafft

2% |n Kapitel 5.1. wird noch ausfiihrlich auf die Bedeutung der Markengeschichte fiir die wahrge-

nommene Marken-Authentizitat eingegangen.
27 vgl. Kapitel 4.2.
2% ygl. KATES (2004), S. 463.
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haben, die massiven Merchandise-Aktivitaten Uber ihr starkes Engagement in der Bi-

kerszene zu legitimieren.?%

Prinzipiell 1asst sich jedoch argumentieren, dass kommerzielle Aktivitaten, wie sie z.
B. verstarkte WerbemalRnahmen darstellen, von vielen Konsumenten als Form der
,Konsumentenmanipulation“ wahrgenommen werden, so dass diese Aktionen gewis-
sermalden kontrare Assoziationen im Vergleich zum Konzept der Authentizitat auslo-
sen, das mit ,Wahrheit*, ,Ehrlichkeit* und ,Aufrichtigkeit* assoziiert wird.>®° Ein reines
Gewinnmotiv der Markenflhrenden impliziert zudem die Ausnutzung marktlicher Op-
portunitaten und lasst vermuten, dass die Markenidentitat bei einer entsprechenden
Gelegenheit teilweise aufgegeben wird, was einer psychologischen Bindung der
Konsumenten gegeniiber der Marke entgegensteht.’®’ Sobald die Marke zu einer
rein kommerziellen Erscheinung mutiert, verliert sie ihre ursprungliche Authentizitat,
da sie austauschbar wird und sich somit nicht mehr zur Konstruktion der eigenen, in-

dividuellen Identitét eignet.>%?

Dieser Aspekt ist besonders bei Nischenmarken mit einem hohen Bekanntheitsgrad
relevant, bei der die finanzielle Versuchung grof ist, die Markenidentitat zugunsten
einer Zielgruppenexpansion dem Mainstream anzupassen.*®® Ein Beispiel hierfiir
ist die Marke APPLE, die aufgrund ihrer technischen und asthetischen Kompetenzen,
aber auch wegen ihrer Andersartigkeit und rebellischen Rivalitat zu Wettbewerbern -
insbesondere WINDOWS - haufig von kreativen Individualisten praferiert wird.*** Ziel-
gruppenexpansionen, wie sie das Unternehmen durch eine Kompatibilitat der Rech-
ner mit WINDOWS Betriebssystemen oder der Integration von APPLE-Software auf
ApPPLE-fremden Produkten, z. B. iTunes auf MOTOROLA Handies, erzielte, wurden von
den Mitgliedern dieser Stammnutzergruppe teilweise kritisch beurteilt.>*® Die Gefahr

des Verlusts der Unterstutzung bestehender Kundensegmente durch eine inkonse-

2% vgl. HoLT (2002), S. 85.

%0 GRAYSON/MARTINEC (2004), S. 310.

0T vgl. JENNER (2007), S. 290.

%92 \/gl. GOLDMAN/PAPSON (1996), S. 143; BROWN/KOZINETS/SHERRY JR. (2003), S. 24.
393 \/gl. RINDOVA/POLLOCK/HAYWARD (2006), S. 64.

%% \gl. KENNEDY (2005), S. 11.

%5 KENNEDY fasst dies treffend zusammen, wenn er schreibt: »[--.] many fans felt Apple had sold out”.
KENNEDY (2005), S. 11.

©LiM 2008 Arbeitspapier Nr. 31 58



Burmann / Schallehn — Die Bedeutung der Marken-Authentizitét fiir die Markenprofilierung

quente Entwicklung der Markenidentitat kann bei einem strategischen Wechsel der
Zielgruppe im Zuge der Markenevolution einkalkuliert sein. Sie birgt jedoch dann ein
hohes Risiko, wenn durch den Authentizitatsverlust die generelle Glaubwuirdigkeit

der Marke beeintrachtigt wird.

Eine wahrgenommene Inkonsequenz kann sich dabei auf alle Instrumente der Mar-
kenflihrung erstrecken. Aus Authentizitatsgesichtspunkten ist es bspw. kritisch zu be-
trachten, dass die Biomarke BIONADE mittlerweile auch Uber die Fast-Food-Kette
McDONALDS vertrieben wird. Die kommunizierte Markenbotschaft, ,fir eine bessere
Welt“ einzustehen, kann hierdurch weniger authentisch wirken - und zwar genau
dann, wenn die Nachfrager die Entscheidung des Vertriebsweg ,MCDONALDS" als
Kompromiss zu Gunsten eines schnelleren Wachstums und damit einer Aufgabe der

ursprunglichen Markenidentitat ansehen.

Eine weitere Gefahr flr die Authentizitat einer Marke stellt in diesem Zusammenhang
der strategische Einsatz von Markentransfers dar.>*® Diese MaBnahmen sollten aus
Authentizitatsgesichtspunkten nur eingesetzt werden, wenn sie die Markenidentitat
widerspiegeln und nicht lediglich der Kapitalisierung des Markenimage dienen.?"”
Auch der Zusammenschluss oder die Ubernahme von Unternehmen kann sich
negativ auf die Marken-Authentizitat auswirken. Wahrend aus Anbieterperspektive
bei solchen Markttransaktionen oft Fragen der internen Integration sowie der 6kono-
mischen Nutzbarmachung von Synergiepotentialen im Vordergrund stehen, sollte
aus Grinden der wahrgenommenen Marken-Authentizitat die Kompatibilitat der Mar-
kenidentitaten bertcksichtigt werden. So sah sich z. B. die Marke SNAPPLE einem Au-
thentizitatsverlust ausgesetzt, nachdem sie an CADBURRY SCHWEPPES verkauft wur-

de. Der Zusammenschluss mit einem hauptsachlich profitorientierten multinationalen

306 Vgl. hierzu und nachfolgend JENNER (2007), S. 291 sowie zur Markentransferforschung ZATLOU-

KAL (2002).

Bspw. sind die Markentransfers MARS Eiscreme-Riegel oder COLGATE Zahnbursten aufgrund des
hohen Identitatsfits als unkritisch fir die wahrgenommene Marken-Authentizitat einzustufen. Dies
bestatigt auch der Erfolg dieser Malinahmen in der Praxis. Kritisch ist jedoch der Transferversuch
der Marke LEvIS auf klassische Herrenanziige zu betrachten, der auch im Markt zu starken Mar-
kenimageschaden gefihrt hat. Vgl. ZATLOUKAL (2002), S. 6.

307
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Konzern wurde aus Sicht des Konsumenten als Verrat an der von Freundlichkeit,

Frohlichkeit und Andersartigkeit geprégten Markenpersénlichkeit gedeutet.>®

Trotz der Essentialitat dieser beiden Determinanten ist davon auszugehen, dass die
Authentizitatsevaluation von individuellen Faktoren des Betrachters abhangig ist.>*®
Sie wird malRgeblich durch die Erwartungen, Erfahrungen und das Wissen Uber den
Betrachtungsgegenstand beeinflusst, wodurch unterschiedliche Konsumenten ver-
schiedene Kriterien und Anspruchsniveaus zur Authentizitdtsbestimmung ver-
wenden koénnen.*™® Eine wichtige Rolle spielt hierbei das Involvement des Betrach-
ters, da anzunehmen ist, dass das Anspruchsniveau bzw. der Umfang des Kriterien-
katalogs der Authentizitat einer Marke im Regelfall mit dem Involvement wachst.
Bspw. wird in der Literatur haufig die Marke HARLEY DAVIDSON als Exemplar einer au-
thentischen Marke angeflihrt. Ethnographische Untersuchungen haben jedoch ge-
zeigt, dass ,hartgesottene” Biker der Marke wenig Authentizitat zuschreiben und Mo-
torrader kleinerer Bikerschmieden bevorzugen, da ihres Erachtens nach HARLEY DA-
VIDSON lediglich eine Modestréomung bedient.®'" In der Harleyszene wurde aus Au-
thentizitatsaspekten bspw. die Einfihrung der ,PORSCHE HARLEY“ V-RoD kritisch dis-
kutiert, da ihre moderne, wassergekuhlte Konstruktion eine Abkehr von dem tech-

nisch veralterten, aber ,authentischen® luftgekihlten Motor der V2-Baureihe darstellt.

Weiterhin ist darauf hinzuweisen, dass sich die Kriterien der Authentizitat im Zeitver-
lauf andern kénnen, was die Verwendung eines allgemeingultigen Katalogs fragwur-
dig erscheinen lasst. Obwohl eine konsistente und konsequente Markenevolution flr
die Authentizitat der Marke wichtig ist, beeinflusst der technische Fortschritt des-
sen Bedeutung. Bspw. ist davon auszugehen, dass eine Veranderung der Marken-
leistung dann akzeptiert wird, wenn der technisch bedingte funktionale Mehrwert den
ideellen Wert Ubersteigt: Eine Vielzahl von Kunden akzeptiert z. B., dass die Neuauf-
lage des MINIS mittlerweile Uber die neusten, aber nicht authentischen Sicherheits-

standards verfugt.

%98 \/gl. BEVERLAND/LUXTON (2005b), S. 104.

%99 vgl. LEIGH/PETERS/SHELTON (2006), S. 482.

310 \/gl. BROWN/KOZINETS/SHERRY JR. (2003), S. 24 sowie S. 28.
311 Vgl. SCHOUTEN/MCALEXANDER (1995), S. 58.
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Die Relevanz einzelner Determinanten wird zudem von Umweltfaktoren gepragt.
Neben dem differierenden Einfluss, der durch unterschiedlich ausgepragte Wertevor-

312 sind Variationen

stellungen in verschiedenen Kulturen zustande kommen kann,
zwischen verschiedenen Marktgegebenheiten zu erwarten. Im konkreten Fall der
Luxusweinmarken wurde eine Distanzierung von kommerziellen Motiven als zentra-
les Merkmal fur die Zuschreibung von Authentizitat erachtet. Dies war damit zu be-
grunden, dass Luxusweinmarken einen Nischenmarkt darstellen, welcher seine Au-
thentizitat uber die Distanzierung zu modernen, industriell verarbeiteten Massenpro-
dukten herstellte. Insofern stellt sich die Frage, welche Authentizitdtsdeterminanten
fur groRe Konsumgutermarken entscheidend sind, deren 6konomische Interessen of-

fensichtlich sind.

Es wird deutlich, dass ein derart detaillierter Kriterienkatalog der Marken-Authentizitat
- wenn Uberhaupt - nur in Bezug auf einen homogenen Produktmarkt, eine homoge-
ne Zielgruppe, einen spezifischen kulturellen Kontext sowie eine bestimmte Marktsi-
tuation angewendet werden kann. Fur eine allgemeine Zuganglichkeit des Authentizi-
tatskonzepts in die Markenfilhrung erscheint es angebrachter, konstitutive Dimensio-
nen der Marken-Authentizitat zu identifizieren, von denen theoretisch-konzeptionell
davon ausgegangen werden kann, dass sie das Urteil Uber die Authentizitat einer

Marke determinieren.

4.4 Konzeptualisierung des Marken-Authentizitatskonstrukts

Betrachtet man den von BEVERLAND formulierten Kriterienkatalog vor diesem Hinter-
grund, so lassen sich die Kriterien aufgrund ihrer inhaltlichen Uberschneidung vor al-
lem zwei GrofRen zuordnen. Die Faktoren ,Geschichte®, ,Betonung einer geographi-
schen Herkunft* sowie ,Hervorhebung einer spezifischen Produktionsmethode® kon-
nen als ursprungsorientierte GroBen der wahrhaftigen Markenpositionierung
bezeichnet werden. Im Fall der Luxusweinguter stellen diese Elemente die essentiel-
len Identitatseigenschaften der Marken dar, die sich laut der Konsumentenbefragung

auch im Fremdbild, d. h. dem Markenimage, verfestigt haben. Dementsprechend

%12 HANDLER postuliert, dass das Konzept der Authentizitat nur in der westlichen Welt Relevanz be-

sitzt, da hier der Wert des Urspriinglichen und Traditionellen durch die moderne Gesellschaft in
Gefahr geraten ist. Diese Infragestellung der Authentizitat verschafft dem Konzept erst seine Be-
deutung. Vgl. HANDLER (1986), S. 2ff.
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muss die Markenpositionierung diese Elemente reflektieren, um von den Nachfra-

gern als wahrhaftig, also als ,ursprungsorientiert echt® wahrgenommen zu werden.>™

Die Kriterien ,stilistische Konsequenz®, das ,Commitment gegenlber einer hohen
Qualitat® sowie die ,Negierung kommerzieller Motive“ stellen hingegen handlungs-
orientierte GroRen der wahrhaftigen Umsetzung der Markenpositionierung dar.
Diese Dimension bringt zum Ausdruck, dass die Markenfuhrenden die Markenbot-
schaft auch verinnerlicht und sich konsistent und konsequent verhalten sollten, damit
eine Marke idealerweise als wahrhaftig, d. h. als ,handlungsorientiert ehrlich“ wahr-

genommen wird.

Marken-Authentizitat \

Wahrhaftige Wahrhaftige Umsetzung der
Markenpositionierung Markenpositionierung
[ ]
Ursprungsorientierte Echtheit Handlungsorientierte Ehrlichkeit

Abbildung 5: Konstitutive Dimensionen des Marken-Authentizitidtskonstrukts
Quelle: Eigene Darstellung.

Diese zweidimensionale Konzeptualisierung des Marken-Authentizitatskonstrukts
steht im Einklang mit den in Kapitel 3 identifizierten Authentizitatskomponenten der
,=Echtheit® sowie ,Ehrlichkeit® und wird zudem von mehreren Autoren der neueren
Marketingliteratur gestutzt. BALLANTYNE/WARREN/NOBBS schreiben hinsichtlich der
Dimensionalitat des Konstrukts: ,Authenticity has two meanings: the original and
substantive, things that are honest and are what they say they are.®™ Diese Auffas-
sung wird auch von GILMORE/PINE geteilt. In Bezug auf die Authentizitat eines Markt-

angebots nennen die Autoren folgende zwei konstitutive Dimensionen: , 1. Is the offe-

*3 Hierbei ist anzumerken, dass sich die essentiellen Identitatseigenschaften - je nach Marke - auch

auf andere Identitdtskomponenten als die ,Herkunft* und ,Kompetenz® (spezifische Produktions-
methode) beziehen kénnen. Ausschlaggebend ist nicht die Identitdtskomponente an sich, sondern
ihre Essentialitat.

314 BALLANTYNE/WARREN/NOBBS (2006), S. 348.
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ring true to itself [ursprungsorientierte, wahrhaftige Markenpositionierung] 2. Is the of-

fering what it says it is [wahrhaftige Umsetzung der Markenpositionierung]. 315

Innerhalb des Markenmanagement Modells von BURMANN/MEFFERT lassen sich diese
beiden Dimensionen dem Markenversprechen und dem Markenverhalten zuord-
nen. Vertreter des identitatsbasierten Markenansatzes betonen, dass ein Fit zwi-
schen den verschiedenen ldentitatskomponenten die Glaubwirdigkeit des Marken-
nutzenversprechens determiniert®'® und eine Konsistenz zwischen dem Markenver-
sprechen und dem Markenverhalten notwendig ist, um eine vertrauensvolle Marke-
Kunde-Beziehung aufzubauen.®"” Somit werden die konstitutiven Dimensionen der
Authentizitat auf einer strategischen Markenfuhrungsebene bereits implizit angespro-
chen. Das Konzept der Marken-Authentizitat vereint diese beiden Anforderungen je-
doch zu einem integrierten Leitbild der identitatsbasierten Markenfiihrung, wel-

ches sich explizit auf den Aufbau einer substanziellen Marke konzentriert.

Auf Grund der gedulerten Kritik, dass die von BEVERLAND identifizierten Kriterien zu
spezifisch auf Luxusweinguter ausgelegt sind, soll im Folgenden eine allgemeinere
Faktorenstruktur des Authentizitatskonstrukts erarbeitet werden, die theoretisch
konzeptionell auf dem Markenidentitdtsmodell nach BURMANN/MEFFERT aufbaut. Aus
einer identitatsbasierten Sichtweise basiert die Authentizitat einer Marke auf der Aus-
richtung der Markenfuhrung an den essentiellen Identitatsmerkmalen als ,Kern® der
Marke. Fur eine Feststellung der Authentizitat seitens der relevanten Zielgruppe ist
Bekanntheit Uber die essentiellen Markenmerkmale notwendig. Damit sich diese in
einem stabilen Vorstellungsbild in den Kopfen der Konsumenten verfestigen, ist wie-
derum eine ,authentische“ Identitat erforderlich, die sich grundlegend durch die
Merkmale der Kontinuitat, Konsistenz, Individualitat und Wechselseitigkeit auszeich-
net.>'® Erst wenn diese konstitutiven Elemente gegeben sind, kann ein Markenkern-
image als essentielle BezugsgrofRe zur Beurteilung der Wahrhaftigkeit des Marken-
versprechens und des Markenverhaltens entstehen. Folgerichtig muss sich die Fak-

torenstruktur der Marken-Authentizitat fundamental aus diesen Komponenten zu-

5 GILMORE/PINE Il (2007), S. 97.

%18 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 375.
317 Vgl. BLINDA (2007), S. 108.

318 vgl. Kapitel 2.1.1.
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sammensetzen. Eine Modifizierung und Erweiterung ist jedoch notwendig, um die flr
die Authentizitat konstitutiven Merkmale der ,Echtheit” und ,Ehrlichkeit” starker zu er-

fassen.

Der ursprungsorientierten Echtheitsdimension der wahrhaftigen Markenpositionie-
rung sind die GrofRen der Individualitdt und der Kontinuitat zuzuordnen. Kontinuitat
ist dabei direkt als Faktor der Marken-Authentizitat zu Gbernehmen und bezeichnet
den wahrgenommene Fit des Markenversprechens mit den essentiellen ldenti-
tatsmerkmalen Uber den Zeitverlauf. Zu starke Abweichungen vom Markenkern sind
zu vermeiden; vielmehr sollte die Markenpositionierung als bestandig, charakteris-
tisch und nicht der Mode unterworfen, sondern der Markengeschichte entsprechend
wahrgenommen werden. Dieser Zustand lasst den Markenauftritt aus Nachfrager-
perspektive als ,echt* erscheinen.®'® Aus einer kognitiven Perspektive erklaren BUR-
MANN/FEDDERSEN/RECKE die Bedeutung der Kontinuitat flir die Authentizitat einer
Marke Uber die Schematheorie.®® Diese Theorie geht davon aus, dass Wissen in
Form von assoziativen Netzwerken im Gedachtnis gespeichert vorliegt. Assoziative
Netzwerke, die charakteristische Eigenschaften, also quasifeste, standardisierte Vor-
stellungen und Erwartungen von bestimmten Objekten oder Personen umfassen,
werden dabei als Schemata bezeichnet.*®" Inauthentizitat ist nach dieser Sichtweise
mit Schemainkongruenz gleichzusetzen. Sie tritt auf, wenn Erwartungen und Vorher-
sagen aufgrund des aktivierten Schemas durch einen Gegenstand nicht erfllt wer-
den.?? Eine vollstandige Ubereinstimmung ist dabei keine notwendige Vorausset-
zung, sondern die Variablen eines Informationsgegenstands mussen in einem Tole-
ranzbereich liegen. Entfernt sich also eine Marke in ihrer Positionierung und ihrem
Markenauftritt zu sehr von dem bereits gespeicherten Markenschema, kann die Mar-
kenbotschaft nicht in das vorhandene Schema eingeordnet werden und wird de-
mentsprechend als nicht wahrhaftig/authentisch wahrgenommen. Je ,purer® und ,rei-
ner‘ hingegen das Markenschema ist, d. h. je weniger das gespeicherte Markenkern-

schema durch inkongruente Markenbotschaften oder Markenerlebnisse angepasst

19 vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 65.

%22 Vgl. BURMANN/FEDDERSEN/RECKE (2008), S. 5; BURMANN/FEDDERSEN (2007), S. 34 sowie fiir einen
zusammenfassenden Uberblick Uber die Schematheorie MADER (2005), S. 121-128.

%21 vgl. EscH (2001), S. 85.
%22 \/gl. MANDLER (1982), S. 21.
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werden musste, desto authentischer ist die Marke.

Die Komponente der Individualitat stellt im Rahmen des Authentizitatskonstrukts ei-
nen weiteren wichtigen Faktor dar, da erst eine eindeutige Markenzuordnung des
Versprechens dessen Echtheit ausmacht. Hierbei geht es insofern weniger um den
Aspekt, ob die Markenpositionierung aufgrund ihrer ,Neuheit” Einzigartigkeit besitzt,
als vielmehr darum, ob die Markenpositionierung aufgrund ihrer einzigartigen Mar-
kengeschichte und ihres subjektiven Stils individuell wahrgenommen wird. Diese
ursprungsorientierte Individualitat kann als ,wahrgenommene Originalitat der Mar-
kenpositionierung“ interpretiert werden.**® Bspw. grenzen sich die Marken Coca-
CoLA sowie RED BULL bis heute erfolgreich als authentische Originale gegenuber der

kaum noch (iberschaubaren Zahl an Nachahmerprodukten ab.3?*

Die Komponente der Konsistenz lasst sich innerhalb des Konzepts der Marken-
Authentizitat als Faktor der Ehrlichkeit interpretieren und bezieht sich grundlegend
auf die Ubereinstimmung von kommunizierter Markenbotschaft und dem Markener-
lebnis an allen Brand Touch Points.**® Solch eine Ehrlichkeitswahrnehmung wird
durch eine positionierungskonforme Ausgestaltung der Marketingmixinstrumente auf
der operativen Ebene bestimmt. Ein anschauliches Beispiel fir eine konsistente Um-
setzung des Markenversprechens ist die Marke RYANAIR.*?® Der Brand Claim, ,Euro-
pas gunstigste Fluggesellschaft® zu sein, wird von den Markenfihrenden stringent
umgesetzt, was ein konsistentes Markenerlebnis ermoglicht: Wichtige Kontaktpunkte,
welche die Wahrnehmung dieser erfullungsbezogenen Ehrlichkeit unterstitzen, sind
der direkte und daher fur den Kunden gunstige Vertriebsweg der Tickets Uber das
Internet, das Angebot glunstiger Shuttleservices zu den meist auRerhalb von Grol3s-
tadten gelegenen Flughafen sowie regelmaliige Sonderaktionen, die oftmals neben
Flugtickets auch attraktive Mietwagen- und Hotelangebote beinhalten. Dieser Au-
thentizitatsfaktor soll als ,,wahrgenommene Konsistenz der Marketinginstrumen-
te“ bezeichnet werden. Er qualifiziert sich aber nicht allein als Ehrlichkeitsfaktor, da

ein konsistent wahrgenommenes Markenerlebnis Uber die Elemente des Marketing-

323 Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Kapitel 4.2.1. zur Originalitat der Marke als Merkmal der Au-
thentizitat.

%24 Vgl. JENNER (2007), S. 291.
325 \/gl. BURMANN/MALONEY (2007), S. 14.
326 \/gl. BURMANN/MALONEY (2007), S. 17.
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mix noch nicht notwendigerweise zur Attribution fihren muss, dass die Markenflh-
renden auch wahrhaftig meinen, was sie sagen. Gerade anspruchsvolle, hoch invol-
vierte Kunden werden weitere Anforderung an die Ehrlichkeit anlegen, weswegen

weitere Faktoren zur Beschreibung dieser Dimension erforderlich sind.

Wichtig ist in diesem Zusammenhang die ,wahrgenommene Konsequenz der Ver-
sprechenseinlosung®. Im Gegensatz zur Konsistenz handelt es bei diesem Faktor
nicht um eine Eigenschaftszuschreibung, deren Attribution maf3geblich durch die
Wahrnehmung der Marketinginstrumente gepragt ist, sondern um eine Kausalzu-
schreibung, bei der vom beobachtbaren Reiz auf die Bedingung seines Zustande-
kommens geschlossen wird. **’ Die Wahrnehmung von Konsequenz erfordert also
eine weitergehende Interpretation und stellt somit eine umfassendere Kognition als
die Wahrnehmung von Konsistenz dar. Bei einer Kausalattribution lassen sich gene-
rell intrinsische und extrinsische Verursachungen unterscheiden.**® In Bezug auf das
Konzept der Marken-Authentizitat heil’t dies, dass der Ausloser fur das beobachtbare
Verhalten der Markenfuhrenden als in der Markenidentitat begrindet oder als Um-
stand einer extrinsischen Motivationsquelle, z. B. einem finanziellen Anreiz, attribuiert
werden kann. Nur eine wahrgenommene intrinsische Motivation ist der Authentizitat
einer Marke dienlich, da sich solch ein Eindruck als Beweis von Ehrlichkeit deuten
lasst: Es kann angenommen werden, dass die Markenidentitat auch im Selbstkon-
zept der Markenfihrenden verankert ist. Besonders bei einer Positionierung tUber
Werteeigenschaften ist solch eine selbstkonzeptbezogene Ehrlichkeit entscheidend.
Unter dem Faktor der wahrgenommenen Konsequenz ist also die bereits erwahnte
Grole der ,Distanzierung vom kommerziellen Motiv" zu subsumieren. Gerade der
bewusste Verzicht auf (kurzfristige) finanzielle Gewinne kann die Wahrnehmung von
Konsequenz und damit auch von Authentizitat erhéhen, da glaubhaft vermittelt wird,

dass eine tiefergehende Verpflichtung das Handeln der Markenfihrenden lenkt.

Die Bedeutung dieses Faktors fur die Authentizitat einer Marke lasst sich auch aus
Beitragen zur innengerichteten identitatsbasierten Markenfihrung ableiten. BuRr-

MANN/MALONEY haben in diesem Zusammenhang den Begriff des normativen Brand

821 Vgl. zur Unterscheidung der Attribution als Eigenschaftzuschreibung und als Kausalzuschreibung

ausfiihrlich HEIDER (1958); EIMER (1987), S. 120ff.; HERZOG (1984), S. 246.
%28 Vgl. HEIDER (1958), S. 82ff.
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Commitment gepragt.>*® Diese Bindungsart bezeichnet die emotionale Beziehung
und psychologische Verbundenheit der Mitarbeiter gegenuber der Markenidentitat.
Sie ist intrinsisch bedingt und basiert auf der Internalisierung von gemeinsamen Wer-
ten. Das normative Brand Commitment steht dem instrumentellen Brand Commit-
ment gegenuber, welches extrinsisch motiviert ist und das Verhalten in Form einer
Gebundenheit auf rational-okonomische Kosten-Nutzen-Abwagungen zuruckfuhrt. Im
Gegensatz zum instrumentellen Commitment kann normatives Brand Commitment
als essentieller Treiber eines wahrhaftigen Markenverhaltens angesehen werden, da
die Markenidentitat authentisch gelebt und nicht lediglich ausgefihrt wird, um finan-

Zielle Belohnung zu erhalten oder Bestrafungen zu vermeiden.3*

Die Komponente der Wechselseitigkeit ist innerhalb des Konzepts der wahrge-
nommenen Authentizitat ebenfalls der Dimension der Ehrlichkeit zuzuordnen. Der
korrespondierende Authentizitatsfaktor soll als ,,wahrgenommene Offenheit des
Markenauftritts“ bezeichnet werden. Dadurch wird zum Ausdruck gebracht, dass
die Konsumenten innerhalb der Interaktion mit der Marke auch den Eindruck haben
sollten, dass das markenfihrende Unternehmen nichts zu verbergen hat und de-
mentsprechend die wahre Markenidentitat offen und transparent prasentiert. Fowm-
BRUN/VAN RIEL fassen dies folgendermallen zusammen: ,A primary mechanism for
achieving authenticity is expressive communication with stakeholders: Expressive
communications seek to represent the organization’s identity rather than to grab at-
tention and manipulate impressions.”*’ Abbildung 6 gibt einen zusammenfassenden

Uberblick tber die Konzeptualisierung des Konstrukts.

%29 vgl. BURMANN/MALONEY (2006), S. 98ff.
330 v/gl. ZEPLIN (2006), S. 91.
%1 FOMBRUN/VAN RIEL (2004), S. 177.
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Marken-Authentizitat
Wahrhaftige Wahrhaftige Umsetzung der
Markenpositionierung Markenpositionierung
Wahrgenommener Wahrgenommene Wahrgenommene Wahrgenommene Wahrgenommene

Fit der Markenpositionierung Originalitat der Konsistenz der Konsequenz der Offenheit des

mit der essentiellen Identitat | |[Markenpositionierung Marketinginstrumente| |Versprechenseinldsung Markenaulftritts
[ ]
Ursprungsorientierte Echtheit Handlungsorientierte Ehrlichkeit

Abbildung 6: Konzeptualisierung des Marken-Authentizitatskonstrukts
Quelle: Eigene Darstellung.

4.5 Wirkung der Marken-Authentizitat

Um als authentisch wahrgenommen zu werden, muss eine Marke ihrer essentiellen
Identitat treu bleiben und diese am Markt wahrhaftig umsetzen. Eine solche Marke
wird als legitimierter Trager des intendierten Markenimage anerkannt.®*? Das Wir-
kungspotential der Marken-Authentizitat ist somit insbesondere in einer erhdhten
Glaubwiirdigkeit und infolgedessen einer gestiegenen Akzeptanz und Wertschat-
zung des vom Unternehmen proklamierten Nutzenversprechens zu sehen.>* Folge-
richtig ist davon auszugehen, dass Marken-Authentizitat potentiell alle Nutzenarten
positiv beeinflussen kann. Es lasst sich argumentieren, dass sie insbesondere fur
symbolische Markenversprechen eine hohe Relevanz besitzt, da deren Glaubwur-
digkeit im Gegensatz zu einem sachlich-funktionalen Nutzen nicht am Leistungsan-
gebot selbst zu Uberprifen ist, sondern weitere nicht sachbezogene Eigenschaften
einer Marke, wie sie z. B. die Marken-Authentizitat darstellt, fir ein entsprechendes

Urteil herangezogen werden mussen.

GILMORE/PINE konstatieren, dass die Authentizitat einer Marken fur den Konsumen-
ten besonders dann eine Rolle spielt, wenn der Markenkauf Auswirkungen auf des-
sen Selbstkonzept hat ,[consumers] purchase offerings based on how well those

%2 vgl. PRYKOP (2005), S. 150.
333 vgl. JENNER (2007), S. 290f.; HOLT (2002), S. 83ff.
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purchases conform to their own self image [...] - with lightning-quick judgements of
Jreal” and ,fake“ hanging in the balance.” Erste Forschungen bestatigen dabei die
Relevanz der Marken-Authentizitat fir das soziale Selbstkonzept. PRYKor®* zeigt in
einer Untersuchung zur Wahrnehmung von Szenemarken empirisch auf, dass die
Authentizitat einer Marke einen signifikanten Einfluss auf den wahrgenommenen so-
zialen Markenwert ausubt, welcher wiederum den Markenkauf determiniert. Der so-
ziale Markenwert stellt in der Untersuchung ein Nutzenkonstrukt dar, welches die
Fahigkeit der Marke zur Starkung des sozialen Selbstkonzepts misst (sozialer Mar-
kennutzen).335 Das Konstrukt der Marken-Authentizitat erfasst die Autorin Uber die
personlichkeits- und werteorientierte Kongruenz der Marke mit der Szene.**® Der Ef-
fekt der Authentizitat wird damit begrindet, dass die wahrgenommene Authentizitat
die Glaubwiurdigkeit der Marke als reprasentatives Symbol der Szene bedingt und
damit das Gefiihl sozialer Anerkennung auf Basis der Markennutzung verstarkt. 33’
Dieser Wirkungszusammenhang ist auch fur den intrinsischen Nutzen der Selbst-
bestatigung bzw. Selbstverwirklichung anzunehmen. Strebt ein Nachfrager an, Attri-
bute der Marke auf sich selbst zu Ubertragen, um sein Eigenbild zu definieren, ist ei-
ne wesentliche Vorraussetzung in der Glaubwirdigkeit dieser Identitdtsmerkmale zu
sehen, da die Marke sich ansonsten kaum zur Verwirklichung des angestrebten

Selbstkonzepts eignet.®*®

Eine positive Wirkung ist auch auf den emotionalen Markennutzen zu vermuten.
Dieser bezeichnet den Nutzen, der sich von der Fahigkeit der Marke ableitet, Geflihle
und Affekte zu erzeugen.®*® GRAYSON/MARTINEC argumentieren, dass die Wahrneh-
mung von Authentizitat ein Erlebnis von Wahrhaftigkeit im Sinne eines ,perceived
evidence® ermoglicht. Dieser Eindruck kann positive Emotionen auslésen, da er eine
mentale Fluchtmdglichkeit aus der von Unwahrheiten gepragten Gesellschaft ermog-

licht: ,,One of authenticity’s benefits is that it provides an escape from the phoniness

3 vgl. PRYKOP (2005).

%5 Vgl. PRYKOP (2005), S. 188f.

%% vVgl. PRYKOP (2005), S. 186.

%7 vgl. PRYKOP (2005), S. 285f.

38 Vgl. JENNER (2007), S. 291.

%9 Vgl. SWEENEY/SOUTAR (2001), S. 211.
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that underlies most of today’s consumer culture.**® Der Erfolg von Retromarken"’

ist bspw. auf diesen Nutzen der Authentizitat zurickzufuhren. Marken wie CREME 21

oder der NEwW BEETLE erzeugen Uber die Authentizitdtsdimension der urspriunglichen

Echtheit beim Konsumenten ein Gefiihl von Nostalgie.>*?

Neben diesen Wirkungsbeziehungen liegt ein essentieller Effekt der Marken-

Authentizitat in dem Aufbau von Vertrauen. Auch dieser Effekt ist auf eine gestie-

gene Glaubwdurdigkeit des Markenversprechens durch die Authentizitat zurickzufuh-

ren. Nimmt ein Nachfrager eine Marke als ,echt” und ,ehrlich“ wahr, erscheint die

Aussage plausibel, also glaubhaft, was wiederum die Risikoeinschatzung mindert,

von der Markenleistung enttauscht zu werden.>*?

340
341

342

343

GRAYSON/MARTINEC (2004), S. 302.

Eine Retromarke Iasst sich definieren als: ,, [...] a product or service brand from a prior historical
period, which is usually but not always updated to contemporary standards of performance, func-
tioning or taste.” BROWN/KOZINETS/SHERRY JR. (2003), S. 20.

Vgl. BROWN/KOZINETS/SHERRY JR. (2003), S. 23ff. Allgemein ist unter dem Begriff der Nostalgie
ein Streben nach der Vergangenheit zu verstehen, welches, sobald es verwirklicht wird, positive
Affekte auslosen kann. Vgl. HOLBROOK (1993), S. 245ff. HOLBROOK/SCHINDLER liefern folgende
Definition: ,[...] a preference (general liking, positive attitude, or favorable affect) toward objects
(people, places, or things) that were more common (popular, fashionable, or widely circulated)
when one was younger (in early adulthood, in adolescence, in childhood, or even before birth).”
HOLBROOK/SCHINDLER (1991), S. 330.

Vgl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 65. Der Zusammenhang zwischen Glaubwirdigkeit und einer
reduzierten Risikoeinschatzung wurde u. a. von ERDEM/SWAIT/VALENZUELA empirisch nachgewie-
sen. Vgl. ERDEM/SWAIT/VALENZUELA (2006).
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5. Ansatzpunkte und Grenzen beim Aufbau von Marken-Authentizitat

Insgesamt wird deutlich, dass der Marken-Authentizitat fur die Akzeptanz und Wert-
schatzung eines Nutzenversprechens ein hoher Stellenwert beizumessen ist. Fur die
Markenflhrenden stellt sich folglich die Frage, ob und gegebenenfalls mit welchen
konkreten Marketingmalinahmen die Zuschreibung von Marken-Authentizitat beeinf-
lusst werden kann. Die grundlegende Annahme der nun darzustellenden MalRnah-
men ist, dass die Wahrnehmung von Marken-Authentizitat von den Markenfuhrenden
durch Strategien der Selbstdarstellung beeinflusst werden kann.*** Unter Selbst-
darstellung oder Selbstprasentation versteht man Prozesse der strategischen, eigen-
initiativen Eindruckskontrolle des Selbst in Interaktionsprozessen.**® In Bezug auf
das Konzept der Marken-Authentizitat wird Uber den Prozess der Selbstprasentation
das proklamierte Nutzenversprechen in einen identitatsbasierten Kontext gesetzt, d.
h. das Versprechen wird kommunikativ gerahmt, um hiertiber die Wahrhaftigkeit der
Marke auf eine glaubwurdige Art und Weise in den Kopfen der Konsumenten zu ver-
ankern und zu bestatigen. HALLAHAN beschreibt die generelle Funktionsweise solch
einer kommunikativen Rahmung folgendermalen: ,A frame limits or defines the

message’s meaning by shaping the interferences that individuals make about the

message. Frames reflect judgements made by the message creators or framers.”>*°
Markenkommunikation als . i Rahmeninduzierte
Prozess der Selbstdarstellung Identitétsbasierter Rahmen Wahrnehmung
Proklamiertes
/ Nutzenversprechen \
als authentifizierender Kontext
Markenidentitat Markenimage

Abbildung 7: Authentifizierung des Nutzenversprechens durch kommunikative Rahmung
Quelle: Eigene Darstellung.

¥4 Vgl. JONES/ANAND/ALVAREZ (2005), S. 897.
¥5 Vgl. RHODEWALT (1998), S. 373.
%8 HALLAHAN (1999), S. 207.
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5.1 Markenherkunft als authentifizierender Kontext innerhalb der

Markenkommunikation

Einen besonders effektiven Rahmen zur Authentifizierung des Markenversprechens
bietet die Markenherkunft.>*” BLINDA definiert Markenherkunft innerhalb des von ihm
formulierten Brand-ldentity Origin-Ansatzes (BIO) als ,[...] die Gesamtheit aller geog-
raphischen, kulturellen und institutionellen Einfliisse, die festlegen, von wo, wem
oder was eine Marke entstammt.”**® Als Wurzel und Fundament der Markenidenti-
tat**® kann ihr eine Beglaubigungsfunktion attestiert werden, da sie beweisen kann,
dass es sich bei dem kommunizierten Nutzenversprechen nicht lediglich um ein Lip-
penbekenntnis der Unternehmen handelt, sondern dieses Uber eine substanzielle
Wabhrhaftigkeit verfiigt.>>® Somit stellt die geographische, kulturelle sowie institutio-
nelle Herkunft im Idealfall einen authentifizierenden Kontext (Rahmen) bereit, der fur

die Beeinflussung der Marken-Authentizitatswahrnehmung genutzt werden kann.

Land Region Ort Geschichte I, !_\lormen
der Bevdlkerung

Markenherkunft

Unternehmenskompetenzen | Unternehmensmitarbeiter | Unternehmenshistorie | Unternehmenskultur

Abbildung 8: Komponenten der Markenherkunft
Quelle: In enger Anlehnung an BURMANN/BLINDA (2003), S. 55.

7 Vgl. BURMANN/BLINDA (2003), S. 27.
%8 BURMANN/BLINDA (2003), S. 39.
9 vgl. BURMANN/MEFFERT (2005), S. 58.

BURMANN/ZEPLIN sprechen von der nach innen- sowie auflengerichteten Substanzanreicherung
der Markenidentitat durch die Markenherkunft. BURMANN/ZEPLIN (2006), S. 227.
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Eine Rahmung der Markenpositionierung Uber die geographische Herkunft ist be-
sonders solchen Marken zu empfehlen, deren Identitat und Image mafigeblich durch
ihre geographische Verankerung gepragt ist. Beispiele sind Uhrenmarken des Her-
kunftsorts Glashitte oder Champagnermarken aus der gleichnamigen Region
Champagne. Die geographische Herkunft stellt ein essentielles Identitats- sowie Im-
agemerkmal dar und sollte deswegen nicht nur kommunikativ betont werden, son-
dern auch handlungsleitende Berucksichtigung finden. Die Markenfuhrenden der
wiederbelebten Uhrenmarke LANGE & SOHNE verlagerten z. B. aus Grinden der Au-
thentizitat ihre Produktionsstatten nach dem Fall der Mauer nicht nach Pforzheim, wo
sich der Grunder WALTER LANGE bereits im Jahre 1960 erfolglos um eine Neubele-
bung der Marke bemuht hatte, sondern orientierten sich an der historischen Veranke-
rung der Marke im sachsischen Glashutte, um ihre Traditionspositionierung authen-

tisch umzusetzen .’

Die kulturelle Herkunft einer Marke richtet den Blick auf die Verankerung der Marke
in der Geschichte oder dem Wertegefiige und Lebensstil einer Bevélkerung.®*? In
Bezug auf die geschichtliche Verankerung kénnen insbesondere Traditionsmarken
wie NIVEA oder PENATEN diese als authentifizierenden Rahmen innerhalb ihrer Mar-
kenkommunikation nutzen. Gerade bei alteren Konsumenten ist das Markenwissen
von Markenerlebnissen in der Kindheit gepragt, was die Wahrnehmung der urs-
prungsorientierten Echtheit der Markenpositionierung positiv beeinflussen kann. Um
diese Authentizitatsressource nicht durch markeninkonsistente Wahrnehmungen
aufs Spiel zu setzen, besitzt bspw. die Marke NIVEA CREME seit Jahren ihre typische
blau-weile Verpackung.**® Ein besonders anschauliches Beispiel fiir die Authentifi-
zierung der Markenpositionierung Uber die Verankerung der Marke in dem Le-
bensstil einer Gesellschaft ist die Marke RoLLS RoYCE. Der zurtickhaltende und re-
servierte Kommunikationsstil steht im Einklang mit der konservativen englischen Le-
bensart. Die wahrhaftige Umsetzung des Versprechens einer typisch englischen

Marke ist auch in dem Markenverhalten zu erkennen. So stand bspw. aus Grinden

%1 Vgl. KRONE (2006), S. 332.
%52 \/gl. BURMANN/BLINDA (2003), S. 55.
%% Vgl. KARMASIN (1998), S. 529.
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der Marken-Authentizitat auch nach der Ubernahme durch die BMW GROUP nie au-
Rer Frage, die Produktionsstatten in England zu belassen.®*

Ein weiteres Beispiel fur einen beglaubigenden Effekt der kulturellen Herkunft fur das
Markenversprechen ist die Marke MARLBORO. So besitzen die proklamierten zentra-
len Markenwerte von Freiheit, Natur, Mannlichkeit durch die kulturellen Werte des
Ursprungslands der USA (Kultur des Lebens in freier Wildnis, Cowboys, Pferde etc.)
eine kulturell bedingte Wahrhaftigkeit.>**> Die Ausrichtung von Events, z. B. der
MARLBORO ADVENTURE TOUR, unterstutzt dabei die Wahrnehmung von handlungs-
orientierter Ehrlichkeit Uber eine konsistente Versprechenseinldosung in der Marken-

kommunikation.°®

Nach dem BlIO-Ansatz wird unter der institutionellen Herkunft der Ursprung einer
Marke innerhalb einer Organisation verstanden.®*’ Es kann vermutet werden, dass
dem institutionellen Herkunftskontext eine Schlilisselfunktion beim Aufbau von Mar-
ken-Authentizitat zukommt, da ein direkter Zusammenhang zwischen Markenpositio-
nierung und markenfuhrendem Unternehmen besteht. BLINDA trennt zwischen den in-
stitutionellen Herkunftsdimensionen der Unternehmenskultur, der Markenhistorie,

den Mitarbeitern, der Konzernzugehorigkeit und den Unternehmenskompetenzen.

Die Unternehmenskultur kann vor allem fur eine Authentifizierung proklamierter
Werteeigenschaften innerhalb des Nutzenversprechens eingesetzt werden. Vorraus-
setzung ist dabei, dass die kommunizierten Werte und die von den Unternehmen ge-
lebten Werte eine Kongruenz aufweisen. Eine Marke, die ihre Authentizitat aus die-
ser Stimmigkeit bezieht, ist Boby SHop. Die formulierten Prinzipien wie ,against ani-

mal testing“ oder ,protect our planet” leiten das unternehmerische Handeln und wer-

%% Vgl. GANAL (2006), S. 496.
%55 \Vgl. BURMANN/BLINDA (2003), S. 64.
%% vgl. BUTTNER/REE (2005), S. 125ff.

%7 Nach dem Begriffsverstiandnis der Neuen Institutionendkonomik setzen sich Organisationen aus
Institutionen und Menschen zusammen. Institutionen bezeichnen ein System von Normen mit
dem Ziel der Verhaltenssteuerung. Vgl. RICHTER/FURUBOTN (1996), S. 7-8. Zitiert nach BUR-
MANN/BLINDA (2003), S. 54.
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den u. a. durch die ausschlieBliche Verwendung naturlicher Rohstoffe konsequent

am Markt umgesetzt.>*®

Besondere Bedeutung ist dem Aspekt beizumessen, dass die Mitarbeiter die Mar-
kenwerte auch verinnerlicht haben mussen, da sich ansonsten eine zynische Haltung
einstellen kann, die, sobald sie nach auf3en sichtbar wird, die Authentizitat der Marke
gefahrdet.®*® Somit kann davon ausgegangen werden, dass der Markenfiihrung
nach innen bei einer intendierten Authentifizierung Uber das Mitarbeiterverhalten ei-
ne wichtige Funktion zukommt. Diese hat im Wesentlichen den Aufbau eines hohen
Brand Commitments und eines markenidentitatskonformen Brand Citizenship Be-
havior®®® zum Ziel. Nach einer Untersuchung von BURMANN/ZEPLIN wird die Zielerrei-
chung durch drei wichtige Stellhebel gefordert: (1) ein markenorientiertes Personal-
management, welches bei der Mitarbeiterwahl einen hohen Fit zwischen Bewerber-
identitat und Markenidentitat sicherstellt, (2) eine innengerichtete Markenkommunika-
tion, welche ein Bewusstsein fur die Markenidentitat schafft und den internen Ziel-
gruppen verstandlich vermittelt sowie (3) eine markenorientierte Flihrung, die sich
bspw. durch ein Vorleben der Markenidentitat durch die Geschaftsfiihrung und weite-
re Fuhrungskrafte manifestiert und der Glaubwitrdigkeit ihrer Handlungen und der
Motivation der Mitarbeiter zugleich dient.*®' Gerade bei Marken, die durch einen di-
rekten Kontakt der Mitarbeiter mit dem Kunden gepragt sind (z. B. durch einen per-
sonlichen Vertriebsweg), ist der innengerichteten Markenflihrung eine hohe Bedeu-

tung fir den Aufbau von Authentizitit zuzugestehen.*®?

Die unternehmerische Herkunft einer Marke kann auch stark mit den
Unternehmensgriundern in Verbindung gebracht werden. Eine Integration der Na-

men oder deren Portrats in den Markenauftritt kann dazu eingesetzt werden, das

%58 \/gl. BURMANN/MALONEY (2004), S. 8f.
%9 vgl. JENNER (2007), S. 292.

%0 - Brand Citizenship Behavior beschreibt das Verhalten eines Mitarbeiters, freiwillig bestimmte ge-
nerische (marken- und branchenunabhéngige) Mitarbeiterverhaltensweisen aulBerhalb von forma-
lisierten  Rollenerwartungen zu zeigen, welche die Markenidentitdt stdrken.“ MEF-
FERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 383.

Vgl. BURMANN/ZEPLIN (2006), S. 34f. Einen weiteren ausfuhrlichen Einblick in das innengerichtete,
identitdtsbasierte Markenmanagement liefern die Arbeiten von ZEPLIN (2006); MALONEY (2007)
sowie BURMANN/PANNEBACKER/BECKER (2008).

%2 \/gl. BEVERLAND/LUXTON (2005b), S. 113.
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kommunizierte Markenversprechen zu authentifizieren.®®®> Bspw. nutzt das Unter-
nehmen BELLY BUTTON die Personlichkeiten ihrer Grinder KATJA EMCKE, ASTRID
SCHULTE, URSULA KARVEN, ANNETTE BODE und DANA SCHWEIGER. Authentizitat erlangt
die Marke durch den Fakt, dass ihre Grinder allesamt mehrfache Mutter sind, wo-
durch das Unternehmen glaubwirdig vermitteln kann, sich der Bedurfnisbefriedigung
ihrer Zielgruppe ,echt” und ,ehrlich® und nicht lediglich aus kommerziellen Interessen
zu widmen.*®* Ein weiteres Beispiel ist der Unternehmer RICHARD BRANSON, der
durch seinen risikofreudigen Lebensstil die Positionierung seines visionaren Marken-

konzerns VIRGIN beglaubigt.®®

Neben der Unternehmenskultur und den Grunderpersonlichkeiten kann die Marken-
historie die Authentizitat einer Marke begrinden. Als historischer Fakt bedarf diese
Herkunftskomponente keiner Legitimation durch Dritte, sondern steht glaubwurdig fur
die in ihr enthaltenen Identitatsmerkmale. Zudem garantiert das nicht zu kopierende
Markenerbe (Brand Heritage), d. h. die Verankerung der Marke in ihrer Vergangen-
heit, ihre traditionellen Werte und ihre Geschichten, die Originalitat der Marke.*®®
Spezifische Inhalte, die fir den Aufbau von Marken-Authentizitdt genutzt werden
kénnen, bieten z. B. zeitgeschichtliche Geschehen, die mit der Marke in Verbindung
stehen, oder eine Manifestation bestimmter Kernideen, fur die ein Unternehmen in
der Vergangenheit bekannt wurde.*®” Bspw. werben die Marken LEVIS und LEE mit ih-
rer Pionierleistung als Erfinder der Jeans und berufen sich in der Authentifizierung ih-
rer proklamierten Markenwerte der Bodenstandigkeit und Mannlichkeit auf ihre histo-

rischen Verwender wie Cowboys und Minenarbeiter.*®®

Prinzipiell ist die Einbeziehung bestimmter Merkmale der Markenhistorie zur Authen-
tifizierung der Markenwerte dann sinnvoll, wenn diese fur den Konsumenten eigens-
tandig und relevant sind und/oder auch heute noch vom Unternehmen gelebt wer-

den.®® So wurde z. B. in einer empirischen Untersuchung des Instituts fir Automo-

%3 \/gl. HERBRAND/ROHRIG (20086), S. 569.
%% vgl. BILLEN (2007), S. 11.

%5 \/gl. LEWIS/BRIDGER (2001), S. 42.

%6 vgl. DIEZ (2003), S. 157.

%7 \/gl. HERBRAND/ROHRIG (20086), S. 570.
%8 \Vgl. HOLT (2002), S. 84f.

%9 v/gl. ESCH/BRUNNER (2006), S. 160.
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bilwirtschaft (IFA) festgestellt, dass Konsumenten, die Kenntnis dariUber besitzen,
dass MERCEDES bereits in den 1950er Jahren intensive Crashtest durchfuhrte, das
Qualitatsimage dieser Marke deutlich besser bewerten als Konsumenten, denen dies
nicht bekannt ist. In der gleichen Untersuchung wurde der Marke AubDI von solchen
Befragten eine Spitzenposition im Bereich der Innovationspositionierung zugeschrie-
ben, die Wissen Uber die Pioniertatigkeit des Unternehmens im Bereich Allradtechnik

und Aluminiumkarosserie besaRen.?"®

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass vor allem der institutionellen Herkunft
mit ihren Komponenten der Unternehmenskultur, der Personlichkeit inrer Mitarbeiter
und Grunder sowie der Markenhistorie eine bedeutende Rolle beim Authentizitats-
aufbau zukommt. Uber sie kann die Wahrhaftigkeit des proklamierten Markennutzen-
versprechens direkt und substanziell beglaubigt werden. Kulturelle und geographi-
sche Kontexte sollten jedoch bei einem umfassenden Marken-Authentizitatsaufbau
bertcksichtigt werden, da sie das Vorstellungsbild einer Marke beeinflussen kdnnen
und als essentielle Attribute das Markenkernimage pragen kénnen. So wird es z. B.
fur eine Luxusmarke kaum maglich sein, ihre Fertigung nach China zu verlegen, da
dieser Schritt mit einem Identitatsverlust einhergehen und das Markenversprechen
der Exklusivitat nicht mehr authentisch wirken wirde. Zu stark ist das Image einer
Luxusmarke mit der westlichen Welt verknlpft - und zu kontrastierend ist der von
China ausgehende Symbolgehalt. Ebenso verhalt es sich mit der kulturellen Her-
kunft. Im Falle einer Luxusmarke ist der Wert der Exklusivitat unabdingbar mit der
Gesellschaftsgruppe der High Society verbunden, so dass fur die Gewahrleistung der
Wahrnehmung von Marken-Authentizitat auch die Verankerung der Marke in dessen

Wertegeflige ausgebaut und kommunikativ betont werden sollte.

Somit sind die Herkunftskontexte im Zuge eines Marken-Authentizitatsmanagements
nicht getrennt zu betrachten. Erst ihre Essenz bildet die Grundlage fur die empfun-
dene Wahrhaftigkeit des proklamierten Nutzenversprechens und bedingt damit die

konsumentenseitige Zuschreibung von Marken-Authentizitat.

7% vgl. DIEZ (2006), S. 189.
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5.2 Kommunikationsinstrumente zum Aufbau von Marken-Authentizitat

Nachdem im vorangehenden Kapitel auf potentielle Rahmen zur Authentifizierung
der Marke eingegangen wurde, sollen nun konkrete Kommunikationsmalinahmen

zum Aufbau von Marken-Authentizitat dargestellt werden.

Als zentrales Instrument des Markenaufbaus und wichtige Determinante der Marken-
Authentizitat gilt die Werbung.*”' Wie die Zuschreibung von Authentizitét Giber die
Markenhistorie werblich unterstitzt werden kann, soll beispielhaft an der Marktein-
filhrung des Premiummodells ,Superb® von SKoODA aufgezeigt werden.*’? Skopa haf-
tete in Deutschland lange Zeit das Image eines typischen Ostblockautos an. Mit dem
SKODA SUPERB sollte ein Wagen fur die obere Mittelklasse angeboten werden. Das
Unternehmen sah sich jedoch mit der Schwierigkeit konfrontiert, dass die Marke in
diesem Segment mit dem bisherigen Produktprogramm keinen wahrhaftigen Hinter-
grund fir die angestrebte Premiumpositionierung besal3. In den 30iger Jahren bot die
Marke aber tatsachlich ein Modell mit dem Namen ,Superb® in der automobilen
Oberklasse an. Konsequenterweise wurde die Produkthistorie in der EinfUhrungs-
werbung genutzt, und in Printanzeigen das neue Modell Uber die gemeinsame Dar-
stellung mit dem historischen Ursprung ,gerahmt®. Die Authentizitat der Marke in Be-
zug auf die Wertepositionierung ,Premium® wurde somit Uber die Historie vermittelt
und fur die Beglaubigung der ursprunglichen Echtheit des formulierten Wertever-

sprechens genutzt.>"

Es ist kritisch anzumerken, dass mit einer werblichen Darstellung von Marken-
Authentizitat grundsatzlich die Problematik einhergeht, dass Werbung als Mittel der
Konsumentenverfilhrung angesehen wird.*”* STRZODA/ZINNECKER/PFEFFER argumen-
tieren, dass verstarkte Kommunikationsanstrengungen die Authentizitat einer Marke

gefahrden, da sie deren Wahrnehmung als synthetisches Marketingprodukt erho-

31 Vgl. STERN (1996), S. 393; JENNER (2007), S. 291.
%2 \gl. DIEZ (2006), S. 184.

Limitierend wirkt hier, dass die Marke SKODA in den Zwischenjahren kein Premiummodell angebo-
ten hatte, so dass die authentifizierende Wirkung der Markengeschichte durch den Mangel an
Kontinuitat geschmalert wird.

% vVgl. WILLEMS (1998), S. 67.
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hen.>”® Es ist somit davon auszugehen, dass weniger direkten MaRnahmen der Au-

thentizitatsvermittlung eine hohere Wirkung zuzuschreiben ist.

Ein effektives Instrument bietet bspw. das Storytelling,376 also die gezielte Entwick-
lung und Verbreitung emotionsgeladener Geschichten rund um die Marke.*” Uber ih-
re faszinierende innere Symbolik kbnnen sie zur emotionalen Untermauerung der
Markenpositionierung eingesetzt werden. Gelingt dem Unternehmen die Integration
der Geschichten in das kollektive Gedachtnis, spricht man von einem Markenmythos.
Ein Mythos besteht im Kern ,aus einer irrationalen Unbegriindbarkeit, die nicht nach
Beweisen fordert, sondern das Gegebene als wahr und endgtiltig annimmt.“*’® Die
Marke MERCEDES besitzt bspw. einen kaum noch uberschaubaren Schatz von My-
then und Legenden.*”® Beispielhaft sind hier die Geschichten zur Entstehung des
Markennamens, der Entwicklung des ersten Automobils oder die gro3en Erfolgen der
Silberpfeile zu nennen. Gerade Uber das Internet lassen sich solche Geschichten
interaktiv erzahlen. Ein Beispiel ist die Marke MiNI, auf deren Webseite bspw. die le-
gendare Geschichte des JOHN COOPER MINIS und seine ersten Erfolge bei den Ral-

lyes in Monte Carlo in Bild und Ton prasentiert werden.

Fir Marken, die Uber keine gewachsene Historie verfugen, bieten sich alternative
Wege, eine Geschichte zu erzahlen. HOLT sieht in der Ironie eine Chance, Authentizi-
tat aufzubauen.*° Die Strategie der Ironic Brand Persona nutzt das stilistische Mit-
tel der Ironie, um sich von kommerziellen Verkaufsanstrengungen der Wettbewerber
zu distanzieren und auf eine subtile Art und Weise eine Geschichte um die Marke
aufzubauen. Ein Beispiel stellt die Veranstaltung des Flugtags durch RED BuLL dar.

Der Markenbotschaft ,RED BULL verleiht Flutuuugel” wird durch selbstgebaute Flugob-

%75 \/gl. STRZODA/ZINNECKER/PFEFFER (1997), S. 58.

Im Zuge des Storytellings werden Geschichten durchdacht aufgebaut und auf eine bestimmte Art
und Weise erzahlt, um so gezielt beim Adressaten eine umfassende Wirkung hervorzurufen. Vgl.
MANGOLD (2003), S. 15.

7 Vgl. LEWIS/BRIDGER (2001), S. 37.

378 \Vgl. BISMARCK/BAUMANN (1995), S. 85.
7% Vgl. DAHMS/ORMERO (2006), S. 316ff.
%80 vgl. HOLT (2002), S. 84.
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jekte, welche in einem Wettbewerb Uber Wasser auf ihre Flugtauglichkeit getestet

werden, ironisch-witzig begegnet.®’

Eine weitere MaRnahme ist die Neuauflage historischer Produkte, die symbolisch
besonders stark mit der Marke assoziiert werden. Inspiriert von den Erfolgen des
neuen MINIS prasentierte bspw. die Marke FIAT jungst eine Uberarbeitete Version ih-
res Klassikers FIAT 500, der malgeblich die Authentizitat der Marke beeinflussen
kann, da auf anschauliche Weise vermittelt wird, dass die Marke Originalitat besitzt
und sich das Unternehmen zu seiner Geschichte und den historisch gewachsenen
Werten bekennt. In vergleichbarer Art und Weise erwecken die Sportartikelhersteller
NIKE oder ADIDAS ehemalige Schuhklassiker zu neuem Leben, um ihre Marken-
Authentizitat auszubauen. Beispielhaft sei hier auf die Neuauflage des ersten NIKE
LAIr Jordan“ des Basketballers MICHAEL JORDAN oder den klassischen drei-Streifen-

Turnschuh ,Samba“ von ADIDAS verwiesen.

Ein weiteres Mittel zur Darstellung von Marken-Authentizitat bietet der Einsatz von
Flagship Stores.*® In den von Herstellern betriebenen Geschaften kénnen die Mar-
kenwerte besonders gut inszeniert werden, da die Marke in ihrem eigenen Umfeld
prasentiert wird. Der Sportartikelhersteller ADIDAS er6ffnet derzeit so genannte ,Ori-
ginals Stores®, die unter dem Motto ,Once innovative, now classic, always authentic®
die Authentizitat der Marke bestatigen sollen. Uber den Entwurf von themenorientier-
ten Modelinien wie ,World Cup — Greatest Moments® oder ,Pistol Pete“ wird die
Authentizitat der Marke bezuglich der Imagewerte ,Tradition® und ,Kompetenz® in

den Stores bewusst in Szene gesetzt.>*

Besondere Effektivitat beim Aufbau von Authentizitat ist auch der personlichen
Kommunikation mit den Kunden beizumessen, da uUber die Unmittelbarkeit die
grundsatzliche Bereitschaft vermittelt wird, sich offen und ehrlich seinen Kunden zu
prasentieren. Dies ist flr Dienstleistungsmarken besonders relevant; aber auch fur

Konsumgutermarken, deren typisches Merkmal eigentlich nicht die soziale Interakti-

%1 Vgl. PRYKOP (2005), S. 303.
%82 vgl. JENNER (2007), S. 292; WENSKE (2008), S. 28.

%3 |n den vergangenen Jahren wurden bereits 1000 Originals Stores aufgebaut, alleine 2007 kamen
128 dazu. Dazu kommen noch mehrere Tausend ADIDAS Shops die von Sporthandlern als Fran-
chise betrieben werden, aber ausschlief3lich Shirts und Schuhe der Marke mit den drei Streifen
anbieten. Vgl. HOFER (2008), S. 14.
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on mit ihren Kunden ist, lasst sich dieses Authentizitatsinstrument nutzen. Call Cen-
ter, Responsekarten in Kundenzeitschriften oder internetbasierte Kommunikations-
kandle wie Firmenblogs oder Brand Communities®®* lassen sich hier als mdgliche
Kontaktmaoglichkeiten anfiihren.®®® Das Internet bietet den Vorteil, dass Uber die
Uberwindung raumlicher Grenzen eine Vielzahl von Nutzern angesprochen werden
kann. Der Autobauer BMW nutzt diese neuen Kommunikationskanale derzeit ver-
starkt.’®® So wurde kirzlich fir die Kaufer der sportlichen M-Modelle eine eigene
Community ins Netz gestellt, in der ein ehemaliger Produktmanager Kontakt mit den
Fahrern halt, uber neue Produkte diskutiert und den Austausch mit BMW-Entwicklern

und -Designern anbietet.*®’

Die bisherigen Instrumente des Authentizitatsaufbaus bezogen sich im Wesentlichen
auf die Validierung der Authentizitat einer Marke Uber herkunftsbasierte Kontexte.
Um die wahrgenommene Authentizitat einer Marke zu beeinflussen, kbnnen jedoch
auch Markenbildungsanstrengungen vorgenommen werden, die keine Verbindung
zur historischen Identitat einer Marke aufweisen. In der Literatur wird in diesem Zu-
sammenhang Below the Line-MaBnahmen eine bedeutende Funktion zugeschrie-
ben. HOLT nennt als Beispiel das Stealth Branding.*®® Diese Methode beschreibt eine
Form der Kommunikation, bei der anstelle direkter Kommunikationsbemuhungen
Meinungsfuhrer, Trendsetter oder Celebrities als Markenbotschafter eingesetzt wer-
den. lhr sozialer Einfluss wird genutzt ,[...] to diffuse the idea that the firm’s brand

has cultural value.”®®

Einem ahnlichen Zweck dienen Product Placements in Filmen oder Magazinen so-
wie die Ausrichtung von Events.**® STRzZODA/ZINNECKER/PFEFFER postulieren, dass

kulturelle Stile als authentisch verstanden werden, wenn sie die Erfahrungen und Le-

384 Zur thematischen Vertiefung der Nutzung von Brand Communities fur die Markenfihrung vgl.

LOEWENFELD (2006).
%85 Vgl. WENSKE (2008), S. 28ff.
%86 \gl. BIALEK (2007), S. 14.
Vgl. www.m-power.com.

Vgl. HOLT (2002), S. 85. Das Konzept des Stealth Branding wird in der Literatur auch als ,Buzz
Marketing“ oder ,Viral Branding® bezeichnet.

%9 HoLT (2002), S. 85.
30 vgl. HOLT (2002), S. 84.

388
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bensentwiirfe bestimmter kreativer Gruppen ausdriicken.*®" Folglich ist davon aus-
zugehen, dass ein Kontakt mit diesen Gruppierungen die Authentizitat einer Marke
positiv beeinflussen kann. Ein anschauliches Beispiel hierfur ist wiederum die Marke
RED BuLL. Durch Sponsorings und Eventveranstaltungen von Extremsportarten erhalt
die kommunizierte dynamische Markenpersonlichkeit einen unternehmensexternen
realen Hintergrund. Die der Markenpersonlichkeit zugrunde liegenden Werte von ,Ri-
siko“ und ,Lebenslust” werden von den Sportlern authentifiziert, da anschaulich ver-
mittelt wird, dass es tatsachlich Leute gibt, die ihr Leben nach diesen Werten aus-

richten.3%?

Eine subtilere und daher wirkungsvollere Art zum Aufbau von Marken-Authentizitat
stellt das Life World Emplacement dar.** Diese Strategie bezieht sich auf die
scheinbar zufallige Verknipfung von Marken und ihren Anhangern, wie am Beispiel
des Motorradherstellers HARLEY DAVIDSON deutlich wird: ,The company carefully
orchestrates ties to outlaw bikers to convince mainstream consumers that Harley
proudly upholds the moral codes of the outlaws” Hobbesian world.“*** Die Marken
AIRWALK oder PATAGONIA beziehen ebenfalls ihre Authentizitdt aus der scheinbar
freiwilligen Beglaubigung durch ihre Nutzer: ,Consumer subcultures provide [a] re-
source for brands to build an original myth that claims authenticity. Brands like AIR-
WALK and PATAGONIA rest their laurels on their street credentials among the most dis-

cerning skateboarders and mountain climbers.”%®

Ein wirkungsvolles Instrument, um diese wahrgenommene Verknupfung zu fordern,
ist die Integration der Konsumenten bei der Produktentwicklung.** Diese MaR-

nahme berucksichtigt den Aspekt, dass Konsumenten Marken als authentischer be-

%1 Vgl. STRZODA/ZINNECKER/PFEFFER (1997), S. 59.

392 Vgl. HOLT (2004), S. 9. Als notwendige Bedingung, um die Authentizitat einer Marke Gber den Be-
zug zu einem externen Kontext zu hebeln, wird in der Literatur die zugeschriebene Legitimitat
durch den Konsumenten genannt. Marken, die sich ohne einen nachweisbaren Bezug in eine
Subkultur zu integrieren versuchen, werden nicht akzeptiert. Legitimitat kann wiederum tber den
historischen Zusammenhang des Unternehmens mit der Subkultur erzielt werden. Vgl. BEVER-
LAND (2005c), S. 460.

398 vVgl. HOLT (2002), S. 84f.

%% HoLT (2002), S. 85.

%5 HoLT (2002), S. 85.

%% vgl. GILMORE/PINE Il (2007), S. 13.
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trachten, wenn sie einen Teil ihrer |dentitat widerspiegeln.397 So bieten z. B. die Mar-
ken NIKE und ADIDAS ihren Kunden auf den Webseiten www.nikeid.com bzw.

www.miadidas.com die Mdglichkeit, ihren eigenen Turnschuh zu designen.398

5.3 Limitierende Aspekte beim Aufbau von Marken-Authentizitat

Angesichts der Vielzahl mdglicher MalRnahmen zum Authentizitatsaufbau ist erneut
darauf hinzuweisen, dass der Grad des Erfolgs malRgeblich von der wahrgenomme-
nen Kontinuitat, Konsistenz und Konsequenz der ausgesendeten Signale bestimmt
wird. DaruUber hinaus steigt die Herausforderung an ein Authentizitdtsmanagement
durch den Einfluss exogener Faktoren auf die Markenwahrnehmung.®* Hierzu zah-
len z. B. die Authentizitat beeinflussende Effekte, welche von Kritikern, Konsumen-

ten und Wettbewerbern ausgehen kénnen.*®

Gerade bei lifestyleorientierten Marken, die durch ihre gesellschaftliche Bedeutung in
das soziale Leben ihrer Konsumenten in besonderem Malde integriert sind, ist von

401 \Wie bereits erwahnt,

einem grolden Einfluss von Meinungsfuhrern auszugehen.
kann eine Integration dieser Personengruppe in die Kommunikationspolitik der Un-
ternehmen die Authentizitat einer Marke fordern. Das Gegenstlick hierzu bilden fana-
tische Gegner der Marke, die ihre negativen Markenerfahrungen z. B. Uber Blogs

oder Foren kommunizieren und dadurch die Authentizitat einer Marke massiv in Fra-

GILMORE/PINE schreiben beziiglich dieser Selbstkonzept determinierten Authentizitat: , The symbol
becomes authentic for them [consumers], no matter how far removed from its original context, be-
cause it conforms to their own self-image and signals their own identity.” GILMORE/PINE Il (2007),
S. 94.

Eine weitere, weniger produktspezifische Mdglichkeit der Integration der Kunden bei der Marken-
gestaltung bietet z. B. die Veranstaltung von Video- und Fotowettbewerben. So kdnnen bspw.
Konsumenten der Marke CONVERSE auf der Internsetseite www.conversegallery.com.ar ihre ein-
geschickten Markenvideos bewundern.

%99 vgl. JENNER (2007), S. 292.
9 vgl. PETERSON (2005), S. 1091f.; BEVERLAND (2005a), S. 1005.

01 Als spezifische Gruppe sind Market Mavens zu nennen, die sich Uber ihr ausgepragtes soziales
Netzwerk sowie relevantes Marktwissen charakterisieren lassen. Der Begriff der ,Market Mavens*
wurde von FEICK/PRICE gepragt. Market Mavens verfiigen Uber ein solides marktrelevantes Ge-
samtwissen, das sie mit anderen Konsumenten teilen, um diesen zu helfen, bessere Kaufent-
scheidungen zu treffen. Sie sind insofern kundige Referenzgeber, die Uber verschiedene Produk-
te und Dienstleistungen informiert sind. Typisch fir Market Mavens ist, dass sie Gesprache Uber
Produkte und Dienstleistungen initiieren. Durch diese Gesprache geben sie Informationen weiter,
bekommen im Gegenzug aber auch marktrelevante Informationen von anderen Konsumenten.
Vgl. FEICK/PRICE (1987).

398
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ge stellen konnen.**? Ein direkter Eingriff des Unternehmens in diese Kommunikati-
onskanale ist mit erheblichen Risiken verbunden und kann langfristige Folgen haben.
So kann z. B. das Loschen kritischer Beitrage auf unternehmensinternen Plattformen
den Eindruck vermitteln, dass das Unternehmen seine Nutzer nicht als gleichberech-
tigte Kommunikationspartner ansieht und Informationen zu verbergen hat, was die
Wahrhaftigkeit der Marke fragwurdig erscheinen lasst. Auch ein verdeckter Eingriff
auf unternehmensexternen Seiten durch Artikulation positiver Meinungen durch ver-
meintliche Kunden ist nicht nur ethisch-moralisch anzuzweifeln, sondern birgt auch

erhebliche Risiken, wenn er bekannt wird.*%®

Ein weiterer exogener Einfluss auf die Authentizitat einer Marke kann von dem Mar-
kenauftritt bestehender Wettbewerber ausgehen. Hierbei sind Kommunikations-
malinahmen zu nennen, welche zum Ziel haben, den Kriterienkatalog zur Authentizi-
tatsbestimmung auf die eigenen, identitatsspezifischen Authentizitatsaspekte zu len-
ken. Nutzt bspw. ein Unternehmen verstarkt seine Historie fur die Authentifizierung
seiner Marke, leidet darunter indirekt die Authentizitat eines Herstellers, der nicht
Uber diese Authentizitatsressource verflgt. Traditionelle Surfermarken wie O’NEILL
versuchen bspw. durch Brand Slogans wie ,Since 1956 oder ,Serving the communi-
ty since 1956°, auf ihr langes Bestehen zu verweisen, und suggerieren damit indirekt

eine mangelnde Authentizitat spater in den Markt eingetretener Wettbewerber.

Neben diesen unternehmensexternen Aktivitaten kritischer bzw. konkurrierender
Marktteilnehmer  kann die  Authentizitat einer  Marke  durch ihre
Nutzergruppen beeintrachtigt werden. Dieser Effekt tritt dadurch auf, dass diese
durch ihren Konsum den Status einer Reprasentanzgruppe der Marke einnehmen
und hierliber das Markenimage beeinflussen kdnnen.*** Eine Gefahr fiir die Authen-
tizitat einer Marke besteht u. a. dann, wenn eine Unstimmigkeit zwischen der unter-
nehmensseitig kommunizierten Markenpersonlichkeit und der Personlichkeit der
Reprasentanzgruppe herrscht. Beispielhaft sei hier auf den vermehrten Konsum von
Luxusmarken durch amerikanische Rapmusiker verwiesen. Die expressiven und teil-

weise auch kriminellen Personlichkeiten lassen sich nur schwer mit dem eher zu-

92 vgl. JENNER (2007), S. 293.
493 yigl. MCWILLIAM (2000), S. 49ff.
1% vgl. SIRGY (1982), S. 287f.
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ruckhaltenden Auftritt einer Luxusmarke vereinen. Neben dem einhergehenden Iden-
titatsverlusts durch eine Verwasserung des Markenimages impliziert die Duldung des
Konsums der Marke durch personlichkeits- und wertinkongruente Gruppen eine kurz-
fristige, gewinnorientierte Motivation der Unternehmen, welche ebenfalls die Marken-

Authentizitatswahrnehmung triben kann.

Neben den Herausforderungen, die sich aus dem Einfluss exogener Faktoren erge-
ben, wird die Moglichkeit der unternehmensseitigen Steuerung von Marken-
Authentizitat durch kulturell sowie sozialisationsbedingte Veranderungen der Wer-
tevorstellungen der Zielgruppe limitiert. Der Kongruenztheorie folgend praferieren
Konsumenten Marken, die ihrem tatséchlichen oder idealen Selbstkonzept dhneln.*%
Ubertragen auf das Konzept der Marken-Authentizitdt bedeutet dies, dass eine Kon-
gruenz zwischen kommunizierter Markenpositionierung und Selbstbild des Konsu-
menten die Wertschatzung der Marke beeinflusst. Dies legt nahe, dass die Marken-
fuhrung trotz der notwendigen Bedingung der Kontinuitat einen Wertewandel ihrer
Zielgruppe fiir die Formulierung der Markenpositionierung beriicksichtigen sollte.**
Eine Marke, deren Identitat in der Vergangenheit bspw. durch lifestyleorientierte Wer-
te gepragt war, wird in Zukunft mit Problemen konfrontiert sein, wenn der gegenwar-
tige Trend der Wertschatzung der sozialen Verantwortung eines Unternehmens an
Relevanz gewinnt. Dieses Spannungsfeld zwischen identitatsbedingter Beibehaltung
der ursprunglichen Positionierung und relevanzorientierter Modernisierung stellt be-
sonders fir Marken mit einer gewachsenen ldentitat eine Herausforderung an ein

Authentizitatsmanagement dar.

5.4 Ausblick

Bis zum heutigen Zeitpunkt wird das Konzept der Marken-Authentizitat,
d. h. ihre Determinanten, Konsequenzen und Ansatzpunkte zu deren Beeinflussung,
in der Marketingliteratur unzureichend behandelt. Dies steht im Gegensatz zur Rele-
vanz dieses Konstruktes fur den Erfolg vieler Marken, die aufgrund der zunehmen-
den Integration von Marken in die personliche Identitatsgestaltung und einer gestie-

genen Informiertheit und Souveranitat der Konsumenten eher noch zunehmen durfte.

95 vigl. AAKER (1999), S. 45f. sowie Kapitel 2.2.
% vgl. PETERSON (2005), S. 1094.
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Vor diesem Hintergrund lasst sich zunachst ein erheblicher Forschungsbedarf hin-
sichtlich der Operationalisierung des Konstrukts sowie der Ableitung eines geeig-
neten Instrumentariums zur Beeinflussung der wahrgenommenen Marken-
Authentizitat attestieren. Die vorliegende Arbeit liefert zur Deckung dieser For-
schungslicke einen ersten Einstieg, indem die Grof3en der ursprungsorientierten
Echtheit und der handlungsorientierten Ehrlichkeit als konstitutive Dimensionen des
Authentizitatskonstrukts theoretisch-konzeptionell hergeleitet wurden. In einem Fol-
geschritt sind nun Untersuchungen erforderlich, welche die Validitat dieser Dimen-
sionen sowie der untergeordneten Faktoren empirisch Uberprifen. Die Erfassung des
Konstrukts kann dann fur eine Untersuchung der Wirkungszusammenhange der
Marken-Authentizitat mit verschiedenen Nutzenarten genutzt werden. Dies liefert
Einblicke in die Relevanz der Marken-Authentizitat fir den Konsumenten. Innerhalb
der vorliegenden Arbeit wurden diesbezuglich der soziale, der intrinsische sowie der
emotionale Nutzen als mdgliche Wirkungsgrofien genannt. Eine anschlieliende Be-
trachtung des Zusammenhangs dieser mediierenden Nutzendimensionen mit Er-
folgsmalen, z. B. der Weiterempfehlungs- oder Kaufabsicht, wirden Aufschluss dar-
Uber geben, ob ein Aufbau von Marken-Authentizitat auch Relevanz flr den Marken-

erfolg besitzt.

Bei der Modellkonzeption sollten personenindividuelle Einflussfaktoren der Wahr-
nehmung als moderierende Variablen explizite Berlcksichtigung finden, da bspw.
davon auszugehen ist, dass der Einfluss der Marken-Authentizitat auf die wahrge-
nommenen Markennutzenarten maf3geblich davon abhangt, ob die Positionierungs-
dimension auch fur den Konsumenten personliche Relevanz besitzt. Um diesen Ein-
fluss zu berucksichtigen, konnte z. B. das Produktkategorie-Involvement als moderie-
rende Variable in das Wirkungsmodell einflieRen. Dieses lasst sich nach Zaich-
KOWSKY als ,a person’s perceived relevance of the object based in inherent needs,
values, and interests“’” definieren. Dies hatte zudem den positiven Effekt, dass an-
hand dieser Variable unterschiedliche Konsumentencluster gebildet werden kdnnten,
die einen Aufschluss darliber geben, flir welche Kundensegmente sich ein Aufbau
von Marken-Authentizitat besonders lohnt. Die Messergebnisse der Authentizitat ver-

schiedener Marken konnten in einem weiteren Schritt dazu genutzt werden, die Mar-

407 ZAICHKOWSKY (1985), S. 342.
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ketingmal3inahmen authentisch/bzw. nicht-authentisch wahrgenommener Marken ge-
genuberzustellen. Hiertber lieRen sich Erkenntnisse Uber den Stellenwert einzelner
Marketinginstrumente generieren, was die Ableitung von Handlungsempfehlungen

zum Marken-Authentizitatsmanagement ermaoglicht.
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