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A. Einfiihrung

I. Problemstellung

Die Kommunikationspraxis befindet sich seit Jahren vor grundlegenden Herausforderungen.
Den Unternehmungen stehen vielfdltige und dynamische Entwicklungen gegeniiber, die kom-
plexere Entscheidungen hinsichtlich der Ausgestaltung ihrer kommunikativen Mafinahmen
notwendig machen.' Diese Problematik ergibt sich vor allem vor dem Hintergrund verénderter
Rahmenbedingungen,” welche sich durch den gesellschaftlichen Wertewandel, durch die an-
gebots- und nachfrageseitigen Entwicklungen des Medienmarktes sowie durch die Entfaltung

eines intensiven Wettbewerbs innerhalb vieler Branchen beschreiben lassen.’

1. Gesellschaftlicher Wertewandel

Hinsichtlich der gesellschaftlichen Werte 146t sich konstatieren, da3 das Verhalten der Kon-
sumenten seit Ende der siebziger Jahre durch einen kontinuierlichen Wandel der grundlegen-
den Wertepriaferenzen gekennzeichnet ist, der sich in einer neuen Bewertungsgrundlage der
individuellen Lebensqualitit niederschligt.* Traditionelle Pflicht- und Akzeptanzwerte sind
Selbstentfaltungswerten gewichen, welche sich in die drei grundlegenden Dimensionen Hedo-
nismus, Individualismus und gesellschaftskritische Lebensphilosophie differenzieren lassen.’
Hedonistische Tendenzen zeigen sich insbesondere in einer gesteigerten Freizeit-, Genuf3- und
Abenteuerorientierung. Immer mehr Konsumenten schichten deshalb ihre Ausgaben von Lei-
stungen zur Befriedigung der physiologischen Bediirfnisse hin zu Marken mit Erlebniswerten
um.® Individualistische Tendenzen umfassen erhShte Kreativitit, Spontaneitit und Autonomie.
Die sogenannten multioptionalen Konsumenten’ pendeln bewuBt zwischen unterschiedlichen
Konsummustern.® Einerseits bevorzugen sie Luxusmarken, andererseits geniigen ihnen un-
markierte Produkte.” Die gesellschaftskritische Lebensphilosophie tritt in Form einer erhohten
Emanzipation, Partizipation, Demokratisierung und Nonkonformitét der Konsumenten hervor.
Hierzu zéhlen Zweifel an der Bewiéltigung sozialer und politischer Probleme ebenso wie die

Sensibilisierung gegeniiber Skologischen Herausforderungen der natiirlichen Umwelt. "

Vgl. Raffée (1991) S. 87. Zur zukiinftigen Entwicklung der Marken-Kommunikation vgl. insbesondere
auch Pasquier u.a. (2004).

2 Vgl. Kroeber-Riel (1993 b) S. 48.

> Vgl. Boenigk (2001) S. 1 ff.

Zum Begriff des Wertewandels vgl. allgemein Klages (1984). Zu speziellen Wirkungen des Wertewandels
in Bezug auf das Marketing vgl. auch Silberer (1990); Windhorst (1985); Szallies; Wiswede (1990).

> Vgl. Klages (1988) S. 18; Raffée; Wiedmann (1989) S. 199 f.

Es 14Bt sich zwischen sog. ,,Needs* und ,,Wants“ bzw. zwischen technisch-funktionalen und formal-
asthetischen Produkten unterscheiden (vgl. Karmasin (1993) S. 66; Becker (2006) S. 492).

Diese Konsumenten zeichnen sich u.a. durch ein heterogenes Kaufverhalten aus (vgl. Rode (1989) S. 48 ff.).
¥ Vgl. Schmalen (1994) S. 1221 ff.

’ Vgl. Schub von Bossiazky (1992) S. 3; Blickhéuser; Gries (1989) S. 5 ff.

" Vgl. Weinberg; Groppel (1988) S. 190.
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Mit Blick auf die Marken-Kommunikation bewirkt die aufgezeigte Entwicklung eine Ver-
schiebung der Komsumpriorititen, so daB3 die Asthetik der Marke an Relevanz gewinnt. Viele
Markenobjekte verbinden sich mit dem Trend zur Aktualitit des Asthetischen.!’ Sie mutieren
zu symbolischen Bedeutungsangeboten,'? d.h., in der Wahrnehmung der Konsumenten substi-
tuieren die immateriellen Merkmale die materiellen Eigenschaften der beworbenen Leistun-
gen."” Die symbolischen Bedeutungen leisten dabei keinen direkten Beitrag zum physischen
Gebrauch durch die Konsumenten, sondern sie verweisen darauf, wie diese Markenobjekte
und mithin deren Verwender zu charakterisieren sind.'* Der so beschriebene Wertewandel 16t
sich zusammenfassend mit dem Begriff der Erlebnisorientierung charakterisieren. Es hat in
diesem Sinne ein Ubergang von einer AuBen- zu einer Innenorientierung des Konsums statt-

gefunden,'” der maBgeblichen EinfluB auf die Wirkung kommunikativer MaBnahmen hat.

2. Angebots- und Nachfrageentwicklungen des Medienmarktes

Eine weitere Herausforderung der Marken-Kommunikation besteht darin, dal der Medien-
markt anbieter- und nachfragerseitig einem permanenten Wandel unterliegt. So hat die dyna-
mische Entwicklung des Medienmarktes einerseits zu einer starken Atomisierung der Medien
und andererseits zu verdndertem Rezeptionsverhalten gefiihrt.'® Bezogen auf das mediale An-
gebot 146t sich zeigen, da3 die Variationsbreite in fast allen Gattungen zugenommen hat. Vor-
reiter sind hier die Radio- und Fernsehsender. Denn das Spektrum an Rundfunkprogrammen

ist in den vergangenen 25 Jahren kontinuierlich angewachsen (vgl. Tab. 1).

Anzahl | Anzahl | Anzahl

Anzahl | Anzahl |

Medien Anzahl

1980 1985 1990 1995 2000 2005

Zeitungen 455 442 431 444 412 404
Anzeigenblétter 829 770 1.006 1.282 1.336 1.350

Publikumszeitschriften 271 369 565 709 847 873
Fachzeitschriften 745 779 901 984 1.094 1.081
TV-Programme 10 14 59 87 109 170
Horfunk-Programme 13 21 181 221 240 327
Plakatanschlagstellen 224.689 258.052 225.795 386.372 419.145 406.921
Filmtheater 3.614 3.404 3.231 3.809 4.783 4.889

(Quellen: ZAW (1981); ZAW (1986); ZAW (1991); ZAW (1996); ZAW (2001); ZAW (2006).)

Tab. 1: Entwicklung der klassischen Medien in Deutschland'’

" vgl. Schmidt (1999) S. 531.

12 Vgl. Heubach (1992) S. 177 ff.
B Vgl. Opaschowski (1997) S. 65.
" Vgl. Hunziker (1972) S. 34.

® Vgl. Schulze (2000) S. 37 f.

' Vgl. Bruhn (1996 a) S. 12 f.

' Die Daten der Jahre 1980, 1985 und 1990 gelten nur fiir die BR Deutschland.
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Eine zusitzliche Ausdehnung an werblich nutzbaren Medien ergibt sich im Rahmen relativ
neuartiger Instrumente wie Direkt-Kommunikation, Event-Kommunikation, Sponsoring, Pla-
cement oder Multimedia.'® In diesem Zusammenhang nimmt das Online Marketing eine ge-
wisse Sonderstellung ein, denn das Angebot an interaktiven Medien ist fast uniiberschaubar.'
Nahezu tiglich entstehen hier neue Werbetrdger. Neben der Zunahme an Medien erfolgt aber
auch eine Ausdifferenzierung der einsetzbaren Kommunikationsmittel. So treten zunechmend
Sonderwerbeformen wie kommerzielle Gameshows, Bartering oder Infomercials, aber auch

tragerlose Werbeartikel oder Merchandisingprodukte auf.*

Aufgrund der starken Ausdifferenzierung des Medienangebots werden die Rezipienten mit ei-
ner wachsenden Zahl kommunikativer Impulse konfrontiert. Es stellt sich daher die Frage, in
welchem Umfang sie das gestiegene mediale und kommunikative Angebot nutzen. Bezogen
auf diese Fragestellung 1aBt sich feststellen, da3 der Zunahme an Medien eine vergleichbare

Erhhung der Mediennutzung durch die Rezipienten gegeniibersteht (vgl. Tab. 2).*!

Jahr TV-  Horfunk-  Zeitungs- = Medien-
Nutzung Nutzung Nutzung Nutzung
1980 2:05 2:15 0:38 4:46
1985 2:01 2:34 0:33 4:55
1990 2:13 2:57 0:30 5:27
1995 2:25 2:35 0:31 5:18
2000 3:05 3:26 0:30 8:22
2005 3:40 3:41 0:28 10:00

(Quellen: Berg; Kiefer (1996) S. 49; Ridder; Engel (2001) S. 105; Ridder; Engel (2005) S. 425.)

Tab. 2: Entwicklung der tiglichen Mediennutzung in Stunden®

Auch wenn noch nicht abschlieend zu beurteilen ist, wie sich die Verwendung von inter-
aktiven Medien zeitlich auf die Nutzung der klassischen Medien auswirken wird,” so
macht die tigliche Internetnutzung mit 44 Minuten heute schon einen wesentlichen Anteil
des Medienzeitbudgets der Rezipienten aus.** Dariiber hinaus zeichnet sich auch eine qua-

litative Verdnderung der Mediennutzung ab. Zu nennen sind spezifische Rezeptionsmuster

'8 Vgl. Spanier (2000) S. 97.

9 Vgl. Henkenherm (1999) S. 305.

Zu konkreten Sonderwerbeformen im Fernsehen vgl. exemplarisch Spitzer (1996) S. 105 ff.; Angermann
(2005) S. 18 ff.

2l Vgl. auch ARD-Werbegesellschaften (1995).

Der signifikante Anstieg der gesamten Mediennutzung zwischen 1995 und 2000 148t sich teilweise auch
dadurch erklédren, daf im Jahre 2000 eine umfassende Uberarbeitung des betreffenden Analysedesigns
durchgefiihrt wurde, in deren Rahmen die Nutzung des Mediums Internet und solcher Medien wie CD'’s,
DVD's, MP-3-Player usw. beriicksichtigt wurden. Vgl. hierzu ausfiihrlich Ridder; Engel (2001).

2 Vgl hierzu insbesondere auch Klingler (1998) S. 490 ff.

*  Vgl. Ridder; Engel (2005) S. 424; Bruhn (2006 a) S. 2.
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wie z. B. Zapping,” die zur Vermeidung kommerzieller Inhalte der Medien fithren.”® AuBerdem
liegt eine fortschreitende elektronische Vernetzung der Rezipienten vor, die im Rahmen der so-

genannten partiellen Medienkonvergenz veréinderte Rezeptionsmuster nach sich zieht.”’

Durch die skizzierte Entwicklung des Medienmarktes und den damit verbundenen sinkenden
Reichweiten der einzelnen Kommunikationstridger und -mittel wird der relative Aufwand fiir
werbetreibende Unternehmungen immer héher, ihre Marke kommunikativ zu profilieren.*®
Die Zahl der absolut geschalteten Werbeimpulse hat parallel zur Anzahl der Werbetrdger zu-
genommen. Die Mediaspendings haben sich daher im Betrachtungszeitraum von 1980 bis
2005 verdreifacht. Im Jahr 2006 bzw. 2007 hat man Mediabudgets in Héhe von 19,1 Mrd. €
bzw. 20,8 Mrd € in die klassischen Medien Fernsehen, Horfunk, Zeitungen, Zeitschriften und
Plakat investiert.”’ Die Konsequenz fiir die werbetreibenden Unternehmen liegt in der Ab-
nahme der Wirkung einzelner kommunikativer Mafinahmen bei gleichzeitig beschrinkten
Kommunikationsbudgets. Erforderlich ist deshalb eine synergetische Mediaplanung, die ne-
ben den klassischen auch neue, innovative Medien aus den Bereichen Sponsoring, Event-
Kommunikation, Direkt-Kommunikation, Placement und Multimedia umfafit, um so die Mar-
ken-Kommunikation wieder effizienter zu gestalten. In diesem Kontext miissen auch die In-
terdependenzen der einzelnen Medien in der Planung Beriicksichtigung finden. Denn die Re-
zipienten nutzen nicht einzelne Medien unabhédngig voneinander, sondern in Form von inter-
und intramedialen Konstellationen.”® Notwendig ist daher eine integrierte Mediaplanung. Nur
durch eine Koordination des medialen Einsatzes der kommunikativen Mallnahmen 148t sich

der zunechmenden Wirkungsverlust der eingesetzten Mediabudgets entgegenwirken.’’

3. Steigende Wettbewerbsintensitit innerhalb einer Branche

Der Wettbewerb zwischen den in einer Branche rivalisierenden Marken stellt die dritte zentra-
le Herausforderung dar. Denn etablierte und starke Marken verkorpern einen strategischen
Wettbewerbsfaktor flir Unternehmen. Der Zweck kommunikativer Mallnahmen besteht dann
darin, die eigene von konkurrierenden Marken abzugrenzen, um eine langfristig vorteilhafte
Position im Wettbewerb einzunchmen.’* Es interessiert also die Stellung der eigenen Marke in

Relation zu konkurrierenden Marken.” Dagegen sehen die Konsumenten die Markenobjekte

2 Vgl. zu diesen Phanomenen Niemeyer; Czycholl (1994); Ottler (1998); Rossmann (2000).
% Vgl. Bruhn (1996 2) S. 12 .

* Vgl Steurer (1996) S. 27 ff.

% Vgl. hierzu ausfiithrlich Haller (1996) S. 348 ff.

¥ Die Prognose fiir 2007 basiert auf Daten von Nielsen Media Research. Vgl. GWA (2007).

0 Vgl. Kunz (1995) S. 169 ff.

' Vgl. Esch u.a. (2005) S. 15.

32 Vgl. Striiven; Herp (1985) S. 186.

3 Vgl. Riedel (1996) S. 40.
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in vielen Branchen als relativ identisch und austauschbar an, so da3 die Wettbewerbsintensitét
unter diesen Marken hoch ist.** AuBerdem bedrohen von auBen zusitzliche Wettbewerbskrif-
te die Stellung der konkurrierenden Marken einer Branche (vgl. Abb. 1).*

Potentielle
neue Marken

|
Bedrohung durch neu in den Markt tretende Marken

Konkurrierende Marken

Bedrohung einer Branche Bedrohung
durch durch
Lieferanten- Gt | | S Handels-
marken Marken Marken marken
der N des
Zulieferer Rivalitatunter Handels

den bestehenden
Marken

Bedrohung durch Marken mit substituierlenden Technologien bzw. Erlebniswerten

Substitutive
Marken

(Quelle: In Anlehnung an Porter (1990) S. 26.)

Abb. 1: Wettbewerbskrifte beziiglich einer Marke

Jede der aufgezeigten fiinf Krifte impliziert bestimmte Entwicklungen, die auf eine Intensivie-
rung des Wettbewerbs zwischen den bestehenden Marken einer Branche deuten.”® Dies sei
beispielhaft verdeutlicht: Die Rivalitét unter den konkurrierenden Marken steigt, falls sich die
Branche in der Stagnations- bzw. Degenerationsphase des Lebenszyklus befindet,”’” d.h., so-
fern Sattigungserscheinungen auf den Mérkten auftreten und die Leistungen relativ identische
Eigenschaften aufweisen.”® Typisch fiir diese Situation ist die Intensivierung kommunikati-
onspolitischer Ma3nahmen zur dsthetischen Differenzierung der angebotenen Marken. Bedro-
hungen durch eigene Marken der Zulieferer entstehen bei einer Vorwirtsintegration, d.h. wenn
Lieferanten durch kommunikative MaBnahmen eigene Marken fiir eine nachfolgende Stufe
des Absatzkanals aufbauen, in der sich die betrachtete Marke befindet, oder im Rahmen eines
sogenannten Ingredient Branding.®® Der Wettbewerb verschirft sich weiterhin sowohl durch die
Globalisierung der Mérkte wie auch durch den Abbau von Markteintrittsbarrieren durch die

Etablierung und stetige Ausweitung des europdischen Binnenmarktes. Denn dadurch kdnnen

¥ Vgl. hierzu insbesondere BBDO (2005).

3 Vgl. Horschgen u.a. (1993) S. 145; Tomczak; Brexendorf (2005) S. 10 f.

3% Vgl. Kohler (1989) S. 156.

7 Zum Lebenszykluskonzept vgl. Meining (1995) Sp. 1392 ff.; Hiittel (1998) S. 143 ff.

3 Vgl. Meffert; Burmann (1996 a) S. 376.

% Zum Ingredient Branding vgl. Freter; Baumgarth (2005) S. 457 ff.; Freter (2004 b) S. 211 ff.
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neue Marken aus zusétzlichen Herkunftsldndern leichter in die angestammten Mairkte der je-
weiligen Marke eintreten.” Aufgrund der Profilierung des Handels durch eigene Handelsmarken
nimmt der Wettbewerbsdruck weiter zu.*' AuBerdem kann die Gefahr der Verdringung bzw. des
Ersatzes durch Marken, die auf substitutiven Technologien oder innovativen Erlebniswerten ba-

. . . 42
sieren, kiinftig zunehmen.

Damit eine Marke in wettbewerbsintensiven Branchen erfolgreich sein kann, bedarf es einer
Anpassung an die vorherrschenden Wettbewerbsverhiltnisse.* Die Marken-Kommunikation
entwickelt sich vor diesem Hintergrund zu einem zentralen strategischen Erfolgsfaktor der
Markenfiihrung.** Thre maBgebliche Aufgabe besteht darin, die Marke mit ansprechenden und
unverwechselbaren dsthetischen Merkmalen zu versehen, die rezipientenseitig zu einer positi-
ven Profilbildung und Abgrenzung im Vergleich zu konkurrierenden Marken fithren.* Mar-
ken-Kommunikation bedeutet in diesem Fall die Erzeugung eines bestindigen Wettbewerbs-
vorteils, welcher als Bestimmungsfaktor fiir erfolgreiche Marken an Bedeutung zunimmt und
ein Fortbestehen im intensiven Kommunikationswettbewerb sicherstellt.*® Eine Moglichkeit,
dieser Herausforderung zu begegnen, ist eine systematische Planung, Realisation und Kontrol-
le aller kommunikativen MaBnahmen.*’” Dazu ist eine umfassende Koordination und Abstim-
mung der Marken-Kommunikation erforderlich.*® Die so geforderte Integration reprisentiert

aus diesem Grund eine der wesentlichsten Aufgaben des modernen Markenmanagements.*

4. Folgerungen fiir die Theorie der Marken-Kommunikation

Angesichts der aufgezeigten Rahmenbedingungen ergibt sich an die wissenschaftliche For-
schung die Forderung nach einer Theorie der Marken-Kommunikation, die in der Lage ist, die
erldutert Sachverhalte angemessen zu berticksichtigen. Das bisher die Marken-Kommunikation
malgeblich prigende analytische und deterministische Paradigma kann diesem Anspruch je-
doch nicht mehr geniigen.” Vielmehr ist ein wissenschaftliches Paradigma erforderlich, wel-
ches mit dem Anspruch einer ganzheitlichen Ausrichtung korrespondiert.”’ DemgemaB ist ein

vernetztes und ganzheitliches Denken notwendig, um die Marken-Kommunikation an den Er-

% Vgl. Dichtl (1992 a) S. 16 ff., Remmersbach; Walters (1994) S. 654.
1 Vgl. Meffert (1994 b) S. 479; Meffert; Bruhn (1984) S. 7 f.

2 Zum Technologie-Wettbewerb vgl. Horschgen u.a. (1993) S. 90 ff.

® Vgl. Bauer (1988) S. 1061.

#  Vgl. Tomezak; Miiller (1992) S. 18 ff.

* Vgl. Kiihn; Jenner (1998) S. 9.

% Vgl. Bruhn (2005 a) S. 85.

47 Vgl. Bruhn; Boenigk (1999) S. 3.

*® Vgl. Esch (2006) S. 3.

*¥ Vgl. Esch u.a. (2005) S. 15.

%% Vgl. Reeb (1998) S. 118. Vgl. hierzu auch die Ausfithrungen in Abschnitt B.IL2.
' Vgl. Behrens (1998) S. 130 f.
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fordernissen einer zunechmend komplexeren Umwelt auszurichten.”® Nur durch eine solche
Denkweise 146t sich vermeiden, dal3 die Problemgrenzen zu eng gezogen und die Interdepen-
denzen der einzelnen, das Problem konstituierenden Elemente vernachlissigt werden.> ,,ae-
meint ist damit ein integrierendes, zusammenfiigendes Denken, das auf einem breiteren Hori-
zont beruht, von groferen Zusammenhingen ausgeht, viele EinfluBfaktoren beriicksichtigt und

“>* Die grundlegende For-

das weniger isolierend und zerlegend ist als das iibliche Vorgehen.
derung nach einem ganzheitlichen und vernetzten Denken zeigt insofern die Notwendigkeit
auf, sich verstirkt systemtheoretischen Ansétzen der Marken-Kommunikation zu widmen.
Hierzu ist es unumgénglich, die etablierten betriebswirtschaftlichen und verhaltenswissen-
schaftlichen Prinzipien und Modelle unter Beriicksichtigung neuster kommunikationswissen-
schaftlicher Erkenntnisse aufzugreifen, zu analysieren, neu zu interpretieren und weiterzuent-
wickeln.”> Einen geeigneten forschungstheoretischen Bezugsrahmen hierfiir bietet der soge-

. 56
nannte Konstruktivismus.

II. Konstruktivismus als zugrunde liegendes Paradigma

Allgemein wird unter einem theoretischen Paradigma die Summe aller Annahmen und Prinzi-
pien verstanden, die in einer wissenschaftlichen Disziplin von einer relativ bestdndigen An-
hingerschaft anerkannt werden.”” DemgemiB kennzeichnen die folgenden Ausfithrungen ei-
nerseits den dieser Arbeit zugrunde liegenden Standpunkt des Konstruktivismus und zeigen

andererseits seine Relevanz im betriebswirtschaftlichen Marketing auf.

1. Charakterisierung der konstruktivistischen Position

Der Konstruktivismus besitzt seit einigen Jahren eine starke wissenschaftliche Resonanz. Be-
miihungen, definitiv aufzuzeigen, was unter diesem Paradigma zu verstehen ist,”® scheitern je-
doch ebenso, wie Bestrebungen, den Konstruktivismus in seiner Gesamtheit zu kritisieren.”’
Die Begriindung hierfiir liegt darin, dafl unter dem Terminus Konstruktivismus keine kohérente
Theorie zu verstehen ist,’" sondern lediglich ein interdisziplinirer, teilweise kontrérer Diskurs

. . 61
neuerer systemtheoretischer Ansétze.

> Vgl. Bruhn (2006 a) S. 34 f.; Gomez (1981) S. 50.
3 Vgl. Probst (1985) S. 181 f.
> Ulrich; Probst (1990) S. 11.

> Eine analoge Sichtweise vertritt BRUHN vor dem Hintergrund der Integrierten Kommunikation und des
Relationship Marketings. Vgl. Bruhn (2000) S. 17.

% Vgl. hierzu auch Tropp (1997) S. 83 f.

>’ Vgl. Chalmers (1999) S. 91 f.

* Vgl hierzu exemplarisch Glaser (1999); Tomaschek (2003).

** Vgl. hierzu exemplarisch Dettmann (1999).

80 Vgl. Schmidt (1996 a) S. 14; Glasersfeld (1995) S. 35.

' Zur Einfithrung in Konstruktivismus und Systemtheorie vgl. Simon (2006).
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Der Konstruktivismus steht fiir eine eigenstéindige erkenntnistheoretische Position,” die generell
die menschliche Féhigkeit bestreitet, die objektive Realitdt zu erkennen, und dies damit erklért,
daf sich die einzelnen Individuen auf der Grundlage ihrer Wahrnehmung jeweils eine subjektive
Wirklichkeit konstruieren. Insofern leugnet der radikale Konstruktivismus nicht die Existenz
der Realitét, sondern er vertritt die Auffassung, daf} die Individuen keinen direkten Zugang zu
dieser Realitdt haben und daher auch keine Moglichkeit besitzen, objektives Wissen zu erlan-
gen.”” Allerdings konnen die Individuen die eigene Wirklichkeit in Interaktions- und Kommu-
nikationsprozessen mit den Vorstellungen anderer Individuen abgleichen. Die daraus resultie-

rende Wirklichkeit hat intersubjektiven Charakter.

Die Modellierung der Interaktions- und Kommunikationsprozesse erfolgt auf der Basis der so-
ziologischen Systemtheorie. Grundlegend fiir alle systemtheoretischen Zugangsweisen ist die
Annahme, daf3 als Ganzheiten betrachtete Systeme bestimmte Gemeinsamkeiten in ihrer Struk-
tur und ihren Operationen aufweisen, unabhéngig davon, um welche Art von Systemen es sich
konkret handelt.** Die allgemeine Systemtheorie bictet in diesem Sinne einen theoretischen
Rahmen an, dessen Inhalte durch die jeweilige wissenschaftliche Disziplin ausgefiillt werden
konnen.®> Der Rahmen selbst ist dabei durch eine abstrakte und universelle Terminologie so-
wie durch eine ganzheitliche und vernetzte Methodik gekennzeichnet. Er ermoglicht es, ganz
unterschiedliche Phanomene mit der gleichen terminologischen bzw. methodischen Systematik
zu erfassen, zu begreifen und zu erkliren.®® Als soziologische Systemtheorie bezeichnet man
dabei eine auf systemtheoretischen Annahmen und Begriffen basierende Theorie gemein-
schaftlicher Phiinomene.®’ Auf der Grundlage der soziologischen Systemtheorie befaBt sich der
systemtheoretisch-konstruktivistische Standpunkt mit der rekursiven Modellierung zwischen

der Struktur eines sozialen Systems und den Handlungen der darin involvierten Individuen.®®

2. Relevanz der konstruktivistischen Position im Marketing

Das methodische Spektrum und der konzeptionelle Wert der konstruktivistischen Position wer-
den deutlich, wenn man ihre zunehmend dominante Stellung in der allgemeinen Management-
und Organisationsforschung betrachtet,” welche eine sogenannte interpretative und insbeson-

dere eine konstruktivistische Wende vollzogen hat.”® Konstruktivistische Ansétze thematisie-

62 Die Urspriinge des Konstruktivismus als Erkenntnistheorie liegen in den Arbeiten von BERKELEY, HEGEL,

HUSSERL, KANT und SpINOZA. Vgl. Franke (2000) S. 426.
65 Vgl. hierzu insbesondere Glasersfeld (1997 c); Glasersfeld (1997 d); Glasersfeld; Forster (2004).
¢ Vgl. Bertalanffy (1968) S. 31.
% Vgl. Guntram (1985) S. 297.
6 Vgl. Wenturis u.a. (1992) S. 149 f.
7 Als wichtigste Vertreter dieser soziologischen Systemtheorie gelten PARSONS und LUHMANN. Vgl. hier-
zu Parsons (2003); Luhmann (1996 a).
Die Rekursivitdt von Struktur und Handlung geht zuriick auf die Theorie der Strukturierung von GIDDENS.
Vgl. hierzu exemplarisch Giddens (1997) S. 77 ff.
% Vgl. hierzu exemplarisch Fallgatter; Koch (2000) S. 80 ff.; Scherer (2004) Sp. 648 ff.
0 Vgl. Staehle (1999) S. 66.

68
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ren in diesem Zusammenhang u.a. Aspekte, die bei einer positivistischen Sicht vollkommen
vernachlissigt wiirden, die aber eine hohe praktische Relevanz besitzen.”' Sie eréffnen daher
einen theoretischen Zugang, der der anwendungsorientierten Praxis viel eher gerecht wird, als
der positivistische Ansatz. Viele der Problemstellungen, die von der neueren Systemtheorie
formuliert wurden, sind heute in der Management- und Organisationsforschung zum Standard
geworden.’” Insbesondere der Riickgriff auf selbstorganisierende Prozesse hat sich in der For-
schung etabliert.” Einige Autoren stellen daher fest, daB in der betriebswirtschaftlichen Ma-

nagement- und Organisationsforschung ein Paradigmawechsel stattgefunden hat.”

Gegeniiber der grundsitzlichen Bedeutung in der Management- und Organisationsforschung
bewegt sich der konstruktivistische Ansatz noch im peripheren Bereich des bewéhrten, diszi-
plindren Marketing.” Ausdruck dafiir sind insbesondere zwei Aspekte. Erstens forschen viele
der Hauptvertreter einer konstruktivistisch fundierten Marken-Kommunikation entweder in
kommunikations- oder medienwissenschaftlichen Fachbereichen deutscher Universititen, nicht
aber im betriebswirtschaftlich ausgerichteten Marketing, oder sie arbeiten in der kommerziel-
len Kommunikationspraxis — insbesondere in Public Relations-, Werbe- und Mediaagenturen.
Ein interdisziplindrer Austausch zwischen den marketing- und kommunikationswissenschaft-
lichen Forschern und Praktikern erfolgt aufgrund dieser Konstellation nur sehr eingeschrinkt,
obwohl diese Art der Zusammenarbeit notwendig und sinnvoll wire, um die zugrunde liegenden

kommunikativen Sachverhalte besser erkliren und verstehen zu konnen.”®

Zweitens unterliegt der konstruktivistische Ansatz in Deutschland aufgrund seines subjektivisti-
schen Standpunktes einer mangelnden Akzeptanz im grofBtenteils objektivistisch orientierten
Marketing,”” ohne daB eine tiefergehende inhaltliche und methodische Auseinandersetzung in
diesem Zusammenhang gefiihrt worden wire.”® Im Gegensatz hierzu haben die Unterschiede
zwischen dem als ,,realistisch, positivistisch, deterministisch und nomothetisch zu kennzeich-
nenden objektivistischen Paradigma“ sowie dem als ,,idealistisch, relativistisch, voluntaristisch

«79

und ideographisch geprigten subjektivistischen Paradigma*’” in der amerikanischen Marke-

tingwissenschaft eine intensive und kontrovers gefiihrte Diskussion ausgelost.*® Diese wissen-

T Vgl. Kieser (2002) S. 315.

2 Vgl. Steinmann; Schreyogg (2005) S. 70.

B Vgl. Martens (1999) S. 263 ff.

™ Vgl. hierzu insbesondere Bleicher (2004) S. 69.

7 Vgl. Spiller (2001) S. 41 f.; Kaas (2005) S. 35; Silberer; Biittner (2007) S. 222.

" Vgl. analog Chmielewicz (1994) S. 25.

7 Zur Beschreibung dieser beiden Grundpositionen vgl. insbesondere Burrell; Morgan (1979) S. 21 ff;;
Morgan (1980) S. 606 ff.; Morgan (1990) S. 14 ff.

" Vgl. hierzu etwa Miihlbacher (2000) S. 446.

7 Vgl hierzu ausfiihrlich Bea; Gobel (2006) S. 237 ff.

% Vgl. hierzu Anderson (1983) S. 18 ff.; Peter; Olson (1983) S. 111 ff.; Desphande (1983) S. 101 ff;;
Leong (1985) S. 23 ff.; Hunt (1991) S. 305 ff.
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schaftstheoretische Debatte hat letztlich zu der Konsequenz gefiihrt, da3 die Kontroversen
zwischen den beiden Positionen bereits seit ldngerem tiberwunden scheinen und sich der sub-
jektivistische Standpunkt deutlich etabliert hat.*' So hat sich in den Vereinigten Staaten eine so-
genannte interpretative Werbeforschung herausgebildet.** Die Handlungen der Konsumenten
werden im Rahmen dieser Forschungsrichtung mittels kommunikationswissenschaftlicher,
d.h. semiotischer und hermeneutischer Methoden aus ihrem realen oder symbolischen Sinnzu-
sammenhang heraus erschlossen.*’ Sie sind also immer als kontingent zu verstehen, d.h. der
Wissenschaftler kann sie auch auf andere Art und Weise interpretieren. Im Unterschied zur in-
terpretativen Werbeforschung in den Vereinigten Staaten lassen sich in der deutschen Marke-
ting- und Werbeforschung lediglich erste Schritte dahingehend erkennen, dal3 sich der subjekti-
vistische Standpunkt und insbesondere der konstruktivistische Diskurs auf die Marketing- und
Werbeforschung sowie -praxis ausdehnt. So bemiihen sich sporadisch einige Wissenschaftler,
das relativistische Wissenschaftsverstéindnis in der Marketingtheorie zu thematisieren bzw. sogar
zu etablieren.®* Neben diesen allgemeinen und eher wissenschaftstheoretischen Bemiihungen
haben aber auch schon Experten aus Wissenschaft, Unternehmen und Agenturen in einem
pragmatischen Gedankenaustausch versucht, einen marketing- und kommunikationswissen-

schaftlichen Grundlagenkonses beziiglich der Marken-Kommunikation zu erarbeiten.®

III. Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

1. Zielsetzung der Arbeit

In anwendungsorientierten Wissenschaften wie dem betriebwirtschaftlichen Marketing gehort
die Kombination von theoretischen und praktischen Zielsetzungen zum konstitutiven Arbeits-
programm eines jeden Wissenschaftlers.®® Theoretische Erkenntnisse sind als Grundlage fiir
die Deduktion praktischer Empfehlungen zu charakterisieren.®” Eine umfassende theoretische
Fundierung bzw. ein geschlossener theoretischer Rahmen des Marketing und damit auch der
Marken-Kommunikation existiert aber bis heute nicht.*®® Demzufolge haben die Ansitze der
absatztheoretischen Werbedkonomie und der verhaltenswissenschaftlichen Werbewirkungs-
forschung bisher zu keiner umfassenden Theorie der Marken-Kommunikation gefiihrt, aus der

normative Empfehlungen zum Einsatz der unterschiedlichen kommunikationspolitischen Ma@3-

81 Vgl. Peter (1991) S. 533 ff.

82 Zur detallierten Darstellung des Ansatzes vgl. Bode (1999) S. 153 ff.; Werner (1999) S. 53 ff.
% Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 15.

¥ Vgl. hierzu exemplarisch Wiedmann (1993); Behrens (1998).

¥ Vgl. Schulze; Kunst (1999) S. 36 ff.; Kunst (1999) S. 50. Die Ergebnisse des Kolloquiums sind doku-
mentiert in Bruhn u.a. (2000).

% Vgl. Behrens (2000) S. 45.
¥ Vgl. Hiinerberg (1978) S. 471; Schanz (1992) S. 62.
% Vgl. Engelhardt (1997) S. 13.
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nahmen resultieren. Vielmehr existieren verhaltenswissenschaftliche bzw. entscheidungstheore-
tische Forschungsrichtungen, die sehr spezielle Problemstellungen auf der Ebene marken- und
kommunikationspolitischer Instrumente widerspiegeln.” Diese partialanalytische Fokussie-
rung hat zu einer Vernachlissigung strategischer und ganzheitlicher Ansitze gefiihrt.”’ Auch
sind Forschungsergebnisse angrenzender Disziplinen weitgehend unberiicksichtigt geblieben.”!
Deshalb werden leistungsfahigere, systemtheoretische Paradigmen fiir die Betriebswirtschafts-
lehre, fiir das Marketing und auch fiir die Marken-Kommunikation eingefordert.”

Die Zielsetzung der vorliegenden Arbeit besteht darin, auf der Grundlage einer umfassenden
Darstellung und Kritik tradierter marken- und kommunikationspolitischer Ansétze einen kon-
struktivistischen Bezugsrahmen zu entwerfen,” der die Defizite der objektivistischen Ansitze
behebt, indem er eine ganzheitliche Betrachtungsweise der Marken-Kommunikation konstitu-
iert.”* Charakteristisch fiir diesen systemtheoretisch fundierten Entwurf ist der Verzicht auf die
Analyse kausaler GesetzmaBigkeiten zugunsten der Extraktion grundlegender Erfolgsmuster,”
ohne dabei zwingend an Aussagekraft einzubiiien.”® Unter solchen Mustern versteht man all-
gemein eine sich wiederholende strukturelle und prozessuale Ordnung bzw. RegelmaBigkeit,
die eine gute Beschreibung, Erklarung und Prognose der Entwicklung des betrachteten sozialen
Systems erlaubt.”” Als Erfolgsmuster gelten somit diejenigen zirkuliren Verkniipfungen von
strukturellen Momenten und individuellen Handlungen, die den Bestand des sozialen Systems

Marke langfristig sicherstellen bzw. dessen Vitalitéit nachhaltig erhGhen.

Der konstruktivistische Bezugsrahmen soll in erster Linie dazu dienen, die Beschreibung des
komplexen Phanomens Marke zu ordnen und explorative Beobachtungen zu leiten, die mit der
Zeit eine geniigend grofle Zahl von Beobachtungsaussagen erbringen, um den Bezugsrahmen
zu verfeinern und damit auch Erklirungen und Prognosen abgeben zu kénnen.”® Der konstruk-
tivistische Entwurf erlaubt es dabei, die verhaltenswissenschaftlichen und entscheidungstheo-

retischen Ansétze in ein umfassenderes, d.h. in ein systemtheoretisches Theoriedesign zu inte-

¥ Vgl. Tietz (1993) S. 158.

% vgl. Meyer (1994 b) S. 103; Bubik (1996) S. 149.

' Vgl. Buttle (1994) S. 8. SAXER konstatiert in diesem Zusammenhang, daB die Werbewirkungsfor-
schung bisher kaum Kenntniss von neueren Ansétzen der Kommunikationswissenschaft genommen hat.
Vgl. Saxer (1987) S. 650.

%2 Vgl. exemplarisch Meffert (1998) S. 15; Meffert (1994 a) S. 471.

% FEin derartiger theoretischer Bezugsrahmen umfaBt lediglich die Vorstufe der Formulierung einer exakten

Theorie. Vgl. Kirsch (1977) S. 116.

Um nachvollziehen zu kdnnen, inwieweit diese Zielsetzung den Anforderungen an eine anwendungs-
orientierte Forschungskonzeption entspricht, vgl. Ulrich (1984) S. 168 ff.

Analog verwendet BERGMANN den Begriff ,,Best Patterns®. Vgl. Bergmann (2001 b) S. 46.
% Vgl. Rapoport (1985) S. 158 ff.; Bergmann; Meurer (2001) S. 111.

7 Vgl. Hayek (1972) S. 8 f.; Grothe (1997) S. 225.

% Vgl. Kirsch (1997 a) S. 226.

94

95
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grieren.”” Allerdings wird nur auf solche Erkenntnisse zuriickgegriffen, die zu einer operatio-

nalen Ausdifferenzierung der abstrakten Aussagen des konstruktivistischen Rahmens fiihren.

2. Aufbau der Arbeit

Der Aufbau der Arbeit ist in flinf aufeinander autbauende Abschnitte untergliedert, die sich
systematisch aus der zugrunde liegenden Zielsetzung ergeben. So diente die Einleitung in Ab-
schnitt A der Schilderung der Problemstellung, der Begriindung des zugrunde liegenden theo-

retischen Paradigmas sowie der Darstellung der Zielsetzung und des Aufbaus der Arbeit.

Im Zentrum der gesamten Arbeit stehen die Begriffe Marke und Kommunikation. Da im klas-
sischen Marketing explizit zwischen diesen Kategorien differenziert wird, geben die beiden
anschlieBenden Abschnitte einen separaten Einblick hierzu. So erfolgt in Abschnitt B eine
umfassende Darstellung und kritische Reflexion der tradierten Ansétze zur Modellierung von
Marken. In Abschnitt C werden die tradierten Ansidtze zum Management und zur Wirkung
kommunikativer Mallnahmen detailliert dargestellt und kritisch hinterfragt. Um besonders deut-
lich herausarbeiten zu konnen, dal} das tradierte Marken- und Kommunikationsverstandnis we-
sentliche Defizite aufweist und demzufolge nicht mehr ausreicht, um adéquate theoretische
Beschreibungen, Erkldrungen und Prognosen sowie praktische Handlungsoptionen hinsicht-
lich der Marken-Kommunikation abzugeben, erscheint es zweckmaBig, die kritische Ausein-
andersetzung bewul3t etwas iiberspitzt zu formulieren. Allerdings sei darauf hingewiesen, daf3
es ,,das* tradierte Markenverstindnis und ,,das* tradierte Kommunikationsverstindnis, so wie

es hier kritisiert wird, nur idealtypisch gibt.

Den tradierten Ansétzen wird aufgrund der aufgezeigten Defizite eine konstruktivistische De-
termination des kommunikativen Phdnomens Marke im Rahmen des Abschnitts D gegeniiber-
gestellt. Die damit verbundene Erkenntnis, da3 Marken vorwiegend das Ergebnis kommunika-
tiver MaBnahmen sind und somit soziale Systeme verkorpern, ist zwar nicht neu, allerdings
existiert bisher keine fundierte systemtheoretisch-konstruktivistische Modellierung von Mar-
ken. Aus diesem Grunde erfolgt nach der Kennzeichnung von Marken als sozialen Systemen
und der Beschreibung der dazu konstitutiven Kommunikationsprozesse — unter Einsatz, Ver-
kniipfung und Modifizierung unterschiedlicher system- und handlungstheoretischer Ansétze —
die Erarbeitung eines eigenstandigen, systemtheoretisch-konstruktivistischen Modells der Marke,
das als ganzheitliches theoretisches Fundament fiir die angewandte Forschung und die Deduk-
tion systemisch gepriagter Handlungsempfehlungen hinsichtlich der Marken-Kommunikation
fungieren kann. AnschlieBend werden anhand formaler und inhaltlicher Beurteilungskriterien

die Potentiale und Restriktionen des konstruktivistischen Ansatzes herausgearbeitet.

% Vgl. Bleicher (1985) S. 80. Aus soziologischer Perspektive vgl. auch Singer (1976) S. 7 ff.
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Das Resiimee in Abschnitt E hat abschliefend eine Zusammenfassung, in der die wichtigsten
Ergebnisse der Arbeit nochmals kurz aufgefiihrt werden, und einen Ausblick auf den zukiinf-
tigen Bedarf an abstrakter Grundlagenforschung sowie an angewandter Marken- und Kommuni-

kationsforschung zum Inhalt.

Zum besseren Verstindnis gibt Abbildung 2 einen komprimierten Uberblick iiber den systemati-

schen Aufbau und die spezifischen Inhalte der einzelnen Abschnitte der Arbeit.

A. Einfiihrung

B. Tradiertes Markenverstindnis

I. Darstellung des tradiertes Markenverstindnis

Unternehmensorientierte, konsumentenorientierte und kombinierte Ansétze

II. Kritische Reflexion des tradierten Markenverstindnisses

Konzeptioneller Pluralismus und wissenschaftliche Paradigmen

C. Tradiertes Kommunikationsverstindnis

I. Darstellung des tradiertes Kommunikationsverstindnis

Senderseitiger Management- und empfingerseitiger Wirkungsprozel3

II. Kritische Reflexion des tradierten Kommunikationsverstindnisses

Kommunikationsmodell, Implementierungsprozefl und Wirkungsfaktoren

D. Konstruktivistisches Verstindnis der Marke

L. Marken als soziale Systeme

Konstituierung und Charakterisierung von Marken als soziale Systeme

II. Theoretische Modellierung der Kommunikationsprozesse

Uberblick, dynamisch-transaktionales Grundmodell und Erweiterungen

III. Theoretische Modellierung des sozialen Systems Marke

Theoretische Modellierung und anwendungsbezogene Ausdifferenzierung

IV. Kritische Reflexion des konstruktivistischen Verstindnisses

Formale und inhaltliche Wiirdigung des konstruktivistischen Verstindnisses

Abb. 2: Systematischer Aufbau der Arbeit
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B. Tradiertes Markenverstandnis

Die Thematik der Marke besitzt ein umfassendes wissenschaftliches und publizistisches Inter-
esse. Eine einheitliche Festlegung dessen, was unter einer Marke zu verstehen ist, existiert je-
doch bisher weder in der Marketingtheorie, noch in der Marketingpraxis.'”” Den Ausgangs-
punkt der folgenden Erorterungen bildet daher die Darlegung der im Marketing tradierten Er-
kenntnisse und Betrachtungsweisen von Marken. Auf dieser Grundlage erfolgt anschlieend

eine kritische Reflexion der darin enthaltenen Annahmen.

I. Darstellung des tradierten Markenverstindnisses

Hinsichtlich der Charakterisierung des Wesens von Marken findet sich zwar eine Vielzahl von

o1 eine detaillierte wissenschaftliche

mehr oder weniger stark ausdifferenzierten Ansitzen,'
Vertiefung ist aber weitestgehend ausgeblieben.'” Jedoch gerade eine solche theoretische
Fundierung erscheint notwendig, um die anstehenden Forschungsfragen hinsichtlich der Mar-
kenfiihrung und insbesondere der Marken-Kommunikation beantworten zu konnen.'” Des-
halb soll versucht werden, das Wesen einer Marke systematisch anhand unterschiedlicher, hi-
storisch bedingter Begriffsverstindnisse des Markenartikels iibergreifend zu rekonstruieren.
Als Ausgangspunkt hierzu bietet sich die gebrauchliche Differenzierung in Ansitze mit unter-
nehmensorientiertem und mit konsumentenorientiertem Fokus an.'® Eine dritte Variante bil-
den im Rahmen der tradierten Perspektive sogenannte kombinierte Ansdtze, die sich durch ei-

ne Synthese unternehmens- und konsumentenseitiger Aspekte kennzeichnen lassen.'®

1. Unternehmensorientierte Ansitze

Symptomatisch fiir die unternehmensorientierten Ansitze ist, dafl ihre Anforderungen an das
Wesen einer Marke maf3geblich durch die historisch bedingten Markt- und Umweltentwick-
lungen geprégt wurden.'*® Sofern also ein markiertes Objekt den giiltigen Kriterien fiir eine Marke
nicht mehr entsprach, subjektiv betrachtet aber noch als Markenartikel zu verstehen war, erfuh-
ren die zugrunde liegenden Vorstellungen eine entsprechende Ausweitung bzw. Korrektur oder
es entstand ein ginzlich neu konzipiertes Markenverstindnis.'”” Vor diesem historischen Hin-
tergrund entscheidet dann die Konformitit mit formalen sowie mit inhaltlichen Kriterien iiber

108

das Wesen einer Marke.  Unter die vergleichsweise begrenzte Auslegung der formalen

1% Vgl. Bruhn (2001 a) S. 14.

91 Vgl. Thurm (2000) S. 26.

192 vgl. Springinsfeld (1997) S. 258.

19 vgl. Olsen; Allen (1995) S. 11.

1% vgl. Hitty (1989) S. 13 ff.; Meffert (2000 b) S. 6.

195 Vgl. Baumgarth (2004) S. 5 f.; Meffert u.a. (2001) S. 3.
1% vgl. Meffert; Burmann (1996) S. 3.

7" vgl. Bauer; Huber (1998 a) S. 37.

1% Vgl. Schiele (1997) S. 9 f.
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Sichtweise fallen das monistische und merkmalsorientierte Verstdndnis. Nach dem inhaltlichen,

weit gefallten Standpunkt stehen instrumentelle Gesichtspunkte im Vordergrund.

1.1. Monistisches Markenverstindnis

Mit dem Begriff der Marke wird nach monistischem Markenverstéindnis die Markierung einer
Leistung verstanden,'” wobei verschiedene Auffassungen hinsichtlich der inhaltlichen Aus-

gestaltung der Kennzeichnung bestehen.

1.1.1. Traditionelle Elemente der Markierung

Als Markierung im engeren Sinne ist das auf dem Produkt oder seiner Verpackung angebrach-
te Markenzeichen zu verstehen.''® Die Markierung befihigt den Hersteller, aus der Anonymi-
tit herauszutreten und mit seiner Umwelt zu kommunizieren.''' Entsprechend kann man in ano-
nyme und markierte Leistungen differenzieren. Die Markierung bzw. das Markenzeichen dient
als grundsitzliche Voraussetzung zur Identifikation von Markenartikeln durch die Konsumenten
sowie zur Differenzierung dieser Leistungen gegeniiber dem Wettbewerb.''” Sie ist grundlegen-
de Voraussetzung und damit strategischer Erfolgsfaktor des Einsatzes der Marken-Kommunika-

'3 Den wichtigsten Teil dieser Markierung représentiert der Markenname,'"* der dazu dient,

tion.
der Markierung eine verbal artikulierbare Ausdrucksform zu geben.''> Der Markenname kann
sich in einer Buchstabenfolge, einem Akronym, einem Eigennamen, einer Herkunftsbezeich-
nung oder einem Phantasiewort sowie in einer Kombination einzelner der angefiihrten Ele-
mente manifestieren.''® Die Markierung impliziert damit auf Seiten der Konsumenten ein
Konglomerat von verbal reproduzierbaren Vorstellungen und Assoziationen,''” welche sich

auf konkrete oder abstrakte Merkmale des betreffenden Markenartikels beziehen.''®

Die eng gehaltene Auslegung der Markierung im Sinne eines in typographischer Form gestal-
teten Markennamens 1d8t sich durch die Betrachtung des Markenzeichens im weiteren Sinne,
d.h. durch die Gesamtheit aller Kennzeichnungselemente einer Leistung erginzen.'"” Hierzu

zdhlen optische Zeichen wie die Gestalt des Logos bzw. des Produktes und die Form der Ver-

199 Vgl. Leitherer (1955) S. 540; Irmscher (1997) S. 10.

"9 vgl. Gries (1991) S. 321; Angehrn (1974) Sp. 1227.

" Vgl. Angehrn (1969) S. 1.

2 Vgl. Bauer; Huber (1998 b) S. 44; Hansen (1990) S. 256; Weinberg (1993) Sp. 2680.
3 Vgl. Tomczak; Miiller (1992) S. 18 ff.

"4 vgl. Adjouri (2002) S. 22; Gotta (1988) S. 15.

15 Zum ProzeB der Namensfindung vgl. insbesondere Kohli u.a. (2001) S. 456 ff.; Kircher (2005) S. 589 ff.;
Samland (2006) S. 56 ff.

Vgl. Dichtl; Diller (1988) S. 100. Zur Typologisierung der Markierungen bzw. Markennamen nach der
Art der verwendeten Zeichen vgl. Herstatt (1985) S. 35.

Zu linguistischen Aspekten von Markierungen vgl. insbesondere Stoll (2001) S. 135 ff.

Zur Typologisierung der Markierungen nach konkreten Eigenschaften der zugrunde liegenden Leistung
vgl. insbesondere Herstatt (1985) S. 38.

9 Vgl. Haedrich; Berger (1982) S. 12.

116

117
118
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packung, akustische Zeichen wie spezielle Klangfolgen und einprigsame Melodien, olfaktori-
sche Zeichen wie bestimmte prignante Diifte, haptische Zeichen wie die Beschaffenheit der
Oberfliche sowie gustative Zeichen wie einzigartige Geschmacksvarianten.'*® Auf diese Wei-
se umfassen Marken alle Insignien, die sich sinnlich darstellen lassen und die den zugrunde
liegenden Markenartikel von konkurrierenden Leistungen differenzieren. Markenfiihrung um-
faflt dann alle konkreten Mafnahmen, die dazu geeignet sind, einerseits eine Leistung aus der
Masse gleichartiger Angebote herauszustellen und andererseits eine Rubrizierung der Leistung
zur betreffenden Marke zu erméglichen.'?' Dabei ist sicherzustellen, daB die Wechselwirkun-
gen zwischen dem Markennamen, dem Markenlogo sowie dem Produkt- und Verpackungsde-
sign explizit Beriicksichtigung finden,'** denn eine isolierte Entwicklung dieser Elemente er-

scheint aus Effektivitits- und Effizienzgesichtspunkten wenig zielfiihrend.'**

1.1.2. Rechtliche Festlegung der Elemente

An diese urspriingliche Auffassung kniipft das Gesetz liber den Schutz von Marken und son-
stigen Kennzeichen, das die frither in mehreren Rechtsquellen — Warenzeichengesetz, Gesetz
gegen unlauteren Wettbewerb und Patentgesetz — verteilten Regelungen des Schutzes von
Marken einbezicht, weitgehend an.'** So spricht der Gesetzgeber, der urspriinglich den Be-
griff des Warenzeichens verwendet hat, erst seit dem Inkrafttreten des Markengesetzes im Jah-
re 1995 von einer Marke.'” Aufgrund dieser anliBlich der Harmonisierung des europiischen
Markenrechts'*® durchgefiihrten Anderung kann man nunmehr ,, ... alle Zeichen, insbesonde-
re Worter einschlieflich Personennamen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Horzeichen,
dreidimensionale Gestaltungen einschlielich der Form einer Ware oder ihrer Verpackung

127
“<7als

sowie sonstige Aufmachungen einschlieBlich Farben und Farbzusammenstellungen
Marke verstehen.'?® Speziell schiitzt das Markengesetz gemé$ § 1 eingetragene und nichtein-
getragene Marken, geschiftliche Beziehungen und geographische Herkunftsangaben.'” Es
impliziert damit den gesetzlichen Schutz eingetragener Waren-, Dienstleistungs- und Kollek-
tivmarken, nicht eingetragener Markenrechte, notorisch bekannter Marken, Unternehmens-

kennzeichen und geographischer Herkunftsangaben.'*® Marken kann man in diesem Sinne als

120 vgl. Sander (1994) S. 6 f.; Fezer (1999) S. 575 ff.

121 Vgl. Esch; Langner (2004) S. 1134; Esch; Langner (2005) S. 577.

22 7u isolierten Aspekten der dsthetischen Gestaltung von Markenlogos sowie Produkt- und Verpak-
kungsdesigns vgl. insbesondere Esch; Langner (2005) S. 605 ff.; Futschik (1999) S. 44 ff.; Steuer
(1999) S. 152 ff.; Schmidt (2001) S. 91 ff.; Oehler (2001) S. 95 ff.

12 Vgl. Langner (2003) S. 295.

124 Vgl. Kriegbaum (2001) S. 27.

123 Vgl. Nieschlag u.a. (2002) S. 674; Esch u.a. (2005) S. 10; Ahlert (1984) S. 76.

126 Zur Harmonisierung des europidischen Markenrechts vgl. Kur (1998) S. 7 ff.

127§ 3 Abs. 1 MarkenG. Vgl. zudem Becher (1996) S. 16; Hentschel (1996) S. 438; Schréder (1997) S. 168.

128 Vgl. Hammann (2001) S. 282; Keller (2003) S. 2.

12 vgl. Berlit (1997) S. 8.

130 Vgl. Nordemann u.a. (2004) S. 330 f. Uberblickhaft vgl. hierzu auch Ahlert; Schréder (1996) S. 110.
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geschiitzte Kennzeichnungen zur Unterscheidung von Leistungen, Geschéftseinheiten oder

B! Damit sich Marken aber schiitzen lassen, sollte die Mar-

Unternehmungen charakterisieren.
kierung Unterscheidungskraft besitzen und eine selbstindige geistige Leistung darstellen.'**
Neu an dieser juristischen Sichtweise gegeniiber der oben beschriebenen, urspriinglichen Va-
riante des monistischen Markenverstindnisses und der damit bislang einhergehenden juristi-
schen Auslegung des Warenzeichengesetzes ist, da3 der Markeninhaber nicht zwangslaufig
dazu verpflichtet wird, selbst einen Markenartikel zu produzieren, und die Rechte an der Mar-
ke mithin frei tibertragbar sind.'** Denn dem Markengesetz liegen die Prinzipien der Nichtak-
zessorietiit und der freien Ubertragbarkeit der Marke, der verstirkte Schutz der kommerziellen
Verwertbarkeit bekannter Marken und das Verstidndnis der Marke als selbstédndiger Vermogens-

134

gegenstand einer Unternehmung zugrunde. ~" Markenfithrung umfaf3t demnach auch eine pré-

ventive, defensive und offensive Schutzrechtspolitik.'*®

1.1.3. Wiirdigung des monistischen Verstindnisses

Offenkundig setzt das monistische Markenverstindnis in seiner urspriinglichen, wie auch in
seiner juristischen Fassung an den folgenden Funktionen an, welche die Unternehmen mit der

Kennzeichnung eines Markenartikels verfolgen:'*®

(a) Unterscheidungs- bzw. Herkunftsfunktion
Die Grundfunktion der Markierung eines Markenobjekts liegt einerseits in der Diffe-
renzierung der Ware vom Wettbewerb und andererseits in der Rubrizierung zum Un-

ternehmen, um damit das Produkt bzw. die Leistung zu individualisieren.

(b) Qualitiits-, Giite- bzw. Garantiefunktion
Die Verwendung einer Markierung soll bei den Konsumenten gewisse Qualitéts-, Giite-
und Garantievorstellungen erzeugen, denn das Unternehmen hebt sich mit der Kenn-

zeichnung aus der Anonymitdt des Marktes hervor und verbiirgt sich fiir das Produkt.

(c) Monopolisierungs- bzw. Kommunikationsfunktion
Der mit erheblichen kommunikativen Malnahmen verbundene Aufbau von Marken
wird durch die Kennzeichnung des Produktes zugunsten des Markeninhabers monopo-

lisiert und gegen Imitation geschiitzt.

Allerdings vernachldssigen die vorherigen Ausfithrungen den Aspekt, da3 neben der Markie-

rung noch weitere Merkmale das Wesen einer Marke charakterisieren, denn die Konsumenten

B vgl. Sattler (2001) S. 39.

2 vgl. Schrider (2005) S. 356.

3 vgl. Walde (2001) S. 108.

34 Vgl. Fezer (2000) S. 3; Schroder (2001) S. 313. Eine ausfiihrliche Darstellung des Markenschutzes und
der Markenpraxis findet sich bei Bugdahl (1998) S. 27 ff.

B3 vgl. Zerres (2002) S. 25.

B3¢ Vgl. Wahlert (1994) S. 1749; Sander (1994) S. 10 ff.; Dumke (1996) S. 12 ff.; Kraft (1992) S. 250 ff.
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nehmen einen Markenartikel als formierte Kombination diverser Eigenschaften, d.h. als inte-
grales Leistungsbiindel wahr."*” Die Markierung stellt zwar eine erste notwendige Bedingung
fiir die Schaffung einer Marke dar, mehr aber auch nicht."*® Daher ist nicht davon auszugehen,
daf3 die Markierung bereits zum Erfolg des Markenartikels fiihrt. Das monistische Markenver-

stindnis hat infolgedessen eine formale Erweiterung erfahren.

1.2. Merkmalsorientiertes Markenverstindnis

Nach dem merkmalsorientierten Markenverstdndnis 148t sich erst dann von einer Marke spre-
chen, wenn neben der Markierung noch zusitzliche, die Anerkennung der Konsumenten und

damit den wirtschaftlichen Erfolg determinierende Kriterien erfiillt sind.'*

1.2.1. Konstitutive Merkmale des Markenartikels

Die elementaren Merkmale des Markenartikels kann man in einer retrograden Analyse aus den

durch die Unternehmungen eingesetzten markenpolitischen Instrumenten systematisch bestim-

men."*® Marken konstituieren sich demnach durch einen seit vielen Jahren in der Theorie und

Praxis etablierten und damit zeitlich relativ stabilen Katalog von Merkmalen (vgl. Abb. 3).'*!

Stetige Qualitit Markierung Sprungwerbung
—_—

Merkmalsorientiertes

Fertigware

Ubiquitit

Markenverstindnis

Stetige Quantitét Verkehrsgeltung Stetige Verpackung

(Quelle: Eigene Darstellung)

Abb. 3: Merkmalsorientiertes Markenverstiandnis

Das bedeutendste Merkmal umfafit dabei die Markierung in Form eines Namens bzw. Lo-

142
£0s.

Die Markierung erfiillt den Zweck der Kennzeichnung der Ware, so daf3 die angebote-
ne Leistung aus der Anonymitit des Marktes heraustreten kann. Sie dient dementsprechend als
Orientierungshilfe fiir die Konsumenten.'* Die Sprungwerbung ist fiir den Markenartikel von
besonderer Bedeutung, denn nur durch Endverbraucherwerbung lassen sich ein hoher Bekannt-

heitsgrad und ein positiver Goodwill gegeniiber dem Angebot etablieren.'** Die Ubiquitit im

7 Vgl. Hansen (1970) S. 26; Barwise u.a. (1990) S. 49; Hammann (1992) S. 207.
8 Vgl. Berekoven (1992) S. 38.

139 Vgl. Leitherer (1955) S. 542.

140 vgl. Bekmeier-Feuerhahn (1998) S. 16.

11 vgl. Pepels (1990) S. 433 f.; Dichtl (1992 b) S. 16 ff.; Hiittner u.a. (1994) S. 289 f.; Hiitty (1989) S.
14; Meffert (2000 a) S. 846

2 vgl. Pavitt (2001) S. 21.
43 Vgl. Kartte (1978) S. 50.
144 vgl. Hatty (1989) S. 14.
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Sinne eines flaichendeckenden, iiberregionalen Distributionsgrades gewéhrleistet, dal den Kon-
sumenten ein entsprechendes Angebot in einem groeren Absatzraum zur Verfligung steht und
der Markenartikel somit iiberall erhltlich ist."** Die stetige, nur unmerklich im Zeitverlauf va-
riierende Verpackung verstirkt die Rubrizierungsfunktion der Markierung und erzeugt zusétz-
liche Orientierung fiir den Verbraucher.'*® Die hohe Verkehrsgeltung im Markt als Ausdruck
der positiven Anerkennung durch die beteiligten Verkehrskreise verschafft dem Markenartikel
eine Sonderstellung im gesamten Angebot. Die stetige und nachfragegerechte Quantitét, die
ein Markenartikel im Rahmen bestimmter Toleranzbereiche gewaihrleistet, unterstiitzt den
Kaufer hinsichtlich gewohnter Dimensionierungen. Der Terminus der standardisierten Fertig-
ware bringt zum Ausdruck, da3 der Markenartikel ein prinzipiell gleichartiges Endprodukt fiir

147

den differenzierten Massenbedarf darstellt. ™ Die stetige bzw. verbesserte Qualitit umfaflt das

Bemiihen der Hersteller, durch die Garantie einer konstant hohen Leistungsgiite das Kaufrisi-

ko der Verbraucher zu mindern und somit Sicherheit und Vertrauen aufzubauen.'*®

1.2.2. Klassische Erfolgsfaktoren des Markenartikels

Diese Merkmale sind mehr oder weniger gleichzusetzen mit den klassischen Erfolgsfaktoren
des Markenartikels."*’ Als reprisentativ fiir das merkmalsorientierte Markenverstindnis kann
man demnach folgende Definition ansehen: Marken bzw. Markenartikel sind ,, ... Fertigwa-
ren, die in einem groBeren Absatzraum unter einem besonderen, die Herkunft kennzeichnen-
den Merkmal (Marke) in einheitlicher Aufmachung, gleicher Menge sowie in gleichbleiben-
der oder verbesserter Giite erhiltlich sind und sich dadurch sowie durch die fiir sie betriecbene
Werbung die Anerkennung der beteiligten Wirtschaftskreise (Verbraucher, Handler und Her-
steller) erworben haben (Verkehrsgeltung)*."*® Das hiufig angefiihrte Merkmal des konstant
hohen Preisniveaus kann man aufgrund des Verbotes der vertikalen Preisbindung gemiB § 15
des Gesetzes gegen Wettbewerbsbeschrankungen (GWB) nicht mehr als konstitutiv fiir Mar-

kenartikel ansehen.'

Unverbindliche Preisempfehlungen als abgeschwéchte Form der
Durchsetzung preispolitischer Vorstellungen der Hersteller konnen dagegen wegen der feh-
lenden vertraglichen Verpflichtung zwischen Hersteller und Handel kein konstant hohes
Preisniveau garantieren.'>> Weiterhin ist der angefithrte Merkmalskatalog aus heutiger Per-

spektive beispielsweise um die Kriterien der Umweltvertraglichkeit und der Erlebnisgenerierung

45 Vgl. Dichtl (1978) S. 23.
146 Vgl. Mellerowicz (1963) S. 29.
47 Vgl. Pepels (1990) S. 434.

8 Eine ausfiihrliche Deskription der angefiihrten Merkmale findet sich bei Mellerowicz (1963) S. 12 ff. Zur
tiberblickhaften Kennzeichnung der Merkmale vgl. Mellerowicz (1974) S. 352 ff.

9 Vgl Irmscher (1997) S. 11.

30 Mellerowicz (1963) S. 39.

31 Zur vertikalen Preisbindung vgl. Ahlert; Schroder (1996) S. 239 f.; Metzger (1991) S. 105 f.
132 Vgl. Bekmeier-Feuerhahn (1998) S. 16.
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zu ergénzen, da diese Merkmale im Rahmen des Wertewandels der Konsumenten fiir den Er-

folg vieler Marken zunehmend an Bedeutung gewonnen haben.'>

1.2.3. Wiirdigung des merkmalsorientierten Verstindnisses

Trotz der hohen formalen Operationalitit des merkmalsorientierten Markenverstindnisses
werden die fiir den Markenartikel konstitutiven Merkmale oftmals kritisiert, denn eine zu star-
re Fixierung auf die dargestellten Kriterien beriicksichtigt nicht die heute vorzufindende Dy-
namik und Varietit der Rahmenbedingungen der Marke."™* So fiihrt das Fehlen einer der
Merkmale in enger Auslegung dazu, daf es sich bei dem zugrunde liegenden Objekt nicht

155 Diese restriktive Sichtweise

mehr um einen Markenartikel im traditionellen Sinne handelt.
erscheint unter den heutigen Gegebenheiten als relativ unzweckméaBig, da diese Kriterien fiir
klassische Markenartikel zwar durchaus typisch, aber nicht zwingend notwendig sind."®
Vielmehr umfafit der Markenartikel ein Kontinuum, welches von der einfachen Markierung
graduell bis hin zur Entsprechung aller Merkmale reicht.'>” Dabei lassen sich die einzelnen
Merkmale gemil ihrer Bedeutsamkeit in unabdingbare, ergidnzende und kronende Kriterien
systematisieren.'”® Der Markenartikel impliziert in dieser Klassifizierung differierende Inten-

sitéits- und Herkunftsabstufungen.'>

Insbesondere Handelsmarken, aber auch Dienstleistungs-
und Investitionsgiitermarken sowie Marken flir nichtkommerzielle Leistungen bzw. Unter-

nehmungen lassen sich damit als Marke bzw. Markenartikel interpretieren.'®’

Als Fazit kann man festhalten, da3 das merkmalsorientierte Markenverstindnis hauptséchlich
auf produktbezogene Merkmale zur Wesensbestimmung von Marken abstellt.'®! Die Begriffe

162 Dariiber hinaus

Marke und Markenartikel werden daher als weitgehend synonym aufgetal3t.
vernachléssigt die formale Betrachtungsweise trotz ihrer vordergriindig hohen Operationalitit
inhaltliche Aspekte des Einsatzes absatzpolitischer MaBnahmen und hat aus diesem Grunde
nur einen bedingten Erkldrungsgehalt fiir die praktische Markenfiihrung. Aufgrund einer der-

art akzentuierten Kritik hat die inhaltliche Perspektive einen groBeren Stellenwert erhalten.

1.3. Instrumentales Markenverstindnis

Nach dem instrumentalen Markenverstindnis wird das Wesen einer Marke bzw. eines Marken-

artikels durch die als charakteristisch bzw. typisch angesehenen Instrumente der Markenfiihrung

133 Vgl. Weinberg (1993) Sp. 2680 ff.

3% Vgl. Becker ( 2006) S. 206.

135 Vgl. Meffert (2000) S. 846.

1% Vgl. Unger (1986) S. 3 ff.; Abend (1986) S. 368.

BT vgl. Gries (1991) S. 322.

%8 vgl. Pentzlin (1973) S. 87 f.

13 Vgl. Berekoven (1978) S. 41 f.; Bruhn (2001) S. 17.

1% Vgl. Trommsdorff (1995 c) S. 147.

11 vgl. Kriegbaum (2001) S. 34.

12 Vgl. hierzu speziell die Ubersicht bei Bruhn (1996 b) S. 6 ff.
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163

bestimmt. >~ Dabei ist allerdings eine Differenzierung in eine urspriingliche, enge und in eine

moderne, weite Interpretation des instrumentalen Verstdndnisses notwendig.

1.3.1. Enge Fassung des instrumentalen Verstindnisses

In ihrer urspriinglichen, engen Form befal3t sich dieser Ansatz in Form der Markentechnik mit der
Produktqualitit, der Markierung, der Formgestaltung, der Verpackung, der vertikalen Preis-

empfehlung, der Verkaufsforderung und der klassischen Werbung.'®*

Dabei sind unabhéngig
von der aktuellen Unternehmens- und Marktsituation feste Prinzipien und Regeln fiir den Einsatz
des markentechnischen Instrumentariums verbindlich,'® die den Erfolg der Marke fast zwangs-
laufig bedingen.'*° Sie finden ihren Niederschlag in den Grundgesetzen der natiirlichen Marken-
bildung.'®” Entsprechen die angewandten MaBnahmen diesen kodifizierten Anforderungen, so
handelt es sich bei dem betreffenden Produkt bzw. der betreffenden Leistung um einen Mar-
kenartikel.'®® Die Kombination der empfohlenen Techniken stellt dabei sicher, daf fiir das be-

treffende Produkt ein origindrer Markencharakter generiert wird.'®

1.3.2. Weite Fassung des instrumentalen Verstindnisses

In ihrer modernen, weiten Form fokussiert der instrumentale Ansatz auf ein umfassendes Ver-
triebs- bzw. Absatzsystem. In diesem Sinne ist jeder Markenartikel durch seine besondere, nur
ihm eigentiimliche Beschaffenheit und Charakteristik gekennzeichnet, so dal man ihm keine

170" Was ihn mit anderen verbindet,

eindeutig fabaren formalen Merkmale zuschreiben kann.
ist lediglich die Form des Absatzsystems.“'’" Aufgrund dieses durchgingig angelegten Sy-
stems soll es den Herstellern von Markenartikeln méglich sein,'”* eine annihernd monopoli-
stische Position im Wettbewerb zu erzielen.'” Im Rahmen dieses Verstindnisses 148t sich die
Marke demzufolge als spezifische Vertriebs- und Absatztechnik interpretieren, wobei die Be-
schreibung auf einer partiellen und selektiven Ubernahme klassischer Handelsfunktionen'”*
wie der Dimensionierungs-, der Verpackungs-, der Qualitétssicherungs- und der Informations-

funktion durch die Hersteller basiert.!”

1 Vgl. Bruhn (2004 b) S. 9.

14 Vgl. Hartmann (1966) S. 15.

' Ein gekiirzter Abdruck dieser intuitiv gewonnen Prinzipien findet sich bei Domizlaff (2004) S. 1096 ff.

1% Vgl. Domizlaff (1992) S. 27 f.

17 Zu den massenpsychologischen Primissen der Markentechnik, dem damit verbundenen Menschenbild
sowie der personlichen Ideologie ihres Begriinders vgl. kritisch Schindelbeck (1995) S. 63 ff.; Kunczik
(2002) S. 160 ff.; Jacobs (2007) S. 154 ff.

1% vgl. Meffert (1979 a) S. 19 ff.

19 Vgl. Kelz (1989) S. 129.

170 Vgl. Bruhn (2001 a) S. 17.

"I Bergler (1960) S. 16.

172 zur Durchgingigkeit des Absatzsystems vgl. auch Schifer (1959) S. 411.

'3 Vgl. Specht (1988) S. 504.

1" Einen komprimierten Uberblick zu den klassischen Handelsfunktionen liefert Specht (1992) S. 28 ff;
Ahlert (1996) S. 56 ff.

'3 vgl. Alewell (1974) Sp. 1218 ff.
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Im Unterschied zur urspriinglichen, engen Auslegung wurde der Aufgabenbereich der Mar-
kenfiihrung in der modernen, weiten Fassung des instrumentalen Ansatzes wesentlich erwei-

tert.!”®

Die Markenfiihrung umfafit nun den koordinierten Einsatz aller absatzpolitischen In-
strumente,'”” um bei den Konsumenten ein mdglichst kohdrentes, angenehmes und differen-
ziertes Image zu erzeugen.'”® Dementsprechend versteht sich die Marke als Ergebnis des Ein-
satzes des gesamten absatzpolitischen Instrumentalsystems.'”” Die Betrachtung fokussiert da-
bei zundchst auf taktische Entscheidungen, ndmlich der optimalen Kombination der Instru-

mente des sogenannten Marketing-Mix (vgl. Abb. 4).'*

Leistungspolitik

Produktqualitit -

Markierung e

E Verpackung 73
= Programm =
=9 I 3 2
2 Multimedia Service Preishohe =
S Public Relations Kontraktbedingungen 5
g Verkaufsforderung ArkKe Zahlungsbedingungen E..
g Mediawerbung Rabatte %’-
=} Events Skonti =
g Logistik ot ..%
¥ Verkauf %
Vertriebssystem ;—;

Distributionspolitik

(Quelle: In Anlehnung an Freter (2004 a) S. 36.)

Abb. 4: Instrumente des Marketing-Mix

Beim Marketing-Mix handelt es sich um die Kombination des markentechnischen Instrumen-
tariums, durch den die Unternehmen ihre markenpolitischen Zielsetzungen zu realisieren ver-
suchen.'®! Aufgrund der Vielzahl der Modifikationsméglichkeiten beinhaltet die Kombination
dieser Instrumente eine relativ komplexe Managementaufgabe. Entsprechend umfaft der in-

182 Unter der stra-

strumentale Ansatz neben den taktischen auch strategische Entscheidungen.
tegischen Markenfiihrung 146t sich in diesem Rahmen der systematische Aufbau und die kon-
tinuierliche Pflege von Marken verstehen.'® Hierbei stehen langfristige Uberlegungen zur

Markenpositionierung und darauf autbauend zur Markenprofilierung und -differenzierung im

176 Vgl. Meffert; Burmann (2005) S. 25.

"7 Vgl. Hansen, (1990) S. 17; Riischen (1994) S. 126.

'8 Vgl. insbesondere Chernatony; McDonald (1992) S. 15; Murphy (1990) S. 4.

' Vgl. Huch (1979) S. 101 ff.; Becker (2006) S. 206.

80 Vgl. Bruhn (1994 a) S. 20; Disch (2000) S. 149.

81 Vgl. hierzu etwa Becker (2006) S. 485 ff.

182 Zum strategischen Ansatz der Markenfiihrung vgl. Meffert (1994 d) S. 175 ff.; Voss (1983) S. 17 f.

'8 Vgl. Haedrich u.a. (2003) S. 18; Tomczak; Zupancic (2004) S. 1352; Tomczak; Brexendorf (2005) S. 10.
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Vordergrund.'® Die Markenpositionierung liefert die Leitidee fiir die Ausgestaltung des Mar-
keting-Mix, der als integriertes Markenkonzept auf den betreffenden Markt gerichtet wird.'®
Die Markenpositionierung sowie die Markenprofilierung und -differenzierung stellen demzu-

folge die grundlegenden Phasen des PlanungsprozeB der Markenfithrung dar.'™

1.3.3. Wiirdigung des instrumentalen Verstiandnisses

Trotz der weiten Verbreitung des instrumentalen Markenverstindnisses 148t sich auch dieser
Ansatz aufgrund der eingesetzten Problemldsungstechniken und der damit implizierten Pla-
nungsphilosophie kritisieren.'®’ Die strategischen Uberlegungen hinsichtlich der Markenposi-
tionierung und -profilierung sowie die taktische Ausgestaltung des Marketing-Mix stellen
letztendlich ein lineares Denken in deterministischen Kategorien dar.'®® Daher wird der in-
strumentale Ansatz von einigen Kritikern generell hinterfragt und mit Blick auf seinen tech-

nokratischen und mechanistischen Charakter weitgehend verworfen.'

Dieser Auffassung
liegt u.a. die Uberlegung zugrunde, daB8 man anstatt einer Planung und Koordination der in-
strumentalen Mallnahmen vielmehr eine am Wirkungsproze3 orientierte Betrachtung der

Markenfiihrung weiterentwickeln sollte.

2. Konsumentenorientierte Ansitze

Die konsumentenorientierten Ansétze trennen sich von den objektiv zu bestimmenden Kriterien
der Markenartikel und fokussieren ausschlieBlich auf den Erfolg der Marke bei den Konsumen-

190

ten.  Insofern setzen sie den statischen unternehmensorientierten Ansétzen eine dynamische,

an den Wirkungen bzw. institutionellen Funktionen ausgerichtete Betrachtung entgegen.'”’

2.1. Wirkungsbezogenes Markenverstindnis

Im Rahmen des wirkungsbezogenen Markenversténdnisses sind diejenigen Leistungen, Geschéfts-
einheiten oder auch Unternehmen als Marken zu verstehen, die von den gegenwirtigen Kon-
sumenten bzw. Kunden als solche subjektiv wahrgenommen werden.'”> Uber die Bedeutung

einer Marke entscheiden also ausschlieBlich die aktuellen und potentiellen Kunden, welche

'8 Zur Markenpositionierung vgl. speziell Freter (1977) S. 53 ff. Zur Markenprofilierung und -differenzierung

vgl. speziell Rudolph; Bauer (1997) S. 13 ff.

'8 Vgl. Bruhn (2001 b) S. 222; Clausnitzer u.a. (2004) S. 621.

'8 Vgl. Meffert (1992 b) S. 131 ff.

87 Vgl. Meffert (1994 a) S. 6.

'8 Vgl. Sutrich (1994) S. 118.

'8 Vgl. Briskorn (1987) S. 8; Meyer (1994 a) S. 96.

0" Den Perspektivenwechsel hin zur konsumentenorientierten Betrachtungsweise haben unabhingig von-
einander BEREKOVEN und THURMANN eingeleitet. Vgl. Berekoven (1961) S. 145 ff.; Thurmann
(1961) S. 16 ff. ,,Der Wandel vom Verkédufer- zum Kéufermarkt hat sich in diesem Sinne in einer kon-
sumentenorientierten Markenartikeltheorie niedergeschlagen. Winkelgrund (1984) S. 98.

P1 vgl. Meffert (1979 a) S. 23; Bauer; Huber (1998 a) S. 37.

92 Vgl. Berekoven (1978) S. 43; Meffert (1979 a) S. 23 f.
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mit der Markierung im Zeitablauf eine Vielzahl von Erfahrungen, Meinungen und Assoziatio-

nen verbinden.'”?

Unter einer Marke 146t sich demnach ein in der Psyche der Konsumenten
bzw. Kunden verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von dem entsprechenden Mar-
kenojekt verstehen.'”* Die Marke ist folglich ,, ... stark von subjektiven Eindriicken geprigt

und spielt sich vor allem in den Képfen der Konsumenten ab.*'*?

2.1.1. Relevante Wirkungsfaktoren

Das Wesen bzw. die Stirke einer Marke manifestiert sich infolge der mit dem Markenobjekt
gesammelten Erfahrungen und Kenntnisse in der Imagination der Konsumenten.'*® Im Rahmen
des wirkungsbezogenen Markenverstéindnisses existiert aus diesem Grunde eine ausgeprigte
Fokussierung auf die Kategorien Markenbekannheit und Markenimage (vgl. Abb. 5).""’

Marken- M aktive Bekanntheit
bekanntheit 0 passive Bekanntheit

= Art der Assoziationen

- Stérke der Assoziationen

Marken-
stiarke

—  Reprisentation der Assoziationen

Marken- mE Zahl der Assoziationen
LTS — Einzigartigkeit der Assoziationen

1 Relevanz der Assoziationen

- Richtung der Assoziationen

— Zugriffsfahigkeit der Assoziationen

(Quelle: In Anlehnung an Esch ( 2000) S. 991.)

Abb. 5: Markenbekanntheit und Markenimage

Die Bekanntheit ist eine notwendige Bedingung des Wesens und der Stirke einer Marke, denn
nur wenn die Konsumenten den Markenname oder das Markenlogo kennen, kdnnen sie ein
klares Markenimage mit der Kennzeichnung verbinden.'”® Eine Marke 148t sich nur dann pro-

filieren, wenn die Markierung in den Vorstellungen der Konsumenten etabliert ist. Denn in die-

195 Vgl. Huber (1988) S. 11.

4 Vgl. Meffert; Burmann (1998) S. 81.
195 Esch (1994) S. 246.

% vgl. Keller (2005) S. 1309.

7 Vgl. Esch u.a. (2005) S. 46 ff.

% Vgl. Esch; Andresen (1994) S. 221.
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sem Fall kénnen sie bestimmte Assoziationen eindeutig der betreffenden Marke zuschreiben.'”
Nur durch eine entsprechend hohe Bekanntheit berticksichtigen die aktuellen und potentiellen
Konsumenten iiberhaupt erst eine Marke bei ihrer Kaufentscheidung und es lassen sich Ver-
trautheit und Zuneigung schaffen sowie Kenntnisse aufbauen.*”’

Neben einer addquaten Bekanntheit als notwendige Bedingung gilt ein prignantes Image als
hinreichendes Merkmal zur Konstitution einer Marke.”' In diesem Sinne wird ein Markenob-
jekt dann zu einer Marke, wenn es gelingt, ein positives und unverwechselbares Vorstellungs-

202
Ein

bild bei einer groBen Zahl von Konsumenten aufzubauen und dauerhaft zu bewahren.
solches Vorstellungsbild umfalit mentale Repridsentationen der objektiven Beschaffenheit
bzw. der physikalischen Realitit von Objekten,”” welche sich durch die Wahrnehmung und
Beurteilung der Konsumenten subjektiv formen.”** Es beinhaltet die Summe aller Erfahrungen
und Vorstellungen eines Individuums bzw. einer Gruppe von Individuen beziiglich des Mar-
kenobjektes.””” Images stellen eine personliche Interpretation der Gegebenheiten dar und defi-

2% eines Individuums.?®” Dementsprechend besitzt

nieren sich als ,,subjektive Konstruktionen
kein Meinungsgegenstand ein Image an sich, sondern die Konsumenten geben dem jeweiligen

Markenobjekt in ihrer individuellen Auslegung eine bestimmte Vorstellung.*”®

Markenimages sind allgemein charakterisiert durch Komponenten und Dimensionen.”” So
kann die subjektive Wertschitzung, die im Markenimage zum Ausdruck kommt, auf einer
verstandesbetonten oder einer gefithlsmiBigen Bewertung der Eigenschaften beruhen.*'’ Man
unterscheidet daher eine kognitive und eine affektive Komponente.211 Die kognitive Kompo-
nente umfafit Wissen, Kenntnisse und Meinungen gegeniiber dem Markenobjekt. Die affekti-

212 Die Dimensionen

ve Komponente duflert sich in Emotionen, Anmutungen und Gefiihlen.
sind die zur subjektiven Beurteilung der betreffenden Leistung herangezogenen unabhéingigen

Faktoren, die aus Aggregaten von Eigenschaften bestehen.””® Sie gehen nach einer sogenann-

199 Vgl. Esch (2004) S. 71.

20 vgl. Aaker (1992) S. 85.

1 Vgl. Dichtl (1992 b) S. 19.

22 Vgl. Weinberg (1993) Sp. 2681.

23 7Zur Charakterisierung der Wirkungskategorie Image vgl. grundlegend Johannsen (1971); Miiller
(1971); Trommsdorff (1975); Richter (1977).

2% Vgl. Dorenbeck (1985) S. 132; Rustemeyer (1992) S. 64 f.
25 ygl. Kotler; Bliemel (2001) S. 888.

206 Merten (1992) S. 122.

27 Vgl. Lilli (1983) S. 410 f.

2% Vgl. Dorenbeck (1985) S. 132.

29 ygl. Huber (1990) S. 27.

210 ygl. Tolle; Steffenhagen (1994) S. 1296.

211 Zur Beschreibung dieser Komponenten vgl. Hammann; Erichson (1990) S. 255 ff.; Kuff; Tomczak
(2004) S. 45.

212 ygl. Steffenhagen (2000) S. 99 f.
213 Vgl. Huber (1990) S. 27.
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«214

ten ,.kognitiven Algebra“”" in den individuellen Verarbeitungsproze3 ein. Dabei selektieren

die Individuen solche Eigenschaften, die fiir sie subjektiv bedeutungshaltig sind.

2.1.2. Prozef} der individuellen Markenwahl

Gemail den vorangegangenen Ausflihrungen kann man vereinfacht davon ausgehen, daf3 die
Konsumenten jeweils diejenigen Marken erwerben, die ihnen augenblicklich bekannt sind und
die — in Abwigung mit konkurrierenden Marken — ihren individuellen Erwartungen hinsicht-
lich ihrer Images am meisten entsprechen. Einem gedanklich gesteuerten Markenkauf geht in-
sofern ein Markenwahlprozef3 voraus, in dem die alternativen Angebote im Vergleich zuein-
ander durch den Konsumenten wahrgenommen und beurteilt werden.”'> Das Resultat dieses
Prozesses findet in dem sogenannten Modell des Evoked Sets Beriicksichtigung,”'® in dem al-
le von einem einzelnen Konsumenten anléBlich einer bestimmten Entscheidungssituation in
Erwigung gezogenen Marken enthalten sind.*'” Diesem Evoked Set sind weitere Set-Modelle

systematisch vorgelagert (vgl. Abb. 6).2'®

Evoked Set
Priferierte Marken

Processed Set
Bedeutende Marken

Awareness Set
Bekannte Marken

Inept Set

Available Set Indifferente Marken

Verfiigbare Marken

Unbedeutende Marken

Unawareness Set
Unbekannte Marken

Inert Set

Negativ beurteilte Marken

(Quelle: In Anlehnung an Meffert (1992 a) S. 41.)

Abb. 6: Set-Modelle im Rahmen der individuellen Markenwahl

Den Ausgangspunkt der individuellen Markenwahl bildet dabei der Available Set, d.h. die Ge-
samtheit der zu einem bestimmten Zeitpunkt in einem Markt verfligbaren Marken.”"’ Das ge-
samte Angebot eines Marktes 148t sich in unbekannte und bekannte Marken differenzieren.
Unter die Rubrik des Unawareness Sets fallen alle Marken, die dem einzelnen Konsumenten
nicht bekannt sind.”** Unter die Kategorie des Awareness Sets lassen sich dementsprechend

alle bekannten Marken subsumieren.”?' Die bekannten Marken lassen sich weiterhin in Mar-

24 Trommsdorff (1990) S. 122 ff.

215 7u den Regeln des subjektiven Wahrnehmungs- und Beurteilungsprozesses vgl. Wiswede (1991) S.
278; Weinberg (1981) S. 67.

216 7u Modellen des Evoked Set vgl. Brisoux; Laroche (1980) S. 112 ff.; Narayana; Markin (1975) S. 1 ff.
217 Vgl. Howard; Sheth (1969) S. 98.

218 ygl. Peter u.a. (1999) S. 147; Vergossen (2004) S. 124.

219 Vgl. Meffert (1992 a) S. 41.

220 Vgl. Weber (1996 a) S. 76.

21 Vgl. Trommsdorff (2004) S. 102.
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ken differenzieren, die fiir die Konsumenten bedeutungshaltig bzw. nicht bedeutungshaltig
sind.*** Die bekannten, aber fiir den einzelnen Konsumenten unbedeutenden Marken kenn-
zeichnen den Foggy Set. Demgegeniiber umfaf3t der Processed Set alle bekannten Marken, die

223
Der Processed

von dem betreffenden Konsumenten als bedeutungshaltig eingestuft werden.
Set besteht aufgrund der Préiferenzen der Konsumenten aus weiteren drei Kategorien. So um-
fafit der Inept Set die negativ beurteilten Marken, die nicht als Kaufalternativen in Betracht
kommen.”** Der Inert Set beinhaltet die Menge der indifferent bewerteten Alternativen, die
derzeit keinen konkreten Nutzen fiir den Konsumenten bieten bzw. zu deren Beurteilung aus-
> Der Evoked Set besteht schlieBlich aus der Menge der

Marken, die der Konsument préferiert und deshalb bei anstehenden Kaufentscheidungen in

reichende Informationen fehlen.

seinen Uberlegungen beriicksichtigt. Er legt dabei fest, welche Marken aus Sicht der aktuellen

und potentiellen Konsumenten {iberhaupt miteinander konkurrieren.**®

Die finale Markenwahl umfafit im Anschlufl an den Evoked Set einen zweistufigen ProzeB,
bei dem die singuldren Markenobjekte hinsichtlich ihrer Eigenschaften bewertet und dann in

eine zumindest ordinal skalierte Rangordnung eingereiht werden.”*’

Diese Priferenzbildung
erfolgt stets vor dem Hintergrund eines spezifischen Verwendungszwecks bzw. einer konkre-
ten Verwendungssituation.”*® In der Psyche einzelner Individuen bestehen aufgrund subjekti-
ver Wahrnehmungs- und Bewertungsprozesse unterschiedliche Intensititsstufen hinsichtlich
des Markenwettbewerbs.””’ Mit Blick auf die Markenfithrung findet ein starker Konkurrenz-
kampf aber nur dann statt, wenn eine hinreichend gro3e Anzahl von Rezipienten die betref-
fenden Eigenschaftsprofile hinsichtlich bestimmter Standards als akzeptabel klassifiziert.>** Um
einen Indikator fiir die Praferenz zwischen konkurrierenden Marken zu erhalten, kann man daher

auf aggregierte GroBen zuriickgreifen.”'

2.1.3. Wiirdigung des wirkungsbezogenen Verstindnisses

Im Rahmen des wirkungsbezogenen Markenverstéindnisses stellt die Wirkung und damit der
Erfolg bei den anvisierten Konsumenten das ausschlieBliche konstitutive Kriterium fiir die Mar-

ke dar.”*? Problematisch ist dabei aber insbesondere die Operationalisierung des maBgeblichen

22 Vgl. Meffert (1992 a) S. 41.

23 Vgl. Essinger (2001) S. 85.

2% Vgl. Freter (1977) S. 99.

25 ygl. Weber (1996) S. 77.

226 Vgl. Schulte-Frankenfeld (1985) S. 64; Straiburger (1991) S. 194.
27 Vgl. Schimborski (1997) S. 53.

228 zur Erweiterung des ,,Evoked Set“-Modells vgl. Miiller (1986) S. 112 ff.; Dicht u.a. (1977) S. 290 ff.;
Mayer (1984) S. 43 ff.; Schobert (1979) S. 55 ff.

2 Vgl. Dichtl; Schobert (1979) S. 90 f.

2% Vgl. Weber (1996) S. 83; Grimm u.a. (2000) S. 12.

31 ygl. Schubert u.a. (1989) S. 47.

32 Vgl. Berekoven (1961) S. 150 f.; Irmscher (1997) S. 14.
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Wirkungs- und Erfolgskriteriums.”> Eine partielle Fokussierung auf einzelne dieser Kategori-
en reicht nicht aus. Es ist deshalb ergdnzend notwendig aufzuzeigen, welche funktionalen Auf-
gaben eine Marke fiir die Konsumenten erfiillt. Entsprechend lassen sich folgende Funktionen

von Marken herausstellen:>**

(a) Identifikations- und Individualisierungsfunktion
Marken lassen sich voneinander unterschieden und nach Material, Art, Qualitit, Er-

lebnis, Herkunft usw. individualisieren.

(b) Rationalisierungs- und Stabilisierungsfunktion
Marken verringern bei wachsender Komplexitit und Dynamik des Angebots den

Suchaufwand und fiihren langfristig zu treuen Bindungen.

(c) Risikoreduktions- und Sicherheitsfunktion
Marken sichern bestimmte qualitative und erlebnisméBige Standards zu und vermin-

dern so das wahrgenommene Entscheidungsrisiko.

(d) Kompetenz- und Nutzenfunktion
Marken l6sen eine vom materiellen Objekt unabhéngige assoziative Attribution aus

und stiften somit einen zuséitzlichen dsthetischen Nutzen.

(¢) Demonstrations- und Distinktionsfunktion
Marken leisten durch ihren Besitz einen sichtbaren Beitrag zum sozialen Status und

mithin zum spezifischen Lebensstil der Konsumenten.

Da sich die Funktionen der Marke lediglich situativ und zeitpunktbezogen in Abhéngigkeit von
einer jeweils homogenen Zielgruppe analysieren lassen, ist das wirkungsbezogene Marken-
verstidndnis permanent kritisch zu tiberpriifen und gegebenenfalls infolge empirischer Erkennt-
nisse zu revidieren.”* Trotz dieser Einschriinkung bietet diese funktionale Wesensbestimmung
den Vorteil, daB ein etwaiger Wahrnehmungswandel beziiglich der Wertschitzung des Marken-

objektes iiber die Rubrizierung als Marke entscheidet. >

2.2. Institutionenokonomisches Markenverstindnis

Den Ausgangspunkt des institutionendkonomischen Markenverstdndnisses bildet eine neu

entwickelte Betriebswirtschaftstheorie.>” Der hier aufgezeigte Ansatz stiitzt sich insofern auf

23 Vgl. Bekmeier-Feuerhahn (1998) S. 18 f.
234 Vgl. Koppelmann (2004) S. 378 f.; Busse von Colbe u.a. (1992) S. 150 f.; Becker (1992) S. 98 f.;
Hammann u.a. (1997) S. 177; Heinlein; Woll (1990) S. 146 ff.

#3 Vgl. Bruhn (1994 a) S. 9; Unger (1986) S. 6.
26 ygl. Sander (1994) S. 42; Bruhn (1994 a) S. 9.
#7 Vgl. hierzu insbesondere Haase (2000).
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die separaten Fachgebiete der Property-Rights-Theorie, der Transaktionskostentheorie und der

Principal-Agent-Theorie sowie maBgeblich auf den Zweig der Informationsékonomie.**®

2.2.1. Typologie von Produkteigenschaften

Die Informationsdkonomie erklart den ProzeB der Informationsbeschaffung — Screening **° —
sowie den ProzeB der Informationsiibertragung — Signaling *** — zwischen den Transaktions-
partnern und analysiert die Konsequenzen der vorhandenen Informationsasymmetrien auf die

Kaufhandlungen der Konsumenten.**!

Den Ausgangspunkt stellen die Informations- und Un-
sicherheitsprobleme der Konsumenten zu Beginn des Transaktions-, d.h. zu Beginn des Kauf-
prozesses dar.”*? Entsprechend wird die Hohe der Informationsdefizite und damit das Ausmaf
an Handlungsunsicherheit seitens der Konsumenten von den Chancen ihrer Meinungsbildung

beziiglich der betreffenden Produkte bestimmt.***

Die Beurteilungsproblematik hinsichtlich
der Beschaffenheit und Qualitét eines Produktes 148t sich einerseits nach dem Zeitpunkt, ab
dem die Moglichkeit besteht, die vorhandene Unsicherheit zu reduzieren, sowie andererseits
nach der generellen Moglichkeit hinsichtlich der Beurteilung der betreffenden Eigenschaften
differenzieren.”** Aus der Kombination beider Aspekte ergeben sich drei Typen von Produkt-

- 245
eigenschaften:

(a) Sucheigenschaften
Die Sucheigenschaften lassen sich von den Konsumenten vollstindig vor dem Kauf

durch Inspektion der Produkte beurteilen.

(b) Erfahrungseigenschaften
Die Erfahrungseigenschaften konnen erst nach der Transaktion, d.h. nach der Anschaf-

fung und Verwendung bewertet werden.

(c) Vertrauenseigenschaften
Die Vertrauenseigenschaften erschlieen sich dem Konsumenten weder vor noch nach

der Transaktion.

Die Produkte sind gemeinhin durch eine Kombination aller drei Eigenschaftstypen charakteri-

246

siert.”” Die Relevanz der einzelnen Kategorien 146t sich allerdings nicht objektivieren, da sie

% Vgl. Baumgarth (2004) S. 25.

29 ygl hierzu insbesondere Stiglitz (1975) S. 283 ff.
20 Vgl. hierzu insbesondere Hopf (1983 b) S. 317.
1 Vgl. Bossmann (1992) S. 334.

2 vgl. (1990 a) S. 539 f.

8 Vgl. Meffert (2000) S. 24.

vl Adler (1998) S. 342.

25 Vgl. Nelson (1970) S. 312 f.; Darby; Karni (1973) S. 68 f. Vgl. hierzu insbesondere auch Woratschek;
Roth (2004) S. 350 ff.
26 Vgl. Kaas; Busch (1996) S. 243 f.
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247 C e
Bedeutsam ist in die-

immer von der subjektiven Wahrnehmung der Konsumenten abhéngt.
sem Zusammenhang das relative Ausmal} der drei Beurteilungsoptionen hinsichtlich des be-

treffenden Produktes.?*®

2.2.2. Marken als Institutionen zur Reduktion von Unsicherheit

Markenartikel lassen sich somit als Institutionen marktlicher Transaktionen,249 d.h. als menta-
le Reprisentationen der Eigenschaften der Produkte verstehen,”” welche die Informations-
und Unsicherheitsprobleme der Konsumenten reduzieren.”>' Zur Veranschaulichung dieser In-
formations- und Unsicherheitsreduktion kann man eine direkte und eine indirekte Strategie
unterscheiden (vgl. Abb. 7.2

Unsicherheitsreduktion Unsicherheitsreduktion durch indirekte

durch direkte Informationssuche mittels der Verwendung von
Informationssuche Informationssubstituten

Bezogen auf konkrete Eigenschaften Bezogen auf
des betreffenden Produktes tibergreifende Aspekte
Screening Infonna@ionsl’)ezogenes Reputationsl:{ezogenes

Signaling Signaling
J rkie
t nll:: ?}l dl‘:ﬁ:tes Markenartikel

(Quelle: In Anlehnung an Adler (1998) S. 343.)

Abb. 7: Typisierung von Reduktionsstrategien

Zur Senkung der Informationsdefizite bietet sich bei Produkten, die vornehmlich durch Such-
eigenschaften charakterisiert werden, die direkte Informationssuche durch die Konsumenten
an.”> Bei Produkten mit iiberwiegend Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften steht die indi-
rekte Informationssuche mittels der Verwendung von Informationssubstituten durch die Un-
ternechmen zur Verfiigung.”* Eines der wesentlichsten Informationssubstitute stellt in diesem
Rahmen die Marke dar.”>> Die Funktionen dieses Substituts beziehen sich dabei einerseits auf

konkrete Eigenschaften des betreffenden Produktes und andererseits auf tibergreifende Aspek-

7 Vgl. Decker; Schélling (1999) S. 62; Aleff (1999) S. 136.

8 Vgl. Adler (1998) S. 342.

2% 7u unterschiedlichen Institutionsbegriffen vgl. insbesondere Haase (2000) S. 65 ff.
20 ygl. North (1992) S. 96 f.

21 Vgl. Irmscher (1997) S. 158; Dortelmann (1997) S. 72.

2 Vgl. Adler (1998) S. 343.

3 Vgl. Dértelmann (1997) S. 78.

% ygl. Baumgarth (2004) S. 25.

35 Vgl. Kaas (1995) Sp. 977; Bierwirth (2003) S. 73.
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te.*° Ein Markenartikel verkérpert damit eine Kombination aus informations- und reputations-
bezogenem Signaling, die sich speziell durch ihre Wirkung unterscheiden.”” Informationsbe-
zogenes Signaling reduziert Informationsdefizite, d.h. es beseitigt die Ursachen der Informati-
ons- und Unsicherheitsprobleme. Dagegen versucht das reputationsbezogene Signaling die
Symptome des Informationsdefizits zu verringern, indem Instrumente zum Einsatz gelangen,
welche die Folgen der Informations- und Unsicherheitsprobleme verringern bzw. beseitigen

sollen, um so Vertrauen hinsichtlich der zugesicherten Produkteigenschaften zu generieren.”®

2.2.3. Wiirdigung des institutionenokonomischen Verstindnisses

Aus institutionendkonomischer Sicht driickt sich erfolgreiche Markenfiihrung zum einen in
der notwendigen Bedingung aus, Produkte mit iiberlegenen Sucheigenschaften anzubieten,
und zum anderen beinhaltet sie die hinreichende Bedingung, durch die kommunikative Profi-
lierung von Marken dafiir zu sorgen, daB die Konsumenten diese Uberlegenheit erfahren und

. e 2
ihr vertrauen konnen.”’

Kommunikation hat folglich eine grundlegende Bedeutung fiir die
Markenfiihrung.*®® Auf bestimmte Eigenschaften eines Produktes bezogene Informationen
lassen sich von den Unternehmen durch kommunikative MaBnahmen relativ unabhéngig von
den Dispositionen der Konsumenten vermitteln, da sich die Erwartungen beziiglich funktiona-
ler bzw. substantieller Eigenschaften heute relativ wenig unterscheiden. Reputation im Sinne
von Glaubwiirdigkeit und Vertrauen 1aBt sich dagegen nicht einseitig und auf einzelne Trans-
aktionen bezogen, sondern nur im Dialog mit den Konsumenten und im Rahmen von umfas-

261

senden Transaktionssequenzen entwickeln.”" Die Unternehmen sind in diesem Sinne bestrebt,

langfristige Geschiftsbeziehungen mit den Konsumenten aufzubauen und zu stabilisieren.**

Viele Marken werden allerdings nicht nur aufgrund ihrer faktischen Beschaffenheit gekauft, son-
dern aufgrund symbolischer Funktionen, die iiber die aufgezeigten Such-, Erfahrungs- und Ver-
trauenseigenschaften hinausgehen, aber in der dargestellten institutionendkonomischen Betrach-
tung keine Beriicksichtigung finden.*> Zudem wird angenommen, daB die Motivation zum
Kauf ausschlieflich durch rationales Handeln und durch vollkommen autonomes Entscheiden
gekennzeichnet ist. Diese Pramisse 148t sich aber in den wenigsten Féllen bestétigen. Weiterhin

liegt den Kauthandlungen der Konsumenten in den wenigsten Féllen ein ausschliefliches Stre-

36 ygl. Adler (1996) S. 103 ff.

»7 Vgl. Dértelmann (1997) S. 75 ff.; Schélling (2000) S. 51 ff.
% Vgl. Weizsicker (2001) S. 255.

2% Vgl. Irmscher (1997) S. 158.

20 ygl. Dértelmann (1997) S. 122.

21 Vgl. Bruhn (1999) S. 265 f.

62 vgl. Engelhardt; Freiling (1995) S. 35 ff.

2 Vgl. Irmscher (1997) S. 166; Gébel (2002) S. 340 f.
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ben nach materieller Nutzenmaximierung zugrunde, sondern die immaterielle Erlebnisqualitét

einer Marke entwickelt sich zunehmend zum relevanten Kaufkriterium.*®*

3. Kombinierte Ansatze

Die bisher aufgezeigten Beitrige stellen eine Reduzierung des Phinomens der Marke dar, da sie
partiell aus der unternehmens- bzw. konsumentenorientierten Perspektive darlegen, welche Ele-
mente bzw. Prozesse eine Marke konstituieren. Ein Markenartikel manifestiert sich aber weder
ausschlieBlich durch signifikante Merkmale oder markentechnische Mallnahmen, noch durch
Wirkungsaspekte oder institutionelle Funktionen. Vielmehr kann man erst durch die Kombination
beider Perspektiven dem Anspruch einer umfassende Markentheorie und damit einer theore-
tisch fundierten Markenfithrung Rechnung tragen.”*® Deshalb haben sich mit dem identitiits-

orientierten und dem fraktalen Markenverstindnis zwei relativ neue Ansétze entwickelt.

3.1. Identitatsorientiertes Markenverstiandnis

Seit einigen Jahren prégt das identititsorientierte Markenverstidndnis die Diskussion um die
Wesensbestimmung einer Marke.”*® Nur wenn es durch die Markenpersénlichkeit gelingt, ein
einzigartiges und differenzierendes Markenprofil in der Wahrnehmung der Konsumenten auf-
zubauen, konnen sich Marken angesichts des starken Markenwettbewerbs am Markt durchset-
zen. Die Entwicklung einer pragnanten Markenidentitét z&hlt infolgedessen zu den zentralen

Erfolgsfaktoren der modernen Markenfiihrung.*®’

3.1.1. Komponenten der Markenidentitit

Die Basis des identitdtsorientierten Markenverstindnisses bildet die Annahme, dafl Marken
ebenso wie Menschen eine individuelle Personlichkeit besitzen.*®® Eine ausgeprigte und kon-
sistente Markenidentitit stellt die langfristige Basis der Markentreue und damit auch der Kun-
denloyalitit und Kundenbindung dar.’® Deshalb bemiihen sich heute die meisten Unternehmen,
den von ihnen entwickelten Marken eine unverwechselbare Personlichkeit zu verleihen.*”
Diese Markenidentitét setzt sich aus der widerspruchsfreien Summe aller Merkmale und As-
soziationen zusammen, welche die Marke von anderen Marken dauerhaft unterscheidet.””' Sie
entsteht damit aus einer wechselseitigen Beziehung zwischen internen (Unternehmung) und

externen (Konsumenten) Anspruchsgruppen einer Marke (vgl. Abb. 8).%7

24 ygl. Weinberg; Diehl (2005) S. 265.

265 Vgl. Errichiello u.a. (1999) S. 421.

266 Vgl. hierzu insbesondere Burmann; Meffert (2005 a) S. 39; Kapferer (1992) S. 39 f.
27 Vgl. Wiedmann (2004) S. 1413 f.

268 Vgl. Aaker (2005) S. 168; Herrmann u.a. (2005) S. 184; Mayer; Illmann (2000) S. 72.
269 Vgl. Meffert; Burmann (1996 a) S. 378.

710 Vgl. Bauer; Huber (1998) S. 38; Weis; Huber (2000) S. 1.

21 Vgl. Meffert (2000 a) S. 878 f.

22 ygl. Meffert (2000 b) S. 7.
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Der Mehrwert einer Marke im Verhiltnis zu unmarkierten Leistungen beruht auf der Stérke der
Markenidentitiit.””* Diese ist gekennzeichnet als unverwechselbare Gesamtheit der markenbezo-
genen Strukturen und Prozesse.””* In struktureller Hinsicht umfaBt sie das Selbstbild in Form des
Markencharakters und das Fremdbild in Gestalt des Markenimages. Die Identitdt einer Marke
ergibt sich aus der Kongruenz zwischen dem Markencharakter und dem Markenimage.>”” Diese
beiden Perspektiven sind aber nicht symmetrisch gewichtet. Denn wéhrend der Markencharak-
ter strategischen Erwigungen im Unternehmen entspringt,”’® ergibt sich das Markenimage tiber

einen lingeren Zeitraum hinweg als eine resultierende GroBe bei den Konsumenten.””’
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(Quelle: In Anlehnung an Meffert; Burmann (1997) S. 60.)

Abb. 8: Komponenten der Markenidentitét

Den Ausgangspunkt des identitdtsorientierten Markenverstdndnisses bildet demnach der Cha-

rakter einer Marke.2”®

Um diesen niher illustrieren zu kénnen, lassen sich vier unterschiedli-
che Perspektiven — Marke als Leistung, Marke als Organisation, Marke als Symbol und Marke
als Person — unterscheiden.””” Die Leistungsperspektive umfat insbesondere die qualitative und
visuelle Gestaltung, die Prasentation im Handel, den Kundendienst und das Preis-/Leistungs-

verhéltnis der Marke. Die Personifizierung wird von den mafigeblichen Verwendern, der kultu-

B Vgl. Kellner (1994) S. 620.

2 Vgl. Linxweiler (1999) S. 65; Upshaw (1995) S. 12.

Mithin kommt der Kongruenz zwischen dem Markenimage und dem Selbstimage der Konsumenten ei-
ne besondere Bedeutung zu. Vgl. hierzu Herrmann u.a. (2000) S. 94.

Vgl. Kapferer (1992) S. 45; Kapferer (1997) S. 145.

Vgl. Burmann; Meffert (2005 a) S. 52.

Zum Begriff des Markencharakters bzw. -charismas vgl. insbesondere Smothers (1993) S. 97 ff.;
Upshaw (1995) S. 165.

Vgl. Aaker (2002) S. 68. Eine exemplarische Darstellung der unterschiedlichen Perspektiven findet sich
bei Meffert; Burmann (2002 a) S. 52 ff.

275
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278

279



-34 -

rellen Verankerung, dem Zeitpunkt des Markteintritts sowie der spezifischen Zusammensetzung
des Leistungsprogramms der Marke. Die konkrete Symbolik ist Ausdruck der historischen Ent-
wicklung, der Kennzeichnung, der kommunikativen MaBBnahmen, des Erlebniswertpotentials und
der verwendeten asthetischen Merkmale der Marke getragen. Die organisationale Perspektive
ist gepragt durch die Merkmale der einbezogenen Héndler, die Spezifika des Unternehmens,
des Verhaltens der Mitarbeiter und der Zugehorigkeit zu der betreffenden Branche. Diese ein-
zelnen Merkmale enthalten wiederum charakteristische Auspriagungen,” die je nach Marke

. . . . . 281
eine ganz unterschiedliche Relevanz besitzen konnen.*®

Durch die konkrete Ausgestaltung
bzw. Kombination der Merkmale wird die spezifische Individualitit der Marke wahrnehmbar

und bewirkt auf diese Art und Weise den Aufbau eines entsprechenden Markenimages.***

Resultiert der Charakter einer Marke also aus unternehmerischen Gestaltungsprozessen, so
liegt der Fokus des Markenimages auf subjektiven Wahrnehmungs- und Interpretationsprozes-
sen der Konsumenten.”®® Dabei versteht man unter einem solchen Image ein komplexes Set
bzw. Netzwerk von Assoziationen, die sich mit Blick auf ihre empirische Erfassung zu spezi-
fischen Dimensionen verdichten lassen.** Exemplarisch lassen sich die vier Faktoren Diffe-
renzierung, Relevanz, Ansehen und Vertrautheit anfiihren.”® Die Entwicklung eines Marken-
images vollzieht sich nach dieser Systematik in einer spezifischen Reihenfolge der angefiihr-

. 2
ten GroBen.>5¢

Die Existenz einer Marke beginnt mit der Differenzierung vom Wettbewerb.
Eine relevante Differenzierung spiegelt dabei das Ausmal3 an personlichem Engagement und
Interesse beziiglich der Marke wider. Mit der Hohe dieser Wertschitzung steigt auch das An-
sehen und die Vertrautheit der Marke. Vor diesem Hintergrund bleibt festzuhalten, daf3 die
Verschmelzung aller Assoziationen daflir mafgeblich ist, in welcher Stéarke sich die Marke in

der Wahrnehmung der Konsumenten als einzigartige Personlichkeit etabliert.*®’

1.3.2. Wechselseitige Konstitution der Markenidentitit

In prozessualer Sicht konstituiert und entwickelt sich die Markenidentitdt aufgrund reziproker
dynamischer Beziehungen von aktiven, marktorientierten Handlungen einer Unternehmung

sowie der subjektiv geformten Wahrnehmung dieser Handlungen durch die Konsumenten.**®

20 ygl. Kapferer (1992) S. 44 f.; Meffert (1994 b) S. 480.

21 Vgl. Aaker; Joachimsthaler (2000) S. 53.

2 Vgl. Herbst (2002) S. 21.

2 Vgl. Mayerhofer (1995) S. 56.

28 Ansitze hierzu finden sich bei Aaker (1997) S. 349; Batra u.a. (1993) S. 89; Alt; Griggs (1988) S. 14;
Plummer (1984) S. 28 f. Eine kurze und pragnante Darstellung dieser Ansitze findet sich bei Weis;
Huber (2000) S. 48 ff.

25 Vgl. Richter; Werner (1998) S. 24; Putz; Werner (2002) S. 133.

26 Vgl. Kinast (1995) S. 75.

7 Vgl. Aaker u.a. (1992) S. 254.
28 Vgl. Meffert; Koers (2001 a) S. 9.
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Die Identitét einer Marke entsteht und verdndert sich folglich aufgrund einer dauerhaften
Wechselbeziehung zwischen den beteiligten internen und externen Akteuren. Die Intensitét
der Beziehung beeinfluflt dabei das Ausmal} des von den Konsumenten empfundenen Ver-
trauens gegeniiber der Marke. Dieser Sachverhalt 148t sich dadurch erkldren, daf3 ,, ... eine ho-
he Intensitit der wechselseitigen Beziehung in der Regel zu einer Annidherung und im Ideal-

fall zur Ubereinstimmung von Selbst- und Fremdbild fithrt.«**

Damit liegt der Schwerpunkt der identitdtsorientierten Markenfiihrung in der Erzeugung und
Sicherstellung einer moglichst vollkommenen Kongruenz zwischen dem Selbst- und dem
Fremdbild einer Marke.””® Im Zentrum steht der ProzeB der systematischen Vernetzung aller
mit dem Aufbau und der Entwicklung einer starken Markenidentitit zusammenhéngenden Maf3-
nahmen.””' Aufbauend auf einer Analyse der Ausgangssituation beinhaltet die Markenfiihrung
folglich die Planung, Koordination, Realisation und Kontrolle aller Ma3nahmen zur Verwirk-
lichung eines definierten Markencharakters bzw. eines angestrebten Markenimages bei den re-
levanten internen und externen Bezugsgruppen der Unternehmung.”** In diesem Sinne ist die
Markenidentitit ,,... das Ergebnis disziplinierter analytischer, strategischer und operativer ... “*
sowie evaluativer Tatigkeiten. Entscheidend fiir den Erfolg dieser Anstrengungen ist es heraus-
zufinden, wofiir die Marke steht, wie sie sich konkretisiert und wie sie sich sowohl im Unter-

294 Versteht man ein konsisten-

nehmen als auch nach auflen in den Markt kommunizieren 1463t.
tes und priagnantes Markenimage als unabdingbare Voraussetzung fiir die langfristige Mar-
kenbindung und anhaltende Markentreue der Konsumenten,295 so wird zudem deutlich, daf3 al-
le aus dem Markencharakter abgeleiteten Mafinahmen der Markenfiihrung integriert zum Ein-

296 . o . .
Um diesen Anspruch umsetzen zu konnen, ist eine konsequente An-

satz kommen sollten.
wendung bewihrter und erfolgreicher Prinzipien der Markenfiihrung notwendig.”’’ Dabei be-
darf es eines entscheidungsorientierten Planungsprozesses mit dem Zweck der funktionsiiber-

greifenden Vernetzung aller mit der Identitit einer Marke verbundenen Titigkeiten.””®

1.3.3. Wiirdigung des identititsorientierten Verstindnisses

Im Vergleich zu den bisher aufgezeigten Ansétzen erweitert das identitétsorientierte Marken-

verstidndnis die bisher vorherrschende absatzmarktbezogene Sichtweise um eine innengerich-

% Burmann; Meffert (2005 a) S. 65. Vgl. hierzu auch Bierwirth (2003) S. 165 ff.

¥ Vgl. Burmann; Meffert (2005 b) S. 75.

1 Vgl. Meffert; Burmann (1996 a) S. 379.

2 ygl. Barich; Kotler (1991) S. 96; Meffert; Burmann (2000) S. 170.

¥ Klein-Bolting (2002) S. 112.

¥ Vgl Aaker (1997) S. 104 ff.

23 zur Erlduterung der Begriffe Markenbindung bzw. Markentreue vgl. Weinberg (1990) S. 162 ff.

2 ygl. Meffert (1994 b) S. 481; Herbst (2002) S. 23.

27 7Zu den vermeintlich bewshrten Erfolgsprinzipien der Markenfiihrung vgl. Meffert (1992 b) S. 153 f.;
Meffert (2000) S. 881.

2% ygl. Burmann; Meffert (2005 b) S. 75.
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tete Perspektive.”” Den Ausgangspunkt hierzu reprisentiert das Selbstbild der Markenidenti-
tit, welches sich aktiv im Unternehmen konstituiert und das Wissen sowie die Kenntnisse der
internen Anspruchsgruppen iiber den Charakter der Marke beinhaltet.*” Dieses Selbstbild il-
lustriert, wie die Markenidentitdt intern aufgefalit wird und wie sie von den unternehmensex-

ternen Anspruchsgruppen wahrgenommen werden soll.*"!

Die grofle Bedeutung, die das iden-
titdtsorientierte Markenverstiandnis diesem Selbstbild zuerkennt, resultiert aus der Erkenntnis,
daf die unternehmensinterne Verankerung der Markenidentitit eine wesentliche Bedingung
fiir die Implementierung markenbezogener MaB3nahmen darstellt und sich letztlich auf den er-
folgreichen Aufbau des Markenimages bei den Konsumenten auswirkt.’*> Der Grund hierfiir
besteht darin, dal3 der Markencharakter erst unmittelbar durch das Verhalten der Mitarbeiter
im Kundenkontakt sowie mittelbar durch die Gestaltung des Markenobjektes und der marken-
bezogenen Kommunikation erlebbar wird.’® Daher ist eine intensive Information und Beein-

304 7
Hierzu be-

flussung aller relevanten Mitarbeiter hinsichtlich der Markenidentitit notwendig.
dient man sich der internen Markenfiihrung. Diese umfaft einen innengerichteten Management-
prozel3 zur Verankerung des durch die jeweiligen Fiihrungskréfte angestrebten und oft durch
externe Berater entwickelten Markencharakters.*® Als Hilfsmittel fungieren in diesem Zu-
sammenhang alle MaBBnahmen, durch die man das Wissen und die Kenntnisse der Mitarbeiter
systematisch beeinflussen und verdandern kann. Damit riicken insbesondere die Moglichkeiten
der internen Kommunikation ins Blickfeld.’”® Der Zweck dieser Kommunikation besteht u.a.
darin, das Engagement und die Identifikation der Mitarbeiter beziiglich der Marke zu fordern

und mithin die Akzeptanz markenpolitischer Entscheidungen zu stirken.*"’

3.2. Fraktales Markenverstindnis

Das fraktale Markenverstidndnis unterscheidet sich von allen bereits beschriebenen Ansétzen
der Markenfiihrung,”®® indem es auf die traditionellen Grundprinzipien wie Nutzenversprechen,
Positionierung, Zielgruppenorientierung und Penetration verzichtet.’” Im Zentrum steht hier
vielmehr der fraktal ausgerichtete Proze$ der symbolischen Codierung von Marken,’'° der eine

Markenfiihrung durch Interfusion zur Folge hat.

¥ Vagl. hierzu auch Burmann; Zeplin (2005) S. 116 ff.

3% Vgl. Meffert; Burmann (1996 b) S. 28.

301 vgl. Koers (2001) S. 53.

392 Vgl. Aaker; Joachimsthaler (2000) S. 73; Wittke-Kothe (2001) S. 2.

3% Vgl. King (1991) S. 6 ff.; Adjouri (2002) S. 190 f.

3% Vgl. Bruhn (1995) Sp. 1456; Kunde (2000) S. 13.

305 vgl. Wittke-Kothe (2001) S. 7.

3% 7Zur internen Kommunikation vgl. insbesondere Klfer; Nies (2003).

37 Vgl. Mast (2000) S. 12; Hubbard (2004) S. 57 ff.

398 Zwar konnte sich das fraktale Markenverstindnis nicht etablieren, aber es wird dennoch erdrtert, da es einen
spiirbaren Einfluf3 auf die theoretische Diskussion hatte und zu einigen Forschungsarbeiten angeregt hat.

39 ygl. Meffert; Burmann (2005) S. 29; Thurm (2000) S. 64.
310 Vgl Gerken (1994 a) S. 291 ff.
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3.2.1. Prozef} und Dimensionen der symbolischen Codierung

An die Stelle von traditionellen Profilierungs- und Differenzierungsmethoden treten bei die-
sem Ansatz fraktale Codierungstechniken.’'’ Marken entstehen so durch Fraktalisierung, d.h.
durch die permanente Erzeugung von Unterschieden zu sich selbst. Die fraktalen Codierungen
entreiflen das Markenobjekt seinem figurativen, d.h. materiellen Kontext und transformieren
es in den immateriellen Bereich menschlicher Symbolik.>' Sie zielen in dieser Hinsicht auf
die subjektive Konstruktion von mentalen Strukturen, d.h. von sogenannten Mind-Cards in der
Psyche der Konsumenten.’"” Allerdings lassen sich symbolische Codierungen nur in einem
synreferentiellen Prozel3 zwischen dem Anbieter der Marke und den aktuellen und potentiellen

. 314
Konsumenten entwickeln.

In diesem Sinne miissen zwischen den Entscheidungstriagern der
Markenfiihrung und den aktuellen und potentiellen Konsumenten partiell parallelisierte, d.h.
weitgehend synchronisierte Vorstellungen iiber die Bedeutungen der relevanten Symbole vor-
handen sein. Diese gemeinsam geteilte Wirklichkeit wird weitgehend durch Kommunikations-
bzw. Interaktionsprozesse geschaffen. Dabei wird kein mechanisch-lineares Verstindnis die-
ser Prozesse angenommen, sondern unter dem Terminus der Kommunikation bzw. Interaktion
wird die zwischen den beteiligten Individuen kooperativ, d.h. in einem untereinander gekop-

pelten Zustand durchgefiihrte Entwicklung von BewuBtseinsinhalten verstanden.’'”

Die symbolischen Codierungen operieren in der formalen Dimension des Logos, in der inhalt-

lichen Dimension des Mythos und in der zeitlichen Dimension des Kairos (vgl. Abb. 9).*'¢

Stabilitit Werthaltungen Evolution
Prignanz Konnotationen Variation

(Quelle: Eigene Darstellung)

Abb. 9: Dimensionen der symbolischen Codierung von Marken

Die Bezeichnung Logos driickt die Fahigkeit einer Marke aus, kontinuierlich Informationen zu

generieren. Mit dieser Festlegung wird ein Verstédndnis von Information impliziert, das auf die

31T Vgl Gerken (1998) S. 253.

312 vgl. Williamson (2002) S. 12.

313 Vgl. Gerken (1994 a) S. 226.

314 Zum Begriff der Synreferentialitit vgl. Hejl (1996) S. 326 f.
315 Vgl Gerken (1993) S. 454 f; Gerken (1995) S. 212 f.

316 Vgl. Gerken (1998) S. 292; Gerken (1994 a) S. 290.
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Erzeugung von Unterscheidungen abstellt.*'’

Die elementare Funktion des Logos liegt aus
diesem Grunde in der permanenten Schaffung von Differenzen durch symbolisch inszenierte
Unterschiede.'® In der Dimension des Logos manifestiert sich die statische und zeitlose mate-
rielle Basis der Identifikation einer Marke, die sich in der Markierung, im Design und vor al-

lem im zugrunde liegenden Produkt ausdriickt.

Unter Mythen kann man Konnotationen verstehen, mit denen bestimmte Objekte und speziell
auch Marken ausgestattet bzw. in Verbindung gebracht werden koénnen.>" Sie bezeichnen
pauschale, idealisierte Vorstellungen und Meinungen von diesen Phinomenen.’*” Die Impulse
fiir die Entstehung von Mythen liegen in intensiven Erlebnissen und Erfahrungen von Konsu-
menten, die kompatible Assoziationen in ein bestimmtes Markenobjekt projizieren. Mythen
verstehen sich dann als gemeinschaftliche Sehnsiichte und Wunschbilder, an die alle Konsu-
menten glauben.’*' Sie sind eine elementares Grundlage der menschlichen Existenz,’* indem
sie das menschliche Bediirfnis nach Sinn und Sicherheit bedienen.’* Mythisches Denken geht
zudem auf das existentielle Verlangen zuriick, die komplexe menschliche Umwelt strukturie-

24
ren und ordnen zu wollen.’

Die inhaltlichen Codierungen in Form von Mythen umfassen
somit das Feld der Transzendenz. Marken konnen in diesem Zusammenhang zu eigenen My-
then avancieren oder aber an bestechenden Mythen partizipieren.*> Der Erfolg einer Marke ist
demzufolge davon abhéngig, ob es gelingt, die individuellen Interpretationen der Konsumen-
ten zu synchronisieren und langfristig in ein kollektives BewuBtsein zu transferieren.’*® Die
Marke ist dann sowohl mit den individuellen wie auch mit den kollektiven Markenmystifizie-

sy 327
rungen der Konsumenten identisch.

Der Begrift Kairos beschreibt den evolutiondren Prozel3 der Herstellung von Magie durch die
Verflechtung gegenwirtiger Trends und Strdmungen mit der Marke.>”® Dabei geht es weniger
um quantifizierbare Grofen als um die Entstehung neuer Interpretationsmoglichkeiten und po-
tentieller Bedeutungen.**’ Die Marke wird von der Aktualitit der mit ihr verbundenen Wert-

haltungen abhingig. Sie wird zum manifesten Triger sich wandelnder kultureller Muster.**°

7 Vgl. Gerken (1993) S. 455.

3% Val. Gerken (1994 a) S. 139 f.

319 Vgl. Barthes (1992) S. 85 ff.; Bismarck; Baumann (1996) S. 85 ff.
320 Vgl. Kinast (1995) S. 78.

31 Vgl. Gerken (1990 a) S. 495.

322 ygl. Gorden; Meiser (1994) S. 14.

333 Vgl. Kehrer (2001) S. 205.

3 Vgl. Brisson (1996) S. 6.

3 Vgl. Gerken (1991) S. 35.

326 vgl. Gerken (1991) S. 79.

327 Vgl. Boltz (1994) S. 107; Boltz (1999) S. 137.
3 Vgl. Gerken (1998) S. 272.

329 Vgl. Liebl; Herrmann (2001) S. 5.
30 vgl. Kehrer (2001) S. 210.
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Die Dimension Kairos bringt damit zum Ausdruck, daB3 sich die Marke durch die unterschied-

331 Dement-

lichen Trends bewegt und auf diese Weise ihre Stabilitdt und Prignanz verliert.
sprechend entsteht die Magie einer Marke durch einen willentlich herbeigefiihrten Prozef3 der
Evolution und Variation. Die zeitlichen Codierungen in Gestalt des Kairos erzeugen vor die-

sem Hintergrund Kontingenz.***

3.2.2. Fraktale Markenfithrung durch Interfusion

Die Fraktalitit der eingesetzten Mafnahmen und Instrumente, d.h. das fraktale Archiv verleiht
der Marke in diesem Kontext eine kollektive Faszination und Magie. Solche fraktalen Mittel
lassen sich kennzeichnen durch ,, ... Muster, die sich permanent wiederholen und unvorher-
sagbare Variationen hervorbringen.“**® Thnen ist das Prinzip der Selbstihnlichkeit inhérent,
d.h. sie spiegeln ihre Form in den unterschiedlichsten Detaillierungsgraden und Auspriagungen

334 335

wider.””" Marken lassen sich so als ausdifferenziert handelnde Mythen bestimmen.

Die fraktale Markenfiihrung fordert aktiv die Generierung von symbolischen Codierungen. Sie
praktiziert Interfusion im Sinne von teilnehmender Verschmelzung der Marke mit den Interak-
tionen und mithin mit den kollektiven Wirklichkeitskonstruktionen innerhalb der anvisierten
sozialen Gruppen.®*® Interfusion beinhaltet dabei eine proaktive Markenfithrung durch koope-
rative und synreferentielle Entwicklung von neuem BewuBtsein.”>” Um dabei persuasiv agie-
ren zu kénnen, mufl die Eigendynamik der mentalen bzw. kollektiven Konstruktionsprozesse
der Konsumenten bekannt sein. Nur unter dieser Voraussetzung bestehen Manipulationsmdg-
lichkeiten. Nur dann lassen sich Lifestyles produzieren und Lifeservices offerieren.”*® Interfu-
sion umfafit folglich die evolutiondre Verschmelzung zwischen dem gemeinsamen Bewuft-
sein der in der Unternehmung titigen Mitarbeiter und dem kollektiven BewuBtsein der betrof-
fenen Konsumenten. Sie stellt einen sogenannten mimetischen ProzeB dar.”*’ Das Unterneh-
men verzichtet auf einseitige Aktionen und wendet sich reellen Interaktionen zu.>** Marken
entstehen in diesem Sinne durch einen Prozefl der Morphogenese, d.h. durch eine interdepen-
dente, komplexe, heterarchische und perspektivische Komposition von Bedeutungen zwischen

der Unternehmung und den Konsumenten.**!

31 Vgl. Thurm (2000) S. 66.

32 Vgl. Gerken (1994 a) S. 289.

333 Liening (1998) S. 74.

3 Vgl. Otte (1995) S. 46.

35 Vgl. Gerken (1996 a) S. 91.

336 Vgl. Gerken (1994 a) S. 227. Zum Begriff der Interfusion vgl. Gerken (1991) S. 111 ff.
37 Vgl. Gerken (1996 b) S. 81.

3% Vgl. Gerken (1991) S. 87 f.

3% Zum mimetischen Marketing vgl. Bergen (1988) S. 225 ff.; Castenow (1993) S. 83 f.
30 vgl. Gerken (1990) S. 44.

M1 Vgl. Wyss (1987) S. 24 ff.
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3.2.3. Wiirdigung des fraktalen Verstindnisses

Insgesamt weist das fraktale Markenverstindnis einen grundlegenden Kontrast zu den bisher
dargestellten Ansétzen auf. Insbesondere der gravierende VerstoB3 gegen die im Marketing be-
wihrte Forderung nach einer kontinuierlichen Markenfiihrung und der beabsichtigte Verzicht
auf anerkannte Regeln der Markenpflege fithren dazu, da3 der Ansatz sowohl aus theoreti-
scher wie auch aus praktischer Sicht als weitgehend fragwiirdig und bedenklich charakterisiert
wird.*** Ein weiteres Defizit stellt die verwendete Terminologie dar, die aus unterschiedlichen
kulturwissenschaftlichen Forschungsdisziplinen stammt und deshalb im betriebswirtschaftli-
chen Marketing zu starken Irritationen gefiihrt hat. AuBerdem stellen die Handlungsempfeh-
lungen, die aus dem fraktalen Markenverstéindnis resultieren, die Forderung nach einer formal,
inhaltlich und zeitlich integrierten Marken-Kommunikation génzlich in Frage.** Denn nach
dem fraktalen Ansatz ist es keineswegs notwendig, die unter die Dimensionen Logos, Mythos
und Kairos jeweils zu subsumierenden MaBBnahmen in formaler, inhaltlicher und zeitlicher

.. . . 344
Hinsicht aufeinander abzustimmen.

Es kommt hier vielmehr darauf an, die einzelnen Akti-
vitidten vollig unabhédngig voneinander zu realisieren. Denn je unterschiedlicher und eigendy-
namischer die MaBnahmen verwirklicht werden, um so kraftvoller wird der synergetische Ef-
fekt.*** Und in der synergetischen Kombination aller drei Dimensionen entsteht dann die Fas-
zination und Magie einer Marke, die zu einer gesteigerten, subjektiven Bedeutsamkeit in der

346

Wahrnehmung der Konsumenten fiihrt.”™ Marken werden dann zu einem dreidimensionalen

. . . . . 4
Zustandsraum und infolgedessen zu einem Summativ in Form eines Rhizoms.>"’

II. Kritische Reflexion des tradierten Markenverstandnisses

Es hat sich gezeigt, da3 die verschiedenen markenbezogenen Forschungsbemiihungen zwar zu
einer Ansammlung unterschiedlicher Empfehlungen, was unter dem Wesen einer Marke zu
verstehen ist, geflihrt haben,>*® daB derzeit aber keine allseits akzeptierte Markentheorie exi-
stiert.>*” Um die Ursachen und Folgen dieser Feststellung aufzuzeigen, setzt die kritische Re-
flexion der tradierten Perspektive an dem konzeptionellen Pluralismus der skizzierten Ansétze

und den mit diesen Ansétzen untrennbar verbundenen wissenschaftlichen Paradigmen an.*°

2 Vagl. hierzu exemplarisch Meffert; Burmann (2005) S. 29.

3 Zur Notwendigkeit und Wirkung der integrierten Marken-Kommunikation vgl. demgegeniiber Bruhn

(2006 a), Esch (2006); Clow; Baack (2004); Kitchen; De Pelsmacker (2004); Fill (2003); Pickton;

Broderick (2001); Schultz; Barnes (1999); Sirgy (1998).

Empirische Studien belegen allerdings, dafl die Kommunikationspraxis eindeutig auf Integration und

nicht auf Fraktalisierung setzt. Vgl. hierzu etwa Bruhn (2006 b).

5 Vgl. Gerken (1994 b) S. 154.

346 Zur Faszination und Magie einer Marke vgl. Gerken (1998) S. 268.

7 Vgl. Gerken (1998) S. 254.

¥ Eine empirische Erhebung der in der einschligigen englischsprachigen Literatur aufgefiihrten Defini-
tionen geben Chernatony; Riley (1998) S. 417 ff.

¥ Vgl. Adjouri (1993) S. 6; Meffert (2000 b) S. 6.

330 Vgl hierzu analog Riiegg-Stiirm (2001) S. 19 und grundlegend auch Brodbeck (1998).

344
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1. Kiritik hinsichtlich des konzeptionellen Pluralismus

Die Griinde fiir das Fehlen universeller wissenschaftlicher Erkenntnisse in Bezug auf Marken
sind vielfaltig. Sie manifestieren sich einerseits in der Problematik, die Komplexitit und Dy-
namik von Marken empirisch zu erfassen und auf allgemeingiiltige Muster zuriickzufiihren.*’
Andererseits stammen die Ansitze aus verschiedenen theoretischen Forschungsrichtungen und
wurden teilweise durch Reprisentanten der Praxis formuliert, die auf diese Weise eigenniitzi-
ge Interessen verfolgten.” Insofern erscheint es erforderlich, die Heterogenitit der tradierten
Ansitze vor dem Hintergrund ihrer jeweiligen Kontextbedingungen und der ihnen zugrunde

liegenden absatz- bzw. marketingpolitischen Philosophien zu beurteilen.**

1.1. Kontextbedingte Entwicklung heterogener Ansiitze

Aufgrund der Differenzierung in unternehmens- und konsumentenorientierte sowie kombi-
nierte Ansitze lassen sich drei Phasen voneinander abgrenzen, anhand derer sich die Entwick-

lung der theoretischen Auseinandersetzung mit dem Phanomen Marke aufzeigen 146t.

1.1.1. Phase der unternechmensorientierten Ansitze

Zuerst tritt der Markenartikel im Rahmen einer herstellerdominierten Pull-Strategie als Ele-
ment der Vetriebspolitik auf verkiuferdominierten Massenmérkten in Erscheinung.®** In die-
sem frithen Stadiums des Strebens nach theoretischer Fundierung absatzwirtschaftlicher Ta-
tigkeiten lag der Grundgedanke des Markenwesens auf der Kennzeichnung von Waren bzw.
auf bestimmten, zur Unterstiitzung des Vertriebs forderlichen Merkmalen. Die Bedeutung des
monistischen bzw. merkmalsorientierten Markenverstdndnisses befand sich dabei eher im
praktischen Blickfeld, als in der Absatztheorie. Denn die skizzierten Ansitze weisen trotz ih-
rer gedanklichen Prignanz das entscheidende Defizit auf, da3 sie kein wissenschaftlich fun-
diertes Erklarungsgeriist besitzen. Die Begriindung hierfiir ist in dem Sachverhalt zu sehen,
dal der Fokus lediglich auf der Entwicklung von Begriffen und Taxonomien liegt und darin
weitgehend verhaftet bleibt. Der Erkenntnisbeitrag dieser Ansdtze war daher eher gering, so

daf3 sie nie den Status einer systematisch ausgearbeiteten Markentheorie erreichen konnten.

Im néchsten Stadium der Erforschung des Markenwesens wurden dann weniger formale Kri-
terien als vielmehr inhaltliche Aspekte, die fiir Marken als typisch galten, analysiert. Entspre-
chend betrachtete man Markenartikel verstirkt aus instrumentaler Perspektive.>> Muteten die

ersten dieser Beschreibungen in der Fassung der Markentechnik aus heutiger Sicht auch teil-

1 Vgl. Adjouri (2002) S. 19.
32 Vgl. Bruhn (2004 b) S. 5.

353 Zur historischen Entwicklung des konzeptionellen Pluralismus vgl. auch Meffert; Burmann (1996 a)
S. 373; Meffert; Burmann (2005) S. 20 f.

34 Vgl. Mataja (1910) S. 420 ff.
3% Vgl. Findeisen (1925) S. 32; Goldack (1948) S. 22.
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weise befremdlich an,356 so hat diese Sichtweise im Rahmen des zweiten Methodenstreits der
Betriebswirtschaftslehre, der zu einer grundlegenden methodischen und inhaltlichen Erneue-

rung absatzpolitischen Denkens gefiihrt hat,*’

auch die Diskussion beziiglich des Markenwe-
sens reformiert. Insbesondere die herausragende Stellung der absatzpolitischen Aktionspara-
meter war bis zu diesem Zeitpunkt in der betriebswirtschaftlichen Forschung einzigartig.**®
Die Kombination der verschiedenen Mallnahmen zu vier Instrumentalbereichen entspricht da-
bei weitgehend der Vorstellung des heute noch geldufigen Marketing-Mix. In diesem Sinne
wurde in der Verbindung mit der entscheidungsorientierten Managementlehre der koordinierte
und integrierte Einsatz des marketingpolitischen Instrumentariums zum Charakteristikum der
Markenfiihrung. Hervorzuheben ist dabei der Versuch, die absatzpolitischen Mallnahmen ei-
nes Markenartikelunternehmens nicht nur begrifflich zu beschreiben und zu kategorisieren,
sondern auch in ein konsistentes Erkldrungsmodell einzubetten.”’ Markenfiihrung stellt dann
ein Entscheidungsproblem dar, welches sich durch Modelle der Entscheidungstheorie abbil-

den bzw. strukturieren 148t

thoden.>®!

Das formale Riistzeug hierzu bieten mathematische Analyseme-
Dabei miindet diese Ausrichtung letztlich in einem technokratisch-strategieorientierten
Ansatz der Markenfiihrung,’®* bei dem formalisierte Entscheidungstatbestinde der Positionie-

rung und Profilierung von Marken im Vordergrund stehen. Zur Losung praktischer Problem-

stellungen ist der Ansatz aber weniger geeignet.’®’

1.1.2. Phase der konsumentenorientierten Ansitze

Zeitlich parallel zur Charakterisierung des Marketing als entscheidungsorientierte Fiihrungs-

konzeption von Markenartikelunternehmen fand aufgrund ausgeprégter Sattigungserscheinun-

4

. . . . . . .« e o 36
gen in vielen Branchen ein Wandel von verkdufer- hin zu kduferdominierten Markten,”" und

mithin ein Ubergang von der Produkt- zur Kunden- und Wettbewerbsorientierung statt, der

365

sich dann auch unmittelbar in der Wesensbestimmung der Marke niederschlug.”™ Denn das

Markenverstdndnis wird nunmehr von einer wirkungsorientierten Auffassung bestimmt, die den

366

Bediirfnissen und Wiinschen der Konsumenten eine zentrale Bedeutung zuerkennt.”™ Dem

liegt die Vorstellung zugrunde, daf3 alle Aktionsparameter der Markenfiihrung eine grundsitz-

336 Vgl. Meffert; Burmann (2005) S. 24.

37 Ausschlaggebend hierfiir war die Verdffentlichung der ,,Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre”
durch GUTENBERG im Jahre 1955, die die Grundfesten der betriebswirtschaftlichen Forschung in Frage
stellte. Vgl. hierzu insbesondere Gutenberg (1984).

3% Vgl. Bubik (1996) S. 129.

39 Vgl. Schudrowitz (1968) S. 238.

%0 Vgl. Bubik (1996) S. 137.

61 ygl. Meffert; Steffenhagen (1976) S. 7.

362 Vgl. Meffert; Burmann ( 2005) S. 27.

363 Vgl. Busse von Colbe u.a. (1992) S. 22.

364 Zur Charakterisierung dises Wandels vgl. Nieschlag u.a. (2002) S. 4 f.

365 Vgl hierzu insbesondere auch Sommer (1967) S. 127 ff.

366 Vgl. hierzu auch Kotler u.a. (2007) S. 11 f.
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liche Wirkungsrelevanz besitzen, was zu einer ausgeprigten Imagefokussierung der Aktivité-
ten gefiihrt hat.*®’
zur bewuBten und planvollen Ausrichtung der MaBnahmen der Markenfithrung beitragen.*®® Sie

Die verhaltenswissenschaftliche Fundierung soll in diesem Zusammenhang

dient somit der empirischen Absicherung markenpolitischer Entscheidungen.’® Mit Blick auf
die Ergebnisse dieser empirischen Wirkungsforschung bleibt festzuhalten, daf3 es ihr aber weder
gelungen ist, ein respektables Mal} erklarender Theorien, noch ein zufriedenstellendes Ausmal3
praxisrelevanter Handlungsempfehlungen zu erarbeiten.’’® Als nachteilig wird dabei weithin der
Sachverhalt angesehen, daf} es die verhaltenswissenschaftliche Forschung nicht leisten konnte,

einen direkten Bezug zu den Entscheidungsoptionen der Markenfiihrung herzustellen.

Prigten lange Zeit vor allem verhaltenswissenschaftliche Ansitze die gedankliche Determina-
tion von Marken,””" so findet im Marketing seit einigen Jahren eine Riickbesinnung auf ko-

372 Das institutionendkonomische Markenverstindnis

nomisch begriindete Erkldrungen statt.
liefert in diesem Sinne eine origindr wirtschaftswissenschaftliche Fundierung der Wesensbe-
stimmung der Marke und steht damit in einem Dualismus zu den meisten der bisher beschrie-
benen Ansétze. Die entscheidende Divergenz besteht in diesem Kontext in dem zugrunde lie-

373 . . . .
3 Denn diese zeichnen sich im Ge-

genden Verstindnis beziiglich der beteiligten Individuen.
gensatz zu den verhaltenswissenschaftlichen Ansétzen durch rationales Handeln, autonomes
Entscheiden und dem Streben nach subjektiver Nutzenmaximierung aus.””* Den Ausgangs-
punkt kennzeichnet dabei die Neue Institutionendkonomik, die durch die Modifizierung und
Erweiterung der Pramissen der neoklassischen Theorie, eine neuartige mikro6konomische
Grundlage fiir die Markenfiihrung liefert.’”> Dabei liegt der Fokus auf den Problemen unvoll-
kommener, asymmetrisch verteilter Informationen und der daraus resultierenden Unsicherheit
bei Transaktionen.’’® Trotz des unbestrittenen Erkenntnisfortschritts, den die mikrodkonomi-
sche Theorie durch die Analyse von Informationsprozessen erzielt hat,’”” kann der institutio-
nendkonomische Ansatz — wie alle rein 6konomisch orientierten Modelle des Marketing —

wichtige Aspekte bisher nicht ausreichend erkliren.”’® So stehen beispielsweise bei der Ver-

wendung zahlreicher Markenartikel nicht mehr konkrete Eigenschaften®” bzw. subjektive At-

367 Vgl. Meffert; Burmann (2005) S. 26.

3% Vgl. Nieschlag (1963) S. 555 ff.

3% Vgl. Trommsdorff (2004) S. 22.

370 ygl. stellvertretend Dichtl (1992 ¢) S. 361 f.

7' Vgl. hierzu die grundlegende Kritik an der verhaltenswissenschaftlichen Ausrichtung des Marketing bei
Schneider (1983) S. 204.

7 Vgl. Aufderheide; Backhaus (1995) S. 49; Kranz (2004) S. 48.

1 Vgl. Kaas (1990 b) S. 493.

3 Vgl. Miiller (1994) S. 35.

7 Vgl. Richter; Bindseil (1995) S. 132 ff.

76 vgl. Hax (1991) S. 52 ff.

377 Vgl. hierzu insbesondere Hopf (1983 a).

3 Vgl. Meffert; Freter (1987 a) S. 5.

37 Zur Differenzierung der Eigenschaften vgl. Herrmann (1998) S. 31 ff.
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380 sondern immer ofter Wiinsche mentaler Art, d.h. bestimmte Asthetikelemente bzw.

tribute,
lebensstil- oder milieubezogene Assoziationen im Mittelpunkt des Interesses.*®! Insgesamt 146t
sich daher festhalten, daf8 dieser Ansatz nur bedingt zur Erklédrung des Wesens einer Marke

geeignet ist und bisher nur unzureichende Empfehlungen fiir die Markenfiihrung bereitstellt.

1.1.3. Phase der kombinierten Ansatze

Steht das institutionenokonomische Markenverstiandnis fiir einen stark formalisierten Ansatz,
der durch rationales Handeln und vollkommen autonomes Entscheiden der Akteure gekenn-
zeichnet ist, so thematisiert das identititsorientierte Markenverstdndnis eher die weichen Fak-

382 B beruht somit auf einem nicht deterministischen und weni-

toren des Phidnomens Marke.
ger kausal bestimmten Denkansatz, als es fiir die einseitig unternehmens- und konsumenten-
orientierten Ansitze bezeichnend ist.*® Im Mittelpunkt der sozialpsychologisch geprigten
Uberlegungen steht die Interdependenz von Markencharakter und Markenimage sowie die
nach innen und auflen gerichtete Vernetzung aller markenbezogenen Aktivititen im Sinne ei-

. : 384
nes integrierten Markenmanagements.

Das identitétsorientierte Markenmanagement erfor-
dert deshalb sowohl entscheidungsorientierte Planungsprozesse der externen Markenfiihrung
als auch die systematische Verzahnung mit Prozessen der Personal- und Organisationsent-
wicklung zur Ausbildung einer forderlichen Unternehmenskultur, -struktur und -politik.*** In
diesem Sinne reicht also eine interne Markenfiihrung, die lediglich auf die hierarchische
Durchsetzung der angestrebten Markenidentitit ausgerichtet ist, nicht mehr aus.”® Vielmehr
ist ein fundamentales Umdenken notwendig, in dessen Folge auch die strukturellen, kulturel-
len und politischen Aspekte markenpolitischer Identitétsbildungs- und Identitdtssteuerungs-
prozesse sowohl als variable wie auch als determinierende Grofen in die Betrachtung mar-

kenpolitischer Entscheidungsprozesse mit einbezogen werden miissen.”®’

AuBerdem wird eine Dualitit zwischen der Perspektive des Unternehmens und der Betrach-

tungsweise der aktuellen und potentiellen Konsumenten unterstellt.**®

Demzufolge ist es nicht
nur notwendig herauszufinden, was die Konsumenten iiber die Marke denken, sondern auch
zu erforschen, was nach Ansicht der Konsumenten die Unternechmung iiber sie denkt.*® Die

Konsequenz stellt im Rahmen des identititsorientierten Markenverstéindnisses eine wechsel-

30 Zur Differenzierung der Attribute vgl. Bierfelder (1979) S. 343 ff.

38 Vgl. Bekmeier-Feuerhahn (1998) S. 25; Sommer (1998) S. 26; Esch (1999) S. 12.
3#2 Vgl. Meffert; Burmann (2005) S. 28 f.

3% Vgl. Meffert; Burmann (1996 a) S. 378 f.

¥ Vgl. Thurm (2000) S. 54.

38 Vgl. Bruhn (1995) Sp. 1456; Gardini (2001) S. 36; Kunde (2000) S. 13.

Zu dieser eher instrumentalisierten Sicht des internen Marketing bzw. der internen Markenfithrung vgl.
insbesondere Stauss (1995 a) Sp. 1048 f.; Stauss (1997) S. 718; Stauss; Schulze (1990) S. 154.

7 Vgl. hierzu insbesondere Pringle; Gordon (2002); Schleuser (2002) S. 283.
3 vgl. Meffert (2000 b) S. 20.
3% Vgl. Biel (2001) S. 74; Mayerhofer (1995) S. 95.
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3% Es wire daher als Weiterentwicklung des Ansatzes zweifellos

seitige Markenbeziehung dar.
notwendig, zwischen der Marke und den Konsumenten eine Verbindung herzustellen, indem
Markenbindung und -treue durch ein systematisches Beziechungsmarketing aufgebaut wer-

391

den.”" Denn die Aufgabe einer auf Beziehungen basierenden Markenfiihrung liegt in der

Entwicklung langfristiger und profitabler Kontakte.*”

Damit aber bestindige Beziehungen
zwischen der Marke und den Konsumenten entstehen,””” miissen die beteiligten Partner weit-
gehend unabhingig voneinander sein, d.h. sie miissen die Verbindung gemeinsam beeinflus-

3% Diesen Verlust der deterministischen BeeinfluBbarkeit der

sen und bestimmen konnen.
Konsumenten zu akzeptieren, heiflt, Markenfiihrung als Fiihrung von gleichberechtigten Ak-
teuren zu verstehen.”” Eine derart weitgehende und umfassende Reformulierung — was die
aufgezeigten Aspekte der internen wie auch der externen Markenfiihrung anbetrifft — ist aber
bisher durch den identitdtsorientierten Ansatz ausgeblieben. Vielmehr wird bei der Ausgestal-
tung des Markencharakters durchweg auf die klassischen Prinzipien des instrumentalen An-
satzes zuriickgegriffen und die Markenfiihrung als entscheidungsorientierter Planungsprozef3
entworfen.””® Desgleichen greift die Modellierung des Markenimages auf die verhaltenswis-
senschaftlichen Erklirungen des wirkungsorientierten Ansatzes zuriick.””’ Eine systematische
Beriicksichtigung der Wechselwirkung zwischen der internen Gestaltung der Charaktereigen-
schaften und deren externer Wirkung auf das Markenimage findet aber bei der Ausdifferenzie-
rung der beiden Seiten nicht statt. Die Tendenz zur Fokussierung auf partikularisierte und iso-
lierte Aspekte ohne eine schliissige Kombination der Unternehmens- und Konsumentenper-
spektive birgt damit auch die Gefahr der Desintegration der Markenfiihrung.*”®

Etwa zeitgleich zur Entwicklung des identitétsorientierten Markenverstidndnisses hat die Dis-
kussion um die sogenannte Fraktalisierung der Markenfiihrung eine anhaltende, teilweise po-
lemisch gefiihrte Kontroverse ausgeldst.”” Soweit sich die Argumentation auf die Kopplung
der Marke mit einem sozial relevanten Mythos bezieht und auf ,,synreferentieller Codie-

<401

rung“*®® bzw. ,,Syncodierung in den anvisierten sozialen Gruppen abstellt, kann der An-

schauung der Protagonisten dieses Ansatzes weitgehend gefolgt werden.** So ist der Erfolg

3% Vgl. Aaker; Joachimsthaler (2000) S. 60; Herrmann u.a. ( 2005) S. 188.

31 Zum Beziehungsmarketing vgl. Berry (1983) S. 25; Berry; Parasuraman (1991) S. 133; Gronroos
(1994) S. 9.

32 Vgl. Gronroos (1990) S. 138; Hunt (1997) S. 431; Heskett u.a. (1997) S. 58 ff.
3% Teilweise halten diese Beziehungen sogar ein Leben lang. Vgl. Schonberger (2001) S. 17.
3% Vgl. Fournier (2005) S. 212 f.

3% Vgl. Liebl; Herrmann (2001) S. 30.

3% Vagl. hierzu Meffert (1994 d) S. 175 ff.

37 Vgl. hierzu Behrens (1994) S. 201 ff.; Groppel-Klein (2004 a) S. 323 ff.

3% In diesem Sinne vgl. auch Freter (1977) S. 10 ff.

3% Vgl. Nickel (1998) S. 133.

40 Vgl. Gerken (1995) S. 220 f.

1 zum Begriff der Syncodierung vgl. Diekhof (1996) S. 82.

402 7ur Mystifizierung von Marken vgl. insbesondere auch Kehrer (2001) S. 212 ff.
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einiger traditioneller Marken eng mit der westlichen Lebensform und mit den amerikanischen
Mythen verbunden.*” Das fraktale Markenverstindnis geht jedoch iiber die symbolische Co-
dierung von Marken hinaus. Aufgrund der ,,Fragmentierung“*** der Marktsegmente fordert es
eine Profilierung der Marke durch stéindig wechselnde und teilweise widerspriichliche kommu-
nikative MaBnahmen, welche zum sogenannten Rhizom emergieren sollen.*” Die Marke soll so
gefiihrt werden, dal3 sie moglichst diverse Facetten zum gleichen Zeitpunkt offerieren kann.
Ob sich diese fraktale Kommunikation wie bei einem mathematischen Fraktal zu einer synerge-
tischen Totalitit integriert, wird von den Antagonisten dieser Konzeption bezweifelt.** In die-
ser liberzeichneten und der theoretischen Basis unaddquaten Form spricht einiges dafiir, daf3
die fraktale Markenfiihrung eher zu einem Verfall denn zu einer Stirkung der Marke fiihrt.*"’
Fraktale Marken stellen dann keine Marken im urspriinglichen Sinne mehr dar.*”® Neben die-
ser maf3geblich skeptischen Haltung 148t sich aber auch wiirdigend feststellen, da3 das fraktale
Markenverstindnis Prozesse der Neuorientierung in der Marketingwissenschaft bewirkt hat,**

die das Augenmerk u.a. auf Ansétze der modernen Systemtheorie gerichtet haben.

1.2. Bewertung des konzeptionellen Pluralismus

Die Auswirkungen der skizzierten Heterogenitdt markentheoretischer Ansdtze lassen sich un-
terschiedlich interpretieren. Die einfachste Auslegung besteht darin, in diesem konzeptionellen
Pluralismus die Energie und Mannigfaltigkeit markenbezogener Forschung und Praxis zu er-
kennen, die sich mit der Lebendigkeit und Vielfalt des Erkenntnisobjektes Marke deckt.*'® Zur
differenzierteren Bewertung ist es dagegen zweckmaiBig, den konzeptionellen Pluralismus aus

wissenschaftstheoretischer und auch aus anwendungsorientierter Perspektive zu beleuchten.

1.2.1. Wissenschaftstheoretische Perspektive

Ein konzeptioneller Pluralismus stellt allgemein kein grundsétzliches Problem einer rein theo-
retisch ausgerichteten und funktionierenden Disziplin dar.*'' Denn ein existierender theoreti-
scher Standpunkt wird nach geltendem Wissenschaftsverstindnis angesichts von Unsicherheit
und Unzufriedenheit dann abgeldst, wenn er nicht mehr in der Lage ist, aktuelle Erscheinun-
gen adiquat zu erkliren und sofern ein konkurrierender Ansatz existiert, der hierzu besser im-
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stande ist.” © Im Rahmen der markenbezogenen Theorieentwicklung entstand aber im Gegen-

43 ygl. Horx (1995) S. 31.

404 zur Fragmentierung der Nachfrage vgl. McKenna (1989) S. 92 f.

45 Vgl. Gerken (1996 a) S. 93 f.

46 Vgl. Paulus (1995) S. 86.

7 Vgl. Meffert; Burmann (1996 a) S. 379.

48 Vgl. Trommsdorff (1997) S. 6.

499 Vgl. Weber (1995) S. 88 ff.

H0° vgl. Adjouri (2002) S. 18.

1 vgl. Spiller (2001) S. 39.

412 7um Prozef des wissenschaftlichen Fortschritts vgl. insbesondere Kuhn (1978).
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satz zu der liblichen Entwicklung des wissenschaftlichen Erkenntnisfortschritts ein neuer An-
satz nach dem anderen, ohne daf} der alte durch einen neuen Standpunkt abgelost wurde. Al-
lerdings resultiert aus einer solchen Wissenschaftspraxis nicht zwangslaufig ein Handlungsbe-
darf, sofern die einzelnen Ansitze keinen Gesamterklarungsanspruch erheben, sondern je spezifi-
sche Aspekte in den Mittelpunkt ihrer Betrachtung stellen.*'> Denn dann leistet jeder Ansatz
einen unverzichtbaren theoretischen Beitrag und ist deshalb in seiner Eigenart zu akzeptieren

und als Teil einer umfassenden theoretischen Fundierung zu betrachten.*'*

Entsprechend sind
unterschiedliche Forschungsstandpunkte zur Konstitution einer universellen Markentheorie

funktional notwendig.*"

Die Notwendigkeit einer konstruktiven Diskussion und kritischen Reflexion der markenbezo-
genen Ansitze wird in diesem Zusammenhang offensichtlich, denn die bestidndige Infragestel-
lung einzelner Ansétze aus Sicht konkurrierender Perspektiven wirkt in hohem Maf3e anre-
gend und stellt eine zentrale Quelle wissenschaftlichen Erkenntnisfortschritts dar.*'® Der kon-
zeptionelle Pluralismus impliziert dementsprechend keine vermeidbare Folgeerscheinung,
sondern ein wesentliches Element einer kritisch-konstruktiven Reproduktionsdynamik.*'” Da
jedoch im betriebswirtschaftlichen Marketing eine fachliche Diskussion und Kritik nur sehr
selten stattfindet,*'® reprisentiert die markentheoretische Forschung keinen funktionierenden
Wissenschaftsbetrieb. Der Grund hierfiir liegt in der publizistischen Betriebsamkeit in weiten
Bereichen des universitiren Marketings, die zu der ausgeprigten Fragmentierung der For-

schungsinteressen und zu der fehlenden fachlichen Kontroverse maBgeblich beitrigt.*"”

1.2.2. Anwendungsorientierte Perspektive

Im Gegensatz zu den vorangegangenen Aussagen erscheint der vorhandene konzeptionelle
Pluralismus aus einer anwendungsorientierten Perspektive heraus jedoch dann als bedenklich,
wenn die einzelnen Ansétze insbesondere fiir Fragestellungen der praktischen Markenfiihrung

divergierende Handlungsempfehlungen anbieten (vgl. Abb. 10).**

Denn die sich widersprechen-
den Empfehlungen stellen die jeweiligen Fiihrungskréfte in Markenartikelunternehmen vor er-
hebliche Probleme.**' Und zwar stehen die Entscheidungstriger vor der schwierigen Aufgabe,

. ... . . . .. .. 422
aus einer Ansammlung von rivalisierenden Ansitzen jeweils denjenigen auszuwéhlen, =~ der

3 ygl. Siegert (2001) S. 34.

414 ygl. hierzu allgemein Klinkmann (1981) S. 257.

#15 ygl. hierzu analog Feyerabend (1976) S. 68.

16 ygl. Spiller (2001) S. 39.

7 Vgl. Schanz (1990) S. 92 f.

418 Vgl. Breithecker-Amend (1992) S. 161.

19 Vgl. Hansen; Bode (1999) S. 440.

20 Vgl. Behrens (1994) S. 200; Thurm (2000) S. 14.

21 Vgl. Steinmann; Scherer (1994) S. 6; Osterloh; Frost (1999) S. 91.
22 Vgl. analog Wiedmann (1993) S. 47.



-48 -

hinsichtlich ihrer praktischen Problemstellung aus subjektiver Perspektive am besten geeignet

erscheint.*”® Die Selektion des jeweiligen Ansatzes kann dabei nur relativ willkiirlich erfolgen,

denn die betroffenen Akteure verfligen meist nur iiber eine begrenzte Fachiibersicht.

424

Grundlegendes Wesen von Marken

Marke als Kennzeichnung
Marke als Ansammlung von konstitutiven Merkmalen
Marke als Mix von typischen Instrumenten
Marke als Vorstellungsbild der Konsumenten
Marke als Informationssubstitut im Markt
Marke als Personlichkeit
Marke als symbolisch codiertes Rhizom

Konstitutive Elemente von Marken

Markierung
Markierung, Qualitét, Ubiquitidt, Werbung, Verkehrsgeltung usw.
Produkt-, Kontrahierungs-, Distributions- und Kommunikationspolitik
Affektionen und Kognitionen der Konsumenten
Informationsdefizite der Konsumenten
Spezifische Charakter- und Imagekomponenten
Logos, Mythos und Kairos

Allgemeingiiltige Erfolgsfaktoren von Marken

Aufhebung der Anonymitét der Ware
Vorzugsstellung der Ware als Markenartikel
Positionierung und Profilierung des Produktes
Priagnantes Image des Produkts
Informations- bzw. reputationsbezogenes Signaling
Positionierung und Profilierung eines pragnanten Images
Interfusion und Fraktalisierung

(Quelle: Eigene Darstellung)

Abb. 10: Divergente Antworten beziiglich konzeptioneller Fragestellungen

Die praktischen Folgen des konzeptionellen Pluralismus erscheinen evident. Exemplarisch hier-

fiir 148t sich darauf verweisen, daf} alle fiihrenden Markenberatungen und Marktforschungsin-

stitute aufgrund des elementaren Interesses,”” das der monetiren Taxierung von Marken (vgl.

Tab. 3) in der Praxis zuerkannt wird,”*® ihr Leistungsspektrum um Markenbewertungsverfah-

ren erweitert haben.

7 Dabei beruhen die zugrunde liegenden Konzepte — trotz innovativer

423
424
425
426
427

Vgl. Herrmann (1999 a) S. 117.

Vgl. Scherer (2006) S. 41.

Vgl. hierzu exemplarisch Esch (2004) S. 4 ff.
Vgl. Sattler (2001) S. 19.

Exemplarische Studien hinsichtlich der Bewertung markenbezogener Beratungskonzepte liefern Drees
(2000); Schimansky (2003).
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Bezeichnungen — zumeist auf generalisiertem Handlungswissen und sind im Kern induktivi-
stisch.*® AuBerdem greifen sie immer auf Ghnliche Methoden und Ansitze zuriick.*’ Sofern
sie theoretische Aspekte aufgreifen, geschieht dies zumeist in einem rhetorischen Sinne. Die
Verantwortung hierfiir liegt aber nicht bei der Praxis, die vermeintlich wissenschaftliche Er-
kenntnisse ignoriert. Es mangelt vielmehr an einer eindeutigen theoretischen Fundierung prak-
tisch anwendbarer Modelle und Arbeitsweisen. Dabei steht das prinzipielle Erfordernis einer
permanenten Anpassung theoretischer Forschungen an die praktischen Entwicklungen und
Probleme auBer Frage.* Insofern wird zur theoretischen Fundierung der Markenfiihrung und
auch der Integration markenbezogener Kommunikation eine innovative, d.h. eine vernetzte und

ganzheitliche Betrachtung der Marke notwendig.**'!

Rang Marke Marzk(;a(;l7wert Ve;in;i(;e(;'zng
1 Coca Cola 65,3 Mrd. $ -3%
2 Microsoft 58,7 Mrd. $ 3%
3 IBM 57,1 Mrd. $ 2%
4 General Electric 51,6 Mrd. $ 5%
5 Nokia 33,7 Mrd. $ 12 %
6 Toyota 32,1 Mrd. $ 15 %
7 Intel 31,0 Mrd. $ -4%
8 McDonalds 29,4 Mrd. $ 7%
9 Disney 29,2 Mrd. $ 5%
10 Mercedes 23,6 Mrd. $ 8 %

(Quelle: Interbrand (2007).)

Tab. 3: Ranking der zehn wertvollsten Marken

Betrachtet man also die heterogenen und teilweise gegensitzlichen Ansédtze zum Markenver-
stdndnis und zur Markenfiihrung, so zeigt sich, da3 eine Revision der Markentheorie erforder-

lich wird.**?

Die Forderung nach einer theoretischen Neuorientierung erscheint somit voll-
kommen konsequent.*> Um diese anwendungsbezogen realisieren zu kénnen, ist die bislang
weitgehend fehlende Kooperation von Theorie und Praxis durch einen andauernden Mei-

nungsaustausch zu ersetzen.** Hierbei sollte sowohl der fehlende Transfer von theoretischen

8 Vgl. Nickel (1997 a) S. 32; Osterloh; Grand (1995) S. 7.

% Exemplarisch hierfiir steht der Campaigning-Ansatz und das Brand-Wheel-Modell der internationalen
Agenturgruppe Bates. Vgl. hierzu Veigel (1999) S. 111 ff.; Lobenstein (2004) S. 208 ff.

B9 Vgl. Wiedmann (1993) S. 103 f.

Bl Vgl. Meffert (2000 a) S. 23.

42 7u dieser Forderung vgl. Burmann u.a. (2005) S. 15 f.

3 Vgl. hierzu Essinger (2001) S. 109; Bruhn (2000) S. 17 f.

% Vgl. Bruhn (1989 a) S. 18 f.
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Erkenntnissen aus der Wissenschaft in die Praxis als auch das vielfach versdumte Herantragen

. . . 4
von relevanten Problemen aus der Praxis an die Theorie behoben werden.**’

2. Kritik hinsichtlich der wissenschaftlichen Paradigmen

Stand bisher der konzeptionelle Pluralismus im Mittelpunkt, so liegt nun das Interesse auf den
zugrunde liegenden wissenschaftlichen Paradigmen. Unter solchen Paradigmen versteht man
die wissenschaftlichen Problemlosungsmuster eines Forschungsgebiets.*® Es handelt sich da-
bei um die programmatischen Direktiven bzw. um die methodologischen Leitideen, die von
einer Gruppe von Gleichgesinnten weitgehend geteilt werden.*” Allgemein gilt, daB innerhalb
einer solchen Forschergemeinschaft immer nur eine methodologische Grundrichtung domi-

438

niert.”" Im Bereich der Marketingwissenschaft lassen sich jedoch das entscheidungstheoretische

und das verhaltenswissenschaftliche Forschungsparadigma ausmachen.**’

2.1. Betrachtung des entscheidungstheoretischen Paradigmas

Die Entscheidungstheorie besitzt eine lange Tradition und weist unterschiedliche Erscheinungs-
formen auf.**" Sie befaBt sich sowohl mit der Analyse logischer Implikationen in Bezug auf

rationale Entscheidungstatbestinde als auch mit empirisch gehaltvollen Aussagen dariiber, wie

*! Entsprechend stehen sowohl struktu-

2

rationale Entscheidungsprozesse tatsdchlich ablaufen.

relle als auch prozessuale Aspekte im Mittelpunkt der weiteren Erdrterungen.**

2.1.1. Normatives Strukturmodell der Entscheidungstheorie

Im Mittelpunkt der strukturell ausgerichteten Perspektive der Entscheidungstheorie stehen Fra-
gestellungen der formalen Entscheidungslogik.*** Den Ausgangspunkt bildet dabei die aus der
neoklassischen Nutzentheorie iibernommene Préirnisse,444 unternehmerische und mithin marken-
politische Entscheidungen als vollstindig rationale Handlungen anzusehen.**” Dieser Annahme
liegt die Vorstellung einer unbegrenzten Informationsaufnahme und -verarbeitungskapazitit des
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jeweiligen Entscheidungstrigers zugrunde.” Zur Prézisierung der Rationalitdt dient dabei

B35 Vgl. Tietz (1993) S. 162.

% Vgl. hierzu auch Kuhn (1978) S. 28 ff.; Lakatos (1974) S. 129 ff.; Chalmers (1999) S. 91 f.

#7 ygl. Kuhn (1972) S. 289.

8 Vgl. Niehans (1996) S. 21 f.

9 Vgl. Franke (2000) S. 419 ff. Zur Deskription der weiteren Paradigmen der Marketingwissenschaft vgl.
insbesondere Meffert (1994 ¢) S. 11 ff.

40 vgl. Raffée (1993) S. 31.

#1 Vgl Sieben; Schildbach (1994) S. 1; Kahle (2001) S. 24 ff.

#2 ProHL und BRAUN legen in diesem Zusammenhang eine aufbau- und eine ablauforientierte Betrachtung
zugrunde. Vgl. Pfohl; Braun (1981) S. 21.

3 Vgl. Gifgen (1974) S. 111

#% Zu den Annahmen der neoklassischen Theorie vgl. insbesondere Albert (1998) S. 29 ff.

5 Vgl. Kirsch (1994) S. 3.

46 ygl. Hammann u.a. (1975) S. 26.
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.o .. . .. 447
gemeinhin das sogenannte 6konomische Prinzip.

Entscheidungen lassen sich insofern als
wirtschaftlich sinnvoll charakterisieren, wenn in Gestalt des Maximumprinzips mit einem ge-
gebenen Aufwand ein moglichst hoher Ertrag erzielt wird bzw. wenn in Form des Minimum-
prinzips der notige Aufwand, um einen bestimmten Ertrag zu erzielen, moglichst gering gehal-
ten wird. Rational zu handeln heilt also, Extremwerte zu realisieren und zwar generell im
Sinne eines moglichst optimalen Verhiltnisses zwischen Aufwand und Ertrag.**® In diesem
Sinne sind in gegebenen Entscheidungssituationen die jeweiligen Entscheidungsoptionen hin-
sichtlich ihrer konkreten Entscheidungskonsequenzen auf der Basis der Zielsetzungen zu be-

werten und priferenzkonforme Problemlésungen auszuwihlen (vgl. Abb. 11).*%

Entscheidungssituationen Entscheidungsoptionen Zielsetzungen
Unternehmenssituation Markenprofilierung Markenbekanntheit
Marktsituation Markendifferenzierung Markencharakter bzw. -image
Umfeldsituation Marketing-Mix M

Entscheidungskonsequenzen

Wirkungs- bzw. Marktreaktionsfunktion
[

Ergebnismatrix Prifenrenzen

Bewertungsfunktion Nutzenfunktion

| |

Entscheidungsmatrix

Entscheidungsfunktion

(Quelle: In Anlehnung an Meffert (2000 a) S. 60.)

Abb. 11: Normatives Strukturmodell der Markenfiihrung

Den Ausgangspunkt des aufgezeigten Entscheidungsmodells bildet die Menge aller denkba-
ren, sich gegenseitig ausschlieBenden markenpolitischen Alternativen, d.h. die zu einem be-
stimmten Zeitpunkt insgesamt zur Verfiigung stehenden Entscheidungsoptionen der Marken-
fiihrung.*® Markenpolitische Alternativen umfassen dabei solche Variablen, die der jeweilige
Entscheidungstrager im Rahmen der Markenprofilierung und -differenzierung sowie bei der
Ausgestaltung des Marketing-Mix autonom variieren kann.**' Diesen Entscheidungsoptionen

stehen diverse Faktoren gegeniiber, die den Entscheidungsspielraum der Markenfiihrung ein-

7 Vgl. Domschke; Scholl (2003) S. 3; Vahs; Schifer-Kunz (2005) S. 5.
8 Vgl. Wohe (2002) S. 1; Schierenbeck (2003) S. 3.

9 Vgl. hierzu Meffert (1994 d) S. 174 ff.; Freter (2004 a) S. 29 ff.

40 ygl. Bamberg; Coenenberg (2006) S. 16.

1 Vgl. Laux (2005) S. 20.
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schrinken.*** Die entsprechenden Restriktionen, die auf Sachverhalten im Unternehmen, im Markt
und im Umfeld des Unternehmens basieren, finden durch alternativ formulierte Entscheidungssi-

tuationen Beriicksichtigung.**?

Dabei kann man jeder Kombination aus einer Entscheidungs-
option und -situation eindeutig eine Entscheidungskonsequenz in Form einer bestimmten Wir-
kung zuordnen.** Hierzu dient die sogenannte Wirkungs- bzw. Marktreaktionsfunktion, die den
funktionalen Zusammenhang zwischen den angestrebten Wirkungsgrof3en — Markenbekannt-
heit, Markencharakter bzw. -image sowie Markenwert — und den markenpolitischen Alternati-
ven unter Beriicksichtigung der situativen Faktoren abbildet.*> Die auf diese Art und Weise
erhaltenen Resultate bringen aber lediglich entscheidungstrigerunabhéngige Tatbestinde zum

Ausdruck.*®

Zur subjektiven Bewertung der Entscheidungskonsequenzen zieht man deshalb
die markenpolitischen Zielsetzungen heran, die es mittels der sogenannten Bewertungsfunkti-
on ermdglichen, die Wirkungen in Bezug auf ihren unterschiedlichen Zielbeitrag einzuschét-
zen.*’ Die so bewerteten Ergebnisse werden sodann in der Ergebnismatrix dokumentiert.

Der Entscheidungstriager kann sich aufgrund dieser Matrix Klarheit dariiber verschaffen, zu
welchen Konsequenzen die jeweiligen markenpolitischen Alternativen gemessenen an den
zugrunde gelegten Zielsetzungen fithren, wenn eine bestimmte Situation eintritt.*>® Mit der Er-
stellung der Ergebnismatrix ist das Entscheidungsproblem jedoch noch nicht gelost. Denn die
Ergebnisse unterscheiden sich regelméBig nach ihrer Wesensart, ihrer Hohe, ihrem zeitlichen
Auftreten und der Sicherheit ihres Eintritts, so daf3 sie den Praferenzen des Entscheidungstra-
gers unterworfen werden miissen.*” Dies geschieht durch die sogenannte Nutzenfunktion.**
Die Ergebnisse dieses Zuordnungsprozesses werden in der Entscheidungsmatrix veranschau-
licht.**" Die entsprechende Entscheidungsfunktion gibt an, welche Entscheidungsoption bei
Eintritt der jeweiligen Entscheidungssituationen unter Zugrundelegung der Zielsetzungen und
Préaferenzen des Entscheidungstrigers optimal ist. Zur Losung der Entscheidungsfunktion be-
darf es geeigneter mathematischer Optimierungsverfahren, welche das Auffinden der besten
Losung sicherstellen.*®” Bei den verwendeten Verfahren handelt es sich iiberwiegend um
quantitative Methoden, die im Operations Research zur Vorbereitung und Unterstiitzung von

463

Entscheidungen entwickelt wurden.™” Zu nennen sind hier insbesondere die iterativen Verfah-

2 Vgl. Freter (1977) S. 50.

3 Vgl. Sieben; Schildbach (1990) S. 18.

44 ygl. Bamberg; Coenenberg (2006) S. 23.

5 Vgl. Kaas (1977) S. 14; Balderjahn (1993) S. 30; Freter (2004 a) S. 37.
6 Vgl. Meffert (2000 a) S. 60.

7 Vgl. Rieper (1992) S. 48.

8 ygl. Meffert (2000) S. 59.

49 Vgl. Sieben; Schildbach (1990) S. 30.

40 Vgl. Bamberg; Coenenberg (2004) S. 35.

1 Vgl. Schneeweifs (1967) S. 7 ff.

42 ygl. Steffenhagen (1994) S. 230.

43 Vgl. Zimmermann (1999) S. 2; Kahle (2001) S. 93.



-53-

ren der mathematischen Programmierung, die analytischen Verfahren der Differentialrechnung

sowie die Simulation.***

2.1.2. Deskriptives Prozefimodell der Entscheidungstheorie

Gegentiber der formalisierten und auf mathematischen Methoden basierenden Entscheidungs-
logik versucht die prozessuale Perspektive der Entscheidungstheorie zu beschreiben, wie mar-
kenpolitische Entscheidungen in der Realitét getroffen werden. Die Bewiltigung von Problem-

stellungen wird dabei als mehrstufiger EntscheidungsprozeB aufgefaBt (vgl. Abb. 12).%°

Situationsanalyse

Marktsituation Umfeldsituation

v

Zielsetzungen

Unternehmenssituation

Markenbekanntheit Markencharakter bzw. -image Markenwert

v

Basisentscheidungen

Markenphilosophie Markenprofilierung ~ Markendifferenzierung

3}orqpasg

Feedforward

Detailentscheidungen

Markengestaltung Marketing-Mix Markenpenetration

v

Kontroll- und Anpassungsentscheidungen

Markenadaption Markencontrolling

(Quelle: In Anlehnung an Meffert (1994 d) S. 176.)

Abb. 12: Deskriptives ProzeBmodell der Markenfiihrung

Die Grundlage fiir markenpolitische Entscheidungen bildet eine Situationsanalyse.**® Im Vor-
dergrund steht dabei, objektive Informationen iiber die Unternehmens-, Markt- und Umfeldsi-

tuation zu erlangen.*®” Auf der Basis dieser Kenntnisse ist es dem Entscheidungstriger nunmehr

468

mdglich, markenpolitische Zielsetzungen festzulegen.”" Diese Ziele fungieren anschlieend

im Rahmen der Bestimmung optimaler markenpolitischer Basis- und Detailentscheidungen als

469

objektiver Bewertungsmalfistab.”” Die Formulierung von Zielsetzungen hinsichtlich des Be-

4% Zur Unterstiitzung markenpolitischer Entscheidungen durch quantitative Verfahren und Methoden vgl.

Hammann u.a. (1975); Hruschka (1996). Kritisch hierzu vgl. insbesondere Troll (1975).
45 ygl. Meffert; Burmann (2002 b) S. 75; Meffert (1992 b) S. 132.
46 Vgl. Meffert (1994 d) S. 175.
7 Vgl. Arnold (1992) S. 55 ff.; Essinger (2001) S. 111.
8 Vgl. Meffert (1994 d) S. 175.
49 ygl. Freter (1977) S. 42.
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kanntheitsgrades, des Charakters bzw. des Images sowie des 6konomischen Wertes von Mar-

ken ist somit notwendig, um addquate MaBnahmen entwickeln und umsetzen zu kénnen.*”

Innerhalb der markenpolitischen Basisentscheidungen erfolgt zunichst die Fixierung von strate-
gischen Entscheidungsoptionen.*”' Vor dem Hintergrund einer konkreten Markenphilosophie
zdhlen hierzu die Profilierung bei den anvisierten Zielgruppen und die Differenzierung von
konkurrierenden Marken.*’* Damit hat die Positionierung im Rahmen der strategischen Ausrich-

473

tung der Markenfiihrung eine zentrale Bedeutung.”” Der Zweck solcher Basisentscheidungen

liegt insbesondere darin, die zukiinftige Stellung der Marke zum Ausdruck zu bringen, um die

Richtung fiir effiziente und effektive Detailentscheidungen vorzugeben.*”

Markenpolitische
Detailentscheidungen betreffen dann die zielgerichtete Gestaltung der Bestandteile der Markie-
rung sowie die Integration des gesamten markenpolitischen Instrumentariums.*’> Die Penetration
der Marke umfaft dabei die Umsetzung in operative Maflnahmen und die Durchsetzung dieser
MaBnahmen im Absatzkanal. Im AnschluB3 an die Durchfiihrung der einzelnen Maflnahmen
wird durch die Kontroll- und Anpassungsentscheidungen iiberpriift, inwieweit die anvisierten

Zielsetzungen erreicht bzw. welche erforderlichen Anpassungen vorzunehmen sind.*’®

2.1.3. Erliuterung des postulierten Realititsverstindnisses

Die skizzierten Entscheidungsmodelle bilden die markenpolitischen Entscheidungsprobleme
so ab, dafl man aus den resultierenden Struktur- bzw. ProzeBkomplexen die Problemldsung,
d.h. die Selektion der zu realisierenden markenpolitischen Mallnahmen als logische Implikati-

on bzw. als idealtypische Schrittfolge erhalt.*”’

Diese Darlegung verdeutlicht, mit welchem
Verstdndnis von Realitit die betriebswirtschaftliche Entscheidungstheorie operiert. Denn in
Verbindung mit diesen Modellen steht die Uberzeugung, daB8 markenpolitische Entschei-
dungsprobleme in der Realitét objektiv gegeben und eindeutig strukturiert sind, so daf} sie
durch entsprechende Methoden unmittelbar erfalt und in ihrer Entwicklung prognostiziert

. 4
werden konnen.*’®

Den Ausgangspunkt von Entscheidungsproblemen stellt demzufolge eine
systematisch durchgefiihrte Situationsanalyse dar.*”” Die vorrangige Aufgabe dieser Analyse
besteht darin, durch entsprechende Methoden der Markt- bzw. Markenforschung die problem-

los zu gewinnenden Informationen auf objektive Weise zu erheben, aufgrund derer dann rationale

470 ygl. Bruhn (1995) Sp. 1453.

41 Vgl. Meffert; Burmann (2002 b) S. 77.

42 Vgl. Meffert (1992 b) S. 131.

3 Vgl. Mayer (1984) S. 251 ff.

#* Vgl. Haedrich; Tomczak (1996) S. 136.

45 Vgl. Meffert (1994 ) S. 191 f.

476y gl. Meffert; Burmann (2002 b) S. 82.

7 Vgl. Lenz (1987) S. 277; Heinen (1976) S. 50.
8 Vgl. Liier (1998) S. 79.

49 Vgl. Hartmann (1994) S. 3 ff.
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Entscheidungen im Sinne des Wirtschaftlichkeitsprinzips getroffen werden konnen.**” Die kriti-

sche Reflexion setzt daher am Realitédtsverstindnis der skizzierten Entscheidungsmodelle an.

Die betriebswirtschaftliche Entscheidungstheorie geht von der grundlegenden Annahme aus,

1 In diesem Sinne

dafl Entscheidungen in einer objektiv existierenden Realitdt stattfinden.
wird auch fiir markenpolitische Entscheidungsprobleme unterstellt, die relevanten Informatio-
nen hinsichtlich der unterschiedlichen Zustinde der Entscheidungssituation, der alternativen
Entscheidungsoptionen sowie der resultierenden Entscheidungskonsequenzen seien objektiv

“82 Informationen iiber externe

vorhanden und lieen sich ohne Schwierigkeiten beschaffen.
GroBen wie den Markt, das Umfeld oder den Wettbewerb bzw. {iber interne Sachverhalte wie
die eigenen Stirken und Schwichen reprisentieren aber nicht objektive Tatbestinde.*®® Sie
lassen sich vielmehr nur in Bezug auf einen mit bestimmten Zielsetzungen, Wahrnehmungs-
gewohnheiten, Deutungsmustern, Kenntnissen und kognitiven Féhigkeiten ausgestatteten Ent-
scheidungstriger konkretisieren.*** Entscheidungsprobleme und die zu ihrer Losung notwen-
digen Informationen sind aus diesem Grunde keine absoluten, real existierenden Phdnome-

ne.*** Sie entspringen vielmehr der subjektiven Konstruktion des jeweiligen Akteurs.*™

Die Definition eines Entscheidungsproblems erschopft sich somit nicht in einer passiven Ana-
lyse vorfindbarer situativer Gegebenheiten.”*” Markenpolitische Entscheidungen sind viel-
mehr davon abhingig, wie der Entscheidungstrdger die konkrete Situation subjektiv wahr-
nimmt und interpretiert.”*® Entscheidungen werden also nicht auf der Grundlage von objekti-
ven Tatsachen und analytischen Fahigkeiten getroffen, sondern sie sind das Produkt der sub-
jektiven Konstruktion der involvierten Entscheidungstriger.*® In letzter Konsequenz stellen
die betrachteten Entscheidungsmodelle daher auch subjektive Konstruktionen dar.**° Denn die
Modellbildung kann nicht langer als Abbild einer unabhingig vom jeweiligen Akteur zu be-
trachtenden Realitit angesehen werden, sondern sie ist als deren Konstruktion zu verstehen.*"
Die Entscheidungsmodelle fungieren dabei als kognitive Muster im Hinblick auf das betref-

fende Entscheidungsproblem.* Sie stellen mentale Modelle dar, in denen sich das Denken der

0 ygl. Liier (1998) S. 156.

81 Vgl. Becker (1996 a) S. 244.

2 Vgl. Kasper u.a. (1998) S. 604.

* Vgl. Handlbauer (1996) S. 69.

4 ygl. Bretzke (1980) S. 34.

5 Vgl. hierzu Steinmann; Schreyogg (2005) S. 327 f.
6 vgl. Schreyogg (1984) S. 156 ff.; Bardmann (1994) S. 361 ff.
7 Vgl. Bretzke (1978) S. 220.

8 ygl. Kasper u.a. (1998) S. 611.

9 Vgl. Weick (1995) S. 30 ff.

0 Vgl. Bretzke (1980) S. 35.

®1 Vgl. Miiller-Merbach (1989) Sp. 1172 f.

2 In diesem Zusammenhang wird in der einschligigen Diskussion der Begriff der kognitiven Landkarte
verwandt. Vgl. hierzu insbesondere Lehner (1996).



-56 -

Entscheidungstridger manifestiert und durch die sich konkrete Entscheidungen plausibilisieren
lassen.*”* Die Problemdefinition erscheint damit nicht mehr nur als bloBe Voraussetzung, son-

494

dern als der zentrale Gegenstand der Modellkonstruktion.”™ Dementsprechend ist es erforder-

lich, die modelltheoretische Betrachtung stirker auf den Prozel3 der Konkretisierung des Ent-

- - 495
scheidungsproblems zu fokussieren.

Die Definition des Entscheidungsproblems ist aus die-
ser Perspektive keine faktische GroB3e, sondern sie wird durch subjektive Such- und Denkpro-
zesse generiert, komplettiert und variiert.*”® Zur niheren Charakterisierung dieses Konstrukti-
onsprozesses lassen sich u.a. die Komponenten heranziehen, die auch in den aufgezeigten Ent-
scheidungsmodellen Verwendung finden.*”” So kann man vier grundlegende Operationen un-
terscheiden, in die sich der ProzeB der Problemdefinition gedanklich zerlegen laBt:*"®
(a) Problemdefinition durch subjektive Deutung
Die Rubrizierung von bestimmten Gegebenheiten als Entscheidungsproblem erfolgt
nicht durch einen unvermittelten und voraussetzungslosen Zugang zur Realitit, son-
dern aufgrund subjektiver Interpretationen der jeweiligen Akteure unter Verwendung

von komplexititsreduzierenden Deutungsschemata.*”’

(b) Problemdefinition durch Zielkonstruktion
Die Zielsetzungen und Préiferenzen der Entscheidungstriager sind zunéchst unklar, nur
teilweise bestimmt und widerspriichlich, so daB sie sich oft erst im betreffenden Ent-
scheidungsprozeB konkretisieren.”” Dementsprechend sind diese Grofen weder ein-
deutig, stabil und exogen gegeben, sondern sie ergeben sich in einem konstruktiven

gedanklichen Prozef3 des Entscheidungstrégers.

(c) Problemdefinition durch Entscheidungsfeldkonstruktion
Konkrete Daten hinsichtlich der Zustéinde der Entscheidungssituation und der alternativen
Entscheidungsoptionen sowie der mit diesen Elementen verbundenen Entscheidungs-
konsequenzen liegen stets fragmentarisch vor.””' Zudem handelt es sich bei der Konstruk-
tion des Entscheidungsfeldes nicht um die Interpretation authentischer Grof3en, sondern um

subjektive Spekulationen beziiglich zukiinftiger Zustinde, Alternativen und Konsequenzen.

(d) Problemdefinition durch Erwartungskonstruktion
Der Eintritt bestimmter Zustdnde der Entscheidungssituation ist zumeist risikobehaftet

bzw. unsicher. Aulerdem ist die funktionale Relation zwischen den Entscheidungsoptio-

3 Vgl. Liier (1998) S. 130; Miiller-Stewens; Lechner (2005) S. 570 f.
¥ Vgl. Bretzke (1980) S. 38.

3 Vgl. Steinmann; Schreyogg (2005) S. 328.

6 Vgl. Kirsch (1997 a) S. 57.

7 Vgl. Kirsch (1994) S. 77.

% Vgl. hierzu insbesondere Bretzke (1980) S. 40 ff.

9 zum Begriff des Deutungsschemas vgl. Schiitz (1974) S. 112.

300 ygl. March; Olsen (1979) S. 25 f.; Ortmann (2001) S. 283.

1 ygl. Simon (1957) S. 81.
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nen einerseits und den Entscheidungskonsequenzen andererseits hypothetisch.”®* Somit
setzten die Entscheidungsmodelle Kenntnisse voraus, die in der Regel nicht objektiv vor-

handen sind, sondern auf subjektiven Erwartungen der Entscheidungstréger basieren.

2.1.4. Diskussion des zugrunde liegenden Rationalititsanspruchs

Der konturierte Proze3 der subjektiven Problemdefinition vollzieht sich nicht losgeldst von
unternehmensinternen und -externen Rahmenbedingungen, sondern er stellt sich als eine kon-
textspezifische Prozedur dar.’” Somit basieren die markenpolitischen Entscheidungen nicht
ausschlieBlich auf rationalen Kalkiilen eines einzelnen Entscheidungstrégers, sondern sie wer-
den innerhalb einer Institution entwickelt, die ganz bestimmte Akteure mit divergenten Inter-
essen und Erfahrungen beschiftigt und iiber ganz bestimmte formell, 6konomisch, politisch
und kulturell ausgeprigte Strukturen verfiigt.”®* Diese Strukturen umfassen demgeméB nicht
nur die durch Organigramme kodifizierten Regeln, Normen und Verhaltensprinzipien, sondern
auch Ressourcen, Vertragsverhéltnisse, Machtgefiige, Gewohnheiten, Einsichten, Werte, Er-
fahrungen sowie Denkvorstellungen.”” Sie treten in Entscheidungsprozessen in Form von
sich wechselseitig stabilisierenden, mehrdimensionalen Erwartungen der involvierten Akteure
auf.>*® Somit impliziert die Annahme der Kontextgebundenheit von Entscheidungen eine Ab-
kehr von der Fiktion einer autonomen Individualentscheidung. Vielmehr 146t sich die Realitét
als eine in sozialen Kontexten vollzogene Ausdifferenzierung von Erwartungsstrukturen cha-
rakterisieren, die den individuellen Entscheidungen vorausliegt und zugleich durch die getrot-
fenen Entscheidungen reproduziert wird."’ In diesem Sinne sind Entscheidungen in Erwar-
tungsstrukturen eingebettet und bilden durch ihre Konsequenzen wiederum Erwartungsstruk-
turen aus.””® Die beteiligten Akteure befinden sich in einem Verhiltnis wechselseitiger Beob-
achtung, Beeinflussung bzw. Verhandlung,”” in dem sie ihre subjektiven Entscheidungen an
den Erwartungen der anderen Akteure auszurichten haben. Entsprechend liegen keine indivi-
duellen, sondern kollektive, d.h. sozial orientierte Entscheidungsprozesse vor.”'

Vor dem skizzierten Hintergrund erscheint eine umfassende und weitreichende Revision des

zugrunde liegenden Rationalititsbegriffs erforderlich.”’'’ Als Ausgangspunkt dient dabei die
generelle Erkenntnis, daB3 logisch begriindbare Vernunft im Rahmen des ,,0kzidentalen Ratio-

2 Vgl. Schreybgg (1991) S. 267.

3083 ygl. Kirsch (1994) S. 75.

3% Vgl. Schreybgg (2002) S. 42.

05 Vgl. Kasper (1991) S. 24.

% Vgl. Luhmann (1996 a) S. 399 ff.

7 Vgl. Liier (1998) S. 155; Riiegg-Stiirm (2001) S. 85.

% Vgl. Bardmann (1994) S. 361; Kieser u.a. (1998) S. 143.

99 Zur Deskription der elementaren Akteurskonstellationen wechselseitiger Beobachtung, Beeinflussung
und Verhandlung vgl. Schimank (2000) S. 207 ff.

310 ygl. Kirsch (1994) S. 153.
1" Zu dieser Forderung vgl. auch Kirsch (1997 a) S. 397 f.
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312 31s MaBstab zur Bewertung von Entscheidungsprozessen angesehen wird.”" In

nalismus
diesem Sinne lassen sich markenpolitische Entscheidungen als vollkommen rational bezeich-
nen, sofern der betreffende Entscheidungstrdger in seinem objektiven Bestreben nach Maxi-
mierung der anvisierten Zielsetzungen sukzessiv, analytisch und logisch durchdacht vorgeht.
Die klassische Kritik an einer auf diese Art und Weise beschriebenen Rationalitét setzt in er-

ster Linie an den kognitiven Beschrankungen der betreffenden Akteure an.’'*

Der Auffassung
vollkommen rational handelnder Akteure wird aufgrund der Uberzeugung entgegengetreten,
dal3 die Entscheidungstriger lediglich unprézise und ambivalente Informationen tiber die Ele-
mente des Entscheidungsfeldes besitzen und sich infolge ihrer begrenzten kognitiven Auffas-
sungsgabe flir Alternativen entscheiden, von denen sie subjektiv nicht mehr als satisfizierende

515

Konsequenzen erwarten.” ° Ein grundsitzlicher Wandel des betriebswirtschaftlichen Rationa-

litatsbegriffs ist mit dieser Kritik aber nicht verbunden, sondern eher eine weitgehende Immu-
nisierung gegeniiber den Eigenarten faktischer Entscheidungsprozesse.’'®

Unter der Annahme, dal3 die Definition eines Entscheidungsproblems eine subjektive Kon-
struktion des betreffenden Entscheidungstrdgers ist, kann man Rationalitit gemeinhin nicht
mehr als ein objektiv feststellbares Charakteristikum von betriebswirtschaftlichen und mithin
von markenpolitischen Entscheidungsprozessen ansehen.”'” Zudem trigt die Relevanz der je-
weiligen Entscheidungskontexte dazu bei, dafl sich markenpolitische Entscheidungen nicht
nur unter 6konomischen Bedingungen zu bewidhren haben. Denn markenpolitische Entschei-
dungen finden zwar in einem 6konomischen, durch monetire Groflen bestimmten Rahmen

518

statt und sind mit dementsprechenden Konsequenzen verbunden.” ® Die Entscheidungstriger

orientieren sich aber insbesondere auch an formellen, politischen und kulturellen Aspekten

sowoh! innerhalb wie auch auBerhalb der eigenen Unternehmung.’'’

Die Empfehlungen zur
Uberwindung des klassischen Rationalitiitsbegriffs stellen daher auf die Subjektivitit und
Kontextualitit von Entscheidungsprozessen ab.”*’ Dementsprechend ist sich ein rational agie-
render Entscheidungstriager bewul3t, da3 er einerseits seine Wirklichkeit subjektiv und auto-
nom konstruiert und daf3 er andererseits vor dem Hintergrund einer mit anderen konstruierten

und somit partiell parallelisierten Wirklichkeit Entscheidungen trifft.”*' Markenpolitische Ent-

312 Zur Entstehung des okzidentalen Rationalismus vgl. insbesondere Kirsch (1997 b) S. 620 ff.

13 Vgl. Nippa (2001) S. 216.

14 yagl. Kirsch (1994) S. 6 ff.

15 vgl. Simon (1997 a) S. 17.

316 ygl. Nippa (2001) S. 218.

17 Vgl. Becker (1998) S. 162.

18 Exemplarisch fokussiert SCHNEIDER das Erkenntnisobjekt der Betriebswirtschaftslehre auf eben diesen
6konomischen Rahmen. Vgl. Schneider (1987) S. 17 ff.

Y% Vagl. hierzu insbesondere Hill (1988) S. 137 ff.; Ulrich (1995) S. 183 ff.; Kirsch (2001) S. 470 ff.

Als Alternative zum klassischen Rationalitdtsbegriff avanciert dabei die sogenannte kommunikative Ratio-

nalitét, die auf der Theorie kommunikativen Handelns von HABERMAS basiert. Vgl. Habermas (1981).

321 Vgl. Kirsch (1997 a) S. 485.



-59.

scheidungen sind also dann rational, wenn die von den involvierten Akteuren durch entspre-
chende Erwartungen zum Ausdruck gebrachten Perspektiven des Entscheidungsproblems ad-
dquat im EntscheidungsprozeB zur Geltung kommen.”** Rationalitit kann man in diesem Sin-
ne als soziale Konstruktion verstehen.””

Ferner steht der entscheidungstheoretische Ansatz unter der Einwirkung einer anhaltenden In-
tuitions- und Emotionsdiskussion.”** Dabei werden intuitiv bzw. emotional geprigte Entschei-
dungen als Problemdefinitionen und -16sungen auslegt, die weitgehend ohne bewuBte, verstan-
desmiiBige Reflexionen stattfinden.’> Thre Bedeutung erhalten sie dadurch, da markenpolitische
Entscheidungen aufgrund der begrenzten kognitiven Féahigkeiten der Entscheidungstriger sowie
der hohen Komplexitit und Dynamik des Entscheidungsfeldes selektive Konstruktionsprozesse
reprisentieren.”*® In diesem Sinne steuern intuitive bzw. emotionale Aspekte die Selektionslei-
stungen derart, daf3 die Effizienz der Entscheidungsprozesse — empirisch belegbar — hoher aus-
fallt, als bei rein rational getroffenen Entscheidungen.’”’” Die Kategorien Intuition und Emotion

stehen somit in einer komplementiren Bezichung zum Merkmal der Rationalitit.”*®

2.2. Betrachtung des verhaltenswissenschaftlichen Paradigmas

Das Verstdndnis der Ursachen, Zusammenhédnge und Wirkungsweisen des Konsumentenverhal-

52 Hinter den verhaltens-

tens bildet den Ausgangspunkt flir markenpolitische Entscheidungen.
wissenschaftlichen Anséitzen steht deshalb die Absicht, die diversen Reaktionen der Konsumenten
auf den Einsatz markenpolitischer Mallnahmen beschreiben, erkldren und prognostizieren zu

530

konnen.™" Dabei existiert eine ganze Reihe von Modellen, die vorwiegend von wirtschafts-

wissenschaftlicher und psychologischer Seite entwickelt wurden.”"

Die theoretische Grundlage
hierfiir findet sich in der behavioristischen, in der neobehavioristischen sowie zunehmend auch

in der kognitiven Variante des verhaltenswissenschaftlichen Forschungsparadigmas.”

2.2.1. Behavioristische Forschungstradition

Die behavioristische Forschungstradition stellt auf beobachtbare und unmittelbar mef3bare Grofen

des Verhaltens der Konsumenten ab.”* Es bleiben somit alle Wirkungsprozesse ausgeklam-

322 Vgl. Becker (1998) S. 172.

3 Vgl. Becker (1996 a) S. 336; Becker (2000) S. 171 ff.

52 Vgl. hierzu exemplarisch Nippa (2001) S. 233 ff.

33 Vgl. Schanz (1997) S. 640.

326 Vgl. Kirsch (2001) S. 38.

7 Vgl. hierzu Sieben (2001) S. 142 ff.

28 ygl. Ortmann (2001) S. 293 ff.

2 Vgl. stellvertretend Bebié (1978) S. 14.

330 Vgl. Steffenhagen (1979) S. 475; Rosenstiel; Ewald (1979 a) S. 13.
31 Vgl. Kui; Tomezak (2004) S. 2; Mayer; Illmann (2000) S. 94.
32 Vgl. Behrens (1991) S. 16 ff.; Meffert (1992 a) S. 24 ff.

33 Vgl. Freter (1987 a) S. 49.
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mert, die sich im BewuBtsein der Konsumenten ereignen.”** Denn nach behavioristischer Auf-
fassung 148t sich jegliches Verhalten in Form von Stimulus-Reaktions-Einheiten modellieren.>*
Zu den Stimuli zihlen dabei alle Sinneswirkungen und somit alle auf die Konsumenten ausge-
richteten markenpolitischen Mainahmen. Die Reaktionen duflern sich in konkreten Verhaltens-
weisen — insbesondere im Markenkaufverhalten. Behavioristische Modelle setzen dabei stabile
funktionale Beziehungen zwischen den Stimuli und den Reaktionen voraus.”® Diese relationalen

Zusammenhinge bildet man weitgehend durch entsprechende Reaktionsfunktionen ab.”’

Je nach Spezifikation der jeweiligen Input- und Outputgrofle lassen sich individuelle und aggre-
gierte Reaktionsfunktionen unterscheiden. Wiahrend bei den individuellen Funktionen ein Bezug
zwischen konkreten markenpolitischen Mafinahmen und deren Wirkungen bei einzelnen Kon-
sumenten hergestellt wird, beziehen sich die aggregierten Funktionen auf zusammengefalite
GroBen wie etwa das Markenbudget und die dadurch bei den Konsumenten insgesamt deter-
minierten Umsitze.® Aufgrund der kausalen Verkniipfung von Stimulus- und ReaktionsgroBen
unterstellen behavioristische Modelle generell, dafl die Konsumenten auf gleiche markenpoli-
tische MaBnahmen unmittelbar und in gleicher Weise reagieren.”*” Da sich diese mechanisti-
sche Auffassung aber als vergleichsweise unrealistisch und mit Blick auf die Gestaltung mar-
kenpolitischer Maflnahmen als wenig aussagekriftig erwiesen hat, lehnt man den behavioristi-

sche Standpunkt heute in der markenbezogenen Verhaltensforschung iiberwiegend ab.>*

2.1.2. Neobehavioristische Forschungstradition

Der Neobehaviorismus stellt den derzeit vorherrschenden verhaltenswissenschaftlichen Ansatz

541

dar.”"" Er erlaubt im Gegensatz zum Behaviorismus die Beriicksichtigung nicht beobachtbarer,

. . . 542
intervenierender Variablen.

Deshalb folgen die Reaktionen der Konsumenten nicht unmit-
telbar auf die Stimuli, sondern es vermitteln interne Wahrnehmungs-, Erinnerungs- und Einstel-
lungsbildungsprozesse zwischen den markenpolitischen Mafinahmen und dem dadurch ausgeld-
sten Markenkauf.>* Zur Erklirung und Prognose des Verhaltens der Konsumenten existiert in
diesem Zusammenhang eine Fiille von Ansétzen, die je nach Art und Umfang der berticksichtig-
ten intervenierenden Variablen einen unterschiedlich hohen Komplexititsgrad aufweisen.”**

Entsprechend 148t sich zwischen Ansétzen hoher Komplexitit — sogenannten Totalmodellen — und

>4 Vgl. Rosenstiel; Neumann (1991) S. 39.

35 ygl. Schorr (1988) S. 73.

36 Vgl. Meffert (1992 a) S. 25.

37 Vgl. Steffenhagen (1979) S. 476.

3% Vgl. Balderjahn (1993) S. 30 f.

39 Vgl. Behrens (1991 a) S. 16.

30 Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 29; Meffert (1992 a) S. 26.
> Vagl. hierzu exemplarisch Behrens (1991 a) S. 18; Rosenstiel; Neumann (1988) S. 212.
2 Vgl. Freter (1987 a) S. 50 f.

3 Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 30.

4 Vgl. Meffert (1992 a) S. 24.
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Ansitzen niedriger bzw. mittlerer Komplexitit — sogenannten Partialmodellen — differenzieren.**
Die Ansitze hoher Komplexitit zeichnen sich dadurch aus, daB3 sie alle wesentlichen Wirkungs-
kategorien in einem einzigen Modell beriicksichtigen.’* Dies fiihrt zu einer starken Abstraktion
der Darstellung und einer aufwendigen empirischen Validierung. Die Anstrengungen der aktuel-
len Markenforschung richten sich daher liberwiegend darauf, Modelle geringer bzw. mittlerer
Komplexitit zu entwickeln, die partielle Aspekte der Wirkung markenpolitischer Mallnahmen

abbilden und damit eine einfache empirische Uberpriifung ermdglichen.”*’

Zur Systematisierung der in diesen Modellen verwandten Zustands- und Prozef3variablen kann man
davon ausgehen,”*® da markenpolitische MaBnahmen in der Psyche der Konsumenten verarbeitet
werden und dann zu Verhalten flihren. Die Strukturierung der Variablen setzt sich daher aus den

Komponenten Markenpolitik, Markenwirkung und Markenerfolg zusammen (vgl. Abb. 13).°*
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Markenwahrnehmung
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(Quelle: In Anlehnung an Baumgarth (2004) S. 36.)

Abb. 13: Wirkungskategorien markenpolitischer Maflnahmen

Das Markeninvolvement steht dabei fiir das Interesse, das durch das betreffende Produkt bzw.

durch die hierauf Bezug nehmende Kommunikation bei den betreffenden Konsumenten ausge-

> Vgl. hierzu Binsch (2002) S. 6.
46 Reprisentativ fiir solche Ansitze sind insbesondere die Modelle von HOWARD & SHETH sowie BLACKWELL,
MINIARD & ENGEL. Vgl. hierzu Howard; Sheth (1969); Blackwell u.a. (2001).

%7 Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 377.
Zur Differenzierung in Zustands- und Prozefvariablen vgl. Trommsdorff (2004) S. 35 f.

Analoge Strukturierungen finden sich etwa bei Peter u.a. (1999) S. 17; Hoyer; Maclnnis (2004) S. 14;
Baumgarth (2004) S. 36.

549
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16st wird.>°

Nach dem zugrunde liegenden Gedédchtnismodell erfolgt dabei die gedankliche
Verarbeitung der Stimuli mittels verschiedener Speicherkomponenten.”' In Analogie zur ma-
schinellen Informationsverarbeitung lassen sich die entsprechenden kognitiven Prozesse dem

Ultrakurzzeit-, dem Kurzzeit- sowie dem Langzeitspeicher zuordnen.”

Die Voraussetzung fiir
solche kognitiven Prozesse bildet die Notwendigkeit, da die Stimuli iiberhaupt erst sinnlich
aufgenommen werden.”” Dies erfordert eine gewisse Aufmerksamkeit der Konsumenten, die
eine vorilibergehende Erhohung der Aktivierung des Gehirns darstellt und zu einer Sensibili-
sierung des Individuums gegeniiber den Stimuli fiihrt. Von entscheidender Bedeutung fiir das
Verstdndnis der Wahrnehmung ist dabei der Sachverhalt, daB3 die aufgenommenen Stimuli in

intrapsychische, informationshaltige Signale transformiert, d.h. abgebildet werden.”*

Die Représentation der Informationen im Langzeitgedachtnis erfolgt dabei durch Images, Ein-
stellungen bzw. Préaferenzstrukturen. Die nachfolgende Beurteilung einer Marke beruht daher
auf genau diesen Groflen. Wihrend sich Marken in Form von Images mehrdimensional beur-
teilen lassen, umfassen Einstellungen die daraus resultierenden eindimensionalen Verhaltens-
dispositionen. Die Einstellungen weisen mit einer gewissen Wahrscheinlichkeit aus, wie die
Konsumenten auf die wahrgenommenen Stimuli reagieren werden.”> Im Vergleich zu den
Einstellungen lassen sich die Priferenzen als Ausdruck fiir die Uberzeugungen gegeniiber ei-
ner Marke im Vergleich zu konkurrierenden Marken verstehen.”*® Sie umfassen somit relati-

357 Die Faktoren der Markenwahl umfassen die letzte Stu-

vierte Meinungen der Konsumenten.
fe der intervenierenden Variablen. Den Ausgangspunkt bildet in diesem Zusammenhang das
Evoked-Set, welches alle Marken umfaft, die von den Konsumenten in anstehenden Kaufent-
scheidungen beriicksichtigt werden.”>® Die gedankliche Markenselektion verkorpert dabei die
Entscheidung zugunsten einer bestimmten Marke. Je nach der Art und der Hohe des zugrunde
liegenden Involvements lassen sich idealtypisch extensive, limitierte, habitualisierte und im-

% Die hypothetische Markenselektion muf

0

pulsive Entscheidungen voneinander abgrenzen.

allerdings nicht immer mit dem realen Kaufverhalten iibereinstimmen.*®

%0 Zum Begriff des Involvements vgl. insbesondere Laaksonen (1994) S. 22 ff.

31 Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 225 f.
2 Vgl. Meffert (1992 a) S. 108.

3 Die Wahrnehmung bildet in diesem Sinne den zeitlichen Anfang aller psychischen Aktivititen der Kon-
sumenten. Vgl. Prinz (1990) S. 27.

% Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 268.
3 Vgl. Mayer; Illmann (2000) S. 130.

6 Vgl. Scharf (1991) S. 94.

> Vgl. Trommsdorff (2004) S. 159.

3% Vgl. Meffert (1992 a) S. 41.

% Zur Kennzeichnung unterschiedlicher Arten von Markenwahlentscheidungen vgl. insbesondere Weinberg
(1981) S. 12 ff.
360 Vgl. Baumgarth (2004) S. 79.
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2.2.3. Kognitionstheoretische Forschungstradition

Hinter den neobehavioristischen Modellen steht die Auffassung, daf3 die intervenierenden Varia-
blen die Stimuli im Sinne von Schaltelementen verarbeiten.”®' Diese Vorstellung von Wahrneh-
mung wird aber den Informationsverarbeitungsprozessen beim Konsumenten nur bedingt ge-

recht.”®?

Wahrnehmung umfaflt vielmehr einen aktiven, subjektiven und selektiven Interpreta-
tionsprozeB,”® bei dem die Stimuli aufgrund von vorhandenem Wissen und Erfahrungen ka-
tegorisiert und gerahmt werden.’® Die Kategorisierung kann dabei durch Eigenschaften,
Sachbezug, Zweckbestimmungen oder Vertrautheit erfolgen.”® Das Ergebnis der Rahmung

besteht in der Verkniipfung von Detailinformationen zu kognitiven Stereotypen.”®

Wegen ihrer hoher eingeschitzten Leistungsfahigkeit finden in der verhaltenswissenschaftlichen
Forschung zunechmend Modelle der kognitiven Psychologie Anwendung,”®” die auf die Erklirung
mentaler Prozesse mittels kognitiver Schemata abstellen.”®® Solche Schemata kann man als grofe,
komplexe, mehr oder weniger abstrakte und hierarchisch organisierte Wissenseinheiten charakteri-
sieren, die typische Eigenschaften und standardisierte Vorstellungen von Objekten, Ereignissen
bzw. Situationen reprisentieren.’® Sie verkorpern keine passiven psychischen Variablen, son-
dern sie stellen aktive kognitive Strukturen dar, die simtliche mentalen Prozesse im Zusammen-
hang mit der Wahrnehmung sensorischer Stimuli steuern.””’ In diesem Sinne prigen Schemata
auch die Aufnahme und Verarbeitung von markenpolitischen Informationen durch die Konsu-

571

menten.””’ Der Erwerb von kognitiven Markenschemata folgt dabei dem Aquilibrationsprizip,

das sich durch eine Balance aus assimilativen und akkomodativen Momenten auszeichnet:>’
(a) Schemaerwerb als assimilativer Prozef3
Im Rahmen dieses Prozesses werden die vorhandenen Schemastrukturen vertieft und
verstarkt, indem neu aufgenommene Informationen eingefiigt werden, ohne daf3 das

vorhandene Schema verindert wird.

(b) Schemaerwerb als akkomodativer Prozef}
Hierunter fallen die Prozesse der Umstrukturierung und Feinabstimmung, die dazu fiih-

ren, dal das vorhandene Schema verdndert wird.

%1 Vgl. Behrens (1991 a) S. 18.

62 Vgl. Meffert (1992 a) S. 26.

363 vgl. Meffert (1992 a) S. 61; Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 269.

4 Vgl. Baumgarth (2004) S. 66 ff.

65 Vgl. Boush (2001) S. 812 ff.

66 Vgl Gorz (1995) S. 327 f.

7 Vgl. Rosenstiel; Neumann (1988) S. 212.

368 Zur Darstellung und Kritik alternativer kognitiver Ansitze vgl. Neumaier (2000) S. 6 ff.
% Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 233; Esch (2004) S. 68.

0 Vgl. Waldmann (1990) S. 5; Maas (1996) S. 8.

1 Vgl. Esch (2000 a) S. 989; Esch; Mall (2005) S. 65.

72 Vgl. hierzu auch Mandl u.a. (1988) S. 127 f.; Zimbardo; Gerrig (2004) S. 452.
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Markenschemata lassen sich durch semantische Netzwerke darstellen,573 die einerseits Knoten,
die einzelne Assoziationen beziiglich der Marke charakterisieren, und andererseits Kanten, welche

die Beziehung zwischen den Assoziationen und der Marke beinhalten, umfassen (vgl. Abb. 14).

N T Herkunftsattribute

Kostenattribute >,/ ..

-
-
-

Nutzenattribute

‘‘‘‘‘‘

-
-
-
e

(Quelle: Eigene Darstellung)

Abb. 14: Struktur des semantischen Netzwerks einer Marke

Unter Verwendung solcher Netzwerke 148t sich die subjektive Wirklichkeit von Konsumenten
widerspiegeln.”” Dabei ist es durch die hierarchische Strukturierung semantischer Netzwerke
durch sogenannte Means-End-Chains gelungen, den Zusammenhang zwischen den mentalen Kon-

strukten und den markenbezogenen Kaufabsichten zu verdeutlichen.’’®

2.2.4. Erorterung der anthropologischen Implikationen

Kritisch reflektierend 148t sich festhalten, dal das verhaltenswissenschaftliche Paradigma ei-
nen Wandel vollzogen hat. Zunéchst dominierte der behavioristische Standpunkt, der die Kon-
sumenten als reagierende, fremdbestimmte Wesen charakterisierte. Die diesbeziiglichen Mo-
delle entsprechen in ihrem Anspruch auf Objektivitit, Rationalitdt und Einfachheit dabei weit-
gehend dem normativen Strukturmodell des entscheidungstheoretischen Ansatzes.”’’ Sie
zeichnen sich einerseits durch die Eleganz ihrer mathematisch formulierten Reaktionsfunktio-
nen aus.”’® Andererseits kann ihnen durch die nahezu vollstindige Ausblendung psychologi-

scher und soziologischer Variablen bestenfalls ein didaktischer Wert zuerkannt werden.””

B Vgl. Esch (2004) S. 68.

> Vgl. Olsen; Reynolds (1983) S. 78.

" Vgl. Weis; Huber (2000) S. 85.

376 Vgl. hierzu insbesondere Olsen; Reynolds (1983) S. 79; Gutman (1982) S. 60.
7 Vgl. Wiendieck u.a. (1983) S. 7.

" Vgl. Miiller (1989) S. 12.

7 Vgl. Rosenstiel; Ewald (1979) S. 25; Riittiger (1981) S. 84.
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Das wesentliche Defizit der behavioristischen Modelle stellen aber die angenommenen anthro-
pologischen Implikationen dar, denn in ihnen manifestieren sich die grundlegenden Annahmen
{iber das Wesen der Konsumenten, die nicht weiter hinterfragt werden.”® In diesem Sinne basiert
der behavioristische Standpunkt auf einem mechanistischen Menschenbild,”®! in dem selbstbe-

582

stimmtes, verantwortliches und intentionales Handeln keinen Platz findet.”™” Infolgedessen geht

man von folgenden Annahmen hinsichtlich des Verhaltens der Konsumenten aus:*’

(a) Passivitit und Reaktivitit
Der behavioristische Ansatz proklamiert einen passiven Konsumenten, der sich aus-
schlieBlich reaktiv verhalten kann. Eine autonome Instanz der Selbststeuerung, d.h. ein
reflektierendes Subjekt fehlt.

(b) Ziellosigkeit und Fremdbestimmtheit
Individuelle Zielsetzungen der Konsumenten existieren nicht. Vielmehr werden alle
Intentionen von auflen vorgegeben. Der Konsument besitzt demgemal keine unabhén-

gige Existenz.

(c) Reduktionismus und Physikalismus
Komplexe psychische Prozesse und Strukturen reduziert man auf einfache Konditionie-
rungsvorgange. Verhalten versteht man demgemalf als eine Sequenz separater physiolo-

gischer bzw. physikalischer Ereignisse, die keinen intentionalen Zusammenhang haben.

(d) Individualitit und Rekombination
Individualitdt umfaf3t eine Addition einzelner Faktoren, d.h. sie 146t sich ausschlieSlich
durch Stimulus-Reaktions-Verkniipfungen modellieren. Die einzelnen Faktoren blei-
ben dabei immer gleich. Eine Verdnderung des Verhaltens ist lediglich als Rekombina-

tion dieser Elemente, nicht aber als emergentes Phanomen zu verstehen.

() Determinismus und Beeinflussung
Letztlich geht man davon aus, da3 die Konsumenten so reagieren miissen, wie es die
Stimuli kausal bedingen. Dabei kann man aufgrund der Kenntnis der einzelnen Faktoren
sowie deren Verkniipfungen jegliches Verhalten antizipieren und durch entsprechende

MaBnahmen im intendierten Sinne verdndern bzw. steuern.

Diese Darstellung verdeutlicht, da3 es sich bei dem mechanistischen Standpunkt nicht um eine
realistische Anschauung hinsichtlich des realen Konsumentenverhaltens, sondern um eine Fik-
tion handelt, deren Wert sich allenfalls danach bemessen 1d6t, ob einzelne hypothetische Ab-

leitungen zu weiteren Erkenntnissen fithren. Da jedoch in der verhaltenswissenschaftlichen

%0 Vgl. Herzog (1984) S. 83.

1 Vgl. Skinner (1978) S. 59; Mertens, Fuchs (1978) S. 47 f.
%2 Vgl. Wiendieck u.a. (1983) S. 7; Behrens (1991 a) S. 20.

8 Zu diesen Annahmen vgl. ausfiihrlich Herzog (1984) S. 98 ff.
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Forschung die Einsicht vorherrscht, dafl solche Modelle nur wenig fiir das Verstidndnis und die
Erklarung des tatsichlichen Verhaltens der Konsumenten beitragen,”* bemiiht man sich ver-

stéirkt darum, realistischere Modelle des Konsumentenverhaltens zu entwickeln.’®

In diesem Sinne erheben die neobehavioristischen Ansitze die zuvor ausgeklammerte Psyche

3% Die Erkenntnis, daf} das Konsu-

der Konsumenten explizit zum Gegenstand der Analyse.
mentenverhalten durch intervenierende Faktoren bestimmt wird, hat dabei zu einer Vielzahl
nebeneinanderstehender Theorien gefiihrt, die jeweils unterschiedliche verhaltensrelevante
Variablen in den Vordergrund stellen.”®” Die entwickelten Ansitze folgen dabei jedoch immer
noch weitgehend der mechanistischen Position, die eine kausale Abhédngigkeit der individuel-
len Reaktion vom Einsatz bestimmter Stimuli unterstellt. Auch wenn man versucht hat, die
Konsumenten nicht mehr ausschlieBlich als passiv reagierende Wesen zu modellieren, so be-
deutet die Hinwendung zu mentalen Prozessen aber nicht, daf} die subjektive und unverwech-
selbare Individualitit der Konsumenten im Vordergrund steht.”™

Vielmehr versucht man durch die Verwendung intervenierender Variablen, solche homogenen
Segmente von Konsumenten zu identifizieren, die auf die entsprechenden Stimuli weitgehend
gleich reagieren.”® Die Einfithrung intervenierender Variablen erfolgt demnach lediglich zur
konsequenten Aufrechterhaltung der Hypothese eines deterministischen Wirkungszusammen-
hangs zwischen den markenpolitischen Stimuli und den homogenen Reaktionen der betreffen-
den Marktsegmente. Eine Vielzahl der Konsumenten zeichnet sich unter den heutigen Rah-
menbedingungen jedoch durch die Tendenz zu individualisiertem Konsum aus, was die Ope-

590 .
Neben dieser eher an-

rationalitdt homogener Marktsegmente zunehmend in Frage stellt.
wendungsbezogenen Problematik erweist sich die Homogenititsannahme aber auch ange-
sichts der Bedeutung, welche dem methodologischen Individualismus im Rahmen verhal-
tenswissenschaftlicher Ansitze zugewiesen wird,”' als hochst erstaunlich. Denn wenn man
methodologisch vom Individuum ausgeht, erscheint es zwingend notwendig, die Konsumen-
ten als aktiv handelnde und damit heterogene Individuen zu modellieren.” Die einzelnen
Konsumenten stellen ndmlich selbstbestimmte, selbstindig erkennende und aktiv agierende

Wesen dar, deren Handlungen auf Bedeutung und Sinn ausgerichtet sind.’”®> Dementsprechend

¥ Vgl. Kaas (1977) S. 6 f.

¥ Vgl. Miiller (1989) S. 12.

%6 Vgl. Wiendieck u.a. (1983) S. 14.
7 Vgl. Meffert; Freter (1987) S. 9.
¥ Vgl. Wiendieck u.a. (1983) S. 14.

¥ Diese Vorgehensweise entspricht insbesondere der Philosophie der Marktsegmentierung. Vgl. Freter (1983)
S. 18; Bohler (1977) S. 10 f.; Bauer (1977) S. 50 f.; Bauer (1976 a) S. 62 f.

3% Vgl. Blickhiuser; Gries (1989) S. 7.

1 Vgl. exemplarisch Raffée (1995) Sp. 1675.

%2 Vgl. Hedtke (2001) S. 80; Eberle (2000) S. 27.
% Vgl. Behrens (1991 a) S. 23.
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ist es paradox, den methodologischen Individualismus mit der Annahme homogener Markt-
segmente zu verbinden. Denn dabei wird die Individualitit und mithin die Frage nach dem

Bedeutungs- und Sinnzusammenhang, in dem die Konsumenten handeln, ausgeblendet.””*

Der skizzierten nomologischen Position steht die teleologische Perspektive der kognitiven An-

) 1595
sdtze gegeniiber.

Im Rahmen dieser verhaltenswissenschaftlichen Forschungsauffassung
konzentriert man sich auf die symbolischen Aktivititen, die Individuen verwenden, um Be-
deutungen zu konstruieren und der Welt und sich selbst einen Sinn zu geben.’”® In diesem
Sinne lassen sich Handlungen als Operationen charakterisieren, denen die agierenden Indivi-

597

duen subjektiv Bedeutung und Sinn zuschreiben.”" Dabei werden die Handlungen nicht nur

von den Individuen durch bewufte mentale Prozesse wahrgenommen, kategorisiert und inter-

pretiert, sondern auch bewertet.””®

Handlungen stellen dementsprechend intentionale Verhal-
tensweisen dar.””’ Sie sind unter Beriicksichtigung eigener Interessen und fremder Einfliisse

von den individuellen Zielsetzungen geprégt und insofern selbstbestimmt.

Vor diesem theoretischen Hintergrund befaft sich die Theorie kognitiver Strukturen,’” d.h. in
erster Linie das Konzept der kognitiven Schemata in Form der Theorie semantischer Netz-
werke, mit der Frage, wie symbolisches Markenwissen innerhalb des Gedéchtnisses der Kon-
sumenten reprisentiert und handlungsrelevant wird.”' Die Beantwortung dieser Frage spiegelt
sich in den unterschiedlichen Handlungsmotiven wider, anhand derer sich der betreffende Kon-
sum von Marken manifestiert. Danach kann man physiologische, psychologische und soziale
Antriebskrifte voneinander unterscheiden.® Die physiologisch motivierten Handlungen fungie-
ren zur Selbsterhaltung, wohingegen der psychologisch und sozial begriindete Konsum der
Selbstentfaltung bzw. der Selbstverwirklichung dient.®” In den westlichen Industrienationen sind

die physiologischen Bediirfnisse heute weitestgehend gestillt.®**

Die Konsumenten neigen des-
halb dazu, durch die Verwendung von Marken ihre eigene Personlichkeit bzw. die Zugehorig-
keit zu bestimmten sozialen Gruppen zu unterstreichen und somit aus dem Konsum spezifi-

sche Erlebniswerte zu ziehen.®® Der Erlebniswert entwickelt sich daher bei vielen Marken zum

3% Vgl. Wiendieck u.a. (1983) S. 53.

% Vgl. hierzu Werbik (1978) S. 32 ff.; Miiller (1989) S. 26 ff.; Eastery-Smith (2002) S. 29 ff.

% Vgl. Bruner (1990) S. 2; Seel (2000) S. 22.

%7 Vgl. Weber (1972) S. 1.

3% Vgl. Lenk (1998) S. 18.

% Vgl. Graumann (1980) S. 23.

600 Zur Theorie kunsumrelevanter kognitiver Strukturen vgl. insbesondere Grunert (1982) S. 44 ff.; Grunert
(1990) S. 61 ff.

01 vgl. Miiller (1989) S. 44.

602 vVgl. Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 146. Analog lassen sich biologische, individuelle und soziale

Antriebkrafte differenzieren. Vgl. hierzu insbesondere Buck (1988).

Zu den verwendeten Begriffen der Selbsterhaltung, Selbstentfaltung und Selbstverwirklichung vgl.

Schiippenhauer (1998) S. 14 f.

604 Vgl. Stihler (1998) S. 108.

605 vgl. Streissler (1965) S. 252.

603
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606

dominierenden Konsumkriterium.®” Diese Entwicklung hat zur Konsequenz,®®’ daB statt der

physischen Verwendung von Produkten, die aktive Aneignung bedeutungsvoller und sinnhaf-

tiger Konsumhandlungen in der wissenschaftlichen Diskussion zu thematisieren ist.*”®

2.2.5. Bewertung des methodologischen Instrumentariums

Die Kritik des neobehavioristischen Standpunktes betrifft aber nicht ausschlieflich das postu-
lierte Menschenbild. Sie bezieht sich zudem auf den Sachverhalt, da3 die Entwicklung des
methodologischen Instrumentariums durch eine zunehmende Verwendung quantitativer Techni-
ken gekennzeichnet ist. Man versucht dadurch dem Exaktheitsideal der Naturwissenschaften zu
entsprechen.®” Denn die naturwissenschaftliche Methodologie fasziniert durch ihre prizisen
MeBinstrumente, ihre strengen Priifvorschriften und ihre mathematischen Regeln.®'® Deshalb
liegt es fiir viele Forscher nahe, sich bei der Analyse des Konsumentenverhaltens gleichfalls

611

dieser Methoden zu bedienen.” " Dabei wird der experimentellen Versuchsanordnung unter

moglichst kontrollierten Bedingungen der wissenschaftlich hochste Stellenwert zuerkannt.®'?

Im Rahmen solcher Experimente versucht man, die Auswirkungen der Verdnderung eines Stimulus
auf die Reaktion der Versuchspersonen unter Konstanthaltung aller {ibrigen Faktoren zu analy-
sieren.””®> Dementsprechend erfolgt die Untersuchung nicht unter natiirlichen, sondern unter
kiinstlich geschaffenen, d.h. unter beeinflubaren Bedingungen.®’* Um die Kontrollierbarkeit
zu gewahrleisten, parzelliert und labilisiert man die Laborsituation derart, da3 die Versuchsper-
sonen mit ihrer eigenen Selbst- und Weltsicht moglichst wenig anfangen kénnen.®'> Die Ver-
suchspersonen verlieren damit ihre Subjektivitit, d.h. ihre aktive und reflektive Stellungnahme

zu sich selbst und ihrer Umwelt.*'¢

Insofern 146t sich die neobehavioristische Methodologie naturwissenschaftlicher Prigung da-
durch kennzeichnen, da3 sie Prozesse aus ihrem tatsachlichen Kontext 16st und separat unter-
sucht.®"” Der hiermit verbundene Leitgedanke besteht in der klaren Isolierung von Ursache

618

und Wirkung.”” Hinter dieser Forschungspraxis steht die Annahme, daf die markenbezogene

Realitit ein gegebenes, objektiv vorhandenes Phdnomen représentiert, das vollstindig empi-

696 vgl. Opaschowski (1997) S. 61.

607 Zum gesellschaftlichen EntwicklungsprozeB der Marke vgl. Sommer (1998) S. 1 ff.
6% Vgl. Firat (1991) S. 72.

609 ygl. Miiller (1989) S. 16; Flick (2000) S. 10.

610 vgl. Girtler (1992) S. 10.

61" vgl. Miiller (2000 a) S. 147.

612 Vgl. Wiendieck u.a. (1983) S. 44.

613 Vgl. Hiittner; Schwarting (2002) S. 168; Berekoven u.a. (2006) S. 154.
614 Vgl. Weis; Steinmetz (2002) S. 195.

615 Vgl. Holzkamp (1972) S. 20 f.

616 vgl. Jandl (1999) S. 74.

17 Vgl. Miiller (2000 a) S. 148

618 Vgl. Flick (2000) S. 10.
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619

risch erfal3- und analysierbar ist.”~ Man betreibt verhaltenswissenschaftliche Forschung als

eine empirische Wissenschaft,**” die sich der wissenschaftstheoretischen Position des Kriti-

schen Rationalismus verpflichtet fiihlt.%*'

Nach deren Auffassung sollen theoretisch fundierte
Hypothesen und nicht die Mdglichkeiten der Erfassung und Auswertung empirischer Daten
das Analysedesign bestimmen.®** Statt einer theoriegeleiteten Deduktion von Hypothesen
werden aber vielfach sogenannte ad-hoc Hypothesen aufgestellt,*® die triviale und praxisirre-
levante Fragestellungen beinhalten,*** an denen sich die gesamte Bandbreite der multivariaten

Analysemethoden erproben 1a6t.°*

In Anbetracht der aufgezeigten Forschungspraxis spricht
man dann von einem naiven bzw. blindem Empirismus,**® dessen theoretischer wie praktischer

Erkenntnisgewinn als gering eingestuft wird.*?’

Die Konstituierung kognitionstheoretischer Erkenntnisse begriindet dagegen die Forderung, qua-

628 Der Fokus liegt dabei auf der Beschreibung und
9

litative empirische Verfahren zu verwenden.
Interpretation subjektiv empfundener Bedeutungen und Sinnzuschreibungen der Konsumenten.*®
Zur Durchfiihrung entsprechender Analysen existieren spezielle Methoden, die von verschiede-
nen Primissen ausgehen und unterschiedliche Absichten verfolgen.**° Bei aller Heterogenitiit

lassen sich jedoch folgende gemeinsamen Grundannahmen bzw. Kennzeichen aufzeigen:®*'

(a) Kollektive Konstruktion von sozialen Strukturen
Soziale Strukturen resultieren aus kollektiv, d.h. in sozialer Interaktion konstruierten Be-
deutungs- und Sinnzusammenhéangen, die von den Konsumenten in konkreten Entschei-

dungssituationen interpretiert und so zur Grundlage ihrer Handlungen gemacht werden.

(b) Reflexivitiat und Rekursivitit sozialer Strukturen
Aus dem kontinuierlichen Proze3 der Reproduktion sozialer Strukturen durch intentional
gesteuerte Handlungen der Konsumenten folgt die Reflexivitit und Rekursivitit sozialer

Wirklichkeit. Die Strukturen und Handlungen sind dabei zirkulér miteinander verbunden.

619 vgl. Miiller (2000 a) S. 148.

620 Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 15.

621 Die Position des Kritischen Rationalismus ist im Rahmen des sog. Positivismusstreits einer grundlegenden
Kritik unterworfen worden. Vgl. hierzu liberblickhaft Ebrecht (1986) S. 654.

622 Vgl. Staehle (1977) S. 111.

633 Unter ad-hoc Hypothesen lassen sich Vermutungen iiber Zusammenhinge zwischen unmittelbar beob-

achtbaren Grofen verstehen, die nicht auf theoretisch fundierten Erklarungsprinzipien beruhen. Vgl.
hierzu Tomczak (1992) S. 79.

624 Vgl. Franke (2000) S. 422.

623 Vgl. Weinberg; Groppel-Klein (2000) S. 82; Behrens (1995) Sp. 2563 f.
626 vgl. Kéhler (1977) S. 315.

627 Vgl. Miihlbacher (2000) S. 453.

628 Vgl. Grunert (1990) S. 50.

629 Vgl. Arnould; Wallendorf (1994) S. 485.

630 vgl. Flick (2000) S. 9.

631 Vgl. hierzu exemplarisch Flick u.a. (2000) S. 20 ff.; Lueger (2000) S. 14 ff.
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(c) Subjektive Bedeutungshaltigkeit konkreter Lebensbedingungen
Die Konsumenten leben unter sozio-6konomisch unterschiedlich gepragten Lebensbe-
dingungen, die sie sinnhaft in ganzheitlicher, synthetisierter und kontextualisierter Weise

interpretieren und somit handlungsrelevant werden lassen.

(d) Kommunikativer Charakter sozialer Wirklichkeit
Der Sinn bzw. die Bedeutung einer Handlung wird von den einzelnen Konsumenten ko-
gnitiv autonom konstruiert. Erst durch wechselseitige, d.h. durch soziale Orientierungs-

prozesse entstehen konsensuelle, miteinander konforme Wirklichkeitsvorstellungen.

Die grundlegende Intention, die mit einer auf diesen Annahmen beruhenden Forschung verfolgt
wird, liegt im Erkennen, Beschreiben und Verstehen psychologischer und soziologischer Zu-
sammenhénge, nicht aber in deren quantitativer Messung.*** Insofern steht nicht die Dedukti-
on von statistisch gesicherten Regel- und GesetzmiBigkeiten im Forschungsfokus. Die quali-
tative Forschung strebt vielmehr die moglichst ganzheitliche Erfassung und Interpretation der
problemrelevanten Lebensumstinde an,”® um so systematisch Aufschlu iiber die individuel-
len Handlungsstrategien der Konsumenten zu erlangen. Im Mittelpunkt steht dabei die Ab-
sicht, den subjektiv gemeinten Sinn des Handelns zu erfassen und dadurch wichtige Erkennt-
nisse fiir die Ausgestaltung markenpolitischer Maflnahmen zu erhalten. Wihrend die quantita-
tiven Verfahren den Giitekriterien der Relevanz, Vollstindigkeit, Zuverléssigkeit, Giltigkeit,
Aktualitit und Wirtschaftlichkeit geniigen,”* konstituieren sich qualitative Forschungsmetho-
den durch die zentralen Merkmale der Offenheit, Typisierung und Kommunikativitit.”*> Das
Kriterium der Offenheit charakterisiert dabei die geringe Pradeterminiertheit des Analysede-
signs.”° So ist es moglich, den betreffenden Sachverhalt ganzheitlich zu erfassen und zu ver-
stehen. Das Merkmal der Typisierung umfafit den Anspruch, charakteristische Sachverhalte
im Hinblick auf die Problemstellung herauszustellen, auch wenn diese nicht repriasentativ
sind.”*” Das Kennzeichen der Kommunikativitit stellt sicher, daB sich das Untersuchungsde-

sign an den kommunikativen Féhigkeiten der zu analysierenden Konsumenten ausrichtet.

632 vgl. Kepper (1996) S. 18.
633 Als Erhebungsmethoden dienen beispielsweise Leitfadeninterviews, Erzihlungen, Gruppendiskussio-
nen, aber auch teilnehmende Beobachtungen oder Videoaufzeichnungen.

634 Vagl. hierzu exemplarisch Meffert (1992 a) S. 180 f.

635 Vgl. Hoffmann-Riem (1980) S. 343 ff. In dhnlicher Weise auch Mayring (1999) S. 9 ff.
636 vgl. Wallace (1984) S. 182.

637 Vgl. Kepper (1996) S. 23.
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C. Tradiertes Kommunikationsverstandnis

Die bisherigen Ausfiihrungen haben u.a. gezeigt, da3 sich Marken nicht mehr primér durch ihren
substantiellen Zweck, sondern immer hiufiger durch ihren symbolischen Charakter definieren.®*®
Im Marketing werden sie deshalb zunehmend als kommunikative Phénomene beschrieben,”*
die hauptsédchlich durch den Einsatz kommunikationspolitischer Mafinahmen erschaffen wer-

640
den.

Allerdings existiert bisher keine geschlossene Theorie der Marken-Kommunikation.
Auf Grund dessen ist es erforderlich zu veranschaulichen, was unter markenbezogener Kom-
munikation zu verstehen ist und wie die betreffenden Kommunikationsprozesse ablaufen. Am
Anfang der folgenden Ausfiihrungen steht daher eine idealisierte Darstellung des tradierten
Kommunikationsverstindnisses. Daran schlieft sich eine kritische Reflexion der enthaltenen

Annahmen und Auffassungen an.

I. Darstellung des tradierten Kommunikationsverstindnisses

Um die Kennzeichen und Besonderheiten des tradierten Kommunikationsverstandnisses darstel-
len und in ihrer Gesamtheit nachvollziehen zu kdnnen, ist es erforderlich, das zugrunde liegende
Modell markenbezogener Kommunikation sowie die enthaltenen senderseitigen Management-

und empfingerseitigen Wirkungsprozesse prizise und gleichzeitig differenziert darzustellen.**!

1. Tradiertes Modell markenbezogener Kommunikation

Die marken- bzw. marketingpolitischen Entscheidungstatbestinde beinhalten neben der Entwick-
lung marktfahiger Leistungen, der Festlegung attraktiver Konditionen sowie der Sicherstellung
leistungsfahiger Distributionswege vor allem die Durchfiihrung effektiver und effizienter Kom-
munikationskampagnen.®** Dabei herrscht in der betriebswirtschaftlich dominierten Theorie und
Praxis der Marken-Kommunikation weitgehend Ubereinstimmung darin,*** daB der entsprechende
KommunikationsprozeB auf die Vermittlung von Bedeutungsinhalten zur Steuerung von Mei-

644

nungen, Images, Einstellungen und Verhaltensweisen abstellt,” so daB} ein Austausch von

63 Vgl. Opaschowski (1998) S. 26.

639 Zur Charakterisierung von Marken als kommunikative Phinomene vgl. insbesondere Deichsel (1993) S. 46;
Trommsdorff (1995 ¢) S. 148; Trommsdorff (1997) S. 1; Héusler (1998) S. 170; Kloss (2000) S. 2 f.

640 Vgl. Bednarczuk (1990) S. 39; Adjouri (1993) S. 30; Hellmann (2003) S. 88 ff.

641 Aufgrund des interdisziplindren Charakters dieser Arbeit erfolgt eine sehr detaillierte Darstellung des
aktuellen betriebswirtschaftlichen Forschungsstandes, um auch dem fachfremden Leser einen fundier-
ten Einblick hierzu zu ermoglichen. Auflerdem wird dadurch einer etwaigen Kritik vorgebeugt, die an-
schlieBende kritische Reflexion beziehe sich lediglich auf eine verkiirzte und damit unvollsténdige Dar-
stellung des tradierten Kommunikationsverstéindnisses und sei somit wissenschaftlich nicht haltbar.

2 vgl. Kotler; Bliemel (2001) S. 881.

43 Eine kontrire, kommunikationswissenschaftlich fundierte Position vertreten etwa ZERFAB, BODE, SIEGERT &
BRECHEIS, STREECK sowie ZURSTIEGE. Vgl. Zerfal} (2004); Bode (2004); Siegert; Brecheis (2005);
Streeck (2006); Zurstiege (2007).

64 Vgl. hierzu die Arbeiten von Meyer-Dohm; Kuhlmann (1972) S. 73 ff.; Lober (1973) S. 70 ff.
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Nachrichten bzw. Informationen zwischen dem Unternehmen als Sender bzw. Kommunikator

und dem Konsumenten als Empféinger bzw. Kommunikand stattfindet (vgl. Abb. 15).%%

Der Kommunikationstreibende entwickelt die Kommunikationskonzeption bzw. vergibt den Auf-

trag hierfiir an eine Werbeagentur.®*°

Aus dieser Kommunikationskonzeption lassen sich die
Botschaftsinhalte durch Zeichen in Kommunikationsmittel, d.h. in Anzeigen, Kinospots, Plakate
usw. codieren.*”” Der Begriff der Codierung bezeichnet dabei die Verschliisselung, d.h. die Ver-
balisierung bzw. Visualisierung der Kommunikationsbotschaft.”** In dieser Form transportieren
die Kommunikationstrdger, d.h. die selektierten Zeitungen, Zeitschriften, Horfunksender usw. die

codierten Signale zum Empfinger.®* Dieser nimmt die Signale durch seine Sinne wahr und

Sender Kanal/Medium Empfinger
""""""""""" ; IS E T
Kommuni- Codierung _ = Decodierung
kations- der g & der i Reaktion
treibender Botschaft @ E Botschaft :
|3 £
. 3 ) .
Kommuni- Kommuni- = £ Sinne des ] .
kations- kations- & s Kommun.- i Kiufe
H :

konzeption mittel

-----------------------

subjekts

| Messung des dkonomischen Kommunikationserfolges

Messung der aullerwirtschaftlichen Wirkung

Riickkopplung/Feedback

(Quelle: In Anlehnung an Meffert (1986) S. 447.)

Abb. 15: Tradiertes Modell markenbezogener Kommunikation

decodiert sie.”*° Die Zeichen werden vom Empfinger verarbeitet und im intendierten Sinne des
Senders interpretiert. Sofern die Botschaft empfangergerecht ist, vermag sie entsprechende Wir-
kungen bzw. Kaufhandlungen zu begriinden.®>' Die Wirkung von kommunikativen Mafnahmen
héngt also davon ab, ob Sender und Empfinger ein gemeinsames Zeichenrepertoir besitzen und
ob die Codierung des Senders auf die Decodierung des Empfiingers abgestimmt ist.*** Sind diese

formalen Voraussetzungen erfiillt, so entsteht beim Empfinger zwangsliufig die intendierte

645

Stellvertretend fiir diese Modellierung vgl. Hermanns; Meyer (1981) S. 33; Behrens (1991 b) S. 9 f.;
Burnett; Moriarty (1998) S. 244; Shimp (2000) S. 118; Belch; Belch (2001) S. 139; Bruhn (2005 a)
S. 3; Berndt (2005) S. 265; Hofbauer; Hohenleitner (2005) S. 14; Kotler u.a. (2007) S. 654 ff.

646 Vgl. Stender-Monhemius (1999) S. 5.

67 Vgl. Lotters (1993) S. 4 f.; Rogge (2004) S. 25.

6% Vgl. Behrens (1996) S. 72.

9 Vgl. Schweiger; Schrattenecker (2001) S. 12.

650 Vgl. Rogge (2004) S. 25.

651 Vgl. Haseloff (1981) S. 76.

62 Vgl. Lober (1973) S. 71 f.; Meyer-Dohm; Kuhlmann (1972) S. 74 f.; Hummel (1975) S. 19, Haseloff
(1975) S. 159.
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Wirkung. Als Wirkung wird nach diesem tradierten Verstindnis die Profilierung, Aktualisierung
sowie Verdnderung von Images, Einstellungen und Verhaltensabsichten verstanden.®> Teilweise
soll sich durch spezielle Techniken sogar das Verhalten direkt steuern lassen.”>* DemgemiB
werden bei den Empfiangern durch gezielte Botschaften Reaktionen ausgelost, die das Wissen
vergroBern und die das Verhalten beeinflussen bzw. letztlich sogar steuern.®> Von groBer Be-

656 Denn anhand dieser

deutung ist dabei die Riickkopplung vom Empfinger zum Sender.
Riickkopplung kann der Kommunikationstreibende feststellen, welche konkreten Kommunika-

tionswirkungen bzw. welcher tatsdchliche Kommunikationserfolg stattgefunden hat.

Waihrend die Tatigkeiten des Senders das gesamte Gestaltungsspektrum der kommunikativen
MafBnahmen betreffen, umfassen die Verhaltensweisen der Empfanger die vom Sender beab-
sichtigten Wirkungen. Entsprechend 148t sich zwischen einem senderseitigen Kommunikations-

management und einer konsumentenseitigen Kommunikationswirkung unterscheiden.®>’

2. Senderseitiges Kommunikationsmanagement

Gemil dem skizzierten Kommunikationsmodell basiert die Marken-Kommunikation auf ge-
stalterischen Aktivititen eines kommunikationstreibenden Unternehmens. Die entsprechenden
Aktivititen beinhalten sukzessiv vorbereitete und funktional ausgerichtete Tétigkeiten. Inso-

fern stellt die unternehmensbezogene Gestaltung einen Managementprozef dar.®>®

2.1. Prozeflphasen des Kommunikationsmanagements

Das Management umfaft allgemein alle zur Bestimmung der jeweiligen Zielsetzungen, Stra-
tegien und MaBnahmen notwendigen Aufgaben, die nicht rein ausfiihrender Natur sind.**’
Als wesentliche Funktionen kann man dabei die systematische und bewufite Analyse, Pla-
nung, Realisation und Kontrolle sdmtlicher kommunikativer Aktivititen anfiihren. Die Be-
rlicksichtigung dieser Funktionen verdeutlicht, dafl die kommunikationspolitischen Tatigkei-
ten nicht in einem Schritt entwickelt werden konnen, sondern das Ergebnis eines iterativen
und dynamischen Prozesses darstellen (vgl. Abb. 16).°° Dabei stehen die Aufgabenbereiche
nicht isoliert nebeneinander, sondern sie befinden sich in einer logischen Reihenfolge und
bilden so einen komplexen, sich stindig wiederholenden Zyklus, der durch Vor- und Riick-

kopplungsbezichungen gekennzeichnet ist.*!

63 Stellvertretend fiir diese Sichtweise kommunikativer Wirkung vgl. Bruhn (1989 b) S. 399.

654 Vgl. Kroeber-Riel; Meyer-Hentschel (1982) S. 25 ff.; Kroeber-Riel; Esch (2004) S. 135 ff.
65 Vgl. Schrader (1993) S. 222.

66 Vgl. Hack (1993) S. 26.

%7 Vgl. Bruhn (2005 b) S. 1 f.

658 Vgl. hierzu etwa Unger; Fuchs (2005); Pepels: (1999); Neske (1977); Gruning; Hunt (1984).
69 vagl. Ulrich; Fluri (1995) S. 14.

660 vgl. Meffert (1994 a) S. 29; Hofbauer; Hohenleitner (2005) S. 130.

661 Vgl. Wild (1982) S. 37; Steinmann; Schreyogg (2005) S. 10.
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Feedback
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(Quelle: Eigene Darstellung)

Abb. 16: ProzeBphasen des Kommunikationsmanagements

PABAMIOJPII]




-75 -

2.2. Kommunikationsanalyse

Den Ausgangspunkt des Managementprozesses stellen analytische Uberlegungen in Form einer
Situationsanalyse dar.®®* Eine solche Analyse ist notwendig, da ohne die Kenntnis der Ausgangs-
situation keine systematische Entwicklung kommunikativer MaBnahmen méglich ist,**> denn die

Kommunikationsplanung basiert auf der Erfassung und Auswertung relevanter Informationen.***

2.2.1. Merkmale des Analysephase

Die Kommunikationsanalyse erhoht die exakte Abgrenzung der Zielgruppen, die konkrete Fi-
xierung kommunikativer Zielsetzungen und die Bestimmung der angestrebten Positionierung.
Weiterhin verringert sie Risiken bzw. Unsicherheiten beziiglich der taktischen und operativen
Planung.®®® Die notwendigen Informationen lassen sich durch Primir- sowie durch Sekundar-

forschung erheben.®®®

Primérforschung liegt dann vor, wenn die erforderlichen Daten und Fak-
ten mittels Befragung, Beobachtung oder durch den Einsatz von Panels eigens fiir die zugrun-
de liegende Problemstellung erhoben werden.®®” Sekundirforschung umfaft dagegen die Be-
schaffung, Zusammenstellung und Auswertung bereits verfiigbarer betriebsinterner und be-

. 668
triebsexterner Daten.

Dabei kommt es regelmifBlig zu einer Kombination aus Primér- und
Sekundirforschung.®® Der entscheidende Grund hierfiir liegt darin, daB Primérerhebungen
wesentlich teurer zu realisieren sind und sie deshalb nur dann zum Einsatz gelangen, wenn es
nicht gelingt, die Risiken bzw. Unsicherheiten der anstehenden Planung durch die Informatio-

, - 670
nen der Sekundiranalysen zu reduzieren.

Die Kommunikationsanalyse darf sich nicht in einer Kumulation relevanter Daten und Fakten
erschopfen, sondern die erhobenen Informationen miissen im Hinblick auf die Kommunikations-
planung systematisch aufbereitet werden.®”' Diesbeziiglich lassen sich sogenannte uni-, bi- oder
auch multivariate Verfahren unterscheiden.®’”” Zu deren Bewertung 14Bt sich hervorheben, daB
durch die Verwendung von univariaten Analysen, die sich auf einzelne Variablen — beispiels-
weise den Bekanntheitsgrad einer Marke — beziehen, bereits wichtige Informationen in Bezug
auf den Einsatz kommunikationspolitischer Maflnahmen gewonnen werden konnen, daf3 aber

erst durch die gleichzeitige Analyse zweier bzw. mehrerer Variablen tiefergehende Aspekte — wie

662 Vgl. hierzu Bruhn (2005 a) S. 298; Schulz (1992) S. 54; Schiiller (1991) S. 219.
663 vgl. Sander (1993) S. 270; Blise (1982) S. 189.

664 Vgl. Meyer; Hermanns (1981) S. 81; Reim (1986) S. 16; Cutlip u.a. (1985) S. 207.
665 Vgl. Pickert (1994) S. 34.

666 Vgl. Dohmen (1993) S. 115.

667 Vgl. Hiittner; Schwarting (2002) S. 22.

668 Vgl. Meffert (1992 a) S. 195.

669 Vgl. Hammann; Erichson (1990) S. 60; Wolf (1988) S. 27.

67 Vgl. Weis; Steinmetz (2002) S. 59.

71 Vgl. Dohmen (1993) S. 122.

672 Vgl. Hiittner; Schwarting (2002) S. 213.
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. e . . . .. . 673
die Positionierung von Marken im mehrdimensionalen Raum — prézisiert werden konnen.

Entsprechend haben sich bi- bzw. multivariate Verfahren zunehmend etabliert.*”*

Eine systematische Kommunikationsanalyse erschopft sich nicht in einer Bestandsaufnahme der
aktuellen Situation, sondern sie prognostiziert die voraussichtlichen Entwicklungen der relevan-
ten Sachverhalte in die Zukunft.®”® In diesem Sinne sind konsequent aus den erhobenen Daten
und Fakten abgeleitete, um Objektivitit bemiihte Voraussagen der kommunikationspolitischen

676

Rahmenbedingungen notwendig.””” Beziiglich der methodischen Absicherung dieser Voraus-

sagen lassen sich quantitative und qualitative Prognoseverfahren differenzieren.®’”’

Quantitative
Verfahren zeichnen sich durch ziffernmiflige Angaben aus und qualitative Ansétze bestehen aus

GroBen, die sich nicht oder nur durch Transformation beziffern lassen.®”

Gegenstand der Situationsanalyse sind die betreffenden Kommunikationsobjekte sowie deren
Verkniipfung zu den Analysefeldern Zielgruppe und Wettbewerb, Markt und Umfeld sowie
Medien.®” Entsprechend stellt die Kommunikationsanalyse eine systematische Marketing- bzw.

Markenforschung mit der Absicht dar, die kommunikationsrelevanten Stirken und Schwichen

680

sowie Chancen und Risiken des Kommunikationsobjektes offenzulegen.”™ Weiterhin widmet

sie sich den Beziehungen zwischen den unterschiedlichen Kommunikationstrédgern sowie de-

ren Nutzern in Form einer strukturiert durchgefiihrten Mediaforschung.®®!

2.2.2. Stiarken-/Schwichenanalyse

Kennzeichnend fiir die Situationsanalyse ist die sukzessive Verdichtung der erhobenen Da-

682

ten.”~ Dabei wird zuerst die sogenannte Stirken-/Schwéchenanalyse durchgefiihrt, die sich

aus der Potential-, Wettbewerbs- und Imageanalyse zusammensetzt.’*

Den Gegenstand der
Potentialanalyse stellt die kritische Analyse der materiellen und immateriellen Eigenschaften
der Marke im Hinblick auf ihre Verfiigbarkeit und Eignung fiir kommunikationspolitische
Entscheidungen dar (vgl. Tab. 4).°** Der inhaltliche Analyseschwerpunkt wird einerseits leistungs-

und andererseits absatzpolitisch fokussiert.®®

673 Vgl. Bohler (2004) S. 183.

6 Vgl. Green; Tull (1982) S. 253.

% Vgl. Dohmen (1993) S. 118.

676 Vgl. Hammann; Erichson (1990) S. 291.

77 Eine Ubersicht der Verfahren liefert Hiittner (1982) S. 21; Hiittner (1989) S. 159.

%% Vgl. Berekoven u.a. (2006) S. 254.

67 Vgl. Schweiger; Schrattenecker (2001) S. 142; Pickert (1994) S. 35.

680 Vgl. Clow; Baak (2004) S. 126; Bruhn (2005 a) S. 323; Kreilkamp (1987) S. 70.

681 Vgl. Unger u.a. (2004) S. 58.

682 Vgl. Horschgen u.a. (1993) S. 41.

683 OHMAE spricht analog von einem strategischen Dreieck bestehend aus der eigenen Unternechmung, den
Kunden und der Konkurrenz. Vgl. Ohmae (1986) S. 71 ff.

684 Vgl. Kreikebaum (1997) S. 134.

685 Beziiglich einer detaillierten Beschreibung der Potentiale vgl. insbesondere Koppelmann (1981) S. 51 ff;;
Koppelmann (2001) S. 141 ff.
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Mit der Potentialanalyse beabsichtigt man, alle mit der eigenen Marke zusammenhéngenden
Aspekte in der fiir kommunikationspolitische Entscheidungen notwendigen Breite und Tiefe zu
verstehen.®® Die Daten und Fakten lassen sich ohne groBen Aufwand beschaffen, da sie Ent-
scheidungstatbestéinde der iibergeordneten Marketingplanung und ganz speziell der leistungs-,
kontrahierungs-, distributions- und kommunikationspolitischen Elemente des Marketing-Mix

687

enthalten.””" Der Zweck dieser Analyse besteht somit vor allem im Erkennen geeigneter Argu-

mente bzw. Botschaften fiir die kommunikative Ansprache der Zielgruppe sowie deren gestal-

terische Umsetzung in aufmerksamkeitsstarke und iiberzeugende Kommunikationsmittel.***

Objekt- Sach- Anmutungs- Vermarktungs-
potentiale potentiale potentiale potentiale
Materialbezogene Technische Wertbezoge Markierungs-
Aspekte Aspekte Aspekte aspekte
Designbezogene Physiologische Asthetikbezogene Erhiltlichkeits-
Aspekte Aspekte Aspekte aspekte
Funktionale Nutzungs- Atmosphérische Entgelt-
Aspekte aspekte Aspekte aspekte
Kombinatorische Wartungs- Alleinstellungs- Informations-
Aspekte aspekte aspekte aspekte
Historische Okonomische Motivations- Service-
Aspekte Aspekte aspekte aspekte

(Quelle: Eigene Darstellung)

Tab. 4: Potentiale eines Kommunikationsobjekts

In welchem Ausmalf die eigenen kommunikationspolitischen Potentiale Stirken oder Schwichen
beinhalten, ist dabei stets relativ, d.h. in Relation zum Wettbewerb zu beurteilen.®® Wettbe-
werbsvorteile konnen nur aus einem Vergleich mit den Konkurrenten ermittelt werden.®”® Denn
der Kommunikationserfolg héngt u.a. von den kommunikativen Maflnahmen der Wettbewerber
ab.”! Insofern werden im Rahmen der Wettbewerbsanalyse sowohl qualitative als auch quantita-
tive Daten beziiglich der Kommunikationspolitik der maBgeblichen Wettbewerber erhoben.®**
Die qualitativen Daten beziehen sich auf die inhaltliche Ausgestaltung der Ma3nahmen. So las-
sen sich aus der Analyse der eingesetzten Kommunikationsmittel und -trédger detaillierte Riick-
schliisse beziiglich der angestrebten Zielsetzungen, der anvisierten Zielgruppen und der konkre-
ten Copy- bzw. Mediastrategie ziehen.””> Die quantitativen Daten beinhalten Angaben iiber die
Hohe des eingesetzten Kommunikationsbudgets sowie dessen sachliche und zeitliche Verteilung

auf unterschiedliche kommunikationspolitische Instrumente bzw. Medien.

68 Vgl. Aaker (1989) S. 135.

87 Vgl. Reim (1986) S. 20; Bednarczuk (1990) S. 137 ff.

8% Vgl. Huth; Pflaum (1996) S. 88.

5% Vgl. Hinterhuber (2004) S. 123; Bea; Haas (2005) S. 118.
6% Vgl. Kreikebaum (1989) S. 134.

1 Vgl. Romer (1988) S. 481.

%2 Vgl. Unger; Fuchs (2005) S. 80 f.

6% Vgl. Hoffmann (1979) S. 119 f.
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Im Rahmen der Stirken-/Schwéchenanalyse werden sodann die absoluten Ergebnisse der Poten-
tial- und Wettbewerbsanalyse aufeinander bezogen, um kommunikationspolitische Handlungs-
spielrdume offensiver bzw. defensiver Art zu identifizieren.””* Dadurch soll aufgedeckt werden,
wo tragfahige Alleinstellungsmerkmale fiir die zukiinftige Positionierung des Kommunikations-

objektes liegen.*”

Im Gegensatz zu den bisherigen, auf objektiven Daten und Fakten beruhen-
den Analysen legt die Imageanalyse die Stirken und Schwichen des Kommunikationsobjektes
aus der subjektiven Perspektive der Konsumenten offen.”® Im einfachsten Fall gibt die Image-
analyse Auskunft dariiber, wie die Konsumenten die Marke anhand von Begriffspaaren bewer-

697

ten.”” ' Ein zuverldssiges und hédufig angewandtes Verfahren stellt dabei das semantische Dif-

ferential dar, bei dem der Meinungsgegenstand durch eine Abfrage von bipolar ausgerichteten

Itembatterien beurteilt wird.*”®

Dadurch verfolgt man die Intention, die subjektiven Vorstel-
lungen der Konsumenten beziiglich des Kommunikationsobjektes in Relation zu den Vorstellun-
gen beziiglich der konkurrierenden Marken bzw. Unternehmen zu stellen.”” Allerdings enthalt
die zugrunde liegende Profildarstellung keine Aussagen hinsichtlich der Bedeutung der einzelnen
Eigenschaften. Deshalb verwendet man meistens komplexere Methoden, bei denen die von den
Konsumenten wahrgenommene Nihe bzw. Ferne der konkurrierenden Marken- und Idealimages

in einem zwei- bzw. mehrdimensionalen Eigenschaftsraum darstellt werden (vgl. Abb. 17).%

Eigenschaft 1 X X X  x
X x x X
X X y X
x O Marke B X
X X
X
X S x X x
X x @ Marke A
X X X
X X u
Eigenschaft 2

O = Realimage einer Marke
x = Idealmarke aus subjektiver Sicht eines Konsumenten

(Quelle: In Anlehnung an Freter (1977) S. 57.)

Abb. 17: Zweidimensionaler Eigenschaftsraum der Imageanalyse

Durch eine Faktoren- und Clusteranalyse der erhobenen Itembatterien bzw. durch eine multidi-

mensionale Skalierung von Ahnlichkeitsdaten kann man eine solche graphische Veranschauli-

% Vgl. Piimpin (1992) S. 53 f.; Brezski (1993) S. 118.

% Vgl. Griining; Kiihn (2002) S. 123.

6% Vgl. Bednarczuk (1990) S. 151 ff.; Kotler u.a. (2007) S. 658 ff.

%7 Vgl. Salcher; Hoffelt (1995) S. 146; Weber (1996 a) S. 51.

% Vgl. Wolf (1988) S. 121.

%9 Vgl. Huber (1990) S. 84.

70 ygl. Rosenstiel; Ewald (1979 b) S. 47; Neumann; Rosenstiel (1981) S. 770.
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chung der Ergebnisse methodisch realisieren.”’’ Dadurch 148t sich feststellen, welche Eigen-
schaften die Konsumenten als relevant erachten und wie sie die Marken im Vergleich zu Kon-
kurrenzmarken beurteilen.””® Das Ergebnis ist zundchst rein deskriptiver Natur.”” Planungs-
unterstiitzenden Charakter erhélt die Analyse erst, wenn weitere Annahmen iiber das Marken-

wahlverhalten getroffen werden.”**

Dementsprechend lautet die Grundannahme, daB3 ,,... die
Markenwahl von der gewichteten Entfernung der einzelnen Marken zur jeweiligen Idealmarke
abhingt.“’" Der Konsument bevorzugt damit diejenige Marke, deren Distanz zwischen Mar-

ken- und Idealimage in seiner subjektiven Wahrnehmung am geringsten ausfillt.”

2.2.3. Chance-/Risikenanalyse

Die Hauptaufgabe der Situationsanalyse besteht in der Ermittlung von Stirken und Schwichen
sowie giinstigen und ungiinstigen Entwicklungen im Markt bzw. im Umfeld.””” Insofern wird die
Situationsanalyse systematisch um die Analyse der Markt- und Umfeldentwicklungen zu einer

umfassenden Chancen-Risiken-Analyse erweitert (vgl. Abb. 18).”%

Marktanalyse Stirken-/Schwichenanalyse

Umfeldanalyse

Stirke bzw. Schwiiche

Marktentwicklung

Trendentwicklung

v

Die Markt- bzw. Trendentwicklung
trifft auf eine Stirke

v

Die Markt- bzw. Trendentwicklung
trifft auf eine Schwiiche

Kommunikationschance Kommunikationsrisiko

Chancen-/Risikenanalyse

(Quelle: In Anlehnung an Piimpin (1992) S. 105.)

Abb. 18: Systematik der Chancen-/Risikenanalyse

Die Marktanalyse beinhaltet die Untersuchung der Beschaffenheit abgegrenzter Mirkte.”” Den

Ausgangspunkt der Marktanalyse stellt somit die Abgrenzung des relevanten Marktes dar.”'® Es

geht dabei um die Notwendigkeit, den zu bearbeitenden Markt so exakt wie moglich zu fixieren.”"!

1 Vgl. hierzu Mayer (1984) S. 63 ff.; Freter (1987 b) S. 83 ff.; Trommsdorff (1992 a) S. 329; Reutterer
(1994) S. 92 ff.

02 ygl. Schobert (1980) S. 146; Trommsdorff u.a. (2004) S. 545.

3 Vgl. Roth (1999 a) S. 40; Roth (2000) S. 446.

% Vgl. Brockhoff; Rehder (1978) S. 332; Miiller (1986) S. 108; Scharf (1991) S. 65 f.
05 Freter (1977) S. 60.

706 ygl. Freter (1987 b) S. 82.

7 Vgl. Mauthe (1984) S. 3; Kreilkamp (1987) S. 70.

% Vagl. hierzu auch Welge; Al-Laham (1992) S. 128; Hammer (1998) S. 43.

9 Vgl. Kreikebaum (1997) S. 123; Aeberhard (1996) S. 152.

0 Zur Marktabgrenzung vgl. insbesondere Bauer (1989).

' Vgl. Unger; Fuchs (2005) S. 76.
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Das optimale Ausmaf dieser Festlegung 148t sich jedoch nicht generell bestimmen.”' Inhalt-
lich stellt die Marktanalyse auf die Untersuchung der mengen- und wertméaBigen Potentiale bzw.
Volumina des Marktes ab,”" denn fiir die Planung kommunikativer MaBnahmen ist neben an-
deren Faktoren insbesondere die konkrete Entwicklung des Angebots und der Nachfrage von
grundlegendem Interesse.”'* Im Hinblick darauf kann man eine Differenzierung beziiglich der
AnalysegroBBen Marktkapazitit, Marktpotential, Marktvolumen und Marktanteil sowie Absatz-
potential und Absatzvolumen treffen.”"” Fiir eine Analyse des Marktes ist aber auch die Ent-
wicklung der genannten GroBen im Zeitverlauf relevant, denn die Evolution des Marktes be-
inhaltet eine ganze Reihe von Implikationen fiir kommunikationspolitische Entscheidungen.’'®
Gemil der Annahme, dal Markte bestimmte Entwicklungsphasen durchlaufen, kann man
tendenziell eine sogenannte Einfithrungs-, Wachstums-, Reife-, Séttigungs- und Degenerations-
phase differenzieren.”'” Mit Hilfe dieser Entwicklungsstadien lassen sich die marktanalytischen
GroBen im Zeitverlauf darstellen. MaBgeblich fiir die postulierte Dynamik sind Entwicklungen

der Rahmenbedingungen des Umfeldes.

Die Umfeldanalyse dient der Auseinandersetzung mit den relevanten Trends, welche die Rahmen-
bedingungen verdndern und damit zu neuen Markt-, Wettbewerbs-, Potential- und Imagekonstel-

lationen fiihren.”'®

Eine verbreitete Einteilung der Einfliisse des Umfeldes differenziert in diesem
Zusammenhang in eine 6konomische, sozio-kulturelle, politisch-rechtliche, technologische und
okologische Komponente.”'” In Anbetracht der Vielzahl umfeldbezogener EinfluBfaktoren ist
eine ersichtliche Anzahl von SchliisselgroBen auszuwihlen,?® um letztlich die Chancen und

Risiken kommunikationspolitischer Entscheidungstatbestinde identifizieren zu kénnen.”!

2.2.4. Medienanalyse

Neben der Aufdeckung der Chancen und Risiken beschiftigt sich die Kommunikationsanalyse
mit der Fragestellung, warum welche Personen zu welchem Zeitpunkt wie intensiv Medien nutzen.
Auf diese Frage nach der Transparenz der Mediennutzung gibt die Medienanalyse Auskunft,**
die nach der Art der erhoben Daten in die drei Gebiete Mediastatistik, quantitative Mediaana-

lysen und qualitative Mediaanalysen aufgeteilt werden kann.”*

"2 Vgl. Freter (1983) S. 20.

3 Vgl. Reim (1986) S. 17.

14 Vgl. Unger; Fuchs (2005) S. 78.

"5 Zur inhaltlichen Beschreibung der angefiihrten Grofen vgl. etwa Hiittner; Schwarting (2002) S. 369 f.;
Meffert (1992 a) S. 333; Becker (2006) S. 393 ff.

16 Vgl. Hinterhuber (1990) S. 120.

"7 Zum Lebenszykluskonzept vgl. insbesondere Hofstitter (1977).

8 Vgl. Griining; Kiihn (2002) S. 113; Aeberhard (1996) S. 117.

e Vgl. Wiedmann; Kreutzer (1985) S. 103 £; Keller (2003) S. 560 f.; Hofbauer; Hohenleitner (2005) S. 137.

720 Vgl. Horschgen u.a. (1993) S. 38.

21 Vgl. Kreikebaum (1997) S. 40.

2 Vgl. Unger; Fuchs (2005) S. 361; Busch u.a. (2007) S. 63.

3 Vgl. Huth (1993) S. 195; Spanier (2000) S. 60.
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Die Mediastatistik bietet Informationen bei der Analyse der filir Zeitungen, Zeitschriften,
AdreBbiichern, Handbiichern und weiteren Presseerzeugnissen nachgewiesenen Auflagen, der
fiir Plakatanschlag, Verkehrsmittel- und GroBflaichenwerbung nachgewiesenen Anschlagstel-
len bzw. Werbemoglichkeiten, der fiir Filmtheater belegten Besucherzahlen, der von Horfunk
und Fernsehen ordnungsgeméil ausgestrahlten Werbespots, der fiir elektronische Datentriager
garantierten Auflagen sowie der fiir Onlinemedien nachgewiesenen Zugriffe.”** Erhoben wer-
den diese Daten von der Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Wer-
betrigern e.V.”” Die Daten der Mediastatistik sind fiir die Kommunikationsplanung zwar not-
wendig, nicht aber hinreichend, denn sie sagen noch nichts iiber die Nutzerstruktur und Reich-
weite der Trager kommunikativer Ma3nahmen aus. Tabelle 5 zeigt deshalb einige exemplarische

Datenquellen, die unter die Rubrik quantitative bzw. qualitative Mediaanalysen fallen.”*

Datenquelle  Auftraggeber Erscheinungs- Codeplan ~ Untersuchungs-
intervall IE
. : : Demographie
Media-Analyse Arbeitsgemeinschaft o Bev. ab 14 Jahre N
i Halbjahrlich - Freizeitverhalten
(MA) Mediaanalyse 26.000/5.000 Fille e
Allensbacher . Produkte / Konsum
Werbetrager-Analyse I“St'jilll)"“t‘)"sﬁ"l"e Halbjihrlich BZ‘S gg J‘;..Jlalhre Einstellungen
(AWA) ensoac ’ ate Mediennutzung
Verbraucher- . Marken / Konsum
Analyse ﬁ?ﬁ%‘f;ﬁr\ﬁﬂag Jahrlich S 8301 ;ajﬁle’re Freizeitverhalten
(VA) ' ¢ ‘ Mediennutzung
Typologie Marken / Konsum
der Wiinsche Burda Verlag Jéhrlich B‘;' 8301 ;Jﬁ? ¢ Freizeitverhalten
(TdW) ’ Mediennutzung
Kommunikations- Frauen von 14 bis Markendreiklang
Analyse e uner l‘z‘ e e i 64 Jahre e
(KA) & 5.000 Fille Mediennutzung
G Bev. von 14 bis Markendreiklang
Markenprofile \erg Jahr Zweijahrlich 64 Jahre Konsumverhalten
2 10.000 Fille Mediennutzung
Bev. von 14 bis Markenorientierung
Outfit-Studie Spiegel Verlag Vierjahrlich 64 Jahre Konsum / Einstellungen
8.000 Fille Mediennutzung
Lesqranalyse" GWA-Service Tt s Entsch"eidungs- Wirtschaftszweige
Entscheidungstréger Gesellschaft dreijhrlich trager" Korppetenzen
(LAE) 11.000 Fille Mediennutzung

(Quelle: Loffler (1999) S. 114.)

Tab. 5: Exemplarische quantitative bzw. qualitative Mediaanalysen

Die quantitativen Mediaanalysen widmen sich der représentativen Erhebung und systematischen
Aufbereitung der Struktur der Nutzerschaft und der Feststellung der Reichweiten der einzelnen
Medien.””’ Die entsprechenden Strukturanalysen zeigen dabei auf, wie die Nutzerschaft eines

Mediums nach sozio-6konomischen Kriterien wie Geschlecht, Alter, Einkommen usw. aufge-

74 Vgl. Unger u.a. (2004) S. 101; Landgrebe (1994) S. 20 ff.

% Vgl. Huth; Pflaum (2005) S. 306; Pepels (1999) S. 389 f.

726 Zur Beschreibung der einzelnen Studien vgl. insbesondere Loffler (1999) S. 49 ff.
77 Vgl. Benad (1991) S. 85; Koschnick (1995) S. 1196; Vélker (1996) S. 19.
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teilt ist.”*®

Die Reichweitenanalysen ermitteln dagegen die absolute Anzahl bzw. den prozentua-
len Anteil der anvisierten Zielpersonen, die von einem Medium erreicht werden.””’ Abgesehen
von der Reichweite eines Mediums und der Struktur seiner Nutzerschaft sind einige weitere
Sachverhalte fiir kommunikationspolitische Entscheidungen relevant, die im Rahmen qualita-

730

tiver Mediaanalysen ndher untersucht werden.””” Zu verweisen ist in diesem Zusammenhang auf

die inhaltliche Fokussierung von Markt-/Mediastudien, die neben den sozio-demographischen

Nutzungsdaten auch Konsumdaten zu zahlreichen Produktgattungen anbieten.”’

2.3. Kommunikationsplanung

Auf der Grundlage der durch die Situationsanalyse bereitgestellten Informationen ist es nunmehr
moglich, die kommunikativen MaBBnahmen systematisch zu planen. Der Planungsprozel3 repra-

sentiert dabei den zentralen Bestandteil des senderseitigen Kommunikationsmanagements.”*

2.3.1. Beschaffenheit der Planungsphase

Allgemein wird unter dem Begriff der Planung ,,... ein systematisch-methodischer Prozef3 der

“733 verstanden.””* Im Gegensatz zu weitge-

Erkenntnis und Losung von Zukunftsproblemen
hend spontan entwickelten und improvisierten Mallnahmen mindert die planerische Vorge-
hensweise das Auftreten von Fehlentscheidungen und schafft Handlungsoptionen bzw. redu-
ziert Komplexitit hinsichtlich der Ausgestaltung konkreter Entscheidungstatbestinde.”” In
diesem Sinne 146t sich die Kommunikationsplanung als die gedankliche Vorstrukturierung der
Realisation kommunikativer MaBnahmen charakterisieren.”*® Thr liegt die Absicht zugrunde,
die Mittel fiir die kreative und mediale Umsetzung der Marken-Kommunikation zu antizipie-

ren, zu systematisieren und letztlich auch zu selektieren.”’

Im Rahmen der kreativen und medialen Entscheidungstatbestéinde sind verschiede Aspekte zu
bertiicksichtigen. Dabei bestehen zwischen den Elementen zahlreiche Vor- und Riickkopp-
lungsbeziehungen, so dal3 die planerischen Aktivitidten nicht unabhédngig voneinander zu be-
trachten sind.”*® Es handelt sich vielmehr um ein System interdependenter Entscheidungen,”’

740

die eine simultane Bestimmung erfordern.”™ In der Kommunikationspraxis ist dies aber in den

% Vgl. Laarmann; Uenk (1985) S. 27.

79 Vgl. Hess (1999) S. 28.

70 vgl. Benad (1991) S. 178; Vélker (1996) S. 29.

1 Vgl. Koch (2001 a) S. 257; Hofsiss; Engel (2003) S. 104.
32 Vgl. Murphy; Cunningham (1993) S. 25.

3 Wild (1982) S. 13.

4 Vgl. Pfohl; Stolzle (1997) S. 2.

5 Vgl. Wild (1982) S. 15 ff.; Adam (1996) S. 3 ff.
36 vgl. Mag (1995) S. 2.

7 Vgl. Sander (1993) S. 263.

% Vgl. Bruhn (2005 a) S. 298.

9 Vgl. Sander (1993) S. 269 f.; Pickert (1994) S. 28.
0 ygl. Meffert (1989) Sp. 2207.
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wenigsten Fillen zu realisieren.”*' Aufgrund der aus der simultanen Planung zwangsliufig re-
sultierenden Komplexitit wird dort iiblicherweise eine sukzessive Methodik angewandt.”** Zu
deren Systematisierung werden die vier Kategorien Zeithorizont, Freiheitsgrad, Informations-

743

grundlage und Problemkategorie verwendet,”” so dal3 eine Differenzierung in eine strategi-

sche, taktische und operative Ebene der Kommunikationsplanung resultiert.”**

2.3.2. Strategische Planung

Die strategische Ebene bildet den Ausgangspunkt der Kommunikationsplanung.”* Thr Zweck
besteht im Auf- bzw. Ausbau von langfristigen kommunikationspolitischen Erfolgs-, d.h. Pro-
filierungs- und Differenzierungspotentialen beziiglich der Marke.”*® Der inhaltliche Fokus liegt
auf der Entwicklung eines systematischen Handlungsrahmens fiir die kreative und mediale Aus-
gestaltung aller KommunikationsmaBnahmen.”*” Charakteristisch hierfiir sind eine differenzierte
Zielgruppenansprache, eine langfristige Zielorientierung sowie ein ausgepragter Wettbewerbs-

bezug.”** AuBerdem stellt die mehrperiodische Budgetfixierung einen wichtigen Aspekt dar.”*’

Die Festlegung der Zielgruppen beinhaltet eine detaillierte Beschreibung der Personenkreise, "

751

die durch die kommunikativen Maflnahmen erreicht werden sollen.””" Die Bestimmung der Ziel-

gruppen findet dabei regelméBig auf der Basis mehrerer méglicher Kriterien statt (vgl. Abb. 19).”
In Anbetracht der Vielzahl von denkbaren Merkmalskombinationen stellt sich daher die Frage
nach der zweckméBigsten Kennzeichnung der Zielgruppe.”® Die damit verbundene Beurteilung
der Kriterien erfolgt anhand der Faktoren Kaufverhaltensrelevanz, ma3nahmenbezogene Aus-
sagefihigkeit, Zuginglichkeit, MeBbarkeit, zeitliche Stabilitit und Wirtschaftlichkeit.”** Dabei
erscheint es besonders wichtig, die Zielgruppenbeschreibung anhand von solchen Merkmals-
kombinationen durchzufiihren, die sich sowohl als Grundlage fiir kreative wie auch fiir mediale

Entscheidungstatbestinde heranziehen lassen.”> Ferner ist es notwendig, auch solche Personen

™1 Vgl. Schweiger; Schrattenecker (2001) S. 138.

™2 Vgl. Rogge (2004) S. 44.

™ Vgl. Mag (1995) S. 155.

M Vgl. Kohler (1993) S. 95; Berndt (1995) S. 3. Zur Differenzierung der Kommunikationsplanung in un-
terschiedliche Ebenen vgl. ausfiihrlich auch Ferguson (1999).

™ Vgl. Well u.a. (1992) S. 203; Arens; Bovée (1994) S. 202 ff.

M6 vgl. Gilweiler (1986) S. 149; Welge; Al-Laham (1992) S. 3 ff.

7 Vgl. Winterling (1984) S. 239.

™8 Vagl. Nickel (1995) S. 3.

™ Vgl. Sander (1993) S. 274.

0 Vgl. hierzu insbesondere Bohler (1977) S. 62 ff.; Bauer (1977) S. 50 ff.; Bauer (1976 a) S. 62 ff.;
Freter (1983) S. 43 ff.

1 Vgl. Huth; Pflaum (1996) S. 82.

2 Vgl. Freter (2001 a) S. 299.

3 Vgl. Vossebein (2000) S. 41.

4 Vagl. Freter (1995) Sp. 1807 f.; Freter (2001 b) S. 1075.

3 Vgl. Roth (1981) S. 628; Bruhn (1989) S. 405; Rogge (2004) S. 133 ff.
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durch geeignete Kriterien in die Betrachtung einzubeziehen, die auf die Informations- und

Kaufprozesse der eigentlichen Zielpersonen direkt oder indirekt EinfluB nehmen.”®

Einkommen

Soziale Schicht Schulbildung
Beruf

Geschlecht
Familien- Alter

lebenszyklus Familienstand
Zahl und Alter der Kinder

Kriterien

. Wohnortgrofie
Geographische Region

Kriterien Stadt/Land

Aktivitdten
Interessen > Lebensstil
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Soziale Lage Personlichkeits-
Wagnisfreudigkeit — inventare
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Wahrnehmungen
Motive
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=
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Betriebsformen- und

Einkaufsstittenwahl Geschiftstreue und -wechsel

Kaufverhaltens

Kaufer/Nichtkdufer der Produktart

Markentreue
Produktwahl Markenwochsel —— Markenwahl

Vielkdufer
Kaufvol
Wenigkiufer ——— Kaufvolumen

Kriterien des beobachtbaren

(Quelle: Freter (1993) Sp. 2810.)

Abb. 19: Kriterien der Zielgruppenselektion

Nachdem die Zielgruppen festgelegt worden sind, kann man normative Aussagen dahingehend
formulieren, welche Resultate zukiinftig bei diesen Personen erreicht werden sollen.”’ Entspre-
chend verleihen die Zielsetzungen der Kommunikation eine klare Orientierung, an der man alle
kreativen und medialen Entscheidungen auszurichten und zu bewerten hat.”*® Sie sind in die
Zielhierarchie des Unternehmens eingebunden und leiten sich im Rahmen einer Zweck-Mittel-
Relation aus den iibergeordneten Marken- bzw. Marketingzielsetzungen ab.””’ In diesem Sin-
ne fiihrt man kommunikative MaBBnahmen durch, um die Gewinn- bzw. Rentabilititserzielung

zu verbessern, um dadurch die Existenz der Marke bzw. des Unternehmens langfristig sicher-

36 Vgl. Freter (1987 ¢) S. 131; Unger; Fuchs (2005) S. 127.

7 Vgl. Kaiser (1980) S. 129; Steffenhagen; Siemer (1996) S. 46.; Levermann (1995) S. 4.
758 Vgl. Bindlingmaier (1970) S. 406; Anton (1973) S. 17; Steffenhagen (1993) S. 287.

9 Vgl. Meyer; Hermanns (1981) S. 72; Roth (1981) S. 620; Rossiter; Percy (1987) S. 160.
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zustellen.”®® Als generelle kommunikationspolitische Zielsetzungen stehen damit die Erhaltung
und Sicherung des erreichten Umsatzes, die Stabilisierung bedrohter Marktanteile, die Durch-
setzung neuer Marken oder die ErschlieBung neuer Mirkte im Vordergrund.”®' Daneben kann
man spezifische Zielsetzungen identifizieren, die sich in 6konomische und auBer6konomische
Kategorien einteilen lassen.”®* Analog wird auch zwischen dem 6konomischen Erfolg und der
auBerokonomischen Wirkung kommunikativer MaBnahmen differenziert.”*> Dabei sind die
kommunikativen Wirkungen dem wirtschaftlichen Erfolg vorgelagert und determinieren die-
sen. Unter dkonomischen Zielsetzungen faft man solche Grofien zusammen,”** die monetire wirt-
schaftliche Maf3e wie den Gewinn und seine Bestandteile sowie die Kosten und Umsétze bein-
halten.”® Der Vorteil dieser GroBen liegt darin, daB sie exakt meB- und quantifizierbar sind.”®®
Die Vorgabe von dkonomischen Erfolgsmaf3en ist aber auch in nachhaltiger Form kritisiert wor-
den.”®” Aus diesem Grund liegen der Formulierung von Kommunikationszielen vor allem aufer-
6konomische MaBe in Form von kommunikativen Wirkungskategorien zugrunde,”*® die sich auf

die zurechenbaren Ergebnisse kommunikativer Mallnahmen beziehen (vgl. Abb. 20).

Gestaltung und Schaltung kommunikativer MaBinahmen

Mediale Kontakte als Resultate

Reichweite und Kontakthaufigkeit

Psychische Wirkungen als Resultate

Kognitive, affektive und konative Wirkungen

v

Ubergeordnete 6konomische Resultate

Ansatzpunkte fiir
kommunikative Zielsetzungen

(Quelle: In Anlehnung an Steffenhagen (1993) S. 289.)

Abb. 20: Relevante Resultate der Marken-Kommunikation

Die kommunikativen Zielsetzungen, die an die medialen Kontakte mit der Zielgruppe ankniip-

fen, sind in erster Linie im Rahmen der Mediaplanung von Bedeutung.”® Denn die Ausarbei-

760 ygl. Schmalen (1992) S. 15.

61 Vgl. insbesondere Gutenberg (1984) S. 372; Heuer (1968) S. 39.

762 vgl. Behrens (1976) S. 106 ff.; Tietz; Zentes (1980) S. 49; Reim (1986) S. 41 ff.; Barth; Theis (1991) S.
120 ff.; Sander (1993) S. 273; Martin (2002) S. 203 ff.; Dannenberg u.a. (2003) S. 20.

63 Vgl. Mayer; Illmann (2000) S. 390 f.; Spanier (2000) S. 24 ff.

764 Zur Systematisierung Skonomischer Zielsetzungen vgl. Bidlingmaier (1970) S. 410 f.

65 Vgl. hierzu etwa Freter (1974) S. 37; Steffenhagen (1993) S. 287; Stender-Monhemius (1999) S. 38.

766 ygl. Bruhn (1989 b) S. 402.

7 Vgl. hierzu Andritzky; Merkle (1976) S. 572 ff.; Kaiser (1980) S. 129; Meyer Hermanns (1981) S.
75; Koppelmann (1981) S. 109 f.

68 Vagl. Freter (1974) S. 38; Busch u.a. (2007) S. 107.

9 Vgl. Steffenhagen (1993) S. 288.
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tung und Bewertung eines konkreten Mediaplans hangt maf3geblich von der Frage ab, wie viele
Personen der fixierten Zielgruppe wie oft durch die Kommunikationsmittel erreicht werden sol-
len.””® Deshalb sind Vorgaben zu formulieren, die eine maximale Reichweite in der Zielgruppe
bei optimaler Kontakthiufigkeit mit dem Kommunikationsmittel gewéhrleisten.””' Ein derart
optimierter Kontakt stellt allerdings nur eine notwendige, nicht aber eine hinreichende kommu-
nikative Zielsetzung dar.”’* Zusitzlich sind zur Bewertung kommunikativer Manahmen Ziel-

h'" Zur

774

setzungen hinsichtlich der psychischen Wirkungen, die erreicht werden sollen, erforderlic
Systematisierung der entsprechenden Wirkungskategorien dienen sogenannte Wirkungsmodelle.
In Anlehnung an diese Modelle empfiehlt es sich, die angestrebten Image- bzw. Einstellungs-
komponenten einer Marke durch kognitive Groflen wie Bekanntheitsgrad, Kenntnisse bzw.
Wissen und durch affektive Malle wie Anmutungen, Emotionen bzw. Stimmungen sowie

durch konative Zielsetzungen wie Kauf- bzw. Wiederkaufabsichten auszudifferenzieren.””

Mit der Formulierung von Zielsetzungen hat man jedoch noch keine Direktiven fiir die kreative

77® Hierzu dient die Positionierung.””” Diese

Ausgestaltung der Kommunikationsmittel festgelegt.
beinhaltet alle Entscheidungstatbestdnde, die darauf abzielen, die eigene Marke in der subjekti-
ven Wahrehmung der Zielgruppe derart attraktiv zu verankern, daB sie sich von konkurrieren-
den Marken abhebt und diesen vorgezogen wird.””® Die zentrale Aufgabe besteht folglich darin,
solche Attribute zu bestimmen, durch welche die Marke bei der Zielgruppe profiliert und gegen-
{iber dem Wettbewerb differenziert werden kann.””” Die Positionierung legt also fest, welche
relevanten Eigenschaften der Marke in der Kommunikation herausgestellt werden sollen.”*’ Die
Grundlage fiir diese Entscheidung bildet die Imageanalyse in Form eines mehrdimensionalen
81 Als Entscheidungskriterium dient dabei die subjektive Wahrneh-

mung der Konsumenten.”®* Die Positionierung findet ihre schriftliche Fixierung im sog. Positio-

Positionierungsmodells.

ning Statement.”® Hierbei handelt es sich um eine knapp formulierte Definition des durch die

Marke gestifteten Nutzens aus Sicht der Zielgruppe.”**

70 Vgl. Unger u.a. (2004) S. 39; Winter; Fritzen (1999) S. 404.

' Vgl. Huth (1993) S. 192; Hofsiss; Engel (2003) S. 195; Busch u.a. (2007) S. 111.
72 Vgl. Schmalen (1992) S. 17.

m Vgl. Freter (1974) S. 36; Schweiger; Schrattenecker (2001) S. 147 ff.

7 Zur Darstellung verschiedener Wirkungsmodelle vgl die Ausfithrungen in Abschnitt C.L.2.
5 Vgl. Bruhn (1989 b) S. 402.

76 Vgl. Levermann (1995) S. 22.

777 Zum Begriff der Positionierung vgl. Trommsdorff (1995 a) Sp. 2056.

" Vgl. Kroeber-Riel; Esch (2004) S. 51.

7 Vgl. Kiihn; Jenner (1998) S. 9.

80 Vgl. Bednarczuk (1990) S. 20 ff.; Kohler (1993) S. 98 f.

81 Zum klassischen Modell der Markenpositionierung vgl. insbesondere Freter (1977) S. 53 ff.; Miiller
(1986) S. 98 ff. Zu erweiterten Positionierungsmodellen vgl. Weber (1996 a) S. 51 ff.

2 Vgl. Neumann; Rosenstiel (1981) S. 774; Wind (1982) S. 75; Haedrich; Tomczak (1996) S. 137.
™ Vgl. Schweiger; Schrattenecker (2001) S. 68.
8 Vgl. Rossiter; Percy (1998) S. 141; Pepels (1999) S. 273.
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Im Anschluf3 an die Positionierung erfolgt die strategische Budgetfixierung. Diese umfaft die
Festlegung der Hohe der finanziellen Mittel, die in der betrachteten Periode zur Verfligung
stehen.”® Grundsitzlich kann man dabei analytische und heuristische Verfahren zum Einsatz
bringen.”®® Die analytischen Verfahren bauen auf Wirkungsfunktionen auf und versuchen unter
der Annahme der Giiltigkeit bestimmter funktionaler Zusammenhénge das optimale Kommuni-
kationsbudget zu finden.”®” Entsprechend handelt es sich um sehr komplexe, hochgradig mathe-
matische Modelle,”®® deren Realititsbezug und Operationalitit eher gering erscheinen.” In der

790

Praxis haben sich diese Verfahren daher nicht durchsetzen kénnen.”" Die Bestimmung des

Budgets basiert hier auf heuristischen Verfahren in Form von Erfahrungswerten und allgemeinen

Entscheidungsregeln.””

Die dabei angewandten Methoden lassen sich in verhéltnis-, konkurrenz-
und liquiditétsorientierte Methoden klassifizieren.””> Der Vorteil dieser Methoden liegt in ihrer
Praktikabilitét. Jedoch 148t sich gegen diese Verfahren einwenden, daB sie die logische Kausali-
tit zwischen Budgethohe und Wirkung umkehren.”? Deshalb empfiehlt sich ein Verfahren, das
von den Zielsetzungen ausgehend die Hohe der erforderlichen Aufwendungen erfaf3t. In diesem
Sinne stellt sich die ziel- und aufgabenorientierte Methode als die einzig rationale Heuristik zur

Bestimmung des Budgets dar.”**

Denn bei dieser Methode legt man das Budget aufgrund einer
Prognose der Kosten fiir die zur Zielerreichung notwendigen MaBBnahmen grob fest und {iber-
priift es auf seine finanzielle Tragbarkeit hin.””> Hieran schlieft sich eine Zielrevision an, sofern
die vorhandenen Mittel nicht ausreichen. Die endgiiltige Hohe des Budgets ergibt sich erst nach

der Durchfiihrung aller Analyse-, Planungs-, Realisations- und Kontrolltitigkeiten.””

2.3.3. Taktische Planung

Wihrend die strategische Planung die Entwicklung eines umfassenden und systematischen
Handlungsrahmens zum Gegenstand hat, befaf3t sich die taktische Planung mit der Konkreti-
sierung inhaltlicher und medialer Aufgabenstellungen vor dem Hintergrund unterschiedlicher

kommunikationspolitischer Instrumente.”’

5 Vgl. Sander (1993) S. 274; Barzen (1990) S. 52.

78 ygl. Bruhn (2005 b) S. 238.

87 Vgl. Unger; Fuchs (2005) S. 351; Rogge (2004) S. 150.

8 Vagl. hierzu Meffert; Freter (1987 b) S. 152; Schmalen (1992) S. 48 ff.; Rahders (1989) S. 39 ff;
Tietz; Zentes (1980) S. 290 ff.

8 Vgl. Pepels (1999) S. 124 f.; Rogge (2004) S. 150.

70 Vgl. Bruhn (1989 b) S. 423; Pickert (1994) S. 58.

1 Vgl. Beeskow u.a. (1987) S. 881.

792 Vgl. Simon; Méhrle (1993) S. 304 ff.; Dannenberg u.a. (2003) S. 205 ff.; Korndorfer (1966) S. 25 ff.;
Kall (1996) S. 31 ff.

73 Vgl. Korndorfer (1974) S. 2217; Meyer; Hermanns (1981) S. 103 f.; Huth; Pflaum (2005) S. 267 f.
704 Vgl. Simon; Méhrle (1993) S. 306; Bruhn (2005 b) S. 242; Busch u.a. (2007) S. 136.

75 Zur ziel- und aufgabenorientierten Methode (Objective-and-task-Methode) vgl. insbesondere Zentes
(1982) S. 2212; Unger; Fuchs (2005) S. 345 ff.

76 Vgl. Pickert (1994) S. 60; Pudenz (1978) S. 35.
7 Vgl. Bruhn (2005 b) S. 62.
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Unter kommunikationspolitischen Instrumenten wird die gedankliche Biindelung von kom-
munikativen MaBBnahmen, d.h. von Aktivititen zur Erreichung kommunikativer Zielsetzungen
verstanden, die intern relativ homogen und extern relativ heterogen sind.””® Anhand dieser
Begriffsbestimmung wird aber zugleich deutlich, daB3 eine trennscharfe Abgrenzung der In-
strumente mittels eindeutiger MaBstibe nicht moglich erscheint.””” Deshalb 148t sich nur fall-
weise entscheiden, welchem Instrument die einzelne Mallnahme zuzurechnen ist. Gleichwohl

kann man mehrere unterschiedliche Instrumente differenzieren (vgl. Abb. 21).5%

) Mediawerbung | Public Relations
Sponsoring Placement
Interne Kommunikation : .' . Messen und Ausstellungen
Promotions . _ Multimedia
Event-Kommunikation | Direkt-Kommunikation

(Quelle: Eigene Darstellung)

Abb. 21: Instrumente markenbezogener Kommunikation

Die Problemstellung, die sich aus diesem Spektrum an kommunikationspolitischen Instrumenten
ergibt, liegt darin, daB3 alle kommunikativen Maflnahmen kombiniert und in ein umfassendes
Kommunikations-Mix integriert werden miissen.*®! Dieser Kommunikations-Mix umfaft die
konkrete Zusammensetzung an Instrumenten, die zur Erfiillung der kommunikativen Zielset-
zungen zum Einsatz gelangen.*”> Zur Bestimmung des optimalen Mix lassen sich analytische
Verfahren der Differentialrechnung und der mathematischen Programmierung sowie heuristi-
sche Methoden anwenden.*” Durch die Verwendung dieser Verfahren wird zwar die optimale
Allokation des Kommunikationsbudgets auf die diversen Instrumente sichergestellt, Kommu-

nikationswirkungs- und Mediennutzungsaspekte bleiben aber weitgehend ausgeklammert.***

Zur zielgerichteten Ausgestaltung der Kommunikationsinstrumente bedarf es daher der Formu-
lierung einer Copy- und Mediastrategie,*” die als gemeinsamer Bezugsrahmen fungieren.**® Die

Copystrategie baut dabei auf dem Positioning Statement auf und legt fest, wie sich die bestehen-

7 Vgl. Bruhn (2005 b) S. 3; Hermanns; Piittmann (1993) S. 33.

™9 Vgl. Haedrich (1993) S. 307.

800 vgl. Bruhn (2005 a) S. 209; Berndt (1993) S. 12 f.; Burnett; Moriarty (1998) S. 23; Fill (2001) S. 26 f;
Kloss (2000) S. 4; Hartleben (2001) S. 154; Pickton; Broderick (2001) S. 8; Hofbauer; Hohenleitner
(2005) S. 179; Busch u.a. (2007) S. 148.

%01 vagl. Tietz (1982) S. 2271 f.
802 Vgl. Unger; Fuchs (2005) S. 147.

803 Zur Darstellung der analytischen und heuristischen Verfahren vgl. insbesondere Meffert (1979 b) S.
130 ff.

84 Vgl. Bruhn (2005 b) S. 45.

805 In der Kommunikationspraxis haben sich die Begriffe Copy- und Mediastrategie eingebiirgert, obwohl
es sich aus Sicht des Kommunikationsmanagements um rein taktische Tatbestéinde handelt.

Teilweise wird in diesem Zusammenhang neben der Copy- und der Mediastrategie noch eine Creativ-
strategie aufgefiihrt. Vgl. hierzu Behrens (1996) S. 143 f.

806



-89 -

de Positionierung argumentativ und kommunikativ {iberzeugend transportieren 1i6t.*"’ Sie fixiert
die konkrete Aufgabenstellung fiir die kreative Umsetzung der Positionierung.*”® Ublicherweise

besteht sie aus dem Consumer Benefit, ** dem Reason Why *'® und der Tonality.*"'

Aufbauend auf den Reichweiten- und KontaktmalBen, die im Rahmen der Fixierung der kommu-
nikativen Zielsetzungen festgelegt wurden, besteht die Aufgabe der Mediastrategie in der Auswahl
geeigneter Kommunikationsmittel und in der Kombination entsprechender Kommunikations-
trager, mittels derer man mit der Zielgruppe in Kontakt treten kann.*'* Unter Kommunikations-
mitteln versteht man spezifische Kategorien von codierten Inhalten der Copystrategie, die sich
durch eine relativ homogene Kombination visueller, verbaler oder sonstiger Stimuli charakte-
risieren lassen.®! Exemplarisch fallen Anzeigen, Fernseh-, Radio- und Kinospots, Plakate,
Prospekte, Proben, Mailings, Banner, Verkaufsgespréache, Pressetexte, Betriebsversammlungen,
Messestinde, Placements, Events und Forderprojekte unter diese Kategorie.*'* Aufgrund ihrer
Charakteristika eignen sie sich in unterschiedlichem Mafle, die angestrebten Zielsetzungen zu

815

erreichen.” > Zur zweckdienlichen Auswahl der einzusetzenden Kommunikationsmittel dienen

daher verschiedene Beurteilungs- und Selektionskriterien (vgl. Abb. 22).

Beurteilungs- und Selektionskriterien

Makrokriterien Mesokriterien Mikrokriterien
Zielgruppe Kombinierbare Elemente Zielgenauigkeit
Zielsetzung Umfang der Information Wirkungsdauer

Markenobjekt Akzeptanz der Rezipienten Kontaktsituation
Budget Realitdtsnéhe Zeitlicher FEinsatz
Restriktionen Rezeptionszwang Wirkungskontrolle
Produktionskosten

(Quelle: Eigene Darstellung)

Abb. 22: Kriterien zur Selektion von Kommunikationsmitteln

Sofern die Kommunikationsmittel verbindlich feststehen, bedarf es der Entscheidung {iber den

sogenannten Media-Mix.*'® Der Media-Mix umfaft die Kombination und das zeitliche Zusam-

%07 ygl. Unger; Fuchs (2005) S. 143.

88 Vgl. Roth (1981) S. 628; Pickert (1994) S. 78; Sandt; Rohde (1993) S. 319.

899 Vgl. hierzu besonders Unger; Fuchs (2005) S. 144; Schrader (1993) S. 235 f.; Hartleben (2001) S. 145 f.

810 Vgl. hierzu besonders Schnettler; Wendt (2003 b) S. 44; Pepels (1997) S. 90; Schiimmelfeder; Thissen
(1995) S. 86; Roth (1981) S. 631.

811 Vgl. hierzu besonders Weuthen (1988) S. 24 ff; Kroeber-Riel; Esch (2004) S. 38 ff.; Schnettler;
Wendt (2003 b) S. 45

812 ygl. Pickert (1994) S. 97, Viélker (1996) S. 8.; Koschnick (1995) S. 1237.

83 vgl. Kropff (1953) S. 15; Pflaum; Eisenmann (1988) S. 49 f.; Meyer; Hermanns (1981) S. 106.

814 Vgl. Bruhn (2005 b) S. 56; Hack (1993) S. 48.

815 Vgl. Tietz; Zentes (1980) S. 182; Roth (1981) S. 635.

816 vgl. Winter; Fritzen (1999) S. 410;
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817
Unter Kommu-

menspiel verschiedener Kommunikationstridger innerhalb einer Kampagne.
nikationstragern versteht man dabei alle Transportmedien, welche die Kommunikationsmittel
und mithin die zu vermittelnden Botschaften an die Zielpersonen herantragen.*® Die Beurtei-
lung und Auswahl dieser Triagerkategorien als Vorauswahl der zu kombinierenden Medien fallt
unter den Begriff der Intermediaselektion.®® Hierzu stehen wiederum unterschiedliche Bewer-

tungskriterien zur Verfiigung (vgl. Abb. 23).3%

Intermediaselektion

Technische Kriterien Quantitative Kriterien Qualitative Kriterien
Verfligbarkeit Zielbarkeit Bindung der Rezipienten
Darstellungsmoglichkeiten Penetration Funktion des Mediums
Steuerbarkeit Kontaktdichte Image des Mediums
Plazierbarkeit Kontaktchance Redaktionelles Programm
Verbreitungsgebiet Reichweite Serviceleistungen der Anbieter
Geschiftsbedingungen Wirtschaftlichkeit Art der Informationsvermittlung

(Quelle: Eigene Darstellung)

Abb. 23: Kriterien zur Selektion von Kommunikationstragerkategorien

Eine weitere Aufgabe der Mediastrategie liegt in der Bestimmung des Kommunikationszeitraums
sowie in der zeitlichen Verteilung der Kommunikationskontakte innerhalb dieses Zeitraums.**!
Im Rahmen mediastrategischer Entscheidungstatbestinde umfalit der Planungszeitraum regel-
miBig ein Jahr.*” Das Timing innerhalb dieses Jahres 4Bt sich unter Beriicksichtigung von
Wirkungs-, Konjunktur- und Saisonalititsaspekten entwickeln.*”> Unter Wirkungsgesichtspunk-
ten kann man konzentrierte, kontinuierliche oder intermittierende Kommunikationskontakte
mit einer gleichmiBigen, steigenden, abfallenden oder alternierenden Frequenz erzeugen.*** Mit
Blick auf konjunkturelle Trends lassen sich Kommunikationskontakte prozyklisch oder anti-
zyklisch zur Umsatzentwicklung, sowie azyklisch, d.h. unabhingig von der Umsatzentwicklung
hervorrufen.*> Analog hierzu hat man bei saisonalen Umsatzschwankungen die Moglichkeit,

prosaisonal, antisaisonal oder asaisonal Kommunikationsdruck aufzubauen.®*

817 Vgl. Dohmen (1993) S. 132 f.; Koschnick (1995) S. 1217; Koch (2001 b) S. 258.

818 Vgl. Schweiger; Schrattenecker (2001) S. 247; Rogge (2004) S. 179.

819 vgl. Berndt (1978) S. 32; Unger u.a. (2004) S. 337.

820 Vgl. Freter (1974) S. 84 ff.; Kessler (1985) S. 61; Reim (1986) S. 95 ff.; Grimm; Waldeck (1993) S. 179 f.

821 Vgl. Hofsiiss u.a. (1994) S. 78. Zu zeitlichen Aspekten der Kommunikations- und Mediaplanung vgl.
Meyer; Hermanns (1981) S. 85 ff.

22 vgl. Roth (1981) S. 636; Hofsiss; Engel (2003) S. 193.

83 Vgl. Meyer; Hermanns (1981) S. 86 ff.; Barth; Theis (1991) S. 400 ff.

84 Vgl. Hempelmann (1993) S. 480; Kotler; Bliemel (2001) S. 969.

25 vgl. Junk (1973) S. 125; Schmalen (1992) S. 171 ff.

826 Vgl. Horschgen (1967) S. 52; Rogge (2004) S. 236 ff.
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2.3.4. Operative Planung

Die operative Planung umfaf3t die Detailplanung beziiglich der Gestaltung der Kommunikations-
mittel und der Selektion konkreter Kommunikationstrager. Dabei stellt die Gestaltungsentwick-
lung eine vornehmlich kreative Tatigkeit dar. Der Begriff der Kreativitit beinhaltet allgemein
einen schdpferischen und assoziativen ProzeB der Kombination verschiedenartiger Elemente.*’
Im Rahmen der Gestaltung von Kommunikationsmitteln stellt sich dabei die Frage, mit welchen
Elementen aus dem vielfdltigen Repertoire an optischen, akustischen, haptischen, gustativen
bzw. olfaktorischen Reizen sich die Codierung der Kommunikationsbotschaft am effektivsten
erreichen 14Bt.***

erforderlich, die Gestaltung der Kommunikationsmittel als Prozef3 durchzufiihren (vgl. Abb. 24).

Vor dem Hintergrund der hiermit verbundenen Entscheidungsspielraume ist es

g — Ideenfindung [
E v
E —{  Ideenpriifung
= IR "
S B S m Gestaltungsskizze |— =
) e
-l ;
e =+
51 £ L Grobentwurf | £
- S E ¥ ;
N = | % ‘
@ 4 & | Detailentwurf [—
o z | =
© ¥
g
g [ Wirkungsprognose —
£ v
= |+  Endfassung

(Quelle: Eigene Darstellung)

Abb. 24: Systematischer Gestaltungsprozef3

Am Anfang der Gestaltung der Kommunikationsmittel steht die Ideenfindung.**® Um diese zu
fordern und dem Auftreten von Denkblockaden wirksam zu begegnen, finden sogenannte Krea-
tivititstechniken Anwendung, die alle auf den vier Prinzipien der Abstraktion, der Zerkleine-
rung, der Assoziation und der Analogie basieren.**’ Prinzipiell kann man dabei auf intuitiv-
assoziative und systematisch-analytische Techniken zuriickgreifen.*’' Kreativitit stellt in diesem

Zusammenhang aber keinen Selbstzweck dar. Die alternativ generierten Gestaltungsideen wer-

27 Zu unterschiedlichen Kreativititsbegriffen vgl. Krenke (1974) S. 12 ff.; Bjorn (1985) S. 24 ff.

828 vgl. Mayer; Illmann (2000) S. 477.

829 Zur Generierung von Kommunikationsideen vgl. Petri (1992); Gaede (1992); Turner u.a. (2000); Pricken
(2001) Gaede (2002).

830 vgl. Esch (2001 a) S. 225.

81 vgl. Schlicksupp (1977) S. 17; Schlicksupp (1989) S. 60; Sikora (1976) S. 39; Hoffmann (1980) S. 91.



-92-

den deshalb im Rahmen der Ideenpriifung zuerst auf ihre technische Realisierbarkeit hin iiber-
priift.**> Danach findet eine umfassende Bewertung dahingehend statt, ob sie der Copystrategie

und mithin der angestrebten Positionierung entsprechen.®”

AnschlieBend erfolgt der Entwurf konkreter Kommunikationsmittel. Die einzelnen Stufen be-
stehen dabei aus der Gestaltungsskizze, dem Grobentwurf und dem Detailentwurf des jeweili-
gen Kommuniqués.*** Im Rahmen der Gestaltungsskizze werden die generierten Ideen durch
generelle Gestaltungsansitze umrissen. Die Aufgabe dieser Gestaltungsansétze besteht darin,
die Inszenierung der zu kommunizierenden Inhalte und die zugrunde liegende Narrationsstruktur
bzw. Dramaturgie abstrakt zu fixieren. Inszenierung bedeutet dabei nicht einfach, die Botschaft
durch konkrete Gestaltungsfaktoren darzustellen, sondern sie wirkungsvoll in Szene zu setzen.**
Exemplarisch hierfiir lassen sich die Produktdemonstration oder der Einsatz von Testimonials

bzw. Priisentern nennen.>*®

Diese Gestaltungsansitze stellen den Rahmen dar, innerhalb dessen
die einzelnen Gestaltungsfaktoren einzusetzen sind.**” Entsprechend umfaft der Grobentwurf
eine allgemeine und der Detailentwurf eine differenzierte Ausarbeitung der inhaltlichen und
formalen Gestaltungsfaktoren des Kommunikationsmittels. Als inhaltliche Gestaltungsfaktoren
bezeichnet man alle Elemente, die priméar dazu dienen, die kommunikative Botschaft zu vermit-

teln. 33

Exemplarisch sind dies die Art und Strukturierung der Argumentation, die Verwendung
von Musik, Humor, Furcht bzw. Erotik, der Bezug zu prestigeorientierten Elementen oder der
Einsatz der vielfiltigen Varianten sozialer Modelle.**” Unter die Kategorie der formalen Gestal-
tungsfaktoren fallen hingegen alle Elemente, durch deren Einsatz ein optischer, akustischer,
haptischer, gustativer bzw. olfaktorischer Reiz iiberhaupt erst entsteht.*** Im wesentlichen sind
hier typographische, sprachliche und materielle Aspekte, die Verwendung von Farben, Texten,
Bildern, Kompositionen, Montagen, Graphiken oder Illustrationen sowie die Form, Gré3e und

841

Plazierung des Kommunikationsmittels zu nennen.”" Letztlich ist als Voraussetzung fiir Ent-

scheidungen hinsichtlich der Gestaltung von Kommunikationsmitteln eine Prognose der in der

832 vgl. Pepels (1999) S. 300.

83 Vgl. Bednarczuk (1990) S. 216 ff.; Pflaum (1993) S. 339.

Die Begriffe hinsichtlich dieser Stufen variieren beziiglich konkreter Kommunikationsmittel. So wird im

Rahmen der Gestaltung von Printmedien analog von einem Scribble, Rohlayout und Reinlayout gesprochen.

Vgl. Bohringer u.a. (2001) S. 23 ff. Bei der Gestaltung von audio-visuellen Medien wird hingegen ein Ex-

posé, ein Treatment und ein Storyboard bzw. Drehbuch erstellt. Vgl. Schellmann u.a. (2001) S. 70 ff.

85 Vgl. Kroeber; Esch (2004) S. 75; Haller (1988) S. 369 ff.

836 7Zu den aufgezeigten Gestaltungsansitzen vgl. stellvertretend Batra u.a. (1996) S. 437 f.; Schweiger;
Schrattenecker (2001) S. 210 f.; Martin (2002) S. 270 ft.

87 vgl. Sander (1993) S. 278.

838 Vgl. Langner (2003) S. 25.

89 vgl. Sander (1993) S. 279. Zu den inhaltlichen Gestaltungsfaktoren vgl. insbesondere Mayer; Illmann
(2000) S. 554 ft.; Mifien (1998) S. 65 ff.; Neumaier (2000) S. 201 ff.; Moser (2002) S. 205 ff.

890 Vgl. Langner (2003) S. 25.

#1 vgl. Sander (1993) S. 279. Zu den formalen Gestaltungsfaktoren vgl. insbesondere Mattaei (1990) S.
55 ff.; Kerner; Duroy (1992) S. 52 {f.; Bergner (1990) S. 24 ff.; Wick; Wick (1987) S. 10 ff.; Bauer
(1976 b) S. 65 ft.
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Psyche der Rezipienten ablaufenden und durch die konkrete Gestaltung induzierten Wir-
kungsprozesse unabdingbar.** Sofern die Ergebnisse der Wirkungsprognose den anvisierten

Zielsetzungen entsprechen, erfolgt die Ausarbeitung der Endfassung der Kommuniqués.

Zeitgleich zur Gestaltung der Kommunikationsmittel erfolgt die Mediaselektion, d.h. die Entschei-
dung iiber die Art und den Umfang der konkreten Kommunikationstriger.** Die Aufgabe der
Mediaselektion besteht in der optimalen Allokation der den einzelnen kommunikationspoliti-
schen Instrumenten zugewiesenen Budgets auf die in Betracht kommenden Medien.*** Dabei
wird ein moglichst effektiver und effizienter Transport der Kommunikationsbotschaft hin zu den

Zielgruppen angestrebt.***

Den Ausgangspunkt hierzu stellen die Mediastrategie und insbesondere
die Intermediaselektion dar.**® Auf der Basis der in diesem Rahmen ausgewihlten Trigerkatego-
rien sucht man nunmehr konkrete Kommunikationstriger aus, welche die Zielgruppen mit der
erforderlichen Kontaktfrequenz zum richtigen Zeitpunkt auf moglichst wirtschaftliche Weise

personell und rdumlich abdecken.**’

Diesen Vorgang der vergleichenden Auswahl konkreter
Medien innerhalb einer Medienkategorie bezeichnet man als Intramediaselektion.*** Sie stellt eine
Vertiefung der Planungsarbeit fiir einzelne Medien dar, um separat innerhalb einer Mediengattung
addquate Titel, Programme, Stellen, Theater, Events usw. auswiahlen und belegen zu konnen. X
Hierzu finden regelméBig Rangreihen Verwendung, die sich durch eine Kombination verschie-

dener Reichweiten-, Kontakt- und Wirtschaftlichkeitskriterien bilden lassen (vgl. Abb. 25).5

Intramediaselektion

Reichweitenkriterien Kontaktkriterien Wirtschaftl.-kriterien
Réumliche Reichweite Interne Uberschneidungen Tausender-Auflagen-Preis
Quant./qualit. Reichweite Externe Uberschneidungen Tausender-Gerite-Preis
Strukturwerte Quantuplikationen Tausender-Besucher-Preis
Zielgruppenaffinitét Kontaktzahl bei Kumulation  Tausender-Teilnehmer-Preis
Kumulative Reichweite Struktur der Kontaktverteilung Tausender-Zielpersonen-Preis

(Quelle: Eigene Darstellung)

Abb. 25: Kriterien zur Selektion konkreter Kommunikationstriger

¥2 Vgl. Miflen (1998) S. 64.

¥3 Vgl. Freter (1974) S. 21; Freter (1987 d) S. 166.

84 Vgl. Schmalen (1993) S. 465; Rogge (2004) S. 253.

85 Vgl. Unger u.a. (2004) S. 2; Unger; Fuchs (2005) S. 359.
$6 " vgl. Winter; Fritzen (1999) S. 410.

¥7 " Vgl. Holtschneider (1983) S. 322; Huth, (1993) S. 191; Schweiger; Schrattenecker (2001) S. 246; Pi-
ckert (1994) S. 115; Martin (2002) S. 235.

#8  Vgl. Schnettler; Wendt (2003 b) S. 164; Hofsiiss; Engel (2003) S. 155.
¥9° Vgl. Kessler (1985) S. 62.

850 Vgl. Reim (1986) S. 101 ff.; Hofsiiss; Engel (2003) S. 221 Schnettler; Wendt (2003) S. 165; Berndt
(2005) S. 290 ff.
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Im Rahmen der Bildung von Rangreihen werden die konkreten Kommunikationstrager in Ab-
héngigkeit von den verwendeten Selektionskriterien in eine Reihenfolge gebracht. Anschlieend
ermittelt man die Schaltfrequenzen der jeweiligen Kommunikationstrdger. Das Ergebnis 1463t sich

851

in Form eines sogenannten Mediaplans festhalten.”" Die beschriebene Vorgehensweise ist in der

Praxis weit verbreitet, da Rangreihen relativ leicht zu handhaben und die notwendigen Daten

einfach zu beschaffen sind.®**

Die aufgefiihrten Bewertungs- und Auswahlkriterien finden aber
auch in mehr oder weniger komplexen Selektionsmodellen Berticksichtigung. Dabei kann man
zwischen heuristischen und optimierenden Modellen differenzieren.*> Die heuristischen Ver-
fahren umfassen einerseits Konstruktionsmodelle, durch die ein Mediaplan selbstdndig aufge-
stellt werden kann, sowie andererseits Evaluierungsmodelle, durch die gegebene Mediapline
bewertet werden konnen.*** Optimierungsmodelle basieren auf dem Versuch, die Auswahl der
Kommunikationstriger mittels mathematischer Methoden in Form der linearen, nicht-linearen
und dynamischen Programmierung zu operationalisieren.*>> Im Grunde genommen haben sich
von den angefiihrten Selektionsmodellen aber nur die Konstruktions- und Evaluierungsmodelle
bewihrt.**® Bei diesen Verfahren werden mehrere alternative Mediapline generiert, die spiter
durch Evaluierungsverfahren bewertet und selektiert werden.*” Steht dann ein endgiiltiger Media-
plan fest, so bestimmt man in Form von Streu-, Kosten- und Terminplénen, wann die Schaltungen
zeitlich erfolgen sollen, welche Kosten sich aus dem Mediaplan ergeben und welche Buchungs-,

Anlieferungs- und Stornierungstermine einzuhalten sind.**®

2.4. Kommunikationsrealisation

An die Kommunikationsplanung schlieit sich die Kommunikationsrealisation an, denn kom-
munikationspolitische Mafinahmen fithren nur dann zu den erwiinschten Ergebnissen, wenn sie

iiber alle Instrumente hinweg professionell verwirklicht werden.**

2.4.1. Charakteristik der Realisationsphase

Die Phase der Kommunikationsrealisation kann auf zweifache Weise betrachtet werden. In

funktionaler Hinsicht umfaft sie alle rein ausfiihrenden und abwickelnden Aufgaben und Tétig-

851 Vgl. Schnettler; Wendt (2003 b) S. 168.
2 Vgl. Bruhn (2005 b) S. 310.

83 Vgl. Freter (1987 d) S. 166; Maesching (1972) S. 277 ff.; Herrmanns (1978) S. 1080; Schweiger
(1980) S. 166 ff.

Zur Darstellung der heuristischen Verfahren vgl. insbesondere Freter (1974) S. 134; Schweiger (1975)
S. 222 ff.; Kniippel (1975) S. 152 ff.; Rutschmann (1976) S. 126 ff; Freter (1980) S. 221 ff.

Zur Darstellung der Optimierungsverfahren vgl. insbesondere Freter (1974) S. 129 ff.; Schweiger
(1975) S. 205 ff.; Kniippel (1975) S. 148 ff.; Berndt (1978) S. 233 ff ; Tietz; Zentes (1980) S. 314 ff;
Schmalen (1992) S. 155 ff.

856 vgl. Loffler (1999) S. 123; Rogge (2004) S. 297.

%7 Vgl. Simon; Thiel (1979) S. 246.

8% Vgl. Fetter (1983) S. 25; Winter; Fritzen (1999) S. 430.

9 Vgl. Bednarczuk (1990) S. 258.

854

855
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keiten. Auf der Grundlage der operativen Detailplanung beinhaltet sie somit die sach-, termin-
und kostengerechte Produktion und Schaltung entsprechender Kommunikationsmittel. Die
Produktion befaf3t sich mit der technischen Herstellung der unterschiedlichen Medien. Dieser
ProzeB reicht von der Uberpriifung der Gestaltungsentwiirfe in Bezug auf ihre technische Rea-
lisierbarkeit {iber das Einholen von Angeboten, dem Einkauf bzw. die Herstellung entspre-
chender bildlicher, graphischer, textlicher, filmischer und akustischer Inhalte, die Integration
der inhaltlichen Materialien bis hin zur massenhaften Vervielfiltigung und Konfektionierung

der Datentréiger.860

Bei allen diesen Tiatigkeiten wird tiblicherweise auf entsprechend speziali-
sierte Kommunikationsdienstleister wie Druckereien, Filmproduktionen usw. zuriickgegriffen.
Die Schaltung beinhaltet dagegen die sachliche, logistische und kaufméannische Abwicklung
der Belegung von Kommunikationstrigern. Hierunter fallen etwa die Buchung konkreter Titel,
Programme usw., die physische Ubermittlung der Kommunikationsmittel, die qualitative und
quantitative Kontrolle der Plazierung, die Uberpriifung der Rechnungsstellung sowie die Ver-

buchung der Zahlungsvorggnge.*®!

Aus institutioneller Perspektive wird der Geltungsbereich der Realisationsphase unterschiedlich
weit gefalit. Nach der engen Auslegung beinhaltet die Kommunikationsrealisation alle Aufga-
ben- und Funktionstrager, die an der Produktion und Schaltung der Kommunikationsmittel
mitarbeiten. Hierzu zdhlen etwa Kommunikationssachbearbeiter, Mediengestalter, Photogra-
phen, Graphiker, Texter, Programmierer usw. Allerdings wird auch in den anderen Phasen des
Kommunikationsmanagements auf Fachleute und Experten mit verschiedenartigen Qualifika-
tionsprofilen®” zuriickgegriffen.*® Deshalb umfaBt die Kommunikationsrealisation in ihrer
weiten Fassung alle an der Analyse, Planung, Realisation und Kontrolle kommunikationspoli-
tischer Malnahmen beteiligten unternehmensinternen und -externen Mitarbeiter. Denn nur
durch diese Personen 146t sich eine fachgerechte und kompetente Ausfiihrung iiber alle Instru-

mente hinweg sicherstellen.*®*

2.4.2. Formen von Ausfiihrungsinstitutionen

Die Realisation kommunikativer MaBnahmen wird von einer Vielzahl von Institutionen durchge-
fiihrt, die eine breite Mischung aus Stellen innerhalb der unternehmenseigenen Kommunikations-
abteilungen, aus der Menge der involvierten Kommunikationsagenturen und -beratungen sowie
aus der Gesamtheit der ausfiihrenden Produzenten und Medien darstellt (vgl. Abb. 26).565

860 Vgl. Schnettler; Wendt (2003 a) S. 21.

861 Vgl. Cuntz (1985) S. 340.

862 Zur Qualifizierung dieser Personen vgl. Heck (1982) S. 2620 - 2638; Weeser-Krell (1996).
863 Vgl. Vilmar (1992) S. 97.

864 Vgl. Dahlhoff (1993) S. 115.

865 Vgl. hierzu Tietz; Zentes (1980) S. 342; Tietz; Zentes (1982) S. 2348; Weeser-Krell (1996) S. 4. Zu
einer ausfiihrlichen Darstellung hierzu vgl. Siegert; Brecheis (2005) S. 118 ff.
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Bei vielen Kommunikationstreibenden®® sind die kommunikationspolitischen Aufgaben und

Kompetenzen auf diverse Abteilungen verteilt.**” So unterliegt die Public Relations als Stabs-
abteilung oftmals der Geschiftsfiihrung,”®® die Mediawerbung ist als Abteilung vielfach in direk-
ter Linie dem Marketing untergeordnet und der Vertrieb hat gewohnlich die Befugnis, Promotions

Produkt- bzw. Markenmanagement
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Medienunternechmen  |— | Sponsoringagenturen g
g Werbezeitenvermarkter |— L Multimediaagenturen é
0
§ Messegesellschaften  |— | Eventagenturen E’
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Messebauunternehmen  — —  Promotionsagenturen g'n-
Graphik-/Photostudios f— — Marktforschungsinstitute g
Eventveranstalter — —  Markenberatungen
Schauwerbeunternehmen |— — Unternehmensberatungen

(Quelle: Eigene Darstellung)

Abb. 26: Institutionsformen im Kommunikationsmanagement

durchzufithren.*®® Innerhalb derartiger Stablinienstrukturen,®’® in denen die Aufgaben und Kom-

petenzen tiber verschiedene Hierarchieebenen hinweg dezentral verteilt sind, gestaltet sich die

866
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868
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Zur Charakterisierung Kommunikationstreibender vgl. Martino (1975) S. 311.
Vgl. Hopkins; Bailey (1984) S. 21.

Vgl. Haedrich; Kreilkamp (1983) S. 442; Brauer (1982) S. 114.

Vgl. Bednarczuk (1990) S. 264.

Zur Stablinienstruktur vgl. Schreyogg (1999) S. 148 ff.; Staehle (1999) S. 706 ff.
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Realisation aufeinander abgestimmter KommunikationsmaB3nahmen erfahrungsgeméif schwie-
rig. Deshalb wird vorgeschlagen, die Differenzierung und Spezialisierung von unterschiedlichen
Fachabteilungen zuriickzufiihren.*”" Allerdings weisen die strukturellen Aspekte des Kommu-
nikationsmanagements mit zunehmender Unternehmensgrof3e, Produkt- bzw. Markenvielfalt und
Kundenheterogenitit Ausprigungen auf,*’* die einer Zusammenfassung der Titigkeiten in einer
einzigen Abteilung aus Griinden der organisatorischen Effektivitit und Effizienz entgegenste-
hen.*” In diesem Sinne legt man die Ausfiihrung der erforderlichen Titigkeiten trotz der hohen
Koordinationserfordernisse in die Verantwortung spezialisierter Fachabteilungen.*’”* Um die
Koordination zwischen diesen Abteilungen zu gewéhrleisten, wird das Produkt- bzw. Marken-
management an den kommunikationspolitischen Entscheidungen beteiligt.*”> Dabei besteht die
Tendenz, den entsprechenden Managern neben klar definierten Auftrags-, Mitsprache- und Ein-

spruchsrechten auch partielle Entscheidungs- und Weisungsbefugnisse einzurdumen.®’®

Aufgrund der dargelegten Konstellation ist das Kommunikationsmanagement oft mehrdimen-
sional in Form einer Matrix strukturiert. Die Idee besteht darin, da3 sich zwei Entscheidungs-
trager mit gleichen Befugnissen und Kompetenzen auf derselben Hierarchieebene gegeniiber-
stehen.®”” Entsprechend verantworten die Abteilungsleiter alle Titigkeiten innerhalb ihres
Kommunikationsressorts und stellen die zur Ausfiihrung notwendigen Ressourcen zur Verfii-
gung. Dagegen besitzen die Produkt- bzw. Markenmanager die Federflihrung bei der Koordi-
nation und Abstimmung aller auf ihr spezielles Produkt bzw. auf ihre spezielle Marke ausge-
richteten kommunikativen MaBnahmen.*’® Der Produkt- bzw. Markenmanager entscheidet al-

so liber das ,,Was*“ und ,,Wann* und der Abteilungsleiter iiber das ,,Wie* und ,,Wer“.879

Neben der Ausfiihrung der Tatigkeiten durch interne Institutionen besteht aber auch die Mog-
lichkeit, bestimmte Aufgaben und Kompetenzen an spezialisierte Dienstleister zu delegieren,

wobei folgende Agentur- und Beratungsformen unterschieden werden:**

(a) Unternehmens- bzw. Managementberatungen
Unternehmens- bzw. Managementberatungen stellen rechtlich und wirtschaftlich un-

abhingige Dienstleistungsunternehmen dar.**' Sie entwickeln in direkter Interaktion mit

¥1 " Vgl. Bruhn (2005 a) S. 163.

%2 Hierunter fallen die Aspekte: Spezialisierung, Koordination, Konfiguration, Entscheidungsdelegation
und Formalisierung. Vgl. insbesondere Kieser; Walgenbach (2007) S. 77 ff.

3 Vgl. Kohler (1993) S. 107.

74 Zur internen Strukturierung dieser Fachabteilungen vgl. exemplarisch Lorenz (1966) S. 307 ff.; Damrow
(1973) S. 402 ff.; Arnold (1975) S. 470 ff.

¥ Vgl. Linnert (1974) S. 277 f.

876 Vgl. Buell (1982) S. 60.

¥77 Vgl. Leumann (1979) S. 58; Bleicher (1991) S. 567.

88 Vgl. Bruhn (2005 a) S. 166 f.

879 Vgl. Probst (1993) S. 59.

880 Vgl. Dahlhoff (1993) S. 120; Belch; Belch (2001) S. 69 f.

81 vgl. Fink; Knoblach (2003) S. 8.
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ihren Klienten Problemldsungen,* die sich in Form von Strategie-, Struktur- und Kul-
turentwiirfen auf normativer, strategischer und operativer Ebene niederschlagen.*®* Nach
threm Umfang lassen sich Gesamt-, Schwerpunkt- und Spezialberatungen differenzie-
ren,*™* wobei die Schwerpunkt- und Spezialberatungsauftriige auch kommunikations-
politische Fragestellungen beinhalten. Insgesamt lassen sich die Unternehmens- bzw.

Managementberatungen aber als generalistische Allrounder bezeichnen.*™

Marketingberatungen

Zur Kategorie der Marketingberatungen zdhlen alle rechtlich und wirtschaftlich selb-
staindigen Dienstleistungsunternehmen, die sich auf Marken-, Markt- und Kommuni-
kationsforschung sowie marktorientierte Strategieberatung spezialisiert haben.** Thr
Leistungsspektrum reicht von der Datenerhebung iiber die Datenauswertung und -ver-
dichtung bis hin zur Steuerung komplexer Markenportfolios.*®” Inhaltlich steht die
Messung der Kommunikationswirkung und des Markenwertes sowie die Entwick-
lung und Implementierung von Markenstrategien und Markenpositionierungen im
Mittelpunkt.*** Dementsprechend handelt sich bei diesen Institutionen nicht um All-
rounder, sondern um Experten in Bezug auf die analytische und konzeptionelle Fun-

dierung marken- und kommunikationspolitischer Entscheidungstatbestinde.*

Kommunikationsagenturen

Die Durchfiihrung der analytischen und konzeptionellen Voriiberlegungen fillt in den
Kompetenzbereich der Kommunikationsagenturen.*° Diese lassen sich charakterisie-
ren als erwerbswirtschaftliche Dienstleistungsunternehmen, die im Rahmen ldngerfri-
stiger vertraglicher Bindungen mit der Betreuung kommunikationspolitischer Analyse-
, Planungs-, Realisations- und Kontrolltitigkeiten gegen eine vereinbarte Vergiitung
treuhdnderisch beauftragt werden.®' Je nach Umfang ihrer Dienstleistungen lassen
sich Allround-, Schwerpunkt- und Spezialagenturen unterscheiden.*”> Die Allround-
agenturen bieten sdmtliche kommunikationspolitischen Analyse-, Planungs-, Realisa-

893

tions- und Kontrolltitigkeiten aus einer Hand an.”” Daneben existieren Schwerpunkt-

882
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884
885
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887
888
889
890

891

892

893

Vgl. Hoffmann (1991) S. 40.

Zu den unterschiedlichen Beratungsschwerpunkten vgl. Greiner; Metzger (1983) S. 7; Stutz (1988) S. 91.
Vgl. Hummel; Zander (1998) S. 44 ff.

Vgl. hierzu Dahlhoff (1989) S. 515.

Vgl. Servatius (1989) S. 232; Arbeitskreis Deutscher Marktforschungsinstitute (1989) S. 7.

Vgl. Belch; Belch (2001) S. 98; Berekoven u.a. (2006) S. 39.

Vgl. Servatius (1989) S. 232.

Vgl. hierzu Dahlhoff (1999) S. 262; Seidenabel (1998) S. 116.

Zur internen Strukturierung dieser Agenturen vgl. exemplarisch Nell (1966) S. 324 ff.; Schnettler;
Wendt (2003 a) S. 18 ff.

Vgl. Pampe (1973) S. 431; Rohrscheidt (1975) S. 347; Zuberbier (1982) S. 2376; Weidner (1995) Sp.
1177; Bristot (2000) S. 21.

Zu verschiedenen Klassifizierungen vgl. Zuberbier (1982) S. 2402; Winterling (1984 b) S. 47; Dahlhoff
(1989) S. 517; Pickton; Broderick (2001) S. 303 ff.; Huth; Pflaum (2005) S. 72 ff.

Zur Arbeitsweise einer Kommunikationsagentur vgl. etwa Weeser-Krell (1996) S. 39 ff.; Nerdinger
(1991) S. 24 ff.; Huth; Pflaum (1996) S. 58 f.; Zuberbier (1994) S. 1062 ff.
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agenturen wie Media- und Kreativagenturen, die ihre Dienste auf die Mediaplanung

894

und -abwicklung bzw. die Entwicklung kreativer Ideen beschrianken.”” Dagegen fo-

kussieren die Spezialagenturen auf einzelne kommunikationspolitische Instrumente

wie Mediawerbung, Public Relations, Promotions, Sponsoring usw.*”

In der Praxis verschwimmen zunehmend die Grenzen zwischen den aufgezeigten Agentur- und
Beratungsformen.*® So haben die Kommunikationsagenturen deutlich an Markenkompetenz hin-
zugewonnen.*” Sie dringen deshalb in den expandierenden Beratungs- und Forschungsbereich.*®
Im Gegenzug dazu bieten einige Unternehmens- und Markenberatungen sowie Marktforschungs-
institute Leistungen im Bereich der Konzeptionsentwicklung und Mediaplanung an.**’ Neben
dem verschirften Wettbewerb in der Kommunikationsbranche ist aber auch die Entwicklung zu
beobachten, daf3 viele Unternehmens- und Marketingberatungen mit Kommunikationsagenturen
kooperieren, um so die analytische und konzeptionelle Beratungskompetenz mit den spezialisier-

ten Fihigkeiten und Kenntnissen der Kommunikationsagenturen zu verbinden.””

Die letzte Institutionsform im Rahmen der Ausfiihrung kommunikationspolitischer Téatigkei-

1 Unter diese Kategorie fallen alle an der Produktion

902

ten bilden die Produzenten und Medien.

und Distribution von Kommunikationsmitteln beteiligten Unternehmen:

(a) Produktionsunternehmen
Unter Produktionsunternehmen lassen sich alle Dienstleistungsanbieter zusammenfas-
sen, welche die technische Herstellung und Vervielfiltigung der Kommunikationsmit-

tel teilweise oder vollstidndig ausfiihren.

(b) Distributionsunternehmen
Mit Distributionsunternehmen bezeichnet man alle Arten von kommunikationsausfiih-
renden Unternehmen, die an der massenmedialen oder personlichen Verbreitung der

Kommunikationsmittel direkt oder indirekt beteiligt sind.

Neben dem Einsatz von Produktions- und Distributionsunternehmen greift man bei der Kreation
und Herstellung von Kommunikationsmitteln oftmals auch auf die Dienste von Freelancern zu-

riick.”” Hierunter versteht man Gestaltungs- und Produktionsspezialisten, die freiberuflich fiir

¥4 Vgl. Bogs (2001) S. 52 ff.

5 Vgl. Zuberbier (1982) S. 2402 f.; Dahlhoff (1993) S. 121 ff.

86 Vgl. Vilmar (2001) S. 405 f.

¥7 Vgl. Weber (1994) S. 70 ff.; Braunschweig (2000) S. 26 ff.

% Vgl. Dahlhoff (1999) S. 263; ZAW (2006) S. 215.

9 Vgl. Feldmeier (2000 a) S. 164; Forster (2001) S. 32 ff.

90 vgl. Posselt; Tiirk (2001) S. 155 f.

%' Vagl. Tietz; Zentes (1980) S. 404; Vilmar (1992) S. 5.

%2 In diesem Sinne handelt es sich bei allen aufgefiihrten Institutionen um Medienunternechmen. Vgl.
Schumann; Hess (2002) S. 1; Karmasin (2001) S. 15.

%3 Zum Umgang mit Freelancern vgl. Pfeiffer (1999) S. 275 ff.
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verschiedene Produzenten und Agenturen, aber auch fiir kommunikationstreibende Unterneh-
men titig sind.”® Insbesondere lassen sich Konzeptioner, Graphikdesigner, Screendesigner,
Texter, Fotographen, Layouter, Regisseure, Autoren, Programmierer, Entertainer, Sprecher,

Dekorateure usw. fiir projektbezogene Arbeiten und Tatigkeiten engagieren.””

2.4.3. Selektion der Ausfiihrungsinstitutionen

Im Rahmen der Entscheidungen hinsichtlich der Institutionsauswahl steht die Frage im Mittel-
punkt, an welche der dargestellten internen bzw. externen Einrichtungen man bestimmte Arbei-
ten bzw. Titigkeiten delegieren soll. Unter Delegation liBt sich die Ubertragung von Aufgaben,
Kompetenzen und Verantwortung an entsprechende Instanzen verstehen.””® Eng verbunden mit
dieser Frage ist naturgemiB die sogenannte Make-or-Buy-Problematik,”’ d.h. die Wahl zwischen
der Eigen- oder Fremdausfiihrung kommunikationspolitischer Analyse-, Planungs-, Realisations-
und Kontrolltitigkeiten.””® Aufgrund des Spektrums dieser Tétigkeiten existieren in der Praxis
zahlreiche Varianten in Bezug auf die Arbeitsteilung zwischen den internen und externen In-

stitutionen. Grundsitzlich lassen sich dabei folgende Kategorien unterscheiden:”*

(a) Reine Selbstausfiihrung
Die Unternehmung realisiert alle kommunikativen Aufgaben intern in eigenen Kom-
munikationsabteilungen. Das Hauptargument hierfiir liegt darin, dall unternehmensin-

tern addquate Kapazititen und Fahigkeiten zur Verfiigung stehen.

(b) Reine Fremdausfiihrung
Die Unternehmung delegiert alle kommunikationspolitischen Aktivititen an externe
Dienstleister. Diese Alternative bietet sich dann an, wenn die eigenen Ressourcen und

Kompetenzen nicht in der qualitativ und quantitativ angemessenen Form existieren.

(c) Kombination aus Selbst- und Fremdausfiihrung
Bei dieser Losung weisen die internen Abteilungen die Potentiale fiir die Bewéltigung
grundlegender Kommunikationsentscheidungen auf. Zur Durchfiihrung spezieller oder

rein ausfiihrender Tétigkeiten greift man zudem auf externe Dienstleister zuriick.

Die Frage nach der internen oder externen Delegation hingt somit von der Bewertung der vor-
handenen Ressourcen des Unternchmens ab.”'® Sofern die spezifischen Kompetenzen und Fa-

higkeiten der externen Institutionen hoher eingeschitzt werden als die der eigenen Kommunika-

%% Vgl. Vilmar (2001) S. 405.

%5 Vgl. Kaiser (1980) S. 28; Weeser-Krell (1996) S. 35.

%06 vgl. Meyer (1980) Sp. 546; Neuberger (1977) S. 55; Seidel; Redel (1987) S. 35.

Zur Make-or-Buy-Problematik in der Kommunikationspolitik vgl. Peters (1995) S. 65 ff.

Mit der Problematik der Eigen- und Fremdausfiihrung kommunikationspolitischer Tatigkeiten beschéf-
tigte sich bereits SPINTLER. Vgl. Spintler (1964).

909 Vgl. hierzu Ray (1982) S. 60 ff.; Tietz; Zentes (1980) S. 350 f.; Bednarczuk (1990) S. 260 f.

19 vgl. Vilmar (1992) S. 96 f.; Schmalen; Schachter (2000) S. 63 f.

908
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tionsabteilungen, findet gewShnlich eine Fremdausfithrung der entsprechenden Titigkeiten statt.”!!
Handelt es sich bei dieser Fremdausfiihrung um eine langfristig und umfassend angelegte Ausla-
gerung, so spricht man von Outsourcing.”'? Im Rahmen des Outsourcing werden externe Dienst-
leister eingebunden.””” AuBerdem geben die Unternehmen grundlegende Ressourcen in ihren
Kommunikationsabteilungen auf und legen die dazugehdrigen Aufgaben bzw. Kompetenzen
dauerhaft in die Verantwortung rechtlich selbstindiger Kommunikationsdienstleister.”* Fiir eine
derartige Ausgliederung an Dienstleister sprechen Kostensenkungs-, Qualititssteigerungs-, Flexibi-
litits-, Auslastungs-, Objektivitiits-, Kreativitits- und Kompetenzaspekte.”'> Die Auslagerung kann
sich aber auch als nachteilig erweisen, da auflenstehende Personen einen umfassenden Einblick
in vertrauliche Informationen erhalten.”'® Denn auf diese Weise gehen die Unternehmen das Risi-
ko ein, unternechmensspezifisches, strategisch relevantes Wissen zu verlieren, wenn die anver-
trauten Informationen Wettbewerbern zur Kenntnis gelangen.”'” Ein weiterer Grund gegen eine
Auslagerung besteht darin, dafl in Verbindung mit den aufeinander bezogenen kommunikati-
onspolitischen Analyse-, Planungs-, Realisations- und Kontrolltitigkeiten etwaige Externalisie-

rungsvorteile durch einen erhohten Koordinationsaufwand zunichte gemacht werden.

Insgesamt 148t sich feststellen, daB es in der Kommunikationspraxis keine eindeutige Priferenz
fiir eine vollstindig interne oder externe Delegation der Tatigkeiten gibt. Vielmehr findet eine

Aufteilung der Arbeiten auf interne und externe Institutionen statt.”'®

Aus dieser Arbeitsteilung
ergibt sich die Notwendigkeit, eine Entscheidung tiber die Art und Zahl der zu beauftragenden
Kommunikationsdienstleister zu treffen.”’® Am Ausgangspunkt des entsprechenden Auswahl-
prozesses steht die Identifizierung und Strukturierung der kommunikativen Aufgaben- bzw.
Problemstellung.”®® Im AnschluB daran erfolgt die eigentliche Auswahl in drei Phasen,”’ in

denen jeweils unterschiedliche Selektionskriterien zur Anwendung gelangen:”

(a) Desk Research
Die Informationssuche und -bewertung in dieser Phase dient der Vorselektion geeigne-

ter Kommunikationsdienstleister. Auswahlkriterien sind: Leistungsspektrum, Philoso-

' Zu empirischen Ergebnissen hinsichtlich kommunikationspolitischer Make-or-Buy-Enscheidungen vgl.

McArthur; Griffin (1997) S. 23 ff.; Bacher (2000) S. 265 ff.

912 ygl. Kéhler (1995) Sp. 1649; Bruch (1998) S. 17.

13 Vgl. Bliesener (1994) S. 278; Koppelmann (1996) S. 2.

14 vgl. Kohler-Frost (1995) S. 13; Nylen (1986) S. 55.

1> Vgl. hierzu Bacher (2000) S. 269 ff.; Dahlhoff, H (1989) S. 510; Murphy; Cunningham (1993) S. 460.

916 Vgl. Behrens (1976) S. 175f.; Schweiger; Schrattenecker (2001) S. 126.

7 Vgl. Bruch (1998) S. 35.

1% Vgl. Bednarczuk (1990) S. 261.

19 Vgl. Vilmar (1992) S. 98.

920 Vgl. Dahlhoff (1989) S. 511 ff.

%2l 7y alternativen Phaseneinteilungen vgl. Nylen (1986) S. 56 ff.; Hart (1990) S. 28 f.

%22 Zur Beschreibung der Phasen vgl. Dahlhoff (1989) S. 518 ff.; Dahlhoff (1993) S. 126 ff.; Dahlhoff
(1996) S. 203 ff.; Dahlhoff (1999) S. 264 ff.; Huth; Pflaum (2005) S. 82 ff.
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phie, Methodik, Grofle, Kundenbetreuung, Standort, Internationalitit, Referenzen, Art

der Leistungsabrechnung, Erfahrungspotential sowie Personalqualifikation.

(b) Kontaktaufnahme
In dieser Phase wird eine Liste mit konkret in Frage kommenden Kommunikations-
dienstleistern erstellt, indem man durch eine personliche Kontaktaufnahme detaillierte
Informationen hinsichtlich folgender Aspekte beschafft: Kreativitit, Originalitit, Zu-

verléssigkeit, Professionalitit, Kompetenz, Flexibilitit und Branchenerfahrung.
(c) Wettbewerbsprisentation

Befinden sich verschiedene Dienstleister in der engeren Auswahl, so ist in dieser letz-
ten Phase die Auftragserteilung anhand einer Wettbewerbsprasentation zu entscheiden.
Dabei steht weniger die Selbstdarstellung des Dienstleisters als vielmehr die konzep-

tionelle und inhaltliche Losung der Aufgabenstellung im Vordergrund.

Die Verwendung der Kriterien kann von Fall zu Fall variieren, da die Unternehmungen den
AuswabhlprozeB an ihre situativen Gegebenheiten anpassen.923 Dabei hat es sich als vorteilhaft
herausgestellt, die Selektionsentscheidung transparent zu machen und alle betreffenden Mitar-

beiter in den Kommunikationsabteilungen zu involvieren.”*

2.5. Kommunikationskontrolle

Der Prozef3 des Kommunikationsmanagements wird durch die Kommunikationskontrolle ab-
geschlossen, wobei diese Phase nicht nur einen Soll/Ist-Vergleich beinhaltet, sondern auch die
Ursachen fiir etwaig auftretende Abweichungen offenlegt. Sie dient insofern als Bindeglied

und Impulsgeber fiir sich anschlieBende Managementzyklen.

2.5.1. Kennzeichen der Kontrollphase

Allgemein flihrt man Kontrollen durch, um Fehlentscheidungen in der Planung zu erkennen und

Abweichungen bei der Realisation zu vermeiden sowie die Wirkung und den Erfolg der ent-

%23 Die auf diese Weise zugrunde gelegte Auffas-

sprechenden Téatigkeiten zu verbessern.
sung von Kommunikationskontrolle geht deutlich iiber die Messung von Ergebniswerten hin-
aus, denn die Kontrollen sollen systematisch dazu beitragen, die Qualitit kommunikationspo-

926 Die Kommunikationskontrolle dient somit der

litischer Entscheidungstatbestéinde zu erhchen.
Sicherstellung rationaler Analyse-, Planungs- und Realisationsprozesse.””” Um diese Funktion

erfiillen zu kénnen, werden Kontrollmethoden benétigt, welche die Effektivitit und Effizienz

933 Zu unterschiedlichen Checklisten bzw. empirischen Befunden hinsichlich der verwendeten Auswahlkri-

terien vgl. insbesondere Schmitt (1994) S. 37 ff.
%4 Vgl. Dahlhoff (1989) S. 530.
%3 Vgl. Bocker (1988) S. 24; Bocker (1991) S. 106; Hofbauer; Hohenleitner (2005) S. 293.
926 ygl. JanBien (1999) S. 2.
%27 Vgl. Bauer u.a. (2000 a) S. 6; Liebl (2003) S. 56 ff.
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kommunikativer MaBnahmen gewéhrleisten.”® Dabei versteht man unter der Effektivitit ein
Mal fiir den Grad der Zielerreichung und unter der Effizienz eine Grof3e fiir die Wirtschaft-
lichkeit kommunikativer Manahmen.”” Aufgrund dessen stellt die Effektivitiit eine notwendige,
aber keine hinreichende Voraussetzung fiir die Effizienz der Marken-Kommunikation dar.”*° Die
Aufgabe der Kommunikationskontrolle besteht somit darin, die Ausrichtung der Analyse-, Pla-
nungs- und Realisationstitigkeiten so zu unterstiitzen, so daf3 es zu einer signifikanten Wirkungs-

1 .
%31 71 diesem Zweck verwen-

und Erfolgssteigerung der kommunikativen Mafinahmen kommt.
det man effektivititsorientierte, d.h. wirkungs- und erfolgsbezogene Prognosen und Kontrollen

sowie effizienzorientierte, d.h. prozeB3-, kosten- und wirtschaftlichkeitsbezogene Kontrollen.

2.5.2. Effektivititskontrolle

Die effektivititsorientierten Kontrollen geben dartiber Auskunft, in welchem Ausmal die 6ko-
nomischen und auflerdkonomischen Ziele durch die kommunikationspolitischen Mafinahmen
erreicht werden kénnen bzw. erreicht worden sind.”” In diesem Sinne umfaBt die Kommunika-
tionskontrolle die Uberpriifung des konomischen Erfolgs und der auBerdkonomischen Wirkung

kommunikativer Maﬁnahmen,933

wobei die Wirkungen dem Erfolg vorgelagert sind und diesen
determinieren.”** Der Zielerreichungsgrad beziiglich der zugrunde liegenden Zielsetzung 1Bt sich
dabei in Form eines Soll/Ist-Vergleichs bestimmen.”** Die Messung der Kommunikationseffekte
kann zudem vor der Durchfiihrung oder nach Abschluf$ der Kampagne erfolgen.”*® Entsprechend
handelt es sich um Wirkungs- bzw. Erfolgsprognosen, die man in Form von Pretests realisiert,
sowie um Wirkungs- bzw. Erfolgskontrollen, die sich anhand von Posttests einsetzen lassen.”’

Somit ergeben sich mehrere Alternativen zur Messung des Zielerreichungsgrads (vgl. Abb. 27).7

Um die Wirkungen kommunikativer Ma3nahmen messen zu kdnnen, braucht man nicht darauf zu
warten, bis die jeweilige Kampagne anlduft.”*® Denn Wirkungsprognosen geben vorab dariiber
Auskunft, inwieweit Wirkungen zu erwarten sind und wie diese Effekte zustande kommen.**

Die Funktion von Wirkungsprognosen liegt dabei in der Bewertung alternativ entwickelter Maf3-

9% Vgl. Bauer u.a. (2000 b) S. 1.

99 Vgl. Steffenhagen (1999) S. 30; Turner (1999) S. 158; Kloss (2000) S. 22, Kloss (2003) S. 12.
%0 Vgl. Schroiff (1999) S. 18.

%1 vgl. JanBien (1999) S. 7; Kloss (2003) S. 5.

%32 Vgl. Bruhn (2005 b) S. 487.

%3 Vgl. Mayer; Illmann (2000) S. 390 f.

%4 Vgl. Barg (1981) S. 927.

935 Vgl. Meyer; Hermanns (1981) S. 178; Erichson; Maretzki (1993) S. 530.

%36 Vgl. Huth; Pflaum (1996) S. 246; Schweiger; Schrattenecker (2001) S. 282.

%7 Vgl. Bidlingmaier (1973) S. 429; Steffenhagen (1985) S. 192 ff.; Bocker; Frank (1988) S. 393;
Mayerhofer (1990) S. 65.

%38 Vgl. Pepels (1996) S. 117 f.; Pepels (1997) S. 275; Hiittner; Schwarting (2002) S. 402 f.; Martin
(2002) S. 285 f.; Pepels (2005) S. 293 f.; Huth; Pflaum (2005) S. 332 f.

%9 Vgl. Feldmeier (1999) S. 324.
%0 Vgl. Engelhardt (1999) S. 15.
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nahmen.”*" Danach versucht man aus den Gestaltungsentwiirfen diejenigen Kommunikations-
mittel zu identifizieren, die zur Erreichung der Zielsetzungen geeignet sind.”** Ferner wird analy-
siert, ob sich die prognostizierten Wirkungen durch formale oder inhaltliche Modifikationen stei-
gern lassen.”* Zur Messung der Zielbeitrige bzw. Wirkungen finden explorative, aktualgenetische,

psychomotorische, mechanische, projektiv-assoziative und sonstige Methoden Anwendung.”**

Messung des Zielerreichungsgrads

Prognosemethoden Kontrollmethoden
(Pretests) (Posttests)
Wirkungs- Erfolgs- Wirkungs- Erfolgs-
prognose prognose kontrolle kontrolle

(In Anlehnung an Bidlingmaier, J.: Marketing 2, Hamburg 1973, S. 429.)

Abb. 27: Methoden der effektivititsorientierten Kommunikationskontrolle

Die angefiihrten Verfahren der Wirkungsprognose berticksichtigen zumeist nur isolierte Grof3en.
Kommunikative MaBlnahmen 16sen aber bei den Konsumenten komplexe psychische Prozesse
aus, die man nicht durch die Ermittlung separater Wirkungsmalle diagnostizieren bzw. analysie-

ren kann.”*

Um entscheidungsrelevante Informationen zu erhalten, vertraut man deshalb auf
kombinierte Methoden.”*® Aber auch durch kombinierte Untersuchungsdesigns 1Bt sich nicht
ausschlielen, daB3 positiv getestete kommunikative Maflnahmen keinen wesentlichen Beitrag zur
Erreichung der 6konomischen Zielsetzungen leisten.”*” Infolgedessen verwendet man neben den
Wirkungs- auch Erfolgsprognosen. Die entsprechenden Verfahren versuchen systematisch Aus-
sagen iiber den voraussichtlichen konomischen Erfolg einer Kampagne zu begriinden.”*® Zu die-
sem Zweck haben sich mehrstufige Befragungsexperimente, regionale Gebietsverkaufstests,

Testmarktersatzverfahren und elektronische Mikromarkttests als Prognoseformen etabliert.”*

%1 Vgl. Schub von Bossiazky (1992) S. 177.

%2 Vgl. Hossinger (1982) S. 57.

%3 vgl. Trommsdorff (2003) S. 36.

%4 7Zu den angefiihrten Methoden vgl. Pepels (1996) S. 196 ff.; Pepels (1997) S. 275 ff. Zur detaillierten
Darstellung und Kritik der Methoden vgl. dariiberhinaus auch Koeppler (1974) S. 53 ff.; Barg (1981) S.
940 ff.; Rehorn (1987) S. 13 ff.; Schub von Bossiazky (1992) S. 39 ff.; Salcher; Hoffelt (1995) S. 254
ff.; Engelhardt (1999) S. 58 ff.

%5 Vgl. Unger; Fuchs (2005) S. 559.

%6 Zu den entsprechenden kombinierten Testmethoden der kommerziellen Marktforschungsinstitute vgl.
insbesondere Braunschweig (1998 a) S. 66 ff.; Bauer; Meeder (2000) S. 3 ff.

7 Vgl. Rehorn (1981) S. 528.

%% Vgl. Huth; Pflaum (1996) S. 258.

%9 7Zu den angefiihrten Praktiken vgl. Pepels (1996) S. 150 ff.; Pepels (1999) S. 140 ff. Zur detaillierten
Darstellung und Kritik der Praktiken vgl. dartiberhinaus Bidlingmaier (1975) S. 788 ff.; Tietz; Zentes
(1980) S. 260 ff.; Kasprik (1994) S. 247 ff.; Engelhardt (1999) S. 95 ff.; Huth; Pflaum (2005) S. 356 ff.
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Im Rahmen der Erfolgsprognose erlangen zunehmend auch multivariate bzw. 6konometrische
Ansitze in Form des sogenannten Modellings an Bedeutung.””® Unter dem Begriff des Model-
ling fallt man alle statistischen Modelle zusammen, die sémtliche zur Verfligung stehenden
Media- und Wirkungsdaten durch Regressionsanalysen mit den entsprechenden Marktdaten in

- 951
Beziehung setzen,

um so den zukiinftigen 6konomischen Erfolg kommunikationspolitischer
Entscheidungen mathematisch zu berechnen.””* AuBerdem versucht man auf diese Weise, gene-
ralisierbare Formeln zu entwickeln,” die den Einflu kommunikativer Aktivititen auf 5kono-

mische GrdBen wie Umsatz bzw. Marktanteil ermitteln.”>*

Die Wirkungs- und Erfolgsprognosen helfen, Fehlentscheidungen in der Planung und Abwei-
chungen in der Realisation einer Kommunikationskampagne zu vermeiden.”” Thre Aufgabe
besteht dabei in der Vorhersage moglicher Kommunikationseffekte.”® Doch trotz solcher
Prognosen bleibt die Unsicherheit, ob und in welchem Ausmal} die anvisierten Effekte auch
tatsichlich nach dem Einsatz der jeweiligen MaBnahmen eintreten.””’ Die Wirkungs- und Er-
folgskontrollen haben daher die Aufgabe, die realisierten Mallnahmen hinsichtlich ihres tat-

sachlichen Zielerreichungsgrads zu tiberpriifen.”®

Bei den Verfahren der Wirkungskontrolle, d.h. bei der Messung der aulerdkonomischen Wir-
kungen nach dem Einsatz der kommunikativen Maflnahmen, greift man auf Recognition- und
Recalltests zuriick.””’ Trotz methodischer Einwinde sind diese Tests in der Praxis weit ver-

breitet.”” Allerdings dienen die Kommunikationsmittel weniger dazu, wiedererkannt und er-

innert zu werden. Vielmehr besteht ihre Aufgabe in der Profilierung, Aktualisierung und Ver-

961

dnderung von Images und Einstellungen.”™" Um den Grad der Zielerreichung zu kontrollieren,

bedarf es daher der Messung der durch den Einsatz kommunikativer Maf3nahmen determinierten

962

Image- und Einstellungswirkungen.”®* Ein Image stellt eine mehrdimensionale GroBe dar,”® die

%0 Die Begriffe ,,multivariat und ,,6konometrisch werden i.d.R. synonym verwendet. Vgl. hierzu Pichler

(1999) S. 78.

%1 Vgl. hierzu insbesondere Feldwick (1995) S. 45 ff.; Braunschweig (1998 b) S. 14 ff.

%2 ygl. exemplarisch Broadbent; Haarstick (1999) S. 173 ff.

93 Exemplarisch sind die Modelle MARKTMECHANIK und WERBEWERT zu nennen. Vgl. hierzu iiberblick-
haft Loffler (1999) S. 156 ff.

%% Vgl. Spanier (2000) S. 85.

%5 Vgl. Steffenhagen (1999) S. 294

96 Vgl. Esch (2000 b) S. 870.

%7 Vgl. Rehorn (1981) S. 564.

%% Vgl. Steffenhagen (1999) S. 294.

%9 Zu den angefiihrten Verfahren vgl. Pepels (1996) S. 136 ff.; Pepels (1999) S. 169 ff. Zur detaillierten

Darstellung und Kritik der Methoden vgl. dariiberhinaus auch Koeppler (1974) S. 31 ff.; Rehorn (1981)
S. 546 {f; Rehorn (1987) S. 181 ff.; Erichson; Maretzki (1993) S. 547 ff.; Engelhardt (1999) S. 78 {f.

%0 vVgl. Amstad (1994) S. 250.
%! Vgl. hierzu stellvertretend Bruhn (1989 b) S. 399.

%2 Zur Relevanz der Image- und Einstellungsmessung vgl. Andritzky; Merkle (1976) S. 575; Johannsen
(1975) S. 768.
%3 vgl. Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 197.
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man durch Befragung in Form eines semantischen Differentials oder durch die Anwendung
unterschiedlicher multivariater Verfahren messen kann.”** Dariiber hinaus besteht auch die Mog-
lichkeit, projektive, assoziative und nonverbale Methoden einzusetzen.”® Eine Einstellung be-
inhaltet demgegeniiber ein auf eine Dimension verdichtetes Image.”* In diesem Sinne wird eine
Einstellung definiert als ,,gelernte, relativ stabile Bereitschaft einer Person, sich gegeniiber dem
Einstellungsobjekt konsistent ... zu verhalten®.”®’ Zu der kognitiven und affektiven tritt noch eine
konative Komponente. Eine Einstellung 146t sich deshalb auch als latente Verhaltensdisposition

verstehen und beinhaltet verhaltenstreibende und verhaltenssteuernde Determinanten.”®®

Die einmalige Messung der Image- und Einstellungswirkungen, aber auch die zietpunktbezoge-
ne Erhebung der Recognition- und Recallwerte liefert nur eine Momentautnahme zur Ad-hoc-
Uberpriifung der KommunikationsmaBnahmen.”®® Aus diesem Grund fiihrt man kampagnen-
begleitend sog. Trackingstudien,””® d.h. zeitraumbezogene Erhebungen durch.”’’ Die Tracking-
studien untersuchen in regelmifigen zeitlichen Abstéinden die unterschiedlichen Wirkungen des
gesamten Kommunikations- bzw. Mediamix eines Markenartikels im Wettbewerbsumfeld.””*
Die abgefragten Kriterien bestehen dabei aus hierarchisch aufeinander aufbauenden Wirkungs-

groBen, die man aus entsprechenden Stufenmodellen ableitet.””

Auch wenn sich die Zielpersonen an die kommunikativen Maflnahmen erinnern und wenn
sich die anvisierten Image- und Einstellungswirkungen nachweisen lassen, so besitzen diese
WirkungsgroBlen nur eine bedingte Aussagekraft filir das tatsdchliche Kaufverhalten der Kon-
sumenten.””* Infolgedessen ist eine Erfolgskontrolle notwendig, die sich mit der Messung der

6konomischen Zielerreichung befaft.””

Trotz der Probleme, die bei der Isolierung und Zu-
ordnung Skonomischer Wirkungen bestehen,””® versucht man in diesem Zusammenhang die

durch kommunikative Maflnahmen bewirkten Absatz-, Umsatz-, Distributions-, Kauf- und

%4 Vgl. auch Huber (1990) S. 46 ff.; Salcher; Hoffelt (1995) S. 308 ff. Zur Relevanz multivariater Verfah-
ren vgl. Schwaiger (1997) S. 91 ff.; Schimborski (1997) S. 95 ff.

%5 ygl. Pierdzioch (1983) S. 42 ff.

%6 Zur Verdichtung von mehrdimensionalen Images zu eindimensionalen Einstellungen lassen sich unter-
schiedliche Modelle verwenden. Vgl. hierzu insbesondere Freter (1987 e) S. 21 ff.

%7 Trommsdorff (1990) S. 121.

%% Vgl. Trommsdorff (1975) S. 19.

%9 Vgl. Feldmeier (1999) S. 327.

90 Zur Darstellung der entsprechenden Trackingverfahren der kommerziellen Marktforschungsinstitute
vgl. insbesondere Pulch (1995) S. 130 ff.; Braunschweig (1999) S. 68 ff.; Bauer; Meeder (2000) S.
14 ff.; Schlesinger (2002) S. 58 ff.

' Vgl. Esch (2000) S. 875.

72 Vgl. Berekoven u.a. (2006) S. 190.

93 Vagl. Keitz-Krewel (1995) Sp. 2673; Kloss (2003) S. 162.

9 Vgl. Diehl (1999) S. 22; Engelhardt (1999) S. 96.

5 Vgl. Pepels (1996) S. 133.

Die Probleme bestehen insbesondere darin, da3 6konomische Wirkungen immer den Erfolg des gesamten

absatzpolitischen Instrumentariums verkorpern und daf sich zusétzliche Faktoren wie Konkurrenzaktivité-

ten und Konjunktureinfliisse auf die entsprechenden Groflen auswirken. Vgl. Unger; Fuchs (2005) S. 608.
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Wiederkaufdaten zu ermitteln.””’

Zu diesem Zweck stellt die Panelforschung die entsprechen-
den Informationen bereit. Unter einem Panel versteht man allgemein einen gleichbleibenden
und reprisentativen Kreis von Adressaten, der iiber eine lingere Zeit hinweg in regelméBigen
Abstianden wiederholt zu den gleichen ErhebungsgroBen befragt wird.””® Eine besondere Re-
levanz fiir die Erfolgskontrolle besitzen dabei das Verbraucher- und das Handelspanel, die sich

hinsichtlich der Beschaffenheit ihrer Adressaten unterscheiden.”””

Neben den Panelerhebungen ist zusétzlich eine Direktbefragung der Konsumenten hinsichtlich
des Einflusses konkreter kommunikativer Manahmen auf ihre Kaufentscheidung sinnvoll.”*’
In diesem Sinne befragt man beispielsweise die Kéufer einer bestimmten Leistung unmittelbar
nach dem Kaufakt danach, welche kommunikativen Maflnahmen sie zum Kauf bewogen ha-

981

ben.””" Durch eine derartige Befragung sollen letztlich die Kommunikationsmittel eruiert wer-

den, welche den Kauf ausgeldst haben.”®*

2.5.3. Effizienzkontrolle

Die bisherigen Ausfiihrungen zu den effektivititsorientierten Kontrollen beziehen sich ledig-
lich auf die Erreichung kommunikationspolitischer Zielsetzungen. Auf welche Art und Weise
und mit welchem Ressourceneinsatz diese Zielsetzungen realisiert werden, unterliegt im Ge-
gensatz dazu aber nicht der Uberpriifung. Hierzu dienen vielmehr die effizienzorientierten
Kontrollen, welche die Wirtschaftlichkeit der kommunikativen MaBnahmen in den Mittel-
punkt stellen.”®® Mit dem Begriff der Effizienz verbindet man dabei den Anspruch, die anvi-
sierten Zielsetzungen unter moglichst geringem Mitteleinsatz zu erreichen. Um dieser Forde-
rung gerecht werden zu konnen, bedarf es differenzierter Prozef3-, Kosten- und darauf aufbau-

end Wirtschaftlichkeitskontrollen.

Im Allgemeinen bestehen Effizienzpotentiale entlang des gesamten Analyse-, Planungs-, Rea-
lisations- und Kontrollprozesses der Marken-Kommunikation.”** Zur konsequenten Identifi-
zierung und Ausschopfung dieser Potentiale finden ProzeBkontrollen statt. Diese Kontrollen
erfassen alle relevanten Einzelheiten beziiglich der systematischen und professionellen Aus-

985

filhrung sédmtlicher kommunikationspolitischer Tétigkeiten.”~ Die Ergebnisse dieser Kontrol-

len zeigen letztlich Anhaltspunkte flir Korrekturvorgéinge auf und stellen Impulse fiir umfas-

77 Vgl. Huth; Pflaum (1996) S. 265 f.; Huth; Pflaum (2005) S. 356 ff.

% Vgl. Hiittner; Schwarting (2002) S. 183; Berekoven u.a. (2006) S. 126.

7 Zu den Panelformen vgl. Hammann; Erichson (1990) S. 134 ff.; Weis; Steinmetz (2002) S. 161 ff;;
Hiittner; Schwarting (2002) S. 183 ff.; Bohler (2004) S. 69 ff.; Berekoven u.a. (2006) S. 127 ff.

%0 ygl. Pepels (1996) S. 139; Pepels (1997) S. 291.

%1 Vgl. Tietz; Zentes (1980) S. 260.

%2 Vgl. Lucas; Britt (1966) S. 210.

% Vgl. JanBen (1999) S. 7; Bauer u.a. (2000) S. 5.

% Vagl. 0.V. (2000) S. 198.

%5 Vgl. Bruhn (2005 b) S. 491; Mast (2002) S. 137.
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sende Anderungen bzw. Verbesserungen des Kommunikationsmanagements dar.”* Grund-

sitzlich 148t sich dabei zwischen Wertschopfungs- und Terminkontrollen unterscheiden.”™’

Die Wertschopfungskontrollen unterziehen alle Parameter des Kommunikationsmanagements
einer detaillierten Qualitdtsbewertung. Dabei fokussiert die Bewertung einerseits auf isolierte
Titigkeiten und andererseits auf deren Zusammenwirken innerhalb des gesamten Prozesses.”™®
So bedarf die Kommunikationsplanung der Nutzung und Vernetzung objektiver, giiltiger und
zuverldssiger Daten. Entsprechend tiberpriift man die Verfligbarkeit, Vollstandigkeit und Gite
der in der Situationsanalyse erhobenen und verdichteten Angaben.”® AnschlieBend wird unter-
sucht, welche dieser Informationen wie und in welchem Umfang im Rahmen der Planung Ver-
wendung gefunden haben.” AuBerdem ermittelt man, ob die Realisation der kommunikativen
MafBnahmen den Vorgaben der Kommunikationsplanung entspricht.”' Dabei wird die formale
und inhaltliche Ausgestaltung der jeweiligen MaBnahmen analysiert und beurteilt.””> Weiter-
hin tiberpriift man die technisch einwandfreie und vollstindige Wiedergabe der entsprechenden
Kommunikationsmittel.””* Parallel dazu wird die tatséchliche Verbreitung der Kommunikations-

994 Mit Blick auf die externen Kommuni-

mittel durch die Kommunikationstrager kontrolliert.
kationsdienstleister steht zudem die Standardisierung der Briefings,””” die Bereitstellung rele-
vanter Informationen und die Festlegung konsistenter Abliufe im Fokus.”® SchlieBlich unter-
liegt auch die Kommunikationskontrolle einer Evaluation, indem die unterschiedlichen Test-

verfahren auf ihre Eignung, Praktikabilitit und Zuverldssigkeit hin untersucht werden.

Die Terminkontrolle hat im Gegensatz dazu die permanente Uberwachung aller Zeitriiume
und Fristen zum Gegenstand.”’ Dabei finden Methoden und Techniken Verwendung,”® die
sich im Rahmen des betrieblichen Projektmanagements bewihrt haben.”” Zu nennen ist ins-
besondere die Netzplantechnik,'* bei der die kommunikationspolitischen Titigkeiten in ihrer

funktionalen und zeitlichen Abhingigkeit analysiert und iiberwacht werden.

%6 Vgl. Tietz; Zentes (1980) S. 360.

Abweichend wird auch zwischen Fortschritts- und Terminiiberwachungen differenziert. Vgl. hierzu
Bauer u.a. (2000) S. 28.

%8 Vgl. Lauk; Zumbusch (1999 a) S. 18.

%9 7Zu den Giitekriterien vgl. Hammann; Erichson (1990) S. 74 ff.; Berekoven u.a. (2006) S. 87 ff.

%0 Vgl. Bauer u.a. (2000) S. 29.

P Vgl Eggert (1978) S. 115.

%2 Vgl. Barth; Theis (1991) S. 695.

93 Vgl. Tietz; Zentes (1980) S. 361.

%4 Vgl. Erichson; MaretzKi (1993) S. 546.

Zum Begriff und zu den Inhalten von Briefings vgl. insbesondere Heuer (1978) S. 1024 ff.; Miiller
(1978) S. 1040 ff.

9% Vgl. 0.V. (2000) S. 202.

%7 Vgl. Tietz; Zentes (1980) S. 360.

Zu einem Uberblick hinsichtlich der entsprechenden Methoden und Techniken vgl. insbesondere Wot-
tawa; Thierau (1998) S. 177.

%9 Vgl. Besson (2003) S. 117.

1090 7ur Netzplantechnik im Rahmen des Kommunikationsmanagements vgl. Gruning; Hunt (1984) S. 166 ff.
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AbschlieBend 148t sich festhalten, dafl die ProzeBkontrollen auch aufzeigen, welche Personen fiir

etwaige QualititseinbuBen bzw. Terminverzdgerungen die Verantwortung zu tragen haben.'*!

Ferner stellen sie die Grundlage fiir ein Benchmarking dar.'**

Ein solches Benchmarking bein-
haltet allgemein einen kontinuierlichen Vergleich von Prozessen und Methoden einzelner be-
trieblicher Funktionsbereiche mit den entsprechenden Prozessen und Methoden von weltweit

fiihrenden Referenzunternehmen.'®” Es sollen dabei folgende Fragen beantwortet werden:'***

(a) Wo konnen wir in der Marken-Kommunikation besser werden?
- Wo liegen kritische Erfolgspotentiale unserer Marken-Kommunikation?

- Wo gibt es bei uns Ansatzpunkte flir Verbesserungen?

(b) Wer ist in der Marken-Kommunikation besser als wir und warum?
- Was sind Best-Practice-Werte in der Marken-Kommunikation?

- Welche Methoden und Prozesse stecken hinter diesen Benchmarks?

(c) Wie konnen wir dieses kommunikative Niveau erreichen?
- Wo konkret sind welche KorrekturmaBBnahmen vorzunehmen?

- Welche Methoden wollen bzw. konnen wir tibernehmen?

Neben den Prozefkontrollen stellen die Kostenkontrollen die am héufigsten angewandten
Verfahren zur Effizienziiberpriifung dar. Ihre Beliebtheit riithrt hauptsidchlich daher, da3 sie
ohne grofleren Aufwand durchzufiihren und nicht mit besonderen methodischen Schwierigkei-
ten verbunden sind.'”” Den Gegenstand dieser Kontrollen reprisentiert naturgemiB das
Kommunikationsbudget. Das Kommunikationsbudget umfafit simtliche Kosten, die mit der
Analyse, Planung, Realisation und Kontrolle kommunikativer MaBnahmen verbunden
4.1006

sin Im Rahmen der Kostenkontrolle vergleicht man dieses Budget mit den tatséchlich in

der Betrachtungsperiode verausgabten finanziellen Mitteln.'””” Hierzu zihlen beispielsweise

Personal-, Material-, Gestaltungs-, Herstellungs- und Streukosten,m08

wobei die letzte Kategorie
stets den groBten Anteil in Anspruch nimmt.'® Die entsprechenden Informationen lassen sich
durch das betriebliche Rechnungswesen erfassen, dokumentieren und auswerten.'*'® Dabei steht

die rechnungstechnische Aufbereitung der kommunikationspolitischen Entscheidungstatbe-

1991 vgl. Bauer u.a. (2000) S. 28.

1992 7um Benchmarking vgl. Mertins u.a. (1995); Meyer (1996); Bohnert (1999).

1003 ygl. Camp (1989) S. 12; Kloss (2003) S. 191.

1994 y/gl. Bauer u.a. (2000) S. 32. Mit Blick auf Public Relations vgl. Lawrence; Braun (1996) S. 9 fF.
1995 ygl. Bocker (1988) S. 153.

1% Vgl hierzu die Ausfithrungen in Abschnitt C.I.1.2.1.

1907 ygl. Behrens (1996) S. 151.

1998 ygl. hierzu insbesondere Behrens (1976) S. 161 ff.; Barth; Theis (1991) S. 697 f; Gruning; Hunt
(1984) S. 165.

1099 ygl. Martin (2002) S. 221.
1019 ygl. Behrens (1996) S. 152.
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1011 1yje Kostenkontrolle in Form einer Kommunikations-

1012

stinde im Mittelpunkt des Interesses.

kostenrechnung befafit sich in diesem Fall mit den folgenden Fragestellungen:

(a) Kostenartenrechnung

Welche Kommunikationskosten sind in welcher Hohe angefallen?

(b) Kostenstellenrechnung

In welchen Abteilungen sind die Kommunikationskosten angefallen?

(c¢) Kostentriagerrechnung

Fiir welche Objekte sind die Kommunikationskosten angefallen?

Die Kostenartenrechnung dient der Erfassung aller in der Betrachtungsperiode entstandenen Ko-
sten.'’"® Sofern bestimmte Marken, Zielgruppen, Kampagnen, Kommunikationsinstrumente
oder -mittel Teile diese Kosten explizit verursacht haben, werden die entsprechenden Betriige
unmittelbar auf diese Kostentriger verteilt. Dagegen legt man in der Kostenstellenrechnung
diejenigen Kosten, die sich den Kostentrdgern nicht direkt zurechnen lassen, auf die Abteilungen
und Instanzen um, in denen sie angefallen sind.'"* Im nichsten Schritt belastet man die jeweili-
gen Kostentrager im Rahmen der Kostentrdgerrechnung verursachungsgerecht mit den Kosten
fiir diejenigen Leistungen und Tétigkeiten, die durch die entsprechenden Stellen fiir die Kosten-
tréiger erbracht wurden.'®"®> AuBerdem erscheint es im Einzelfall sinnvoll, den gesamten Analyse-,
Planungs-, Realisations- und Kontrollproze3 der Marken-Kommunikation einer differenzierten

ProzeBkostenrechnung zu unterzichen.'*'®

Insgesamt lassen sich durch eine derartige Kosten-
kontrolle Informationen hinsichtlich der Kosten gewinnen, die fiir bestimmte Marken, Zielgrup-
pen, Kampagnen, Kommunikationsinstrumente oder -mittel entstanden sind. Ferner liefert sie
wichtige Anhaltspunkte fiir eine Revision des Kostenniveaus, der Kostenstruktur und des Kosten-

verlaufs im Sinne eines systematischen Kommunikationskostenmanagements.'*'”

Mit der Hohe der Kommunikationskosten steigt auch die Notwendigkeit, die Verwendung der
finanziellen Ressourcen nach konomischen MaBstiben auszurichten.'”'® Dabei besteht die
Schwierigkeit, die Wirtschaftlichkeit so zu erfassen, da} die 6konomische ZweckmaBigkeit

der kommunikativen Mafnahmen deutlich wird.'" Den Ansatzpunkt hierzu stellt die Relati-

11 Zur bereichsspezifischen und entscheidungsbezogenen Nutzung des Rechnungswesens im Sinne eines

Marketing-Accountings vgl. insbesondere Kéhler (1991) S. 241 ff.
1912 vgl. Sundhoff (1976) S. 54.
1913 vgl. Haberstock (2005) S. 9.
1014 vgl. Daumler; Grabe (2003) S. 113.
1915 vgl. hierzu Coenenberg (2003) S. 73 ff.
1016 Zur ProzeBkostenrechnung vgl. Horvath; Mayer (1989) S. 214 - 219; Frohling (1989) S. 67 - 69.

1917 7Zu den unterschiedlichen Komponenten eines Kostenmanagements vgl. Burger (1999) S. 9; Hardt
(2002) S. 9; Gotze (2004) S. 267.

1018 Vgl. JanBen (1999) S. 4.
1019 vgl. Betge (1995) Sp. 2763.
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1020

on zwischen den Kommunikationskosten und den Kommunikationseffekten dar. Dement-

sprechend zeigt sich die Wirtschaftlichkeit kommunikativer Mallnahmen in dem Verhiltnis

von Kommunikationskosten und Kommunikationserfolgen (vgl. Abb. 28).'%!

. J X Kommunikationserfolge
Wirtschaftlichkeit &

Kommunikationskosten

(Quelle: Eigene Darstellung)

Abb. 28: Wirtschaftlichkeit kommunikativer Maflnahmen

Die skizzierte Relation 146t sich ndherungsweise als Kennzahl fiir den Return on Investment der
Marken-Kommunikation interpretieren.'°* Thr Informationsgehalt ist dann am groBten, wenn sie

in Form einer Zeitreihenauswertung oder einer Vergleichsrechnung durchgefiihrt wird.'*>

3. Empfingerseitige Kommunikationswirkung

Nach dem tradierten Verstindnis von markenbezogener Kommunikation fiihren die durch unter-
nehmerische Analyse-, Planungs-, Realisations- und Kontrolltdtigkeiten entwickelten kommuni-
kativen Maflnahmen mittels eines spezifischen Wirkungsprozesses zu bestimmten Effekten bei

1024

den anvisierten Rezipienten. "~ In der folgenden Auseinandersetzung steht deshalb die Model-

lierung der kommunikativen Wirkungen im Mittelpunkt.

3.1. Modellierung der Kommunikationswirkung

Aufgrund der groen Bedeutung und der kontroversen Diskussionen um die Wirksamkeit der
Marken-Kommunikation ist die Vielzahl der Wirkungsmodelle zu diesem Forschungsgebiet
eindrucksvoll.'”® Als Kommunikationswirkung werden dabei simtliche Wahrnehmungs-, Ver-
arbeitungs- und Verhaltensprozesse der Rezipienten versanden, die aus den verschiedenen Kon-

1026

takten mit kommunikationspolitischen Mafnahmen resultieren. "~ Zur Erkldrung dieser Wir-

kungsprozesse dienen Modelle, welche die Wirkungsvariablen in strukturierter Form aufzeigen

und die postulierten Abhingigkeiten darstellen.'*’

In der Absicht, die bestehenden Ansétze nach Forschungskonzeptionen zu Klassifizieren,'*** ge-

langt man zu der Unterscheidung zwischen absatztheoretischen Stimulus-Response-Modellen

1020 ygl. Lauk; Zumbusch (1999 b) S. 25.

1021 ygl. Meyer (1963) S. 73; Hermanns (1979) S. 65; Tietz; Zentes (1980) S. 180 f.
1922 ygl. Schroiff (1999) S. 18 f.

1923 ygl. Behrens (1996) S. 152.

1024 ygl. Mayer; Illmann (2000) S. 390.

1925 ygl. Steffenhagen (1984 b) S. 77.

1026 ygl. Maletzke (1978) S. 189 f.

127" ygl. Schwaiger (1997) S. 29.

1928 ygl. hierzu auch Behrens (1978) S. 345; Miihlbacher (1982) S. 18.
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und verhaltenswissenschaftlichen Stimulus-Organismus-Response-Modellen.'® Wihrend ab-
satztheoretische Ansétze Erklarungen iiber die Relationen von Stimuli und Reaktionen geben,
berticksichtigen die verhaltenswissenschaftlichen Ansitze zusitzlich die zwischen diesen Sti-

muli und Reaktionen stattfindenden mentalen Prozesse.'**°

Die Stimulus-Response-Modelle
verzichten auf eine Analyse psychischer Vorgénge und fokussieren allein auf werbliche Kon-
takte und Kaufthandlungen.'®' Sie bilden also lediglich solche Variablen ab, die einer Beob-
achtung zugénglich sind, d.h. sie entsprechen dem behavioristischen Wirkungsansatz.'®** Die
Stimulus-Organismus-Response-Modelle dagegen nehmen auch solche Variablen in die Mo-
dellstruktur auf, die einer Beobachtung nicht direkt zugénglich sind. Sie versuchen, die Rezi-
pientenreaktionen durch intervenierende Elemente zu erkldren und lassen sich somit dem neo-

behavioristischen Ansatz zuordnen.

3.2. Absatztheoretische S-R-Modelle

Den absatztheoretischen Stimulus-Response-Modellen kommt auch heute noch in der Theorie
und Praxis der Marken-Kommunikation eine prominente Stellung zu. Deshalb werden zuerst das
allgemeine Modell und anschlieend die kommunikationspolitischen Anwendungen in Form

von Reaktionsfunktionsmodellen bzw. Single-Source-Modellen erldutert.

3.2.1. Allgemeiner Aufbau von S-R-Modellen

Der Ursprung der absatztheoretischen Stimulus-Response-Modelle liegt in der Instinktpsycho-
logie, der die Annahme zugrunde liegt, daf Individuen einen relativ festen Bestand an inneren,
biologisch bedingten Instinkten besitzen,'™ die bei der Aktivierung durch einen bestimmten
Stimulus fixierte, gleichformige Verhaltensmuster bewirken.'”* Auf diese Art und Weise 16sen
die Stimuli iiber biologische Mechanismen bei allen Individuen die gleichen vorprogrammierten
Reaktionen aus, die allenfalls durch soziale Restriktionen reguliert werden konnten.'® In dieser
Hinsicht stiitzt aber die Theorie der Massengesellschaft das Stimulus-Response-Modell, indem
es den Einflu3 der sozialen Sphédre durch sozial- und kulturpessimistische Vorstellungen bewul3t
in Abrede stellt.'”® Denn die generelle Grundannahme dieser Theorie besteht darin, daB im
Verlauf der Industrialisierung und der damit verbundenen Urbanisierung die Primargruppen-

bindungen weitestgehend verloren gegangen und die Individuen als isolierte, anonyme und re-

1929 BRruUHN differenziert analog zwischen einer konomischen und einer psychologischen Kommunikati-

onsforschung. Vgl. hierzu Bruhn (2005 b) S. 33 f.
1030 ygl. Steffenhagen (1978) S. 14 f. Vgl. hierzu auch die Ausfithrungen in Abschnitt B.I1.2.2.
1031 ygl. Freter (1987 a) S. 50.
1932 ygl. Meffert; Freter (1987 a) S. 3.
1933 7u unterschiedlichen Instinkt- bzw. Triebtheorien vgl. Zimbardo; Gerrig (2004) S. 505 ff.
193¢ vgl. Bongard (2002) S. 171 f.
1035 Vgl. Schenk (2002) S. 25.
193¢ ygl. Bongard (2002) S. 172.
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1037
d.

aktive Wesen schutzlos dem Einflufl der Massenmedien ausgeliefert sin: In diesem Sinne

kann man davon ausgehen, daB3 sich die Mitglieder der beeinflubaren Masse nur noch ideo-

motorisch, also ohne Mitwirkung ihres Willens verhalten.'***

In Anbetracht dessen lassen sich préferierte Reaktionen der Rezipienten durch kommunikative

1039

MafBnahmen gezielt hervorrufen, wenn die richtigen Stimuli prisentiert werden. ”~ Kommuni-

kative Wirkungen beruhen demnach auf einem direkten, linearen und monokausalen Einfluf3 der

kommunikativen Botschaft.'**

1041

Die Wirksamkeit der Kommunikation 148t sich als {iberragend

1042

einstufen. " Insofern beruht das Stimulus-Response-Modell auf einem sehr simplen Prinzip.

Es geht ndmlich von der Annahme aus, daB sich alle Rezipienten durch die kommunikativen
Stimuli einheitlich erreichen lassen, jeder Rezipient die Stimuli gleich wahrnimmt und man als

Ergebnis bei allen Rezipienten identische Reaktionen erzielt (vgl. Abb. 29).'%%

Anzeigen, Spots,
Placements,
Events, Plakate,
Chats, Trailer
USW.

Identische
Reaktionen
der
Rezipienten

Rezipient

Black-Box

Stimulus Response

(Quelle: In Anlehnung an Rosenstiel; Kirsch (1996) S. 49.)

Abb. 29: Stimulus-Response-Modell

Die Verwendung des Stimulus-Response-Modells bedeutet, dal man ausschlielich auf duf3e-
re Stimuli mit ihren intersubjektiv {ibereinstimmenden Merkmalen abstellt und dann die Wir-
kung an den mechanischen Reaktionen der Rezipienten beurteilt.'®** Die mentalen Verarbei-
tungsprozesse zwischen den Stimulus- und Reaktionsgroflen reprisentieren dabei eine Black-
Box.'"* Nach welchen Grundsitzen diese Black-Box operiert, wird gemiB der behavioristi-
schen Forschungstradition nicht weiter analysiert, denn die Verarbeitungsprozesse lassen sich

weder unmittelbar beobachten noch direkt messen.'%*¢

1057 Vgl. Maletzke (1978) S. 25 f.; Miihlbacher (1982) S. 19; Bongard (2002) S. 172.
1938 Vgl. Le Bon (1964) S. 10 f.; Kunczik; Zipfel (2005) S. 47 f.

1939 vgl. Gotz (1980) S. 26.

1040 vgol. Miiller (1967) S. 14; Kunczik; Zipfel (2005) S. 287.

1941 Vgl. Schenk u.a. (1990) S. 12.

1042 ygl. Kloss (2000) S. 77.

1943 vgl. Schenk (2002) S. 24; Merten (1995 a) S. 72 ff.; Drabczynski (1998) S. 11.
1944 Vgl. Rosenstiel; Neumann (1991) S. 40.

1045 vgl. Wiswede (1991) S. 56.

1046 vgl. Behrens (1980) S. 103.
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3.2.2. Reaktionsfunktionsmodelle

In Anbetracht der aufgezeigten Wirkungsmechanismen wird zur Beschreibung von Kommuni-
kationseffekten ein funktionaler Zusammenhang unterstellt und empirisch eine Reaktionsfunktion
ermittelt, die diesen Zusammenhang darstellt.'**” Die Reaktionsfunktionen schaffen folglich die
Voraussetzung dafiir, da3 man die Bezichung zwischen den Aktivititsniveaus der beeinflussen-
den Variablen und den Ausprigungen der manipulierten GroBen kausal darstellen kann.'**® Als
Malgrofe der Stimulierung dient dabei meist das Kommunikationsbudget, welches die Intensitét

1049 Die Reaktionsvariable

des Einsatzes kommunikativer Mallnahmen in seiner Totalitéit erfaf3t.
enthélt ein aggregiertes Mal} fiir den 6konomischen Erfolg, wie beispielsweise den mengen-

oder wertmiBigen Umsatz einer Marke (vgl. Abb. 30).'%

Umsatz 4

.
Lt

Kommunikationsbudget

(Quelle: Eigene Darstellung)

Abb. 30: Reaktionsfunktion der Kommunikation

Eine solche Reaktionsfunktion ermoglicht die Optimierung der Hohe und der Verteilung des
Kommunikationsbudgets und auch die Kontrolle der Wirtschaftlichkeit kommunikativer Mal3-
nahmen,'®" indem sie aufzeigt, wie sich der 6konomische Erfolg dndert, wenn man das Bud-
get variiert.'” Die Reaktionsfunktionen weisen dabei in ihrer einfachsten Fassung folgende

mathematische Beziehung auf:
y=fx).

Bei dieser monoinstrumentalen Funktion kennzeichnet die Variable y die Ausprigung des dko-

nomischen Erfolgsparameters und die Variable x die Hohe des Kommunikationsbudgets.'®*?

1947 7u diesen Reaktionsfunktionen vgl. Behrens (1996) S. 265 ff.; Bender (1976) S. 117 ff.; Schmalen
(1992) S. 48 ff.; Freter (2004 a) S. 37 ff.

1948 Vgl Schmidt; Topritzhofer (1978) S. 197.
1949 vgl. Zentes (1982) S. 2215.
1050 ygol. Steffenhagen (1979) S. 476 f.

1951 7u den entsprechenden Budgetierungsmodellen vgl. Meffert; Freter (1987 b) S. 151 ff.; Rahders
(1989) S. 39 ff.; Schmalen (1992) S. 47 ff.

1932 ygl. hierzu auch Behrens (1978) S. 346.
1953 ygl. Meffert; Steffenhagen (1977) S. 161.
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Mit Blick auf die Verteilung des Kommunikationsbudgets auf unterschiedliche MaB3nahmen

kann man die Relation auch wie folgt darstellen:
y =1 (X1; X25 ...; Xn)-

Die Variablen x; symbolisieren in dieser polyinstrumentalen Darstellung die Budgets der ein-
zelnen kommunikativen MaBBnahmen. Die empirische Erhebung der funktionalen Zusammen-
hénge zwischen den unterschiedlichen Mafinahmen und die formale Loésung der mathemati-
schen Problemstellung geben konkrete Aussagen iliber die Hohe der jeweiligen Budgets und
mithin iiber die relative Stellung und Prioritit der einzelnen MaBinahmen in der Gesamtheit

des Kommunikations- und Mediamix.

Die Komplexitit der GroBen und die Interdependenz zwischen den diversen Maflnahmen deuten
darauf hin, daB die empirische Erhebung der Reaktionsfunktionen groBe Probleme bereitet.'*>*
Dementsprechend ging man in der Vergangenheit davon aus, daf3 die notwendigen Daten — auch
unter Einsatz aufwendiger Erhebungs- und Modellierungsmethoden —'°>> kaum zu beschaffen
seien.'”® Aus diesem Grund schitzte man auch die Moglichkeit der Prognose bzw. Kontrolle

des durch kommunikative MaBnahmen bedingten konomischen Erfolgs als eher gering ein.'*’

2.1.2. Single-Source-Modelle

Die Single-Source-Modelle haben das Denken in Reaktionsfunktionen wieder aufgegriffen.'*®
Diese neuen Methoden der kommerziellen Kommunikationsforschung verfolgen den Zweck,'*>
Kommunikationskontakt- und Einkaufsdaten aus einer einzigen Quelle, ndmlich einem Haus-
haltspanel zu erheben.'’ Die Ausstattung der beteiligten Haushalte mit gezielt steuerbaren Me-
dien und die Etablierung von Scannerkassen auf Handelsseite sind dabei von ausschlaggebender
Bedeutung.'”' Denn im Rahmen von elektronischen Minimarkttests lassen sich die jeweiligen
Kommunikationsmittel gezielt durch das TV- und Radiokabelnetz sowie durch Printmedien an
die ausgewihlten Haushalte iibermitteln.'°® Danach kann man das Kaufverhalten dank scanner-

gestiitzter Registrierung der Einkéufe verursachungsgerecht ermitteln.' Sémtliche erhobenen

193 V/gl. hierzu allgemein Miiller-Hagedorn (1974) S. 129 ff.

1933 ygl. hierzu exemplarisch Freter (1978) S. 274 ff.

193¢ ygl. Behrens (1980) S. 104.

1957 ygl. Unger; Fuchs (2005) S. 607 f.

1938 7u entsprechenden Single-Source-Ansitzen im Rahmen der Kommunikationskontrolle vgl. Abraham;

Lodish (1991) S. 137 ff.; Jones (1995 b) S. 9 ff.; McDonald (1995) S. 52 ff.

Zur Bedeutung und Nutzung dieser Ansétze vgl. Stipp (1992) S. 786.

1960 ygl. Berekoven u.a. (2006) S. 250; Busch u.a. (2007) S. 93.

1% In Deutschland betreiben die GfK mit BEHAVIORSCAN und A. C. Nielsen mit TELERIM entsprechende
Minimarkttestforschung. Vgl. hierzu ausfiihrlich Stoffels (1989) S. 26 ff.

1962 ygl. Engelhardt (1999) S. 99.

1963 Diese Methodik wird auch im Rahmen des kontrovers diskutierten Short Term Advertising Strength-
Ansatzes (STATS), der die kurzfristigen Auswirkungen von Mediawerbung auf den Umsatz einer Mar-
ke nachzuweisen versucht, verwendet. Vgl. hierzu Jones (1995 a).

1059
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Kontaktdaten lassen sich dann durch Regressionsanalysen mit den dazugehorigen Marktdaten

in Bezichung setzten, um die zugrunde liegenden Reaktionsfunktionen zu modellieren.'***

Trotz der Attraktivitit des Single-Source-Ansatzes fiir die Praxis ist diese Methode mit erheblichen

Vorbehalten zu betrachten.'°®> Denn die Mechanismen der Marken-Kommunikation sind facet-

tenreicher und komplizierter, als daB sie mit einer so einfachen Struktur zu erfassen wiren.'**®
In diesem Sinne ergeben sich zunichst Schwierigkeiten,'®’ die mit der regressionsanalytischen
Modellierung der Reaktionsfunktionen, welche der Optimierung absatzwirtschaftlicher und ins-
besondere kommunikationspolitischer Entscheidungstatbestéinde zugrunde liegen, zusammen-

.. 1068
héngen.

Damit eine solche Modellierung sinnvoll erscheint, miissen die Prdmissen des theo-
retischen Ansatzes mit den Merkmalen der realen Problemstellung iibereinstimmen. Dem steht
aber die als wenig realistisch zu bezeichnende Annahme entgegen, dal nach dem Stimulus-

1069
Denn auf-

Response-Modell alle Rezipienten eine identische Reaktionsfunktion besitzen.
grund des Erkenntnisfortschritts in der psychologischen und soziologischen Theoriebildung las-
sen sich die Annahmen dieses linear-deterministischen Ansatzes zuriickweisen.'”® So ersetzten
schon friih Lern-, Motivations- und Einstellungskonzepte die Instinkttheorien und flihrten zu der
Einsicht, daB} sich die Individuen hinsichtlich ihrer Wahrnehmung und Persénlichkeit vonein-
ander unterschieden. Infolgedessen erfassen und interpretieren sie auch die Stimuli auf unter-
schiedliche Weise.'’”! Dariiber hinaus lieferten empirische Untersuchungen Hinweise dafiir,
daf3 die Individuen nicht isoliert und anonym in der Masse auf kommunikative Reize reagieren,
sondern daf} die soziale Verankerung und die interpersonale Kommunikation einen wesentlich
starkeren EinfluB auf das Verhalten der Individuen ausiiben als die Massenmedien.'*”?

SchlieBlich kann man mit Blick auf die empirische Leistungsfahigkeit der Ansétze festhalten,
daf3 die Reaktionsfunktionen zwar eine detaillierte Annahme tiber den Funktionszusammenhang
zwischen dem eingesetzten Budget und dem damit bewirkten Umsatz postulieren, daf sie aber

10 3 . . .
73 Zwar wird in der Praxis

keinerlei Hypothesen iiber die Entstehung dieser Relation ableiten.
oft die Ansicht vertreten, dal es vollig ausreiche, wenn sich die kommunikativen Mallnahmen
positiv im Umsatz niederschlagen. Problematisch erscheint eine solche Haltung aber speziell dann,

wenn die Kommunikation ihre angestrebte Wirkung verfehlt.'””* Denn fiir diesen Fall tragen

194 Vg hierzu insbesondere Feldwick (1995) S. 45 ff.; Braunschweig (1998 b) S. 14 ff.
195 ygl. Bongard (2002) S. 207.

10% vgl. Feldmeier; Faltin (1995) S. 63.

197 Vgl. hierzu analog auch Korndérfer (1966) S. 95 ff.; Kleinert (1981) S. 6 ff.
1998 ygl. Kohler (1977 b) S. 2 f.

1099 ygl. Jickel (2005) S. 62.

1970 ygl. Schenk (2002) S. 29.

1971 Vgl. DeFleur (1970) S. 121.

1972 ygl. Kunczik; Zipfel (2005) S. 289 f.

197 Vgl. Bongard (2002) S. 176.

1974 vgl. Jenzowsky; Schimanski (2002) S. 564.
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die Reaktionsfunktionen wenig zur Erklarung der Wirkungsdefizite bei und geben keinerlei An-
haltspunkte fiir die inhaltliche Umgestaltung der Kommunikationsmittel.'””> Der Grund hierfiir
besteht darin, daf3 die Reaktionsfunktionen bewuf3t und konsequent von den Wahrnehmungs-
und Verarbeitungsprozessen der Rezipienten abstrahieren.'”’® Insofern 148t sich die Verwen-
dung solcher Funktionen als sehr voraussetzungsvoll im Sinne der Ubernahme des Stimulus-
Response-Modells, faktisch aber auch als hypothesenfrei und daher weitgehend irrelevant fiir

1077 ~:
Diese

die Fundierung kommunikationspolitischer Entscheidungstatbestéinde charakterisieren.
Kritik verdeutlicht zudem, daf3 auch die zur Ermittlung der Reaktionsfunktionen eingesetzten
Single-Source-Ansitze nicht in der Lage sind, fundierte Erkldrungen iiber die Funktionsweisen
der Marken-Kommunikation abzugeben, ohne mentale Grofen und externe Einfliisse mit in die

Betrachtung einzubezichen.'"

3.3. Verhaltenswissenschaftliche S-O-R-Modelle

In der Kommunikationswirkungsforschung wird eine Vielzahl von verhaltenswissenschaftli-
chen Stimulus-Organismus-Response-Modellen diskutiert, die durch intervenierende Variable
die zentralen Effekte kommunikativer Prozesse erfassen. Deshalb erfolgt im Anschluf} an die Dar-
stellung des generellen Aufbaus dieser Modelle zuerst eine systematische Deskription der ein-
fachen Stufenmodelle, die einen hierarchischen Verlauf der Kommunikationswirkung un-

terstellen.'*”’

Danach werden die erweiterten Stufenmodelle vorgestellt, deren Realititsbezug
und Informationsgehalt deutlich hoher liegt. AnschlieBend fokussiert die Betrachtung auf die
elaborierten Wirkungsmodelle und die kognitiven Gedédchtnismodelle, die den sequentiellen

Charakter der einfachen und erweiterten Stufenmodelle zu tiberwinden versuchen.

3.3.1. Allgemeiner Aufbau von S-O-R-Modellen

Die Stimulus-Organismus-Response-Modelle fiihren zu differenzierteren Annahmen {iiber

den Informationsverarbeitungsprozefl der Rezipienten, wobei aber der grundsitzliche Auf-

1080

bau der Stimulus-Response-Modelle weitgehend erhalten bleibt. ™ Verhaltenswissenschaftli-

che Hypothesen untermauern lediglich die deterministischen Relationen zwischen der Stimu-

1081 . . . . . . .
Zwischen diese Elemente schieben sich intervenierende Varia-

1082

lierung und der Reaktion.

blen, die zu den verschiedensten Reaktionen fiihren konnen. ™~ Man versteht den Rezipienten

1975 ygl. Unger (1994 a) S. 150.

1976 vgl. Rosenstiel; Neumann (1991) S. 40 f.

77" vgl. Haase (1989) S. 220.

1978 vgl. Bongard (2002) S. 210.

197" Vgl. Braunschweig; Koeppler (1984) S. 2 ff.

1980 ygl. Salat (1991) S. 41 f.; Drabezynski (1998) S. 13 f.; Schenk (2002) S. 31.
1981 ygl. Steffenhagen (1979) S. 477.

1982 ygl. Schenk (2002) S. 30.
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nun nicht mehr als geheimnisvolle Black-Box, sondern man beschreibt ihn durch hypotheti-

sche Konstrukte wie Images, Einstellungen, Erwartungen usw. (vgl. Abb. 31).'%%

Anzeigen, Spots,
Placements,
Events, Plakate,

Rezipient

Differenzierte
Reaktionen

Chats, Trailer . 'dc.er
uSw. Hypothetische Rezipienten
. Konstrukte
Stimulus Organismus Response

(Quelle: In Anlehnung an Rosenstiel; Kirsch (1996) S. 49.)

Abb. 31: Stimulus-Organismus-Response-Modell

Nach diesem Modell verarbeiten die Rezipienten die Stimuli gemal ihren personlichen und men-
talen Besonderheiten. Sie nehmen keine ausschlieBlich passiv-reagierende, sondern vermehrt auch

1084

eine aktiv-agierende Rolle ein. ' Die angestrebte Reaktion wird nicht mehr als direkte Funktion

des Einsatzes kommunikativer MaBnahmen angesehen, sondern als indirekte Folge der Stimulus-

und Organismusfaktoren.'*®

3.3.2. Einfache Stufenmodelle

Aufgrund dieser Sichtweise kann man die kommunikative Wirkung als Abfolge eines mentalen
Informationsverarbeitungsprozesses verstehen.'®® Die Wirkungskategorien sind dabei ,,... nicht
unabhingig voneinander, sondern bauen in gewisser Weise aufeinander auf.“'**’” Die Wirkung
entwickelt sich somit liber eine Reihe von Stufen, um am Ende den anvisierten Verhaltensme-
chanismus auszuldsen.'**® Tabelle 4 gibt hierzu einen exemplarischen Uberblick.'”® Neben den
angefiithrten Ansitzen gibt es noch weitere, sehr dhnliche Stufenmodelle.'®° Die Unterschiede
zwischen den einzelnen Modellvarianten bestehen dabei lediglich in der Ausdifferenzierung der

hierarchischen Wirkungsstufen mit verschieden mentalen WirkungsgroBen.'*!

Trotz ihrer grolen Popularitdt ist an den Stufenmodellen auch umfassend Kritik geduf3ert wor-

den.'”? So liegt allen Modellen ein LernprozeB zugrunde, in dessen Verlauf die Individuen die

1985 ygl. Kloss (2000) S. 78.
198 vgl. Miihlbacher (1982) S. 20.

1985 ygl. Kloss (2000) S. 78.

198 yg]. Schenk u.a. (1990) S. 14.

%7 Rogge (2004) S. 61.

1988 vgl. Donnerstag (1996) S. 22; Schenk u.a. (1990) S. 17.

1989 vgl. hierzu Freter (1974) S. 38ff.; Miihlbacher (1982) S. 30 ff.; Smith; Taylor (2004) S. 94 ff.

199 vgl. hierzu die Nennungen bei Bender (1976) S. 139; Schwaiger (1997) S. 30; Janflen (1999) S. 22;
Bongard (2002) S. 215 ff.

191" Vgl. Mayer; Illmann (2000) S. 407.

1992 7u Annahmen und Kritik beziiglich der Stufenmodelle vgl. Miihlbacher (1982) S. 169 ff.
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1093 Man unterstellt damit indirekt einen aufmerk-

kommunikativen Inhalte sukzessiv erlernen.
samen Rezipienten, der im Rahmen von bewuBten Entscheidungsprozessen aktiv Informationen
sucht und diese dann rational verarbeitet.'”* Hinter dieser Annahme stehen die bewihrten Tech-
niken zur Beeinflussung von Einstellungen bei stark involvierten Rezipienten.'”> Die Aufimerk-
samkeit hinsichtlich kommunikativer Ma3nahmen kann aber unter den heutigen Rahmenbedin-

gungen, d.h. insbesondere der Informationsiiberflutung und den geséttigten Mérkten mit mehr und

mehr austauschbaren Leistungen,

1096

als eher gering eingeschétzt werden.

1097

Zudem erweist sich

Autor Jahr ‘ Wirkungsstufen der Kommunikation
.. Beeindruckungs- |  Erinnerungs- Interessen- Aktions-
Beriihrungserfol.
Behrens 1963 ¢ e erfolg erfolg weckungserfolg erfolg
Colley 1961 BewuBtsein Einsicht Uberzeugung Handlung
Fischerkoesen 1967 Bekanntheit Image Erwartung Priferenz Handlung
Kitson 1940 Aufmerksamkeit Interesse Waunsch Vertrauen Entscheidung | Handlung
Kotler 1967 BewuBtheit Wissen Bevorzugung Loyalitdt
Kroeber-Riel 1980 Aufmerksamkeit Affektionen Kognitionen Konation Verhalten
Lavidge, Steiner 1961 BewuBtheit Wissen Zuneigung Bevorzugung Uberzeugung Kauf
Lewis 1898 Aufmerksamkeit Interesse Waunsch Handlung
Meyer 1963 Bekanntmachung Information Hinstimmung | Handlungsanstof3
. . Aufmerksamkeits- | Vorstellungs- . : Gedéchtnis- Willens-
S kun, Gefiihlswirku
Seyffert 1966 1NNESWITkUNg wirkung wirkung s wirkung wirkung

(Quelle: In Anlehnung an Freter (1974) S. 39.)

Tab. 6: Einfache Stufenmodelle der Kommunikationswirkung

die eindimensionale Struktur der Modelle fiir die Erkldrung der komplexen Wirkungsmechanis-
men der Marken-Kommunikation als zu restriktiv.'””® Denn man kann nicht davon ausgehen,

daB die einzelnen Hierarchiestufen schrittweise durchlaufen werden.'®’

Vielmehr iiberlagern
sich die Stufen und stehen in Wechselwirkung miteinander.''”” Der grundlegende Denkfehler
liegt dariiber hinaus aber in der Vorstellung, man kénne die kommunikative Wirkung durch ein
einheitliches Modell ohne Beriicksichtigung spezifischer Annahmen personlicher oder situativer
Art erkldren.''*" In diesem Sinne stellt die mangelnde Ausdifferenzierung das Hauptdefizit dar.' 102

Die Spezifikation einiger weniger Pramissen wére aber ausreichend, um einerseits die Geltung des

1093

Vgl. Miihlbacher (1982) S. 31.

Vgl. Bongard (2002) S. 227.

1995 ygl. Bleicker (1983) S. 139 f.

199 74 den Rahmenbedingungen vgl. Kroeber-Riel; Esch (2004) S. 13 ff.

Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 92.

1% ygl. Jenzowsky; Schimanski (2002) S. 569.

199 ygl. Schwaiger (1997) S. 31.

Vgl. Schweiger; Schrattenecker (2001) S. 150.

101 ygl. Esch (2000) S. 864. Vgl. hierzu gleichermaBen Smith; Swinyard (1982) S. 81 ff.
1192 ygl. Kolblin (1994) S. 257.

1094

1097

1100
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jeweiligen Modells nicht iiberméBig einzuschranken und andererseits personliche oder situative
Unterschiede zu beriicksichtigen."'” Da bei der Entwicklung der Stufenmodelle aber keine
systematische Auseinandersetzung mit entsprechenden Pramissen stattgefunden hat, besitzen
sie nur einen heuristischen Wert und sind allenfalls als grobe Orientierungsmuster in Form von

Checklisten praktisch verwertbar.''**

3.3.3. Erweiterte Stufenmodelle

Die aufgezeigte Kritik hat zu einer Distanzierung von derartig einfachen Wirkungsmodellen
geﬁihrt.1105 Heute stehen daher erweiterte Stufenmodelle im Vordergrund,1106 die ... hinsicht-
lich ihrer strukturellen Anlage iiber die blole Aneinanderreihung von zu durchlaufenden Stufen
hinausgehen® (vgl. Tab. 7).!'"”

Autor ‘ Jahr Bezeichnung des Modells
Batra & Ray''"® 1985 Alternative-Wege-Modell
Hermanns''% 1979 Phasenorientiertes Kommunikationsmodell
Kroeber-Riel'''° 1982 Modell der Wirkungspfade
Mitchel''"! 1986 ProzeB3-Strategie-Modell
Preston' 2 1982 Assoziationsmodell
Rossiter & Percy'''® 1985 Heterarchie-der-Effekte-Modell
Smith & Swinyard'!** 1982 Integriertes Informations-Reaktions-Modell

(Quelle: Eigene Darstellung)

Tab. 7: Erweiterte Stufenmodelle der Kommunikationswirkung

Die angefiihrten Modelle sind darauf ausgerichtet, den Wirkungsprozel3 unter differenzierten
Bedingungen — insbesondere unter Beriicksichtigung des Involvements der Rezipienten —' '
zu strukturieren. Damit tragen sie der Kritik an einer rein rational ausgerichteten Informations-
verarbeitung der Rezipienten Rechnung, indem sie die konzeptionellen Restriktionen der einfachen

Stufenmodelle durch entsprechende kognitionstheoretische Erkenntnisse systematisch erweitern.

1193 ygl. Ellinghaus (2000) S. 23.

104 vgl. Six (1983) S. 366; Mifien (1998) S. 7 f.

193 vgl. Six (1987) S. 42; Prochazka (1987) S. 36.

1% Vgl. hierzu auch iiberblickhaft Janien (1999) S. 24 ff.; Liebl (2003) S. 108 ff.

17 Esser (1995) S. 87. Vgl. hierzu auch Six (1987) S. 45; Prochazka (1987) S. 37; Haase (1989) S. 222.
"% Vgl hierzu Batra; Ray (1985) S. 13 - 44.

19" vgl. hierzu Hermanns (1979).

"9 vgl. hierzu Kroeber-Riel; Meyer-Hentschel (1982).

" Vgl. hierzu Mitchel (1986) S. 172 - 196.

12 ygl. hierzu Preston (1982) S. 3 - 15.

"3 vgl. hierzu Rossiter; Percy (1985) S. 510 - 524.

114 Vgl. hierzu Smith; Swinyard (1982) S. 81 - 93.

"5 7ur Einfiihrung des Involvementkonstrukts in die Werbeforschung vgl. Miihlbacher (1982) S. 186 ff.
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Eine systematische Bewertung der angefiihrten Modelle 146t sich nur sehr schwer vornehmen.'''®
Man kann aber festhalten, dal3 es sich bei der Mehrzahl der angefiihrten Modelle um theoretisch
ausgearbeitete Entwiirfe handelt, die bislang weder einer empirischen noch einer praktischen
Uberpriifung unterzogen wurden.'''” Lediglich das Modell der Wirkungspfade hat sich in einer

Reihe empirischer und praktischer Untersuchungen bestitigen lassen.''®

Entgegen dem fest-
stehenden, sequentiellen Wirkungsablauf der klassischen Stufenmodelle geht es davon aus, daf3
der Kontakt mit kommunikativen Maflnahmen unter Beriicksichtigung differenzierter Wirkungs-
determinanten und in Anbetracht unterschiedlicher psychischer Wirkungskomponenten zu weit-
gehend heterogenen Wirkungsmustern fithrt.''"” Das Modell der Wirkungspfade 148t sich dem-
zufolge als ausdifferenzierter und weniger deterministisch als die bisher aufgezeigten hierarchi-

schen Ansitze charakterisieren.

Die Wirkungsdeterminanten dienen der Bestimmung der Bedingungen, unter denen sich un-
terschiedliche Wirkungen entfalten.''* Als wichtigste Determinanten lassen sich das Invol-

vement der Rezipienten, die Art der Kommunikation und die Zahl der Wiederholungen kenn-

1121

zeichnen.” ~ Das Involvement bestimmt den Grad der personlichen Wichtigkeit und des indi-

viduellen Interesses der Rezipienten und dadurch auch die Aufmerksamkeit hinsichtlich

1122

kommunikativer Mafinahmen. In dieser Hinsicht fiihren hohes Involvement zu starker und

geringes Involvement zu schwacher Aufmerksamkeit.''*> Ob hohes oder geringes Involve-

ment vorliegt, resultiert im Wesentlichen aus der Verkniipfung personlicher, medialer, pro-

1124

duktbezogener, inhaltlicher und situativer Faktoren. ~ Die nédchste Wirkungsdeterminante

umfaflt die Art der Kommunikation. Das Modell der Wirkungspfade differenziert zwischen
einer informativen, emotionalen und gemischten Ansprache.''*® Die informative Ansprache
umfaBt im Wesentlichen die Ubermittlung sachlicher Informationen iiber die funktionalen FEi-

1126 Bei der emotionalen Kommunikation dominiert da-

1127

genschaften der betreffenden Leistung.
gegen die Vermittlung von gefiihlsbetonten Erlebniswerten. " Die hédufig auftretende gemischte

Kommunikation besteht sowohl aus informativen als auch aus emotionalen Inhalten.''?® Die

116 yg]. Mayer; Illmann (2000) S. 425.

M7 vgl. Six (1987) S. 45; JanBen (1999) S. 24; Liebl (2003) S. 108.

"8 Das Modell der Wirkungspfade liegt insbesondere der empirisch und praktisch ausgerichteten For-
schung der SAARBRUCKER SCHULE zugrunde. Vgl. hierzu Kroeber-Riel,; Meyer-Hentschel (1982) S.
31 ff.; Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 612 ff.; Kroeber-Riel; Esch (2004) S. 164 ff.

1o Vgl. hierzu Kroeber-Riel; Meyer-Hentschel (1982) S. 31 ff.; Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 612 ff.

1120 ygl. Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 613.

21 ygl. Esch (2000) S. 864.

122 ygl. KuB; Tomczak (2004) S. 64.

12 vygl. Schweiger; Schrattenecker (2001) S. 152.

1124 ygl. hierzu Neibecker (1990) S. 102 ff.; Trommsdorff (1995 b) Sp. 1070 ff.

1125 ygl. Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 616.

1126 ygl. Kroeber-Riel; Esch (2004) S. 72.

127 7ur Vermittlung von Erlebniswerten vgl. Konert (1986) S. 35 ff.

1128 ygl. Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 620.
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letzte Wirkungsdeterminante, d.h. die Zahl der Wiederholungen, umfafit zum einen die Haufig-
keit und zum anderen die Verteilung der Kontakte mit den kommunikativen MaBnahmen.''*’ Sie
héngt in der Hauptsache vom Involvement der Rezipienten und von der Gestaltungsentwicklung
ab.'"*" So erscheint es einsichtig, da kommunikative MaBnahmen bei geringem Involvement
oOfter als bei hohem Involvement wiederholt werden miissen, um bestimmte Wirkungen durch
die eingesetzten MaBnahmen zu erzielen.'"*' Zudem bendtigen kommunikative Inhalte, die
einpragsame sprachliche Formulierungen und visuelle Signale beinhalten, nicht so viele Wieder-

holungen als weniger eindrucksvoll entworfene Kommunikationsmittel.

Der Schwerpunkt des Modells der Wirkungspfade besteht aus unterschiedlichen Wirkungs-

komponenten und deren potentiellen Verkniipfungen (vgl. Abb. 32).''*?

-

Kommunikative MaBnahme

RO R :

Kontakt mit der Maflnahme

—

Schwache Aufmerksamkeit Starke Aufmerksamkeit

i
' I
' I
! I
' I
: I
I )Q Einstellung — :
| Ya— ——— Image | |

I
' I
' I
' I
' I
' I
' |

Affektionen (o Kognitionen
\ /

\/

Konationen

SRR - ---- [T - -

|
I — Verhalten < |
|

(Quelle: In Anlehnung an Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 614.)

Abb. 32: Wirkungskomponenten der Marken-Kommunikation

Faktisch existiert bei dem Modell zwar eine kausale Verbindung zwischen der kommunikativen
MafBnahme und dem daraus resultierenden Verhalten. Da es aber nicht mdglich und sinnvoll
erscheint, den Einfluf kommunikativer MaBnahmen auf das Kaufverhalten direkt zu erfassen,’ 133

enthilt das Modell zusétzliche Wirkungsparameter in Form von Image- und Einstellungskom-

1129 ygl. Esch (2000) S. 866.

139 yg]. Kroeber-Riel; Esch (2004) S. 158.

31 vgl. hierzu etwa Lachmann (2004) S. 27 ff.

132 ygl. Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 614.

1133 ygl. hierzu die Kritik an den Reaktionsfunktionen in Abschnitt C.I.2.1.
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1134

ponenten. ~ Diese Komponenten lassen sich als mentale Sets bzw. Filter auffassen, die zwi-

schen dem beobachtbaren Stimulus und der beobachtbaren Reaktion intervenieren, ohne jedoch

selbst beobachtbar zu sein.''*

Die Entstehung, Verfestigung oder Verdnderung dieser Images
und Einstellungen beruht dabei auf affektiven, kognitiven und konativen Prozessen.''*® Die
Prozesse wiederum hingen von der Intensitdt des Kontakts mit der kommunikativen Maflnahme
und von der Aufmerksamkeit des Rezipienten ab. Ein solcher Kontakt beinhaltet die sinnes-
méBige, bewufte oder unbewuBte Aufnahme der kommunikativen Inhalte.''*” Die Aufmerk-
samkeit steuert dabei die mehr oder weniger aktive Wahrnehmung der Inhalte.''*®

Der veranschaulichte Mechanismus geht nicht von einem genau fixierten, sequentiellen Ablauf
aus, sondern 146t Verbindungen zwischen den Wirkungskomponenten zu.''** Entsprechend fiih-
ren kommunikative Maflnahmen in Abhingigkeit von den Wirkungsdeterminanten zu unterschied-

1140 Je nach der Ausprigung des Involvements und der Art der kom-

1141

lichen Wirkungsmustern.

munikativen Ansprache kristallisieren sich folgende vier Wirkungsmuster heraus:

(a) Informative Kommunikation und stark involvierte Rezipienten
Unter der angegebenen Konstellation wird die Kommunikation von Rezipienten wahr-
genommen, die bereits vor dem Kontakt mit der Malnahme aufmerksam sind und sich
daher auf die leistungsbezogenen Inhalte und die sachliche Argumentation konzentrieren.
Es dominieren kognitive Prozesse, in deren Rahmen der Rezipient eine Verhaltensdispo-
sition entwickelt und schlieflich ein Kaufverhalten realisiert. Affektive Faktoren spielen
lediglich eine flankierende Rolle, indem sie durch ihren aktivierenden Einflul} zu einer

besseren Verarbeitung und Speicherung der dargebotenen Informationen beitragen.

(b) Informative Kommunikation und schwach involvierte Rezipienten
In diesem Fall nehmen die Rezipienten die Kommunikation beildufig und mit geringer
Verarbeitungstiefe wahr. Die schwache Aufmerksamkeit fiihrt dazu, da3 nur verstind-
liche Botschaften nach mehrmaligen Wiederholungen gelernt werden oder die angebo-
tene Leistung als sympathisch empfunden wird. Wihrend einer Kaufentscheidung ge-
niigt es, daf sich die Rezipienten an einige Inhalte oder Gefiihle erinnern kénnen, um
die Marke zu kaufen. Erst durch konkrete Erfahrungen mit der Leistung bildet sich ei-

ne differenzierte Einstellung.

1134 vgl. Kroeber-Riel; Meyer-Hentschel (1982) S. 50.

133 vgl. Bongard (2002) S. 213.

136 7u den Image- und Einstellungskomponenten vgl. auch Abschnitt B.I.2.1.1.

137 vgl. Schwaiger (1997) S. 32.

1138 vgl. Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 615.

139 ygl. Behrens (1996) S. 291.

1140 vgl. Levermann (1995) S. 25.

141 Vgl. hierzu insbesondere Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 621 ff.; Kroeber-Riel; Esch (2004) S.
166 ff. Vgl. zudem auch Behrens (1996) S. 286 ff.; Schwaiger (1997) S. 32 {f; Stender-Monhemius
(1999) S. 21 f.; Schweiger; Schrattenecker (2001) S. 152 ff.; Liebl (2003) S. 116 ff.
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(c) Emotionale Kommunikation und stark involvierte Rezipienten
Bei dieser Konstellation 10st der Kontakt mit der Kommunikation durch die hohe Auf-
merksamkeit der Rezipienten in erster Linie affektive Prozesse aus, die wiederum auf ko-
gnitive Vorgénge Einflul nehmen. Denn tiber die Stimulierung positiver Gefiihle wird die
gedankliche Beschiftigung mit der Leistung angeregt. Die affektiven und kognitiven Kom-

ponenten verdichten sich dann zu einer Einstellung, die das Kaufverhalten steuert.

(d) Emotionale Kommunikation und schwach involvierte Rezipienten
Unter diesen Bedingungen begegnen die Rezipienten der gefiihlsbetonten Ansprache mit
geringer Aufimerksamkeit. Affektive Prozesse, das Gefallen und die Akzeptanz der Kom-
munikation spielen eine dominante Rolle. Kognitive Prozesse fallen nur am Rande ins Ge-
wicht. Aus den positiven Erlebniswerten, die mit der Marke konditioniert werden, resultiert

schlieBlich eine positive Verhaltensdisposition, die zu entsprechendem Kaufverhalten fiihrt.

Zur Erklarung der Wirkung von gemischter Kommunikation kann man verschiedene Wirkungs-

muster systematisch miteinander verbinden.''*?

1Bt sich auf diese Weise abermals erkennen.''** Dennoch beruht auch das Modell der Wirkungs-

Die Komplexitit der Kommunikationswirkung

pfade auf diversen Vereinfachungen, obwohl es unterschiedliche Kommunikationsarten mit
differenzierten Involvementauspriagungen, Wechselwirkungen zwischen affektiven und kogni-

tiven Prozessen sowie Riickkopplungen vom Verhalten auf die Einstellung zulaBt.''**

3.3.4. Elaborierte Wirkungsmodelle

Im Gegensatz zu den bisher dargestellten Modellen werden die kommunikativen Effekte bei den
elaborierten Wirkungsmodellen durch wesentlich mehr Differenzierungsfaktoren, Wechselwir-
kungen und Riickkopplungen abgebildet. Tabelle 8 gibt einen Uberblick iiber die geliufigsten

elaborierten Modelle der Kommunikationswirkung.

Autor ‘ Jahr Bezeichnung des Modells
Lutz''* 1985 Einstellungs-Antezedenzen-Modell
Maclnnis & Jaworski''*6 1989 Integriertes Einstellungs-Formierungs-Modell
MacKenzie, Lutz & Belch''* 1986 Alternative-Hypothesen-Modell
Petty & Cacioppo''*® 1981 Elaborations-Wahrscheinlichkeits-Modell

(Quelle: Eigene Darstellung)

Tab. 8: Elaborierte Modelle der Kommunikationswirkung

142 ygl. Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 628.

14 vgl. Schwaiger (1997) S. 34.

1144 Vgl. Behrens (1996) S. 291.

145 vgl. hierzu Lutz (1985) S. 45 - 63.

1146 Vgl. hierzu MaclInnis; Jaworski (1989) S. 1 - 23.
147 Vgl. hierzu MacKenzie u.a. (1986) S. 130 - 143.
48 Vgl hierzu Petty; Cacioppo (1981).

—_—
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Bei den diesen Modellen resultieren die Kommunikationswirkungen nicht mehr allein aus der
iibermittelten Botschaft, sondern aus der Wechselwirkung zwischen dem jeweiligen Informa-
tionsangebot und der individuellen Informationsverarbeitung, bei der wiederum unterschiedli-
che Kontextvariablen eine entscheidende Rolle spielen.''*” Somit zihlen zu der Kategorie der
elaborierten Modelle hauptsichlich solche Arbeiten, die kommunikative Wirkungen durch

zahlreiche relationale Wirkungsfaktoren modellieren.

Aufgrund seiner weiten Verbreitung und seiner umfassenden empirischen Validierung besitzt das

1150

sog. Elaborations-Wahrscheinlichkeits-Modell eine besondere Relevanz. " Die Grundidee dieses

Modells besteht darin, dall zwei unterschiedliche Richtungen der Informationsverarbeitung un-

1151 1152
Der zentralen Route

1153

terscheiden werden, "~ ndmlich eine zentrale und eine periphere Route.
kommt die elaborierte und der peripheren Route die restringierte Informationsverarbeitung zu.
Dabei geht man von der Annahme aus, da3 die Informationsverarbeitung in Abhingigkeit von
der Wahrscheinlichkeit, mit der die Rezipienten kommunikative Ma3nahmen bewuft elaborieren,

variiert.''**

Um konsequent Einstellungen beeinflussen zu kdnnen, erscheint es somit notwendig,
die angenommene Elaborationswahrscheinlichkeit festzustellen.''> In dieser Hinsicht lassen sich
folgende zwei Faktoren identifizieren, die eine aktive Auseinandersetzung mit dem zentralen
persuasiven Stimulus, d.h. mit der Botschaft der Kommunikation ermdglichen:''*®
(a) Motivation zur Informationsverarbeitung
Der motivationale Faktor treibt und lenkt zweckgerichtet die gedankliche Beschafti-
gung mit den dargebotenen Aussagen und Argumenten. Das Niveau der Motivation
hingt dabei im Wesentlichen von der personlichen Relevanz des Themas, d.h. vom
themenbezogenen Involvement der Rezipienten ab. Daneben besitzen auch Faktoren
wie das Verlangen nach kognitiver Beschiftigung, das personliche Verantwortungs-

bewuBtsein oder die Anzahl der bekannten Quellen Einflu3 auf die Motivation.

(b) Fihigkeit zur Informationsverarbeitung
Neben der Motivation bedarf es auch einer gewissen kognitiven Fahigkeit, um sich mit
den dargebotenen Aussagen und Argumenten {iberhaupt intensiv auseinandersetzen zu
konnen. Diese Fahigkeit resultiert aus der Synthese personlicher, medialer und situati-

ver Faktoren. In diesem Sinne stellt das Modell in erster Linie auf das Wissen und die

1% vgl. Bongard (2002) S. 168.
130 7ur empirischen Validierung des Elaborations-Wahrscheinlichkeits-Modells vgl. Petty u.a. (1983) S.
143; Batra; Ray (1985) S. 35; Batra; Ray (1986) S. 442 f.

51 vol. Bednarczuk (1990) S. 73; Schenk u.a. (1990) S. 34; Esser (1995) S. 88; Schenk (2002) S. 254,
1152 ygl. Petty; Cacioppo (1981) S. 12 ff.; Niepmann (1999) S. 90; Lachmann (2004) S. 23.

1133 ygl. Schenk (1989) S. 453; Unger; Fuchs (2005) S. 538; Busch u.a. (2007) S. 33.

134 vgl. O'Keefe (1990) S. 96; Bongard (2002) S. 326 f.; Gérgen (2005) S. 50.

155 vgl. Donnerstag (1996) S. 157.

1156 ygl. hierzu Petty; Cacioppo (1986) S. 218 ff.; Petty; Priester (1994) S. 102 ff.
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Intelligenz der Rezipienten, auf die Wiederholungsfrequenz und Versténdlichkeit der

Botschaft und auf die Ablenkung wihrend der Kommunikation ab.

Aufgrund der Bedeutung, die der Motivation und Féhigkeit der Rezipienten zukommt, sich mit

. . . 115
der Botschaft mehr oder weniger intensiv zu befassen,' "’

postuliert das Modell ein Kontinuum,
dessen Extreme sich durch eine zentrale und durch eine periphere Route der Informationsver-
arbeitung prézisieren lassen''>* Die zentrale Route fiihrt dabei zu einer dauerhaften Einstel-
lungsénderung mit einem stabilen Prognosecharakter und die periphere Route bewirkt besten-
falls eine zeitweilige Einstellungsdnderung, ohne eine stabile Prognose des Verhaltens zu er-

1159

moglichen. ~ Um allerdings das gesamte Spektrum alternativer Wirkungsprozesse zu charakte-

risieren, erweist es sich als zweckmiBig, die zentrale und die periphere Route der Informations-

verarbeitung einander systematisch gegeniiberzustellen:''®

(a) Zentrale Route: Elaborierte Informationsverarbeitung
Damit eine elaborierte Informationsverarbeitung stattfinden kann, muf3 der Rezipient
motiviert und auch fihig sein, sich mit dem zentralen persuasiven Stimulus auseinander-
zusetzen. Falls diese Voraussetzung vorliegt, beschéftigt er sich aktiv und ausfiihrlich in
einem systematischen Beurteilungsprozell mit der kommunikativen Botschaft. Dabei
pragen botschaftsbezogene Momente, wie die Qualitdt der Argumentation, in Verbindung
mit rezipientenbezogenen Faktoren, wie die bestehende Einstellung zur angesprochenen
Thematik, die Richtung der mentalen Prozesse. In dieser Hinsicht kdnnen positive oder
auch negative Gedanken beziiglich der kommunikativen Botschaft dominieren, die zu
einer Verinderung der kognitiven Struktur fiihren. Uberwiegen die positiven Gedanken,
dann ist eine bleibende Einstellungsidnderung im intendierten Sinne wahrscheinlich.
Dominieren dagegen die negativen Gedanken, so kann eine dauerhafte Einstellungs-
anderung entgegen der angestrebten Absicht auftreten. Unabhdngig von der jeweiligen
Richtung der Verdnderung erlauben die resultierenden Einstellungen jedoch relativ

stabile und sichere Prognosen hinsichtlich des Verhaltens des Rezipienten.

(b) Periphere Route: Restringierte Informationsverarbeitung
Eine restringierte Informationsverarbeitung erfolgt dann, wenn der Rezipient entweder
nicht motiviert oder nicht fahig ist, sich der kommunikativen Botschaft gedanklich zu
widmen. Die Bedeutung des zentralen persuasiven Stimulus tritt dann zugunsten des
peripheren Stimulus zuriick. Die Rezeption verlduft weitgehend gefiihlsbetont und
passiv mit einem geringen mentalen Aufwand, wobei aber komplexe Heuristiken zum

Einsatz gelangen konnen. In Verbindung mit diesen Heuristiken entscheiden somit po-

157 ygl. Moser (1997) S. 278; Moser (2002) S. 88.

1138 ygl. Mayer; Illmann (2000) S. 417; Bongard (2002) S. 335.

1159 ygl. Petty; Cacioppo (1984) S. 3 ff.; Petty; Cacioppo (1986) S. 5.

10 ygl. hierzu Donnerstag (1996) S. 162 ff.; Halff (1998) S. 178 ff;; Shimp (2000) S. 174 ff.; Bongard
(2002) S. 337 ff.; Schenk (2002) S. 254 ff.
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sitiv oder negativ beurteilte Kontextmerkmale, wie die Quantitit der Argumente, die

Glaubwiirdigkeit und Attraktivitit des Kommunikators oder die Gestaltung der Kom-

munikationsmittel {iber die angestrebte Wirkung. Die resultierende Einstellungsénde-

rung ist aufgrund dessen eher temporir und wenig ausdifferenziert und erlaubt keine

stabile und sichere Prognose hinsichtlich des Verhaltens des Rezipienten. Damit sie

bestehen bleibt, bedarf es stetiger Wiederholungen der kommunikativen Mal3nahme.

Als besonderes Kennzeichen des Elaborations-Wahrscheinlichkeits-Modells 143t sich anfiihren,

daf3 die Kommunikationswirkungen unabhéngig von der jeweiligen Route immer aus der wechsel-

seitigen Verkniipfung von botschafts- und rezipientenseitigen Faktoren entsteht (vgl. Abb. 33).

1161
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Abb. 33: Elaborations-Wahrscheinlichkeits-Modell

1l vol. Halff (1998) S. 179; Bongard (2002) S. 337.
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Da es sich bei den beiden Routen des Elaborations-Wahrscheinlichkeits-Modells nicht um alter-
native Wirkungsverldufe, sondern um eine Dichotomisierung handelt, lassen sich in der Praxis
alle moglichen Abstufungen zwischen einer elaborierten und einer restringierten Informations-
verarbeitung beobachten.''®* Dariiber hinaus erlaubt das Modell den Wechsel von der zentralen
zu der peripheren Route, wenn trotz der elaborierten Informationsverarbeitung neutrale Gedan-
ken liberwiegen oder wenn trotz kognitiver Anstrengungen keine Veranderung der kognitiven
Struktur stattfindet.''® Zudem besteht die Maglichkeit, daB sich eine periphere Einstellungs-
dnderung positiv auf die Motivation zur Informationsverarbeitung auswirkt und dadurch ein

Wechsel von der peripheren zur zentralen Route eintritt.!'®*

3.3.4. Kognitive Gedéichtnismodelle

Neben den sequentiellen und elaborierten Modelltypen verfolgt die verhaltenswissenschaftli-

che Werbeforschung auch kognitive Ansétze, die auf allgemein anerkannten Gedéchtnismo-

1165

dellen beruhen. "~ Im Rahmen derartiger Modelle behandelt man die Rezipienten als informa-

tionsverarbeitende Einheiten.

Zur Charakterisierung dieser Einheiten lassen sich Prozesse
und Speichermodule unterscheiden.''®” Die Prozesse bestehen dabei aus Aktivititen der Infor-
mationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung.''®® Hinsichtlich der Speichermodule differen-

1169

ziert man zwischen einem Ultrakurzzeit-, Kurzzeit- und Langzeitspeicher. ~~ Unter diesen Be-

dingungen resultiert die Kommunikationswirkung aus einer Abfolge komplexer mentaler Pro-

zesse, die durch die Interaktion der entsprechenden Speichermodule hervorgebracht werden.'' ™

Die dargelegten Erkenntnisse haben die Voraussetzung dafiir geschaffen, einen in der Aussa-
genprazision relativ einfachen, aber in der Darstellung verhéltnisméafig anschaulichen Bezugs-
rahmen zu entwickeln,"'”" der die WirkungsgroBen der Marken-Kommunikation in kognitive
Kategorien integriert und dartiiber hinaus in ihrer wechselseitigen Beziehung zueinander mo-
delliert.'"”* Der dabei zugrunde gelegte Wirkungsbegriff schliefit jede Art von Reaktionen ein,

mit der ein Rezipient kommunikative Stimuli erwidert.''” Aufgrund der Vielfalt der dadurch

1162 ygl. Petty; Priester (1994) S. 102.
119 ygl. Behrens (1996) S. 293.
1164 ygl. Petty; Cacioppo (1981) S. 23.

15 7ur Darstellung eines Gedéchtnismodells zur Illustration der Wirkung kommunikativer MaBnahmen vgl.
Behrens (1976) S. 15 ff.; Behrens (1996) S. 294 ff.; Liebl (2003) S. 98 ff.; Lachmann (2004) S. 61 ff.

1% ygl. Behrens (1978) S. 348.

17 vgl. Behrens (1980) S. 109.

1% ygl. Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 225.

119" vgl. Behrens (1976) S. 15 f.; Behrens (1991 b) S. 82.

170 7ur Darstellung der entsprechenden Prozesse und Module sowie zu deren Zusammenwirken vgl. Behrens

(1991 a) S. 135 ft.; Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 226 ff.; Trommsdorff (2004) S. 251 ff.; Kuf};
Tomczak (2004) S. 22 ff.; Mayer; Illmann (2000) S. 182 ff.

"7 ygl. Steffenhagen (2000) S. 10; Mifien (1998) S. 8.
172 ygl. Steffenhagen (1983) S. 35; Steffenhagen (1984 a) S. 24.
73 ygl. Steffenhagen (1984 b) S. 77; Steffenhagen (2000) S. 6.
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implizierten Wirkungsvariablen werden momentane, dauerhafte und finale Reaktion kategori-
siert.''” Als momentane Reaktionen sind alle beobachtbaren und nicht beobachtbaren Verhal-
tensweisen des Rezipienten charakterisiert, die in unmittelbarem zeitlichen Zusammenhang mit

der Reizdarbietung stehen.''”

Hierunter fallen die vorbewufite Analyse sinnlich wahrgenomme-
ner Reize, die Aktivierung im Sinne der Aufmerksamkeit und die kognitiv-affektiven Prozesse der
Informationsaufnahme und -verarbeitung.''’® Die momentanen Reaktionen basieren auf dem
Wechselspiel zwischen Ultrakurzzeit- und Kurzzeitgedichtnis. Dagegen umfassen die dauerhaf-
ten Geddchtnisreaktionen alle durch Reize determinierten Verdnderungen im Langzeitgedichtnis,

1177
d.

die auch nach einem betrichtlichen Zeitraum anzutreffen sin Dazu zihlen Kenntnisse, Ein-

stellungen und Verhaltensabsichten sowie Besitz und Verwendungswiinsche.''”® Finale Verhal-
tensreaktionen stellen beobachtbare Verhaltensweisen dar, die es im Sinne der angestrebten Ziel-

17 Im Rahmen kommerzieller Kommunikation konkretisieren sich

setzungen zu steuern gilt.
diese Wirkungen im Kauf-, Verwendungs-, Informations- und Beeinflussungsverhalten der Rezi-

pienten.''*® Das Modell erfafit dabei die Vernetzung dieser Wirkungskategorien (vgl. Abb. 34).'®!
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(Quelle: In Anlehnung an Steffenhagen (1984 b) S. 81.)

Abb. 34: Wirkungskategorien der Kommunikation

1174 vgl. Steffenhagen (1993) S. 289 f; Steffenhagen (1999) S. 292 f.

75 ygl. Steffenhagen (1995) Sp. 2680.

17 vgl. hierzu Steffenhagen (1983) S. 154 ff.; Steffenhagen (2000) S. 43 ff.

177 ygl. Steffenhagen (1984 a) S. 38 ff.; Stender-Monhemius (1999) S. 23.

78 Vgl. hierzu Steffenhagen (1983) S. 79 ff.; Schenk u.a. (1990) S. 80 ff.; Steffenhagen (2000) S. 73 ff.
17 ygl. Steffenhagen (1984 b) S. 80; Steffenhagen (1993) S. 290.

1180 ygl. hierzu Steffenhagen (1983) S. 62 ff.; Steffenhagen (2000) S. 215 ff.

181 vl Steffenhagen (1984 b) S. 80; Mayer; Illmann (2000) S. 408.
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Anhand der Darstellung kann man erkennen, dall zwischen allen drei Wirkungskategorien inter-

dependente Bezichungen bestehen.''™

1183

Diese lassen sich durch die folgenden Wirkungshypo-

thesen verdeutlichen:

(a) Dauerhafte Reaktionen steuern momentane Reaktionen.

Beispiel: Selektive Wahrnehmung gegeniiber Informationsangeboten.
(b) Momentane Reaktionen priagen dauerhafte Reaktionen.

Beispiel: Lernen einer wiederholt beachteten Kommunikationsbotschafi.
(c) Dauerhafte Reaktionen steuern finale Verhaltensreaktionen.

Beispiel: Einstellungskonforme Markenwahl bei einer Kaufentscheidung.

(d) Finale Verhaltensreaktionen formen dauerhafte Reaktionen.
Beispiel: Produktverwendung fiihrt zu Wiederkaufabsicht.

(e) Finale Verhaltensreaktionen beeinflussen momentane Reaktionen.

Beispiel: Produktverwendung lost Kognitionen bzw. Affektionen aus.

(f) Momentane Reaktionen steuern finale Verhaltensreaktionen.

Beispiel: Impulskauf aufgrund von Sales Promotions.

Empirisch eindeutig abgesicherte Erkenntnisse hinsichtlich der angefiihrten Wirkungshypo-
thesen fehlen allerdings weitgehend.''®* Zudem erscheint der praktische Erkenntnisgewinn des
skizzierten Modells aufgrund seiner tiberwiegend deskriptiven Ausrichtung bisher eher gering.
Denn es existieren in der betrachteten Fassung keine Angaben dariiber, unter welchen Bedin-
gungen die aufgefiihrten Wirkungshypothesen zu welchen Wirkungsmustern fithren.''** Aus
diesem Grund hat man das Modell systematisch um unterschiedliche Einflulfaktoren und
Wirkungsmuster erweitert. Die EinfluBfaktoren determinieren dabei, in welcher Art, wie in-
tensiv, in welcher Zeit und mit welchen weiterfithrenden Konsequenzen bestimmte Kommu-

1186 I diesem Sinne entstehen differentielle Effekte durch ver-

nikationswirkungen eintreten.
schiedenartige Auspriagungen der Kommunikationsmittel und -trdger sowie der Kontaktsitua-
tion und der Rezipientenmerkmale.''®’ Insofern stellt sich die Frage, welche kommunikations-
politischen Entscheidungstatbestinde bei welchen speziellen Rezipienten in welcher konkre-

ten Situation welche Art von Wirkungen ausldsen.''™®

Zur Beantwortung dieser Frage diffe-
renziert man die entsprechenden Wirkungsmuster einerseits nach dem Involvement der Rezi-

pienten und andererseits nach der Vertrautheit mit dem beworbenen Produkt bzw. der Pro-

1182 ygl. Steffenhagen (1983) S. 45.

'8 Vgl hierzu Steffenhagen (1984 a) S. 16 f.; Steffenhagen (1984 b) S. 80; Steffenhagen (2000) S. 11;
Bonfadelli (2004) S. 140.

118 ygl. Steffenhagen (1984 b) S. 80 f.; Mayer; Illmann (2000) S. 408.

1185 ygl. Steffenhagen (2000) S. 10.

118 ygl. Steffenhagen (2000) S. 13.

87 ygl. hierzu Steffenhagen (1984 b) S. 79 ff., Steffenhagen (1999) S. 292 f.

1188 ygl. Steffenhagen (1984 b) S. 79; Steffenhagen (2000) S. 123.
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duktklasse.'"®” Bei den vier resultierenden Wirkungsmustern greift man zur Erklirung der
Kommunikationswirkung auf partielle Ergebnisse anderer Ansdtze zuriick. Diese Vorgehens-
weise hat zur Folge, daB3 es sich bei dem betreffenden Modell weniger um einen geschlosse-
nen theoretischen Ansatz, als vielmehr um eine Systematisierung unterschiedlicher, teilweise

auch sich widersprechender Forschungsergebnisse handelt.

II. Kritische Reflexion des tradierten Kommunikationsverstandnisses

Die kritische Reflexion des tradierten Verstindnisses von Marken-Kommunikation befaf3t sich
mit den kommunikationswissenschaftlichen Annahmen des Kommunikationsprozesses, mit
der entscheidungstheoretischen Fundierung des Management- und der verhaltenswissenschaft-

lichen Modellierung des Wirkungsprozesses (vgl. Abb. 35).

Kommunikationsprozefl
(Kommunikationswissenschaften)

Sender
(Unternehmung)

Empfanger

(Rezipienten)

= w
0 ol | S| |2 2 = 2
SNNEIREINE = N2 N
S EMPZP E EPPEPY &
= p— = o 17
<| |= Sl | < al 12 |2

2 o
Managementprozef} Wirkungsprozefl

(Entscheidungstheorie) (Verhaltenswissenschaften)

(Quelle: Eigene Darstellung)

Abb. 35: Ansatzpunkte der kritischen Reflexion

Die Kritik bezieht sich dabei auf der kommunikationswissenschaftlichen Ebene auf das klassische
Sender-Empfanger-Modell. Auf der entscheidungstheoretischen Ebene steht die Implementierung
des senderseitigen Managementprozesses im Brennpunkt. Hinsichtlich der verhaltenswissenschaft-

lichen Ebene werden die unterschiedlichen Wirkungsfaktoren eingehend diskutiert.

1. Kritik hinsichtlich des Kommunikationsmodells

Das theoretische Fundament des tradierten Kommunikationsverstidndnisses beruht auf einem
Modell, das Marken-Kommunikation als Austausch bzw. Ubertragung von Informationen von
einem Unternehmen als Sender hin zu den Rezipienten als Empfangern charakterisiert. Insofern

handelt es sich um ein klassisches Transfermodell, das mit erheblichen Defiziten belastet jst. 119

18 vgl. hierzu Steffenhagen ( 2000) S. 126.
19 ygl. Schulz (1982) S. 52 ff.
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1.1. Defizite bei der Modellierung des Kommunikationsprozesses

Die Strukturierung des Transfermodells beruht auf der sog. Lasswell-Formel, die lautet:'""

Wer sagt was durch welchen Kanal zu wem mit welcher Wirkung?''*> Die Theorie der
Marken-Kommunikation wird auch heute noch in hohem Mafe durch diese traditionelle
Formel geprigt.''”® Allerdings ist dieses Denkraster aufgrund seiner spezifischen Charakte-
ristik mit wesentlichen Méngeln versehen. Denn es erkennt den Botschaften omnipotente
Wirkungen zu, so da} die Marken-Kommunikation persuasive und manipulierende Féhigkei-
ten besitzt. Die Rezipienten werden zu regulierbaren Individuum degradiert, die den kommu-

1194 Tnsofern ist Kommunikation als sukzessi-

nikativen MafBlnahmen passiv gegeniiberstehen.
ver Persuasions- und Manipulationsprozel3 zu verstehen, in dessen Verlauf die vom Kommu-
nikator intendierte Bedeutung immer mehr Wirkung zeigt.!'>> Damit wird eine Hierarchie der
Effekte postuliert, die als Elemente intervenierende Variable enthalt.''*® An deren Ende steht

das Verhalten der Rezipienten im Sinne einer linearen, kausalen und reflexartigen Reaktion.'"”’

Dem Transfermodell liegen somit folgende Annahmen zugrunde:''*®

(a) Transitivitit
Durch kommunikative Maflnahmen lassen sich gezielt Informationen in Form von Si-
gnalen von einem Sender hin zu einem Empféanger transferieren. Analog versteht man

unter der Marken-Kommunikation einen Proze3 der Informationsiibermittlung.

(b) Proportionalitiit
Zwischen der Hohe des Kommunikationsdrucks und dem Ausmalf} der betreffenden Wir-
kung besteht eine monoton wachsende, positive Beziechung. Die kommunikative Wir-

kung fillt um so groBer aus, je massiver bzw. je Ofter die Rezipienten penetriert werden.

(¢) Kausalitit
Es besteht zwischen dem Einsatz und der Wirkung kommunikativer MafBnahmen ein
kausaler Zusammenhang derart, da3 jeder Rezipient, den man mit einem angemesse-

nen Kontaktvolumen erreicht, auch manipuliert wird.

Aufgrund dessen stellt die Marken-Kommunikation eine unidirektionale, linear-deterministische

Persuasion der Rezipienten dar. ''*° Es handelt sich jedoch um eine extreme Anschauung, die

1 vgl. Lotters (1993) S. 4; Kloss (2000) S. 10.

192 ygl. Lasswell (1967) S. 178.

1193 Vgl. hierzu exemplarisch Bruhn (2005) S. 36.

1194 Vgl. Derieth (1995) S. 48.

193 ygl. Schenk (1989) S. 448.

119 vgl. Schenk (1998) S. 527 f.; Schenk (1998) S. 9 ff.
197" Vgl. Behrens (1991) S. 20.

%8 ygl. Merten (1995 b) S. 14; Foscht (1998) S. 94; Kiickelhaus (1998) S. 155; Halff (1998) S. 19 ff.;
Schenk (2002) S. 44 ff.

199 vgl. Tropp (1997) S. 81 f.; Lischka (2000) S. 15; Mast (2002) S. 72.
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einerseits liberspitzt positiv bei den Vertretern der Kommunikationsbranche und andererseits

{iberzogen negativ bei den Kritikern der Marken-Kommunikation vorzufinden ist.'*%’

1.2. Wiirdigung der Transitivititsannahme

Die Bewertung der Tranisitivitdtsannahme stellt auf das klassische Sender-Empfanger-Modell
ab, das die Marken-Kommunikation als unidirektionalen und asymmetrischen Prozef3 zwischen

der Unternehmung und den Konsumenten modelliert.

1.2.1. Darstellung der Transitivitiitsannahme

Dem klassischen Sender-Empféanger-Modell liegt ein relativ einfaches informationstechnisches

1201 I Zentrum dieses Modells steht der verlustfreie Transfer von

1202

Ubertragungsmodell zugrunde.

Mitteilungen von einer Informationsquelle hin zu einer Informationsdestination (vgl. Abb. 36).

Mitteilung Signal Signal Mitteilung
Informations- | J| ~Sender: _‘» Kanal _L Empfanger: | Jf Informations-
quelle Codierung Decodierung destination

(Quelle: In Anlehnung an Shannon; Weaver (1976) S. 44.)

Abb. 36: Klassisches Informationstransfermodell

Kommunikation umfaf3t dabei einen Prozef3 der Informationsiibertragung, bei dem eine Mittei-
lung von einer Informationsquelle an ein Sendegerét {ibergeben, dort in elektrische Signale
codiert und iiber einen Kanal gesendet wird, um schlielich von einem Empfangsgerét entgegen-
genommen, decodiert und an die entsprechende Informationsdestination weitergeleitet zu wer-
den."”® Der Entwurf dieses Modells orientiert sich an den technischen Problemen einer akkura-
ten Ubertragung elektrischer Signale."”™ Der verwendete Informationsbegriff ist daher aus-
schlieBlich auf iibertragungstechnische Aspekte beschrinkt.'** Er bezieht sich auf die Codie-
rung, Transmission und Decodierung von Signalen in binédre Informationseinheiten und nicht
auf deren Bedeutung.'**® Die Signale fungieren dabei als materielle Triger der Information.'*”’
Im Rahmen des tradierten Kommunikationsverstdndnisses hat man diesen technischen Infor-

mationsbegriff aber nicht grundsitzlich in Frage gestellt, sondern er wurde fiir die Beschrei-

bung kommunikativer Prozesse zwischen Unternehmen und Rezipienten unreflektiert {iber-

1200 y/g]. Bonfadelli (2004 b) S. 133.

1201 vgl. Schmidt; Zurstiege (2000) S. 63.

1202 yg]. Haseloff (1975) S. 157 ff.

1203 ygl. Siever (2001) S. 36; Burkart (2002 a) S. 427.

1204 ygl. Schmidt; Zurstiege (2000 a) S. 63; Streeck (2006) S. 44.
1203 ygl. Held (1973) S. 15; Kunczik; Zipfel (2005) S. 41 f.

1206 ygl. Burkart (2002 a) S. 428.

1207 ygl. Kiibler (1994) S. 13.
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nommen."*” Demzufolge hat man Marken-Kommunikation als die Ubertragung bzw. Vermitt-
lung von zweckgerichteten Informationen zur Beeinflussung der Rezipienten definiert. Kom-
munikation ist nach dieser Definition gleichbedeutend mit Informations- und insbesondere mit

Bedeutungsiibertragung zwischen dem Sender und Empfinger.'>*

1.2.2. Kritik an der Transitivititsannahme

Infolge der illustrierten Auffassung stehen im Rahmen der Marken-Kommunikation nicht mehr
technische, sondern intentionale und wirkungsbezogene Aspekte im Mittelpunkt der Betrach-
tung, fiir die das aufgezeigte informationstechnische Modell aber keinerlei Erklarungsgehalt
besitzt.'*'’ Dies zeigt sich besonders darin, da der Riickgriff auf die informationstechnische
Perspektive mit grundlegenden Defiziten verbunden ist, die weitreichende Implikationen fiir

die Marken-Kommunikation besitzen:'*!!

(a) Kritik an der Ubertragungsvorstellung
Der Ubertragungsgedanke bildet den Ausgangspunkt des Informationstransfermo-
dells,'*'? der das tradierte Kommunikationsverstindnis maBgeblich prigt. Er hat sich
jedoch aus verschiedenen Griinden als unhaltbar erwiesen.'*"” In dieser Hinsicht 146t
sich darauf verweisen, dafl die Terminologie suggeriert, Informationen konnten als
quasi materielle Substrate durch Signale von einem Sender hin zu einem Empfanger

1214

ibertragen werden. ©* Kommunikation 148t sich aber nicht mit der Codierung, dem

Transfer und der Decodierung von Informationen und Bedeutungen gleichsetzen.'*"?
Denn die Bedeutung einer Mitteilung stellt einen relationalen Sachverhalt und damit
kein materielles Substrat dar.'*'® Informationen und Bedeutungen lassen sich nicht
{ibertragen, sondern sie entstehen im BewuBtsein der Rezipienten.'*'” Somit erscheint
der Ubertragungsbegriff nur dann als angemessen, wenn er sich auf elektrische Signale
bezieht. Den Transfer solcher Signale kann man aber noch nicht als Kommunikation
bezeichnen.'”'® Denn ansonsten degradiert man die Kommunikationsteilnehmer zu

Randfiguren und ein abweichendes Verstehen kénnte nur durch Codierungs-, Ubertra-

gungs- oder Decodierungsfehler zustande kommen.

1208 ygl. Kiibler (2000) S. 23.

1209 ygl. Theis-Berglmair (2003) S. 38.

1210 yg]. Schmidt; Zurstiege (2000 a) S. 64; Streeck (2006) S. 44.
211 vgl. Kock (1996) S. 355 ff.; Siever (2001) S. 41 ff.; Theis-Berglmair (2003) S. 30 ff.
1212 ygl. hierzu Carey (1989) S. 15; Krippendorf (1994) S. 86.
1213 ygl. Merten (1994) S. 297.

1214 Vgl. Luhmann (1996 a) S. 193.

1215 ygl. Keller (1992) S. 384.

121 ygl. hierzu ausfiihrlich Bode (2004) S. 212 f.

217 ygl. Varela (1996) S. 130; Burkart (2002 a) S. 428.

1218 ygl. Cherry (1967) S. 21.

—_—

—_—
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Kfritik an der fehlenden Trennung von Signal- und Symbolebene

Ein Ausweg aus dem Dilemma des Ubertragungsgedankens ergibt sich, wenn man
zwischen der Wahrnehmung der Signale und dem Verstehen der Botschaft differen-
ziert. Denn die technische Ubertragung findet auf der Signalebene statt, wiihrend von
Information bzw. Bedeutung erst auf der Zeichen- bzw. Symbolebene gesprochen
werden kann.'*'"” Der Perzeption, d.h. der sinnlichen Wahrnehmung der Signale folgt

1220

dabei die Apperzeption, d.h. die Umsetzung in Zeichen. " Die Zeichen beruhen in ih-

rem Mitteilungscharakter auf sozialer Ubereinkunft.'**' Sie besitzen aber noch keine
Bedeutungen.'”* Eine Bedeutung erlangen sie erst durch entsprechende Zuschreibun-
gen der Rezipienten. Es handelt sich dann nicht mehr um Zeichen, sondern um Sym-
bole.'”” Insgesamt 4Bt sich die technische Ubertragung von Signalen durch das
Transfermodell hinreichend beschreiben. Das Modell vermag aber nicht zu erkldren,
wie die Beziehung von Signal und Bedeutung zustande kommt, da es interpretative

Prozesse der Rezipienten vernachlissigt.

Kritik an der Ausklammerung interpretativer Prozesse

Die Unterscheidung zwischen einer Signal- und Symbolebene stellt einen ersten

1224
D

Schritt zur Uberwindung des informationstechnischen Transfermodells dar. ar-

tiber hinaus existieren Informationen und Bedeutungen nicht an sich, sondern immer

1225

nur in Bezug auf die Interpretation eines bestimmten Individuums. “~ In diesem Sinne

ordnen die Rezipienten den durch Signale {ibertragenen Mitteilungen nicht zwangslau-
fig die vom Unternehmen beabsichtigten, sondern subjektive Bedeutungen zu.'** Die

theoretische Betrachtung wechselt daher von der Informationstransfer- zur Informati-

1227

onsinterpretationsperspektive. “** Dahingehend stellt die subjektive Konstruktion von

Information und Bedeutung eine autonome Operation der Psyche der Rezipienten

dar.'**® Die transferierten Signale fungieren dabei lediglich als Ausloser der Informati-

1230

ons- und Bedeutungskonstruktion.'*** Sie perturbieren die Rezipienten,'*" sie deter-

1231

minieren sie aber nicht. ©>" Persuasive Kommunikation findet aufgrund der unterstell-

1219
1220
1221
1222

1223
1224

1225
1226
1227
1228
1229
1230

1231

Vg
Vg
Vg
Vg
Vg
Vg
Vg
Vg
Vg
Vg
Vg

1. Eco (1994) S. 65 ff.

1. Bense (1967) S. 47.

1. Réll (1998) S. 83.

1. Schulz (1988) S. 109.

1. Réll (1998) S. 87.

1. Schmidt (1996 a) S. 54.

1. Theis-Berglmair (2003) S. 36.
1. Hejl; Stahl (1997) S. 43.

1. Bode (1996) S. 164 f.

1. Schmidt (1996 b) S. 31

1. Stadtler; Kruse (1992) S. 158.

Zum Begriff der Perturbation vgl. Maturana; Varela (1987) S. 27. Synonym koénnen Begriffe wie Sti-

mu
Vg

lierung, Anregung oder Inspiration verwandt werden. Vgl. Simon (1997 b) S. 20.
1. Roth (1996 a) S. 259.
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ten Autonomie psychischer Prozesse aber nur dann statt, wenn zwischen den Kommu-

nikationspartnern ,,partiell parallelisierte Wirklichkeitskonstruktionen*'**? bzw. ,.kon-

sensuelle Bereiche*'*** im Sinne von kollektiv geteilten Erfahrungen, Meinungen und

1234

Vorstellungen existieren. " Die Informations- und Bedeutungskonstruktion umfaf3t

1235 7usammenfassend 148t sich daher fest-

1236

somit immer auch ein soziales Phinomen.

stellen, dafl Kommunikation kognitiv autonom und sozial vermittelt stattfindet.

Die vorangegangenen Ausfiihrungen machen deutlich, da3 das aufgezeigte informationstech-
nische Transfermodell zur Beschreibung und Erkldrung kommunikativer Prozesse prinzipiell
wenig geeignet ist.'*’ Im Rahmen der theoretischen Fundierung der Marken-Kommunikation
erweist es sich daher als notwendig, das Postulat der Transitivitdt durch die Annahme der Kon-

struktivitit zu ersetzen.

1.3. Wiirdigung der Proportionalititsannahme

Die Wiirdigung der Proportionalitdtsannahme bezieht sich auf die funktionale Beziehung zwi-
schen den Stimulus- und Reaktionsvariablen, die dem Sender-/Empfanger-Modell der Marken-

. . . 12
Kommunikation zugrunde liegen.'**®

1.3.1. Darstellung der Proportionalititsannahme

Entstanden ist die Proportionalitdtsannahme zu Beginn der wissenschaftlichen Auseinander-
setzung in Bezug auf die Optimierung der Wirkung von Werbemafnahmen. Im Mittelpunkt
des Interesses standen dabei primér die Anzahl und Verteilung der kommunikativen Kontakte
mit den Zielpersonen.'*** Gleichwohl existiert auch heute noch die Ansicht, daB zwischen der
Intensitdt kommunikativer Kontakte und dem Ausmal} damit verbundener Konsequenzen eine
proportionale Bezichung besteht.'**” Man unterstellt eine monoton wachsende, positive Reak-
tionsfunktion. Die Proportionalitdtsannahme beinhaltet somit eine rein quantitative Beschrei-
bung der Beziehung zwischen der Intensitdt der kommunikativen Ansprache und der daraus
resultierenden Kommunikationswirkung.'**' Mit Blick auf die Marken-Kommunikation folgt
daraus, daf3 die Wirkungen kommunikativer Maf3inahmen um so stérker ausfallen, je hGher man

das Kommunikationsbudget bzw. den Kommunikationsdruck ansetzt. Allerdings wird kein li-

132 74 partiell parallelisierten Wirklichkeitskonstruktionen vgl. Hejl (1997) S. 124.

1233 7um Begriff der konsensuellen Bereiche vgl. Maturana (1996) S. 108 ff.
1234 Vgl. hierzu Schmidt; Zurstiege (2000 b) S. 305 ff.

123 vgl. Grofmann (1999) S. 121.

136 Vgl. hierzu auch Weber (1997) S. 36; Luhmann (1996 a) S. 104

137 ygl. Gorgen (2005) S. 3 f.; Winterhoff-Spurk (1999) S. 10 ff.

128 Vgl hierzu auch die Ausfiihrungen in Abschnitt C.1.2.1.1.

1239 ygl. hierzu grundlegend Freter (1974) S. 102 ff.; Schweiger (1975) S. 33 ff.
1240 yg]. exemplarisch Schmalen (1992) S. 48 ff.

1241 ygl. Kniippel (1978) S. 234.
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nearer, sondern lediglich ein degressiver Verlauf der Reaktionsfunktion unterstellt, so da3 mit

zunehmender Kontakthdufigkeit der Wirkungszuwachs pro Kontakt abnimmt.'***

1.3.2. Kritik an der Proportionalititsannahme

Die Rahmenbedingungen und das instrumentale Spektrum haben sich seit dem Beginn der
wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit der Marken-Kommunikation deutlich veréndert, so
daf deren Komplexitdt und Dynamik drastisch zugenommen hat. Eine rein quantitative Betrach-
tung der Kommunikationskontakte greift demzufolge zu kurz. Denn beim Sender treten durch
die Vielfalt der Kommunikationsinstrumente, -beteiligten und -prozesse regelméBig diverse Kom-

<1244 vor,

munikationsdefizite auf.'** Dariiber hinaus liegt eine Vielzahl ,,empirischer Analysen
die darauf hinweisen, daf3 auch seitens der Empfianger die Annahme von Proportionalitit durch
Selektivitit ersetzt werden muB."*** Denn Kommunikation besteht insgesamt aus einem mehr-
fach selektiven ProzeB.'** Selektivitit 14t sich dabei als die Fahigkeit der beteiligten Akteure
verstehen, aus dem betreffenden Kommunikationshorizont etwas auszuwahlen und anderes
zugleich auszuschlieBen.'**” Im Gegensatz zum Transfermodell konstituiert sich die Marken-
Kommunikation als die von den Kommunikationspartnern realisierte Synthese eines vierfach

selektiven Prozesses, d.h. als Einheit aus Information, Mitteilung, Medium und Verstehen.'?*®

Unter der Selektion der Information 1468t sich die Auswahl der zu kommunizierenden Inhalte
verstehen.'** Dies geschieht in der Regel im Rahmen eines systematischen Entscheidungs-
prozesses, in dem man auf der Grundlage von differenzierten Analyseergebnissen zielgerichtet
eine auf bestimmte Zielgruppen und Wettbewerber gerichtete Positionierung fixiert, aus der
sich dann die Copystrategie ableiten 146t. Eine Information umfafit somit die Formulierung ei-
ner Botschaft, die aufgrund einer Unterscheidung iiberhaupt erst entsteht.'*° Darauf aufbau-
end umfaf3t die Selektion der Mitteilung die kreative Umsetzung der Information in ein Kom-

"o . 11251
munikationsmittel.

Ein solches Kommunikationsmittel besteht aus einer Kombination von
semiotischen Elementen in Form von Zeichen und Symbolen.'*** Unter der Selektion des Me-

diums wird einerseits die Auswahl des Kommunikationstragers innerhalb des Mediensystems

1242 ygl. Barth; Theis (1991) S. 380.

128 ygl. hierzu insbesondere Bruhn (2006a) S. 12 ff.

1244 7u Befunden beziiglich der Selektivitit im Rahmen von Mediennutzungs- und Medienwirkungsprozes-

sen vgl. exemplarisch Donsbach (1991) S. 108 ff.; Donsbach (1992) S. 25 ff.; Kunz (1995) S. 72 ff.

1245 Vgl. Merten (1994) S. 298; Merten (1999) S. 344.

1246 Vgl. Luhmann (1996 a) S. 194; Merten (1994) S. 298.

1247 Vgl. Luhmann (1972) S. 115; Luhmann (1996 a) S. 194,

2% L UHMANN stellt fiir die Kommunikation zwischen Personen lediglich auf Information, Mitteilung und
Verstehen ab. Zudem ordnet er die Selektionsleistungen dem System und nicht den Individuen zu. Vgl.
Luhmann (1996 a) S. 203; Vollbrecht (1997) S. 24.

1249 ygl. Kneer; Nassehi (1993) S. 81.

1230 ygl. Kiss (1989) S. 162.

131 Vgl. Luhmann (1996 a) S. 197.

1232 yg]. Gromann (1999) S. 121.
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durch das Unternehmen verstanden.'”>> Andererseits findet aber auch eine Selektion der Me-
dienangebote durch die Rezipienten statt.'>* Durch die beiderseitige Selektion des Mediums
entsteht somit der Kontakt zwischen den Kommunikationspartnern. Sofern ein solcher Kon-
takt erfolgt, konnen die Rezipienten die Mitteilung wahrnehmen und als Information verste-

1255
hen.

Die Selektion des Verstehens 1d8t sich dabei als subjektive Informationskonstruktion
begreifen.'>*® Jedes Verstehen impliziert auf diese Art und Weise eine rezipientenspezifische
Operation.'*’ Je hoher dabei das Involvement liegt, desto aktiver, selektiver und sozial orien-
tierter nehmen die Rezipienten wahr und desto detaillierter fallen ihre Wirklichkeitskonstruk-
tionen aus.'>>® Ob sie die Mitteilung aber auch zutreffend verstehen, hiingt von ihren Anschluf-
handlungen ab.'**® Erst wenn das Unternehmen diese Handlungen als zielkonform ansieht, liegt
letztlich eine erfolgreiche Kommunikation vor.'**® Denn die Marken-Kommunikation beinhaltet
nicht einen symmetrischen ProzeB3, sondern auf Seiten der Unternehmung liegt eine zweckorien-

tierte, hochst absichtsvolle Orientierungsintention zugrunde.'*®!

Keine der aufgezeigten Selektionsinstanzen kann fiir sich allein vorkommen.'*** Sie stellen
keine Module dar, die unabhingig voneinander existieren. Daher ist es notwendig, die Marken-
Kommunikation als die Einheit der vierfach selektiven Differenz von Information, Mitteilung,

. . 1263
Medium und Verstehen zu definieren.

Nur in ihrer synergetischen Kombination, d.h. wenn
ithre Selektivitdt zur Kongruenz gebracht werden kann, erzeugen diese Elemente eine als effi-
zient und effektiv zu kennzeichnende Marken-Kommunikation. Besteht keine Kongruenz, ist

die Kommunikation auch nicht erfolgreich.1264

Aufgrund der vorangegangenen Ausfiihrungen 146t sich die Wahrscheinlichkeit fiir erfolgrei-
che Kommunikation als relativ gering einstufen.'*®> Denn durch die oftmals fehlende Kongru-
enz zwischen den angefiihrten Selektionsinstanzen stellen sich nicht in jedem Fall die vom
Sender beabsichtigten, sondern in vielen Fillen auch keine bzw. neutrale oder sogar negative
Wirkungen beim Empfinger ein. Entsprechend ist die pauschale Annahme von Proportionalitét

zwischen der Intensitdt und der Wirkung kommunikativer MaBnahmen nicht mehr vertretbar.

1233 ygl. Kneer; Nassehi (1993) S. 81.

1234 vgl. Kunz (1995) S. 145; Salat (1991) S. 45.
1253 Vgl Gromann (1999) S. 122.

123 ygl. Luhmann (1996 a) S. 196.

137 Vgl. Willke (1996 a) S. 70.

1238 ygl. Deimel (1989) S. 155 f.

123 Vgl. Rusch (1992) S. 223 f.

1260 ygl. Rusch (1999 b) S. 151 f.

1261 RuscH verweist darauf, daB die Orientierungsintention generell als konstitutives Element der Kommu-

nikation anzusehen ist. Vgl. Rusch (1994) S. 66.
1262 Vgl Luhmann (1995) S. 115.
1263 ygl. Krause (1996) S. 28.
1264 ygl. Krieger (1996) S. 101.
1265 ygl. Luhmann (1993) S. 25 ff.; Luhmann (1996 a) S. 217 ff.
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1.4. Wiirdigung der Kausalititsannahme

Die Beurteilung der Kausalitdtsannahme richtet sich auf die lineare Verkniipfung von Ursache-
und Wirkungsgroflen im Rahmen des klassischen Sender-Empfanger-Modells.

1.4.1. Darstellung der Kausalititsannahme

Die auf einer naturwissenschaftlichen Anschauung beruhende Kausalititsannahme unterstellt eine

1266 Dadurch verbindet man mit dem Begriff

strenge Relationierung von Ursache und Wirkung.
der Marken-Kommunikation eine kausal strukturierte Ursache-Wirkungs-Beziehung. Die kom-
munikativen Mafnahmen bzw. deren Inhalte bestimmen die intendierten Effekte bei den anvi-
sierten Rezipienten.'”*” Damit allerdings eine solche Kausalitit zwischen den kommunikativen
MaBnahmen und den bewirkten Einstellungs- bzw. Verhaltenséinderungen vorliegt, miissen die

folgenden vier Voraussetzungen erfiillt sein:'*®*

(a) Temporale Antezedenz

Zwischen Ursache und Wirkung muf} eine zeitliche Antezedenz bestehen.

(b) Uberzufilliger Zusammenhang

Ursache und Wirkung miissen signifikant miteinander korrelieren.

(¢) Valider Zusammenhang

Zwischen Ursache und Wirkung darf keine Scheinkorrelation vorliegen.

(d) Raumzeitliche Indifferenz

Die Kausalitit muf unabhéngig von Ort und Zeit existieren.'**

Die Giiltigkeit dieser vier Bedingungen hat zur Folge, dal} alle vom Unternehmen durch kom-
munikative Maflnahmen anvisierten und erreichten Rezipienten auch in der intendierten Weise

beeinfluflt werden.

1.4.2. Kritik an der Kausalititsannahme

So sehr die Kommunikationspraxis auch auf die Existenz kausaler Verkniipfungen vertraut, so
wenig sind diese Mechanismen aber wissenschaftlich haltbar.*”® Denn ein kausales Kommu-
nikationsmodell erfordert, daB3 sich die Beziehungen zwischen allen relevanten Elementen und
Faktoren eindeutig spezifizieren lassen.'”’' Dagegen spricht aber der Sachverhalt, daB am

Kommunikationsprozef eine Vielzahl von Grofen beteiligt sind, die nicht unabhingig vonein-

1266 ygl. Merten (1994) S. 294.

1267 Vgl. Schenk (2002) S. 44.

1268 ygl. Merten (1991) S. 42 f.; Merten (1994) S. 300 f.; Schenk (2002) S. 44.
1269 7u diesen Bedingungen vgl. auch Schulz (1970) S. 50 ff.

1270 ygl. Bongard (2002) S. 68.

1271 Vgl. Schenk (2002) S. 45.
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ander wirken, sondern in vielfiltigen Wechselbeziehungen zueinander stehen.'*’” In dem Fall
1273

wire Kommunikation irreversibel, deterministisch und subsequent.
In den Kommunikationswissenschaften hat man deshalb die kausale durch eine zirkuldre Per-
spektive ersetzt.'””* Kommunikation wird dabei als ein reflexiver und reziproker Prozef defi-
niert.'*” Reflexiv deshalb, weil sich die individuellen Wirklichkeitskonstruktionen der Rezi-
pienten auf bereits vorhandene kognitive Schemata stiitzen, die im Rahmen zuriickliegender
Kommunikationsprozesse gebildet wurden und sich aus diesem Grund nur partiell durch nach-

folgende kommunikative MaBnahmen beeinflussen lassen (vgl. Abb. 37).'27

Individuelle Wirklichkeitskonstruktionen

]

g |

Rezipient

Unternehmen Stimulierung/Perturbation

[
>

(Quelle: In Anlehnung an Merten (1999) S. 176.)

Abb. 37: Reflexivitit der Kommunikation

Die individuellen Wirklichkeitskonstruktionen stellen daher nicht das kausale Ergebnis einer
einzelnen Kommunikationsma3nahme dar, sondern sie entstehen in einem permanenten und
dynamischen Prozef3, in dem Kommunikation an Kommunikation anschliefit und so die beste-
hende Wirklichkeit der Rezipienten unter Verwendung subjektiv konstruierter Informationen
erweitert.'””” In dieser Hinsicht bestimmen die Effekte bisheriger die Wirkung zukiinftiger
kommunikativer MaBnahmen.'?’® Dabei kennzeichnet der Begriff Information einen ,,... Un-
terschied, der einen Unterschied ausmacht®.'””’ Eine Kommunikationsbotschaft besitzt dem-
zufolge nur dann einen Informationswert, wenn sie sich von anderen Botschaften abhebt und
zu einer mentalen Strukturverinderung im BewuBtsein der Rezipienten fithrt.'** Das Reflexi-
vitdtsprinzip erschopft sich aber nicht allein in der zeitlichen Dimension. Die Selbstbeziiglich-
keit von Kommunikation kommt auch darin zum Ausdruck, da die Kommunikationspartner
thre Wirklichkeitskonstruktionen und mithin ihre Erwartungen und Handlungen aneinander

ausrichten.'”' Denn Kommunikation erfolgt immer sozial vermittelt, d.h. die Verbindung aus

formellen, 6konomischen, politischen und kulturellen Strukturen koordiniert die Wirklich-

1272 ygl. Maletzke (1980) S. 44.

1273 ygl. Merten (1994) S. 302.

1274 vgl. Siever (2001) S. 31.

1273 ygl. hierzu Merten (1977) S. 86 ff.
1276 ygl. Merten (1976) S. 172 ff.

1277 Vgl. Derieth (1995) S. 26.

1278 vgl. Bongard (2002) S. 69.

127 Bateson (1981) S. 582.

1280 ygl. Krieger (1996) S. 24 f.

1281 ygl. Merten (1977) S. 87.
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1282

keitskonstruktionen und Handlungen der Individuen. **“ Letztlich stellt das Prinzip der Refle-

xivitit damit ein fundamentales Kriterium von Kommunikation dar.'?*?

Der Terminus der Kommunikation beschreibt aber nicht nur einen reflexiven, sondern auch

1284
3.

einen reziproken Proze Anhand des Reziprozitétskriteriums 148t sich zeigen, daf3 die

mentalen Konstrukte der Rezipienten nicht das Ergebnis einer einseitigen Beeinflussung durch
die Unternehmung verkorpern, sondern dal3 sie sich in einem wechselseitigen, interaktiven
ProzeB herausbilden (vgl. Abb. 38).'*%

Perturbation

Kommunikator "| Kommunikand | Episode i

Antizipation

_ Perturbation Y
Kommunikand | ... Kommunikator Episode j
¢ Antizipation
Perturbation

Kommunikator Kommunikand Episode k

Antizipation

(Quelle: In Anlehnung an Burkart (2002 a) S. 71.)

Abb. 38: Reziprozitit der Kommunikation

Im Rahmen von Kommunikation findet also prinzipiell keine einseitige Intention, Transmissi-

on und Rezeption statt.'**

Die Annahme von Reziprozitit bezieht sich dabei nicht auf die
Anwesenheit von mindestens zwei Kommunikationspartnern, die personlich miteinander
kommunizieren,1287 sondern auf ganz bestimmte Anforderungen, die erfiillt sein miissen, damit
Kommunikation vorliegt.'**® Diese Anforderungen erstrecken sich auf die Rolle des Kommu-
nikators und Kommunikanden, auf die gegenseitige Wahrnehmung der Zuwendung, auf die
aufeinander bezogene Interpretation und Erwiderung der kommunikativen Perturbationen und
auf die wechselseitige Antizipation der Erwartungen der Kommunikationsteilnehmer.'*** Mit
Blick auf diese Bedingungen ist fiir Kommunikation ein permanenter Rollenwechsel zwischen

den einzelnen Kommunikationsepisoden konstitutiv.'**’

1282 ygol. Merten (1982) S. 34.

128 ygl. Merten (1977) S. 162; Meggle (1991) S. 399.

128 vgl. Burkart (2002 b) S. 60; Kunczik; Zipfel (2005) S. 43; Siever (2001) S. 27.
1285 Vgl. Neumann u.a. (1992) S. 17 ff.

128 ygl. Merten (1977) S. 46.

1287 Insofern gilt die Reziprozititsannahme nicht nur fiir die persénliche Kommunikation, sondern fiir jegli-

che Art kommunikativer Bezichungen.
1288 vgl. Siever (2001) S. 27.
128 Vgl. Merten (1977) S. 75; Luhmann (1996) S. 151 f.
1290 ygl. Jost; Wiedmann (1993) S. 26 ff.; Zerfal (1996) S. 28, Lischka (2000) S. 37.
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Die Ausiibung der jeweiligen Rolle als Kommunikator bzw. Kommunikand, d.h. als kommunizie-
render bzw. rezipierender Akteur wechselt fortlaufend nach Abschlufl einer Kommunikations-

1291

episode. " Von einer Interaktion kann man dann ausgehen, wenn mindestens einmal ein Rol-

lenwechsel stattgefunden hat und sich beide Kommunikationspartner gegenseitig antizipieren

1292

und perturbieren. ©* In diesem Sinne kann man jede Mitteilung als Wirkung einer vorange-

gangenen und zugleich als Ursache einer folgenden Mitteilung betrachten.'*”® Jede Wirkung

14Bt sich als Ursache fiir eine Riickwirkung interpretieren.'**

Eine Ursache-Wirkungs-Beziehung
148t sich folglich nur durch eine willkiirliche Isolierung aus dem gesamten Interaktionsgesche-
hen erreichen. Der kausalititsorientierte Kommunikationsbegriff der tradierten Perspektive,
der dieses willkiirliche Moment nicht reflektiert, erweist sich als duflerst eingeschrénkt ver-
wendbar. Die Annahme reflexiver und reziproker Prozesse bedingt dementsprechend eine we-

sentlich skeptischere Bewertung des Kausalititsprinzips.'*”’

2. Kritik hinsichtlich des Implementierungsprozesses

Der Implementierungsprozel3 stellt in der betriebswirtschaftlichen Forschung seit vielen
Jahren einen kritischen Sachverhalt dar.'*”® In der theoretischen Fundierung der Marken-
Kommunikation — wie auch in der Theorie zur Markenfithrung —'*’ bleibt die Implemen-
tierungsfrage dagegen als eigenstindige Problematik weitgehend ausgeklammert.'**® Man
vertritt dadurch implizit die These, da3 sich Kommunikationskonzeptionen quasi von selbst
realisieren.'*”” Da die Implementierung kommunikationspolitischer Konzeptionen allerdings

hiufig durch aktive oder passive Widerstinde der beteiligten Mitarbeiter behindert wird,'**

ist dieser Gedanke wenig realistisch.'*"’

2.1. Defizite bei der Modellierung des Managementprozesses

Der senderseitige Managementprozel3 beinhaltet simtliche Entscheidungstatbestéinde, die sich

auf die systematische Analyse, Planung, Realisation und Kontrolle kommunikativer MaB3nahmen

121 Vgl. Lueken (1996) S. 63; Szyszka (1996) S. 86 f.
1292 ygl. Lischka (2000) S. 37.

1293 ygl. Watzlawick u.a. (2003) S. 47.

124 vgl. Siever (2001) S. 32.

129 ygl. Bongard (2002) S. 71.

12% y/g]. Zahn (1979) S. 273; Bea; Haas (2005) S. 198.

127 ygl. exemplarisch die Herausgeberbinde von Dichtl; Eggers (1992) Bruhn (1994 b); Esch (2001 b);
Kohler u.a. (2001); Meffert u.a. (2002).

12% ygl. exemplarisch die Herausgeberbinde von Tietz (1981/1982); Berndt; Hermanns (1993); Schneider;
Pflaum (1993) Merten; Zimmermann (1998); Geffken (1999); Mattenklott; Schimansky (2002);
Weidner (2004); Bentele u.a. (2004); Bruhn (2004 a).

129 ygl. Roventa (1983) S. 74.
B0 vgl. Meffert (1994 a) S. 361.
1301 vgl. Raps (2003) S. 1.



- 143 -

beziehen. Als theoretische Fundierung liegt ihm die betriebswirtschaftliche Entscheidungstheorie
1303

zugrunde,*"? die von folgenden zwei Annahmen ausgeht:
(a) Rationale Individualentscheidung

Kommunikationspolitische Entscheidungen werden von einem einzelnen rational und

souverdan agierenden Entscheidungstrager getroffen. Die resultierenden Beschliisse

kann man friktionsfrei in MalBnahmen umsetzen.

(b) Eindeutig festgelegte Zielsetzungen
Der Entscheidungstriger besitzt eindeutig festgelegte Zielsetzungen. Er wéhlt diejeni-
gen kommunikativen Mallnahmen aus, die am besten imstande sind, die anvisierten

Zielsetzungen zu erreichen.

Der zentrale Kritikpunkt richtet sich deshalb gegen die Vorstellung, die beteiligten Ausfiihrungs-
institutionen seien quasi monolithisch als rational entscheidender Akteur zu betrachten.'*%* Statt
dessen sind an der Entwicklung und Durchfiihrung von Kommunikationskampagnen eine Viel-
zahl von Akteuren beteiligt,**® die ein soziales Netzwerk innerhalb und auBerhalb der Unterneh-

1306

mung ausbilden. ™™ Unter einem sozialen Netzwerk wird allgemein eine spezifische Struktur von

Bezichungen zwischen einer Menge von personellen bzw. korporativen Akteuren verstanden,'*"’
verbunden mit der Feststellung, daf3 sich das Geschehen in einem solchen Netzwerk aus dem
Zusammenspiel tatigkeitsbezogener und struktureller Aspekte konstituiert."**® Im Mittelpunkt steht
die Ausfiihrung und Abwicklung von Kommunikationskampagnen. In diesem Sinne handelt es
sich um eine zeitlich befristete und komplexe Aufgabenstellung, so da3 Projektcharakter unter-
stellt werden kann."*” Dariiber hinaus existieren die Geschiftsbeziehungen oft bereits vor Beginn
der Kampagnenentwicklung und sie reichen in der Regel {iber den Abschlu3 des Projekts hin-

319 Wer aus dem Pool der zur Auswahl stehenden Ausfiihrungsinstitutionen selektiert wird,'*"!

aus
hingt davon ab, welche der Tatigkeiten innerhalb der eigenen Kommunikationsabteilungen und

1312 Die Fortschritte in der Informations-
1313

welche an spezialisierte Dienstleister ausgelagert werden.

technologie und moderne Organisationskonzepte erhdhen dabei die Freiheitsgrade.

1302 ygl. Bruhn (2005 b) S. 47.

1393 ygl. hierzu speziell auch Schreyogg (1984) S. 152 f.
1394 vgl. Schreyogg (1984) S. 153.

1393 ygl. hierzu insbesondere auch Schierl (2002) S. 435 ff.

139 7ur Bedeutung von Netzwerken im Rahmen der Koordination von Tétigkeiten unterschiedlicher Akteu-
re vgl. Windeler (2001) S. 210 ff.

1397 vgl. Scheuch (1993) S. 108; Jansen (2003) S. 58.

% ygl. Windeler (2001) S. 33 f.

1309 7um Begriff des Projekts vgl. exemplarisch Madauss (2000) S. 490 ff.; Frese (2000) S. 472.
P10 yel. Sydow; Windeler (2004) S. 45.

B Zum Konzept des Pools vgl. Meyerson u.a. (1996) S. 169.

P12 ygl. Windeler; Sydow (2004) S. 7.

B Vgl in diesem Zusammenhang insbesondere die Diskussion zur virtuellen bzw. fluiden Organisation bei
Mertens u.a. (1998); Weber (1996 b).
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Die Qualitéit der zugrunde liegenden Arbeitsteilung hingt hauptséchlich von den Machtverhélt-
nissen bzw. -differenzen zwischen den beteiligten Akteuren ab."*'* Denn diese entfalten eine er-

hebliche Eigendynamik sowohl was ihre Interessen als auch was ihr Verhiltnis zueinander an-

1315

belangt. °~ Die Ausfithrungsinstitutionen stehen daher oftmals in einer konfliktiren Beziehung

1316
I

zueinander, da sie unterschiedliche, nicht gleichzeitig erfiillbare Zielsetzungen verfolgen. n-

sofern gestalten sich die Entscheidungstatbestinde als kontinuierlicher Aushandlungsprozef.""’
Letztlich abstrahiert der Managementprozef3 von dem sozialen Netzwerk der Ausfithrungsin-

stitutionen.*'®

Die innere Dynamik und Vernetztheit der Arbeitsteilung, die vielfach divergie-
renden Erwartungen, Interessen und Handlungsmotive der beteiligten Akteure und die Band-
breite der existierenden Werte, Normen, Regeln und Ressourcen bleiben ausgeblendet.*'” Eine
derartig verengte, um soziale Aushandlungsprozesse bereinigte Sichtweise hat zur Konsequenz,
daf3 bisher noch kein befriedigender Ansatz zur Implementierung kommunikationspolitischer

1320

Entscheidungstatbestéinde entwickelt wurde. °“" Die Notwendigkeit eines solchen Ansatzes re-

sultiert aber aus der Uberlegung, daB die strategische Kommunikationsplanung nur dann die

1321

an sie gestellten Funktionen erfiillen kann, *** wenn sie in operative Maflnahmen tiberfiihrt und

wenn zudem sichergestellt wird, daB sie die angestrebten Zielsetzungen erfiillt.'**

Somit bleibt festzuhalten, da3 der kommunikationspolitische Analyse-, Planungs-, Realisations-
und Kontrollproze3 nicht ausreicht, den angestrebten Erfolg zu gewdhrleisten, sofern die Im-

plementierung ignoriert wird.'***

Die Defizite hinsichtlich der Modellierung des Management-
prozesses resultieren deshalb aus der Vernachldssigung der Aufgaben, die fiir die erfolgreiche Im-
plementierung, d.h. die fiir die systematische Umsetzung, Strukturanpassung und Durchsetzung

von Kommunikationskonzeptionen unerldBlich sind."***

2.2. Problematik der Umsetzung

Die Theorie der Marken-Kommunikation thematisiert liberwiegend Sachverhalte, die in den
Bereich der strategischen Kommunikationsplanung fallen. Die Umsetzung der Konzepte wird

aber nur am Rande erértert, was weitreichende Folgen nach sich zieht.

P14 vgl. Windeler u.a. (2004) S. 84.

15 Vgl. Bruhn (2005 a) S. 259.

116 vgl. Schreyogg (1991) S. 269.

P17 vgl. Schreyogg (1984) S. 153.

B8 vgl. Schreyogg (2002) S. 42 f.

319 Vgl. Steinmann; Schreyogg (2005) S. 136 f.

1320 ygl. Kolks (1990) S. 2; Hilker (1993) S. 2.

21 Unter diese Funktionen fallen die Erfolgssicherung, die Effizienzsteigerung, die Risikoreduzierung, die
Flexibilitatserhohung, die Komplexititsreduktion und die Schaffung von Synergieeffekten. Vgl. Wild
(1982) S. 15 ff.; Pfohl; Stolzle (1997) S. 65 ff.

1322 ygl. Raps (2003) S. 30.

B2 ygl. Krohmer (1999) S. 2.

1324 7u den Erfolgsfaktoren der Implementierung vgl. Welge; Al-Laham (1992) S. 390 ff.
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2.2.1. Dominanz der strategischen Kommunikationsplanung

In vielen Fillen befassen sich die Entscheidungstrdger der Marken-Kommunikation lediglich
mit den Erfordernissen einer relativ kurzfristig angelegten Kommunikationsplanung.'** Die

kommunikationspolitischen Entscheidungstatbestinde werden dem operativen Marketing zu-

1326

gerechnet. * Einer derartigen operativen Ausrichtung fehlt es aber an einem Bezugsrahmen,

der fiir alle kommunikationspolitischen Tétigkeiten und Instrumente verbindlichen Charakter
besitzt."**” Aus diesem Defizit ergibt sich im Umkehrschluf die Einsicht, daB nur eine strate-
gisch angelegte Planung zu erfolgreichen kommunikativen MaBnahmen fiihren kann.'**® Sie
beinhaltet ndmlich die Entwicklung einer libergreifenden Direktive, welche die unterschiedli-
chen Instrumentalstrategien und -maBnahmen systematisch aufeinander ausrichtet."**” Durch
diese Vorgehensweise entsteht eine einzigartige Position in der Wahrnehmung der Konsumen-

ten und damit ein dauerhafter Wettbewerbsvorteil."**° Die strategische Kommunikationspla-

nung stellt dann einen wesentlichen Erfolgsfaktor der gesamten Markenfithrung dar.'**!

Dem strategischen Denken kommt in der Kommunikationsbranche eine beachtliche Bedeutung
zu.'**? Insbesondere die groBen Kommunikationsagenturen tragen dieser Entwicklung dadurch

Rechnung, daf} sie entsprechende interne oder externe Organisationseinheiten institutionalisie-

1333

ren Der Begriff der strategischen Planung verbindet dabei zweierlei Denkansétze mitein-

1334

ander, > nidmlich einerseits die strategische und andererseits die konsumentenzentrierte Aus-

richtung simtlicher kommunikationspolitischer Analyse- und Planungstitigkeiten.'** Die Ab-
sicht, die hinter dieser Philosophie steht, besteht darin, den gesamten Prozef3 der Gestaltungs-

entwicklung und Mediaselektion durch den Einsatz qualifizierter Marktforschungs- und Pla-

nungsmethoden zu optimieren.'**® Man geht also davon aus, daB sich die taktischen und operati-
ven Planungsinhalte sukzessiv aus dem vorab erarbeiteten Strategieentwurf ableiten lassen.'**’

Die taktische Planung hat die Konkretisierung kreativer und medialer Aufgabenstellungen in Be-

1338

zug auf die verschiedenen kommunikationspolitischen Instrumente zur Aufgabe. *” Zu diesem

1325 ygl. Kohler (1991) S. 84.

1326 ygl. exemplarisch Wind; Robertson (1983) S. 12.

1327 ygl. Bednarczuk (1990) S. 11.

128 ygl. Nickel (1995) S. 8.

1% Vgl Winterling (1984 a) S. 239.

1330 ygl. Aaker; Shansby (1982) S. 59; Bednarczuk (1990) S. 12.

331 Vgl. Bruhn (1994 a) S. 38; Nickel (1997 b) S. 78.

1332 7u einer entsprechenden Studie, die am Institut fiir Konsum- und Verhaltensforschung an der Universi-
tat des Saarlandes durchgefiihrt wurde, vgl. Nickel (1995).

133 ygl. hierzu Giide (1999) S. 108 ff.; Seidler (2001) S. 66 ff.; Scholz (2002) S. 50 f.

133 Synonym spricht man auch von Planning, Strategic Planning, Account Planning oder Consumer Plan-
ning. Vgl. Beninde (2000) S. 20.

1333 Vgl hierzu Maubach u.a. (1998) S. 13 ff.

133 ygl. Beninde (2000) S. 27.

1337 ygl. Kohler (1991) S. 84.

1338 ygl. Martin (2002) S. 199.
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Zweck entwickelt man eine Copy- und Mediastrategie, die als mittelfristige Leitlinien fiir die

Kreation und Mediaplanung fungieren. Die taktische Planung bildet somit das Bindeglied zwi-

schen der strategischen und operativen Ebene (vgl. Abb. 39)."%
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(Quelle: Eigene Darstellung)

Abb. 39: Ebenen der Kommunikationsplanung

Die operative Planung ist kurzfristiger Natur und dient der detaillierten Ausarbeitung kommu-

nikativer MaBnahmen."** Sie bringt zum Ausdruck, welche MaBnahmen in der aktuellen Si-

tuation geeignet erscheinen, die mittel- und langfristigen Konzeptionen zu verwirklichen.'**!

Zudem umfaft sie voriibergehende Anpassungen, die durch Riickkopplungsprozesse gegebenen-
falls auch zu einer Veriinderung der taktischen oder strategischen Pline fithren konnen.'*** Um
eine konsequente Verkniipfung strategischer, taktischer und operativer Aufgaben zu gewéhrleisten,
formuliert man Kommunikationsbriefings."*** Ein solches Briefing beinhaltet normative Vorgaben

1344

fir alle an der Umsetzung beteiligten Personen, Gruppen und Institutionen. ™" Denn nur dadurch

kann man die Prozesse der Kreation und Mediaplanung systematisch steuern und sicherstellen,

daB die praktische Umsetzung in konkrete Manahmen strategickonform erfolgt.'**

1339 vgl. Hammer (1998) S. 60.

1340 vgl. Berndt (1995) S. 101.

341 ygl. Kohler (1993) S. 100.

1342 ygl. Rossiter; Percy (1987) S. 34; Rogge (2004) S. 41.

3% 7um Begriff und Inhalt von Briefings vgl. Merkel (1999) S. 297 ff.; Pflaum u.a. (2002) S. 29 ff.
B4 vgl. Miiller (1978) S. 1043.

1345 Vgl. Gieseking (1994) S. 118.
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2.2.2. Kritik hinsichtlich der Strategiedominanz

Die aufgezeigte Vorgehensweise entspricht dem traditionellen, mehrstufigen Planungsversténd-
nis, nach dessen Auffassung man von einer langfristigen, allgemein formulierten Direktive {iber
eine mittelfristige und richtungweisende Prézisierung zu einer kurzfristigen und detaillierten
Konzeptionierung kommunikationspolitischer Entscheidungstatbestinde gelangt.**® Dabei geht
man letztlich davon aus, da3 die aufgezeigte zeitliche Hierarchisierung einer Entsprechung auf
institutioneller Ebene bedarf.**’ Der Verlauf erfolgt also entlang der Organisationshierarchie,
in der die operative Planung schlieBlich in untergeordneten internen oder externen Ausfithrungs-

institutionen erfolgt.'***

Hinter der hierarchischen Differenzierung von Planungsebenen steht
die Absicht, die Komplexitit kommunikationspolitischer Entscheidungstatbestinde durch eine
arbeitsteilige Spezialisierung zu reduzieren.'*** Aber gerade wegen dieser Differenzierung ist
die Umsetzung der strategischen Planung keineswegs sichergestellt. Denn viele strategische
Entwiirfe scheitern, weil den entsprechenden Entscheidungstriagern der unmittelbare Kontakt
zu den ausfithrenden Personen bzw. Institutionen fehlt und weil sie nicht die zur Beurteilung
der praktischen Umsetzung erforderlichen Erfahrungen und Kenntnisse besitzen.'**° Diese Defi-
zite filhren zu der Konsequenz, daf3 die strategische Planung normative Vorgaben entwickelt, die
von den ausfiihrenden Akteuren als Einschrankung ihrer kreativen bzw. mediaplanerischen Ge-

1351

staltungsspielrdume aufgefalit werden. > Zudem verstérken sich die Probleme dadurch, daf3

die strategischen Plane oftmals eine Form aufweisen, die nicht mit der Sprach-, Denk- und Hand-
lungsweise der ausfithrenden Akteure tibereinstimmt.'**?

Aufgrund der skizzierten Umsetzungsprobleme hat man die Moglichkeit der Separation von
Planungsphasen und die Sinnhaftigkeit der damit verbundenen hierarchischen Planungsstruk-
turierung intensiv kritisiert."”>>® Die strategische Kommunikationsplanung 148t sich danach
nicht ldnger als umfassender, die kommunikationspolitischen Zielsetzungen als oberste Ma-

xime konkretisierender Bezugsrahmen charakterisieren.'*>*

Denn Kommunikationskampag-
nen entstehen nicht ausschlieBlich aufgrund vorangegangener strategischer Planungen, son-
dern sie umfassen oftmals das Resultat einer Vielzahl aufeinanderfolgender, hochst unter-
schiedlich motivierter Handlungen.'*>> Im Ergebnis beruhen sie daher auf strategischen Uber-

legungen in Verbindung mit emergenten Umsetzungserfordernissen.'>>°

1346 vgl. Lehner (1998) S. 24.

B4 vgl. Mag (1995) S. 155; Kreikebaum (1997) S. 126.

1348 ygl. Raps (2003) S. 49.

149 vgl. Mag (1995) S. 155.

1359 yg]. Thanheiser; Patel (1978) S. 24 f.; Kéhler (1991) S. 84.
P31 vgl. hierzu. Schmidt (1995 a) S. 58 ff.; Kretz (2000) S. 41 ff.; Schiiiir-Langkau (2000) S. 193.
1332 ygl. Kirsch (1997 ¢) S. 409 f.

1333 Vgl. Liier (1998) S. 11; Lehner (1998) S. 18.

133 vgl. Liier (1998) S. 11.

133 ygl. Lehner (1998) S. 18.

133 Vgl. hierzu auch Zimmer; Ortmann (2001) S. 39 ff.



- 148 -

Im Rahmen der strategischen Planung formuliert man eine Kommunikationsstrategie, die weit-
reichende Vorgaben fiir die operative Umsetzung kommunikativer Mallnahmen enthélt. Einige
dieser Direktiven werden von den ausfiihrenden Akteuren bei der Kampagnenentwicklung be-
rlicksichtigt, andere erweisen sich aber als nicht durchfiihrbar und bleiben aus diesem Grund
unberiicksichtigt (vgl. Abb. 40)."* Dariiber hinaus gibt es fiir die Umsetzung bestimmte prak-
tische Notwendigkeiten, ohne dal3 diese explizit formuliert werden. Diese Erfordernisse, die ohne

strategische Absichten auftreten, charakterisiert man als emergente Phinomene.'**®

Kommunikations- | Berlicksichtigte —p| Kommunikations-
. Direktiven
strategie kampagne

Unberiicksichtigte =~ Emergente
Direktiven Erfordernisse

(Quelle: In Anlehnung an Mintzberg (1978) S. 945.)

Abb. 40: Entwicklung von Kommunikationskampagnen

Die Relevanz der berticksichtigten Direktiven wird durch das traditionelle, mehrstufige Planungs-

verstandnis deutlich iiberbewertet.'*>” Denn sonst miite die Kommunikationsstrategie nicht nur

prizise formuliert und schriftlich abgefaft,*®

sondern auch von allen an der Planung und Reali-
sation beteiligten Personen bzw. Institutionen gemeinsam geteilt werden und ungeachtet aller
internen und externen Restriktionen umsetzbar sein. Ein solcher Anspruch steht allerdings im

Widerspruch zur géingigen Praxis, >’

wo die strategischen Konzepte nur rudimentir von einigen
wenigen Beteiligten abgefaflt und getragen werden. Da erfolgreiche Kommunikationskampag-
nen aber auch ohne explizite Strategien entstehen, mufl man die gdngige Vorstellung kommuni-
kationspolitischer Planungsprozesse revidieren. Denn das Phasenkonzept der Planung reduziert
sich in diesem Fall auf eine Aneinanderreihung planméafBiger und emergenter Handlungsweisen

1362

auf operativer Ebene. ™~ Die Prozesse der systematischen Formulierung und praktischen Um-

setzung von Kommunikationsstrategien sind dann untrennbar miteinander verbunden."***

2.3. Problematik der Strukturanpassung

Neben der Umsetzung von Kommunikationsstrategien in konkrete Kommunikationskampag-

nen erscheint auch die damit eng verbundene Frage relevant, ob der bestehende strukturelle

157 ygl. Knyphausen (1988) S. 318 f.

1338 Vgl. Mintzberg (1991) S. 45.

1339 Vgl. Miiller-Stewens; Lechner (2005) S. 70.

1390 v/g]. hierzu exemplarisch Kohler (1991) S. 84; Steffenhagen; Siemer (1996) S. 45 ff.
131 vgl. Miiller-Stewens; Lechner (2005) S. 70.

132 Vgl. Lehner (1998) S. 23.

1393 ygl. Kirsch (1997 ¢) S. 411.
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Rahmen fiir die Realisation der kommunikationspolitischen Entscheidungstatbestinde ange-
messen erscheint oder ob Anpassungen vorzunehmen sind.'*** Denn man geht davon aus, daf
jede Modifikation des kommunikationspolitischen Managementprozesses eine entsprechende

Abstimmung der Organisationsstruktur erfordert.*®

2.3.1. Managementprozel3 determiniert Strukturanpassung

Unter einer Strukturanpassung versteht man eine Funktion der Entscheidungstriger des Kom-
munikationsmanagements, welche die Erfiillung der kommunikationspolitischen Analyse-,
Planungs-, Realisations- und Kontrolltitigkeiten sicherstellt.">*® Dementsprechend determi-
niert der Managementprozef die Anpassung der Strukturkomponenten.'**” Aus dieser Einsicht
148t sich folgern, dafl die Struktur zwischen den Ausfiihrungsinstitutionen tiber kein eigen-
standiges Optimierungspotential im Hinblick auf die konzeptionellen Entscheidungstatbestéin-
de verfiigt.*® Denn suboptimale Ergebnisse des Managementprozesses stellen nicht die
Strukturgegebenheiten in Frage, sondern man interpretiert sie als das Resultat unzureichender

1369

Analyse-, Planungs-, Realisations- und Kontrolltdtigkeiten. ™~ Im Fokus der untergeordneten

strukturellen Uberlegungen stehen daher lediglich formelle und informelle Sachverhalte,"”

die darauf abzielen, die einwandfreie Ausfithrung und Abwicklung des bereits optimierten Ma-

nagementprozesses zu gewiahrleisten:'”!

(a) Anpassung der formellen Strukturen
Die Anpassung der formellen Strukturen ist deshalb notwendig, weil die jeweiligen
Regelungen dem Zweck dienen, das Verhalten der beteiligten Personen bzw. Gruppen
derart zu steuern, da3 eine sachgerechte und rationelle Ausfithrung der Analyse-, Pla-
nungs-, Realisations- und Kontrolltitigkeiten sichergestellt wird."*’* Die Komplexitit
dieser Tatigkeiten erfordert jedoch eine Ausdifferenzierung von spezialisierten Aus-
filhrungsinstitutionen. Mit steigender Anzahl der beteiligten Institutionen stof3t aber
die Integration der Tatigkeiten aufgrund des erhdhen Koordinationsaufwands an ihre
Grenzen."?” Entsprechend 148t sich die zentrale Aufgabe der Strukturanpassung in
formeller Hinsicht als Problem der Optimierung des Verhéltnisses von struktureller

1374

Differenzierung und Integration beschreiben. ” ™ Der Dualismus von Spezialisierung und

1364 vgl. Meffert (2000 a) S. 1109.

1395 ygl. Chandler (1962) S. 13; Hinterhuber (2004 b) S. 119.
13 ygl. Schreyogg (1999) S. 5.

137 vgl. Pfohl; Stolzle (1997) S. 16.

1398 yg]. Steinmann; Schreyégg (2005) S. 132.

139 ygl. Sandner; Meyer (1994) S. 187.

1370 ygl. Biihner (1999) S. 6; Schreyégg (1999) S. 14 ff.

71 Vgl hierzu auch Miiller-Stewens; Lechner (2005) S. 651 ff.
1372 ygl. Bleicher (1991) S. 35.

B Vgl. Bruhn (2005 a) S. 162.

1374 Vgl. Schreydgg (1999) S. 112; Miiller-Stewens; Lechner (2005) S. 444.
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Koordination erstreckt sich dabei einerseits auf die Aufbau- und andererseits auf die Ab-
laufstruktur.”*” Die Aufbaustruktur bestimmt die Zuordnung von Titigkeiten auf Aus-
fithrungsstellen, -abteilungen bzw. -institutionen und regelt die Ausformung der Bezie-
hungen zwischen diesen Instanzen durch Kompetenz-, Verantwortungs- und Informati-

1376 Die Ablaufstruktur umfaBt dagegen die logische, zeitliche, rdumliche
1377

onsvorschriften.

und intensititsmaBige Gliederung der kommunikationspolitischen Téatigkeiten.

(b) Anpassung der informellen Strukturen
Die informellen Strukturen entstehen durch personliche Ziele, Interessen, Wiinsche,
Sympathien und Verhaltensweisen der beteiligten Akteure.'*”® Daher man versteht dar-
unter die Gesamtheit aller tradierten Werte, Normen und Denkmuster, die das Verhalten
und Handeln sdmtlicher an der Erstellung der kommunikativen Maf3nahmen beteiligten

1379

Personen bzw. Gruppen priagen. "~ Es handelt sich um eine spezifische Standardisierung

des Denkens und Verhaltens, ** die einen wichtigen Parameter zweckgerichteter Struk-
381 Insofern strebt man informelle Strukturen an, welche die Aus-

1382 Man geht davon aus, daf

turanpassung erfaf3t.
filhrung der Tétigkeiten in angemessener Weise unterstlitzen.
sich durch die Erfassung der Orientierungsmuster und deren sichtbaren Ausdrucksfor-
men Potentiale ergeben, die zu einer Steigerung der Kommunikationsperformance fiih-
ren."*® Zur Anpassung der informellen Strukturen an die konzeptionellen Erfordernisse
versucht man daher die zugrunde liegenden Primissen zu beeinflussen.'***

Die Frage, wie im Rahmen der Analyse, Planung, Realisation und Kontrolle kommunikativer
MafBnahmen ein aufeinander abgestimmtes, koordiniertes Handeln der beteiligten Akteure
moglich ist, wird also — wenn iiberhaupt — nur mit der Anpassung der formellen und informellen
Strukturen beantwortet.'**> Man geht dabei von der Annahme aus, daB zwischen dem kom-
munikationspolitischen Managementprozef3 und der formellen und informellen Struktur ein ,,Fit*
existieren muB, um die entsprechenden Titigkeiten angemessen ausfiihren zu konnen.'** Je ad-

dquater diese Abstimmung erfolgt, desto funktionaler und instrumentaler ist ihr Charakter.'*®’

B3 vgl. Ulrich; Fluri (1995) S. 171.

1376 ygl. Bleicher (1991) S. 42; Wittlage (1998) S. 27.
P77 Vgl. Schmidt (1997 a) S. 21; Biihner (1999) S. 11.
B8 vgl. Biihner (1999) S. 6.

B In diesem Sinne lassen sich informelle Strukturen gleichsetzen mit der Unternehmenskultur. Vgl. Heinen;
Dill (1990) S. 17; Krulis-Randa (1990) S. 6; Tiebler; Pritorius (1993) S. 26 f.

1380 ygl. Hansen (1995) S. 30 ff.

B8 vl Nagel (1995) S. 21.

1382 ygl. Biihner (1999) S. 7.

138 vgl. Scholz; Hofbauer (1990) S. 16.

138 7u den Manifestationen der Unternehmenskultur vgl. Schein (1995) S. 29 ff.
%5 vgl. Sandner; Meyer (1994) S. 186.

138 Vgl Bednarczuk (1990) S. 259.

87 Vgl. Gutenberg (1983) S. 236.
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2.3.2. Kritik hinsichtlich der Strukturdeterminierung

Gegen diese einseitige Betrachtung 148t sich aber einwenden, daf3 auch strukturelle Bedingungs-
faktoren den Analyse-, Planungs-, Realisations- und Kontrollprozef3 beispielsweise in Form von
Ausfiihrungsbarrieren determinieren."*® Denn wegen der organisatorischen Hierarchie und dem
damit verbundenen Phdanomen des Macht- und Karrierestrebens, aufgrund der durch Arbeitsteilung
erfolgten Spezialisierung und dem hieraus resultierenden Ressortdenken der beteiligten Akteure
sowie angesichts einer moglichen Diskrepanz zwischen den zu realisierenden Aufgaben und den
dazu erforderlichen Stellen scheitert die systematische Ausfiihrung der kommunikationspolitischen
Titigkeiten oftmals an formellen Widerstinden."*® AuBerdem existieren informelle Hemmnisse,
die darauf zuriickzufiihren sind, daf3 infolge individueller oder kollektiver Interessen, Meinungen
und Werte bewulit Informations- und Wissenspotentiale zuriickgehalten, manipuliert oder ver-
nichtet werden.'*”® Diese Barrieren verdeutlichen, daB sich der ManagementprozeB nicht von

1391

den entsprechenden Strukturen separieren 1463t. Vielmehr existiert zwischen ihnen eine

wechselseitig konstitutive, d.h. rekursive Beziehung derart, dafl die Analyse-, Planungs-, Rea-
lisations- und Kontrolltitigkeiten bestimmte Strukturen erzeugen bzw. reproduzieren, aber auch

durch bestehende Strukturen erst ermoglicht bzw. restringiert werden (vgl. Abb. 41)."*%

Werte, Normen, Regeln, Rechte und Ressourcen

I

ermoglicht bzw. restringiert erzeugt bzw. reproduziert

Handlung

Analyse-, Planungs-, Realisations- und Kontrolltitigkeiten

(Quelle: Eigene Darstellung)

Abb. 41: Rekursivitit zwischen Struktur und Handlung

Mit der analytischen Differenzierung von Struktur und Handlung existieren keine eigenstandi-
gen, sondern komplementire, d.h. untrennbar miteinander verbundene Sphiren.*”* Die Hand-
lungen in Form von Analyse-, Planungs-, Realisations- und Kontrolltitigkeiten markieren da-
bei die manifeste und die Strukturen in Form von Werten, Normen, Regeln, Rechten und Res-

sourcen die latente Dimension des Kommunikationsmagements.'*** Der geforderte ,,Fit* zwi-

1388 7u den entsprechenden strukturellen Barrieren vgl. Lullies u.a. (1993) S. 227 ff.; Schiippel (1996) S. 113 ff.
1% vgl. Schiippel (1996) S. 114 f.

139 ygl. Sorg (1982) S. 202 ff.

P91 vgl. Schreyogg (2002) S. 45.

1392 Vgl. Probst (1987) S. 36; Ortmann; Becker (1995) S. 70 ff.; Ortmann u.a. (1997) S. 315; Bartolke;
Grieger (2004) Sp. 467 ff.; Walgenbach (2006 b) S. 406.

B9 vgl. Reckwitz (1997 b) S. 321.

1394 vgl. Riiegg-Stiirm (2001) S. 92.
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schen dem kommunikationspolitischen Managementprozef3 und den entsprechenden formellen
und informellen Strukturen verliert auf diese Art und Weise seinen instrumentellen Charakter.'*
Denn das geordnete Zusammenwirken dieser Elemente 146t sich nicht l&nger auf zweckrationale
Willensakte einzelner Entscheidungstréger reduzieren, sondern es stellt das Ergebnis einer evolu-
tiondren, von allen beteiligten Akteuren gemeinsam getragenen Entwicklung dar.**® Wenn die
Ordnungsbildung aber einen iiber alle Ausfiihrungsinstitutionen verteilten Vorgang beinhaltet,
den man nicht einzelnen Personen, Stellen oder Abteilungen zurechnen kann, dann organisiert
sich das komplexe soziale Netzwerk der Ausfiihrungsinstitutionen selbst."*”’ Die Auseinander-
setzung mit der Rekursivitit zwischen struktur- und handlungsbezogenen Elementen 146t sich

somit als Ausdruck der Selbstorganisation des Kommunikationsmanagements auffassen.'**®

Die Problematik besteht also nicht mehr in der Anpassung der formellen und informellen Struk-
turen, sondem in einem rekursiven Wandel in Form eines organisationalen Lernvorgangs."*”’ Auf
diese Weise riickt die Entwicklungsfahigkeit des Kommunikationsmanagements ins Blickfeld.
Man strebt dabei eine proaktive Marken-Kommunikation an, die ein permanentes Uberdenken
aller Tatigkeiten sowie der bestehenden Werte, Normen, Regeln, Rechte und Ressourcen er-

fordert."*” Das Lernen, das aus der Kontrolle kommunikationspolitischer Titigkeiten resultiert,

entspricht einem , single-loop learning*.'**! Innerhalb der bestehenden Strukturen versucht man,
den ManagementprozeB sukzessiv zu optimieren.'*** Das Resultat besteht dabei aus verfeinerten
Routinen und Prozeduren, ohne da3 man einzelne Tatigkeiten bzw. Ablaufe grundlegend ver-
dndert. Im Rahmen eines ,,double-loop learning* bezieht man die formellen und informellen

1493 5 findet eine Uberpriifung und gegebenenfalls eine Anpassung der be-

Strukturen mit ein.
stehenden Werte, Normen, Regeln, Rechte und Ressourcen statt."*** Mit dem Sachverhalt des
organisationalen Lernens wird aber iiber das ,,single-loop* und ,,double-loop learning* hinaus
die Lernfihigkeit des Kommunikationsmanagements selbst thematisiert.'**> Dabei bezieht sich
das Lernen vor allem auf Verdnderungen, die durch die beteiligten Akteure im Rahmen der
Selbstorganisation selbst initiiert werden.'*°® Ein derartiges ,,deutero learning*'*"” hat folglich

weitreichende Auswirkungen auf das Management der Marken-Kommunikation.'*®

193 ygl. Probst (1992) Sp. 2256.

3% Vgl. Wagner u.a. (1995) S. 24.

97 Vgl. Probst (1989) S. 153.

139 7um Begriff und den Inhalten der Selbstorganisation vgl. Miiller-Benedict (2000).
139 ygl. hierzu insbesondere Probst; Biichel (1994); Conrad (1998).
1400 yg]. Probst (1994) S. 301.

1401 vgl. Argyris; Schon (1978) S. 18 f.

1402 ygl. Schiippel (1996) S. 22.

1403 vgl. Argyris; Schon (1978) S. 24.

1404 ygl. Schiippel (1996) S. 24.

1405 ygl. Staehle (1999) S. 866.

1496 ygl. Felsch (1999) S. 87.

1497 Zum Begriff des ,,deutero learning® vgl. Bateson (1981) S. 219 ff.
1408 ygl. Argyris; Schon (1978) S. 26.
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2.4. Problematik der Durchsetzung

Im Rahmen der Ausfiihrung des kommunikationspolitischen Managementprozesses spielt neben
der Umsetzungs- und Strukturanpassungs- auch die Durchsetzungsproblematik eine wesentliche
Rolle. Denn bestehende Ausfiihrungsbarrieren kdnnen die relevanten Tétigkeiten behindern,

% . 1409
verzogern oder sogar unterbinden.

2.4.1. Reduktion von bestehenden Widerstinden

Die Durchsetzung von Entscheidungen, d.h. die Bewiltigung bestehender Widerstinde durch
akzeptanz- und vertrauensbildende Maflnahmen beinhaltet ein bedeutsames Thema des Kom-

1410

munikationsmanagements. ~ ~ Der Erfolg einer derartigen Durchsetzung héngt dabei in erster

Linie von dem Fiithrungs- und Kommunikationsverhalten der jeweiligen Fithrungskrifte ab,'*"
das die Einstellung, die Motivation und das Verhalten der Akteure mafgeblich beeinfluft.'*">
Die mit der Durchsetzung verfolgte Absicht besteht darin, einen informierten und motivierten
Ausfiihrungsstab zu gewahrleisten, der fahig und auch bereit ist, die kommunikationspolitischen
Titigkeiten effektiv und effizient in Angriff zu nehmen."*"® Fiir diese Aufgabe stehen folgende

beiden Ansatzpunkte zur Verfligung:

(a) Fiihrung der beteiligten Personen
Sobald mehrere Personen arbeitsteilig Tatigkeiten ausfiihren bzw. abwickeln, entste-
hen Probleme, deren Losung der Fithrung bedarf.'*'* Unter dem Begriff der Fithrung
1aBt sich die zielorientierte interpersonelle EinfluBnahme auf das Denken und Verhal-
ten der beteiligten Personen zur optimalen Erfilillung der entsprechenden Tatigkeiten
verstehen.'*> Aus inhaltlicher Sicht liegen ihr obligatorische Fithrungstechniken, -stile,
-grundsitze sowie -mittel zugrunde.'*'® Die Fithrungstechniken beinhalten grundsétzli-
che Verfahrensweisen zur Unterstiitzung der Durchsetzung kommunikationspolitischer
Entscheidungstatbestinde.'*'” Unter dem Fiihrungsstil versteht man eine in wechselnden
Situationen relativ konstante Handlungsmaxime der mit entsprechenden Funktionen ver-

sehenen Entscheidungstriger.'*'® Die Fiihrungsgrundsitze stellen generelle, schriftlich

1499 vgl. Ansoff (1984) S. 389 f.; Galbraith; Kazanjian (1986) S. 59; Kolks (1990) S. 85.
19 vgl. Huber (1985) S. 20; Aaker (1992) S. 330 ff.; Hilker (1993) S. 2 ff.
411 Vgl. Lehner (1998) S. 25; Raps (2003) S. 49.

1412 y/g]. Ulrich; Fluri (1995) S. 225.

13 In dieser Hinsicht verfolgt die Durchsetzung die gleiche Zielsetzung wie das interne Marketing. Vgl.
Gronroos (1981) S. 237; Stauss (1995 b) S. 264.

1414 vgl. Nieder (1990) S. 194; Brockermann (2001) S. 273.

15" Vgl. Wunderer; Grunwald (1980) S. 62. Eine Zusammenstellung unterschiedlicher Definitionen zur

Personalfiihrung findet sich insbesondere bei SEIDEL und bei NEUBERGER. Vgl. Seidel (1978) S. 69 ff.;

Neuberger (1994) S. 5.

141 ygl. Korndorfer (1999) S. 238.

417" ygl. Staehle (1999) S. 817.

1418 Vgl. Neuberger (1977) S. 92; Steinle (1978) S. 161; Scholz (2000) S. 923; Berthel; Becker (2007) S. 113.
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fixierte Verhaltensempfehlungen fiir die Kooperation der beteiligten Personen und Grup-
pen dar.'*"” Die Fithrungsmittel beinhalten simtliche Anreizinstrumente, die man zur

Beeinflussung des Verhaltens der beteiligten Personen einsetzen kann.'**

Kommunikation mit den beteiligten Personen

Ferner erscheint es erforderlich, den eingebundenen Personen die Relevanz und Schwie-
rigkeit der jeweiligen Analyse-, Planungs-, Realisations- und Kontrolltitigkeiten zu ver-
mitteln.'**' Entsprechend hat die Information des Ausfithrungsstabs die Aufgabe,'** die

1423

beteiligten Personen iiber alle relevanten Vorginge zu unterrichten, "> um dadurch den

Kenntnisstand zu verbessern und die Meinungsbildung {iber die Vorhaben positiv zu

1424 - . . .. .
Die Mitarbeiter werden aktiv in das Geschehen eingebunden, um so deren

formen.
SelbstbewuBtsein und Motivation zu fordern.'*”* Zudem 148t sich auf diese Weise das
kreative und intellektuelle Potential bzw. Engagement der beteiligten Personen besser
mobilisieren.'**® Dariiber hinaus stérkt man die Identifikation mit der betreffenden Auf-
gabenstellung und die Akzeptanz der Entscheidungen.'**” Allerdings bedarf es einer an-
gemessenen Kommunikationsinfrastruktur,1428 die sich aus miindlichen, schriftlichen und

1429 Miindliche Kommunikation

elektronischen Kommunikationsformen zusammensetzt.
findet in Besprechungen, Workshops, Konferenzen und Versammlungen statt.'**° Dage-
gen verwendet schriftliche Kommunikation Texte, Graphiken und Bilder, die durch
Mitteilungen, Konzeptpapiere, Aushdnge und Rundschreiben sowie mittels Mitarbeiter-
zeitungen, -zeitschriften und -broschiiren verdffentlicht werden.'**' Im Rahmen elektro-
nischer Kommunikation kann man auf Business-TV, Schulungsvideos oder Lernsoft-

ware, E-Mails, Newsletter und Dokumente sowie Intranets zuriickgreifen. 1432

Bei diesen Beeinflussungspraktiken wird unterstellt, daf3 alle Mitarbeiter kraft des Fiihrungs- und

Kommunikationsverhaltens der Fiihrungskriéfte {iber alle Institutionen hinweg steuer- und moti-

vierbar sind.'** Deswegen steht der instrumentelle Charakter der Fiihrungs- und Kommunika-

tionstechniken in Bezug auf die Erreichung kommunikativer Zielsetzungen im Vordergrund.

1419
1420
1421
1422

1423
1424
1425
1426
1427
1428
1429
1430
1431
1432
1433

Vgl. Staehle (1999) S. 816.
Vgl. Drumm (2005) S. 547.

Vgl. Meffert (2000 a) S. 1105.

Eine solche Kommunikation beinhaltet eine Orientierungs-, Informations-, Anordnungs-, Anweisungs-
und Koordinationsfunktion. Vgl. Wiswede (1981) S. 227.

Vgl. Al-Laham (2000) S. 265.

Vgl. Kalmus (1982) S. 93.

Vgl. Winterstein (1996) S. 33 f.

Vel. Quirke (2000) S. 21.
Vgl. Wunderer; Mittmann (1995) S. 196 f.

Vgl. hierzu Schick (2007) S. 13 ff.

Vgl. Klofer (1996) S. 1056 f.; Mast (2000 b) S. 184 f.

Vgl. hierzu Mast (2000 a) S. 32 ff.; Klofer (2003) S. 41.

Vgl. hierzu Bruhn (2005 a) S. 1247 ff.; Brockermann (2000) S. 55 ff.; Mast (2002) S. 266 ff.
Vgl. hierzu Héflich (1996) S. 115 ff.; Hoffmann (2001) S. 220 ff.

Vgl. Wollnik (1989) Sp. 1388.
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2.4.2. Kritik hinsichtlich der Beeinflussungspraktiken

Der skizzierte Standpunkt 146t sich dahingehend kritisieren, daf3 in den beteiligten Institutionen
mehr geschieht, als die strikte, nicht hinterfragte Ausfiihrung und Abwicklung der Analyse-,

%4 Denn die mitwirkenden Personen bzw.

Planungs-, Realisations- und Kontrolltitigkeiten.
Gruppen interpretieren die Kommunikationsziele weitgehend unterschiedlich.'** Entsprechend
konnen bestimmte Téatigkeiten, die aus der Sicht interner Mitarbeiter als rational in Bezug auf die
Erreichung der angestrebten Zielsetzungen anzusehen sind, aus der subjektiven Perspektive
externer Dienstleister als durchaus irrational erscheinen.'**® Dariiber hinaus kann man davon aus-
gehen, daf die Personen bzw. Gruppen nicht nur unterschiedliche Zielsetzungen fiir die Marken-

Kommunikation, sondern auch fiir sich selbst bzw. ihre jeweilige Institution verfolgen.'*’

Demzufolge wird der Managementprozel3 durch Machtverteilungen und das politische Geschick

der involvierten Akteure bestimmt.'**®

Um die anstehenden Aufgaben unter diesen Bedingun-
gen erfolgreich bewiltigen zu kénnen, muB ein MindestmaB an Ubereinstimmung in der sub-
jektiven Interpretation der kommunikationspolitischen Zielsetzungen, aber auch in den indivi-
duellen Interessen und Intentionen der Akteure vorliegen. Deshalb steht nun nicht mehr das
Filihrungs- und Kommunikationsverhalten einzelner Fiihrungskréfte im Zentrum der Aufmerk-
samkeit, sondern die formellen und informellen Interaktions- und Kommunikationsprozesse
zwischen allen betroffenen Akteuren, die schliefSlich zur Kongruenz der entsprechenden Mei-
nungen und Vorstellungen fithren.'*’ In dieser Hinsicht beruht das an der Ausfithrung und
Abwicklung kommunikativer Maflnahmen beteiligte soziale Netzwerk auf der Interaktion und
Kommunikation aller Personen, die versuchen, die ihnen anvertrauten Tétigkeiten angemessen

1440

zu bewiltigen. " Es zeigt sich hier deutlich, daf} die Interaktion und Kommunikation der be-

teiligten Mitarbeiter weit liber den Beitrag zur Erreichung der angestrebten Zielsetzungen hin-

1441

aus Relevanz besitzen. ™ Denn die Interaktions- und Kommunikationsprozesse stellen grund-

legende Konstitutionsmomente des sozialen Netzwerks der Ausfiihrungsinstitutionen und eben

nicht instrumentelle Steuerungsvariablen der entsprechenden Fithrungskrifte dar.'**

Insofern ist die Vorstellung von der Steuerbarkeit sozialer Netzwerke illusorisch, so dafl weniger

instrumentelle, dafiir aber wirkungsvollere Interventionsmoglichkeiten sinnvoll erscheinen.'**

1434 Vgl. Hoflich (1996) S. 141.

1435 vgl. Westerlund; Sjostrand (1981) S. 61.
1436 7ur kritischen Auseinandersetzung mit Unternehmenszielen vgl. Ortmann (1976).
7 Vgl Liier (1998) S. 59 f.

1438 Vgl. hierzu insbesondere Crozier; Friedberg (1979) S. 14.

149 ygl. Kieser (1998) S. 139.

140 ygl. Silverman (1972) S. 106.

1441 vgl. Hoflich (1996) S. 142.

1442 ygl. Tompkins (1984) S. 660.

144 ygl. Kirsch (1997 ¢) S. 553.
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In dieser Hinsicht reduziert sich die Durchfiihrungsproblematik auf die Schwierigkeit, die un-
terschiedlichen Tatigkeiten der beteiligten Akteure durch die Konstruktion einer gemeinsam
geteilten, d.h. partiell parallelisierten bzw. konsensuellen Wirklichkeit aufeinander abzustim-
men. Dabei 1aBt sich diese kollektive Wirklichkeit nicht von der Fithrungsspitze durch ent-
sprechende Fiihrungs- und KommunikationsmaBnahmen anordnen.'*** Das Netzwerk der
Ausfiihrungsinstitutionen steuert sich vielmehr selbst {iber strukturelle Momente in Form von
Werten, Normen, Regeln, Rechten und Ressourcen, die einen gemeinsam geteilten Erwar-
tungshorizont fiir die Ausfiihrung der kommunikationspolitischen Tatigkeiten aufspannen. Die
wechselseitig ausgeprigten Erwartungen verkdrpern dabei den Rahmen, aber auch das Ergeb-
nis der politischen Prozesse, d.h. der vielen kleinen und alltiglichen Praktiken, mit denen die
Akteure versuchen, ihren Handlungsspielraum zu erhalten bzw. eigene Interessen durchzuset-

1445
Zen.

Die gemeinsam entwickelten und umgesetzten Kommunikationskampagnen markieren
eine Aushandlungslosung, in der verschiedene Aspekte der urspriinglich divergierenden Vorstel-

lungen der beteiligten Personen oder Gruppen mehr oder weniger Berticksichtigung finden.

3. Kritik hinsichtlich der Wirkungsfaktoren

Der empfingerseitige Wirkungsprozef3 beinhaltet simtliche bei den Rezipienten stattfindenden
Wahrnehmungs-, Verarbeitungs- und Verhaltensprozesse, die sich aus den Kontakten mit kom-
munikativen MaBBnahmen ergeben. Die verhaltenswissenschaftliche Werbewirkungsforschung
greift dabei auf psychologische Ansitze zuriick,'**® die mentale Prozesse entweder vollstindig
ignorieren, oder aber die individuellen Effekte in Abhingigkeit bestimmter Wirkungsdetermi-
nanten aus Kognitionen, Affektionen und Konationen in Verbindung mit vorausgegangenen
Erfahrungen modellieren.'** Insofern verwendet man behavioristische bzw. neobehavioristische
Ansitze, deren Eignung in Bezug auf die Beschreibung und Erkldrung von Kommunikations-

wirkungen in den folgenden Abschnitten differenziert erortert wird.'**®

3.1. Defizite bei der Modellierung des Wirkungsprozesses

Die tradierten Wirkungsmodelle besitzen zwar eine hohe intuitive Plausibilitdt, sie erkaufen
diesen Vorteil aber durch {iberholte Annahmen hinsichtlich der mentalen Wahrnehmungs- und
Verarbeitungsprozesse und durch die Uberbewertung des Wirkungsmechanismus zwischen

1449

der Botschaft und den psychischen EinfluBfaktoren. ™ Mogliche Abweichungen zwischen

der intendierten und der rezipierten Bedeutung der Mitteilungen lassen sich folglich nur auf

1444 Vgl. Knyphausen (1991) S. 54.

1445 ygl. Stahl; Hinterhuber (2000) S. 417.

1446 vgl. hierzu Rosenstiel (1981) S. 31f.; Wiswede (1991) S. 14.

1447 Vgl. hierzu den Literaturiiberblick bei Vakratsas; Ambler (1996).

48 Die nachfolgende Kritik bezieht sich primér auf die neobehavioristischen Modelle, da den behavioristi-
schen Modellen in der theoretischen Diskussion nur noch ein didaktischer Wert zugestanden wird.

1449 Vgl. hierzu auch Wilkens (1995) S. 21; Wilkens (1994) S. 109 ff.
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1450

mentale, d.h. individuelle StorgroBen zuriickfiihren. ™~ Mithin bleibt der aktive und subjektive

Wahrnehmungs- und Interpretationsprozel3 der Rezipienten bei allen Modellen weitgehend

1451

ausgeblendet. ™" Dies zeigt sich insbesondere auch darin, dal Annahmen bzw. Erklarungen

hinsichtlich des selektiven Mediennutzungsverhaltens fehlen.'**

Die Modelle geben keinen
Aufschluf3 dariiber, wie und warum, d.h. mittels welcher Rezeptionsmuster und aus welchen
Griinden die Rezipienten bestimmte Medien nutzen. Daher handelt es sich um eine kiinstliche
Isolierung der Wirkungsfaktoren, die wichtige Details zur Erklarung und zur Optimierung der

Werbewirkung vernachlissigt.'*>

Denn der Wirkungsprozef3 beruht dann nicht auf der sub-
jektiv empfundenen Kontaktqualitit einzelner Kommunikationsmittel bzw. -trdger, sondern es
finden allgemeingiiltige Regeln fiir den Wirkungsverlauf Anwendung.'** Dariiber hinaus er-
fassen die dargelegten Ansitze keine situativen und sozialen EinfluBfaktoren.'*> Entspre-
chend héngt die Kommunikationswirkung nicht davon ab, ob die Rezipienten bei der Medien-
nutzung arbeiten oder sich erholen oder ob sie von anderen Menschen bzw. ablenkenden Objek-
ten umgeben sind.'*® AuBerdem ignoriert man, da Kommunikation in einem sozio-kulturellen
Kontext stattfindet.'*” Man tibersieht, da die Szenen- und Milieuzugehérigkeit der Rezipienten
die Kommunikationswirkung mitbestimmt.'**®

Bei der Kommunikationswirkung handelt es sich also nicht um einen monokausalen Mechanis-
mus, sondern um eine Wechselbeziehung zwischen einer Vielzahl von Faktoren.'*’ Die kriti-
sche Reflexion des empfingerseitigen Wirkungsprozesses beruht daher auf einem Rezeptions-
modell, das neben dem semiotischen und mentalen Kontext der tradierten Modelle auch noch

mediale, situative und soziale Faktoren beriicksichtigt (vgl. Abb. 42).4¢

Den Ausgangspunkt
stellt dabei die Annahme eines aktiv handelnden Rezipienten dar, der sein Leben in einem von
mentalen und sozialen Prdmissen begrenzten Rahmen autonom gestaltet. Diese Auffassung
lenkt die Betrachtung auf die subjektive Bedeutungskonstruktion der Rezipienten.'*"' Die Re-
zeption kommunikativer MaBnahme ist nicht mehr nur von den vom Kommunikator angebote-
nen Mitteilungen und von den mentalen Strukturen und Prozessen der Rezipienten abhingig,

sondern sie wird auch durch soziale, mediale und situative GroBen determiniert.'**> Dabei gilt,

1450 vgl. Bode (2004) S. 233.

1 vl Beck (1994) S. 41. Zur Kritik an der Fremdbestimmtheit der Rezipienten vgl. insbesondere Behrens
(1991 a) S. 20 ft.

1432 ygl. Kunz (1995) S. 145; Bongard (2002) S. 52 f.

1433 vgl. Bode (2004) S. 247.

1434 ygl. Spanier (2000) S. 107.

1433 ygl. Bintig u.a. (1976) S. 13 f.

143 Vgl. Kunz (1995) S. 158.

1457 Vgl. McCracken (1987) S. 122.

1438 ygl. Jickel (2005) S. 65.

1439 vgl. Derieth (1995) S. 27.

1460 yg]. Merten (1999) S. 357 ff.; Drabezynski (1998) S. 16; Meffert (2000 a) S. 694.
1461 vgl. Mick; Buhl (1992) S. 317.

1462 ygl. Merten (1994) S. 311 f.; Merten (1999) S. 357 ff.



- 158 -

daf3 die Rezipienten aus der Menge der kommunikativen Angebote kraft des mentalen, situati-

ven und sozialen Kontextes subjektiv bestimmte Medien und Mitteilungen selektieren.'*®* In-

sofern resultiert die Wirkung der Marken-Kommunikation aus der Verbindung von mentalen,

14%* Ferner nutzen die Rezipienten

medialen, semiotischen, situativen und sozialen Faktoren.
kommunikative Mallnahmen zweckgerichtet zur Konstruktion mentaler Strukturen, d.h. sie
versuchen, einen individuellen Nutzen zu realisieren.'**> Der Rezeption vorgelagert sind einige
selektive Instanzen, in denen sich diese Zweckgerichtetheit in Form von subjektiven Erwar-
tungen, d.h. durch Involvement beziiglich des Kommunikators, des Mediums, der angebote-

nen Mitteilung und der Rezeptionssituation manifestiert.'*®

Mentaler Kontext Mentaler Kontext

=)
:
o &
= ’8 — (o] o
£ 2 0 o i EET | (el Mentale Strukturen
S "§ =i 22 (Schemata)
5 5 BERE le Pro
i = = =l N N B - = = === =============- Mema e Zesse
W = -
g E & o B e (Operationen)
& Semiotischer Sozialer Kontext Pt
= Kontext Konsument
= R,  Tm— = L]
Situativer |
: Kontext ! Sozialer Kontext o
(Umfeld) i (Szenen und Milieus)
% 1
% = Klassische Kontexte {00 = Zusitzliche Kontexte =~ =——— = Wirkungen ====== = Erwartungen

(Quelle: Eigene Darstellung)

Abb. 42: Kontexte des empfangerseitigen Wirkungsprozesses

Insgesamt betrachtet stoen die tradierten Ansitze zur Modellierung kommunikativer Wirkun-

gen aufgrund ihrer rein psychologischen Ausrichtung eindeutig an Erkenntnisgrenzen, da keine

1467 .
Insofern soll im

vollstdndige Beriicksichtigung aller relevanten Wirkungsfaktoren erfolgt.
Rahmen der nachfolgenden kritischen Auseinandersetzung detailliert herausgearbeitet werden,
ob und inwieweit die dargestellten Modelle die aufgezeigten Kontexte einbezichen. Dazu ist
u.a. aber eine Ausdifferenzierung der fiinf Kontexte durch operationale Variablen geboten, um

die kritischen Detailfragen in der gebotenen Prizision kldren zu konnen.'**®

1463 Vgl. in diese Hinsicht auch das Feldschema der Massenkommunikation bei Maletzke (1978) S. 37 ff.
1464 ygl. Merten (1995 b) S. 16.

1465 vgl. Merten (1984) S. 66.

1466 vgl. Merten (1995 a) S. 79.

1497 Vgl. Wilkens (1995) S. 21; Wilkens (1994) S. 109 ff.

1468 vgl. Baitsch (1993) S. 74.
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3.2. Beurteilung der mentalen Wirkungsfaktoren

Die ausfiihrlich dargestellten Modelle zur Beschreibung und Erklérung kommunikativer Wir-
kungen beziehen sich einerseits auf individuelle Wirkungspfade und andererseits auf rezepti-
onsbedingte Gedéchtnisprozesse. Im Mittelpunkt dieser psychologisch orientierten Forschung

1469

steht die menschliche Informationsverarbeitung. ™" Der Rezipient wird dabei auf psychische

1470

Wirkungskomponenten und -mechanismen reduziert. " Mit welchen Konsequenzen diese Re-

duzierung verbunden ist, zeigt die folgende kritische Auseinandersetzung.

3.1.1. Diskussion der mentalen Faktoren

Die Modellierung der mentalen Strukturen und Prozesse erfolgt durch Riickgriff auf verhaltens-
wissenschaftliche Erkenntnisse, also durch statische Gréf3en wie Emotionen, Motive, Wissen,
Images und Einstellungen sowie dynamische Groflen wie Wahrnehmung, Lernen, Denken, Ent-

1471

scheiden und Verhalten. ™" Die angestrebte Wirkung kommunikativer Ma3nahmen besteht in

der Generierung, Aktualisierung bzw. Modifizierung entsprechender mentaler Strukturen,'*’?
die das finale Kaufverhalten maf3geblich bestimmen. Unter solchen Strukturen versteht man
allgemein konzeptionell aufeinander bezogene und relationell verbundene Représentationen
von Objekten, Personen, Situationen, Ereignissen und Verhalten.'*”® Mit Blick auf die kom-
munikationspolitischen Aktivititen von Unternehmen interessiert man sich dagegen allein fiir
leistungs- bzw. markenbezogene Représentationen, d.h. fiir entsprechende Einstellungen hin-

1474

sichtlich der angebotenen Leistungen bzw. Marken. ™™ Auf Grund dessen erkldren die betref-

fenden Wirkungsmodelle — ganz in der neobehavioristischen Tradition — mentale Strukturen

insbesondere durch den Riickgriff auf mehrdimensionale Einstellungsmodelle.'*”

Die letztlich enttduschende prognostische Kraft dieser Einstellungsmodelle hat dazu gefiihrt,
daB derartige Ansitze zunehmend in der Kritik stehen.'*’® Neben diversen meftechnischen
Defiziten stellt diese Kritik in erster Linie auf die sehr vereinfachte Modellierung der mentalen
Strukturen ab.'*”” Diese Einschitzung LiBt sich gleichermafBen auf die aufgezeigten Wirkungs-
modelle iibertragen, auch wenn die psychischen Wirkungskomponenten und -mechanismen

auf dem aktuellen Stand neobehavioristischer Wirkungsforschung systematisch und umfassend

1469 ygl. Bongard (2002) S. 50.

1470 vgl. Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 613.

471 Vgl. Trommsdorff (2004) S. 35.

472 7ur Darstellung aktueller theoretischer Erklirungsansitze hinsichtlich mentaler Strukturen vgl. insbeson-
dere Mandl u.a. (1988) S. 124 ff.; Opwis; Liier (1996) S. 346 ff.; Neumaier (2000) S. 6 ff.

473 ygl. Schenk (2002) S. 270.

147 Vgl. Grunert (1991) S. 11.

1475 Einen Uberblick hinsichtlich mehrdimensionaler Einstellungsmodelle geben Freter (1987 ¢) S. 20 ff;
Trommsdorff; Schuster (1981) S. 736 ff.

Zur entsprechenden Kritik vgl. exemplarisch Geise (1984); Grunert (1990).
477 Vgl. Grunert (1991) S. 11.

1476
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ausdifferenziert werden.'*”® Selbst die Aufnahme kognitionswissenschaftlicher Wirkungsva-
riablen wie Involvement oder kognitive Schemata, &ndert nichts daran, daB3 letztlich immer
noch ein deterministischer Wirkungsmechanismus zwischen den kommunikativen Maf3nahmen
und dem Kaufverhalten der Rezipienten unterstellt wird. Vermutlich haben in diesem Zusam-
menhang die pragmatischen Verwertungsinteressen der Kommunikationsbranche das theoreti-
sche Forschungsinteresse geleitet.'*” Die Folge besteht in einer iiberaus zweckgebundenen

1480

Erkldarung der Wirkungsmechanismen. ™ Denn die kommerzielle Wirkungsforschung und

mithin die Wirkungsmodelle unterstellen,'**' daB die Wirkung ausschlieBlich in Verbindung mit

dem Kaufverhalten existiert.'*%?

Demgegentiber zeigen empirische Studien, daf3 die Konsumen-
ten markenbezogene Kommunikation auch unabhéngig von konkreten Kauthandlungen, d.h.
ohne die Suche nach leistungs- bzw. markenrelevanten Informationen als reine Unterhaltung
rezipieren.'*** Bei der absichtlichen Verengung der Wirkungsperspektive auf verhaltensbezo-
gene Gesichtspunkte handelt es sich somit um eine ungerechtfertigte Isolierung, die wichtige

Aspekte der Rezeption kommunikativer Mafinahmen unbeachtet 1aBt.'***

3.2.2. Alternative Sicht der mentalen Faktoren

Im Gegensatz zur verhaltenswissenschaftlichen Perspektive gewinnt heute zunehmend eine al-
ternative Sichtweise an wissenschaftlicher Relevanz, die zur Modellierung der Wirkung mar-
kenbezogener Kommunikation auf die subjektive Konstruktion von Informationen bzw. Be-
deutungen in der Psyche der Rezipienten abstellt.'**> Danach umfat die Wahrnehmung und
Verarbeitung kommunikativer Mafnahmen nicht eine Abbildung der Realitét, sondern einen
aktiven und subjektiven ProzeB,'**® durch den die Rezipienten ihre mentalen Strukturen indi-
viduell konstruieren.'*®’ Innerhalb des mentalen Kontextes fungieren dabei vorhandene affek-
tive und kognitive Strukturen,'**® die im Rahmen der Sozialisation aufgebaut und ausdifferen-

ziert wurden, als reflexive Selektionsinstanzen der Mitteilungen sowie deren subjektiven In-

78 Dies auch dadurch, daB die Strukturen bzw. Prozesse der entwickelten Modelle der Gliederung der ent-

sprechenden Forschungsarbeiten von KROEBER-RIEL, PETTY & CACIOPPO sowie STEFFENHAGEN zugrunde
liegen bzw. sich auf diese beziehen und somit durch umfassende Ausfiihrungen theoretisch untermauert
werden. Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg (2003); Petty; Cacioppo (1986); Steffenhagen (2000).

1479 Vgl. hierzu insbesondere auch Haase (1989) S. 217 ff.

1480 ygl. Bongard (2002) S. 3.

181 KROEBER-RIEL weist zwar auf weitere Funktionen fiir die Rezipienten hin, er beriicksichtigt diese aber

nicht in seinem Modell der Wirkungspfade. Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 608 ff.
1482 Vgl. O’Guinn; Faber (1991) S. 357 f.
8 Vgl hierzu exemplarisch Bloch u.a. (1986) S. 119 ff.
148 vgl. Bode (2004) S. 247.
1485 Vgl. Tropp (2001) S. 104.
148 vgl. Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 570.

1487 7ur subjektiven Konstruktion mentaler Strukturen vgl. insbesondere auch die einzelnen Beitrige in dem

Herausgeberband von Edelstein; Hoppe-Graff (1993).

Zur Differenzierung affektiver und kognitiver Strukturen innerhalb der individuellen Wirklichkeitskon-
struktionen vgl. Merten (1992) S. 122; Emrich (1992) S. 91.

1488
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. 1489
terpretationen.

Das markenrelevante Wissen der Rezipienten strukturiert sich im Rahmen
selbstorganisierender Prozesse in sogenannten Schemata.'*” Diese Schemata umfassen ein
strukturiertes Set von affektiven und kognitiven Strukturen,'*" die fiir einen bestimmten the-
matischen Bereich relevant sind.'** Die Sozialisation impliziert dabei die Konstruktion von
individuellen Wirklichkeitsvorstellungen, die es dem Rezipienten ermdglichen, in seiner natiirli-

chen und sozialen Umwelt eine moglichst hohe individuelle Lebensqualitit zu realisieren.'*”?

Marken-Kommunikation beinhaltet damit einen Prozel3, der zu einer verfeinerten Wahrneh-
mung und Deutung der beworbenen Leistungen bzw. Marken, aber auch der eigenen Person
sowie der Umwelt fithrt.'*** Sie stellt letztendlich einen zweckgebundenen Konstruktionsprozef3
dar,"*** der bei den Rezipienten viable Denk- und Handlungsweisen zur Folge hat.'"**® Viabel
sind Wirklichkeitskonstruktionen dann, wenn sie der Zwecksetzung des Individuums entspre-
chen. Diese Zweckorientierung betrifft sowohl die aus dem Angebot an kommunikativen
MaBnahmen auszuwéhlenden Medien und Mitteilungen, als auch die Interpretation der Mittei-

lungen, d.h. deren Bewertungen hinsichtlich Relevanz und Aktualitit.'*”’

3.3. Beurteilung der medialen Faktoren

Bevor Kommunikationswirkungen eintreten kdnnen, miissen die Rezipienten zunéchst die ent-

sprechenden Medien nutzen.'**® Der Begriff der Medien bezieht sich dabei ausschlieflich auf

die substantiellen Kommunikationstriger.'*’

1500

Der Kontakt der Rezipienten mit den eingesetz-

ten Medien bildet eine notwendige,
1501

aber nicht eine hinreichende Bedingung fiir erfolgrei-
che Marken-Kommunikation. > Unter einem medialen Kontakt versteht man jede noch so
fliichtige Berithrung der Rezipienten mit den Kommunikationstrigern bzw. -mitteln."**> Nur
durch einen derartigen Kontakt — sei er auch noch so unbeabsichtigt und kurz — kann Kommu-
nikation zustande kommen."” In diesem Sinne ist zu iiberpriifen, ob und inwieweit die aufge-

zeigten Wirkungsmodelle den medialen Kontakt thematisieren.

1489 Vgl. Merten (1995 a) S. 77; Schenk (2002) S. 270 f.

90 ygl. Lenk (1998) S. 21.

"1 Vgl hierzu auch die auf der Schematheorie beruhende Entwicklung einer systemtheoretisch-konstrukti-
vistischen Affektlogik bei Ciompi (1997) S. 45 ff.; Ciompi (1998) S. 43 ff.

Zur Relevanz von Schemata hinsichtlich der Kommunikationswirkung vgl. Schenk (2002) S. 269 ff.
1493 ygl. Schmidt (1996 b) S. 36.

494 ygl. McCracken (1987) S. 121.

1995 7ur Zweckgebundenheit der Wirklichkeitskonstruktionen vgl. Glasersfeld (1997 a) S. 31.

4% vgl. Glasersfeld (1997 b) S. 30.

7 Vgl. Merten (1995 a) S. 77.

4% ygl. Salat (1991) S. 45.

1499 7u unterschiedlichen Medienbegriffen vgl. Posner (1985) S. 255 ff.; Schmidt (1995 a) S. 28.

139 von Bedeutung sind in diesem Kontext sowohl Kommunikationstriger- als auch Kommunikationsmittel-
kontakte. Vgl. hierzu insbesondere Bender (1976) S. 19 ff.

01 vgl. Freter (1974) S. 45.
1302 ygl. Koschnick (1995) S. 944.
1303 vgl. Boeckmann (1994) S. 40.

1492



-162 -

3.3.1. Diskussion der medialen Faktoren

Alle betrachteten Wirkungsmodelle stimmen darin {iberein, daf3 der Kontakt mit kommunikativen
MaBnahmen die grundlegende Voraussetzung fiir psychische Wirkungen bei den Rezipienten

1594 Bin unmittelbarer EinfluB der unterschiedlichen medialen Kontaktformen auf

reprisentiert.
den Verlauf und das Ergebnis des eigentlichen Wirkungsprozesses wird allerdings nicht explizit
aufgezeigt. Lediglich das Involvement der Rezipienten hinsichtlich bestimmter medialer Présen-
tationsformen deutet auf eine derartige Verbindung hin."”®” In dieser Hinsicht kann man davon
ausgehen, daf3 die Nutzung der betreffenden Kommunikationstrager und somit die entsprechende
Kontaktqualitit intensiver ausfillt, wenn das medienbezogene Involvement hoch ist."**® Die
Héhe des Involvements héngt dabei u.a. vom Image des Mediums bei den Rezipienten ab.'>"’
Dariiber hinaus belegen empirische Studien anschaulich,"*® daB die Wirkung kommunikativer
MaBnahmen auf weiteren inter- und intramedialer Faktoren beruht, die in den aufgefiihrten
Modellen keine Beriicksichtigung gefunden haben. Zu nennen sind hier Grélen wie der Kom-

munikationsdruck, die Kontaktqualitit, der Mediamix, das Timing oder die Plazierung.'**

Kommunikative Wirkungen lassen sich also nur dann erzielen, wenn u.a. ein Mindestmal} an

1510 Unter dem Kommunikationsdruck versteht man

Kommunikationsdruck zustande kommt.
die Anzahl der Kontakte, die zwischen einem Rezipienten und einem Kommunikationstréger
bzw. Kommunikationsmittel in einem festgelegten Zeitraum stattgefunden haben.'”'' Aber auch
die Qualitiit der Kontakte bestimmt die Wirkung kommunikativer MaBnahmen."”'* Die Kontakt-
qualitdt charakterisiert die Eignung eines Mediums, die Mitteilungen geméf der angestrebten
Wirkung zu iibermitteln."”" Sie hingt von Faktoren wie beispielsweise der Dauer und Wieder-
holbarkeit des Kontakts, der Funktion des Mediums, der Situation der Informationsaufnahme,
der Bindung der Rezipienten sowie dem Image des Mediums ab."*'* Die simultane bzw. sukzes-
sive Kombination der Kommunikationstréiger zu einem Mediamix fithrt zudem dazu,”" daB
sich die Wirkungspotentiale der Medien aufgrund der mehrkanaligen Ansprache gegenseitig

unterstiitzen.'>'® Dadurch 148t sich die Gesamtwirkung der einzelnen MaBnahmen gegeniiber

1504 Dabei kann man die Kontakte z. B. nach inhaltlichen Kriterien in eine informative, emotionale oder kom-

binierte Ansprache differenzieren. Vgl. Kroeber-Riel; Esch (2004) S. 166 ff.

1305 ygl. Steffenhagen (2000) S. 29 f.
139 ygl. Schierl (1994) S. 8.

1397 vgl. hierzu ausfiihrlich Vélker (1996) S. 125 ff.

3% Vgl. hierzu die Darstellung exemplarischer Studien bei Loffler (1999) S. 99 ff.

1399 vel. Vélker (1996) S. 167.

1310 vgl. Wenzel (1984) S. 90 ff.; Mayer (1993) S. 340.

B vgl. Unger (1992) S. 307; Koschnick (1995) S. 965.

1312 7ur Kontaktqualitit vgl. insbesondere auch Benad (1991) S. 182 ff.

1313 ygl. Freter (1974) S. 84; Koschnick (1995) S. 972.

1314 ygl. hierzu Freter (1974) S. 84 ff.; Schweiger (1975) S. 177 ff.; Pepels (1990) S. 120 f.
13 ygl. hierzu insbesondere Gruner & Jahr (1997).

1316 yol. Spanier (2000) S. 68.
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der Summe der Einzelwirkungen deutlich erhdhen,"”'” da Multiplikator- bzw. Synergieeffekte
eintreten.””'® Weiterhin stellt das Timing einen vernachléssigten Faktor dar, da die zeitliche Ver-
teilung der Kontakte die Kommunikationswirkung wesentlich mitbestimmt.'”'” Daher fiihren
konzentrierte, kontinuierliche oder intermittierende Kommunikationskontakte mit unterschied-

- : - 1520
lichen Frequenzmustern zu verschiedenen Wirkungen,

wobei zeitliche Verzdgerungen und
Ausstrahlungseffekte auftreten konnen.'™*! SchlieBlich wirkt sich auch die Plazierung der
Kommunikationsmittel innerhalb eines Mediums bzw. Programms auf die Wahrnehmung und
Bewertung der kommunizierten Inhalte aus.'”** So belegen empirische Studien einerseits den
Einflu} des Programmumfeldes, d.h. des redaktionellen Inhalts und des betreffenden Genres
auf die Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung.'’*> Andererseits wirken sich
serielle und positionale Plazierungseffekte innerhalb des Mediums bzw. innerhalb des werblichen
Programms auf die entsprechenden psychischen Wirkungsprozesse aus.'***

Insgesamt weisen die tradierten Wirkungsmodelle also grundlegende Defizite hinsichtlich der Be-
riicksichtigung medialer Faktoren auf. Die tradierte Wirkungsforschung unterstellt zwar einen
Kontakt zwischen der Unternehmung und den anvisierten Rezipienten. Die quantitativen und
qualitativen Charakteristika dieser Kontakte besitzen aber keinen unmittelbaren Einflul auf den
psychischen WirkungsprozeB."”** Infolgedessen hat sich eine standardisierte Mediaforschung
etabliert, deren Zwecksetzung darin besteht, verldBliche Daten hinsichtlich der quantitativen
und qualitativen Aspekte der Mediennutzung zu erheben.'””® Die entsprechenden Analysen
geben Auskunft dariiber, welche Personen in welcher Zusammensetzung wann, wie oft und
wie lange bestimmte Medien nutzen und welche Gewohnheiten sie dabei ausgebildet haben.
Die Griinde fiir die Mediennutzung bleiben jedoch auch weiterhin ausgesprochen unklar.'*’
Diese Feststellung impliziert, daf3 es fiir die Wirkung der Marken-Kommunikation unerheb-
lich ist, weshalb ein Kontakt zustande kommt und warum bzw. wie sich unterschiedliche Kon-

1528

takte auf die mentalen Prozesse auswirken. "™ Den Rezipienten weist man dadurch immer

noch eine weitgehend passive Rolle zu, denn die mit der Mediennutzung verbundenen Absich-

ten, Interessen, Erwartungen und Verwendungszusammenhénge bleiben unbeachtet.'**

1317 Vgl. Mathes; Spanier (1995) S. 428 ff.; Schierl (1995) S. 13.

318 vgl. Unger (1993) S. 19; Unger (1994 b) S. 75.

1 vgl. hierzu auch Volker (1996) S. 184; Wohler; Schone (1998) S. 53 .

1320 ygl. Behrens (1991 b) S. 70.

1321 vgl. Langkamp (1984) S. 17 ff.

1322 ygl. Spanier (2000) S. 53.

132 ygl. exemplarisch Mayer (1996) S. 22 ff.; Drabczynski (1998) S. 48 ff.

1324 Vgl. exemplarisch Mayer; Illmann (2000) S. 533 ff.; Moser (2002) S. 191 ff.

1335 Dieser Sachverhalt iiberrascht, denn in der Mediaplanung kommt derartigen Aspekten seit jeher eine erheb-
liche Bedeutung zu. Vgl. hierzu Freter (1974) S. 45 ff.; Schweiger (1975) S. 30 ff.

1326 ygl. hierzu Benad (1991) S. 79 ff.; Siegert (1993) S. 123 ff.; Meyen (2004) S. 53 ff.

1327 Vgl. Schenk (2002) S. 625.

1328 vgl. Kunz (1995) S. 71.

132 ygl. Renckstorf (1977) 13.



-164 -

3.3.2. Alternative Sicht der medialen Faktoren

Um die Frage nach den Griinden fiir die Mediennutzung und -wirkung zu beantworten, bedarf es
eines Perspektivenwechsels in der Media- und Wirkungsforschung. Die aktiven und interdepen-
denten Selektions-, Nutzungs- und Interpretationsprozesse der Rezipienten riicken dabei ins Zen-
trum der Modellierung medienbezogenen Handelns.'**° Als Bezugsrahmen 148t sich auf system-

theoretische und konstruktivistische Medientheorien zuriickgreifen.'>*!

In dieser Hinsicht liegen
bereits differenzierte theoretische Ansitze vor.'”** Den Ausgangspunkt markiert die Annahme,
daf3 zwischen dem Unternehmen und den Rezipienten eine geregelte, dauerhafte und wieder-
holbare strukturelle Kopplung mittels unterschiedlicher Arten von Medien existiert.'”>> Die Re-
zipienten selektieren und nutzen dann aktiv verschiedene Konstellationen dieser Kommunikations-
trager.'>** Sie beziehen sich dabei auf Mediengattungs- bzw. Mediennutzungsschemata,' > die
in formaler und funktionaler Hinsicht allen anderen Arten von Schemata entsprechen.'**° In
diesem Sinne greifen die Rezipienten bei ihren absichtsvollen Selektions- und Nutzungshand-
lungen auf intersubjektive Medienschemata zuriick, die im Rahmen ihrer Sozialisation ausdif-
ferenziert wurden.'>*” Die Wirkungen treten dann dadurch ein, daB die Rezipienten aufgrund der
iiber Medien an sie herangetragenen und von ihnen selektierten Mitteilungen subjektiv Bedeu-

: 1538
tungen konstruieren.

Der Wirkungsproze$3 148t sich daher nicht auf einen einfachen Infor-
mationsverarbeitungsmechanismus reduzieren, sondern er beruht u.a. auf dem Einflu8 medialer
Faktoren.'”* Die Annahme von zweckgerichteten Selektions- und Nutzungshandlungen fiihrt
ferner zu der Konsequenz, daB die Medien einen instrumentalen Charakter erhalten.'*** Die Re-
zipienten nutzen Kommunikationstrager und -mittel, um psychische oder soziale Gratifikationen

1541

zu erhalten. ™" Die Erwartungen reichen von purer Unterhaltung bis hin zur Reflexion ihrer

eigenen Identitit im Spiegel von wahrgenommenen Medieninhalten bzw. -akteuren.'**

3.4. Beurteilung der semiotischen Faktoren

Der mediale Kontakt stellt lediglich eine Chance, d.h. eine notwendige Bedingung fiir kommu-

nikative Wirkungen dar. Soll aus dieser Chance eine konkrete Wirkung resultieren, so miissen

1530 ygl. Jickel (1996) S. 149.

1331 Zur Differenzierung und Deskription systemtheoretischer und konstruktivistischer Medientheorien vgl.
Weber (1996 b) S. 129 ff.

1332 ygl. Schmidt (1996 ¢) S. 1 ff.; Luhmann (1996 b) S. 9 ff.; Thiedeke (1997) S. 19 ff.
153 Vgl. Schmidt (1996 ¢) S. 24 f.; Schmidt (1999) S. 126.

1334 vgl. Kunz (1995) S. 145.

1335 Vgl Schmidt; Weischenberg (1994) S. 216.

1336 ygl. Rusch (1993) S. 292; Woelke (2004) S. 111.

137 Vgl. Schmidt (1996 ¢) S. 24.

138 vgl. Schmidt (1995 b) S. 21 ff.; Schmidt (1992) S. 440.

1339 ygl. Schmidt (2000 a) S. 96 f.

1340 ygl. Jickel (2005) S. 74.

341 Vgl. Meyen (2004) S. 15.

132 ygl. Neumann-Braun (2000) S. 188 ff.; Vorderer; Schramm (2002) S. 129 ff.
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die Rezipienten — als hinreichende Bedingung — die in Zeichen codierten Mitteilungen deco-
dieren.”* Insofern existiert ein allgemeiner Konsens dahingehend, daf kommunikative MaB-

1544

nahmen einen Zeichenprozel3 darstellen.”™ Ein Zeichen verkorpert ein Signal, das fiir die

1545 T dieser triadi-

Empfénger in einem gewissen Sinne ein bestimmtes Objekt reprasentiert.
schen Relation kann es beispielsweise aus einem Markennamen bzw. -logo, der damit ge-
kennzeichneten Leistung und der zugesprochenen Bedeutung bestehen.'**® Entsprechend stellt
sich aus Sicht der Marken-Kommunikation die Frage nach der Wirkung der Zeichen im Hin-
blick auf die Rezipienten.'**” Deshalb gilt es herauszufinden, welche semiotischen Erkennt-

nisse in den tradierten Wirkungsmodellen Beriicksichtigung gefunden haben.

3.4.1. Diskussion der semiotischen Faktoren

Um kldren zu konnen, ob und inwieweit man semiotische Variablen in die Modelle einbezogen
hat, bedarf es der Bestimmung der Dimensionen der Semiotik.">** Im AnschluB an die aufge-
zeigte triadische Relation kann man zwischen einer syntaktischen, semantischen und pragma-
tischen Dimension differenzieren.'”* Die Syntaktik befaBt sich mit den formalen Relationen
der Zeichentriger bzw. Signale untereinander und den Regeln ihrer Kombination.'”* Die Se-

mantik beschéftigt sich mit der Beziehung zwischen den Signalen und den Objekten, die sie

551

reprisentieren.’>>' Die Pragmatik schlieBlich setzt sich mit der Verwendung und Wirkung der

1552

Signale auseinander. ~°” Die angewandte Semiotik befal3t sich also mit all jenen Phdnomenen,

die allgemein als Zeichen bzw. Zeichenkombinationen verstanden werden, mit den entspre-

chenden Interpretationsvorgingen und mit den Ergebnissen dieser Interpretationen.'>>®

Im Rahmen der aufgezeigten Wirkungsmodelle hingt jegliche Kommunikationswirkung von
der Rezeption der eingesetzten Kommunikationsmittel ab. Man geht zwar implizit davon aus,
daB Anzeigen anders wirken als Kinospots, Product Placement oder Plakate, da die einzelnen

1554

Kommunikationsmittel spezifische Darstellungsmodalititen besitzen. ™" Explizit beriicksich-

tigen die betreffenden Wirkungsmodelle aber allein den pragmatischen Aspekt der Semiotik,

33 Mit Blick auf die hier hervorgehobene Stellung des semiotischen Kontextes sei angemerkt, dafl zei-
chenbezogene Aspekte im Marketing in unterschiedlichen Kontexten Verwendung finden. Vgl. hierzu
Umiker-Seboek (1987).

134 Vgl. Silbermann (1982) S. 227 f; Noelle-Neumann u.a. (1994) S. 140; Kock (1996) S. 359 f.; Juchem
(1998) S. 71.

135 Vgl. Bense; Walther (1973) S. 120 f.; Eco (1989) S. 26; Kiibler (1994) S. 14.

136 vgl hierzu Gallert (1998) S. 111 ff.

347 vgl. Miiller (1999) S. 144.

3% Die Semiotik 148t sich beschreiben als Theorie der Zeichen. Vgl. Boeckmann (1994) S. 37; Sottong;
Miiller (1998) S. 10 f.

1349 vgl. Noth (1985) S. 49.

1330 vgl. Bonfadelli (2002) S. 166.

1351 ygl. Behrens (1996) S. 117.

1332 ygl. Kiibler (1994) S. 16.

1333 vgl. Werner (1999) S. 31.

133 ygl. Steffenhagen (2000) S. 14.
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indem die mentalen Wahrnehmungs- und Verarbeitungsprozesse der Rezipienten je nach der Art
der eingesetzten bildlichen und sprachlichen Zeichen variieren.'*>> Damit greifen die aufgezeig-
ten Wirkungsmodelle jedoch zu kurz. Denn die systematische Anwendung semiotischer Erkennt-
nisse zur Initiierung von Verhaltensdanderungen erfordert die Berticksichtigung aller semioti-

1556

schen Disziplinen. *~” In dieser Hinsicht interessiert nicht nur, zu welchen Wirkungen bildliche

oder sprachliche Zeichen bei den Rezipienten fiihren, sondern vor allem die Frage, wie be-
stimmte Gestaltungselemente formal und inhaltlich zu kreieren und zu kombinieren sind, damit
die intendierten Bedeutungen und damit die beabsichtigten Wirkungen eintreten. Entsprechend
hat man die Wirkungsmodelle konsequent um sozialtechnische GesetzméafBigkeiten zur Beein-

1557

flussung der Rezipienten erweitert, *~° so dal} heute hinsichtlich der potentiellen Wirkungen von

formalen und inhaltlichen Gestaltungselementen eine Fiille empirischer Erkenntnisse vorliegt.'>>®
Diese empirisch abgesicherten semiotischen Regeln erlauben es beispielsweise, in einem frithen
Stadium der Kommunikationsmittelgestaltung — noch vor den obligatorischen Pretests — die

kreativen Prozesse zu objektivieren und darauf aufbauend zu optimieren.'*”

3.4.2. Alternative Sicht der semiotischen Faktoren

Trotz der Masse an empirisch untermauerten Gestaltungsregeln 146t sich aber nicht davon ab-

sehen, daf hinsichtlich der Steuerung der Kommunikationswirkung durch formale und inhalt-

1560

liche Gestaltungselemente weitreichende Restriktionen existieren. ™" Denn erst im Zusam-

menhang mit der aktiven Nutzung der Zeichen durch die Rezipienten entstehen realisierte Be-

deutungen.'*®!

Ein Zeichen beinhaltet demnach ein vom Kommunikator mit potentieller Be-
deutung ausgestattetes Beziehungsgefiige aus Form und Inhalt, welches von den Rezipienten
subjektiv interpretiert und in ihre mentalen Strukturen integriert wird.'>®* Dabei 1i8t sich die
Bedeutung von Zeichen als ein gedankliches, subjektives Konstrukt der am Kommunikations-
prozef beteiligten Kommunikationspartner und nicht als dem Zeichen inhdrente, unverénder-

bare GroRe verstehen.'>®

Ein Zeichen hat also nur dann eine realisierte Bedeutung, wenn der
Inhalt subjektiv interpretiert wird. Die inhaltliche Ebene steht dabei in enger Relation zur for-

malen Ebene."”* Die Form eines Zeichens besteht aus den Signalen, d.h. den physischen Zei-

1333 ygl. Kroeber-Riel; Esch (2004) S. 149,
133 vgol. Miiller (1999) S. 144 f.

137" Vgl. hierzu insbesondere Kroeber-Riel; Meyer-Hentschel (1982) S. 49 ff.; Kroeber-Riel; Esch (2004)
S. 135 ff.; Hofbauer; Hohenleitner (2005) S. 75 ff.

1338 Vgl. hierzu etwa Behrens (1996) S. 41 ff.; Mifien (1998) S. 65 ff.; Mayer; Illmann (2000) S. 502 ff.;
Neumaier (2000) S. 124 ff.; Moser (2002) S. 181 ff.; Lachmann (2004) S. 87 ff.; Gérgen (2005) S. 76 ff.

1399 ygl. Miiller (1999) S. 148 f.

130" vgl. hierzu auch Bode (1996) S. 168.
131 vgl. McCracken (1988) S. 88.

132 ygl. Boeckmann (1994) S. 14.

1393 ygl. Noth (1985) S. 36.

1364 BARTHES verwendet in diesem Zusammenhang die Termini Ausdrucks- und Inhaltsebene. Vgl. Barthes

(1983) S. 41.
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chentrdgern. Im Rahmen des Kommunikationsprozesses lassen sich lediglich Signale, jedoch
keine Zeichen zwischen dem Kommunikator und den Rezipienten transportieren, da die Zei-
chen auf inhaltlicher Ebene aus subjektiven Konstruktionsprozessen bestehen und damit Frei-

1565 Der wesentliche Unterschied hinsichtlich

heitsgrade beziiglich ihre Interpretation besitzen.
der sozialtechnischen und konstruktivistischen Perspektive liegt somit in der weniger eindeu-
tigen Verbindung zwischen der intendierten Bedeutung des Kommunikators und den realisier-

ten Bedeutungen der Rezipienten.'*®

Die Kritik an den aufgezeigten Wirkungsmodellen konzentriert sich in erster Linie auf die Uber-
bewertung sozialtechnischer Steuerungsmechanismen. Bei der konstruktivistischen Perspektive
besteht nun die Gefahr, dafl von einer Unsteuerbarkeit der subjektiven Bedeutungskonstruk-
tionen ausgegangen wird.">®” Zunehmend setzt sich daher ein probabilistisches Wirkungsver-
stindnis durch, das sowohl eine rein sozialtechnisch induzierte als auch eine vollkommen auto-

nome Interpretation der Zeichen ablehnt.'**®

Im Mittelpunkt dieser Betrachtungsweise steht die
Uberzeugung, daB durch bestimmte soziale Darstellungsformen die Wahrscheinlichkeit der
Kongruenz von intendierter und realisierter Bedeutung steigt, indem die Interpretationsprozesse
der Rezipienten durch Rahmen vorgeprégt werden. Ein Rahmen bestimmt folglich die individu-
elle Definition der mitgeteilten Situation,"*® d.h. er kommentiert die Handlungszusammenhiinge
des semiotischen Kontextes.'””® Rahmen lassen sich als Interpretationsschemata verstehen, die den
individuellen Wahrnehmungs- und Deutungsprozef3 der Rezipienten strukturieren und organisie-
ren.”’! Sie gewihrleisten auf diese Weise, daB die Rezipienten die Mitteilungen angemessen

1572

auslegen und verstehen. ” '~ Insgesamt stellen die Rahmen also Interpretationsanweisungen zur

Verfiigung, ohne die sich keine sozial giiltigen Bedeutungen konstruieren lassen.'*”

Die Handlungszusammenhinge werden auf mehreren Ebenen von Deutungsmustern eingebettet,

so daB man zwischen primiren und sekundiren Rahmen differenzieren kann.'>*

Die priméren
Rahmen ermdoglichen es den Rezipienten, die kommunikativen Maflnahmen ohne Riickgriff auf
vorhergehende oder urspriingliche Bedeutungen zu reflektieren.””® Diese Interpretationssche-

mata ergeben sich aus den unmittelbaren Eigenschaften,'*’® d.h. sie verkorpern die denotativen

1395 vgl. Merten (1999) S. 66.

13 vgl. Bode (1999) S. 171.

1367 Zur Diskussion dieser Problematik vgl. insbesondere Schmidt; Zurstiege (2000 b) S. 305 ff.

138 vgl. Bode (2004) S. 260.

139" Die Situation des semiotischen Kontextes bezieht sich auf die Darstellungsform der kommunikativen
Mitteilung und darf nicht mit dem situativen Kontext des Wirkungsprozesses verwechselt werden.

70 vgl. Goffman (1996) S. 19.

71 ygl. Sistenich (1999) S. 213.

1572 ygl. Willems (1997) S. 40.

1373 ygl. Soeffner (1986) S. 76.

1374 vgl. Zanger Sistenich (1998) S. 53.

7 vgl. Goffman (1996) S. 31.

1576 Vgl. Zanger; Sistenich (1996 a) S. 239.



- 168 -

Bedeutungen,">”’ die man mit einer Marke verbinden kann.">”® Somit entsprechen sie der ,,Wirk-
lichkeit erster Ordnung®."”” Priméire Rahmen stellen allerdings oft nur die Modulationsbasis fiir
individuelle Bedeutungskonstruktionen dar."”*” Werden solche Modulationen durchgefiihrt,
handelt es sich um sekundére Rahmen, die von konnotativem Charakter sind."*®! Entsprechend
reprisentieren sie die mittelbaren bzw. sekunddren Bedeutungen, die sich mit einer Marke

1582 1583

verkniipfen lassen, *"* und stimmen mit der ,,Wirklichkeit zweiter Ordnung® iiberein.

Der Stellenwert der jeweiligen Rahmen hingt im Wesentlichen von der Produktkategorie und
der Branche ab."*** Allgemein kann man davon ausgehen, daB die immateriellen Aspekte ver-
mehrt an Bedeutung gewinnen."”® Bei vielen Marken nehmen sie bereits eine dominante Stel-
lung ein.'”® Dabei ist fiir den Erfolg einer Marke die Balance zwischen den materiellen und

immateriellen Aspekten ausschlaggebend.'”®” Nur wenn diese beiden Momente konvergieren,

1588

kann eine starke Marke resultieren. >~ Wichtig ist daher eine langfristige Synthese von mar-

1589 - ..
Die Rahmen kommunizieren dann

kenkern- und markenmythosbezogenen Mitteilungen.
nicht nur physische Eigenschaften des Markenobjekts, sondern sie iiben auch eine normative
Kraft auf das Erleben und die Identitit der Konsumenten aus, >° welche die subjektiven Nutz-

und Erlebniswerte entscheidend prigen.'>”!

3.5. Beurteilung der situativen Faktoren

Die Situation, in der die Medienselektion und -rezeption stattfindet, beeinflullt ebenfalls die
Wirkung der eingesetzten Kommunikationsmittel."”** Die situativen Faktoren umfassen dabei

nicht nur die Frage nach der temporalen Nutzung von Medien, sondern auch die Konstellation

1593

der Rezeptionssituation. ~~ In dieser Hinsicht bleibt zu tiberpriifen, inwieweit die aufgezeigten

377" Denotationen kennzeichnen objektivierbare Eigenschaften bzw. Attribute eines Markenobjektes. Vgl.

Hitty (1989) S. 82.

1578 Vgl. Barthes (1990) S. 33.

157" Bei den Elementen der Wirklichkeit erster Ordnung handelt es sich um relativ »objektiv« feststellbare
»Tatsachen«. Vgl. Watzlawick (1997) S. 218.

1380 Zum Begriff der Modulation vgl. Goffman (1996) S. 52 ff.

81 Dije Konnotationen umfassen die symbolischen Asthetikelemente einer Marke, die iiberwiegend auf kollek-
tiven Wirklichkeitsvorstellungen der Rezipienten beruhen. Vgl. Fiske (1990) S. 86.

182 vgl. Bode (1996) S. 166.

8 Die Elemente der Wirklichkeit zweiter Ordnung schreiben den Fakten der Wirklichkeit erster Ordnung
Sinn, Bedeutung und Wert zu. Vgl. Watzlawick (1997) S. 219.

138 vgl. Jones (1986) S. 7.

85 vgl. Adjouri (1993) S. 202 f.

1386 ygol. Kroeber-Riel (1989) S. 261.

1387 Vgl. Arnold (1992) S. 35 f.

1388 vgl. Dingler (1997) S. 44.

138 ygl. Weinberg; Diehl (2005) S. 270.

1390 ScHULZE sieht hier den Ubergang von der AuBen- zur Innenorientierung des Konsumentenverhaltens
verwirklicht. Vgl. Schulze (2000) S. 37 f.

1 Vgl. Lucerna (1999) S. 363.

1992 ygl. Drabezynski (1998) S. 54.

1599 Vgl. Kunz (1995) S. 128 f.
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Wirkungsmodelle die in alltigliche Lebenszusammenhinge der Rezipienten eingebundene Nut-
zung kommunikativer Manahmen beriicksichtigen.'*** Denn letztendlich kann man davon aus-
gehen, daf3 die Rezipienten die Bedeutung kommunikativer Mitteilungen in jeder konkreten

Kommunikationssituation unter Riickgriff auf ihre mentalen Strukturen neu konstruieren.'”””

3.5.1. Diskussion der situativen Faktoren

Mit Blick auf die Wirkungsmodelle 146t sich festhalten, dal3 situative Faktoren lediglich als
moderierende EinfluBgroBen Berticksichtigung finden, da sie nicht den priméren Kausalfaktor,
sondern lediglich die Begleitumstéinde fiir Kommunikationswirkungen ausmachen.””® Dem-
entsprechend variiert beispielsweise das situative Involvement und mithin die Aufmerksamkeit
der Rezipienten im Modell der Wirkungspfade.'”” Ahnlich héngt auch die Fihigkeit zur Infor-
mationsaufnahme im Elaborations-Wahrscheinlichkeits-Modell u.a. von der situationsspezifi-
schen Ablenkung der Rezipienten ab.'>”® Aus der Sicht der Wirkungsforschung handelt es sich
bei dem Kontakt mit Kommunikationstrigern und -mitteln um einen Vorgang, der lediglich mit

1599

einer bestimmten Frequenz und Dauer erfolgt. *” Die Frage nach den konkreten Auswirkungen,

die eine tageszeitlich unterschiedliche Mediennutzung und eine parallel zur Mediennutzung

stattfindende alternative Beschiftigung auf die Kommunikationswirkung besitzt, wird aber weder

explizit noch implizit durch die betreffenden Modelle beantwortet.'*”

In der Mediaforschung schreibt man beispielsweise der temporalen Erreichbarkeit der anvi-

sierten Rezipienten sowie den situativen Gegebenheiten dieser Erreichbarkeitsphasen eine

1601

deutlich hohere Relevanz zu. ™ Den Ausgangspunkt markiert dabei die allgemeine Feststel-

lung, daB die Nutzung der Medien u.a. an bestimmte Tageszeiten gebunden ist.'*"* Im Verlauf
eines Tages konkurrieren alle Kommunikationstrager um die verfligbare Zeit der Rezipien-

ten.'®” Entsprechende Tagesablaufstudien bieten deshalb die Mglichkeit,'®** hinsichtlich einer

Reihe von medienbezogenen Beschiftigungen spezifische Nutzungsmuster zu extrahieren.'®*

Dahinter steht die Absicht, die jeweiligen Funktionen, die die Medien fiir die Rezipienten erfiil-

len, in ihrem sequentiellen Fortgang zu erfassen.'®*

1394 vgl. Baacke u.a. (1990 b) S. 324.

1995 ygl. Juchem (1998) S. 15; Werner (1999) S. 35.

139 y/g]. hierzu exemplarisch Steffenhagen (2000) S. 15 f.

17 Vgl. hierzu Kroeber-Riel; Weinberg (2003) S. 620.

3% vgl. hierzu Petty; Cacioppo (1986) S. 238.

1399 Exemplarisch sind hier die Forschungsergebnisse hinsichtlich der Frequenztechniken und der Betrach-
tungsdauer zu nennen. Vgl. hierzu insbesondere Kroeber-Riel; Esch (2004) S. 184 ff.

1600 vgl. Kunz (1995) S. 207.

101 ygl. Kiefer (1992) S. 195.

1602 yg]. Niesel (1998) S. 75.

1903 ygl. Koschnick (1995) S. 1243.

1994 Vgl hierzu exemplarisch Burda Advertising Center (2000).

1903 ygl. Niesel (1998) S. 75.

169 ygl. Feldmeier (2000 b) S. 57.
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Daneben greift man im Rahmen der Intermediaselektion auf die verschiedenartigen Leistungspo-
tentiale und insbesondere auf die Konstellation der spezifischen Rezeptionssituation der jewei-
ligen Kommunikationstriger zuriick.'®”” In Bezug auf diese Konstellationen lassen sich zentrierte
Rezeptionssituationen, die mafigeblich durch die Prasenz und Nutzung von Kommunikations-
trdgern gekennzeichnet sind, von unzentrierten Situationen, in denen zwar auch Medien vor-
handen sind, wo aber die Mediennutzung nicht im Vordergrund steht, unterscheiden.'®®® Wih-
rend in der ersten Kategorie die Zuwendung zu den Kommunikationstragern und -mitteln ten-
denziell unumgénglich erscheint, existieren in der zweiten Kategorie funktionale Alternativen

der Zeitnutzung."*”

Dartiber hinaus differenziert man die Rezeptionssituation dahingehend, ob
der Kontakt mit dem Medium zu Hause oder auBer Haus erfolgt.'®'® In dieser Hinsicht kann man
davon ausgehen, dafl im hiuslichen Bereich sowohl in ldndlichen wie auch in stadtischen Re-
gionen eine dhnlich umfangreiche Ausstattung mit Kommunikationstragern existiert und daf3 im

1611

oOffentlichen Bereich zwischen diesen Regionen markante Unterschiede bestehen. ° " Der néchste

Aspekt betrifft den EinfluB3, den weitere anwesende Personen wie Partner, Familienangehorige

1612 . . . .
812 Unter diesen Umstinden sind einer-

oder Bezugsgruppen auf die Medienrezeption ausiiben.
seits die Selektionsmdglichkeiten des einzelnen Rezipienten durch die Préferenzen der weiteren
Personen eingeschriankt und andererseits steigt die Wahrscheinlichkeit, dafl die Aufmerksamkeit

der Rezipienten beispielsweise durch Kommentare oder begleitende Aktivititen sinkt.'*"

3.5.2. Alternative Sicht der situativen Faktoren

Fiir die zur Bewertung stechenden Wirkungsmodelle reduzieren sich die situativen Faktoren der
Kommunikationswirkung auf die Frage nach dem verdnderten Involvement, mit der die indi-
viduelle Informationsaufnahme und -verarbeitung stattfindet. Aus konstruktivistischer Sicht
beziehen sich die skizzierten temporalen und konstellativen Einflu3faktoren aber weniger auf

1614

das Involvement, als vielmehr auf die inhaltliche Interpretation der Mitteilung. > ™ Die situativen

Faktoren stellen somit ein wesentliches Moment fiir die Bedeutungskonstruktion durch die

- 1615
Rezipienten dar.

Waihrend die Wirkungsforschung dazu neigt, die situativen EinfluBgréBen
zu vernachlédssigen, fordert der konstruktivistische Ansatz, die kommunikativen Wirkungen
nicht isoliert, sondern in ihrem Wirkfeld zu betrachten.'®'® Damit verbunden ist die Forderung,

nicht nur die Wirkung einer kommunikativen Mafinahme zu analysieren, sondern Medienum-

1607 Vgl. hierzu Pepels (2005) S. 220 ff.
198 vgl. Baacke u.a. (1990 b) S. 326.
1609 vgl. Kunz (1995) S. 103.

1919 vgl. Bode (2004) S. 265.

111 vol. Baacke u.a. (1990 b) S. 330.
1912 vgl. Bode (2004) S. 265.

1013 vgl. Kunz (1995) S. 130.

1914 vgl. Bode (1999) S. 172.

1915 vgl. Bode (2004) S. 264.

1916 vgl. hierzu Baacke (1989) S. 87 ff.
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gebungen, d.h. die Interdependenzen der unterschiedlichen Kommunikationstrdger und -mittel

innerhalb der konkreten Lebenswelt der Rezipienten in die Modellierung zu integrieren.'®"’

3.6. Beurteilung der sozialen Faktoren

Der gesellschaftliche Wertewandel hat nicht zur Entwicklung autonomer und unabhingiger
Individuen gefiihrt, die befreit von traditionellen sozialen Bindungen agieren.'®'® Vielmehr geht
die abnehmende Bedeutung althergebrachter Strukturen mit der Suche nach modernen Kom-
munikations- und Vergemeinschaftungsformen einher, die sich an dsthetischen Materialisie-
rungen der Erlebnisgesellschaft orientieren.'®'” Die kommunikativen MaBnahmen treffen somit
nicht auf isolierte Individuen, sondern auf Rezipienten, die in soziale Netzwerke eingebunden

1620

sind und sich an deren Erwartungen und Regeln orientieren. °“* Entsprechend hdngen die Kom-

munikationsprozesse und mithin deren Wirkungen ausdriicklich auch von solchen Einfluf3fak-

1621
021 1y

toren ab, die das soziale Geschehen organisieren, ordnen und prognostizierbar machen.
sofern stellt sich die Frage, ob und wie die aufgezeigten Wirkungsmodelle die mentalen Prozesse

der Rezipienten als sozial geprigte Phinomene auffassen bzw. modellieren.

3.6.1. Diskussion der sozialen Faktoren

Zur Auseinandersetzug mit der tradierten Modellierung der sozialen Wirkungsfaktoren erscheint
eine Analyse der Bestimmungsfaktoren erforderlich, aufgrund derer die Wirkungen der Marken-
Kommunikation interindividuell iibereinstimmen.'®* Allerdings zeigt die Behauptung, daf3
kommunikative MaBnahmen dann eine einheitliche Wirkung erzielen, wenn sie auf biologisch
vorprogrammierte und somit kulturiibergreifende Schemata Bezug nehmen,'®** den geringen
Stellenwert sozialer Einflu3faktoren in den betrachteten Modellen auf. Anstatt die ausschlagge-
bende Bedeutung kulturell bzw. gruppenspezifisch geprigter Schemata anzuerkennen,'®** fithrt
man universelle Wirkungen in erster Linie auf angeborene Mechanismen zuriick.'®** Als Resul-
tat 148t sich deshalb festhalten, dafl bei den betreffenden Modellen eine individuenzentrierte
Betrachtungsweise vorherrscht, bei der die sozialen Faktoren, die zu einer interindividuell einheit-
lichen Kommunikationswirkung beitragen, allenfalls am Rande Beriicksichtigung finden.'**°

Die individuenzentrierte Betrachtungsweise bleibt dabei fiir kommunikationspolitische Ent-

scheidungstatbestéinde nicht ohne Folgen. Denn wenn man von der Annahme ausgeht, daf3 in-

1917 vgl. Baacke u.a. (1988) S. 229; Baacke u.a. (1990 a) S. 17.

1618 Vgl. Bode (2004) S. 280.

119" yg]. Eichmann (2000) S. 172.

1020 ygl. Kunczik; Zipfel (2005) S. 308.

1921 vgl. Hoflich (1992 a) S. 168.

1922 ygl. Bode (2004) S. 275.

1923 ygl. hierzu Dieterle (1992) S. 67 ff.; Kroeber-Riel (1993 a) S. 168 ff.
1024 ygl. McCracken (1987) S. 122.

1923 ygl. Kroeber-Riel; Esch (2004) S. 227.

1926 ygl. Bongard (2002) S. 255.
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terindividuelle Wirkungen primédr von biologischen und psychologischen Grof3en abhéngen,
lassen sich auch nur diese Variablen zur Zielgruppenbestimmung einsetzen.'*®*’ Der Kommuni-
kations- und Mediapraxis reichen diese Kriterien allerdings nicht aus. Hier wird vielmehr davon
ausgegangen, dal es effektiver und effizienter ist, die Rezipienten ganzheitlich, d.h. unter Be-

1628

riicksichtigung ihrer Lebenswelt zu betrachten. ™ Dabei beinhalten diese Lebenswelten alle

Lebens- und Erlebnisbereiche, mit denen eine Person téglich zu tun hat und die bestimmend sind

fiir die Entwicklung und Verdnderung ihrer Werthaltungen und Handlungsweisen.'**°

3.6.2. Alternative Sicht der sozialen Faktoren

In der Kommunikations- und Mediapraxis wird heute ein milieubezogener Ansatz zur ganzheitli-

chen Segmentierung von Lebenswelten eingesetzt, dessen Entwurf darin besteht, die jeweiligen

sozialen Milieus in einem zweidimensionalen Koordinatensystem zu verorten (vgl. Abb. 43).'¢*

Oberschicht/
Obere
Mittelschicht

Mittlere
Mittelschicht

Traditions-
Untere verwurzelte
Mittelschicht/ Konsum- Hedonisten
Unterschicht Materialisten

Soziale
Lage Traditionelle Werte Modernisierung I Modernisierung II
Grund-
orientierung

Pflichterfiillung - Ordnung Konsum-Hedonisnus - Postmaterialismus Patchworking -Virtualisierung

(Quelle: Sinus Sociovision (2007))

Abb. 43: Soziale Milieus in Deutschland

Das Modell zeigt durch die vertikale Achse, da3 die Zugehorigkeit zu einem sozialen Milieu kei-
neswegs unabhéngig von der Schichtzugehorigkeit ist. Welche Lebensweise und welche Gewohn-
heiten eine bestimmte Person aufweist, wird demnach mitbestimmt von ihrem Alter, Einkommen
und Beruf.'®! Aber diese Kriterien geben keine ausreichende Auskuntft iiber den individuellen

Lebensstil und die Verhaltensweisen der Personen. Denn die sozialen Milieus unterscheiden sich

1627 7ur Darstellung entsprechender Segmentierungskriterien vgl. Freter (1987 ¢) S. 127 ff.; Freter (1983) S. 58 ff.

1928 ygl. Boltz (1999) S. 120; Flaig (2001) S. 64.
1929 vgl. Becker; Nowak (1982) S. 247.

1630 ygl. Geiiler (2002) S. 130.

161 vgl. Hradil (2001) S. 426.
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nach dem Grad ihrer Traditionsverhaftung und nach der Stellung des Wertewandels von alten hin
zu neuen Werten.'**? Dies verdeutlicht man im Modell durch die Anordnung der einzelnen Milieus
entlang der horizontalen Achse. Soziale Milieus definieren sich also auch durch die grundsétzlichen

1633

Anschauungsweisen, die milieuintern von allen Personen geteilt werden. ™~ Die Rezipienten,

die dem gleichen sozialen Milieu angehéren, interpretieren und gestalten ihre Lebenswelt auf dhn-

liche Art und Weise und differenzieren sich dadurch von anderen sozialen Milieus.'®**

Der Milieubegriff besitzt eine lange sozialwissenschaftliche Tradition.'®**> Im Rahmen konstruk-
tivistischer Begriffsbestimmungen fassen solche sozialen Milieus relativ homogene Gruppen von
Gleichgesinnten zusammen, die dhnliche Lebenswelten, d.h. anndhernd gleichartige Werthaltun-
gen, Lebensentwiirfe, Denkweisen und Beziehungsprinzipien aufweisen.'®® Soziale Milieus
segmentieren somit Personen, die sich in ihrer Lebensauffassung und Lebensweise dhneln, die
subkulturelle Einheiten innerhalb der Gesellschaft bilden.'®’ Sie stellen Lebensstilgemeinschaf-
ten dar, in denen sich diejenigen Rezipienten wiedererkennen, die Vorlieben und Abneigungen
in der Lebensfithrung, im Ausdruck der eigenen Person, in ihren Gewohnheiten, in der Sicht der

Dinge und in ihren Kommunikations- und Mediennutzungsgewohnheiten teilen.'®*®

Die nachfolgenden Uberlegungen richten sich nunmehr auf den Zusammenhang zwischen der
Milieuzugehorigkeit und der Mediennutzung bzw. Kommunikationswirkung.'®* Dabei wird
die Mediennutzung und Kommunikationswirkung als Bestandteil des komplexen individuellen
und gleichzeitig aber auch des milieubezogenen sozialen Handelns verortet.'** Dementsprechend
darf man die anvisierten Personen nicht auf ihre Nutzer- bzw. Rezipientenrollen reduzieren,

sondern es ist notwendig, sie im Kontext der Gesamtheit ihrer Lebenswelt zu erfassen.'**!

Hierzu lassen sich folgende zirkuldren Ansatzpunkte herausstellen:'®**
(a) Soziale Milieus steuern Mediennutzung bzw. -wirkung
Die sozialen Milieus lassen sich als Steuerungsinstanzen fiir den alltéglichen Lebens-

vollzug charakterisieren, die Orientierung und Sicherheit geben.'®” Sie bilden somit

1932 ygl. Niesel (2002) S. 335.
1933 vgl. Weils (1997) S. 259.

194" Dabei bezieht sich der Ansatz auf die intersubjektive Wahrnehmung und Interpretation der Alltagswelt
im Sinne von BERGER und LUCKMANN. Vgl. Berger; Luckmann (1980) S. 25.

1935 ygl. hierzu etwa Vester u.a. (1993) S. 72 ff.

1936 yg]. Hradil (2001) S. 426.

197 vgl. Ueltzhoffer; Flaig (1993) S. 64

138 Vgl. Flaig u.a. (1997) S. 23 f.

199 Vgl. Eichmann (2000) S. 170 f.

1040 ygl. Krotz (1991) S. 318.

1941 vgl. Burkart (2002 a) S. 220.

1642 ygl. Jickel (1996) S. 164. Vgl. zudem analog Diehl; Terlutter (2004) S. 2647 f.
1643 vgl. Schulze (2000) S. 72.
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lebensweltliche Ordnungsmuster, aufgrund derer sich individuelle bzw. kollektive Zu-
ordnungs- oder Distinktionsprozesse vollzichen.'*** Diese finden ihren Ausdruck u.a.
in unterschiedlichen medialen Nutzungsmustern zwischen den Milieus und weitge-

1645 Dariiber

hend homogenen Mediennutzungspriferenzen innerhalb eines Milieus.
hinaus lassen sich soziale Milieus als {libergreifende Deutungs- und Interpretationsge-
meinschaften kennzeichnen,'®*° die zu einer sozial konformen Wirkung der kommuni-
kativen Mitteilungen,'®*’ d.h. zu einer kollektiv geteilten Interpretation hinsichtlich der
Zeichenkomplexe flihren. In diesem Sinne reduzieren alltagsédsthetische Schemata die

Mehrdeutigkeit der durch Zeichen kodierten Mitteilungen.'®**

(b) Kommunikative Malnahmen beeinflussen soziale Milieus

Das fiir die alltégliche Stilisierungspraxis erforderliche Material an signifikanten Zei-

chen bieten hauptsichlich die Kultur- und Freizeitangebote, so daB3 sich die Milieukon-

stitution vor allem auch auf Konsum-, Freizeit- und Mediennutzungsmuster stiitzt.'®*’
Die kommunikativen MaBlnahmen weisen demnach die Funktion von Kompositeuren,
Segmenteuren und Kolporteuren alltagsisthetischer Schemata auf,'®° die sich als so-
zial konstruierte Konfigurationen der zentralen Wertkategorien Hedonismus, Distink-
tion und Lebensphilosophie charakterisieren lassen.'®' Durch die Mitteilungen lassen
sich lebensweltliche Orientierungen inszenieren und konkrete Stilfragmente verdeutli-

1652

chen, die eine spezifische Lebensauffassung symbolisieren. *~* Die Rezipienten selek-

tieren dabei diejenigen Mitteilungen, die ihre subjektiven Anschauungen, Meinungen

und Geflihle ausdriicken bzw. bestdtigen.

Die Ausfithrungen hinsichtlich sozialer Milieus haben gezeigt, dal die Kommunikationsbot-

schaften nicht einfach aufgrund psychologischer Wirkungsgrofen verarbeitet, sondern auf der

1653

Grundlage von alltagsésthetischen Schemata sozial konstruiert werden. ™~ Die {iberwiegend

individuenzentrierte Betrachtungsweise der betreffenden Wirkungsmodelle 146t sich deshalb

1654

kaum aufrechterhalten. ™" Vielmehr erweist es sich als vorteilhaft, die vollstindige Lebens-

filhrung, zu der auch die Rezeption kommunikativer Mallnahmen einer Marke bzw. Unter-
nehmung zéhlt, ins Zentrum der wissenschaftlichen Betrachtung kommunikationspolitischer

Fragestellungen zu riicken.'®*®

1044 Vgl. Flaig u.a. (1997) S. 136.

1045 vgl. Jickel (1996) S. 167; Hoflich (1996) S. 257.

1046 vgl. hierzu auch Muniz; O’Guinn (2001) S. 412 ff.

1647 7um Begriff der sozialen Konformitit vgl. stellvertretend Fischer; Wiswede (2002) S. 523 ff.
1948 Vgl. Schulze (2000) S. 128.

1949 vgl. Eichmann (2000) S. 173.

1930 vl Luger (1992) S. 430 ff.; Hitzler (1994) S. 78.

11 vgl. Schulze (2000) S. 125; Flaig u.a. (1997) S. 23 ff.
192 ygl. Kliment (1997) S. 213.

1933 vgl. Bode (2004) S. 275.

1934 vgl. hierzu insbesondere auch Schenk (2002) S. 307 ff.
1955 ygl. Meyen (2004) S. 36.
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D. Konstruktivistisches Verstandnis der Marke

Die bisherigen Ausfiihrungen haben gezeigt, dall die Forschungsbemiihungen zum tradierten
Markenverstindnis sehr heterogen und diffus sind.'®*® AuBerdem beruhen sie auf weitgehend
iberholten betriebswirtschaftlichen Paradigmen. Dariiber hinaus wurde auch deutlich, daf3 das
tradierte Kommunikationsverstindnis von einer riickstindigen Kommunikationstheorie sowie
verkiirzten Annahmen hinsichtlich des senderseitigen Management- und des empfiangerseitigen
Wirkungsprozesses ausgeht. Deshalb wird eine theoretische Neuorientierung der Marken- und

Kommunikationstheorie nachdriicklich eingefordert.'®’

I. Marken als soziale Systeme

Angesicht des unbefriedigenden Zustandes der tradierten Marken- und Kommunikationstheorie
soll an dieser Stelle eine handlungstheoretisch fundierte Systemtheorie der Marke entwickelt
werden, die dem konstruktivistischen Standpunkt entspricht.'®® Als entfernten Vorldufer hierzu

1463t sich das identitétsorientierte Markenverstandnis anﬁihren,1659 das ebenso die unternehmens-

und konsumentenorientierten Ansétze kombiniert, aufeinander abstimmt und erweitert. 660

1. Marken im Fokus der handlungstheoretisch fundierten Systemtheorie

Aufgrund der Charakterisierung von Marken als kommunikative Phédnomene liegt eine soziologi-

1661

sche Fundierung nahe. ™" Entsprechend kann man dann auf eine — der anglo-amerikanischen

Forschergemeinschaft nicht unmittelbar zur Verfiigung stehende —'®** deutsche Tradition der

Theoriebildung zuriickgreifen, welche ihren Ausdruck in der neueren soziologischen System-

1663

und Handlungstheorie findet. ™ Hierdurch erdftnet sich die Moglichkeit, Marken als Auspri-

gungsform sozialer Beziehungszusammenhinge zwischen Akteuren, d.h. zwischen Unter-

1664 .. . . .
Marken konstituieren sich somit als soziale

nehmen und Konsumenten zu charakterisieren.
Netzwerke bzw. Systeme.'°® Dementsprechend steht bei der nachfolgenden Modellierung von

Marken die System- und Handlungstheorie im Mittelpunkt. Das Hauptaugenmerk liegt dabei

1956 ygl. hierzu auch Meffert (2000 b) S. 3.

1957 Vgl. hierzu exemplarisch Essinger (2001) S. 109; Bruhn (2000) S. 9.

1958 y/g]. hierzu auch Tropp (2004) S. 15.

1959 Allerdings darf man nicht unberiicksichtigt lassen, daB dieser Ansatz sowohl eine entscheidungstheoretische
wie auch eine verhaltenswissenschaftliche Paradigmatik vertritt. Vgl. hierzu Meffert (2004) S. 295.

190 ygl. Bruhn (2003 ) S. 15; Bruhn (2004 ¢) S. 183.

191 y/g]. Hellmann (2000) S. 17; Hellmann (2002) S. 136.

%2 Die Konsequenz dieser Gegebenheit ist, daB die aktuellen anglo-amerikanischen Arbeiten fast durch-

géngig Marken anhand psychologischer, nicht aber anhand soziologischer Variablen modellieren. Vgl.
exemplarisch Aaker (2002); Keller (2003); Wheeler (2006); DeChernatony (2006).

Die neuere soziologische System- bzw. Handlungstheorie ist insbesondere mit den beiden Autoren
LUHMANN und HABERMAS verbunden. Vgl. Kirsch (1997 ¢) S. 84.

1664 ygl. Otte (1993) S. 20.

195 vgl. Deichsel (1993) S. 46.

1663
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weniger auf der systematischen Darstellung und Kritik der ausgewahlten system- und handlungs-
theoretischen Ansétze als vielmehr auf der pragmatischen Synthese ausgewdhlter, fiir die Model-

lierung von Marken relevanter Erkenntnisse.

1.1. Kennzeichnung der allgemeinen Systemtheorie

Die allgemeine Systemtheorie besitzt eine lange wissenschaftliche Tradition.'®® Im Mittel-
punkt ihres Forschungsinteresses steht — unabhéngig von der Art der jeweils betrachteten
Ganzheiten — die Frage, welche Gemeinsamkeiten konkrete Systeme aufweisen.'®’ Die Auf-
gabe der Systemtheorie besteht somit in der Formulierung von Prinzipien, die fiir Systeme jeg-
licher Art gelten.'®® Vor diesem Hintergrund verfolgt die systemtheoretische Position die
grundlegende Absicht, dem analytischen und mechanischen Denken eine vernetzte und ganz-

heitliche Sichtweise entgegenzustellen.'®®® Kaum eine andere Idee hat eine solche Faszination

. .. . . . 1670 -
entwickelt und ist in so verschiedene Wissenschaftsbereiche aufgenommen worden, ~"~ wie

1671

das systemtheoretische Denken. " In Anbetracht dessen umfal3t die Systemtheorie derzeit ei-

nen weitverzweigten, heterogenen und interdisziplindren Forschungsrahmen, der sich durch

1672

den Begriff des Systems konstituiert. "'~ Die unterschiedlichen Auspriagungen der System-

theorie haben mittlerweile einen festen Platz innerhalb der modernen Wissenschaft inne,1673 SO

daf3 sich systemtheoretisches Denken in vielen Disziplinen bereits als eine Selbstverstandlich-

1674

keit versteht. ° ™" Diese Feststellung gilt zwar noch nicht fiir die Betriebswirtschaftslehre insge-

samt, allerdings existieren auch dort einzelne Forschungsgebiete, in denen systemtheoretisches

1675

Denken konsequent Anwendung findet. "'~ Und in der Management- und Organisationsfor-

schung weist es bereits eine maBgebliche Relevanz auf.'®"®

1.2. Systemtheoretische Forschungsarbeiten zur Markenthematik

1677
Dennoch

Im Marketing besitzen systemtheoretische Ansétze bisher eine geringe Bedeutung.
lassen sich nach der Sichtung der einschlagigen Forschungsarbeiten verschiedene systemtheore-

tische Ansétze zur Beschreibung und Erklarung des kommunikativen Phanomens Marke iden-

166 ygl. hierzu insbesondere Rombach (1971) S. 169 ff.
17" vgl. Ulrich (1970) S. 102.
198 vgl. Baetge (1983) S. 14.

1999 vgl. Hejl (1982) S. 23.
10" Besondere Bekanntheit hat die Systemtheorie u.a. durch die populdrwissenschaftlichen Arbeiten von
CAPRA und VESTER erlangt. Vgl. Capra (1993); Vester (1997).

171 vgl. Simon (1997 b) S. 7.

1972 Vgl. hierzu Tacke (2004) Sp. 1392.

173 Vgl. Haken; Wunderlin (1986) S. 36.
197 Vgl. Reinecker (1987) S. 174.

173 Vgl. hierzu exemplarisch Scholz (2002 b).
1976 ygl. Staehle (1999) S. 66.

177" ygl. Spiller (2001) S. 41 f.
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tifizieren.'®”® So stellen Marken beispielsweise symbolische Triger verdichteter Informationen

167 selbstorganisierende Systeme, welche die beteiligten

1680

des sozialen Systems ihrer Verwender,
Akteure durch einen makroskopischen Ordner versklaven, ™ oder aber lebende Systeme, deren
Gestalt hyperorganisch strukturiert ist,'®®' dar. Dariiber hinaus existieren Ansitze, die Marken ei-
nerseits im Sinne von Markenzeichen als symbolisch generalisierte Kommunikationsmedien
bzw. andererseits im Sinne von individuellen und sozialen Strukturen als einzigartige Wis-
sensbereiche begreifen.'®®* Die betreffenden Ausfiihrungen differieren dabei stark in ihrem De-
taillierungsgrad und in ihrer systemtheoretischen Fundierung. Trotz aller Unterschiede im Detail
verbindet die aufgefiihrten Erkldrungskonzepte aber die Absicht, die Restriktionen und Defizi-
te des tradierten Marken- und Kommunikationsverstindnisses zu iiberwinden.'®®® Allerdings
fehlt thnen ein iibergeordneter Bezugsrahmen, der die verschiedenartigen Aspekte und Perspek-
tiven in einem ganzheitlichen Modell vereint. In dieser Hinsicht bestehen zwei systemtheore-

tisch fundierte Positionen, die beide Marken als soziale Systeme auffassen:'***

(a) Marken als autopoietische Systeme

Zum einen existieren Entwiirfe, die Marken als autopoietische Systeme definieren.'®®
Damit verbunden ist die Ansicht, daf es sich bei Marken um soziale Systeme handelt,
deren wesentliche Elemente einzig Kommunikationen umfassen.'®®® Die beteiligten
Individuen seitens der Unternehmung bzw. seitens der Konsumenten befinden sich in
der Umwelt des Systems Marke. Lediglich die von ihnen realisierten Kommunikationen

sind fiir die Konstitution des Systems notwendig.'®*’

(b) Marken als synreferentielle Systeme

Zum anderen finden sich Ansitze, die Marken als synreferentielle Systeme verstehen.'***
Dabei bestehen Marken aus den Komponenten Unternehmung und Konsumenten so-
wie den kommunikativen Bezichungen in und zwischen diesen Elementen.'®® Die in
diesen Komponenten bzw. Subsystemen handelnden Individuen lassen sich — im Gegen-
satz zum obigen Verstdndnis — im Umfang ihrer fiir die Kommunikation notwendigen

mentalen Konstrukte und Programme dem sozialen System Marke zurechnen.'®

178 vgl. hierzu ausfiihrlich Essinger (2001) S. 139 ff.; Tropp (2004) S. 101 ff.

197" Vgl. hierzu Roth (1999 b) S. 166 ff.

1980 vgl. hierzu Otte (1993) S. 39 ff.

181 vgl. Deichsel (1997) S. 221 ff.

1982 ygl. hierzu Hellmann (2003) S. 217 ff.; Tropp (2004) S. 112 ff.

1683 ygl. Essinger (2001) S. 192.

168 7ur Darstellung und kritischen Reflexion der zugrunde liegenden Modellierung sozialer Systeme durch
LUHMANN und HEJL vgl. insbesondere Kirsch (1997 a) S. 269 ff.

1985 vgl. insbesondere Thurm (2000) S. 192 ff.; Hellmann (2003) S. 440 ff.

1686 vgl. Zec (2001) S. 230 f.

17 Vgl. Luhmann (1996 a) S. 192.

198 vgl. insbesondere Essinger (2001) S. 230 ff.

1989 vgl. Kothen (2001) S. 367 ff.

169 ygl. Hejl (1992 a) S. 191 f.



-178 -

Ob man Marken als autopoietische oder als synreferentielle Systeme betracht