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ZUSAMMENFASSUNG

Christoph Burmann / Mike Schallehn
Konzeptualisierung von Marken-Authentizitat

Arbeitspapier Nr. 44

Dokumentation der sozial- und marketingwissenschaftlichen Au-
thentizitatsforschung

Literaturgestiutzte Analyse, Qualitative Forschung

Konzeptualisierung von Authentizitat, Integration des Konzepts
in den identitatsbasierten Markenansatz sowie Entwicklung ei-
nes Untersuchungsmodells fur eine empirische Studie

Auf die zunehmend homogen wahrgenommene Produkt- und
Markenlandschaft haben Unternehmen in der Vergangenheit mit
verstarkten KommunikationsmalRnahmen reagiert. Die daraus
resultierende Omniprasenz werblicher Aktivitaten sowie eine ge-
stiegene Informiertheit der Nachfrager haben dazu gefiihrt, dass
Nachfrager Markenbotschaften zunehmend kritisch hinterfragen.

Die kritischer werdende Haltung gegentber Unternehmen und
ihren Marken wird durch einen Vertrauensverlust verstarkt, der
insbesondere auf die Vielzahl jingerer Wirtschafts- und Polit-
skandale zurlckzufiihren ist.

Einen wichtigen Hebel zur Steigerung des Vertrauens gegen-
Uber einer Marke bietet das Konzept der Marken-Authentizitat.

Marken-Authentizitat wird als ,,Dominanz identitatsbezoge-
ner (vs. umweltbezogener) Handlungsverursachung“ kon-
zeptualisiert. Je grofRer das Ausmass dieser Dominanz, des-
to groRer ist die Marken-Authentizitat.

Die extern wahrgenommene Marken-Authentizitat wird durch die
wahrgenommene ,Kontinuitat®, ,Konsistenz® sowie ,Individuali-
tat“ des Markennutzenversprechens determiniert.

Praktiker, Wissenschaftler und Studierende der Betriebswirt-
schaftslehre, insbesondere des Markenmanagements
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1 Aktuelle Herausforderungen der Markenfiihrung

1.1 Veranderte Marktbedingungen

Konsumgutermarkte sind in vielen Branchen durch eine weitgehende
Austauschbarkeit der funktionalen Leistungsmerkmale konkurrierender Angebo-
te gekennzeichnet.! Diese Austauschbarkeit stellt in vielen Fallen das Ergebnis mas-
siver Standardisierungs-, Kooperations- und Outsourcingaktivitaten auf Anbieterseite
dar.? Zudem befinden sich viele Markte in der Sattigungsphase. Die Produkte sind
ausgereift und weisen dadurch nur noch in geringem Umfang qualitative Unterschie-
de auf.® Fur eine Differenzierung vom Wettbewerb gewinnen dadurch symbolische,
nicht unmittelbar mit dem Produkt in Verbindung stehende Merkmale des Leistungs-
angebots an Bedeutung. Von besonderer Relevanz ist in diesem Zusammenhang
das Thema ,Marke*“.* Eine starke Marke kann Nachfragern einen Zusatznutzen lie-
fern, indem sie bspw. neben ihrer funktionalen Leistung symbolisch fur gewisse Wer-
te und Lebensstile steht und Nachfrager dadurch bei ihrer Identitatsfindung bzw. -
verwirklichung unterstiitzt.> Marken, die ihren symbolischen Gehalt in ihrem Markt-
auftritt betonen, sind z. B. das Modelabel SEAN JOHN mit seinem Bezug zur Erfolgs-
geschichte des Musikers und Unternehmers SEan Cowmss,® sowie die Marke HARLEY
DAVIDSON, die stellvertretend fur die Werte der ,Selbstbestimmung® und ,Freiheitslie-
be“ steht.’

In der neueren Konsumentenforschung wird betont, dass diese markenbasierte Zu-

satzfunktionalitat immer mehr gesellschaftliche Bedeutung gewinnt. Als soziolo-

Vgl. BOHMANN (2010); ESCH/WICKE/REMPEL (2005), S. 18f.; MEFFERT/PERREY (2005), S. 813;
2 Vgl. KULLMANN (2006), S. 5.
Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN (2009), S. 149.

Eine Marke lasst sich als ,Nutzenbiindel mit differenzierenden Merkmalen® definieren. BUR-
MANN/MEFFERT (2005c), S. 53. Vgl. ausfuhrlich zum Markenbegriff Kapitel 4.1.

Vgl. BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 12 sowie zum symbolischen Zusatznutzen von Marken
ausfuhrlich BURMANN/STOLLE (2007), S. 71-78.

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

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

©LiM 2010 Arbeitspapier Nr. 44 1
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gische® Hintergriinde fiir die gestiegene Relevanz werden in der Literatur u. a. die
fortschreitende Globalisierung sowie die soziokulturellen Strukturen des Postmoder-
nismus® genannt.'® Es wird argumentiert, dass durch die Globalisierung kulturelle
Grenzen aufgehoben werden und somit dem Individuum Referenzpunkte fir die
Konstruktion der eigenen Identitat fehlen.' Dieser Kontextverlust wird durch neue
Technologien wie das Internet unterstitzt, die eine globale Kommunikation ermdgli-
chen und somit den stetigen Wandel der Welt fordern. Die Welt wachst zusammen
und nationale kulturelle Traditionen, welche friher die Identitat einer Person gepragt
haben, werden durch Schnelllebigkeit sowie ein hohes Mal3 an Wahlméglichkeiten in
allen Bereichen des Lebens ersetzt. In diesen Zeiten des Wandels konnen Marken
als organisationale Institutionen den Nachfragern Orientierung und Halt liefern.'?
Wahrend die Autorin NAomi KLEIN in ihrem Buch ,No Logo!* die Bedeutung von Mar-
ken als soziale und kulturelle GréRe als ,Seelenraub® durch die Unternehmen be-
zeichnet,™ erkennt HoLT die Verkniipfung von Marken und sozialer Welt als konstitu-
ierendes Merkmal unserer Gesellschaft an: ,Brands have become the preeminent si-

te through which people experience and express the social world.”™*

Trotz der unbestrittenen Tatsache, dass Uber ein erfolgreiches Markenmanagement
eine anderweitig austauschbare Leistung mit einem differenzierenden Nutzen ausge-
stattet werden kann'®, miissen Unternehmen in den letzten Jahren vermehrt feststel-
len, dass sich nicht nur ihre Produkte, sondern auch ihre Marken mehr und mehr &h-

neln.'® Auf den ersten Blick scheint der Spielraum fiir eine wettbewerbsdifferenzie-

Die Soziologie untersucht und beschreibt die Struktur-, Funktions- und Entwicklungszusammen-
hange der Gesellschaft. Vgl. grundlegend JoOAs (2003); GIDDENS (1999).

Die Postmoderne bezeichnet eine geistig-kulturelle Bewegung, welche das Menschenbild der
Moderne zuriickweist. Die menschliche ldentitat basiert nicht auf einem ,realen” Fundament, son-
dern wird durch viele, teils widersprichliche, kulturelle Faktoren gepragt. Medien und Marken
spielen eine wichtige Rolle als Trager und Vermittler von Kultur. Vgl. FIRAT/DHOLAKIA/VENKATESH
(1995a).

19 vgl. HoLT (2002), S. 83ff.; ARNOULD/PRICE (2000), S. 140ff.

1 vgl. ARNOULD/PRICE (2000), S. 143.

2 vgl. WIEDMANN (2006), S. 25.

¥ vgl. KLEIN (1999), S. 23.

" HoLt (2002), S. 83.

> vgl. BURMANN/BOHMANN (2009), S. 68ff.

1 vgl. BOHMANN (2010), S. 2f.; BURMANN/WEERS (2007), S. 144; DIEZ (2003), Anhang Il S. 9.
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rende Markenpositionierung®’ groR zu sein, denn vielfaltig sind z. B. die Wert- und
Erlebniswelten, die sich Uber die funktionale Leistung hinaus mit der Marke transpor-
tieren lassen.'® Bei naherer Betrachtung reduzieren sich die Méglichkeiten jedoch auf
einige wenige Imagedimensionen.'® Dies liegt vor allem darin begriindet, dass letzt-
lich nur solche Positionierungen in Frage kommen, die Uber eine ausreichende
Kaufverhaltensrelevanz bei der Zielgruppe verfiigen.? Obwohl kaufverhaltensrele-
vante Positionierungsdimensionen von gesellschaftlichen Entwicklungen beeinflusst
werden und somit kulturelle Veranderungen neue Moglichkeiten eréffnen kdénnen, ist
tendenziell eine grundlegende Konstanz der relevanten Inhalte festzustellen.?! Dies
lasst sich beispielhaft am Automobilmarkt veranschaulichen. Laut einer Studie des
Instituts fur Automobilwirtschaft bilden die Imagedimensionen ,Innovation® und
~Sportlichkeit* sowie ,Exklusivitat® und ,Sicherheit* die Gravitationszentren, um die

sich die Mehrzahl der etablierten Automobilhersteller seit Jahren positioniert.??

Einem begrenzten Positionierungsraum steht jedoch eine stetig wachsende An-
zahl an Marken gegenuber. Allein in den Jahren 2003 bis 2006 wurden beim Deut-
schen Patent- und Markenamt jahrlich mehr als 60.000 neue Marken registriert.>
Fast zwangslaufig nehmen dadurch die Positionierungsiberschneidungen zu, was im
Ergebnis dazu fuhrt, dass Nachfrager oftmals eine weitgehend homogene Marken-
landschaft erleben. Nach einer Studie der Unternehmensberatung BBDO empfinden
im Durchschnitt 64%, also fast zwei Drittel der Verbraucher in Deutschland, Marken

«25

als austauschbar.?* Die wahrgenommene ,,Brand Parity“*°, also die Gleichartigkeit

1" Die Positionierung [...] ist das Bestreben des Unternehmens, sein Angebot so zu gestalten, dass

es im Bewusstsein des Zielkunden einen besonderen, geschatzten und von Wettbewerbern ab-
gesetzten Platz einnimmt.” KOTLER/KELLER/BLIEMEL (2007), S. 423.

Als mdgliche Auspragungen sind Appelle an Erotik, soziale Anerkennung, Freiheit und Abenteuer,
Natur und Gesundheit, Genuss, Lebensfreude und Geselligkeit zu nennen. Vgl. KROEBER-
RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN (2009), S. 140.

Vgl. DIEz (2006), S. 186f. Vgl. zur Untersuchung mdglicher Imagedimensionen im Automobilbe-
reich STOLLE (2010) sowie im Tankstellenmarkt BOHMANN (2010).

% vgl. WEINBERG/DIEHL (2005), S. 269f.

? vgl. EscH (2004), S. 36; WISWEDE (1995), S. 139. Anfang der 1990er Jahre wurde bspw. das
Umweltbewusstsein zugunsten eines verstarkten Genuss- und Hedonismusstreben leicht in den
Hintergrund gedrangt, verlor aber niemals ganz an Bedeutung und nahm Anfang 2000 wieder ste-
tig zu. Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN (2009), S. 703f.; WIMMER (2001), S. 90.

2 vgl. DIEZ (2006), S. 186f.

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

% Vgl. BBDO CONSULTING GMBH (2009), S. 4.

18

19
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von Marken, liegt im Konsumgiterbereich mit einem durchschnittlichen Wert von

67,5% sogar noch uber diesem Niveau.

Um sich in diesem Angebotsmeer sichtbar zu machen, setzten viele Anbieter in der
Vergangenheit auf den Einsatz verstarkter Kommunikationsmafl3nahmen. Dies hat -
zugespitzt formuliert - zu einem Wandel vom Produkt- zum Kommunikationswett-
bewerb gefiihrt.?® So wurden bspw. im Jahr 1991 404.924 TV-Spots geschaltet, wo-
hingegen die Zahl im Jahr 2002 mit 2.617.000 bereits das Sechsfache betrug.?” Ob-
wohl der Markenkommunikation innerhalb der Markenfihrung eine wichtige Rolle zu-
kommt, wird der Wirkungsgrad klassischer Werbung, wie TV- oder Radiospots, allein
dadurch eingeschrénkt, dass den Informationsaufnahmekapazitaten der Nachfrager
enge Grenzen gesetzt sind.?® Empirische Untersuchungen belegen tendenziell eine
racklaufige Entwicklung der Werbeeffizienz und verdeutlichen damit, dass Nachfra-
ger oft nicht mehr in der Lage sind, weitere werbliche Informationen aufzunehmen.
Die Konsumentenforschung spricht in diesem Zusammenhang auch von einer zu-

nehmenden Informationsiiberlastung® der Nachfrager.

Zudem deuten jlingere Untersuchungen darauf hin, dass die verstarkten Kommuni-
kationsaktivitditen der Unternehmen dazu gefiihrt haben, dass Nachfrager vermehrt
eine ablehnende Haltung gegentber werblich vermittelten Markenbotschaften auf-
gebaut haben.** Konsumentenforscher erklaren dies damit, dass sich Nachfrager in
ihrer Konsumfreiheit beschnitten fihlen und im Ergebnis die enthaltenen Informatio-
nen auf Grund einer zu stark wahrgenommenen Beeinflussungsabsicht pauschal zu-

rickweisen.*? Einen theoretischen Erklarungsbeitrag liefert die Theorie der psycho-

% Muncy liefert folgende Begriffsdefinition: ,[Brand parity can be understood as] the overall percep-

tion held by the consumer that the difference between the major brand alternatives in a product
category are small.“ MUNCY (1996), S. 411.

6 vgl. BRUHN (2005), S. 24ff.; BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 91ff.
2" vgl. EscH (2004), S. 29.
8 Vgl. ESCH/WICKE/REMPEL (2005), S. 15f.

2 vgl. EscH (2004), S. 30. Die Werbeeffizienz bezeichnet den Zusammenhang zwischen Werbe-
ausgaben und Werbewirkungen.

Unter Informationstiberlastung versteht man den Anteil der nicht beachteten Informationen an den
insgesamt angebotenen Informationen. Bereits im Jahr 1987 hat das Institut fur Konsum- und
Verhaltensforschung in Deutschland einen Wert von 98,1% ermittelt. Vgl. KROEBER-RIEL (1987).

%t vgl. HOLT (2002); LOTTER (2005), S. 50.

%2 vgl. EXLER (2008), S. 39; RAAB/UNGER (2005), S. 68ff. Diese Zuriickweisung resultiert im Extrem-
fall in einer Konsumverweigerung in Form eines minimalistischen, sparsamen Lebensstils. Vgl.

(Fortsetzung der FuRnote auf der nachsten Seite)

30
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logischen Reaktanz®. Sie basiert auf der Grundannahme, dass es Menschen in der
Regel als unangenehm empfinden, wenn sie sich in ihrer Entscheidungsfreiheit ein-
geschrankt sehen.®* Voraussetzung fiir das Entstehen psychologischer Reaktanz ist
das individuelle Bewusstsein Uber einen Freiheitsspielraum zu verfiigen, diesen Frei-
heitsspielraum fur relativ wichtig zu halten und eine Bedrohung oder Eliminierung
dieses Raumes wahrzunehmen.®® Sozialer Einfluss bzw. werbliche Kommunikation
werden dann als einengend empfunden, wenn sie 1.) als einseitig und unfair wahr-
genommen werden, 2.) der Rezipient vermutet, dass die Kommunikation systemati-
sche Fehlinformationen zugunsten der vom Kommunikator bevorzugten Position ent-
halt, 3.) Schlussfolgerungen kommuniziert werden, die aus Sicht des Empfangers
nicht nachvollziehbar sind, 4.) die Beeinflussungsabsicht tUber ein vom Rezipienten
akzeptiertes Mal3 hinaus erkennbar wird und/oder 5.) der Kommunikator ein hohes
MaR an Eigennutz aus der bevorzugten Position ziehen kann.*® Der Theorie folgend
fallt die Reaktanz, d. h. der Widerstand gegeniber der Beeinflussung, umso starker

aus, je intensiver die Existenz dieser Einflisse empfunden wird.

1.2 Veranderte Stellung der Nachfrager

Auch eine Machtverschiebung zwischen Nachfragern und Unternehmen hat die An-
forderungen an die strategische Markenfuhrung erhéht. Ein Wandel hinsichtlich der
Beziehung zwischen Nachfragern und Unternehmen hat sich vor allem durch das
Aufkommen neuer Medien vollzogen.®” Waren Nachfrager Ende des 20 Jh. noch
hauptséachlich darauf angewiesen, was Unternehmen uber sich, ihre Produkte und ih-
re Marken preisgeben, ermoglicht das gewachsene Medienangebot heutzutage eine
zusatzliche, umfangreiche Informationsbeschaffung.*® Webblogs, Brand Communi-
ties, Foren oder soziale Netzwerke wie FACEBOOK oder TWITTER bieten Markenanhé-

ngern - aber auch Kritikern - die Mdéglichkeit, sich Gber ihre Markenerfahrungen aus-

zum Phanomen der ,Voluntary Simplicifier bspw. CRAIG-LEES/HILL (2002).

BREHM (1966) sowie fur neuere Darstellungen der Theorie DICKENBERGER/GNIECH/GRABITZ
(1993).

% Vgl. BREHM/KASSIN/FEIN (1999), S. 198.

% vVgl. RAAB/UNGER (2005), S. 65.

% vgl. BREHM (1966), S. 3-8.

8" vgl. FRIEMEL (2003), S. 86ff.; MAST/HUCK/GULLER (2005), S. 10f.

% vgl. hierzu und im Folgenden BOMMEL (2003), S. 133ff.

33
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zutauschen. Dariber hinaus existieren durch Meinungsportale wie www.DOOYOO.DE
oder www.cIAO.DE effektive Plattformen, um diese Informationen strukturiert zu publi-
zieren und zeit- und ortsunabh&ngig zu recherchieren. Zudem wird die Selbstorgani-
sation der Nachfrager durch kostenlose Softwareangebote zur Erstellung eigener
Webseiten oder Blogs (z. B. Uber YAHOO, MYSPACE, GEOCITIES oder WORDPRESS) un-

terstitzt.>®

Die mit den neuen Medienangeboten einhergegangene neue Macht der Nachfrager
ihre Meinung schnell, kostengiinstig und global publik zu machen, wird in der Kon-
sumentenforschung als Ausldser fur eine tief greifende Veranderung des Konsumen-

“*L treten zu-

tenverhaltens verantwortlich gemacht.40 Die ,,neuen Konsumenten
nehmend kritischer gegenuber den Unternehmen auf und erwarten neben einem
guten Preis-Leistungsverhaltnis einen ehrlichen und vertrauensvollen Umgang mit
sich und der Gesellschaft.** HoLT schreibt diesbeziiglich: ,As consumers peel away
the brand veneer, they are looking for companies that act like a local merchant, as a

stalwart citizen of the community.”™?

Eine zunehmend kritische und misstrauische Haltung der Nachfrager gegentber Un-
ternehmen und ihren Marken wird zudem durch einen allgemein zu erkennenden
Vertrauensverlust in gesellschaftliche Institutionen unterstiitzt.** Die US-

amerikanischen Autoren GILMORE/PINE sprechen von einer ,eroding reputation of our

% Fur eine verbesserte Koordination des Wissens tragen zudem nutzergenerierte Internetlexika wie

WIKIPEDIA bei, in denen sich auch umfassende Informationen zu Unternehmen und Marken finden
lassen. Beispielhaft sei hier auf den Eintrag zur Marke NIKE verwiesen, der neben Links zur offizi-
ellen Webseite auch Verlinkungen zu markenkritischen Webseiten enthélt.

40 Vgl. BOMMEL (2003), S. 135ff.; HAGEL/SINGER (1999), S. 3ff.; LEwWIS/BRIDGER (2001), S. 18f,;
SCHULTZ/SCHULTZ (1998), S. 9off.

Der Begriff der ,New Consumers® wird von mehreren Autoren in der Marketingliteratur verwendet.
Vgl. BURNETT/HUTTON (2007); LEWIS/BRIDGER (2001). Nach LEwIS/BRIDGER zeichnet sich diese
Personengruppe durch ein hohes Mal3 an Individualitat, Involviertheit, Unabhangigkeit und Infor-
miertheit aus und ist den ,0ld Consumers® gegenliberzustellen, welche aus Bequemlichkeits- und
Sicherheitsaspekten eher dem Marktgeschehen folgten, als Forderungen zu stellen. LE-
WIS/BRIDGER (2001), S. 19. Der Zukunftsforscher HORX verwendet den Begriff des Pro-sumenten,
der im Gegensatz zum Konsumenten besser informiert ist, mitreden méchte und eine personliche,
ehrliche Beziehung zu den Herstellern und Vertreibern von Waren haben mdochte. Vgl. O. V.
(2006), S. 17.

2 vgl. JENNER (2007), S. 291; FRIEMEL (2003), S. 86ff.; EISEND (2003) S. 1f.; BOMMEL (2003), S.
133ff.

* HoLT (2002), S. 88.
* Vgl. GOFFEE/JONES (2005), S. 87; SINHA/FOSCHT (2007), S. 138.

41
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major social institutions” und fuhren diese Erosion u. a. auf die Ausstrahlung grol3er
Wirtschaftsskandale wie ENRON oder Tyco sowie Enthillungen uber ethisch-
moralisches Missverhalten prominenter Manager und Politiker zuriick.* Dies ist kein
spezifisch amerikanisches Phanomen. Auch fur Deutschland ist davon auszugehen,
dass Aufdeckungen uber ,schwarze Kassen® in der Politik, Spendenskandale ge-
meinnutziger Organisationen, Steuerhinterziehungen prominenter Manager, der Ver-
kauf fragwurdiger Finanzprodukte durch Banken oder geféalschte Statistiken zur Erful-
lung der Maastricht-Kriterien durch Staaten wie Griechenland eine allgemeine Skep-
sis gegenuber der Aufrichtigkeit institutioneller Organisationen fordern. Durch diese
alltaglichen Erfahrungen riickt die Uberzeugung in den Vordergrund, dass die Aus-
sagen eines Kommunikators, sei es ein Unternehmen oder eine Person des privaten
oder offentlichen Lebens, nicht immer der Wahrheit entsprechen, sondern oft mit
dem Ziel der personlichen Nutzenmaximierung verzerrt, tUbertrieben oder gar ver-

falscht werden.*®

1.3 Relevanz eines Marken-Authentizitatskonzepts fur die Markenfihrung

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, mittels welcher Konzepte der Aufbau
und Erhalt einer von Nachfragern wertgeschatzten Marke zukinftig zu erreichen ist.
Diez argumentiert, dass die Schaffung von Markenpraferenz in der Vergangenheit
vor allem darauf ausgelegt war, unbesetzte Positionierungsfelder zu identifizieren
und die neue Position am Markt zu kommunizieren.*” Fir die Zukunft nimmt er je-
doch an, dass es zunehmend darauf ankommen wird, dass die angestrebte Marken-
position auch am Markt Uber das tatsachliche Markenverhalten bewiesen und ge-
starkt wird. Anders ausgedriickt: Erfolgsentscheidend wird zukinftig nicht mehr allein
die Einzigartigkeit der von einer Marke in Anspruch genommenen Position sein, son-
dern in steigendem Mal3e die Glaub- und Vertrauenswurdigkeit, mit der sie diese ver-
tritt.

% vgl. GILMORE/PINE Il (2007), S. 23ff.

" Dies belegen auch die Ergebnisse einer empirischen Vertrauensstudie des Magazins ,STERN" aus
dem Jahr 2009. Managern von Grol3konzernen sprechen lediglich 8% der Deutschen ihr Vertrau-
en aus, kurz danach folgen Werbeagenturen (13%), politische Parteien (18%) und Banken (21%).
Vgl. JORGES (2009), S. 50

*"vgl. hierzu und im Folgenden DIEZ (2006), S. 187.
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Ein relativ neuer Ansatz, der die Starkung des zugeschriebenen Vertrauens in eine
Marke zum Ziel hat, ist das Konzept der ,,Marken-Authentizitat“. Der Bedeutungs-
zuwachs des Echten, Zuverlassigen und Glaubwiirdigen®® wird in der jiingeren Mar-
ketingliteratur von mehreren Autoren betont.*® GRANT geht soweit, dass er die Au-
thentizitat einer Marke als neuen Wertmal3stab definiert: ,Authenticity is the bench-
mark, against which all brands are now judged.” BROWN/KOZINETS/SHERRY spre-
chen von einem neu entstandenen nachfragerseitigen Authentizitatsbedurfnis,
dessen Berlicksichtigung sie als Grundpfeiler des modernen Marketings bezeichnen:
,sconsumers search for authenticity is one of the cornerstones of contemporary mar-
keting.”®* BALLANTYNE/WARREN/NOBBS argumentieren, dass in Zeiten der Unsicher-
heit, die u. a. von einer weltweiten Bedrohung durch den Terrorismus gepragt wer-
den, die Authentizitat einer Marke ein Gefiihl von wertgeschétzter Sicherheit vermit-
teln kann, welches zur Markenpraferenz fuhren kann: ,[...] as consumers become
less confident in the future they will seek reassurance from the products they buy.
This has prompted the increased interest in brands with a brand image that incorpo-
rates components of heritage and authenticity.®> Es ist davon auszugehen, dass
diese gesellschaftliche Entwicklung durch jingste verunsichernde Ereignisse wie die
globale Finanzkrise, die Eurokrise oder Umweltkatastrophen wie die Olpest im Golf

von Mexiko noch weiter gestarkt wurde.

Bisher haben sich insbesondere qualitativ ausgerichtete Studien der Untersuchung
dieses neuen Bedurfnisses gewidmet. So zeigt sich z. B. ein Streben nach Authenti-
zitat in der vermehrten Nachfrage nach Museumsbesuchen,® historischen Sehens-

wirdigkeiten (heritage sites),>* Country Music,”® Oldtimern®® oder Nahrungsmitteln

48 Begriffsdefinition von ,Authentizitat nach dem Duden. Vgl. DUDEN (2007), S. 108.

%9 vgl. BEVERLAND (2009); LINDHOLM (2008), S. 2ff.; HARTMANN (2002), S. 12;
LEIGH/PETERS/SHELTON (2006), S. 481ff; BURNETT/HUTTON (2007), S. 343; CONNOLLY (2008);
PINE/GILMORE (2008); BEVERLAND/LINDGREEN/VINK (2008); JENNER (2007); GILMORE/PINE Il (2007);
BEVERLAND (2006a); BEVERLAND/LUXTON (2005); MOREAN (2005); JONES/ANAND/ALVAREZ (2005);
GRAYSON/MARTINEC (2004); BOYLE (2003); LEWIS/BRIDGER (2001).

% GRANT (1999), S. 98.

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

°2 \V/gl. BALLANTYNE/WARREN/NOBBS (2006), S. 347.

% GRAYSON/MARTINEC (2004).

> CHHABRA/HEALY/SILLS (2003); WAITT (2000); GOULDING (2000); MACCANNELL (1999).
°*  PETERSON (1997).

% LEIGH/PETERS/SHELTON (2006).
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aus bestimmten kulturellen Regionen.®’

Aus einer Wettbewerbsperspektive wird der Bedeutungszuwachs der Authentizitat
vor allem auf die eingangs beschriebene wahrgenommene Gleichartigkeit von Mar-
ken zurtckgefuhrt. LUCKNER argumentiert, dass sich Menschen zunéchst relativ we-
nig fur die Authentizitat eines Betrachtungsgegenstands (Marke) interessieren. So-
bald jedoch die Anzahl der Nachahmungen und die Gleichartigkeit der angebotenen
Leistung steigen, wird die Authentizitat als entscheidendes Differenzierungskriterium
relevant.®® Die Marketingautoren GILMORE/PINE gehen dementsprechend davon aus,
dass nicht mehr die Qualitat, sondern zunehmend die Authentizitat das differenzie-
rende Kaufkriterium darstellt: ,Quality no longer differentiates; authenticity does. 69
Sie argumentieren weiter, dass sich dieser Bedeutungszuwachs der Authentizitat ei-
ner Marke in einer konsequenteren Zurtickweisung fraglicher Marktangebote durch
die Nachfrager manifestiert: ,People no longer accept fake offerings from slicky

marketed phonies, they want real offerings from genuinely transparent sources.”®

Obwohl die Bedeutsamkeit des Konzepts der Authentizitat fir das moderne Marke-
ting offensichtlich erscheint und zuklnftig noch zunehmen durfte, herrscht in der
Marketingwissenschaft weitgehende Unklarheit dariiber, was genau unter dem Be-
griff in Bezug auf Marken zu verstehen ist.* BEVERLAND fasst dies treffend zusam-
men in dem er schreibt: ,Confusion surrounds the nature and use of authenticity in
the brand arena.? Diese Konfusion durch eine umfassende Konzeptualisierung
von Marken-Authentizitat zu beseitigen, ist das Ziel des vorliegenden Arbeitspa-

piers.

> LulFINE (1995); HUGHES (1995).
% vgl. LUCKNER (2008), S. 6.

*  GILMORE/PINE Il (2007), S. 23.
% GILMORE/PINE Il (2007), S. 5.

®L vgl. JENNER (2007), S. 289.

%2 BEVERLAND (2005a), S. 1003.
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2 Konzeptualisierung von Authentizitat

Auf Grund der Tatsache, dass es sich bei der Authentizitat von Marken um ein relativ
neues Forschungsfeld handelt, dem bis dato wenig marketingwissenschaftliche Bei-
trdge und Untersuchungen zugrunde liegen, wird das Konzept zunachst ohne kon-
kreten Markenbezug auf seine Bedeutung hin untersucht. Hierbei kann ein Blick auf
die sprachliche Herkunft des Begriffs sowie dessen zeitliche Bedeutungsentwick-
lung einen ersten Einstieg liefern. Weiterhin kénnen lexikalische Definitionen her-
angezogen werden, welche sich durch wissenschaftliche Literaturbeitrdge aus
verschiedenen Forschungsgebieten konkretisieren lassen. Eine Abgrenzung zu be-
nachbarten Konzepten tragt zu einer weiteren Spezifizierung der Begriffsdefinition
bei und schafft die theoretisch-konzeptionelle Grundlage fir eine Ubertragung des
Konzepts auf den Untersuchungsgegenstand ,Marke“.®® Dies wird in Kapitel 4 durch
eine Integration in den identitatsbasierten Markenansatz vorgenommen und da-
ruber hinaus ein Untersuchungsmodell zur wahrgenommenen Marken-

Authentizitat erarbeitet.

Identitatsbasierter

- e

Abbildung 1: Vorgehensweise zur Konzeptualisierung von Marken-Authentizitéat

% Konzept“ ist ein anderes Wort fiir einen theoretischen Begriff und ist eng verwandt mit dem Be-

griff des (hypothetischen) Konstrukts. Vgl. ZALTMAN/PINSON/ANGELMAR (1973), S. 37. Der Begriff
.Konstrukt® ist meist klarer definiert als ein Konzept. Ein Konzept erfasst den inhaltlichen Bedeu-
tungsgehalt eines Begriffs und dient als Vorstufe fiir die Entwicklung eines Konstrukts, dass die
empirische Messbarmachung eines nicht direkt beobachtbaren Sachverhalts zum Ziel hat. Vgl.
SCHNELL/HILL/ESSER (1999), S. 121f.
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2.1 Etymologie des Begriffs

Im allgemeinen Sprachgebrauch wird unter ,,Authentizitat® ein positiv aufgeladenes
Konzept verstanden mit der semantischen Bedeutung von bspw. ,Echtheit®, ,Natur-
lichkeit, ,Originalitat’, ,Individualitat®, ,Urspringlichkeit, ,Wahrhaftigkeit* und
,Glaubwiirdigkeit“.* Da sich die Bedeutung von Authentizitat Giber die Zeit andern
kann und von kulturellen Wertvorstellungen beeinflusst wird, sollte Authentizitat als
dynamisches Konzept verstanden werden.®® KNALLER/MULLER erwéhnen die Aktuali-
tat des Authentizitatsbegriffs in der heutigen Gesellschaft und bezeichnen ihn als ,er-
folgreich eingesetzten Markenartikel”, als ,catchword“ des 20. Jh., der in der moder-
nen Gesellschaft durch die sozial und kulturell erzeugte Sehnsucht nach Unmittel-
barkeit und Echtheit an Bedeutung gewonnen hat.®®

Etymologisch ist der Begriff ,Authentizitat” auf das griechische Substantiv ,authentes”
zuriickzufiihren, welches von auto-entes, der Selbstvollendende, abgeleitet ist.®” Das
entsprechende Adjektiv ,authentikos® meint ,einen bestimmten Urheber habend*
bzw. ,zum Urheber einer Tat in Beziehung stehend“®® In der deutschen Sprache ist
die Verwendung des Begriffs erst im 16. Jh. belegt. Mit dem Ubergang der Mindlich-
keit zur Schriftlichkeit gibt der Begriff in einer objektivistischen Verwendung primar
die Echtheit von schriftlichen AuRerungen wie Handschriften, Schuldscheinen oder
Testamenten an.?® ,Anerkannt®, ,rechtmaRig“ und ,verbindlich“ sind Adjektive, die die
Aussage des Begriffs in diesem Zusammenhang beschreiben.’ In der Neuzeit weitet
sich die Verwendung des Begriffs auf die Subjektphilosophie aus und ist von dem
Streben gepragt, durch ein ,selbstgesetzgebendes Subjekt®, ein ,echt seiendes We-
sen“ zu erlangen.”* Damit wird ein Anspruch des Subjekts auf Autonomie deutlich,

der sich aus dem im 17. und 18. Jh. entwickelten aufklarerischen Menschenbild ab-

®  vgl. ScHULTZ (2003), S. 12.

5  Vgl. GOLDMAN/PAPSON (1996), S. 142; STERN (1994), S. 398. Zur Kulturspezifitat der Begriffsbe-
deutung von Authentizitat wird in der Literatur bspw. angefiihrt, dass sich in Asien detailgetreue
Kopien als Ehrbekundungen gegeniiber dem Original erweisen, wohingegen sie in westlichen Na-
tionen als Urheberrechtsverletzungen gelten. Vgl. EGLI (2008), S. 93.

% vgl. KNALLER/MULLER (2006), S. 7.
®7 vgl. NEUMANN (2000), S. 93.

%8 Vgl. SCHULZ/BASLER (1996), S. 536.
% vgl. KALISCH (2000), S. 32.

© vgl. KALISCH (2000), S. 32ff.

™ vgl. MEYER (2000), S. 71.
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leitet.”> Wahrend des 18. und 19. Jh. wurde der Begriff vermehrt auf die Literatur und
Kunst angewendet. Schopferische Authentizitat wird als gottgegebene Genialitat ver-
standen, die der Kiinstler mit seinen Werken realisiert.”® Im friihen 20. Jh. erhélt Au-
thentizitat im Gebiet der Existenzphilosophie eine Bedeutung als Aquivalent der ,Ei-
gentlichkeit*,”* die bis heute auf seinen Gebrauch abgefarbt hat.” Anfang der 70iger
Jahre beschatftigte sich die Anthropologie als Wissenschaft der Analyse der Verhal-
tensweisen des Menschen intensiv mit dem Begriff der Authentizitat. In der fur eine
moderne Gesellschaft charakteristischen Rolleniibernahme eines Individuums wird

eine Gefahr fir die Aufrichtigkeit der Gesellschaft gesehen.’®

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

Sein verdréangt.”®

2 Im Zeitalter der Aufklarung wird der Mensch als vernunftbegabtes Subjekt verstanden. Denkwei-

sen, die allein auf den Glaube an Autoritat beruhen, werden hinterfragt. Der Mensch soll seine
Identitat und Legitimitat nicht durch institutionalisierte Moralvorstellungen, sondern aus seinem
nattrlichen Inneren beziehen. Vgl. KNALLER/MULLER (2006), S. 26.

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

* Eigentlichkeit meint die Annahme der Wabhlfreiheit, Verantwortlichkeit und Einzigartigkeit des Ein-
zelnen in Absetzung von der in-authentischen Daseinsweise des ,Man®, das ein Absinken der ei-
genen Existenz in die Auswechselbarkeit der gesellschaftlichen Masse bezeichnet. Vgl. HEIDEG-
GER (1976), S. 126-130.

" Vgl. BOHME/SCHERPE (1996), S. 210.

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

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

®vgl. ausfiihrlich GUGGENBERGER (1987).
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2.2 Lexikalische Authentizitatsdefinitionen

Im heutigen Hochdeutsch wird das Adjektiv ,authentisch® definiert als echt den Tat-
sachen entsprechend und daher glaubwiirdig.” Das entsprechende Substantiv ,Au-
thentizitat® wird dbereinstimmend mit den Begriffen ,Echtheit®, ,Glaubwirdigkeit® und
,Zuverlassigkeit* beschrieben.?° Im angloamerikanischen Sprachgebrauch wird der
Begriff der Authentizitat umfassender betrachtet und das Adjektiv ,authentisch® Gber
realitatskonform/traditionsgemafR bzw. als Gegenteil der Scheinheiligkeit defi-
niert. ,Authentic stresses fidelity to actuality and fact, compatibility with a certain
source or origin, accordance with usage or tradition or complete sincerity without
feigning or hypocrisy.”* Als Synonyme werden die Begriffe ,genuine” (original), ,veri-
table“ (wahrhaftig) und ,bona fide“ (echt, gutglaubig) genannt. In diesem Kontext
meint ,genuine” einen Bezug zu einem unwiderruflichen Ursprung: ,Genuine may
stress definite origin from a certain source.” ,Veritable“ bezeichnet das Vorhanden-
sein einer wahren ldentitat ,veritable indicates a true existence or actual identity“ und
,bona fide“ betont den moralischen Aspekt der Aufrichtigkeit: ,Bona Fide stresses

good faith and lack of intent to deceive.”

2.3 Begriffsverstandnisse der Authentizitat in verschiedenen

Wissenschaftsgebieten

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

2.3.1 Objekte als Bezugsgegenstand

Ist der Bezugsgegenstand der Authentizitat ein physisches Objekt, so setzt eine Viel-

" DUDEN (1993), S. 384.
8 BRoCkHAUS (1980), S. 473.
8 WEBSTER'S (1986), S. 145.

8 Vgl. KNALLER (2006), S. 21ff. Im Folgenden wird auf vorhandene Authentizitatskonzepte verschie-
dener Forschungsdisziplinen tberblickhaft eingegangen. Eine vertiefende Darstellung findet sich
bei BURMANN/SCHALLEHN (2008).
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zahl von Autoren den Begriff mit der Echtheit eines Gegenstandes, dem Original,
gleich.® Die Frage nach der Echtheit eines Objekts hangt wiederum von der generel-
len Betrachtungsperspektive ab.

Aus einer objektivistischen Perspektive®* stellt Authentizitit eine inharente Ei-
genschaft eines Objekts dar, die durch wissenschaftliche Tests und Methoden ein-
deutig nachgewiesen werden kann.®®> In diesem Sinne ist Authentizitat das Gegen-
teil einer Kopie.® , The authentic is identified as the original and is set of against the
copy.”’ Objektauthentizitat resultiert zumeist aus der Riickfiihrbarkeit auf einen nicht
widerlegbaren Ursprung, der sich auf den Urheber oder die Zugehdrigkeit des Ob-
jekts zu einer bestimmten zeitlichen und kulturellen Epoche bezieht.®® Beispiele sind
Originalwerke beruhmter Kunstler (Maler, Komponisten usw.) oder tberlieferte Origi-

nalrezepturen/-handwerke bestimmter kultureller Gruppen.®®

Die Referenzpunkte fur die Authentizitatsbeurteilung missen sich jedoch nicht nur
auf inharente Eigenschaften des Objekts beziehen. COHEN argumentiert, dass die
Sichtweise der objektivistischen Authentizitat nur einen Teilbereich der Bedeutung
des Begriffs abdeckt, da Authentizitat oftmals vom Betrachter als Bewertung heran-
gezogen wird, inwiefern ein Gegenstand seinen Vorstellungen Uber das Original ah-
nelt.®® Aus dieser konstruktivistischen Perspektive®® flieRt die subjektive Wahr-
nehmung des Subjekts in die Authentizitatsbeurteilung ein. LU/FINE formulieren

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

In der Philosophie bezeichnet man mit Objektivismus eine Richtung der Erkenntnistheorie, die
besagt, dass objektive Erkenntnis von realen Gegenstanden unabhangig vom erkennenden Sub-
jekt moglich sei.

Vgl. SMELSER/BALTES (2001), S. 963 f. In der Kunstwissenschaft wird die Echtheit eines Kunst-
werks z. B. durch wissenschaftliche Methoden der Materialbestimmung nachgewiesen.

% Vgl. BRUNER (1994), S. 400.

8 PETERSON (2005), S. 207.

8 Vgl. KNALLER (2006), S. 22.

8 Vgl. GROPPEL-KLEIN/SPILSKI (2006), S. 280.
% vVgl. COHEN (1988), S. 371ff.

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

84

85
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bezuglich der konstruktivistischen Authentizitat: ,,Authenticity is not an objective crite-
rion but is socially constructed and linked to expectations.? Das Kriterium der Au-
thentizitadtsbestimmung ist nicht wie bei der objektivistischen Authentizitat der Nach-
weis von Fakten, sondern die wahrgenommene Ubereinstimmung des Betrach-
tungsgegenstands mit dem subjektiven Vorstellungsbild tGber das Original.
Dies setzt ein gewisses Mald an Vorwissen oder Erwartungen voraus. WANG schreibt
hierzu: , Things appear authentic not because they are inherently authentic but be-
cause they are constructed as such in terms of points of view, beliefs, perspectives
or powers.” So kann z. B. eine nachgemachte antike Silbermiinze von einem Be-
trachter als authentisch wahrgenommen werden, wenn diese seinen Vorstellungen

von einer Miinze aus dem 16. Jh. entspricht.

2.3.2 Subjekte als Bezugsgegenstand

Die wissenschaftlichen Disziplinen der Anthropologie, Psychologie, Soziologie und
der Sozialpsychologie setzen sich u. a. mit dem Begriff der Subjektauthentizitat aus-

einander. Authentizitat wird auch hier in unterschiedlicher Weise interpretiert.

Die Wissenschaft der Anthropologie versteht unter Subjektauthentizitat einen ideal
empfundenen, anzustrebenden inneren Zustand, der die Ruckkehr oder Ankunft an
einen Ort des Ursprungs umfasst.”® TURNER/MANNING erwahnen, dass dieses Be-
darfnis nach Authentizitat vor allem in Zeiten des Umbruchs zum Tragen kommt. ,,Au-
thenticity is only possible once the taken-for-granted world and the security it offers
are called into question. This is dependent on a specific mood-anxiety which, in sub-
jecting everydayness to questioning, reveals the groundlessness of human exis-
tence.” HANDLER bezeichnet Authentizitat dementsprechend als kulturelles Kon-
strukt der industrialisierten westlichen Gesellschaft, das aus dem Bedurfnis nach au-
thentischen Erlebnissen erwachst und sich durch die Erfahrung von Traditionalitat,
Originalitat und Unberiihrtheit auszeichnet.®® Diese anthropologische Sichtweise der

Authentizitat wird vor allem in der Tourismusindustrie als Erklarung fur die verstéarkte

% LU/FINE (1995), S. 535.

% WAaNG (1999), S. 351.

% Vgl. KNALLER (2006), S. 21f.

% TURNER/MANNING (1988), S. 137.
% vgl. HANDLER (1986), S. 2.
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Nachfrage nach historischen Attraktionen wie Folklore Shows und Besuche von Mu-
seen und historischen Geb&uden genutzt.?” Dinge und Menschen so zu erleben, wie
sie tatséchlich waren, bzw. noch immer sind, erzeugt bei Besuchern ein idealisiertes
Gefuhl von Nostalgie, das eine emotionale Fluchtmdglichkeit aus dem oftmals zu ra-
tional und durchgeplant empfundenen Alltag erlaubt: ,These experiences represent
an idealized way of life and become romanticized as they contrast against reason
and rationality of modernity.“® Eine anthropologische Konzeptualisierung von Au-
thentizitat betont also den symbolischen Nutzen, der sich aus der Erfahrung von au-
thentisch erachteten Objekten ergibt. WANG spricht in diesem Zusammenhang auch

von einer erlebten ,existentialistischen Authentizitat* (existential authenticity).%

Aus einer psychologischen Sichtweise, welche das Individuum in den Mittelpunkt
der Betrachtung rtckt, wird unter Authentizitat ein individuumszentriertes Motiv der
Selbstverwirklichung verstanden. Selbstbilder und emotionale Zustande werden
subjektiv stimmig zum Ausdruck gebracht, selbst dann, wenn damit bei anderen Per-
sonen kein positiver Eindruck hinterlassen wird.*®® Authentische Personen besitzen
kraftvolle, einzigartige innere Realitaten, welche von gesellschaftlichen Konventionen
unverdorben sind.*®* HARTMANN schreibt diesbeziiglich ,authenticity [...] signifies a
moral strength not based primarily on formal or institutional authority.“% GuiGNON
sieht in einer verstarkten Ausrichtung des Handelns an sozialen Erwartungen de-
mentsprechend das Gegenteil von Authentizitat: ,Worrying about fitting in and being
a well adapted member of society is the definition of inauthenticity.”® WENNINGER
spricht von der Authentizitat als Identitat ,mit sich selbst®, als personale Urspriing-
lichkeit, die subjektiv als innere Stimmigkeit erlebt wird und die Person nach aul3en

mit einer personlichen ,Aura“ umgibt.’®* KNALLER/MULLER filhren an, dass bei einer

9 Vgl. GOULDING (2000); CHHABRA/HEALY/SILLS (2003).
% LEIGH/PETERS/SHELTON (2006), S. 483.

% vgl. WANG (1999), S. 352.

190 v/gl. LAUX/RENNER (2002), S. 133.

190 vgl. SMELSER/BALTES (2001), S. 965.

102 HARTMANN (2002), S. VIIL.

1% GuiGNON (2004), S. 77.

194 vgl. WENNINGER (2000), S. 165. Der Begriff der ,Aura“ leitet sich aus dem lateinischen ab und be-
deutet ,Lufthauch®. Als ,aura divina“ (goéttlicher Lufthauch) wurde er bereits in der Antike peotisch
fur Seele und Beseeltheit verwendet. In der Alchemie und der Parapsychologie des 19. Jhdts.
diente der Begriff zur Kennzeichnung besonderer Stoffe oder Personen mit mythischen oder ma-

(Fortsetzung der FuRnote auf der nachsten Seite)
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starken Betonung des Authentischen als Form des selbstverwirklichenden Handelns
theoretisch auch das Bése eine Auspragung der Authentizitat darstellen kann.'® Sie
beziehen sich dabei auf die Ausfiihrungen von HABERMAS, der zwischen der morali-
schen Selbstbestimmung mit ihrem Anspruch auf Universalisierbarkeit (Moral) und
der Selbstverwirklichung, die auf den Kontext einer individuellen Lebensgeschichte

bezogen ist (Authentizitat), differenziert.'®

In der Soziologie wird der Authentizitatsbegriff der strategischen Selbstdarstellung,
dem ,fake*, gegeniibergestellt.'°” Die Soziologin FINE liefert folgende Definition: ,[...]
authenticity is linked to an absence of cognitive understanding, creating an unmedi-
ated experience - sincere, innocent, original, genuine, and unaffected, distinct from
strategic and pragmatic self-presentation.”® Sie bezieht sich dabei auf das authenti-
sche Handeln eines Kiinstlers, dem Authentizitat zugeschrieben wird, wenn er ver-
mitteln kann, dass sein Handeln nicht durch externe Einflisse, z. B. von den Anspru-
chen bestimmter externer Zielgruppen (Kunstliebhaber, Kunstkritiker), bestimmt ist,

sondern auf seinem persénlichen Wertesystem beruht.**®

In diesem Zusammenhang kann Authentizitat auch als Kontrast zur Inszenierung
interpretiert werden: ,Was inszeniert ist, verliert an Authentizitit, was authentisch ist,
kommt ohne Inszenierung aus. Mit Inszenierung verbindet sich die Vorstellung eines
absichtvollen Handelns, das seine Effekte gegenlber einem Publikum mit ins Kalkdl
zieht. Das Authentische hingegen scheint aus sich selbst heraus zu bestehen — es ist
wie es ist.**% In der englischsprachigen Literatur wird die Eindruckssteuerung des

Bilds, was andere von einem haben sollen, auch als ,Impression Management” be-

gischen Kréaften. WALTER BENJAMIN Ubernahm den Begriff der Aura in seinem Essay uber die Re-
produktion von Kunstwerken, um die Einmaligkeit eines Kunstwerks in genau jenem Moment zu
bestimmen, indem es erlebt bzw. betrachtet wird. Die Aura, die er als ,Einzigkeit“ umschreibt, ist
fir BENJAMIN an Raum und Zeit gebunden sowie an das nicht weiter kommunizierbare Erlebnis
von Einzigartigkeit. Vgl. BENJAMIN (2007), S. 17f. sowie SACHSSE (2008), S. 48.

195 vgl. KNALLER/MULLER (2006), S. 10.
1% vgl. HABERMAS (2003), S. 52. zitiert nach KNALLER/MULLER (2006), S. 10.
197 vigl. KERNIS/GOLDMAN (2005), S. 218.

1% FINE (2003), S. 155. Als Antonyme eines authentischen Verhaltens lassen sich exemplarisch fol-
gende Begriffe anflihren: ,fabricating®, ,concealing®, ,distorting®, ,falsifying®, ,pulling the wool over
soemones’s eyes*, ,posturing” oder ,hiding behind a facade®. Vgl. HARTER (2002), S. 382.

199 vgl. hierzu ebenfalls SMELSER/BALTES (2001), S. 965.
19 vgl. ScHULTZ (2003), S. 11.
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zeichnet.*!!

Die Entwicklung von Konzepten des Impression Managements basiert auf den Arbei-
ten zum symbolischen Interaktionismus.'*? Diesem theoretischen Ansatz liegt die
Annahme zugrunde, dass die erlernte Bedeutung eines Stimulus die Art der Reaktion
auf diesen bestimmt.** Die Bedeutung des Stimulus wird als Symbol bezeichnet.
Symbole kénnen Uber Zeichen, Sprachen, Gesten und Verhaltensweisen vermittelt
werden. Signifikanz erlangen sie jedoch erst durch den sozialen Konsens uber ihre
Bedeutung. Bspw. wird das Hochkrempeln eines Armels bei Politikern allgemein als
Symbol des Tatendrangs interpretiert. Da die sozial erlernten Symbole es erlauben
bei verschiedenen Personen &ahnliche Reaktionen hervorzurufen, wird die Perspekti-
venldbernahme ermdglicht. D. h. welchen Eindruck man durch seine Verhaltenswei-
sen bei anderen hervorruft kann antizipiert werden. Die Fahigkeit, sich die Reaktio-
nen anderer auf bestimmte vermittelte Informationen Uber sich Selbst vorzustellen
und dementsprechend seine Verhaltensweisen danach auszurichten, ermdglicht die

Steuerung des Bilds, was Andere von einem ausbilden sollen.**

Der Bezug zur Authentizitat liegt darin, dass die Selbstdarstellung immer authentisch
wirken muss, damit andere diese auch als glaubwirdige Reprasentation des Wesen
und Charakters des Darstellenden anerkennen. D. h. widerspricht das vom Kommu-
nikator ,vorgeschlagene® Bild den rezipientenseitigen Vorstellungen Uber die Identitat
des Kommunikators, besteht die Gefahr, dass dieses auf Grund mangelnder Authen-
tizitat abgelehnt wird. ScHICHA hebt folgerichtig den Ehrlichkeitseindruck hervor,
der sich aus der Authentizitatswahrnehmung ergeben kann: ,Die Authentizitét steht
daflrr, dass etwas genau so gemeint ist, wie es artikuliert wird, wahrend das Nichtau-
thentische aufgrund seiner manipulativen Wirkungskraft durch entsprechend unauf-
richtige Kalkulation der Wirkungsdimension bei der Prasentation durch eine Maske

als unehrlich klassifiziert wird.“*®

" SCHLENKER definiert Impression Management als: ,/[...] the attempt to control images that are pro-

jected in real or imagined social interaction.“ SCHLENKER (1980), S. 6.
Vgl. zum symbolischen Interaktionismus grundlegend MEAD (1973).
3 vgl. MEAD (1973), S. 188.

14 vgl. SoLomoN (1983), S. 320.

15 ScHicHA (2003), S. 28f.

112
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Die Grunde fir eine inauthentische Selbstdarstellung lassen sich tber die Motivati-
onsforschung erklaren. Diese Forschungsrichtung, die sich mit den ursachlichen
Auslésern von Verhalten auseinandersetzt,’*® differenziert zwischen intrinsischer
und extrinsischer Motivation.'*’ Bei einer intrinsischen Motivation wird das Verhal-
ten von ,innen heraus® durch den Wunsch nach personlicher Selbstverwirklichung
motiviert, wohingegen bei einer extrinsischen Motivation die Handlung durch umwelt-
bezogene Belohnungsanreize (bspw. soziale Anerkennung/Vermeidung von Bestra-
fung) geleitet wird. Dominiert die extrinsische die intrinsische Handlungsmotivation,
kann dies dazu fihren, dass eine Person sich anders darstellt, als sie eigentlich von
ihrem Wesen und Charakter her ist. Entsteht in sozialen Interaktionen jedoch der
Eindruck, dass eine Person nicht ihre ,wahre” Identitat - verstanden als das Bild, das
sie wirklich von sich selbst hat - nach aul3en darstellt, entsteht Misstrauen, und es
werden Indikatoren gesucht, die solch eine unehrliche ,Maske“ enttarnen. Die Frage
nach der Authentizitat eines Subjekts entsteht also vor allem dann, wenn eine Per-
son einen bestimmten Anspruch fir sich erhebt, dieser dem Rezipienten jedoch auf
Grund seiner Erfahrungen mit der Person nicht ,nachvollziehbar, sondern ,aufge-

setzt manipulativ* erscheint.**8

Diese Bedeutung der Authentizitat als Prufkriterium eines erhobenen Anspruchs
kommt in der Authentizitatsdefinition TRILLING'S zum Ausdruck. Er definiert den Be-
griff als festgestellte ,Echtheit® und vergleicht den zu Grunde liegenden Priufprozess
mit der Vorgehensweise der Authentizitatsfeststellung eines Objekts: ,Wenn wir in
bezug auf das menschliche Dasein von Authentizitat, Echtheit, sprechen, dann ver-
wenden wir das Wort so wie im Museum Fachleute, die prufen, ob Kunstwerke wirk-
lich sind, was sie zu sein scheinen, oder sein sollen, ob sie den fur sie geforderten
Preis wert sind oder ob sie, wenn der schon gezahlt ist, die Bewunderung verdienen,

die man ihnen entgegenbringt.**°

118 Bei der Motivationsforschung handelt es sich um einen Teilbereich der Psychologie. Es werden

solche Prozesse und Effekte untersucht, deren gemeinsamer Kern darin besteht, dass ein Lebe-
wesen sein Verhalten um der erwarteten Folgen willen auswahlt und hinsichtlich Richtung und
Energieaufwand steuert. Vgl. HECKHAUSEN (1989), S. 10.

Vgl. HECKHAUSEN (1989), S. 455ff.

PETERSON schreibt diesbeziglich: ,/ssues of authenticity most often come into play when authen-
ticity has been put in doubt.“ PETERSON (2005), S. 1083.

"9 TRILLING (1980), S. 91.

117

118
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Eine integrierte Sichtweise der Authentizitat liefert die Sozialpsychologie. KEupp
bezieht den Authentizitatsbegriff auf den Prozess der ldentitatsarbeit eines Sub-
jekts.'®® Authentizitat definiert der Autor als Voraussetzung fir ein Gefithl der
Selbstverwirklichung, das sich einstellt, wenn eine Person sich in bestimmten Situ-
ationen seinen Erwartungen an sich selbst gemaf3 verhalt. Abhangig davon, wie kon-
gruent das Verhalten wahrgenommen wird, empfindet das Individuum eine Wertigkeit
der Erfahrungen zwischen den Polen ,authentisch/positiv und ,nicht-
authentisch/negativ*.*?* Keupp bezieht sich in seinen Ausfiihrungen auf die Arbeiten
FERARRA’S, welcher den Begriff der ,reflective authenticity” eingeflhrt hat und fol-
gende Authentizitatsdefinition liefert: ,[...] authenticity takes reflective judgements as
a model for the kind of judgements in terms of which we evaluate the degree of ap-

propriateness of a course of action, or of a life project, to an identity. %2

Wahrend sich diese Konzeptualisierung von Authentizitat weitgehend mit der psycho-
logischen Sichtweise der Authentizitdt als Form der Selbstverwirklichung deckt, er-
ganzt Keupp das Konzept durch eine soziologische Komponente. Er erwahnt, dass
das Erleben von personlicher Authentizitat ebenfalls soziale Interaktionen erfordert,
d. h. die realisierte Identitatsarbeit muss durch Andere wahrgenommen und an-
erkannt werden.'* Entsprechen die Vorstellungen iiber das Bild, was Andere von
einem haben, nicht dem Bild, was man selbst von sich hat, kann dies zu einer disso-
nanten Wahrnehmung der eigenen Ildentitat fuhren, was dem Entstehen eines positi-
ven Gefuhls der Selbstverwirklichung entgegensteht. Dies betonen auch
SWANN/PELHAM, indem sie schreiben: ,Behavioral scientists have long argued that in-
terpersonal relationships are a source of self verification. [...] Similarly, existential
philosophers argued cogently that people’s relationship partners validate their self-

conceptions and thereby bolster their perceptions of authenticity. “ *2*

Tabelle 1 gibt einen zusammenfassenden Uberblick tiber die in den vorherigen Ab-

schnitten angefuhrten Authentizitatsdefinitionen.

120 vigl. KEUPP (1999), S. 263-265.
21 ygl. KEUPP (1999), S. 264.

2 FERRARA (1998), S. 54.

123 vigl. KEUPP (1999), S. 266.

124 SWANN/PELHAM (2002), S. 365.
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Definition Bezugsgegen- Quelle
stand
The authentic is identified as the original and is Objekt PETERSON (2005),
set of against the copy. S. 7.
Authenticity [...] signifies a moral strength not Subjekt HARTMANN (2002),
based primarily on formal or institutional authority. S. VIIL.
Worrying about fitting in and being a well adapted | Subjekt GUIGNON (2007),
member of society is the definition of inauthentic- S. 77.
ity.
Die Authentizitat steht dafir, dass etwas genau so | Subjekt SCHICHA (2003),
gemeint ist, wie es artikuliert wird, wahrend das S. 28.
Nichtauthentische aufgrund seiner manipulativen
Wirkungskraft durch entsprechend unaufrichtige
Kalkulation der Wirkungsdimension bei der Pré-
sentation durch eine Maske als unehrlich klassifi-
ziert wird.
Wenn wir in bezug auf das menschliche Dasein Subjekt TRILLING (1980),
von Authentizitat, Echtheit, sprechen, dann ver- S.91.
wenden wir das Wort so wie im Museum Fachleu-
te, die prifen, ob Kunstwerke wirklich sind, was
sie zu sein scheinen, oder sein sollen, ob sie den
fur sie geforderten Preis wert sind oder ob sie,
wenn der schon gezabhlt ist, die Bewunderung
verdienen, die man ihnen entgegenbringt.
[...] authenticity takes reflective judgements as a Subjekt FERRARRA (1998),
model for the kind of judgements in terms of which S. 54,
we evaluate the degree of appropriateness of a
course of action, or of a life project, to an identity.
Tabelle 1: Zusammenfassender Literaturtiberlick von Authentizitatsdefinitionen

2.3.3 Herleitung einer identitatsbasierten Definition von Authentizitat

Die bisherigen Ausfuihrungen sollten verdeutlicht haben, dass es sich bei der Authen-
tizitdt um einen besonders vielschichtigen Begriff handelt, der zwar in unterschied-

lichen Wissenschaftsgebieten Eingang gefunden hat, die Formulierung eines ein-
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heitlichen, theoretisch fundierten Konzeptverstandnisses jedoch bis dato noch
aussteht. TAYLOR fasst dies treffend zusammen, indem er schreibt: ,There are at
least as many definitions of authenticity as there are those who write about it.“4?°
Diese Vielschichtigkeit ergibt sich u. a. daraus, dass der Authentizitat verschiedene
Bezugsobjekte zugrunde liegen kdnnen (Objekt vs. Subjekt). Verbindendes Element
aller Authentizitadtskonzepte ist jedoch, dass sich Authentizitat als bestatigendes Ur-
teil Uber einen erhobenen Anspruch des Betrachtungsgegenstandes interpretieren
lasst. Bei Objekten bezieht sich dieser Anspruch auf die Proklamation eines Gegen-
standes als ,echt‘, wobei die Authentizitdtsbeurteilung dann davon abhangt, was
vom Betrachter als ,echter” Referenzmalistab angesehen wird. Reflektieren sich die-
se Echtheitsmerkmale im Objekt, wird dieses als authentisch beurteilt. Bei Subjekten
lasst sich der Referenzmal3stab der ,Echtheit” durch das Konzept der Identitat kon-
kretisieren. Hierauf soll im Folgenden erlauternd eingegangen werden, um daran an-

schlieRend eine identitatsbasierte Definition von Authentizitat abzuleiten.

Auf Basis der vorangehend dargestellten sozialwissenschaftlichen Literaturbeitrage
lasst sich zunachst festhalten, dass authentisches Verhalten als wahrheitsgetreue
Darstellung des eigenen Selbstbilds nach aul3en beschrieben werden kann: ,[Au-
thenticity is] to represent one’s self accurately, to be true to one’s self unique and
self-contained identity.**® Diese verhaltensorientierte Begriffserklarung macht deut-
lich, dass ,Authentizitat* und ,ldentitat” in einem engen Verhaltnis zueinander stehen.
SMELSER/BALTES schreiben diesbeziiglich: ,Assertions of authenticity always have
embedded within them assertions of identity.**" Die Identitat einer Person lasst sich
in Anlehnung an CoNzeN als Selbstbild definieren, welches ,die wesentlichsten und
bestéandigsten Merkmale des eigenen Selbst, die wichtigsten Personlichkeitseigen-
schaften, Einstellungen und Werte, welche als besonders zentral fur die eigene

«128

Selbstdefinition erlebt werden umfasst. Die ldentitdt als merkmalsbezogenes

Konzept liefert dementsprechend die Antwort auf die Frage ,Wer bin ich?“.%

125 TavLOR (2001), S. 8.

126 GUTHEY/JACKSON (2005), S. 1066.

T SMELSER/BALTES (2001), S. 964.

128 ConzeN (1990), S. 77.

129 Der Identitatsbegriff ist in vielen Disziplinen, z. B. der Philosophie, Soziologie und Sozialpsycho-
(Fortsetzung der FuRnote auf der nachsten Seite)
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Der inhaltliche Bezug zur Authentizitat liegt darin, dass sich diese als Ergebnis ei-
nes Evaluationsprozess interpretieren lasst, bei dem untersucht wird, ob die
selbstdarstellungsbezogenen AuRerungen und Handlungen einer Person in
Einklang mit ihrer Identitat stehen. D. h. die Beurteilung von Authentizitat setzt
Identitatsvorstellungen voraus, die den Referenzmal3stab fir die Authentizitatseva-
luation bilden: ,Authentizitat oder Eigentlichkeit ist nichts anderes als das (seinerseits
in bestimmter Weise artikulierte) Verhaltnis von Entwurf und Realitéat eines Men-
schen. Wenn das zusammenpasst, wenn jemand ,in Ubereinstimmung“ mit sich
selbst lebt, dann sprechen wir von authentischer, wahrer, echter Existenz.* Im Ge-
gensatz zur Identitat als merkmalsbezogenes Konzept handelt es sich bei der Au-
thentizitat folgerichtig um ein darstellungsbezogenes Konzept.

Merkmalsbezogenes Konzept Darstellungsbezogenes Konzept
Identitatsfrage Authentizitatsfrage

Abbildung 2: Zusammenhang zwischen Identitat und Authentizitéat
Quelle: Eigene Erstellung

logie beheimatet, weshalb eine Vielzahl unterschiedlicher Definitionen existiert. Fir eine detaillier-
te Gegeniberstellung verschiedener Begriffsauffassungen vgl. LUHRMANN (2006). CONZEN bezieht
sich in seiner Definition auf die Arbeiten von ERIKSON, die auf der FREUD schen Psychoanalyse
beruhen, und als Meilenstein der Identitatsforschung angesehen werden. ERIKSON definiert Identi-
tat als ,ein subjektives Geflihl wie auch eine feststellbare Eigenschaft personlicher Gleichheit und
Kontinuitdt.“ CONzEN argumentiert, dass dieses Geflihl des Selbsterlebens inhaltlich auf dem Vor-
handensein eines Selbstbilds bzw. Selbstkonzepts basiert. D. h. Identitat ist das Ergebnis eines
psychosozialen Entwicklungsprozesses, der die Vielzahl an Selbsterfahrungen ordnet, zu einem
koharenten Selbstbild zusammenfiigt und dem Subjekt dadurch zu einem stabilen Selbstwertge-
fuhl verhilft. Streng genommen ist also die ,ldentitat als Gefuhl“, das Ergebnis der Entwicklung
und des bewussten Erkennens der Existenz eines klaren Selbstbilds, weswegen CONzEN das
Identitatsgefuihl als Wirkung und nicht als definierendes Element des Identitatsbegriffs ansieht.
Vgl. CONzEN (1990), S. 76f. Dieser Auffassung soll gefolgt werden, da auch der identitatsbasierte
Markenansatz nach BURMANN/MEFFERT dem Identitatsbegriff solch eine merkmalsorientierte Be-
griffsauffassung zugrunde legt und die Identitat einer Marke als ,die Ganzheit derjenigen raum-
zeitlich gleichartigen Merkmale der Marke, die aus Sicht der internen Zielgruppen in nachhaltiger
Weise den Charakter der Marke prédgen” definiert. BURMANN/MEFFERT (2005c¢), S. 53.

30| UCKNER (2008), S. 8.
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Authentizitat bedeutet in diesem Zusammenhang jedoch nicht, dass die Identitats-
vorstellungen vollstandig deckungsgleich mit dem selbstdarstellungsbezogenen Ver-
halten sein missen. Wichtiger fur die Beurteilung von Authentizitat ist, dass sich die
Verursachung gegenwartiger Handlungen (,warum® verhalte ich mich so, wie ich
mich verhalte?) tber die ldentitatseigenschaften (bspw. Werte, Visionen, Personlich-
keitseigenschaften etc.) erklaren lasst. D. h. es muss der Eindruck entstehen, dass
man selbstbestimmt und selbstverwirklichend handelt, und eben nicht ein Verhalten
an den Tag legt, das hauptsachlich durch umweltbezogene Faktoren verursacht wur-
de (bspw. monetére Belohnung, soziale Akzeptanz oder die Vermeidung von Bestra-
fung). Dementsprechend lasst sich Authentizitdt als Dominanz identitatsbezogener
vs. umweltbezogener Handlungsverursachung definieren. Hierbei ist anzumer-
ken, dass aus einer Aul3enperspektive das Selbstbild einer Person nicht direkt er-
sichtlich ist und somit auch die Frage, ob eine Person ihr Verhalten priméar nach ihrer
Identitat ausrichtet nicht direkt beantwortet werden kann. Somit ist die Authentizitats-
beurteilung fir Dritte von der Existenz wahrnehmbarer Authentizitatsindikatoren ab-

hangig. Auf diese wird in Kapitel 3 naher eingegangen.

2.4 Einordnung der Authentizitat in benachbarte Forschungsbereiche

Authentizitat wird umgangssprachlich - aber auch in der Marketing- und Personalma-
nagementliteratur - oftmals mit dem Begriff der Glaubwiirdigkeit gleichgesetzt.*** In-
wiefern diese Konzepte Gemeinsamkeiten bzw. Unterschiede aufweisen, soll im Fol-
genden erlautert werden. Daran anschlieRend wird der Vertrauensbegriff naher dar-

gestellt, da dieser in enger Beziehung zur Glaubwirdigkeit und Authentizitat steht.

2.4.1 Abgrenzung zum Glaubwirdigkeitskonzept

Der Begriff der Glaubwirdigkeit ist seit dem 15. Jh. gelaufig, als er im juristischen
Sprachgebrauch mit dem Bedeutungsgehalt von ,vertrauenswurdig hinsichtlich der
Wahrhaftigkeit, glaubhaft, nahezu sicher* verwendet wurde.'®? Allgemein stellt der

Begriff eine Beurteilungsgro3e dar, die im Falle mangelnder objektiver Beweise oder

13t Vgl. bspw. fir eine Gleichsetzung von Authentizitat und Glaubwirdigkeit im Marketing EXLER

(2008), S. 114 sowie in der Personalmanagementliteratur SCHMIDT (2007), S. 65; GOFFEE/JONES
(2006), S. 60.

%2 GRIMM/GRIMM (1949), S. 7915.
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fehlenden Wissens als eine Art Informationssurrogat eine Rolle spielt und sich auf
Personen als auch auf deren Botschaften beziehen kann.'* Eine iibereinstimmend

anerkannte wissenschaftliche Definition liegt jedoch bis dato nicht vor.***

Im Wesentlichen lassen sich jedoch die zwei grundlegenden Definitionsperspektiven
der kommunikatorzentrierten sowie der rezipientenzentrierten Sichtweise aus-
machen.’*® Diese Systematisierung orientiert sich an dem Umstand, dass Glaubwiir-
digkeit vor allem innerhalb eines Kommunikationsprozesses eine Rolle spielt. Eine
kommunikatorzentrierte Begriffsdefinition macht Glaubwirdigkeit an der Intentionali-
tat des Kommunikators fest: ,Glaubwdirdigkeit liegt vor, wenn ein Kommunikator an
einen Rezipienten eine Information vermittelt, von der er glaubt, dass sie zutreffend
ist, wenn also der Kommunikator keine Tduschungsabsicht hat.** Glaubwiirdigkeit
wird demnach als inharentes Merkmal des Kommunikators aufgefasst, welche auf
die Botschaft Ubertragen werden kann. Wichtig ist dabei nicht der tatsachliche Wahr-
heitsgehalt der Aussage, sondern die Intentionalitdét dem Rezipienten gegentber et-
was Wahres zu vermitteln.*®” D. h. der Wahrheitsvorsatz ist entscheidend, so dass
ein Kommunikator auch eine falsche Information irrtimlich vermitteln kann ohne da-
bei unglaubwurdig zu sein. Als synonymer Begriff fir diese kommunikatorzentrierte
Glaubwaurdigkeit wird in der Literatur auch oftmals der Begriff der Wahrhaftigkeit

verwendet. 38

Weiter verbreitet ist allerdings die rezipientenzentrierte Sichtweise der Glaubwur-
digkeit. Glaubwurdigkeit wird dabei nicht als inharente Eigenschaft des Kommunika-
tors angesehen, sondern als Eigenschaft, die dem Kommunikator vom Rezipienten
zugeschrieben wird.*®*® Der Fokus der Betrachtung liegt auf der Untersuchung des
subjektiven Eindrucksprozess, der dazu fuhrt, dass man dem Kommunikator

glaubt, dass er die Wahrheit sagt. Insofern ist auch hier nicht die Uberpriifung der

133 vgl. NAWRATIL (1999), S. 15.

3% vgl. WIRTH (1999), S. 54; DZEYK (2007), S. 24; NAWRATIL (1999), S. 15.
%% vgl. NAWRATIL (1997), S. 18.

1% KOHNKEN (1990), S. 4.

37 vgl. EISEND (2003), S. 38.

138 vigl. KOHNKEN (1990), S. 4f.

139 vgl. KOHNKEN (1990), S. 18f.
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objektiven Wahrheit'® einer Botschaft bestimmend fiir die Zuschreibung von
Glaubwirdigkeit, sondern vielmehr die subjektive Wahrnehmung von Merkmalen der
Kommunikationsquelle, die die Wahrheitswahrscheinlichkeit der Aussage erho-
hen.'* Eine rezipientenzentrierte Begriffsdefinition, auf die sich viele neuere For-
schungsarbeiten zum Thema Glaubwuirdigkeit beziehen, stammt von BENTELE:
L[Glaubwiirdigkeit ist] eine Eigenschaft, die Menschen, Institutionen oder deren
kommunikativen Produkten (mundliche oder schriftliche Texte, audiovisuelle Darstel-
lungen) zugeschrieben wird und sich darauf bezieht, dass der Rezipient darauf ver-
traut, dass die Aussage des Kommunikators tber ein Ereignis wahr ist, bzw. dieses

adaquat beschreibt. 4#?

UNGER verweist erganzend auf die Eigenschaftsqualitat der Glaubwirdigkeit als kon-
tinuierliche Variable.*® Als subjektive Wahrscheinlichkeitseinschatzung bezuglich
des Wahrheitsgehalts einer von einer Quelle Gbermittelten Information tUber die Rea-
litat, kann diese beliebige Werte zwischen 0 und 1 annehmen. Die Unterscheidung
der Information selbst als wahr oder falsch ist dagegen eine dichotome Variable. UN-
GER liefert folgende Definition: ,Die Glaubwiirdigkeit kann das Ausmalfi bestimmen, in
dem Empfanger von Botschaften bereit sind, die erhaltenen Informationen als Kogni-
tionen in das Selbst zu tGbernehmen, ihnen dabei einen bestimmten Gehalt hinsicht-
lich der Ubereinstimmung mit der tatsachlich subjektiv fir wahr gehaltenen Realitat
zuzuschreiben. Wie hoch die Wahrscheinlichkeit beziglich der Richtigkeit derartiger
ubernommener Kognitionen (als Hypothesen lber die Realitat) sein muss, um diese
als ,wahr” zu charakterisieren, das ist eine Frage des Anspruchniveaus der jeweili-
gen Person.“*** Das Anspruchsniveau hangt dabei u. a. von der Relevanz der Infor-
mation fur weitere Handlungen und Entscheidungen des Rezipienten ab und kann

kontextabhangig in unterschiedlicher Auspragung vorliegen.**

10 per Begriff der Wabhrheit bezieht sich auf die Ubereinstimmung einer Aussage mit einem Sach-

verhalt, d. h. ein Satz ist wahr, wenn der Sachverhalt, der durch den Satz zum Ausdruck gebracht
wird, existiert. Ein existierender Sachverhalt stellt eine reale Tatsache dar, so dass Wahrheit
durch die Ubereinstimmung von Aussage und Realitat definiert ist. Vgl. EISEND (2003), S. 45.

11 vgl. DzEYK (2007), S. 23f.; EISEND (2003), S. 39.

142 BENTELE (1988), S. 408.

% vgl. UNGER (1986), S. 24.

14 UNGER (1986), S. 24.

45 Bspw. wurde in Untersuchungen festgestellt, dass in einer angstbesetzten, unangenehmen Situa-
(Fortsetzung der FuRnote auf der nachsten Seite)
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Aus den angefiihrten Definitionen lassen sich folgende Charakteristika der Glaub-
wurdigkeit ableiten. Rahmenbedingung der Glaubwiurdigkeit ist die Kommunikation
von Informationen an einen Empfanger. Bezugsobjekt der Glaubwurdigkeit ist die
Kommunikationsquelle (Personen, Institutionen, Medien etc.), der die Glaubwirdig-
keit als kontinuierliche Eigenschaftsvariable zugeschrieben wird. Etwas unprazi-
ser wird zum Teil auch die Mitteilung oder die gesamte Kommunikation als Bezugs-
objekt der Glaubwirdigkeit interpretiert. Die Attribution von Glaubwuirdigkeit basiert
wiederum auf der Wahrnehmung von Indikatoren, die den Glauben starken, dass die
Kommunikationsquelle auch wahre Informationen vermittelt. Der zugeschriebene
Grad an Glaubwirdigkeit sowie das individuelle Anspruchsniveau bestimmen dann
die Bereitschaft, die Botschaft als realitdtsgetreue und damit wahre Information zu

akzeptieren.

Versucht man das Konzept der Glaubwirdigkeit von dem der Authentizitat abzu-
grenzen, ergibt sich ein Unterschied daraus, dass sich die Beurteilung von Glaub-
wiurdigkeit auf alle Kommunikationssituationen beziehen kann, bei denen der Rezipi-
ent unzureichendes Wissen Uber den Wahrheitsgehalt der vom Kommunikator ver-
mittelten Informationen besitzt. Die Beurteilung von Authentizitdt beschrankt sich
hingegen auf solche Kommunikationssituationen, die in einem Zusammenhang mit
der Identitdt des Kommunikators stehen. D. h. das Konzept der Glaubwirdigkeit be-
sitzt eine hdohere Allgemeingultigkeit als das Konzept der Authentizitéat. Beide Kon-
zepte stehen jedoch in einem engen Zusammenhang. Die Beurteilung von Authenti-
zitat thematisiert, ob das Verhalten einer Person primar Uber ihre Identitat erklart
werden kann. D. h. Authentizitat stellt die Frage nach den Auslésern fir ein Verhalten
und bewertet das Verhéltnis von identitdtsbezogenen Verursachungen (ldentitatsei-
genschaften werden als handlungsleitend attribuiert) zu umweltbezogenen Verursa-
chungen (Umweltfaktoren werden als handlungsleitend attribuiert). Der Zusammen-
hang der Authentizitat zur Glaubwirdigkeit besteht also darin, dass man im Falle von
zugeschriebener Authentizitat der Person glaubt, dass sie ihr Verhalten nach ihrem

Selbstbild ausrichtet. GREIS bezeichnet Authentizitdt dementsprechend als identi-

tion eine starkere Glaubwurdigkeitszuschreibung bewirkt werden kann, als in einem positiv emp-
fundenen Umfeld. Vgl. DRINKMANN/GROEBEN (1989), S. 127.
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tatsorientierten Glaubwirdigkeitsindikator von Handeln und Sprechen.**°

Konzept Erkenntnisinteresse

Glaubwirdigkeit Feststellung der Wahrheitswahrscheinlichkeit

einer kommunizierten Information

Authentizitat Feststellung der Existenz eines handlungslei-

tenden Selbstbilds des Kommunikators.

Tabelle 2: Einordnung von Authentizitét in das Glaubwiirdigkeitskonzept

2.4.2 Abgrenzung zum Vertrauenskonzept

Versucht man zunéachst von der sprachlichen Herkunft her zu verdeutlichen, was der
Begriff ,Vertrauen“ bedeutet, so zeigt die etymologische Analyse eine enge Verbin-
dung zwischen ,trauen und dem mittelhochdeutschen ,truwen® (= hoffen, glauben)
auf.’” Der konstitutive Kern des Vertrauens besteht aus einer
Wohlwollenserwartung oder Nicht-Schadens-Zufiigungs-Erwartung™*® und beinhal-
tet ein Moment der Unsicherheit oder des Risikos.**® Unsicherheit entsteht durch
das fehlende Wissen tUber zuklnftige Handlungen einer Person, bzw. den Mangel an
Maoglichkeiten, diese zu beeinflussen. Gegenstand von Vertrauen sind somit immer
zukiinftige, risikobehaftete Situationen.™ Das Risiko leitet sich dann aus der Un-
gewissheit ab und betrifft die Gefahr, dass eine erwartete Leistung in der Zukunft
nicht erflllt wird. D. h. Vertrauen ist stets auf einen spezifischen, zukinftigen Leis-
tungsbezug ausgerichtet,* der durch den Vertrauensnehmer kontrolliert oder zu-
mindest maf3geblich beeinflusst wird und fur den Vertrauensgeber eine Relevanz im
Sinne eines Nutzengewinns bei Leistungserfillung bzw. eines Nutzenverlusts bei

Nichterfillung bedeutet.’®* Vertrauen wird dabei zur Reduktion der Entschei-

146 vgl. GREIS (2001), S. 221 sowie S. 226.
7 Vgl. KLUGE/SEEBOLD (1999), S. 833.

48 vigl. LAUCKEN (2001), S. 20.

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

%9 vigl. PETERMANN (1996), S. 14.

1 Es ist anzumerken, dass bei einer pauschalen Aussage wie ,Ich vertraue Person A* von einem
quasi ,summarischen Leistungsbezug ausgegangen wird. Die vertrauensspezifische Einstel-
lungs- und Verhaltensauspragung bezieht sich dann auf eine Vielzahl moglicher Ereignisse, die
vom Vertrauensnehmer potentiell erfillt werden kénnen. Vgl. PLOTNER (1995), S. 40.

12 DeuTscH spricht diesbeziiglich von ,harmful or beneficial consequences®. DEUTSCH (1962), S.

(Fortsetzung der FuRnote auf der nachsten Seite)
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dungskomplexitat eingesetzt und besitzt einen instrumentell-mechanistischen Cha-
rakter. Jemand, der vertraut, handelt namlich so, als ob es in der Zukunft nur ganz
bestimmte Mdglichkeiten gibt. Vertrauen basiert aber, auch wenn es auf die Zukunft
ausgerichtet ist, maRgeblich auf den bisherigen Erfahrungen mit einer Person oder

Organisation.'**

Trotz dieser Kernmerkmale besitzt der Begriff je nach wissenschaftlicher Betrach-
tungsperspektive sehr unterschiedliche Definitionen.*** Versucht man diese zu sys-
tematisieren, sind grundsatzlich zwei unterschiedliche Konzeptualisierungen zu iden-
tifizieren. So wird dem Vertrauensbegriff entweder eine Einstellungs- oder eine
Verhaltenskomponente zugeschrieben.'® Diese Differenzen sind jedoch weniger
auf sich widersprechende Ansatze der einzelnen Forschungen, sondern vielmehr auf
unterschiedliche Erkenntnisinteressen der jeweiligen Wissenschaftsbereiche zurtick-
zufuihren. So herrscht bspw. innerhalb der Psychologie auf Grund der forschungs-
wissenschaftlichen Ausrichtung auf das Individuum oftmals ein einstellungsgepragtes
Begriffsverstandnis vor.™*® In der Soziologie, welche sich mit solchen Phanomenen
beschaftigt, die aus dem Zusammenspiel zwischen Menschen entstehen, wird dage-

gen eher eine verhaltensgepragte Perspektive eingenommen.*>’

Einstellungen werden allgemein als Haltung oder Pradisposition gegeniber einem
Gegenstand aufgefasst.®® Ubertragen auf den Vertrauensbegriff bedeutet dies, dass
der Vertrauensgeber den Vertrauensnehmer hinsichtlich seiner Eignung zur Erfillung
einer bestimmten Leistung in der Zukunft beurteilt und eine mehr oder weniger stabi-
le Erwartungshaltung hinsichtlich der Leistungserfiillung ausbildet.**® Der Psychologe
ROTTER sieht dementsprechend im Vertrauen ,a generalized expectancy held by an

individual that the word, promise, oral or written statement of another individual or

303.
123 vgl. LUHMANN (2000), S. 23f.
1% vgl. fur einen umfassenden Uberblick Giber Vertrauensdefinitionen PETERMANN (1996), S. 15.
%% vgl. MOORMAN/DESHPANDE/ZALTMAN (1993), S. 82; LORBEER (2003), S. 16f.
%% vgl. KENNING (2002), S. 11.
37 vgl. DzEYK (2007), S. 52.

%8 vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN (2009), S. 56. Dabei bezeichnet das Wort Gegen-
stand das Objekt der Einstellung und beinhaltet aul3er Gegenstanden im engeren Sinne (Autos,
Maschinen etc.) auch weitere Einstellungsobjekte wie Menschen, Sachverhalte und Situationen.

%% vgl. LORBEER (2003), S. 17.
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group can be relied on.®® D. h. der subjektive Zuversichtsglaube steht im Fokus
einer einstellungsgepragten Konzeptualisierung von Vertrauen. Der Psychoanalytiker
ERIKSON spricht vergleichbar von einem Gefuhl des ,Sich-Verlassen-Durfens® auf den
Anderen, dessen Einsetzen bestimmte vertrauensstiftende Merkmale der Person vo-
raussetzt.'®* In der Literatur wird im Zuge eines einstellungsgepréagten Vertrauens-
verstandnisses auch von der ,Vertrauenswurdigkeit” einer Person gesprochen; als
Eindruck daruber, inwiefern der Vertrauensnehmer sich der Zuschreibung von Ver-

trauen ,wiirdig“ erweist.*®?

Verhaltensgepragte Begriffsdefinitionen heben die Existenz einer vertrauensvol-
len Handlung hervor. Vertrauen wird als Verhaltensauspragung angesehen, bei dem
sich der Vertrauensgeber freiwillig in die Hande einer anderen Person begibt und da-
durch bewusst in Kauf nimmt, dass diese Macht missbraucht und eine bestimmte
Leistung nicht erfillt wird.*®® Da die Vertrauenshandlung vor der (Nicht)Erfiillung der
Leistung erfolgt, geht der Vertrauensgeber also ein Risiko ein, weswegen in der Lite-

«164

ratur auch von dem Erbringen einer ,riskanten Vorleistung“™" gesprochen wird.

Diese beiden theoretischen Sichtweisen lassen sich zu einem umfassenden Vertrau-
ensverstandnis integrieren.’®® Bei diesem Ansatz stellt die Einstellungskomponente
die Ursache und die Verhaltenskomponente die Wirkung von ,Vertrauen® dar. Ver-
trauen liegt dann vor, wenn sich der Zuversichtsglaube letztlich in einer konkreten, ri-
sikoreichen Handlung des Vertrauensgebers manifestiert. RIPPERGER liefert folgende
integrierte Definition: ,Vertrauen ist die freiwillige Erbringung einer riskanten Vorleis-
tung unter Verzicht auf explizite vertragliche Sicherungs- und Kontrollmalinahmen
gegen opportunistisches Verhalten in der Erwartung, dass sich der Andere trotz Feh-

len solcher SchutzmaBnahmen nicht opportunistisch verhalten wird.“**® Verfestigen

10 ROTTER (1980), S. 1. Diese Definition baut auf der von ROTTER entwickelten Sozialen Lerntheorie

auf. Nach deren Verstandnis beruht Verhalten auf der Erwartung, dass ein bestimmtes Verhalten
zu einem bestimmten erwiinschten Ergebnis oder einer erwiinschten Verhaltenbestétigung fuhrt.
Vgl. ausfihrlich ROTTER (1954).

181 vgl. ERIKSON (1993), S. 62.

182 vgl. MOORMAN/DESHPANDE/ZALTMAN (1993), S. 82; LORBEER (2003), S. 24f.

163 vigl. PETERMANN (1996), S. 13.

184 LUHMANN (2000), S. 27.

%% vigl. LORBEER (2003), S. 19.

1% RIPPERGER (1998), S. 45. Unter Opportunismus wird die Verfolgung von Einzelinteressen auch
(Fortsetzung der FuRnote auf der nachsten Seite)
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sich diese Erwartungen und Handlungen tber den Zeitverlauf in nicht zufalligen, mit-
einander in Verbindung stehenden Interaktionen, wird innerhalb der Sozialpsycholo-

gie auch von einer vertrauensvollen Beziehung gesprochen.*®’

Mit Blick auf die Abgrenzung von Vertrauen und Authentizitat kann festgehalten
werden: Einer Person kann man bspw. vertrauen, wenn sie wohlwollend erscheint, d.
h., wenn man den Eindruck hat, dass sie das entgegengebrachte Vertrauen nicht
zum Schaden des Vertrauensgebers missbrauchen wird.*®® Im Vordergrund der Ver-
trauenszuschreibung steht also die Antizipation eines interaktionsbezogenen zukinf-
tigen Leistungsbezugs. Bei der Authentizitat wird hingegen das Selbstverhaltnis einer
Person beurteilt und es geht um die Beantwortung der Frage, ob sich die Person so
verhalt, wie sie von ihrer Identitat her ist. Hierbei ist es durchaus mdglich, dass eine
Person zwar authentisch beurteilt wird, die Identitat, zu der sie sich authentisch ver-
halt, aber der Zuschreibung von Vertrauen entgegensteht. Man denke bspw. an ei-
nen authentisch wahrgenommenen Betruger. Vertrauen hat insofern einen anderen

Gegenstandsbezug als Authentizitat.

Ein weiteres Unterscheidungskriterium ist in den unterschiedlich ausgepragten
Zeitbeziigen innerhalb der Konzepte zu sehen. Kennzeichnend fur Vertrauen ist,
dass der Zeitpunkt des Eintretens der Konsequenzen der Vertrauenszuschreibung-
oder -handlung in der Zukunft liegt. Dementsprechend basiert ,Vertrauen® auf dem
Zuversichtsglauben des Vertrauensgebers hinsichtlich zuktinftiger Handlungen des
Vertrauensnehmers.'®® Authentizitatsurteile beziehen sich dagegen darauf, inwiefern

eine gegenwartige Handlung als von der Identitat gepragt angesehen werden kann.

Trotz der Verschiedenartigkeit der Begriffe lasst sich ein Zusammenhang zwischen
Authentizitat und Vertrauen herstellen. Innerhalb der Vertrauensforschung wurde
der Einfluss der Authentizitat auf die Existenz von Vertrauen zwar bis zum jetzigen
Zeitpunkt noch nicht explizit berticksichtigt, in einer Forschungsarbeit zu Determinan-

ten von Vertrauen weist LORBEER jedoch den stérksten Einfluss fur die GrofRe der

unter Zuhilfenahme von List, Tauschung und Betrug verstanden. Vgl. FRITSCH/WEIN/EWERS
(1999), S. 266.

187 vgl. DzEYK (2007), S. 52; LORBEER (2003), S. 27.
188 vigl. KENNING (2002), S. 81f.
199 vgl. PETERMANN (1996), S. 14.
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,wahrgenommenen Konsistenz“ nach (vgl. Abb. 3).}"° Die wahrgenommene Konsis-
tenz wird innerhalb der Untersuchung in erster Linie auf die Vorhersagbarkeit des
Verhaltens des Vertrauensobjekts und somit auf die wahrgenommene Verlasslichkeit
bezogen.!™ Es ist anzunehmen, dass diese Vorhersehbarkeit und Verlasslichkeit bei
einer Person, die sich durch Authentizitdt auszeichnet, in starkerem Mal3e gegeben
ist, als bei einer Person, die sich durch mangelnde Authentizitat auszeichnet.'’? Dies
lasst sich dadurch erklaren, dass authentische Personen keine sprunghaften Rich-
tungswechsel vollziehen, da sie ihr Verhalten nach ihrer Identitat ausrichten, welche
sich nur langfristig Gber neue Selbsterfahrungen verandern kann. Eine Person, die
ihr Verhalten hingegen primér nach Umweltreizen ausrichtet, ist weniger berechen-
bar, da sich externe Umweltbedingungen durchaus kurzfristig verandern kdnnen.
CHAN/HANNAH/GARDNER schreiben diesbeziglich: ,,When followers are able to accu-
rately infer that their leader is authentic, their working relationship with the leader be-
comes more manageable. Because leaders who are true to themselves are predicta-
ble. [...] When followers attribute authenticity to the leader, the overall level of trust in

the leader-follower relationship is likewise elevated. "

170 Vgl. LORBEER (2003), S. 191. Die Ergebnisse LORBEERS basieren auf einer von ihm durchgeftihr-

ten kausalanalytischen Untersuchung von Determinanten des Vertrauens gegeniber einem inter-
netbasierten Anbieter von Gesundheitsdienstleistungen. Vgl. zum Design und zur Methodik der
empirischen Untersuchung ausfuhrlich LORBEER (2003), S. 138ff.

L vgl. LORBEER (2003), S. 105f. sowie S. 173.
2 vgl. hierzu und im Folgenden KERNIS/GOLDMAN (2005), S. 216.

CHAN/HANNAH/GARDNER (2005), S. 26. Kritisch ist hierbei anzumerken, dass die Zuschreibung
von Vertrauen von den konkreten Identitditsmerkmalen abhangt, zu denen sich die Person au-
thentisch verhalt. Diese kénnen auch vertrauensmindernd wirken. Hierbei kann erneut auf das
Beispiel des authentischen Betriigers verwiesen werden. Insofern férdert Authentizitat die Mog-
lichkeit das zukiinftige Verhalten einer Person zu antizipieren, da gemachte Erfahrungen auf die
Zukunft Gbertragen werden kénnen. Waren diese Erfahrungen positiv, so ist von einer gesteiger-
ten Vertrauenszuschreibung auszugehen.

173
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Vertrauen in Menschen

Vertrauen in Worte/Taten
0,05

Wahrgenommene Kompetenz 0.08
Ruf (Reputation) 0,02
0,02

0,32
0,01

Interaktion (technisch) 0,08 N @
0,01

Anteil erklarter
Varianz = 81 %

Eingehen auf Kundenwiinsche

0,07
0,29
Wohlwollen (Kulanz) 0,08

Integritat (ethische Regeln)

Beziehungsintensitat 0,05

: ) 0,10
Zufriedenheit

Wahrgenommenes Risiko

N

Abbildung 3: Kausaler Zusammenhang von Konsistenz und Vertrauen
Quelle: LORBEER (2003), S. 191

Der Effekt auf die Vertrauenszuschreibung lasst sich auch psychologisch Uber die

N

Kongruenztheorie nach SiIrRGY'™ erklaren. Der Theorie folgend sind Menschen
grundsatzlich bestrebt, ein widerspruchsfreies Bild von sich selbst aufzubauen und
zu erhalten. Grundlage dieses Strebens nach personlicher Konsistenz ist das
menschliche Bedirfnis nach Sicherheit. Als Folge suchen Menschen nach Erfahrun-
gen, welche ihre Identitat bestatigen und versuchen umgekehrt, Erlebnisse zu ver-
meiden, welche die Konsistenz ihres Selbstbilds gefahrden. Gibt eine Person also
ein Leistungsversprechen ab, von dem man annimmt, dass es Ausdruck ihrer ldenti-
tat ist, so kann dies die Zuschreibung von Vertrauen steigern, da man in diesem Fall
davon ausgehen kann, dass der Vertrauensnehmer ein originares Interesse an der
Erfallung der Leistung hat, namlich das der Selbstverwirklichung/-bestatigung. Fol-
gendes Beispiel soll diesen Sachverhalt verdeutlichen: Es ist anzunehmen, dass
man einem authentisch wahrgenommenen Biobauern eher vertraut, dass er sein
Gemuse gemal der Bioverordnung anbaut, als einem nicht authentischen. Dies liegt
darin begriindet, dass ein authentischer Biobauer sich bei einer Nichterfullung der

Leistung selbst schlecht fuhlen wiirde, da er sich wider seines Selbstbilds verhalten

1 vgl. SIRGY (1982); SIRGY (1985); SIRGY (1986).
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wirde. Ein nicht authentischer Biobauer hatte hingegen ein geringeres Problem mit
solch einem Leistungsbruch, da er sich nicht mit der Leistung identifiziert. Die Abga-
be des Leistungsversprechens basiert hauptsachlich auf extrinsischen Belohnungs-
anreizen, bspw. auf dem zu erzielenden finanziellen Gewinn, den er bspw. mit teuer

verkauftem aber herkdmmlich angebautem Gemiuse erhéhen kénnte.

Fur ein integriertes Verstandnis lassen sich die Konzepte der Authentizitat, Glaub-
wurdigkeit und Vertrauen in einen Wirkungszusammenhang setzen. Auf Grund der
wahrgenommenen Dominanz identitatsbezogener vs. umweltbezogener Handlungs-
verursachung glaubt man einer Person, dass sie ihr Verhalten nach ihrem Selbstbild
ausrichtet. Dies kann im Falle eines abgegebenen Leistungsversprechens eine posi-
tive Wirkung auf die Zuschreibung von Vertrauen austben, da 1.) das zukunftige
Verhalten der Person antizipiert werden kann (authentische Personen vollziehen kei-
ne sprunghaften Richtungswechsel) und 2.) ein originares Interesse der Person an
der Erfullung des Leistungsversprechens anzunehmen ist. Theoretisch-konzeptionell
lasst sich also argumentieren, dass Vertrauen ein Ergebnis der Authentizitat sein

kann.

Authentizitat Glaubwiurdigkeit Vertrauen

Abbildung 4: Kausaler Zusammenhang von Authentizitat, Glaubwdurdigkeit und Vertrauen

©LiM 2010 Arbeitspapier Nr. 44 34



Burmann / Schallehn — Konzeptualisierung von Marken-Authentizitat

3 Determinanten der Authentizitat

Nachdem in den vorangehenden Kapiteln eine grundlegende Konzeptualisierung von
Authentizitat erarbeitet wurde, liegt in den folgenden Kapiteln der Fokus auf der Un-
tersuchung von Determinanten der Authentizitat. Determinanten der Authentizitat
bezeichnen solche Indikatoren, die neben ihrer Pragung der Authentizitat von einem
AulRenstehenden herangezogen werden kénnen, um zu beurteilen, inwieweit die
Handlungen einer Person von dessen ldentitdt dominiert werden. Einen theoreti-
schen Ansatzpunkt fur dessen Herleitung liefern Erkenntnisse der Attributions- und

Lerntheorie.

3.1.1 Ableitung auf Basis von Erkenntnissen der Attributionstheorie

Die Grundlagen der Attributionstheorie sind auf FRiTz HEIDER zuriickzufiihren.'™
Ende der 50er Jahre forderte er, dass sich die Wissenschaft auch mit der ,naiven All-
tagspsychologie” (Common-Sense Psychology) der Menschen beschaftigen misse,
um deren Erwartungen und Handlungen erklaren zu kénnen. Er sah Menschen dabei
als ,naive Wissenschaftler® an, welche versuchen die von ihnen beobachtbaren Er-
eignisse auf nicht beobachtbare internale oder externale Verursachungen zuriick-
zufuhren, um dadurch die Umwelt besser vorhersagbar und kontrollierbar zu ma-
chen.'”® Internale Verursachung bedeutet hierbei, dass die Ursache fiir ein be-
obachtbares Verhalten einer Person in ihr selbst zu suchen ist, z. B. in ihrer Identitat.
Dagegen liegt bei einer externalen Verursachung der Grund fir das beobachtbare
Verhalten in der jeweiligen Situation. Die Attribution des Verhaltens auf internale,
intrinisische Verursachungen kann durch den Begriff der Authentizitat ersetzt wer-

den.

JoNes/Davis'’” bauen auf der Publikation HEIDERS auf und behandeln in ihrer Theo-
rie der korrespondierenden Schlussfolgerungen ausschlief3lich internale Verur-
sachungen von beobachtetem Verhalten. Da internale Verursachungen nicht direkt

wahrgenommen werden kénnen, missen sie anhand von Verhaltensindikatoren er-

'®  HEIDER (1958).
78 vigl. HEIDER (1958), S. 82ff.
Y7 JONES/DAVIS (1965).
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schlossen werden. Pramisse ist hierbei, dass es sich bei dem Verhalten um beab-
sichtigtes Verhalten handelt. D. h. eine mégliche Schlussfolgerung auf die Hand-
lungsverursachung eines Akteurs setzt voraus, dass dieser die Konsequenzen seiner
Handlungen kennt und tber die nétige Wahlfreiheit verfiigt.'”® Entscheidend bei der
Analyse ist der Vergleich der Konsequenzen der bewusst gewahlten und der be-
wusst nicht gewahlten Handlung. Am aufschlussreichsten sind die Konsequenzen,
deren Wert gering oder sogar negativ einzuschétzen ist. Verhalt sich bspw. eine Per-
son nicht konform zu sozialen Normen, so kann eine internale Verursachung attri-
buiert werden, da ein Brechen von Normen in der Regel soziale Sanktionen oder Be-
strafungen zur Folge hat und demnach starke intrinsische Handlungsmotive vorlie-
gen missen. Motivationsforscher sprechen in diesem Zusammenhang auch von

,Selbstverstarkung*: Die Quelle der Belohnung ist die eigene Identitét.*"

Ubertragt man diese Aussagen auf den Authentizitatskontext, so kann argumentiert
werden, dass eine Person aller Voraussicht nach besonders authentisch beurteilt
wird, wenn sie gegen geltende gesellschaftliche Regeln verstolt, da die Existenz ei-
ner ,belohnenden® Identitdt wahrscheinlich erscheint. Durch diesen theoretischen
Ansatz lasst sich bspw. erklaren, warum oftmals Kinstler als authentisch beurteilt
werden, die mit ihren Werken gegen geltende soziale Konventionen verstof3en. Zu-
sammenfassend lasst sich festhalten, dass die Aussagekraft der korrespondierenden
Schlussfolgerungen von der Unerwinschtheit der Konsequenzen des gewabhlten
Verhaltens abhangt. Zu kritisieren ist hierbei, dass dieses Signal von Authentizitét
nur in Extremsituationen zu erkennen ist, was den Erklarungsgehalt dieser Theorie

fur das Entstehen eines Authentizitatsurteils schmalert.

Einen allgemeineren Erklarungsansatz liefert die Attributionstheorie nach KEL-
LEY.’®® KELLEY interessierte sich vor allem dafiir, welche Informationen zur
Kausalattribution verwendet werden. Er geht ebenfalls davon aus, dass die Ursachen
fur ein Verhalten in den Eigenschaften von Personen (intrinsisch) oder in Umweltrei-
zen bzw. besonderen Handlungsumsténden eines Zeitpunkts (extrinsisch) gesucht

werden kdnnen. Dabei unterscheidet er den Fall einmaliger und mehrmaliger Be-

8 vgl. JONES/DAVIS (1965), S. 219ff.
179 vigl. WisweDE (1995), S. 206.
80 KELLEY (1967); KELLEY (1972); KELLEY (1973).
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obachtungen aus denen Schlussfolgerungen gezogen werden kénnen. Bei mehrma-
ligen Beobachtungen wird das Kovariationsprinzip angewandt, bei einer einmali-
gen Beobachtung werden Attributionen auf der Basis von Konfigurationen vorge-
nommen. Konfigurationen sind kausale Schemata Uber die Zusammenhénge von
bestimmten Ursachen und Wirkungen, die Beobachter auf Grund von allgemeinen

Lernprozessen im Laufe ihres Lebens entwickelt haben.*®!

Ahnlich wie bei den korrespondierenden Schlussfolgerungen von JoNES /DAvis geht
KELLEY davon aus, dass ein Verhalten bei einmaliger Beobachtung vor allem dann
intrinsisch attribuiert wird, wenn eine Person dieses trotz Vorliegens hemmender Ur-
sachen an den Tag legt. Bspw. kann ein Beobachter das kausale Schema besitzen,
dass eine Person ein Studienfach in der Regel auf Grund guter Berufsaussichten
(extrinsische Verursachung) wahlt. Entscheidet sich nun ein Studienanfanger trotz
schlechter Berufsaussichten fur ein bestimmtes Studienfach, kann dies die Attribution
fordern, dass er sich wirklich fur das Studienfach interessiert. Durch die hemmende
Konsequenz der schlechten Berufsaussichten wird die mdgliche intrinsische Verur-
sachung aufgewertet, weswegen KELLEY in diesem Fall auch vom Aufwertungsprin-
zip (augmentation principle) spricht.'®? Neben der bereits angefiihrten Kritik, dass
sich die Anwendung solch einer Kausalattribution zur Evaluation der Authentizitat ei-
ner Person auf Situationen beschrankt, die negative Handlungskonsequenzen bein-
halten,'®® lasst sich weiterhin argumentieren, dass insbesondere kritische Beobach-
ter eine Ursachenattribution auf Basis mehrmaliger Beobachtungen ausfiihren
werden. Diesen Fall betrachtet das Kovariationsprinzip, dessen Annahmen anhand
des folgenden Beispiels néher erlautert werden sollen.'*

Denkbar ist, dass ein Mitarbeiter beobachtet, dass sein Chef einen Kollegen be-
schimpft. Die Ursachen hierfir kénnen (1.) in den Eigenschaften des Chefs gesucht

werden (intrinsische Personenattribution), (2.) in einem Fehlverhalten des Kollegen

81 vgl. KELLEY (1973), S. 115.

82 The augmentation principle refers to the familiar idea that when there are known to be con-
straints, costs, sacrifices, or risks involved in taking an action, the action once taken is attributed
more to the actor than it would be otherwise.“ KELLEY (1973), S. 114.

»This schema has been hypothesized as being evoked for extreme or unusual effects.” KELLEY
(1973), S. 115.

8 vgl. KELLEY (1973), S. 108ff.
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(extrinsische Reizattribution) oder aber (3.) in einem zufallsgepragten, zeitlichen Um-
stand, bspw. einer schlechten Tagesform des Chefs (extrinsische, zeitpunktbezoge-
ne Zufallsattribution). Welche Ursache als Grund fur den Effekt (Beschimpfen des
Kollegen) attribuiert wird, hangt nach KeLLEy davon ab, ob eine Veranderung der
Person, des Reizes oder des Zeitpunkts eine Veranderung des Effekts hervorruft. D.
h. ein Effekt wird derjenigen seiner moglichen Ursachen zugeschrieben, mit der er
kovariiert.’® Um eine Zuordnung des Effekts zu einer der drei Ursachen zu treffen,

ist nach KELLEY die Betrachtung von drei Informationsarten entscheidend:

Eine Konsensusinformation gibt an, inwieweit ein Effekt Uber viele verschiedene
Personen generalisierbar ist. Der Konsensus variiert dabei zwischen hoch und nied-
rig. Ein hoher Konsensus bedeutet, dass ein Effekt bei vielen oder sogar allen Per-
sonen auftritt. Bezogen auf das Beispiel wirde dies bedeuten, dass nicht nur der
Chef, sondern alle Mitarbeiter den Kollegen beschimpfen. Es gibt daher keine
Kovariation des Effekts mit einer bestimmten Person. Nach dem Kovariationsprinzip
kann die Person als Ursache dadurch ausgeschlossen werden. Umgekehrt bedeutet
ein niedriger Konsensus, dass nur der Chef den Kollegen beschimpft. Mit einer Ver-
anderung der Person verandert sich also auch der Effekt. Dem Kovariationsprinzip
folgend, kann die Ursache in diesem Fall in der Person, also dem Chef, gesucht
werden, da nur er ein entsprechendes Verhalten an den Tag legt.

Eine Distinktheitsinformation bezieht sich auf die Kovarianz von Effekt und Reiz.
Sie zeigt an, ob eine Veradnderung des Reizes mit einer Veranderung des Effekts
einhergeht. In dem gewahlten Beispiel kdnnte man daher die Frage stellen, ob der
Chef nur den einen Kollegen oder auch andere Mitarbeiter, die jedoch ein anderes
Verhalten als der Kollege an den Tag legen (unterschiedlicher Reiz), eine Zurecht-
weisung erteilt. Verhalt sich der Chef bei unterschiedlichen Reizen unterschiedlich,
liegt eine hohe Kovariation von Effekt und Reiz vor, wodurch die Ursache fir das
Verhalten im Reiz gesucht werden kann. Beschimpft der Chef hingegen sténdig alle
Mitarbeiter, liegt niedrige Distinktheit vor, da er sich unabhangig von bestimmten ex-
ternen Reizen immer gleich verhalt. In diesem Fall lage also keine Kovariation von

Reiz und Effekt vor. Die Ursache fir das gewéhlte Verhalten liegt demnach nicht in

% KEeLLEY (1973), S. 108.
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dem Reiz.

Eine Konsistenzinformation bezieht sich darauf, ob eine Veranderung des Zeit-
punkts mit einer Veranderung des Effekts einhergeht. Voraussetzung ist dabei, dass
der Reiz stabil bleibt. Auf das Beispiel bezogen stellt sich die Frage, ob der Chef im-
mer wieder den Kollegen beschimpft, oder ob dies ein einmaliges Ereignis ist. Be-
schimpft er den Kollegen Uber verschiedene Zeitpunkte hinweg, liegt keine
Kovariation von Zeitpunkt und Effekt vor. Der Zeitpunkt kann dementsprechend als
Ursache ausgeschlossen werden. Bei niedriger Konsistenz wirde der Chef hingegen
den Kollegen nur an bestimmten Tagen beschimpfen. D. h. der Zeitpunkt wiirde mit

dem Effekt kovariieren, wodurch die Ursache im Zeitpunkt zu suchen wére.

Auf Basis dieser Informationen formuliert KELLEY Idealkonfigurationen, die eine ein-
deutige Zuschreibung zu einer der drei Ursachen erméglichen. Die Attribution auf die
Person ist dabei durch einen niedrigen Konsensus, eine niedrige Distinktheit und ei-
ne hohe Konsistenz gekennzeichnet. D. h. beschimpft nur der Chef den Kollegen
(niedriger Konsensus), beschimpft er alle Mitarbeiter (niedrige Distinktheit) und macht
er dies Uber verschiedene Zeitpunkte hinweg (hohe zeitverlaufbezogene Konsistenz),
so kann davon ausgegangen werden, dass nicht umweltbezogene oder zufallsbe-
dingte, sondern identitdtsbezogene Faktoren (bspw. die aggressive Personlichkeit
des Chefs) sein Verhalten leiten. Das Kovariationsprinzip lasst sich dementspre-
chend flr die theoretisch-konzeptionelle Herleitung von Determinanten der Authen-
tizitat nutzen. Diese sind niedriger Konsensus, bzw. positiv ausgedrtickt hohe Indi-
vidualitat des Effekts, niedrige Distinktheit, bzw. positiv formuliert hohe Konsistenz
des Effekts Uber verschiedene gegenwartige Situationen hinweg, sowie hohe
zeitverlaufbezogene Konsistenz, bzw. trennscharfer formuliert hohe Kontinuitat.
Zeichnet sich der Effekt durch diese Merkmale aus, so kann von einer internalen
Verursachung ausgegangen werden, was Ubertragungsgemalf auch als ,Authentizi-

tat“ bezeichnet werden kann.

In der nachfolgenden Tabelle sind die von KELLEY identifizierten lIdealkonfigurationen
angefihrt, die eine eindeutige Ursachenattribution erméglichen. Es ist zu erkennen,
dass die Attribution der Handlungsverursachung auf die Person (Authentizitéat) zwei-
felsfrei dann vorgenommen werden kann, wenn alle Informationskonfigurationen ho-
he Auspragungen aufweisen. Dies lasst sich dadurch erklaren, dass die Authentizitat

Uber verschiedene Bezugspunkte hinweg festgestellt werden kann. Individualitat
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lasst sich dabei als abgrenzungsbezogenes, Konsistenz als gegenwartsbezogenes
und Kontinuitat als vergangenheitsbezogenes Kriterium interpretieren. Weisen nur
einige dieser Bezugspunkte hohe Auspragungen aus, so kann die Authentizitat an-

gezweifelt werden, da nicht alle Kriterien erflllt sind.

Zeichnet sich der Effekt durch folgende Informations- fuhrt dies zur Attribution
konfigurationen aus, d
er
auf...
Hoch Hoch Hoch Person (Authentizitat)
Niedrig Niedrig Hoch Stimulus (Reiz)
Hoch Niedrig Niedrig Zufall
Tabelle 3: Prototypische Ursachenattribution nach dem Kovariationsprinzip
Quelle: In Anlehnung an HUBER/MATTHES/DRECKMEIER/SCHUNK (2008), S. 49.

3.1.2 Ableitung auf Basis von Erkenntnissen der Lerntheorie

Auf Basis der Attributionstheorie wurden die drei Authentizitdtsdeterminanten der
Kontinuitat, Konsistenz und Individualitdt konzeptionell Gber das Kovariationsprinzip
abgeleitet. In der Literatur wird jedoch kritisiert, dass die Durchfiihrung einer
Kovarianzanalyse ein sehr methodisches Vorgehen darstellt und insofern fraglich ist,
ob Personen in der Realitat ihre Attribution tatséchlich auf Basis dieses komplexen
Beurteilungsprozesses durchfiihren.'® Diese Kritik lasst sich jedoch dergestalt relati-
vieren, als das sich die Bedeutung dieser Grof3en fir die Zuschreibung von Authenti-
zitat ebenfalls Gber Erkenntnisse der Lerntheorie fundieren lassen. Dies soll im
Folgenden naher erlautert werden:

Bei der Definition von Authentizitdt wurde argumentiert, dass eine Person klare Vor-
stellungen Uber ihre charakteristischen Eigenschaften haben muss, um Uberhaupt
einen Referenzmal3stab zu besitzen, anhand dessen sie die Dominanz identitatsbe-
zogener Handlungsverursachung beurteilen kann. D. h. hat eine Person kein Wissen

daruber, wofir sie ihrem Wesen und Charakter nach steht, kann sie auch nicht beur-

18 vgl. EISEND (2003), S. 82.
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teilen, ob sie sich selbstverwirklichend verhalt. Auf Basis der Lerntheorie I&sst sich
argumentieren, dass fiur das Entstehen eines klaren Selbstbilds kontinuierliches,
konsistentes und individuelles Verhalten erforderlich ist.'®’ Die Merkmale, die sich
aus diesem Verhalten ergeben, pragen dann inhaltlich das Selbstbild (Identitat),
weswegen sie in der Identitatsforschung auch als konstitutive Identitditsmerkmale be-

zeichnet werden.%8

Die Bedeutung kontinuierlicher und konsistenter Handlungen fir das Entstehen
eines klaren Bilds lasst sich tiber das Kontiguitatsprinzip des Lernens*®® begriin-
den: Die zeitverlaufbezogene Kontinuitat bzw. zeitpunktbezogene Konsistenz be-
stimmter Merkmale sorgt im Sinne einer Reizwiederholung flr eine besonders starke
Verankerung dieser Merkmale im Gedachtnis.'®  Zudem lasst sich

dissonanztheoretisch'®*

argumentieren, dass zeitverlauf- bzw. zeitpunktbezogene
Widerspriche im Verhalten einer Person standige kognitive Anpassungen erfordern
wurden. Dies steht der Entstehung eines klaren Selbtsbilds entgegen. Die Bedeutung
individueller Handlungen fir das Entstehen eines klaren Selbstbilds, basiert auf
dem Sachverhalt, dass Interferenzen wahrend des Lernprozesses vermieden wer-
den. Interferenz bezeichnet das Phanomen, dass Lernen durch mehrere &hnliche
Botschaften, die sich jedoch auf unterschiedliche Sender beziehen, behindert wird.*%?

Durch die Uberschneidungen fallt es der Person schwer die kommunizierten Informa-

87 vgl. FREY/HAURER (1987), S. 19.
18 \/gl. BURMANN/MEFFERT (2005¢), S. 45f.

189 Kontiguitat bezeichnet die Gleichzeitigkeit eines Reizes und einer Reaktion. Eine fundamentale
Theorie, die das Lernen nach dem Kontiguitatsprinzip erklart, ist die Theorie der klassischen Kon-
ditionierung, die auf das beriihmte Hunde-Experiment von PawLow zurtickgeht. In ihrem Kern be-
sagt die Theorie, dass ein neutraler Reiz - also ein Reiz, der fir ein Individuum zunachst keine
Bedeutung hat und keine Reaktion auslost — mit einer Reaktion verknlpft werden kann, wenn der
neutrale Reiz eine zeitlang zusammen mit einem unbedingten Reiz — das ist ein Reiz, der auf
Grund angeborenener Reiz-Reaktions-Verknupfungen eine ,unbedingte“ Reaktion auslést — dar-
geboten wird. Durch die wiederholte Darbietung l6st schliel3lich auch der urspringlich neutrale
Reiz die Reaktion aus. Das Individuum hat dann gelernt, auf den urspriinglich neutralen Reiz zu
reagieren. Der Reiz wurde konditioniert. Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN (2009), S.
377f.

19 vgl. RAAB/UNGER (2005), S. 188.

¥ Die Theorie der kognitiven Dissonanz ist eine Konsistenztheorie. Darunter wird eine Klasse von
Theorien verstanden, die das Streben der Menschen nach Widerspruchsfreiheit erklaren. Kogniti-
ve Dissonanz entsteht immer dann, wenn eine Person zwischen zwei wahrgenommenen Kogni-
tionen einen Widerspruch empfindet. Je starker die kognitive Dissonanz empfunden wird, umso
starker ist die Motivation, diese zu beseitigen. Vgl. FESTINGER (1957).

192 vigl. RAAB/UNGER (2005), S. 189.
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tionen einem bestimmten Sender zuzuordnen. Zeichnet sich hingegen ein Verhalten
durch Individualitat aus, so erleichtert dies die Ausbildung eines klaren Selbstbilds,

da die Informationen eindeutig der eigenen Person zugeordnet werden kdnnen.

Die Relevanz kontinuierlicher, konsistenter und individueller Handlungen fir das Ent-
stehen einer Identitat lasst sich auf die Aul3enperspektive Ubertragen. Kontinuierli-
ches, konsistentes und individuelles Verhalten ist auch fir Auf3enstehende wahr-
nehmbar. Somit lasst sich argumentieren, dass sich ein Vorstellungsbild Gber die
Identitat einer Person ebenfalls aus den Merkmalen zusammensetzt, die sich durch
Kontinuitat, Konsistenz und Individualitat auszeichnen. Reflektieren sich nun diese
Identitatsvorstellungen in den gegenwartigen Handlungen einer Person, so kann fol-
gerichtig die Selbstdarstellung der Person authentisch, d. h. als von der Identitat ge-

pragt beurteilt werden.

3.1.3 Zusammenhang der Authentizitatsdeterminanten mit den konstitutiven
Identitatsmerkmalen

Da die Authentizitatsdeterminanten der Kontinuitat, Konsistenz und Individualitat be-
grifflich mit den konstitutiven ldentitditsmerkmalen gleichgesetzt wurden, soll im Fol-
genden zur Vermeidung von Missverstandnissen ihr konzeptioneller Unterschied er-

lautert werden.

Im Konzept der Identitat erklaren diese GréfRen zunéchst ,,wie“ sich eine Person
verhalten muss, um Identitat aufzubauen. Dabei setzt sich Identitat als komplexes
Selbstbild inhaltlich aus den Merkmalen zusammen, die kontinuierlich beibehalten
wurden, konsistent umgesetzt werden und die Person von anderen Personen ab-
grenzen. Zu betonen ist hierbei, dass das ,,Was“ der Identitat auch ein Aul3enste-
hender auf Basis des ,Wie“ sich eine Person verhalt, ableiten bzw. erlernen kann.
Authentizitat als darstellungsbezogenes Konzept, thematisiert dieses merkmalsbe-
zogene ,Was“ der Identitat und setzt es in Bezug zu der inhaltlichen Aussage der
gegenwartigen Selbstdarstellung. Reflektieren sich die Identitatsvorstellungen in der
Selbstdarstellung, so kann diese als authentisch beurteilt werden, da anscheinend
das ,,Was“ der Identitat das ,Was“ der Selbstdarstellung préagt. FREY/HAURER

schreiben beziglich dieser begrifflich gleichen, jedoch konzeptionell unterschiedli-
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chen Bedeutung von Konsistenz, Kontinuitat und Individualitat: ,,Konsistenzproblem,
Kontinuitatsproblem und Individualitéatsproblem stellen somit zentrale Thematiken bei
der Herstellung und [!] Darstellung von Identitat dar.*°* Im Rahmen der Herstellung
von ldentitat bezieht sich Kontinuitat, Konsistenz und Individualitat - wie bereits dar-
gestellt wurde - auf das ,Wie“ des Verhaltens und lasst konstitutive Identitatsmerkma-
le entstehen. Im Rahmen der Darstellung von ldentitat (Authentizitatskonzept) be-
zieht sich Kontinuitat, Konsistenz und Individualitat hingegen auf den stimmigen Zu-
sammenhang des ,Was"“ der Identitat mit dem ,Was" der Selbstdarstellung. Trenn-
scharf lassen sich die Authentizitdtsdeterminanten der Kontinuitat, Konsistenz und
Individualitdt dementsprechend als wahrgenommene Stimmigkeiten der inhaltlichen
Aussage der Selbstdarstellung mit den von Kontinuitat, Konsistenz- und Individualitat
gepragten Merkmalen einer Person (konstititutive Identitatsmerkmale) konzeptualisie-

ren.

In der Identitatsforschung wird als weiteres konstitutives Merkmal die sog. Wechsel-
seitigkeit (Interaktion) angefiihrt.'** Die Sozialpsychologie geht davon aus, dass die
Ausbildung einer Identitat der sozialen Bestatigung bedarf, weswegen wechselseitige
Beziehungen zwischen einem Identitatstrager und seinen sozialen Bezugsgruppen
erforderlich sind. ERIKSON betont die Notwendigkeit von Interaktionen folgenderma-
Ben: ,Das bewusste Gefiihl, eine persénliche Identitdt zu besitzen, beruht auf zwei
gleichzeitigen Beobachtungen: der unmittelbaren Wahrnehmung der eigenen Gleich-
heit und Kontinuitat in der Zeit, und der damit verbundenen Wahrnehmung, dass

auch andere diese Gleichheit und Kontinuitét erkennen. %

Identitatsbildung setzt
insoweit Interaktionen mit dem sozialen Umfeld voraus. Die Wechselseitigkeit er-
langt ihre Bedeutung jedoch nur in Verbindung mit den anderen konstitutiven Identi-
tatsmerkmalen, da Interaktionen fur sich genommen keine inhaltlichen Aussagen
treffen, ,Was“ die ldentitat einer Person ausmacht. Vielmehr stellen sie die notwendi-
ge Voraussetzung dar, um Kkontinuitats-, konsistenz- und individualitatsgepréagte

Merkmale fiir sich selbst und auch fiir Dritte wahrnehmbar zu machen.'®®

1% FREY/HAURER (1987), S. 19.

%% vgl. BURMANN/MEFFERT (2005¢), S. 45.
1% ERIKSON (1966), S. 18.

1% vgl. JosT-BENZ (2009), S. 112.
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Kontinuitats-, konsistenz- und individualitatsgepragte Merkmale fungieren besonders
dann als glaubhafte, die Identitat beschreibende Indikatoren, wenn ihre Wahrneh-
mung auf einer umfassenden Wissensgrundlage als Folge hoher Interaktionsin-
tensitat mit dem Identitatsobjekt basiert.'®” Besitzt ein Rezipient hingegen nur we-
nige Informationen Uber eine Person, so wird er an dem Wahrheitsgehalt des von
ihm entwickelten Vorstellungsbilds tiber die Identitit der Person zweifeln.'*® Daraus
folgt, dass das rezipientenseitige Vorstellungsbild Uber die Identitat einer Person um-
so starker von den kontinuitats-, konsistenz- und individualitatsgepragten Merkmalen
determiniert wird, je hoher Rezipienten ihr Wissen Uber die Person einschatzen. Da
die drei Authentizitdtsdeterminanten als Stimmigkeiten dieser Merkmale mit der ge-
genwartigen Selbstdarstellung konzeptualisiert wurden, lasst sich argumentieren,
dass auch das Authentizitatsurteil umso starker von seinen drei Determinanten be-
einflusst wird, je hoher Rezipienten ihr Wissen Uber die Person einschatzen. Die
subjektive Einschatzung des Wissens uber eine Person (und damit stellvertre-
tend die Interaktionsintensitat) kann dementsprechend als moderierende Gr6R3e der
Starke des Wirkungszusammenhangs von Authentizitatsdeterminanten und wahrge-

nommener Authentizitat konzeptualisiert werden.

197 vigl. BURMANN/EILERS/HEMMANN (2010), S. 51f.

' Die ,Wahrheit* als Ubereinstimmung eines Sachverhalts mit der Realitat bezieht sich in diesem
Zusammenhang auf die Ubereinstimmung des entwickelten Vorstellungsbilds tber die Identitat
einer Person mit dem ,wahren®, tatsachlich existenten Selbstbild, das die Person besitzt.
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4 Integration des Authentizitatskonzepts in den identitatsbasierten Marken-
fuhrungsansatz und Entwicklung eines Modells fir eine empirische Unter-

suchung

Nachdem das Authentizitdtskonzept sozialwissenschaftlich hergeleitet und inhaltlich
erlautert wurden, soll das Konzept nun auf den Betrachtungsgegenstand ,Marke”
Ubertragen werden. Als konzeptioneller Rahmen dient dabei der identitatsbasierte
Markenansatz nach BURMANN/MEFFERT. Dieser wird zunéchst in seinen Grundziigen
dargestellt, um daran anschlieRend das Konzept der Marken-Authentizitét in die-
sen einzuordnen. Im Anschluss daran werden die Ergebnisse einer explorativen
Nachfragerbefragung zur wahrgenommenen Marken-Authentizitat vorgestellt.
Die Durchfihrung von Interviews ist insbesondere bei der Konzeptualisierung von
wenig erforschten Konstrukten, wie der Marken-Authentizitéat, eine gute Moglichkeit

der Datengewinnung.

4.1 Grundmodell der identitatsbasierten Markenfihrung

BURMANN/MEFFERT definieren eine Marke als ,Nutzenbindel mit spezifischen Merk-
malen, die daflr sorgen, dass sich dieses Nutzenbiindel gegentber anderen Nut-
zenbindeln, welche dieselben Basisbedirfnisse erfiillen, aus Sicht relevanter Ziel-
gruppen nachhaltig differenziert.**® Sie leiten ihr Markenverstandnis tiber die sozial-
wissenschaftliche ldentitatsforschung ab und unterscheiden zwischen einer Inside-
Out- und einer Outside-In-Perspektive der Marke.?® Die Innenperspektive (Inside-
Out) analysiert die wesenspragenden Merkmale einer Marke als Kernbestandteile
der Markenidentitat.?®* Aus Sicht der identitatsbasierten Markenfiihrung handelt es
sich dabei um eine Sonderform der Gruppenidentitat, welche das Selbstbild der
internen Zielgruppe (Markenmitarbeiter, Markenfiihrende) von der Marke um-

fasst.?%?

Gegeniber der Markenidentitat verkdrpert das Markenimage die Sicht der externen

199 BURMANN/MEFFERT (2005c), S. 53.

29 v/gl. BURMANN/MEFFERT (2005¢), S. 51ff.

%1 v/gl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 5.
292 \/gl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 16.
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Zielgruppe auf die Marke (Outside-In Perspektive).?>® In diesem Zusammenhang
wird auch vom sogenannten Fremdbild der Marke gesprochen. Es basiert auf der
Wahrnehmung, Dekodierung und Beurteilung aller von der Marke ausgesendeten
Signale durch den Nachfrager. Dementsprechend wird das Markenimage innerhalb
des identitatsbasierten Markenansatzes als Marktwirkungskonzept interpretiert.?®
Gemal der integrierten Perspektive des Ansatzes steht die Steuerung der wechsel-
seitigen Beziehung zwischen Markenidentitdt und Markenimage im Mittelpunkt der

identitatsbasierten Markenfiihrung.?®

Auf Seiten der Markenfuhrenden orientiert sich die Ausgestaltung der Beziehung an
den strategischen Vorgaben, die im Rahmen der Markenpositionierung entwickelt
wurden. Die Positionierung einer Marke stellt einen Managementprozess dar, durch
den eine vorteilhafte Position in der Psyche der relevanten Nachfrager besetzt und
eine Differenzierung zu Wettbewerbern erzielt werden soll.?®® Hierzu werden zu-
nachst die Komponenten der Soll-Markenidentitat unter Bertcksichtigung der kauf-
verhaltensrelevantesten Erwartungen der externen Zielgruppen®”’ festgelegt. Die-
se Soll-Identitat wird anschlieend in ein kurzes und versténdliches Markennutzen-
versprechen (bersetzt und tber das Markenverhalten operativ umgesetzt.?®® Er-
fahrbar wird das Markenverhalten fir die Nachfrager durch konkrete Markenerleb-
nisse an allen Berihrungspunkten mit der Marke, den sogenannten Brand Touch

Points?%°,

298 vgl. hierzu und im Folgenden BURMANN/MEFFERT (2005¢), S. 52f.;

Vgl. BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 9f.

25 vgl. BURMANN/MEFFERT (2005¢), S. 42f.

26 Positionierung ist die Planung, Umsetzung, Kontrolle und Weiterentwicklung einer an den Ideal-
vorstellungen der Nachfrager ausgerichteten, vom Wettbewerb differenzierten und von der eige-
nen Ressourcen- und Kompetenzausstattung darstellbaren, markenidentitadtskonformen Position
im Wahrnehmungsraum relevanter Zielgruppen.“ FEDDERSEN (2010), S. 29.

Markenerwartungen stellen die Idealvorstellungen der externen Zielgruppen (Nachfrager) bezig-
lich eines potentiellen Leistungsangebots der Marke dar. Vgl. FEDDERSEN (2010), S. 29.

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

Brand Touch Points beschreiben sdmtliche Gelegenheiten eines Nachfragers, um mit der Marke

in Kontakt zu treten. Denkbar ist z. B. ein personlicher Kontakt mit einem Mitarbeiter aber auch
die Wahrnehmung einer Kommunikationsbotschaft in Form eines Events oder eines Sponsorings.

204
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Fuhrungskonzept: Marktwirkungskonzept:
Markenidentitat Markenimage

Marke-K eziehung Fremdbild der
externen Zielgruppen

Abbildung 5: Grundmodell des identitatsbasierten Markenfuhrungsansatzes
Quelle: Vgl. BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 4.

Selbstbild der
internen Zielgruppen

4.1.1 Markenidentitat als innengerichtetes Selbstbild einer Marke

Konkret definiert der identitatsbasierte Markenansatz eine Markenidentitat als ,dieje-
nigen raum-zeitlich gleichartigen Merkmale der Marke, die aus Sicht der internen
Zielgruppe in nachhaltiger Weise den Charakter der Marke pragen.* Zur umfas-
senden Beschreibung der raum-zeitlich gleichartigen Merkmale wird zwischen sechs
Identitatskomponenten differenziert, wobei die Bedeutung der einzelnen Kompo-

nenten fuir die Markenidentitat produkt- und marktabhangig ist.***

Die Markenherkunft stellt das Fundament der Markenidentitat dar und bezeichnet
den wahrgenommenen Ursprung der Marke.?*? Somit stellt sie einen wesentlichen
Bestandteil der Markenhistorie dar, welche samtliche Ereignisse der Vergangenheit
beinhaltet, die mit einer Marke in Verbindung gebracht werden.?** Als mehrdimensio-

nales Konstrukt umfasst die Markenherkunft die Facetten der geographischen, kul-

19 BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 16.
21 vgl. hierzu und im Folgenden BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 17ff.

Vgl. fur eine detaillierte Ausfihrung der Relevanz der Markenherkunft fir den identitatsbasierten
Markenfuhrungsansatz BURMANN/BLINDA (2003).

213 vgl. BURMANN/BLINDA (2003), S. 27.

212
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turellen sowie der institutionellen Herkunft.?** Eine Marke, deren Identitat zu ei-
nem bedeutenden Teil auf ihrer geographischen Herkunft beruht, ist z. B. die
Spirituosenmarke BAILEY'S. In der Markenkommunikation wird explizit auf den iri-
schen Ursprung verwiesen und herausgestellt, dass die Rohstoffe fir das Produkt
ausschlief3lich aus Irland stammen. Ist die Marke in dem Werte- und Normengeflige
einer Gesellschaft oder einer spezifischen sozialen Gruppe verankert, spricht man
von der kulturellen Herkunft einer Marke. Bspw. basiert die Identitat der
Snowboardmarke BURTON auf ihrer Herkunft aus der Snowboarderszene.?'* Die insti-
tutionelle Herkunft bezeichnet die Wurzeln einer Marke in Bezug auf eine Branche
oder Organisation. Insbesondere die Unternehmenskultur oder die Unternehmens-
grunder kdnnen dabei die Markenidentitat pragen. Ein Beispiel ist das Unternehmen
GOOGLE, dessen ldentitat sowohl von einer jugendlichen, dynamischen Unterneh-
menskultur als auch von den visionaren Biographien der Griinders LARRY PAGE und

SERGEY BRIN gepragt ist.

Fur die Erstellung eines kaufrelevanten Nutzens sind die Markenkompetenzen, d. h.
die spezifischen organisationalen Fahigkeiten eines Unternehmens, entscheidend.?*
Die langfristige Entwicklungsrichtung einer Marke (funf bis zehn Jahre) konstituiert
sich in den Markenvisionen. Sie sollten allen internen Zielgruppen als Motivation
dienen und die Funktion der Marke bei der Erreichung der langfristigen, strategi-
schen Unternehmensziele aufzeigen. Die Markenwerte reprasentieren die Grund-
Uberzeugungen des Unternehmens, die das tagliche Verhalten lenken. Sie bilden
den Rahmen fiur strategische und operative Entscheidungen und determinieren auf

diese Weise die Art des gegenwartigen Markenauftritts.

Eine weitere Komponente bildet die Markenpersonlichkeit als die Menge menschli-
cher Eigenschaften, die mit einer Marke in Verbindung gebracht werden®*” und den

verbalen und nonverbalen Kommunikationsstil der Marke zum Ausdruck bringen.*®

214 \/gl. BURMANN/BLINDA (2003), S. 52ff.
25 vgl. PRYKOP (2005), S. 302.

216 Vgl. fur eine ausfuhrliche Darstellung der Markenfihrungskompetenzen innerhalb des identitats-
basierten Markenansatzes BLINDA (2007).

17 \/gl. BURMANN/SCHADE (2009a), S. 16; BURMANN/SCHADE (2009b), S. 5ff.; HIERONIMUS (2003), S.
5ff.; MADER (2005).

18 vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 363.
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Die Markenleistung als biindelnde Komponente der Markenidentitat basiert auf den
vorangehend angefuhrten Identititskomponenten und umfasst die spezifische Mani-
festation des Nutzenversprechens als Produkt oder Dienstleistung.

Vision
Wohin wollen wir?

Persdnlichkeit
Wie kommunizieren wir?

Werte
Woran glauben wir?

Leistungen
Was vermarkten wir?

Kompetenzen
Was kénnen wir?

Herkunft
Woher kommen wir?

Abbildung 6: Konzeptualisierung der Markenidentitat
Quelle: In enger Anlehnung an MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 361.

4.1.2 Markenimage als auf3engerichtetes Fremdbild einer Marke

Nach dem identitatsbasierten Markenansatz ist das Markenimage als mehrdimen-
sionales Einstellungskonstrukt aufzufassen, ,welches das in der Psyche relevanter,
externer Zielgruppen fest verankerte, verdichtete, wertende Vorstellungsbild von ei-
ner Marke wiedergibt.?*® Das Markenimage ist das Ergebnis der individuellen, sub-
jektiven Wahrnehmung und Dekodierung aller von der Marke ausgehenden Signale.
Dies bezieht sich insbesondere auf die Bewertung der Eignung dieser Marke zur Be-
friedigung individueller Bedurfnisse. Voraussetzung fur die Bildung eines Marken-

images ist die Bekanntheit einer Marke.

19 BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 5f. Vgl. zur Konzeptualisierung des Images als Einstel-

lungskonstrukt ebenfalls TROMMSDORFF (2004), S. 168ff.; KROEBER-RIEL/MWEINBERG/GROPPEL-
KLEIN (2009), S. 210f.
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Der identitatsbasierte Markenfihrungsansatz unterteilt das Markenimage in zwei
Komponenten:?*° Das subjektive Wissen tiber die Marke und die hieraus individuell
abgeleiteten Assoziationen zum Nutzen der Marke. Das Markenwissen reprasen-
tiert dabei samtliche subjektiv wahrgenommenen Eigenschaften einer Marke, die in-
dividuell bewertet, verdichtet und danach in funktionale und symbolische Markennut-

zen ,Ubersetzt“ werden.

Subjektives Wissen uber die
Marke:

Art der Markenleistungen

i) T
c o % Markenvision
=}

5B
L35 Markenpersénlichkeit
g g g (inkl. typische Kéufer und Nutzer)
°cag
= X Markenwerte
v S
c >0
S n > Markenkompetenzen
LL

Markenherkunft:

Markenhistorie, geographische
und institutionelle Herkunft '
(Herkunftsland, Besitzer der Marke) !

Markenbekanntheit

Abbildung 7: Konzeptualisierung des Markenimages
Quelle: MEFFERT/BURMANN/BECKER (2010), S. 76.

4.2 Konzept der Marken-Authentizitat aus der Innenperspektive

Wie kann nun das Konzept der Authentizitét in dieses Grundmodell eingeordnet wer-
den? Gemal der dualen Perspektive des Ansatzes muss dabei zwischen der Au-
thentizitat der Marke aus einer Innenperspektive (wahrgenommene Authentizitat
aus Sicht der Markenfihrenden/Mitarbeiter) und der Authentizitat aus einer Au-

Renperspektive (wahrgenommene Authentizitdt aus Sicht der Nachfrager) unter-

29 v/gl. hierzu und im Folgenden MEFFERT/BURMANN/BECKER (2010), S. 75ff.
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schieden werden. Einen Ansatzpunkt fur die Integration liefert die Markenpositionie-
rung. Der identitatsbasierte Markenansatz betont, dass fir die Entwicklung einer

Markenpositionierung zwei Perspektiven eingenommen werden miissen.?

Zum einen ist eine ressourcen-?*? bzw. kompetenzorientierte?®® Sichtweise not-
wendig.?** Hierbei werden Ressourcen identifiziert, die fiir die Markenpositionierung
zur Verfliigung stehen. Zum anderen ist eine marktorientierte?” Perspektive erfor-
derlich, welche die Idealvorstellungen der Nachfrager und die Angebote der Wett-
bewerber analysiert.?*® Dies ist notwendig, um eine ausreichende Kaufverhaltensre-
levanz und Differenzierung der Marke sicherzustellen. Die Einnahme der marktorien-
tierten Perspektive beinhaltet jedoch die Gefahr, dass eventuell auch Komponenten
in die Markenpositionierung einflieRen, die zwar von der Zielgruppe erwinscht sind
und zur Abgrenzung von Wettbewerbern beitragen wirden, aber nur unzureichend in
der Identitat der Marke zu verankern waren. An diesem Punkt ist das Konzept der

Marken-Authentizitat einzuordnen.

Gemal der Definition von Authentizitat liegt mangelnde Marken-Authentizitat dann
vor, wenn sich die angestrebte Markenpositionierung zu stark von der vorhandenen
Ist-Identitat entfernt und sich dadurch die Verursachung der Markenhandlungen nicht
mehr Uber die Identitat der Marke erklaren lasst. FAUST/HOUSEHOLDER konstatieren
beziglich der Dominanz identitatbezogener Handlungsverursachung als Element ei-
ner authentischen Marke: ,Simply put, an authentic brand is a brand that’s clear

about what it is and what it stands for. It's a brand that is built from the inside out

Vgl. RECKE (2010), S. 56ff.; FEDDERSEN (2010), S. 17ff.

Ressourcen werden definiert als ,[...] das Ergebnis durch Veredelungsprozesse weiter entwickel-
te Inputgiter, die wesentlich zur Heterogenitat der Unternehmung und zur Sicherstellung aktueller
und zukunftiger Wetthewerbsfahigkeit der Unternehmung beitragen (sollen).“
FREILING/GERSCH/GOEKE (2006), S. 55.

Kompetenzen sind ,[...] wiederholbare, auf der Nutzung von Wissen beruhende, durch Regeln
geleitete und daher nicht zuféallige Handlungspotenziale einer Organisation, die zielgerichtete Pro-
zesse sowohl im Rahmen der Disposition zukinftiger Leistungsbereitschaften als auch konkreter
Marktzufuhr- und Marktprozesse ermoglichen. Sie dienen dem Erhalt der als notwendig erachte-
ten Wettbewerbsfahigkeit und gegebenenfalls der Realisierung konkreter Wettbewerbsvorteile.“
FREILING/GERSCH/GOEKE (2006), S. 57.

Vgl. zur Konzeptualisierung von Ressorucen und Kompetenzen innerhalb des identitdtsbasierten
Markenfuhrungsansatzes ausfuhrlich BLINDA (2007).

Marktorientierung bezeichnet die ,[...] Ausrichtung von Unternehmenskultur, Fiihrungssystemen
sowie Informations- und Lernprozessen an Kunden und Wettbewerbern des Unternehmens.”
HOMBURG/KROHMER (2006), S. 1278.

225 \/gl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 371f.; BLINDA (2007), S. 35ff.

223

224
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versus one that panders to the latest trend, fad, or customer segment.””*” DOMINIQUE
VON MATT, CEO der Kommunikationsagentur Jung von Matt, argumentiert vergleich-
bar: ,Eine Marke ist authentisch, wenn sie eine klare, eigenstandige ldentitat besitzt,
zu dieser steht und sich nicht bei der Zielgruppe anbiedert. [...] Sie wurden nicht auf
Basis von Marktforschungsergebnissen auf einen imaginaren Kunden maf3geschnei-
dert.*?®

Diese Aussagen lassen sich durch folgendes Beispiel verdeutlichen: Denkbar ist,
dass sich eine Biermarke, deren Ist-ldentitdét durch die Markenwerte der
Traditionalitat und Urspringlichkeit gekennzeichnet ist, auf Grund einer momentanen
Popularitat von Biermischgetranken und dem Erfolg von Wettbewerbern mit diesen
Produkten dazu entscheidet, zuklnftig ebenfalls solche Produkte anzubieten. Unter-
nehmensintern wird dementsprechend eine ,jugendliche” Soll-ldentitat entwickelt, die
in Form eines ,spal3orientierten” Markennutzenversprechens nach auRen kommuni-
ziert und durch einen entsprechenden Marketing-Mix am Markt umgesetzt wird. Lasst
sich jedoch die neue Positionierung nicht mehr tGber die Ist-ldentitat der Marke erkla-
ren, wovon in dem genannten Beispiel auszugehen ist, da sich ,jugendliche” Bier-
mischgetranke nur schwer mit einer ,traditionellen” Markenidentitat in Einklang brin-

gen lassen, wird die Marke als nicht authentisch wahrgenommen.

Um Missverstandnisse zu vermeiden, ist an dieser Stelle zu erwahnen, dass sich ei-
ne Marke durch eine Anpassung ihrer Markenpositionierung durchaus weiterent-
wickeln kann. Dies ist sogar zwingend erforderlich, um die Aktualitat der Marke si-
cherzustellen.?”® Authentizitét ist aber nur dann gegeben, wenn eine auftretende Lii-
cke zwischen Ist-ldentitdt und angestrebter Markenpositionierung durch innenge-
richtete Markenfihrungsmafnahmen geschlossen werden kann. Erst hierdurch

wird die mitarbeiterseitige Identifikation mit der konzipierten Soll-Identitat gewahrleis-

22 EAUST/HOUSEHOLDER (2009), S. 47.
8 SEILER (2007), S. 47.

229 Der identitatsbasierte Markenfiihrungsansatz spricht hier von Repositionierung: ,Repositionierung
ist ein bewusst geplanter, strategischer Prozess einer im Markt befindlichen Marke. Dieser ver-
folgt das Ziel, eine an den Idealvorstellungen der Nachfrager ausgerichtete, vom Wettbewerb dif-
ferenzierende und von der eigenen Ressourcen- und Kompetenzausstattung darstellbare marken-
identitdtskonforme Position im subjektiven Wahrnehmungsraum aktueller und potenzieller Ziel-
gruppen zu erreichen. Dieses Ziel wird (soll) durch die Veranderung funktionaler und/oder symbo-
lischer Nutzendimensionen und deren Umsetzung auf opreativ-instrumenteller Ebene erreicht
(werden).“ RECKE (2010), S. 76. Vgl. ebenfalls FEDDERSEN (2010), S. 30ff.
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tet.2%0

4.3 Konzept der Marken-Authentizitat aus der Aul3enperspektive

In Kapitel 3.1.2. wurde erlautert, dass das “Wie” des Verhaltens einer Person lang-
fristig Vorstellungen entstehen lasst, “Was” die Identitat einer Person ausmacht. In-
sofern lasst sich argumentieren, dass die unternehmensseitig angestrebte Position
der Marke im Wahrnehmungsraum der Nachfrager von diesen Uber alle Handlungen
einer Marke wahrgenommen wird.?*! Ob die Marke von Nachfragern als “authentisch”
beurteilt wird, hangt dann davon ab, ob Nachfrager den Eindruck haben, dass ihre
angestrebte Position, die sich durch das Markennutzenversprechen inhaltlich be-
schreiben lasst, von der Identitat der Marke gepragt wird, die Marke sich also nach
AuRen nicht anders darzustellen versucht, als sie von ihrer Identitat her ist.>*? Da
Nachfrager jedoch keinen direkten Einblick in die unternehmensinterne Markenidenti-
tat haben und somit nicht direkt beurteilen kbnnen, ob das Markennutzenverspre-
chen von der Identitat der Marke gepragt oder von externen Umwelteinflissen
verzerrt wird, lenkt die Konzeptualisierung der extern wahrgenommenen Authentizi-

tat den Blick auf die Grof3en, die das Vorstellungsbild der Nachfrager tUber die

%0 vgl. WELLING (2003), S. 47. JENNER hebt hervor, dass eine mangelnde intern wahrgenommene

Marken-Authentizitat eine ,zynische“ Haltung der Markenmitarbeiter hervorrufen kann. Vgl. JEN-
NER (2007), S. 292. Vgl. zum innengerichteten identitatsbasierten Markenmanagement ZEPLIN
(2006); PIEHLER (2010).

Vgl. FEDDERSEN (2010), S. 9. FEDDERSEN sowie ebenfalls RECKE heben hervor, dass die ange-
strebte Position, welche durch das Markennutzenversprechen inhaltlich beschrieben werden
kann, neben den gangigen MalRnahmen der Kommunikationspolitik (Werbung, Sponsoring etc.)
ebenfalls Uber die Preis-, Distributions- und Produktpolitik sowie Uber das Mitarbeiterverhalten
kommuniziert wird: ,Im Verstédndnis der identitdtsbasierten Markenfiirhung erfolgt diese Kommu-
nikation nicht nur Uber die gangigen Instrumente, die im Rahmen der Kommunikationspolitik Ver-
wendung finden, sondern beinhaltet den gesamten Marketing-Mix sowie das Markenverhalten der
Mitarbeiter an samtlichen Brand-Touch Points.“ RECKE (2010), S. 64. Bspw. bringt die Marke
BMW ihre angestrebte “sportliche” Position Gber das Markennutzenversprechen der “Freude am
Fahren” zum Ausdruck. Dieses wird u. a. durch entsprechende TV-Spots und lber das Angebot
besonders leistungsstarker Modelle (M-Modelle) kommuniziert. Vgl. HATTULA (2008), S. 65.

JENNER spricht von der wahrgenommenen Marken-Authentizitat dementsprechend auch als ,,emp-
fundene Wahrhaftigkeit der proklamierten Markenpersénlichkeit”. Vgl. JENNER (2007), S. 290. Kri-
tisch ist hierbei anzumerken, dass JENNER die angestrebte Position der Marke auf die Markenper-
sonlichkeit beschrankt. Gemal des identitatsbasierten Markenansatzes kann eine Marke dariber
hinaus spezifische Markenwerte, -kompetenzen, -herkiinfte, -leistungen und —visionen zu einem
Markennutzenversprechen verdichten und fur sich proklamieren. Auf Basis dieser Kritik wurde
Marken-Authentizitdt von BURMANN/SCHALLEHN (2008) urspriinglich als ,empfundene Wahrhaftig-
keit des proklamierten Markennutzens” definiert. Vgl. BURMANN/SCHALLEHN (2008), S. 44. Diese
Definition wird durch das vorliegende Arbeitspapier weiter spezifiziert, indem ,Wahrhaftigkeit”
konzeptionell durch die ,Dominanz identitatsbezogener Handlungsverursachung” konkretisiert
wird.
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Identitat der Marke pragen. Lerntheoretisch wurde in Kapitel 3.1.2. hergeleitet, dass
sich dieses Vorstellungsbild aus den Merkmalen zusammensetzt, die eine Marke
kontinuierlich, konsistent und individuell am Markt vertritt. D. h. das “Wie” des Mar-
kenverhaltens lasst zeitverlaufs-, zeitpunkts- sowie abgrenzungsbezogene Vorstel-
lungen Uber die Markenidentitéat entstehen, die sich zu einem Vorstellungsbild tber
die Identitat der Marke zusammenfligen. Lasst sich Uber dieses Vorstellungsbild
("Was” ist die Marke?) der Inhalt des Markennutzenversprechens erklaren (“Was”

verspricht die Marke?), wird der Marke definitionsgemalf Authentizitat zugeschrieben.

Mochte also eine Marke von Nachfragern besonders authentisch wahrgenommen
werden, so muss sie zunéchst ein Vorstellungsbild tber ihre Identitat bei den exter-
nen Zielgruppen uber kontinuierliches, konsistentes und individuelles Verhalten auf-
bauen. Sobald diese identitatsbezogene Referenzgrundlage fur die Authentizitatsbe-
urteilung im Gedachtnis der Nachfrager verankert ist, muss das Markennutzenver-
sprechen diese ldentitatsvorstellungen reflektieren, damit Nachfrager die weiterfih-
rende Attribution vornehmen kdnnen, dass die angestrebte Position (das Markennut-
zenversprechen) auf einer handlungsleitenden Identitat basiert. Abbildung 9 fasst
diesen Beurteilungsprozess, Uber den sich die Authentizitat einer Marke aus einer

AulRenperspektive theoretisch-konzeptionell erklaren lasst, grafisch zusammen:

©LiM 2010 Arbeitspapier Nr. 44 54



Burmann / Schallehn — Konzeptualisierung von Marken-Authentizitat
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Abbildung 8: Konzept der Marken-Authentizitéat aus einer Aul3enperspektive
Quelle: Eigene Erstellung

Auf Basis der bisherigen Ausfiihrungen kann festgehalten werden, dass eines der
Grundprinzipien des Marketing, die angebotenen Leistungen schnell und umfassend
an veranderte Anforderungen der Nachfrager anzupassen, aus einer Authentizitats-
perspektive nur bedingt empfehlenswert ist, da ein Authentizitatsurteil u. a. von ei-
nem kontinuierlichem Markenverhalten und einem Markennutzenversprechen, das
die kontinuierlich beibehaltenen Merkmale reflektiert, abhangt. Dies kann gegebe-
nenfalls eine geringere Intensitat der Anpassung an veranderte

Nachfragerwiinsche erfordern.?®

In der Marketingliteratur wurde diese neue Herausforderung jungst aufgegriffen und

durch mehrere Publikationen zur Repositionierungsintensitat adressiert.>* REcke

23 ygl. EXLER (2008), S. 115. FAUST/HOUSEHOLDER schreiben hierzu: ,Surprisingly, the way to create

a more authentic brand may be to stop listening to your customers and start understanding what
you are and what makes that desirable.” FAUST/HOUSEHOLDER (2009), S. 51.

2% Vgl. YAKIMOVA/BEVERLAND (2005), S. 4, S. 448; SIMMS/TROTT (2007), S. 301; Recke (2010).
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definiert den Begriff folgendermal3en: ,Die Repositionierungsintensitat kennzeichnet
das Ausmald der von den Nachfragern wahrgenommenen Veranderung einer Mar-
kenposition zum Zeitpunkt t; auf den funktionalen und/oder symbolischen Nutzendi-
mensionen gegeniiber der Position in to.””*> Das AusmaR der wahrgenommenen
Repositionierungsintensitat kann gemal Recke auf drei Einflussgréf3en zurickge-
fuhrt werden:**® (1.) Auf die Starke der Veranderung der Markenmerkmale, (2.) auf
die Zeitspanne, in der die Verdnderung vorgenommen wird und (3.) auf die Art der
Markenmerkmale, die verandert werden. RECKE argumentiert, dass je starker die
Merkmale einer Marke einer Veranderung unterzogen werden, desto langer sollte der
Zeitraum ihrer Implementierung ausfallen. Dies begrindet er damit, dass in diesem
Fall Nachfrager geniigend Zeit haben, die neuen Merkmale zu erlernen und somit
keinen abrupten, kontinuitatsmindernden Richtungswechsel in der angestrebten Po-
sition der Marke wahrnehmen.?*” Weiterhin sollte eine Veranderung nur in geringem
Umfang die essentiellen Markenmerkmale betreffen.?®® Essentielle Merkmale sind
solche Merkmale, die Uber den Zeitverlauf stetig beibehalten wurden und dadurch

der Marke Kontinuitat verleihen.?3°

Sind Anpassungen erforderlich, so sollten sie aus Kontinuitats- und damit auch Au-
thentizitatsgesichtspunkten vor allem ber die akzidentiellen Merkmale erfolgen.**°
KAPFERER spricht von den akzidentiellen Merkmalen als “stilistischer Code”, der im
Gegensatz zum “genetischen Code” nicht den Kern der Identitat beschreibt, sondern

241 Um den

diesen lediglich durch stilistische Mittel zeitgemaR interpretiert.
Handlungspielraum und damit die F&higkeit zur Entwicklung einer Marke uber die

Zeit nicht zu sehr einzuschrénken, sollte die Menge der essentiellen Merkmale ge-

% RECKE (2010), S. 81.

2% ygl. hierzu und im Folgenden RECKE (2010), S. 81ff.
27 vgl. RECKE (2010), S. 86.

2% Vgl. RECKE (2010), S. 82f.

Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005c), S. 56. KAPFERER verwendet alternativ den Begriff des ,geneti-
schen Codes* und umschreibt ihn mit den Wurzeln der Markenidentitat. Vgl. KAPFERER (1992), S.
112ff. AAKER/JOACHIMSTHALER verwenden den Begriff der ,Markenessenz® und ,Kernidentitat".
LINUXWEILER spricht vergleichbar von dem ,Markenkern® bzw. einer ,Markenphilosophie®. Vgl.
AAKER/JOACHIMSTHALER (2000), S. 44; LINUXWEILER (1999), S. 67.

249 vgl. RECKE (2010), S. 174.

21 Als Beispiel nennt KAPFERER die Marke EvIAN. Diese wurde im Laufe der Zeit immer wieder un-
terschiedlich dargestellt, vom Wasser fir Babies Uber Wasser aus der gesunden Bergwelt der Al-
pen bis hin zum Wasser der vernlnftigen Lebensfihrung. Der Kern der Marke als ,natirliches
Wasser® wurde dabei aber niemals verandert. Vgl. KAPFERER (1992), S. 113.

©LiM 2010 Arbeitspapier Nr. 44 56



Burmann / Schallehn — Konzeptualisierung von Marken-Authentizitat

ring, aber fokussiert gehalten werden. Dadurch erhdht sich der Anteil akzidentieller
Merkmale, was den Handlungsspielraum der Marke erweitert und damit ebenfalls die

Gefahr einer inauthentischen Markenwahrnehmung senkt.?*?

Die Relevanz einer ausreichend hoch wahrgenommenen Marken-Authentizitat lasst
sich theoretisch durch eine Analyse der Wirkung von Authentizitat auf das einer Mar-
ke entgegengebrachte Vertrauen erklaren. Markenvertrauen wird innerhalb des
identitatsbasierten Markenfuihrungansatzes als ein wichtiges Erfolgskriterium ange-
sehen, da es die Grundlage fir den Aufbau und den Erhalt einer stabilen Marke-
Kunden-Beziehung darstellt.*** Markenvertrauen basiert dabei auf der Uberzeugung
des Nachfragers ,dass eine Marke (...) die Fahigkeit bzw. Bereitschaft dazu aufweist,
eine bestimmte Leistung zu erfiillen“?** Innerhalb der Marketingliteratur wird betont,
dass die Zuschreibung von Vertrauen durch die wahrgenommene Authentizitat der
Marke positiv beeinflusst werden kann. BLACKSHAW schreibt diesbeziglich: ,Trust
and authenticity share a symbiotic relationship, because consumers trust brands that
come across as real and sincere.“?*® Dieser Wirkungszusammenhang kann tiber den
Einfluss der wahrgenommenen Authentizitat auf die Bereitschaft der Marke zur
Versprechenseinlésung, eine wichtige Voraussetzung fur die Vertrauenszuschrei-

bung, begrindet werden.

Sind Nachfrager jedoch davon Uberzeugt, dass eine Marke zwar die Bereitschaft,
aber nicht die Fahigkeit besitzt, das Versprechen einzulésen, wird die Vertrauenszu-
schreibung aller Voraussicht nach geringer ausfallen. Es lasst sich jedoch argumen-
tieren, dass Nachfrager einer authentisch wahrgenommenen Marke ebenfalls die
notwendigen Fahigkeiten zur Versprechenserfillung zuschreiben. Dies lasst sich

242 ygl. RECKE (2010), S. 83.

243 vgl. BURMANN/MEFFERT (2005¢), S. 67. Hiscock argumentiert: , The ultimate goal of marketing is
to generate an intense bond between the consumer and the brand, and the main ingredient of this
bond is trust.“ Hiscock (2001), S. 32. Die besondere Relevanz des Vertrauens fir eine stabile
Marke-Kunden-Beziehung wurde in der Marketingforschung durch zahlreiche empirische Studien
belegt. Vgl. BOLES/JOHNSON/BARKSDALE JR (2000); CHAUDHURI/HOLBROOK (2001); CROS-
BY/EVANS/COWLES (1990); DELGADO-BALLESTER/MUNUERA-ALEMAN/YAGUE-GUILLEN (2003); GAR-
BARINO/JOHNSON (1999); GEORGI (2000); HADWICH (2003). Vgl. zur Zentralitéat des Vertrauenskon-
strukts innerhalb des identitdtsbasierten Markenansatzes WENSKE (2008), S. 78; BLINDA (2007),
S. 107; ZEPLIN (2006), S. 11.

MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 129. Vgl. ebenfalls LORBEER (2003), S. 11; CHAUDHU-
RI/HOLBROOK (2001), S. 82 sowie fur eine umfassende Darstellung von Vertrauenskonzepten in-
nerhalb des Marketing WUNSCHMANN/MULLER (2006).

245 BLACKSHAW (2008), S. 52.

244
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Uber die Authentizitatsdeterminanten der Konsistenz und Kontinuitat herleiten, die
annahmegemald in hoher Auspragung vorliegen, wenn Nachfrager eine Marke au-
thentisch beurteilen. Die Determinante der Konsistenz bedeutet, dass das Marken-
nutzenversprechen die Merkmale reflektiert, die eine Marke gegenwartig konsistent
am Markt vertritt. Dies impliziert wiederum, dass das Versprechen Uber zuklnftiges,
nutzenstiftendes Verhalten der Marke bereits heute widerspruchsfrei an allen Brand-
Touch-Points eingeldst wird. Demnach lasst sich Konsistenz im weiteren Sinne auch

als gegenwartiger Fahigkeitsbeweis der Marke interpretieren.?*®

Die Determinante der Kontinuitat bedeutet, dass sich im Markennutzenversprechen
die Merkmale reflektieren, die das Wesen und den Charakter der Marke Uber den
Zeitverlauf gepragt haben. Kontinuitat bezieht sich also auf den widerspruchsfreien
Bezug des Markennutzenversprechens zu historischem Markenverhalten. Da das
Markennutzenversprechen in einem inhaltlich stimmigen Bezug zur Markengeschich-
te steht, kbnnen Fahigkeiten, die die Marke idealerweise bereits in der Vergangen-
heit bewiesen hat, auf die Zukunft (ibertragen werden.?*” Theoretisch lasst sich somit
die positive Wirkung von Authentizitat auf das Markenvertrauen Uber den direkten
Einfluss auf die wahrgenommene Bereitschaft und den indirekten Einfluss auf die
wahrgenommene Fahigkeit zur Versprechenseinlésung (via Kontinuitat und Konsis-

tenz) erklaren.

4.4 Ergebnisse von Tiefeninterviews zur wahrgenommenen Marken-
Authentizitat

Da die bisherigen Aussagen zur Authentizitéat einer Marke hauptsachlich auf theoreti-

schen Uberlegungen basieren, wurden im nachsten Schritt Tiefeninterviews?*® mit

4% BLINDA schreibt beziiglich der Signalwirkung von Konsistenz: ,Konsistenz Idsst Vertrauen in die

Leistungsfahigkeit der Marke entstehen.” BLINDA (2007), S. 107. ERDEM/SWAIT konstatieren ver-
gleichbar: ,,Consistency influences consumers perceptions of firms willingness and ability to offer
the promised products.“ ERDEM/SWAIT (1998), S. 138.

Ein von Kontinuitdt gepragtes Markennutzenversprechen zeichnet sich also auch durch
Tradionalitat aus. HERBRAND/ROHRIG heben die Tradition fur die Vertrauenszuschreibung hervor:
+Kommunikation mit dem Thema Tradition kann dem Verbraucher unmittelbar vermitteln, dass die
Marke solide ist, Konstanz und Duchsetzungsféhigkeit im Markt Uber die Jahre bereits bewiesen
hat und Kontinuitat auch fur die Zukunft gegeben ist. So wird das Vertrauen von Verbrauchern in
eine Marke durch die Tradition idealtypisch bewiesen.” HERBRAND/ROHRIG (2006), S. 572.

Ein Tiefeninterview ist ein langes und intensives Gesprach zwischen Interviewer und Befragten
Uber vorgegebene Themen, das der Interviewer in weitgehend eigener Regie so zu steuern ver-

(Fortsetzung der FuRnote auf der nachsten Seite)
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Nachfragern durchgefihrt. Ziel war es dabei zu Uberprifen, ob die theoretische
Konzeptualisierung von Marken-Authentizitat auch die nachfragerseitigen Vorstellun-
gen Uber den Begriff widerspiegelt. Im Fruhling 2009 wurden hierzu zwolf Personen
befragt.>*® Das Durschnittsalter der Probanden, von denen acht méannlich und vier
weiblich waren, lag bei 30,6 Jahren. Um zu gewahrleisten, dass alle forschungsrele-
vanten Aspekte angesprochen werden, und die Vergleichbarkeit der einzelnen Inter-
views gegeben ist, wurde die Befragung mit Hilfe eines Interviewerleitfadens durch-

gefiihrt.>° Die Interviews dauerten zwischen 60 und 180 Minuten.

In einem ersten Schritt wurden die Soziodemographika der Teilnehmer erhoben und
der Untersuchungsgegenstand erlautert. AnschlieRend wurden die Probanden mit
Fragen konfrontiert, welche die Identifikation konkreter Eigenschaften einer als au-
thentisch erachteten Marke zum Ziel hatten. Auf Grund der Neuartigkeit des Kon-
zepts der Marken-Authentizitdt wurden die Teilnehmer zunéchst gebeten, sich Ge-
danken zu machen, was sie unter dem Begriff der Authentizitat in bezug auf Perso-
nen verstehen, um diese Uberlegungen anschlieRend auf das Bezugsobjekt Marke
zu Ubertragen. Konkret wurde hierzu folgende Frage formuliert: ,Durch welche Ei-
genschaften zeichnet sich eine Marke aus, die Nachfrager als ,authentisch® wahr-
nehmen? Dabei wurden die Probanden explizit dazu aufgefordert, die angefiihrten
Eigenschaften durch Markenbeispiele inhaltlich zu erlautern. Folgende Eigenschaften

einer authentischen Marke fiihrten die Teilnehmer an:**!

Die Marke..

= _.halt was sie verspricht.

= ..macht keine Lippenbekenntnisse, sondern lebt ihr Markenversprechen
(practice what you preach).

= _.istreal; nicht aufgesetzt und inszeniert.

sucht, dass er moglichst alle relevanten Einstellungen und Meinungen der Befragten zu diesen
Themen erfahrt, auch wenn es sich um Aspekte handelt, die der befragten Person bis zu diesem
Zeitpunkt selbst noch nicht klar bewusst waren. Vgl. SALCHER (1995), S. 34.

Die Teilnehmer rekrutierten sich dabei aus sieben diplomierten Betriebswirten mit dem Studien-
schwerpunkt Marketing, einem promovierten Juristen, einer Medizinerin, einem Professor fir
Marketing und Marktforschung der COLOGNE BUSINESS SCHOOL sowie zwei Mitarbeitern des Lehr-
stuhls fUr innovatives Markenmanagement der Universitat Bremen.

Vgl. HOMBURG/HERMANN (2000), S. 28.
Aus Griinden der Ubersichtlichkeit und Relevanz werden lediglich solche Antworten angefiihrt, die

Ubereinstimmend von mehreren Probanden genannt wurden. Bei inhaltlich &hnlichen, jedoch un-
terschiedlich formulierten Antworten wurde eine zusammenfassende Formulierung gewahit.
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= ..gibt nicht etwas vor, was sie nicht auch ist.

= .istunverstellt.

= _.steht zu dem, was sie kommuniziert.

= _.versucht nicht zu tauschen oder zu manipulieren (vor allem innerhalb der
Werbung).

= _.bleibt ihren Werten treu.

= .verfolgt keinen Kommerzboom.

= _.ist ein Original.

= .ist einzigartig.

= _.ist eindeutig wieder erkennbar.

= _.hat eine nachweisbare (lange) Herkunft/Geschichte.

= _.ist Uber den Zeitverlauf glaubwiurdig.

Was die Marke behauptet ist wahr.

Die Markenpositionierung ist nachvollziehbar.

Die Markenpositionierung ist das Ergebnis einer glaubhaften Entwicklung.

Um die genannten Eigenschaften weiter zu strukturieren, wurden die Probanden an-
schlieBend gebeten, die von ihnen genannten Authentizitatskriterien Ubergeordneten
Merkmalen zuzuordnen. Die Fragestellung hierzu lautete ,Welchen libergeordneten
Merkmalen wirden Sie die von ihnen genannten Begriffe zuordnen?® Die Mehrzahl
der Probanden nannte diesbeziiglich die Merkmale ,,Konstanz in der Markenent-
wicklung (Kontinuitat)“, ,umfassende Versprechenseinlésung (Konsistenz)“
sowie eine ,,Einzigartigkeit/Individualitat“ der Marke. Als Markenbeispiele wurden
verhaltnismaRig haufig die Marken NivEA und PORSCHE genannt. Es zeigte sich je-
doch, dass eine klare Beschreibung des Konzepts der Marken-Authentizitat den Pro-
banden Schwierigkeiten bereitete, da den Antworten haufig eine lange Uberlegungs-
zeit vorausging. Auf Grund dessen wurde den Befragten anschlieBend die
Konzeptualisierung der Marken-Authentizitat als ,Dominanz identitdtsbezogener vs.
umweltbezogener Handlungsverursachung“ vorgestellt. Konkret bekamen die Pro-
banden hierzu folgende sechs Items zur Beschreibung einer authentischen Marke
vorgelegt, die sie nach ihrer Verstandlichkeit und Eignung zur Beschreibung einer
authentischen Marke beurteilen sollten:

1. Die Marke ist sich ihrer Identitat bewusst und richtet ihr Markennutzenverspre-
chen kompromisslos danach aus.

2. Was die Marke Uber ihr Markennutzenversprechen von sich behauptet, basiert
auf einem klaren Selbstbild der Markenfiihrenden.

3. Die Marke weil3 genau wofir sie steht und verspricht nur das, was ihrer Identi-
tat entspricht.

4. Die Marke besitzt gewisse Prinzipien, die ihr Markennutzenversprechen leiten.
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5. Die Marke hat eine eigene Philosophie, nach der sie ihren Markenauftritt aus-
richtet.

6. Die Marke verstellt sich nicht, sondern ist ganz sie selbst.

Die Indikatoren wurden von den Befragten ubereinstimmend als authentizitatsbe-
schreibend angesehen. Es wurde jedoch angemerkt, dass auch negativ formulierte
Items in die Liste integriert werden sollten, um dadurch Antworttendenzen abzu-
schwachen, bei denen Befragte einer Aussage zustimmen, ohne dessen Inhalt zu
berucksichtigen. Die Itemliste wurde auf Basis dieser Anmerkung um folgende Aus-

sagen erganzt:

» Das Sprichwort ,Du richtest dein Fahnlein nach dem Wind" beschreibt die Po-
sitionierung der Marke in treffender Art und Weise.

= Die Marke biedert sich bei ihrer Zielgruppe an, anstatt sich selbst zu verwirkli-
chen.

Um ebenfalls Erkenntnisse tber die Wirkung einer als authentisch wahrgenommenen
Marke zu erlangen, wurde folgende weiterfiUhrende Frage gestellt: ,Zu welchen Re-
aktionen der Nachfrager fuhrt eine hohe wahrgenommene Marken-Authentizitat im
Gegensatz zu einer Marke, der eine niedrige Authentizitat attestiert wird?“ Folgende

Wirkungsgréf3en wurden genannt:

» Erhdhte Akzeptanz der angestrebten Position der Marke
» Erhohtes Markenvertrauen

» Erhohte Kaufwahrscheinlichkeit

» Erhohte Preis-Premium-Akzeptanz

» Erhdhte Kundenbindung/Loyalitat

» Erhdhte Weiterempfehlungsabsicht

» Starke Identifikation mit der Marke

Hierbei wurde von den Probanden angemerkt, dass die Authentizitat einer Marke zu-
nachst ihre kommunikativ vermittelte Aussage (das Markennutzenversprechen)
,wahr“ erscheinen lasst, da eine authentische Marke ihr Versprechen bereits heute
konsistent am Markt einlést, bzw. in der Vergangenheit eingelost hat, was ebenfalls
Vertrauen in ihre zuklnftige Leistungsfahigkeit entstehen lasst. Ob man die Marke
jedoch tatsachlich kauft, einen hoheren Preis akzeptiert, sie weiterempfiehlt oder sich
mit der Marke identifiziert hangt von dem konkreten Inhalt des Markennutzenver-

sprechens ab. Als Beispiel wurde u. a. die Marke 4711 angefuhrt, die zwar authen-
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tisch angesehen wird, aber auf Grund ihres ,altmodischen® Images nicht unbedingt
gekauft werden wirde. Dies zeigt, dass als direkte Wirkung der Marken-Authentizitat
lediglich das Markenvertrauen konzeptualisiert werden kann.

Im Zuge der Diskussion wurde darauf hingewiesen, dass theoretisch auch der Fall
maoglich ist, dass man einer Person bzw. einer Marke Authentizitdt zuschreibt, ihr
aber nicht vertraut, da die Erfullung des abgegebenen Versprechens keinen Nutzen-
gewinn, sondern einen Nutzenverlust fur den Vertrauensgeber implizieren wirde. Als
Beispiel wurden terroristische Vereinigungen genannt. Dieses Beispiel zeigt auf,
dass eine Voraussetzung fur die Zuschreibung von Vertrauen darin liegt, dass die Er-
fullung des Versprechens vom Vertrauensgeber positiv bewertet wird. Dies bedeutet
wiederum, dass eine unverzerrte Analyse des Wirkungszusammenhangs von Mar-
ken-Authentizitat und Markenvertrauen nur dann maoglich ist, wenn die Einlésung des
Markenversprechens den Nachfragern auch einen Nutzen stiftet. Hiervon ist in der
Praxis auszugehen, da Marken auf die Auslobung eines nutzenstiftenden Verspre-

chens angewiesen sind, da sie ansonsten nicht gekauft werden wirden.

Abschlieliend wurden die Probanden erneut gebeten, konkrete Marken zu nennen,
die sie als authentisch bzw. nicht authentisch einstufen. Hierdurch sollte festgestellt
werden, ob die Beurteilung der Authentizitat einer Marke hauptséchlich von individu-
ellen GrolRen gepréagt wird (bspw. durch unterschiedliche Erfahrungen mit der Marke)
oder Marken existieren, die Nachfrager Ubereinstimmend als authentisch einstufen.
Die Ergebnisse deuten tendenziell darauf hin, dass Ubereinstimmende Vorstellungen
Uber authentische und nicht authentische Marken vorliegen. In der folgenden Liste
sind die Marken nach der Haufigkeit ihrer Nennung hierarchisch geordnet. In der
Klammer ist die Anzahl der Probanden angegeben, welche die Marke beispielhaft

angefiihrt haben.?*?

2 aus Grinden der Ubersichtlichkeit werden nachfolgend nur Marken angefiihrt, die mindestens

von drei Probanden genannt wurden. Kritisch ist anzumerken, dass der Aussagegehalt dieser
Hierarchisierung dadurch eingeschréankt wird, dass die Marken frei assoziiert wurden. D. h. eine
Marke, die von mehreren Befragten genannt wurde, zeichnet sich ebenfalls durch eine hohe Mar-
kenbekanntheit aus. Besitzt eine Marke weniger Nennungen, so ist dies dementsprechend nicht
zwangsweise auf eine geringe Authentizitat zurtickzuftihren, sondern gegebenenfalls auf einen
geringen Bekanntheitsgrad. Dies erklart auch die realtiv hohe Anzahl an Nennungen von Banken
als ,inauthentisch®, da die Befragung im Zeitraum der Finanzkrise durchgefiihrt wurde.
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Hohe Marken-Authentizitat

= Nivea (7)

= Porsche (6)

= Mercedes (5)

» Harley Davidson (4)

= Apple (4)

* Red Bull (4)

= Coca Cola (4)
= Persil (3)

= Jack Daniels (3)
Niedrige Marken-Authentizitat:

= Alle Banken (pauschal) (6)
» Deutsche Telekom (4)
= Lidl (4)
= Deutsche Bahn (3)
4.5 Ableitung eines Untersuchungsmodells zur wahrgenommenen Marken-

Authentizitat

Im Rahmen der Tiefeninterviews konnte eine erste mégliche Indikatormenge fur die
Operationalisierung des eindimensionalen Konstrukts der wahrgenommenen
Marken-Authentizitat entwickelt werden. Da die kausale Wirkungsrichtung vom
Konstrukt zu den Indikatoren verlauft, d. h. die Indikatoren reflektieren, wie eine au-
thentische Marke beschrieben werden kann, kann die wahrgenommene Marken-
Authentizitat als reflektives Konstrukt angesehen werden.?*® Diese Indikatormenge
soll im weiteren Verlauf des Forschungsvorhabens weiterentwickelt werden, um hier-
durch ein valides und reliables Messinstrument der wahrgenommenen Marken-
Authentizitat zu erhalten. Zusammenfassend lasst sich auf Basis der bisherigen Er-
kenntnisse die folgende Hypothese beziglich der Dimensionalitat von Marken-

Authentizitat ableiten:

H,: Die wahrgenommene Marken-Authentizitat ist ein eindimensionales Konstrukt.

3 Dies steht in Einklang mit bisher vorgenommenen Operationalisierungsansatzen von ,wahrge-

nommener Marken-Authentizitat. EXLER stellt im Rahmen einer Untersuchung zur Globalitat von
Marken eine reflektive Konstruktoperationalisierung vor, die aus den vier Items ,die Marke wirkt
ehrlich®, ,die Marke erscheint mir ungekunstelt®, ,die Marke wirkt authentisch®, ,die Marke wirkt
aufrichtig” besteht. Vgl. EXLER (2008), S. 138. Da das Konstrukt im Rahmen ihrer Untersuchung
nur einen Nebenaspekt betrifft, nimmt sie jedoch keine umfangreiche Konzeptualisierung vor. In-
sofern wurde im Rahmen dieser Arbeit eine neue potentielle Indikatormenge gebildet, die den
Bedeutungsgehalt des Konstrukts Uiber das Identitdtskonzept spezifischer beschreibt.
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Auf Basis der Erkenntnisse der Literaturanalyse und der Tiefeninterviews wird dabei
angenommen, dass die wahrgenommene Marken-Authentizitat durch die exogenen
Variablen der wahrgenommenen Kontinuitat, Konsistenz und Individualitat des
Markennutzenversprechens determiniert wird. Die wahrgenommene Kontinuitat
wurde dabei vergangenheitsbezogen als wahrgenommene Stimmigkeit des Marken-
nutzenversprechens mit den Merkmalen, die eine Marke Uber den Zeitverlauf stetig
beibehalten hat, definiert. D. h. die Wahrnehmung von Kontinuitat setzt ein kontinu-
ierliches Markenverhalten voraus, da erst dann kontinuitatsgepragte Merkmale er-
lernt werden, auf Basis dessen die vergangenheitsbezogene Stimmigkeit des Mar-

kennutzenversprechens beurteilt werden kann.**

Die wahrgenommene Konsistenz beschreibt als gegenwartsbezogene Variable die
wahrgenommene Stimmigkeit des Markennutzenversprechens mit den Merkmalen,
die eine Marke konsistent am Markt umsetzt. D. h. die Wahrnehmung von Konsistenz
setzt ein konsistentes Markenverhalten voraus, da erst dann eine merkmalsbezoge-
ne BezugsgroRRe fur die Beurteilung der gegenwartsbezogenen Stimmigkeit des Mar-

kennutzenversprechens vorliegt.?*®

Die wahrgenommene Individualitat als abgrenzungsbezogene Determinante basiert
auf der wahrgenommenen Stimmigkeit des Markennutzenversprechens mit den
Merkmalen, die eine Marke im Vergleich zu Wettbewerbern einzigartig und unver-
wechselbar machen. D. h. die Wahrnehmung von Individualitéat setzt ein individuelles
Markenverhalten voraus, um Merkmale entstehen zu lassen, anhand deren die ab-
grenzungsbezogene Stimmigkeit beurteilt werden kann.?*® Auch diese theoretischen
Konstrukte gilt es im Rahmen des weiteren Forschungsvorhabens durch ein valides
Messinstrumentarium zu operationalisieren.?®’ In Bezug auf den Wirkungszusam-

menhang dieser Variablen mit der wahrgenommenen Marken-Authentizitat lassen

254 Vgl. zum Begriff der Kontinuitat innerhalb der Markenfiihrung RECKE (2010), S. 28f.

Vgl.zum Begriff der Konsistenz innerhalb der Markenfiihrung ERDEM/SWAIT/VALENZUELA (2006), S.
35; ERDEM/SWAIT (2004), S. 192; MALONEY (2007), S. 214.

Vgl. zum Begriff der Individualitéat innerhalb der Markenflihrung RICHTER (2007), S. 140; RECKE
(2010), S. 112f.

Dies kann in Anlehnung an RICHTER vorgenommen werden, der die Konstrukte ,Kontinuitat des
Markenauftritts“, ,Einheitlichkeit des Markenauftritts“ sowie ,Einzigartigkeit des Markenauftritts®
bereits im Rahmen einer empirischen Untersuchung fur Industriemarken operationalisiert hat. Vgl.
RICHTER (2007), S. 140ff.

255
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sich folgende Untersuchungshypothesen formulieren:

H,: Die wahrgenommene Kontinuitdt des Markennutzenversprechens hat einen posi-

tiven Einfluss auf die wahrgenommene Marken-Authentizitat.

Hs: Die wahrgenommene Konsistenz des Markennutzenversprechens hat einen posi-

tiven Einfluss auf die wahrgenommene Marken-Authentizitat.

H,4: Die wahrgenommene Individualitat des Markennutzenversprechens hat einen po-

sitiven Einfluss auf die wahrgenommene Marken-Authentizitat.

In Kapitel 3.1.3. wurde argumentiert, dass der Einfluss der Authentizitatsdeterminan-
ten auf das Authentizitatsurteil umso hoéher ausfallen wird, je substanzieller die In-
formationsgrundlage beurteilt wird, auf Basis dessen die kontinuitats-, konsistenz-
und individualitatsgepragten Merkmale abgeleitet wurden. Solch eine subjektive Ein-
schatzung des Nachfragers Uber die Substanzhaftigkeit seiner Informationsbasis
kann tiber die Variable des subjektiven Markenwissens erfasst werden.?® Ein mo-

derierender Effekt®®®

wird angenommen, da im Falle eines subjektiv hoch bewerte-
ten Markenwissens die Zuversicht des Nachfragers in den tatsachlichen Wahrheits-
gehalt der abgeleiteten ldentitaitsmerkmale steigt und damit aller Voraussicht nach
auch die Authentizitdtsdeterminanten eine starkere Wirkung auf die wahrgenommene

Authentizitat austiben. Folgende Hypothesen lassen sich ableiten:

Hs: Je hoher Nachfrager ihr Markenwissen einschéatzen, desto starker ist der Einfluss
der Kontinuitat des Markennutzenversprechens auf die wahrgenommene Marken-
Authentizitat.

He: Je hoher Nachfrager ihr Markenwissen einschétzen, desto starker ist der Einfluss
der Konsistenz des Markennutzenversprechens auf die wahrgenommene Marken-
Authentizitat.

% Im Gegensatz zum objektiven Markenwissen, dass sich auf den tatsachlichen Wissenstand eines

Nachfragers bezuglich einer Marke bezieht, thematisiert das subjektive Markenwissen den indivi-
duell wahrgenommenen Wissensstand. Nach FLYNN/GOLDSMITH ist dieses definiert als ,,Consum-
er’s perception of the amount of information they have stored in their memory.“ FLYNN/GOLDSMITH
(1999), S. 59.

Von einem moderierenden Effekt wird dann gesprochen, wenn die Starke des Zusammenhangs
zwischen einer exogenen und einer endogenen Variable von einer oder mehreren Variablen, den
Moderatorvariablen, beeinflusst wird. Vgl. EGGERT/FASSOT/HELM (2005), S. 102.

259
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H7: Je hoher Nachfrager ihr Markenwissen einschatzen, desto starker ist der Einfluss
der Individualitat des Markennutzenversprechens auf die wahrgenommene Marken-
Authentizitat.

Die Notwendigkeit einer Berticksichtigung des Konzepts der Marken-Authentizitat in-
nerhalb der strategischen Markenfuhrung lasst sich tUber eine Analyse des Zusam-
menhangs des Konstrukts mit erfolgsrelevanten Wirkungskonstrukten belegen.
Wie einleitend in Kapitel 1 beschrieben wurde, kann vor dem Hintergrund dkonomi-
scher und gesellschaftlicher Veranderungen ein starkes Vertrauen in die Marke als
ein wichtiger Erfolgsfaktor einer Marke angesehen werden. In der Marketingliteratur
wird Markenvertrauen per se als ein ,highly desirable qualitative outcome®® be-
zeichnet. Insbesondere die Erkenntnis, dass Vertrauen fir den Aufbau und die Auf-
rechterhaltung von Kundenbeziehungen von zentraler Bedeutung ist, hat die Erfolgs-
relevanz dieses Konstrukts bestarkt. In Kapitel 4.3. wurde erlautert, dass von einer
positiven Wirkung der Marken-Authentizitat auf das Markenvertrauen auszugehen ist,
da Marken-Authentizitat den Zuversichtsglauben in die Bereitschaft und die Fahigkeit
der Marke zur zukinftigen Versprechenseinlosung starkt. Folgende Hypothese lasst

sich ableiten:

Hs: Die wahrgenommene Marken-Authentizitat Gbt einen positiven Einfluss auf das

Markenvertrauen aus.

Abbildung 9 fasst das entwickelte Untersuchungsmodell zur wahrgenommenen Mar-

ken-Authentizitat grafisch zusammen:

%9 MORGAN/HUNT (1994), S. 25.
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Abbildung 9: Untersuchungsmodell zur wahrgenommenen Marken-Authentizitéat
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