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Kapitel 3.1 Identitatsbasiertes Markenmanagement als holistischer Ansatz

Aufbauend auf diesen Grunduberlegungen leitete sich in den 90er Jahren des letzten
Jahrhunderts eine identitatsbasierte Perspektive des Markenmanagements ab. Der holistische
Ansatz betrachtet erstmals neben der Outside-in-Perspektive zusatzlich eine Inside-Out-
Perspektive. Wahrend bei der Outside-in-Perspektive das Markenimage der Nachfrager im
Mittelpunkt der Betrachtung und Analyse steht, erganzt die Inside-Out-Perspektive das Selbstbild
einer Marke aus Sicht der internen Zielgruppen um eine unternehmensinterne Perspektive. Im
Rahmen dieses Konzepts wird die Kaufverhaltensrelevanz einer Marke auf ihre Identitat, das
Selbstbild der internen Zielgruppen, zurtickgefiihrt. Auf Basis der Mobilisierung verfiigbarer
Ressourcen und Kompetenzen schafft die Markenidentitat die notwendige Authentizitat sowie die
geforderte Grundlage fir eine nachhaltige Differenzierung im Wettbewerb. Diese beiden
Perspektiven unterscheiden zwischen der Selbstreflexion der Marke durch interne Zielgruppen
(Markenidentitat) und der Markenwahrnehmung bei externen Zielgruppen (Markenimage)

Aufgrund dieser umfassenderen Betrachtungsweise im Vergleich zu anderen
Markenmanagementansatzen wird dieser ganzheitlich ausgerichtete Konzeptansatz als
Bezugsrahmen fur den weiteren Verlauf dieser Arbeit gewéahlt und im Folgende

entwickelt

Kapitel 3.1.1 Markenidentitat als Selbstbild

Die Markenidentitat bringt die wesenspragenden Merkmale einer Marke zum Ausdruck, fur welche
die Marke zunéachst innerhalb des Unternehmens steht und aufbauend darauf nach auf3en hin
steht bzw. zuklnftig stehen soll. Sie kann als Fihrungskonzept bezeichnet werden, welches sich
aus der Beziehung der internen Zielgruppen untereinander sowie deren Interaktionen mit den
externen Zielgruppen bestimmt. Aus der gezielten Gestaltung der Markenidentitat im
Unternehmen formt sich das Fremdbild der Marke bei den verschiedenen externen Zielgruppen.
Somit umfasst die Markenidentitat diejenigen raumzeitlich gleichartigen Merkmale der Marke, die
aus Sicht der internen Zielgruppen in nachhaltiger Weise den Charakter der Marke pragen.
Identitat entsteht dabei immer aus einer Kombination mehrerer Merkmale und Eigenschaften, die
aufeinander abgestimmt sein missen und sich Uber einen langeren Zeitraum zu entwickeln
haben. Daraus abgeleitet lassen sich sechs Komponenten der Markenidentitat identifizieren



Das Fundament der Markenidentitat bildet die Markenherkunft. Eine Marke wird zunachst im
Kontext ihres Ursprungs wahrgenommen und interpretiert, sie ist damit eng mit der Historie der
Marke verbunden. Im Gegensatz zur Markenhistorie, die samtliche Ereignisse der Vergangenheit
einer Marke umfasst, konzentriert sich die Markenherkunft auf einzelne Facetten der
Markenhistorie. Welche Aspekte der Markenhistorie in die Herkunft einer Marke integriert werden,
liegt hauptsachlich in der gestaltenden Hand des Markenmanagements. Idealerweise tragt eine
widerspruchsfreie Markenherkunft zu einem hohen Mal3 an Glaubwaurdigkeit und Authentizitat bei
und wird durch die regionale, kulturelle und institutionelle Herkunft einer Marke gepréagt. Dabei
umfassen die kulturelle und regionale Herkunft sdmtliche Einflisse, die sich aus den
Herkunftslandern und -regionen fir die Markenidentitat ergeben und diese starken konnen.
Insbesondere Unternehmensgriinder und die daraus entstehende Unternehmenskultur kénnen
zudem entscheidend die Herkunft einer Marke mitbeeinflussen. Die institutionelle Herkunft einer
Marke umfasst den Ursprung in einer bestimmten Branche oder Organisation. So wird die
Wahrnehmung von Uhren, Handtaschen und Parfums der Marke Gucci eindeutig von der
institutionellen Herkunft der Marke aus der Bekleidungsindustrie gepréagt. Die
Markenfiihrungskompetenz nimmt als weitere Identitditskomponente eine exponierte Stellung ein,
denn sie begrindet erst die Wettbewerbsfahigkeit und den potentiell spezifischen
Wettbewerbsvorteil einer Marke. Sie lasst sich als spezifische organisationale Fahigkeit eines
Unternehmens interpretieren, die es ermoglicht, eine an den Marktanforderungen ausgerichtete
Marke entstehen zu lassen. Auf der Grundlage dieser Fahigkeit entstehen Marken letztlich aus
dem Ergebnis der optimalen Kombination von Unternehmensressourcen. Wird schliel3lich eine
Marke aus der richtigen Verwendung der Inputguter erfolgreich geschaffen, kann diese wiederum
selbst als Ressource eines Unternehmens aufgefasst werden. Die Marke muss dabei die
Markenleistungen verkérpern, die sie fur die Zielgruppe kaufverhaltensrelevant und fir das
Unternehmen profitabel erscheinen lassen. Beruht ein Wettbewerbsvorteil auf einzigartigen
Markenfihrungskompetenzen, ist dieser nur schwer zu imitieren und hat deshalb langfristigen
Bestand. Einen geringeren Konkretisierungsgrad und einen langeren Zeithorizont hat die
Markenvision im Vergleich zu allgemeinen Markenzielen. Wahrend Markenziele konkret formuliert
werden und durch einen kirzeren Zeithorizont (1-5 Jahre) gekennzeichnet sind, gibt die
Markenvision eine langfristige, konsistente Entwicklungsrichtung (5-10 Jahre) vor. Die Vision einer
Marke sollte allen internen Zielgruppen bekannt sein, und die Bedeutung sowie Funktion der
Marke zur Verwirklichung der Unternehmensziele vermitteln. Sie dient als Kompass flr ein mit den
Markenzielen konformes Handeln. Aus diesem Grund muss sie eine langfristig realisierbare
Wunschvorstellung zum Ausdruck bringen, um intern eine Motivations- und Identifikationskraft zu
entfalten. Die Grundiiberzeugungen der Markenreprasentanten werden durch die Markenwerte
reflektiert. Sie nehmen stellvertretend fiir die Uberzeugungen der markenfiihrenden Institution die
Position des Richtig- bzw. Falschseins von Einstellungen und Verhalten ein und geben den
Malfl3stab vor, inwiefern eine Einstellung oder ein Verhalten winschenswert ist. Voraussetzung
hierflr ist die subjektive Bewertung eines Sachverhalts durch die markenfiihrende Institution
selbst. Erst Markenwerte, welche die symbolischen Einstellungen eines idealen Markenbildes



determinieren, kbnnen eine Marke emotional aufladen und somit zur Authentizitat beitragen. Im
Kontakt zwischen Marke und Kunde spielt die Markenpersonlichkeit eine wesentliche Rolle. Denn
sie beschreibt den verbalen und nonverbalen Kommunikationsstil, Giber den die Beziehung
zwischen Marke und Nachfrager emotional aufgeladen werden kann. Die im Interaktionsprozess
vermittelte Markenpersonlichkeit entscheidet tGiber die Sympathie und Anziehungskraft einer
Marke. Auf der Grundlage der bisher vorgestellten Identitatskomponenten ist die Festlegung der
grundséatzlichen Form und Art der Markenleistung zu bestimmen. Die Markenleistung beinhaltet
einen unmittelbaren funktional-technischen und emotional-symbolischen Nachfragernutzen [...].



