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Geleitwort v

Geleitwort

Die vorliegende Dissertation von Braun ist eingebettet in einen am Institut fiir Management
und Controlling seit langem verfolgten Forschungsstrang, der sich mit der Rationalitétssiche-
rung in unterschiedlichen Teilbereichen der Betriebswirtschaftslehre beschiftigt. Die erste
Arbeit war die von Florissen 2005 fiir das Preismanagement; ihr folgten die Arbeiten von
Miiller 2007 fiir das Finanzmanagement und die von Paefgen 2008 fiir die Rationalitétssiche-
rung der Controller nach. Die vorliegende Arbeit greift nun mit der Markenfithrung ein
weiteres Teilgebiet des Marketings heraus. Wie die zuvor genannten Dissertationen ist auch
die von Braun in ein striktes methodologisches Vorgehen eingebettet. Ausgangspunkt sind —
insbesondere empirisch — wahrgenommene Rationalititsdefizite, fiir deren Verminderung
oder Beseitigung entsprechende Mafinahmen abgeleitet werden. Als Ordnungsraster hierzu
wird das Lindenberg’sche RREEMM-Modell verwendet, dessen ordnende Kraft sich schon in
den anderen angesprochenen Arbeiten bewéhrt hat.

Braun widmet sich einem Problem, dem im Marketing zunehmend Aufmerksamkeit ge-
schenkt wird. Marken erweisen sich als eine scharfe Waffe im Wettbewerb. Empirische
Evidenz fiir hohere Erlose und andere Vorteile ist gegeben. Die wissenschaftliche Durchdrin-
gung weist aber Defizite auf. Auch in der Praxis scheint noch ein eher intuitives Vorgehen
vorzuherrschen. Gerade vor diesem Hintergrund ist eine auf dem Rationalitétssicherungsan-
satz basierende Analyse fruchtbar.

Ohne inhaltlich vorweg greifen zu wollen und der Arbeit damit die Spannung zu nehmen:
Braun hat eine Dissertation erstellt, die das Forschungsgebiet der Rationalitdtssicherung ein
weiteres Stiick voranbringt. Der gewihlte Forschungsansatz ist damit ein erneutes Mal besté-
tigt worden. Fiir ein spezielles Segment des Marketings als Untersuchungsfeld werden dar-
iiber hinaus neue Erkenntnisse auf eine sehr schliissige und prézise Art und Weise erarbeitet.
Controller kénnen hier viel iiber ein Feld lernen, das bislang nur bei wenigen im Fokus der
Betrachtung stand und steht, aber auch fiir Marketer wird die erarbeitete Gesamtschau einen
Erkenntnisfortschritt bieten. Braun geht dabei souverdn mit einer spezifischen Schwierigkeit
des Themas um: Das gewdhlte Untersuchungsobjekt der identitétsorientierten Markenfiihrung
ist in seiner Ergiebigkeit fiir eine rationalitdtssicherungsbezogene Analyse derzeit noch
beschriankt, da das Feld bislang nur in geringem Mafle empirisch durchdrungen ist. Dies
stellte die Herausarbeitung von Rationalititsdefiziten und deren Diskussion eine besondere
Herausforderung dar, der Braun in jeder Hinsicht gerecht wird. Der Arbeit ist deshalb ein

breiter Leserkreis zu wiinschen.

Prof. Dr. Dr. h.c. Jiirgen Weber



Vorwort Vil

Vorwort
"[ can resist everything except temptation."
Oscar Wilde

In Anbetracht einer zunehmenden Angleichung von Produkteigenschaften sowie gesittigter
Bediirfnisse ist die Marke ein bedeutsamer Faktor, um die Aufmerksamkeit der Konsumenten
zu gewinnen, sich in deren Wahrnehmung von den Wettbewerbern zu differenzieren, aber
auch um tiberhaupt erst ein Bediirfnis nach einem Produkt zu wecken. Zu Recht kommt daher
den Themen Marke und Markenfilhrung in Wissenschaft und Praxis eine hohe Beachtung
zuteil. Zur Analyse von Kaufentscheidungsprozessen werden von der Markenfithrungsfor-
schung bereits seit langem verhaltenswissenschaftliche Erkenntnisse einbezogen. Von einem
rein rationalen Entscheiden der Konsumenten wird dabei héufig abstrahiert.

Sollte auch auf Seiten der Markenmanager stets rationales Handeln in Frage gestellt werden?
Lassen sich typische und von der herrschenden Meinung von Markenexperten abweichende
Entscheidungen von Markenmanagern identifizieren? Sind diese durch Konnens- oder Wol-
lensdefizite erklarbar? Sollte und kann das Markencontrolling diese Problemfelder adressie-
ren? Eroffnet die Controllingkonzeption der Rationalitétssicherung der Fiihrung eine ausrei-
chend breite Sichtweise auf das Markencontrolling, um neue Erkenntnisse zu generieren
sowie als integrative Klammer auch die Erkenntnisse bisheriger Ansétze zum Markencontrol-
ling einzubeziehen? Diesen von der Forschung bislang wenig beachteten Fragestellungen

wurde in der vorliegenden Arbeit nachgegangen.

Entstanden ist diese Arbeit wihrend meiner Tatigkeit als Wissenschaftlicher Mitarbeiter am
Institut fiir Management und Controlling (IMC) an der WHU — Otto Beisheim School of
Management und wurde dort im November 2010 als Dissertation angenommen. Zum Gelin-
gen haben nicht zuletzt bestimmte Personen beigetragen. Es ist mir daher ein besonderes

Anliegen, mich an dieser Stelle zu bedanken.

An erster Stelle mochte ich meinem Doktorvater Herrn Prof. Dr. Dr. h.c. Jirgen Weber dafiir
danken, dass er diese Arbeit ermdglicht und gefordert hat. Zum einen war er mein bedeu-
tendstes akademisches Vorbild und zum anderen mdéchte ich seinen besonderen Fithrungsstil
herausstellen, der auch mich nachhaltig gepragt hat. Er schuf nicht nur die zur Anfertigung
notwendigen akademischen Rahmenbedingungen sondern lie mir auch den erforderlichen
Freiraum. Dariiber hinaus danke ich auch Herrn Prof. Dr. Martin Fassnacht fiir die Ubernah-
me des Zweitgutachtens.

Fiir ihre fachliche und menschliche Unterstiitzung mochte ich ebenfalls meinen Kollegen

danken, von denen viele iiber die Institutsarbeit hinaus Freunde geworden sind. Zunéchst



VIII Vorwort

mochte ich dem damaligen Team Telekom Lydia Rullkotter, Christof Irle und Hendrik
Grieshop fiir die kurzweilige Zeit inner- und auBlerhalb des Biiros sowie fiir die gemeinsamen
auch tiber die Forschung hinausgehenden Aktivitdten danken.

Danken mochte ich auch der “Grill Gruppe* fiir die Abwechslung im Rahmen des Studium
generale fiir facheriibergreifende Forschungsprojekte sowie fiir gemeinsame Exkursionen.
Mein besonderer Dank gilt ferner Cord Burchard, der wie kaum ein anderer Kollege meine

Promotionszeit weit tiber Vallendar hinaus bereichert hat.

Danken mochte ich dariiber hinaus weiteren Kollegen sowie dem Support-Team fiir die
schone gemeinsame Zeit und auch tatkriftige Unterstiitzung. Stellvertretend fiir weitere
aktuelle und ehemalige Mitstreiter seien Martina Bender, Christian Busse, Tina Goldau,
Stefanie Malz, Christian Pfennig, Almuth Spatz, Martin Springinklee, Barbara Voussem,
Manuel Weller, Elmar Wyszomirski, Fotini Noutsia, Evelyn Busch und Beata Kobylarz-Winn

genannt.

Ferner gilt mein Dank auch meiner Familie, fiir die Unterstiitzung meines Studiums sowie
meiner Promotion. AbschlieBend mdchte ich denjenigen Personen — insbesondere auflerhalb
der Hochschule — danken, die mich auch in schwierigen Zeiten wéhrend der Promotionszeit
begleitet haben und dadurch einen bedeutsamen Beitrag zum erfolgreichen Abschluss dieser
Arbeit geleistet haben. Thnen sei diese Arbeit gewidmet.

Stephan Braun
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1.1 Motivation 1

1 Einleitung

Diese Untersuchung beginnt mit einer Darstellung der ihr zu Grunde liegenden Motivation
(Kapitel 1.1). Ausgehend vom Forschungsziel werden die forschungsleitenden Fragen sowie
das forschungsmethodische Vorgehen festgelegt (Kapitel 1.2). Die Einleitung schlieit mit
einer Darstellung des Aufbaus der Untersuchung (Kapitel 1.3).

1.1 Motivation

Die Markenfiihrung gewinnt als Teilaufgabe der Unternehmensfiihrung zunehmend an Stel-
lenwert. Hinsichtlich der Bedeutung des Themenfelds Marke stimmen dabei sowohl die
Wissenschaft als auch die Praxis iiberein. Dies zeigt sich deutlich an der stetig gestiegenen
Anzahl an wissenschaftlichen und praxisorientierten Ver6ffentlichungen zum Erkenntnisob-
jekt Marke.' Der direkte Einfluss der Marke auf den Unternehmenswert wird am Beispiel der
in 2006 nach INTERBRAND weltweit wertvollsten Marke COCA-COLA ersichtlich: Mit einem
geschitzten Markenwert von 67 Mrd. USD? umfasste die Marke knapp 65% des Borsenwerts
des Unternehmens.’ Die Ertrdge von Unternehmen mit starken Marken fallen gegeniiber den
Ertrigen von Unternehmen mit schwachen Marken hoher aus. Die Marke gestattet den
Unternehmen, die Kunden langfristig an sich zu binden.’ Im Vergleich zu den Produkten der
Wettbewerber kann eine starke Marke ein Mengen- oder Preispremium ermdglichen.® Neben
Kunden zéhlen auch Handelsorganisationen, Mitarbeiter, Lieferanten, Presse/Medien, Interes-
senvertretungen, die Gesellschaft, Regulierungsbehérden, die Regierung, Banken sowie
Aktiondre zu relevanten Stakeholdern einer Marke.”

Aufgrund dieser hohen und vielfaltigen Bedeutung der Marke fiir den Unternehmenserfolg
wird von Vertretern der Wissenschaft sowie der Praxis iiberlegt, wie Marken professionell
aufgebaut und gepflegt werden konnen.* Zunehmend werden dabei nicht mehr die mit ihrem

! Vgl. Arvidsson (2006), S. 188; Riesenbeck/Perrey (2004), S. 7. Fiir eine Ubersicht iiber die zahlenmiBige
Entwicklung der wissenschaftlichen Verdffentlichungen zum Thema Marke Vgl. Welling (2005), S. 7 so-
wie Kapitel 3.1.1 dieser Arbeit.

2 Vgl. Interbrand (2006).

Eigene Berechnung. Die Marktkapitalisierung der Coca-Cola Company betrug am 15.08.2006 103,58 Mrd.

USD; Vgl. GoogleFinance (2006).

4 Vgl. Court/Leiter/Loch (1999), S. 101.

s Vgl. Burmann/Blinda/Nitschke (2003), S. 1.

¢ Vgl. Bruhn (2004a), S. 5.

Studien haben auch gezeigt, dass Werbekampagnen nur bei starken Marken eine dauerhafte Absatzsteige-
rung bewirken, wohingegen Unternehmen mit schwachen Marken fiir einen derartigen Effekt Produktinno-
vationen bendtigen; Vgl. Slotegraaf/Pauwels (2008), S. 293.

7 Vgl. Kapferer (2001), S. 233.

8 Zum Entwicklungsprozess der Markenforschung Vgl. Bruhn (2004a), S. 7 f.; Welling (2005), S. 70 sowie
die Ausfiihrungen in Kapitel 2.1.1.1.

S. Braun, Markencontrolling, DOI 10.1007/978-3-8349-6611-7_1,
© Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2011
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Kreativgebaren lange Zeit die Szene beherrschenden Gurus®, sondern Fachleute mit der
notwendigen rationalen Sichtweise und neuem Handwerkszeug gefragt.’ Aufler soliden
planerischen Kenntnissen und Fahigkeiten wird fiir den erfolgreichen Markenmanager' der
Zukunft zusdtzlich eine ausgeprégte analytische Begabung zur rechtzeitigen Aufdeckung und
Interpretation der Entwicklungen in der Umwelt seiner Marke propagiert." Die Markenfiih-
rung sollte in geringerem Malle der Intuition iiberlassen und starker als eine ihre Rentabilitét
zu begriindende Investition betrachtet werden.”? Haufig werden stattdessen in der Markenfiih-
rung willkiirliche Entscheidungen gefillt, ohne iiber ein ausreichendes Verstdndnis hinsicht-
lich der Auswirkungen dieser Entscheidungen auf die Marke, auf andere Marken oder mar-
kenbezogene Aktivitdten zu verfiigen.” In einer wertorientierten Unternehmensfithrung darf
der Markenerfolg daher nicht allein den Aktivititen der Kreativen iiberlassen werden, sondern
die strategische Steuerung der Marke sollte in Form einer konsequenten Markenfithrung
erfolgen."

Gleichzeitig hinterfragt das Top-Management stirker den aus den MaBnahmen zum Marken-
aufbau resultierenden Nutzen.” Der Aufbau einer starken Marke ist langwierig und mit hohen
Investitionen verbunden.' Zur Professionalisierung der Markenfithrung wird eine Erh6hung
der Effizienz sowie der Effektivitit beim Aufbau und der Pflege von Marken gefordert.”” Die
Sicherstellung der Effektivitdt und der Effizienz wird als klassische Kernfunktion des Cont-
rollings angesehen.” Daher erscheint zur Erfiillung dieser Forderung die Funktion Marken-
controlling geeignet.

Bisweilen misslingt es Markenmanagern, die mit der Fithrung der Marke verbundene Kom-
plexitdt der Teilaufgaben umfassend zu verstehen und sie konzentrieren ihre Bemiihungen
vereinfachend auf ausgewdhlte Teilbereiche.” Aufgrund der Vielzahl der zur Erfiillung der
Markenfiithrungsaufgaben notwendigen komplexen Tétigkeiten und Mafinahmen wird fiir eine
verbesserte Professionalisierung der Markenfithrung neben den entsprechenden Kompetenzen
bei den Markenmanagern daher ferner eine Einbettung der Aufgaben in hinreichend stabile

o Vgl. Riesenbeck/Perrey (2004), S. 24.

Unter Markenmanager werden in dieser Untersuchung diejenigen Akteure verstanden, denen die jeweiligen
Markenfiihrungsaufgaben obliegen. Siehe zum Markenfiithrungsbegriff und dessen Bestandteilen die Aus-
fiithrungen in Kapitel 2.1.1.1.

""" Vgl. Haedrich/Tomczak/Kaetzke (2003), S. 22.

2 Vgl. Strebinger (2005), S. 38.

B Vgl Keller (2005), S. 100.

" Vgl. Kropfberger/Madritscher/Waiguny (2006), S. 491.

" Vgl. Hoeffler/Keller (2003), S. 422; Erdem (1998), S. 131.

' Vgl. Irmscher (1997), S. 18 f.

7 Vgl. Burmann/Blinda/Nitschke (2003), S. 1.

'8 Vgl. Dyckhoff/Ahn (2001), S. 112 sowie die Ausfiihrungen in Kapitel 2.2.2.2.

1 Vgl. Keller (2005), S. 100.
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Prozesse als erforderlich angesehen.” Bislang finden sich in der einschligigen Literatur
jedoch nur vereinzelt Ansétze fiir einen vollstdndigen, in sich geschlossenen Markenfiih-
rungsprozess zur Planung, Koordination und Kontrolle aller zum Aufbau und der Pflege
starker Marken notwendigen Mafinahmen.”' Im Regelfall schlieen die in der Literatur vorlie-
genden Ansiétze jeweils mit einer als Markencontrolling bezeichneten Prozessphase ab. Hier
auflert sich bereits ein im Rahmen dieser Markenfithrungsprozesse vorherrschendes ex post
orientiertes Controllingverstindnis anstelle eines solchen, das den gesamten Markenfiih-

rungsprozess begleitet.

In Abhédngigkeit vom jeweiligen Untersuchungszweck finden sich in der Literatur unter-
schiedliche Verstindnisse von Marke und Markenfithrung.”? Das die aktuelle Literatur zur
Markenfiihrung sowie zum Markencontrolling eindeutig dominierende Verstindnis ist das
Konzept der identitétsorientierten Markenfiihrung.” Dieses wird auch dieser Untersuchung zu
Grunde gelegt.

In der einschldgigen Markenliteratur wird vom Controlling gefordert, durch rationale Pla-
nung, Steuerung und Kontrolle einen Beitrag zur ,,Entzauberung der magischen Markenwelt
der Kreativen“ zu leisten.”* Hinsichtlich des Begriffs, der Zielsetzung sowie der Aufgaben des
Markencontrollings herrscht im Schrifttum dabei Uneinigkeit.”” Um sicherzustellen, dass die
Markenfiihrung konsequent zum Erhalt bzw. zur Steigerung des Markenwerts beitrégt, soll
das nach ESCH zur Markenkontrolle gehorende Markencontrolling durch die Festlegung und
Messung erfolgswirksamer ZielgroBen eine Verhaltensbeeinflussung der Markenmanager
bewirken und deren Handeln auf die Erreichung der gesetzten ZielgroBen ausrichten.” Andere
Markenforscher sehen die Aufgaben des Markencontrollings in der Informationsversorgung
aller an der Markenfiihrung beteiligten Personen und der Beurteilung aller Markenaktivitdten
hinsichtlich Effektivitdt und Effizienz.” Dem Controlling komme primér eine systemiibergrei-

2 Vgl. Burmann/Blinda (2006), S. 9.

2 Vgl. Burmann/Blinda/Nitschke (2003), S. 10 und 55 oder Esch/Langner/Rempel (2005), S. 128.

2 Siehe zu den unterschiedlichen Begriffsverstindnissen der Marke sowie der Markenfiihrung die Ausfiih-

rungen in Kapitel 2.1.1.1 sowie fiir ein tiefergehendes Verstandnis des identitétsorientierten Ansatzes Kapi-

tel 2.1.2.4.

Siehe auch die Ausfiihrungen in Kapitel 2.1.1.1.

#* Vgl. Meffert/Koers (2005), S. 274.

»  Fiir eine ausfiihrliche Darstellung des Forschungsstands zum Markencontrolling siehe Kapitel 2.2.2.3.
Zur Problematik des heterogenen Controllingverstandnisses allgemein sieche auch Weber (2002), S. VII;
Ortelbach/Hagenhoff (2004), S. 1 und der daraus resultierenden Problematik zur begrifflichen Abgrenzung
des Markencontrollings Meffert/Koers (2005), S. 275.

% Vgl. Esch/Langner/Brunner (2005), S. 1229.

*  Vgl. Burmann/Blinda (2006), S. 10.
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fende Koordinationsaufgabe zu, die die zentralen Funktionen Informationsversorgung, Pla-

nung und Kontrolle auszufiillen hat.*®

Umfassender wird jedoch auch als Aufgabe des Markencontrollings die Sicherstellung der
Rationalitdt der Markenfiihrung gefordert.”” Die in der Literatur verbreitete Beschrankung des
Markencontrollings auf das Planungs-, Informations- und Kontrollsystem greift dafiir jedoch
zu kurz und nimmt nur eine eingegrenzte Sicht auf das Markencontrolling vor.* Ferner wird
kritisiert, dass der iiberwiegende Teil der bestehenden Markencontrollingansétze vor allem die
ex post Kontrollfunktion des Markencontrollings betrachtet.’’ Das Markencontrolling sollte
zur Sicherstellung der Rationalitdt der Markenfiihrung die Markenaktivitéten jedoch nicht nur
hinsichtlich ihrer Effektivitdt und Effizienz ex post beurteilen. Vielmehr sollte es bereits
rationalitétssichernd den Markenfiihrungsprozess begleiten, um einen mdglichst grofen
Beitrag zur Erhéhung der Effektivitit und der Effizienz der Markenfiithrung zu leisten.”

Von einem Strang der Controllingforschung wird zu Gunsten eines weiteren Erkenntnisfort-
schritts eine stirkere Verhaltensorientierung gefordert.”® Die Einnahme einer verhaltensorien-
tierten Sichtweise des Controllings hat sich bereits in verschiedenen Kontexten zur Generie-
rung zusdtzlicher Erkenntnisse als zweckmdBig erwiesen.”* Verhaltenswissenschaftliche
Aspekte finden jedoch in den bestehenden Markencontrollingkonzeptionen nur eine unzurei-
chende Beriicksichtigung. Es liegt bislang sowohl im deutschsprachigen als auch im angel-
sdchsischen Schrifttum zur Markenfilhrung bzw. zum Markencontrolling keine umfassende
Identifikation und Adressierung systematischer Fehlentscheidungen (Rationalitdtsdefizite) der

Markenmanager vor.** Es mangelt somit an einem akteursbezogenen und aufgabenorientierten

# Vgl Burmann/Kullmann (2004), S. 10 f.; Meffert/Koers (2005), S. 276 und Burmann/Zeplin (2006), S. 20.
Siehe fiir ein koordinationsorientiertes Markencontrollingverstindnis auch Kriegbaum (2001), S. 68 ff.

¥ Diese Forderung findet sich u. a. bei Meffert/Koers (2005), Burmann/Zeplin (2006), S. 20.

¥ Vgl. Tomczak/Reinecke/Kaetzke (2004), S. 1824, die explizit fordern, dass das Markencontrolling sich
Rationalitétsengpédssen widmen miisse und als zentrale Aspekte des Markencontrollings die Informations-
versorgung, Sicherstellen der Ausgewogenheit zwischen Reflexion und Intuition, Sicherstellen eines
durchgéngigen Markenfiihrungssystems sowie die Verbindung mit der Kompetenz- und Anreizgestaltung
ableiten, jedoch keine vertiefte Betrachtung von Rationalititsdefiziten vornehmen.

3 Vgl. Staudacher (2008), S. 76; Kullmann (2006), S. 21.

Fiir eine umfassende Erlduterung des Beziehungsverhiltnisses zwischen dem dieser Arbeit zu Grunde

liegenden Rationalitdtsverstidndnis der Zweck-Mittel-Rationalitét sowie Effektivitit und Effizienz siehe

Kapitel 2.2.1.1.

¥ Vgl. Bramseman/Heineke/Kunz (2004), S. 551; Irrek (2002), S. 49.
Das Erreichen eines Erkenntnisfortschritts stellt das Ziel jeglicher Forschung dar; Vgl. Schanz (1975), S. 7.
Zur Bedeutung eines methodologischen und theoretischen Pluralismus zur Sicherung eines Erkenntnisfort-
schritts in einer Forschungsrichtung wie dem Controlling siche bspw. die Ausfiihrungen von
Bramseman/Heineke/Kunz (2004), S. 552. Durch die Verfolgung eines im Vergleich zur vorherrschenden
Literatur zum Markencontrolling breiteren Controllingverstdndnisses wird daher ein weiterer Erkenntnis-
fortschritt erhofft.

**  Siehe bspw. die Arbeiten von Florissen (2005); Zayer (2007); Paefgen (2008); Miiller (2008); Rullkdtter

(2009); Broser (2009).

Zur Erlduterung des Begriffs Rationalititsdefizit siche die Ausfiihrungen in Kapitel 2.2.1.4.
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Ansatz zum Markencontrolling, der durchgehend eine Gewéhrleistung der Rationalitét der
Markenfiihrung entlang der Aufgabenfelder des Markenfiihrungsprozesses durch Adres-
sierung von Rationalitdtsengpédssen der Markenmanager verfolgt.

Um eine verhaltensorientierte Betrachtung des Markencontrollings vorzunehmen, wird dieser
Untersuchung die Konzeption des Controllings als Rationalititssicherung der Fithrung zu
Grunde gelegt.*® Diese Controllingkonzeption fungiert gleichzeitig als integrative Klammer
und ermoglicht so die Erkenntnisse aus bestehenden Arbeiten zum Markencontrolling einzu-
beziehen. Neben der Identifikation von Rationalitdtsdefiziten der Markenfiihrung sollen deren
Ursachen durch eine Verbindung des dkonomischen Ansatzes mit verhaltenswissenschaftli-
chen Erkenntnissen ergriindet werden. Von einer rationalen Perspektive abweichende Ent-
scheidungen und Handlungen der Markenmanager lassen sich so theoretisch fundiert anhand
von deren Zielen und Eigenschaften erkldren. Durch die Adressierung dieser Ursachen soll
ein iiber den bisherigen Stand zum Markencontrolling hinausgehender Beitrag zur Rationali-

tatssicherung der Markenfiihrung geleistet werden.

Die in dieser Untersuchung zu entwickelnde Markencontrollingkonzeption zur Rationalitéts-
sicherung der Markenfiihrung soll keinen Gegenentwurf zu bisherigen Ansdtzen des Marken-
controllings darstellen. Vielmehr soll durch ein aufgabenorientiertes anstelle des vorherr-
schenden instrumentenorientierten Herangehens, durch die Verwendung eines breiten Cont-
rollingverstdandnisses und durch eine akteursbezogene Sichtweise eine umfassendere Betrach-
tung des Erkenntnisobjekts Markencontrolling bei gleichzeitiger Integration der Erkenntnisse

bestehender Ansitze erfolgen.

% Vgl. zur Rationalititssicherung der Fithrung als originire Controllingaufgabe Weber/Schiffer (2006),

S. 40 f. Zur Konzeption des Controllings als Rationalitétssicherung siche auch Weber/Schéffer/Langenbach
(1999), S. 28-31 und Schiffer/Weber (2003), S. 1-7 sowie Kapitel 2.2.2.2 dieser Arbeit.
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1.2 Forschungsfragen und forschungsmethodisches Vorgehen

Das Ziel dieser Arbeit besteht darin, durch Identifikation, Ursachenergriindung und Adressie-
rung von Rationalititsdefiziten der Markenfiihrung einen konzeptionellen Beitrag fiir eine —
iiber die bestehenden Markencontrollingansédtze hinausgehende — Rationalitétssicherung der
Markenfithrung zu leisten. Neben der Integration von Erkenntnissen bisheriger Arbeiten zum
Markencontrolling soll insbesondere eine im Vergleich zu diesen stirkere Beriicksichtigung
kognitiver Aspekte bei der Ausgestaltung der Markencontrollingaufgabe vorgenommen

werden.”’

Aus diesem Forschungsziel ergibt sich die zentrale Fragestellung der Untersuchung, wie eine
Rationalitdtssicherungskonzeption zur Gewéhrleistung rationalen Handelns der Markenfiih-
rung gestaltet werden sollte. Fiir ein besseres Verstindnis hinsichtlich der Bedrohung der
Rationalitdt der Markenfithrung werden in einem ersten Schritt der Untersuchung potenziell
in der Markenfiihrung auftretende Rationalitétsdefizite identifiziert und deren Ursachen
ergriindet. Angesichts der Komplexitit des Themenfelds Markenfithrung wird zur Vermei-
dung einer oberfliachlichen Betrachtung des Erkenntnisobjekts Markencontrolling eine Ein-
grenzung des Untersuchungsbereichs vorgenommen.

Die Aufgabenfelder dieses Markenfiihrungsverstdndnisses lassen sich ausgehend vom ideal-
typischen Fiihrungszyklus in die einzelnen Phasen Willensbildung, Willensdurchsetzung,
Ausfiihrung und Kontrolle eines Markenfithrungsprozesses einordnen.* Die Willensbildung
der Markenfiihrung ldsst sich weiter in strategische und operative Aufgaben der Markenfiih-
rung differenzieren. Im strategischen Markenmanagement werden Grundsatzentscheidungen
iiber die konkreten Ziele und den Inhalt der Marken getroffen sowie grundlegende Verhal-
tenspléne zur Erreichung dieser Ziele bestimmt, wihrend sich das operative Markenmanage-
ment mit der konkreten Ausgestaltung der Markenfiihrungsinstrumente befasst.” Strategische
Entscheidungen der Markenfithrung sind gegeniiber operativen Entscheidungen mit einer
hoheren Unsicherheit und hoheren Freiheitsgraden verbunden.® Dies stellt vergleichsweise
groflere Anforderungen an die grundsétzlich als begrenzt anzusehenden kognitiven Féhigkei-

3 Allgemein fiir das Controlling gehen neben Weber/Schiffer, die sich mit ihrem Rationalititssicherungsan-

satz (Weber/Schiffer (1999)) fir eine derartige Perspektive einsetzen, auch Pietsch/Scherm

(Pietsch/Scherm (2000), S. 405) in eine dhnliche Richtung und auch Horvath (Vgl. Horvath (2004), S. 123)

offnet sich fiir eine derartige Ausrichtung der Controllingforschung; Vgl. Bramseman/Heineke/Kunz

(2004), S. 551 sowie 564 FN 11.

Siehe zum idealtypischen Fiihrungszyklus mit seinen Phasen Willensbildung, Willensdurchsetzung,

Ausfiihrung und Kontrolle Kapitel 2.1.1.1 sowie zum auf diesem Fithrungszyklus basierenden Markenfiih-

rungsprozess dieser Untersuchung Kapitel 2.1.2.

¥ Vgl. Burmann/Blinda/Nitschke (2003), S. 10 f.

0 Vgl. Jenner (2003), S. 58 f.; Haedrich/Tomczak (1996), S.25; Munari/Naumann (1984); Walter (2006),
S. 96. Siehe zur aus der Komplexitit und der Dynamik der Markenfithrung resultierenden Unsicherheit
auch die Ausfiihrungen in Kapitel 2.2.2.4.

38



1.2 Forschungsfragen und forschungsmethodisches Vorgehen 7

ten der Markenmanager und er6ftnet ihnen einen gréeren Spielraum fiir potentielles eigenin-
teressiertes Handeln.” Demnach diirfte insbesondere in der strategischen Willensbildung eine
Gefahrdung der Rationalitdt der Markenfiihrung von den Eigenschaften und abweichenden
Zielen der Markenmanager ausgehen.” Die Identifikation potenzieller Rationalitdtsdefizite der
Markenfiihrung sowie deren Ursachenergriindung werden daher anhand der Aufgabenfelder
der strategischen Willensbildung der identitdtsorientierten Markenfiithrung vorgenommen.
Aus der Zielsetzung und der Eingrenzung des Untersuchungsbereichs ergeben sich nachfol-

gende erste Forschungsfragen:

F 1 a: Welche Rationalitdtsdefizite treten in der strategischen Willensbildung der identi-

tdtsorientierten Markenfiihrung auf?

b: Worin liegen die Ursachen fiir die identifizierten Rationalititsdefizite im Handeln

der Markenfiihrung begriindet?

In einem zweiten Schritt sollen — basierend auf den anhand der Beantwortung der For-
schungsfragen Fla sowie F1b gewonnenen Erkenntnissen — die Ziele und Aufgaben einer
Rationalitdtssicherungskonzeption der Markenfithrung bestimmt werden. Hieraus ldsst sich
die Forschungsfrage F2 ableiten:

F 2: Wie sollte eine Rationalititssicherung der identitditsorientierten Markenfiihrung konzi-
piert sein, um einen Beitrag zur Adressierung der identifizierten Rationalitdtsdefizite

sowie deren Ursachen zu leisten?

Durch die Beantwortung dieser Forschungsfragen soll gezeigt werden, dass durch die Integra-
tion eines verhaltensorientierten Controllingansatzes in die Markencontrollingforschung ein
zusitzlicher Beitrag zur Erhohung der Effizienz und der Effektivitdt der Markenfithrung
geleistet werden kann.

Als Forschungsstrategie wird in dieser Untersuchung ein sachlich-analytisches Vorgehen

gewihlt.® Diese Forschungsstrategie verfolgt das Ziel der Informativitét und strebt die Durch-

4 Siehe zu den Formen von eigeninteressiertem Handeln sowie kognitiven Beschrinkungen als grundlegende

Ursachen von Rationalititsdefiziten Kapitel 3.2.3.1 bzw. 3.2.3.2 sowie die Ausfiihrungen in den Kapiteln
4.2.1bzw.4.2.2.

Diese Aufgabenfelder der strategischen Willensbildung umfassen die Situationsanalyse, die Markenzielbil-
dung, die Markenstrategiebildung, die Markenidentitdtsbestimmung sowie die Markenpositionierung; siche
auch die Kapitel 2.1.2.1-2.1.2.4.

Die Organisationstheorie unterscheidet die drei Forschungsstrategien sachlich-analytisch, empirisch und
formal-analytisch. Die in dieser Untersuchung verfolgte sachlich-analytische Forschungsstrategie versucht
durch Plausibilititsiiberlegungen und durch Auswertung bereits vorliegender empirischer Zusammenhange
eine gedankliche Simulation der Realitdt darzustellen und die relevanten Tatbestdnde vollstindig zu erfas-
sen.; Vgl. hierzu Grochla (1980), Sp. 1808 ff.
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leuchtung komplexer Zusammenhinge sowie die Erarbeitung von Handlungsgrundlagen an.*
Das grundsitzlich damit verbundene Vorgehen basiert auf Plausibilititsiiberlegungen und
empirisch festgestellten Teilzusammenhédngen. Die bislang noch nicht von der Markenfiih-
rungs- bzw. Controllingforschung systematisch adressierte Problemstellung dieser Untersu-
chung macht ein derartiges sachlich-analytisches Vorgehen erforderlich.* Die gedankliche
Durchdringung der aus der Problemstellung resultierenden Thematik steht im Vordergrund
dieser Untersuchung und die dabei generierten Erkenntnisse sollen eine Basis fiir eine zukiinf-

tige empirische Uberpriifung einzelner Zusammenhinge bilden.*

Zur Beantwortung der einzelnen Forschungsfragen wird die sachlich-analytische Forschungs-
strategie in jeweils unterschiedlichen Ausprigungen angewendet. Die Identifikation von
potenziellen Rationalitétsdefiziten in der strategischen Willensbildung der Markenfiihrung
(Fla) wird basierend auf empirischen Evidenzen aus der einschldgigen Literatur vorgenom-
men. Das Vorgehen erfolgt interpretierend-deskriptiv. Auf spekulativen Uberlegungen basie-
rende Rationalititsdefizite finden keine Beriicksichtigung. Zielsetzung ist die Identifikation
von wesentlichen Rationalitétsdefiziten in den untersuchten Aufgabenfeldern. Es wird daher
kein Anspruch auf Vollstédndigkeit hinsichtlich der Rationalitdtsdefizite in der strategischen
Willensbildung der Markenfiihrung erhoben.

Fiir die Ursachenergriindung der identifizierten Rationalititsdefizite (F1b) wird ein umfassen-
deres Vorgehen gewihlt. Um ein moglichst aufschlussreiches Bild iiber die potenziellen — aus
dem menschlichen Handeln der Markenmanager resultierenden — Ursachen zu erhalten,
werden zusitzlich zum interpretierend-deskriptiven Vorgehen theoriegeleitete Uberlegungen
angestellt. Neben aus dem Okonomischen Ansatz resultierenden Annahmen werden auch
verhaltenswissenschaftliche Erkenntnisse in die Analyse eingebunden. Eine interdisziplinire
Forschung dieser Art ist potenziell mit Risiken behaftet, die aus einem unzureichenden
fachlichen Hintergrundwissen beziiglich einer der Disziplinen resultieren konnen.” Zur
Vermeidung dieser als Dilettantismusgefahr** bezeichneten Problematik kommt die Methode
der abnehmenden Abstraktion” nach LINDENBERG in der von diesem vorgeschlagenen Aus-

Vgl. Grochla (1976), S. 634. Die empirische Forschungsstrategie bzw. die formal-analytische Forschungs-

strategie verfolgen die Zielsetzungen empirische Bestétigung bzw. entscheidungstechnische Verwendbar-

keit; siehe auch Grochla (1980), Sp. 1808.

Zu einem vergleichbaren Schluss kommt auch Paefgen im Rahmen der Bestimmung ihres grundsitzlichen

forschungsmethodischen Vorgehens zur Analyse von Rationalitétsdefiziten im Handeln von Controllern;

Vgl. Paefgen (2008), S. 12 f.

Uberlegungen zur empirischen Erhebbarkeit von Rationalititsdefiziten der Markenfithrung sowie deren

Ursachen erfolgen in Kapitel 3.3.6.2.

7 Vgl. Chmielewicz (1979), S. 26.

% Siehe bspw. Reber (1978), S.99f; Egner (1984), S.421 ff.; Schneider (1984), S. 1070 ff. oder
Chmielewicz (1979), S. 26.

# Vgl. zur Methode der abnehmenden Abstraktion Lindenberg (1991), S. 49 ff. sowie die Ausfiihrungen in

Kapitel 3.2.2.
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1.2 Forschungsfragen und forschungsmethodisches Vorgehen 9

prigung des RREEMM-Modells® zur Anwendung. Das problemspezifisch erweiterte
RREEMM-Modell dient als Strukturierungsrahmen zur theoriegeleiteten Ursachenergriin-
dung, um die im menschlichen Handeln beobachtbaren grundsitzlichen Ursachen mit den
identifizierten Rationalitdtsdefiziten in Bezug zu setzen.

Diese potenziellen Rationalitétsdefizite der Markenfithrung und deren Ursachen bilden die
Grundlage zur Erfiillung des pragmatischen Wissenschaftsziels der Untersuchung:®' die
Konzeption eines Markencontrollings zur Vermeidung bzw. Reduzierung von Rationalititsde-
fiziten der Markenfithrung (F2). Hierzu werden zunéchst die Zielsetzungen eines Markencont-
rollings zur Rationalitdtssicherung der Markenfiihrung erarbeitet, um darauf aufbauend die
Aufgaben der Rationalitéitssicherung der Markenfithrung abzuleiten. Um eine groBtmogliche
Adressierung des eigeninteressierten Handelns sowie der kognitiven Beschridnkungen der
Markenmanager zu ermdglichen, werden Erkenntnisse der Markenfiihrungsforschung, der
Verhaltensforschung, der Controllingforschung sowie der Markencontrollingforschung

herangezogen und in einem gemeinsamen Ansatz integriert.

RREEMM steht fiir Resourceful, Restricted, Evaluating, Expecting, Maximizing Man; Vgl. Lindenberg
(1991), S. 55 sowie Kapitel 3.2.2.

Pragmatische Wissenschaftsziele verfolgen die Entwicklung von Aussagen, welche die betriebliche Praxis
bei der Losung ihrer Probleme unterstiitzen; Vgl. Grochla (1976), S. 632.
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10 1 Einleitung

1.3 Aufbau der Untersuchung

Aus den Forschungsfragen sowie den zu ihrer Beantwortung erforderlichen konzeptionellen

Grundlagen ergibt sich der in Abbildung 1 dargestellte Aufbau der Untersuchung.

‘ 1 Einleitung ‘
¥

2 Grundlagen der Untersuchun

22

2.

Markenfiihrung als Kontext der Untersuchung

i i der i als Aufgabe des
Markencontrollings

1
3 Rationalitatsdefizite der Markenfiihrung und deren Ursachen
3.1 Stand der Forschung zu 3.2 Ableitung eines Strukturrahmens zur 3.3 Potenzielle Rationalitdtsdefizite und deren
Rationalitatsdefiziten in der Ursachenergriindung Ursachen in der strategischen
Markenfiihrung Willensbildung der Markenfiihrung
¥
4 Rationalitatssicherung der Markenfiihrung
4.1 Zielsetzung des Markencontrollings ‘ 4.2 Aufgaben des Markencontrollings 4.3 Zwischenfazit ‘
v
| 5 und Ausbic |

Abbildung 1: Aufbau der Untersuchung

Im Anschluss an diese Einleitung werden im zweiten Kapitel zur Schaffung einer konzeptio-
nellen Basis zundchst die der Untersuchung zu Grunde liegenden wesentlichen Begriffe
geklart. Hierzu werden die fiir diese Untersuchung erforderlichen Grundlagen der Markenfiih-
rung sowie das Verstindnis des Markenfiihrungsprozesses erdrtert (Kapitel 2.1). Zur Ablei-
tung des Markencontrollingverstandnisses werden zundchst die Verstédndnisse von Rationali-
tat sowie von Rationalitdtsdefiziten konkretisiert. AnschlieBend wird die Controllingkonzep-
tion der Rationalitdtssicherung der Fiihrung dargestellt und diese Konzeption auf den Kontext

der Markenfiihrung iibertragen (Kapitel 2.2).

Im dritten Kapitel wird zur Beantwortung der Forschungsfragen Fla und F1b zunichst der
aktuelle Forschungsstand zu Rationalitdtsdefiziten in der Markenfiihrung differenziert unter-
sucht (Kapitel 3.1). Zur theoriegeleiteten Ursachenergriindung von Rationalitétsdefiziten wird
ein methodisch fundierter Strukturrahmen unter Anwendung des RREEMM-Modells abgelei-
tet (Kapitel 3.2). Auf Basis der Literatur werden potenzielle Rationalititsdefizite in den
einzelnen Aufgabenfeldern der strategischen Willensbildung der Markenfiithrung identifiziert
und beschrieben. Die Ursachenergriindung dieser Rationalititsdefizite erfolgt unter Anwen-

dung des im vorhergehenden Abschnitt bestimmten Strukturrahmens (Kapitel 3.3).

Basierend auf den Erkenntnissen der Forschungsfragen Fla und F1b widmet sich das vierte
Kapitel der Forschungsfrage F2. Die Ausgestaltung der Markencontrollingkonzeption zur
Verringerung bzw. Beseitigung von Rationalitétsdefiziten der Markenfithrung beginnt mit der



