ACAD WRlTE (‘ www.acad-write.com

Muster-
t I : .t www.acad-write.com/leistungen/masterarbeit/
I I l a S e ra r e I www.acad-write.com/fachbereiche/bwl-und-vwl/

Dr. Thomas Nemet 7o ??@W M



ACAD WRITE

Identititsorientierte Markenfiihrung in den sozialen Medien



Inhaltsverzeichnis

1 Einleitung .....ccoveeicvvueicnrnnicssnnicssnnscssansssnnssssanssssascses 1
1.1 Problemstellung .........coocviiiiiiiiieiie e 1
1.2 Zielsetzung der ATDEIt ......cc.eiiiiiiiiiie ettt 2

2 Charakteristika der Markenfilhrung ..........ccccceveeeeueesunnnns 3
2.1 Historische Entwicklung der Markenflihrung .............cccccoeviiiviieniieiieniiciee, 3

2.1.1 Marke als Eigentumskennzeichnmung .............cccocceeeieeniiniienieeiiienie e 3
2.1.2  Instrumenteller Ansatz der Markenfihrung .............ccccoevevieiiieniiiniecieeeee, 4
2.1.3  Funktionsorientierter ANSALZ ..........cccuereerueerierieniieienienieeie sttt 4
2.1.4 Nachfragebezogenes und wettbewerbsorientiertes Markenverstiandnis ............ 5
2.1.5 Sozialpsychologisches Verstindnis ...........ccocceceriererieniieneenenieneeneeieneeniens 6
2.1.6  ZUSAMMENTASSUNG ......eoviiieiiieiiieiieeieeiee et esteeereesteeesbeeneaeebeessaeesseensseeseenaseenns 8
2.2 Begriffliche ADGICNZUNG ..............cceceeeeeeeeeeieeeeeeieeeieeeiteesiteesiaeeasasaesseseean, 10
2.3 Gegeniiberstellung von Konzepten der Markenfiihrung ..............cccceceeeueeennn... 10

3  Markenfiihrung in den $0zialen MedI€n ............ccceeuesveesessvsessesssssosossssssssssssssssssnes 10
3.1  Besonderheiten der sozialen Medien.................coceeveeeeeeeeeniiaiaieeieeieeen. 10
3.2  Anforderungen an die Markenflilrung ................ccccveeevveeeveeecieeeiieesieeeeeveeannnn 10
3.3 Ableitung eines theoretischen MOAEIIS.................cccoveeveeieesvesiieiesieerennn, 10

4  MethodiSChe VOrZeHENSWEISE .o....eueseeeeesssvrossssssrssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 10
4.1 FOIrSCAUNGSAESIGI ...ttt 10
4.2 OperatioNAlISICTUIG .............ceecuveesireesieeeeieeetiieeeieeeiteestteesssesssssesasssssasssensssnes 10
4.3 AUSWEITUING ..ottt e et eaestaesiteesastessasaeenaaseans 10

5  EmPIriSCHe UNLErSUCRUIG ......uoooueeeeeveeesessvvsessssssvosssssssssssssssssssssssssossssssssssssssssssssssssns 10
5.1 DESKIIPLIVE STALISLIK ........occeveveeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt et e e saeeiseeaseaeeses 10
5.2 Untersuchung des MOAEIIS ...............coccuueeeeeeeeeiieeeieeeeieeeieeeieeeieeeieeeieeeanenns 10
5.3 HypotheSenUbEIPITIIUING ............cccoueeeeeeeeeiieesieeesiieeetieeeiieeeieeeeeeeesasesesisasssinens 10

6  Diskussion und HandlungsempleRIUngGen .................eeeeseeeeessvvessssssvvsssssssssssssssssses 10

T FAZILuuoueaeeeeeeveosuvvessvvessvrsssssrsssssssssssssssssssssssssssssosssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 10

Literaturverzeichmis .........coeeceeineeiseenseecsnennseccsecsseecssessncenne 11




1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Marken stellen schon seit langer Zeit ein Kernthema der marktorientierten
Unternehmensfiihrung dar, da mit einer konsequenten — an den Unternehmenszielen
ausgerichteten — Markenflihrung eine erfolgreiche Differenzierung und Positionierung der
eigenen Produkte verbunden sein kann. Allerdings unterliegen die verschiedenen Ansétze
einer erfolgversprechenden Markenfiihrung dem globalen Wandel, der fiir Unternehmen die
Bewiltigung groer Herausforderungen und die Anpassung an die gegebenen
Umweltbedingungen bedeutet. Die wachsende Dynamik und Komplexitit der
wirtschaftlichen  Entwicklungen  verlangen ein  effektives und effizientes
Markenmanagement (Esch, 2014; Bruhn, 2015). Die Aufgabenstellung besteht darin, dass
die eigenen Marken fiir die Kunden eindeutig differenzierbar sind und mit

praferenzprigenden Merkmalen versehen werden.

Die identitdtsorientierte Markenflihrung wurde in der Mitte der 1990er-Jahre entwickelt und
bietet seither einen erfolgsversprechenden Ansatz zur Neugestaltung des
Markenmanagements (Esch, 2014). Ausschlaggebend fiir die Identitdtsorientierung sind die
zunchmende Relevanz von Markenidentitdten und die Grundidee, liber die Identitdt einer
Marke eine Erfolg generierende Beziehung zwischen Konsument und Marke zu
ermoglichen. Die Markenidentitit ist das bestimmende Konstrukt, das eine Marke
authentisch werden ldsst und sie nachhaltig differenziert. Die Aufgabenstellung der
identitétsorientierten Markenfiihrung bestehet in einer ganzheitlichen und aufeinander
abgestimmten Koordination aller relevanten Komponenten zur Bildung der Markenidentitét,
um mittels eines zielgerichteten Managementprozesses eine Integration aller

MarketingmaBBnahmen zu ermoglichen.

In den letzten Jahren erfreuen sich die sozialen Medien grof3er Beliebtheit. Konsumenten
konnen innerhalb kurzer Zeit die Produktangebote verschiedener Unternehmen
recherchieren und vergleichen. Diese Mdglichkeiten werden nicht nur von Premiummarken
wahrgenommen, sondern bedeuten auch eine Erhohung des Bekanntheitsgrades fiir
Billigmarken. Folglich entsteht mit den Onlinemdglichkeiten aus der Perspektive der

Marketing- und Markenkommunikation eine Reihe von kommunikationspolitischen




Anforderungen (Fuchs & Unger, 2014). Daher stellt sich die Frage, wie es Marken trotz der
vorliegenden Bedingungen gelingen kann, Kunden langfristig emotional zu binden und
neben hohen Marktanteile auch Kunden dazu zu bewegen, mehr fiir die Marke zu bezahlen.
Dariiber hinaus ist auch fraglich, wie die sozialen Medien als kommunikationspolitischer

Vorteil in der Markenkommunikation genutzt werden kdnnen.
1.2 Zielsetzung der Arbeit

Starke Marken imaginieren klare Vorstellungsbilder bei den Konsumenten und verfiigen
iiber eine hohe Markenbekanntheit und ein eindeutiges Markenimage. Marken miissen
demnach {tiber Identititen verfiigen, welche die Konsumentenbediirfnisse genau treffen.
Diese Markenidentitdit muss iiber die verschiedenen Marketingkanidle glaubwiirdig
iibermittelt werden und im Besonderen in den sozialen Medien so positioniert werden, dass
die Konsumenten als Follower oder Fans gewonnen werden kdnnen. Allerdings ist hdufig
beobachtbar, dass es Anbietern teilweise schwerfillt, die Identitit ihrer Marke(n) konturiert
zu vermitteln, zeitgemil3 zu interpretieren und {iberzeugend nach innen und aufBlen zu

kommunizieren.

Im Rahmen dieser Arbeit werden die Darstellungsvarianten der Markenidentitdt anhand von
verschiedenen Modellen erldutert. Das identititsorientierte Markenverstindnis hat zum
identititsorientierten Ansatz der Markenfiihrung gefiihrt, der als Umsetzungsinstrument der
Markenidentitit verstanden werden kann. Das identitdtsorientierte Markenmanagement hat
dafiir Sorge zu tragen, dass bei innen- und auBengerichteten Bezugsgruppen die
Markenidentitit verankert wird. Insbesondere sollen Faktoren untersucht werden, die eine

Positionierung von Markenangeboten in den sozialen Medien unterstiitzen.
Die zentrale Fragestellung dieser Arbeit lautet:

Welche Faktoren unterstiitzen eine erfolgreiche Positionierung von Markenprodukten aus

der Perspektive der identitditsorientierten Markenfiihrung?

Aus den theoretischen Erkenntnissen werden diejenigen Faktoren, die eine
identitdtsorientierte Markenflihrung und Positionierung erfolgreich unterstiitzen, zu einem

Modell zusammengefasst und im Rahmen einer empirischen Untersuchung analysiert.




2 Charakteristika der Markenfiihrung

2.1 Historische Entwicklung der Markenfiihrung

Diese unterschiedlichen Auffassungen des Markenverstdndnisses bringen auch
unterschiedliche Markenflihrungsanséitze mit sich. Auf die historische Entwicklung der

Markenfiihrung und deren Phasen und Entwicklungsstufen wird nachfolgend eingegangen.

Abbildung 1: Entwicklungslinien des Markenbegriffs (Quelle: Eigene Darstellung nach Koster,
20006, S. 14)
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2.1.1 Marke als Eigentumskennzeichnung

Ab Mitte des 19. Jahrhunderts, mit dem Aufireten der Industrialisierung und der
Massenproduktion, wurde die personliche Beziehung zwischen Hersteller und
Endverbraucher reduziert. Ab diesem Zeitpunkt bedienten Hersteller anonyme
Massenmérkte. Die Kennzeichnung von Produkten diente daher primdr der
Eigentumskennzeichnung und als Herkunftsnachweis. Das Markenverstdndnis fokussierte
die Markierung der Produkte und die Auffassung zur Markenfiithrung entsprach nicht dem
Verstindnis eines betriebswirtschaftlichen Managementkonzepts (Burmann & Meffert,

2005).




2.1.2 Instrumenteller Ansatz der Markenfiihrung

Das Verstidndnis des Wesens einer Marke wird ungeféhr ab dem Beginn des 20. Jahrhunderts
durch einen konsumgiiterorientierten Fokus determiniert und lautet damit eine zweite
Entwicklungsphase ein — sowohl die Leistung von Diensten als auch Investitionsgiiter
werden nach diesem Ansatz nicht als Marken verstanden (Mellerowicz, 1963). Technische
Innovationen und vorherrschende Verkdufermirkte begiinstigten die erfolgreiche
Markenkommunikation und Markenbildung. Der Markenbegriff bezog sich dabei auf
physisch greifbare Produkte, die durch eine Aufstellung von Merkmalen klassifiziert wurden

(Burmann & Meffert, 2005).

Diese Auffassung der Marke brachte ein instrumentell gepridgtes Verstindnis der
Markenfiihrung hervor und wurde mit dem begrifflichen Verstindnis der Markentechnik
verdeutlicht. In diesem Sinne bestand die Markenfiihrung vor allem in der Namensfindung,
der Verpackungsgestaltung und dem Einsatz von klassischer Werbung. Hier kam es zur
Festlegung maligeblicher Regeln, die unabhingig von Markt- und Unternehmenssituation
aufgestellt wurden und bei deren Einhaltung sich zeitnahe Erfolge realisieren lassen sollten
(Domizlaff, 1951). Domizlaff formulierte 1939 22 Grundgesetze der natiirlichen
Markenbildung, die als Grundsétze fiir den Markenerfolg dienen sollten. Diese Grundsitze
beinhalten die eine Marke konstruierenden Merkmale bzw. jene der Instrumente zum

Aufbau und zur Markenpflege (Esch, 2014).
2.1.3 Funktionsorientierter Ansatz

Erstmals rezessive Tendenzen in der Gesamtwirtschaft und die Olkrise leiteten in den
Sechzigerjahren die dritte Entwicklungsphase der Markenfiihrung ein. Der Wandel vom
Verkdufer- zu einem Kaufermarkt fiihrte zu einem enormen Wachstum des Warenangebotes

(Burmann & Meffert, 2005; Meffert, Burmann & Kirchgeorg, 2012).

Verbunden mit diesem angebotsbezogenen Markenverstindnis war eine ausgeprigte
Fokussierung auf Produktions- und Vertriebsmethoden (Dichtl, 1978). Ein Markenprodukt
wurde als pragnante Vermarktungsform und nicht mehr nur als Merkmalsbiindel betrachtet.
Daraus entwickelte sich eine funktionsorientierte Theorie der Markenfiihrung (Burmann &

Meftert, 2005).




Im Vergleich zum instrumentellen Ansatz wurden beim funktionsorientierten Ansatz die
Bereiche der Marktforschung, Produktentwicklung, Preispolitik und Distributionspolitik in
die Aufgabenstellungen der Markenfiithrung einbezogen. Der Fokus lag dabei auf der
Gestaltung von betrieblichen Funktionen, welche den Erfolg des Markenprodukts
sicherstellen. Diesen zahlreichen Marketingfunktionen wird ein  wesentlicher
Wettbewerbsvorteil beigemessen. Dem Vertrieb kam bei diesem Ansatz eine

herausgehobene Bedeutung zu (Conjeo & Wooliscroft, 2014).
2.1.4 Nachfragebezogenes und wettbewerbsorientiertes Markenverstindnis

Die vierte Entwicklungsstufe, die ab Mitte der 70er-Jahre stattfand, wurde durch ausgeprigte
Sattigungstendenzen am Gesamtmarkt, kritischere und preissensiblere Verbraucher und
schnelle Imitationsmdglichkeiten von Innovationen eingeleitet. Dabei wurde versucht,
neben der klassischen Werbung neue Formen der Zielgruppenansprache zu finden (Burmann

& Meftert, 2005).

Das Markenverstindnis war durch eine nachfragerbezogene, eher subjektive begriffliche
Auffassung charakterisiert, nach der nur das als Markenartikel zu bezeichnen war, was als
solcher vom Konsumenten wahrgenommen wurde. Sie 16ste sich somit von objektiven
Produkteigenschaften oder gewissen Produktions- oder Vertriebsmethoden und zielte mehr
auf die Kundengewinnung und Wahrnehmung der Marke durch den Konsumenten. Hierbei
sind zwei Fiihrungsausprigungen dieses Markenverstindnisses zu unterscheiden — der
verhaltens- bzw. imageorientierte Ansatz sowie der technokratisch-strategieorientierte

Ansatz der Markenfiihrung (Meffert et al., 2012).
Verhaltens- bzw. imageorientierter Ansatz der Markenfiihrung

Die Basis dieses Markenfiihrungsansatzes bildete das Markenimage. Auf Grundlage von
zahlreichen Forschungen zu diesem Thema wurden Handlungsanleitungen zur zielgerechten
Beeinflussung des Markenimages entwickelt. Die Markenfiihrung war — im Gegensatz zum
funktionalen Markenfiihrungsansatz, bei welchem die Markenfiihrung einen Teil des
Marketings darstellte — gleichgestellt mit dem Marketing. Der ausgepriagte Imagefokus
fiihrte jedoch zu einer Vernachldssigung des Integrationsaspektes, d. h., die spezifischen
Stirken und Schwichen des Markenunternehmens und die funktionsiibergreifende
Abstimmung und Vernetzung einzelner MalBlnahmen zur Imagegestaltung blieben

unberiicksichtigt (Kotler, Keller & Opresnik, 2015).




Technokratisch-strategieorientierter Ansatz der Markenfiihrung

Parallel zur Imageorientierung entstand ein Ansatz der Markenfithrung, der eine Richtung
der Technokratie bzw. Strategie verfolgt und darauf abzielte, die Integrationsdefizite zu
minimieren, die durch den am Image orientierten Ansatz entstehen. Im Mittelpunkt dieses
Ansatzes standen Punkte der Organisations-, aber auch der operativen Ebene, die u. a. die
Steuerung und Kontrolle umfasst und dabei die auf den Absatzmarkt gerichteten
MaBnahmen der Markengestaltung fokussiert. Die in den 1980er-Jahren beginnende
Beschiftigung mit dem Markenwert unterstiitzte die verbreitete Anwendung des
Strategieansatzes der Markenfiihrung. Die stark formalistische Darlegung des Markenbildes
endete jedoch in einem Vorstellungsbild, das Aufgaben und Ziele der Markenfiihrung
umfasste, damit also technokratisch-mechanistischen geprigt war (Burmann & Meffert,

2005; Meffert et al., 2012).
2.1.5 Sozialpsychologisches Verstindnis

Ab dem Beginn der 1990er-Jahre wurde die flinfte Entwicklungsstufe der Markenfiihrung
eingeleitet. Die Faktoren, welche diese Weiterentwicklung notwendig gemacht haben, sind
vielschichtig. Weiter zunehmende Qualititsangleichungen und Substitute erstrecken sich
nicht mehr nur auf Konsumgiiter, sondern betreffen auch Dienstleistungen und

Investitionsgiiter, die nun verstirkt auf Markenbildung zur Differenzierung zuriickgreifen

miissen (Esch & Mdll, 2013).

Einen weiteren Faktor stellt der Entwicklungssprung im Informations- und
Kommunikationssektor und hier vor allem das Internet dar, was die Markttransparenz fiir
den Konsumenten deutlich erhoht. Weitere neue Entwicklungstendenzen, die zu verdnderten
Anforderungen an die Markenfiihrung fithren sind die Stirke des Handels, die einerseits
durch die hohe Konzentration an Handelsunternehmen und andererseits durch die gute
Entwicklung der eigenen Handelsmarken begiinstigt wird, sowie die Verfligbarkeit von
Daten, auf welche die Hersteller keinen Zugriff haben (Esch, Langner & Rempel, 2013a).
Die daraus resultierenden Verdnderungen des Markenverstindnisses duflern sich dadurch,
dass der harte, formalisierte technokratisch-strategieorientierte Markenfiithrungsansatz nicht
mehr den Anforderungen an die Markenfiilhrung entsprach. Im Rahmen des

identitdtsorientierten Ansatzes der Markenfithrung, der einem sozialpsychologischen




Markenverstindnis entspricht, werden die emotionalen, weichen Aspekte der
Markenfithrung beriicksichtigt. Zwei Formen dieses Ansatzes sind zu unterscheiden,
ndmlich der fraktale Ansatz und der identititsorientierte Ansatz der Markenflihrung
(Burmann & Meftert, 2005).

Fraktaler Ansatz der Markenfiihrung

Der fraktale Ansatz der Markenfiihrung nach Gerd Gerken (1994) wendet sich von den in
den vorangegangen Ansétzen enthaltenen Grundprinzipien der Markenfithrung — wie
Nutzenversprechen, Positionierung, Zielgruppenorientierung, Prignanz, Kontinuitdt — ab
und geht davon aus, dass der Markenkern einen Ersatz findet in einer Mystifizierung. Gerken
(1994) geht davon aus, dass durch bestimmte Rituale der Mythos auf Dauer mit der Marke
verbunden wird und ihr damit Festigkeit und Zeitlosigkeit verschafft. Auerdem umfasst die
Marke gemél seiner Auffassung neben dem Mythos auch noch die Komponenten des
Zeitgeistes (Kairos), welcher die unterschiedlichen und teils gegensétzlichen Strémungen
und Trends der Zeit zusammenfasst, und die sachlichen Informationen der Marke (Logos),
welche das sachliche Interesse der Nachfrager widerspiegeln. Ziel der Markenfithrung ist an
dieser Stelle, Risiken zu produzieren und die Nachfrage in diese Risiken hineinzufiihren
(Gerken, 1994). Das bedeutet, dass durch einen Wechsel zwischen kommunikativen Themen
und der Gestalt der Marke eine Profilierung der Marke initiiert wird. Den Einsatz von
klassischen Instrumenten der Markenfiihrung hélt Gerken (1994) fiir verzichtbar. Dieser
Gedanke und die Forderung nach génzlicher Verabschiedung von Zielgruppen sind die

Hauptkritikpunkte dieses Markenfiihrungsansatzes.
Identitdtsorientierter Ansatz der Markenfiihrung

Auf Basis der vorangegangenen Ansidtze und parallel zum fraktalen Ansatz hat sich der
Ansatz der identititsorientierten Markenfiihrung gebildet, der als Schwerpunkt dieser Arbeit
betrachtet werden kann. An dieser Stelle werden ein kurzer Ausblick auf die nachfolgenden
Themen und eine Einfiihrung in das Thema der identitdtsorientierten Markenfiihrung
gegeben.

Beim identitétsorientierten Markenverstidndnis wird die Kaufverhaltensrelevanz von Marken
auf deren Identitdt zuriickgefiihrt. Diese Identitdt ist eine Voraussetzung dafiir, das
Konsumentenvertrauen zu gewinnen, das wiederum die Grundlage fiir eine langfristige
Bindung der Kunden und damit zur Treue gegeniiber der Marke bildet (Esch, 2013; Esch,
2014).




Die Wichtigkeit der Markenidentitit hat zum identititsorientierten Ansatz der
Markenfithrung gefiihrt, der im Vergleich zum technokratisch-strategieorientierten Ansatz
um eine nach innen ausgerichtete Perspektive auf Ressourcen und Kompetenz erweitert
wurde (Kapferer, 1992). Folglich bezieht sich das Interesse dieses Ansatzes auf das
Zusammenspiel zwischen der (internen) Markenidentitdt und dem (externen) Markenimage
sowie eine Vernetzung aller markenbezogenen Aktivititen im Sinne einer ganzheitlichen

Markenfiihrung.

Die identitdtsorientierte Markenfithrung kann als ein Managementprozess verstanden
werden, welcher die Mallnahmen zum Aufbau der Marke auf den Ebenen der Koordination,
der Kontrolle und der Planung umfasst und dessen Ziel die Integration aller
markenrelevanten  Entscheidungen und  Aktivitditen 1in alle Funktions- und

Unternehmensbereiche ist (Esch, Wicke & Rempel, 2013c¢).
2.1.6 Zusammenfassung

Zusammenfassend kann am Ende dieses Kapitels festgestellt werden, dass im historischen
Verlauf eine Vielzahl von Markendefinitionen vorgeherrscht hat, die sich mit den
Marktanforderungen zusammen entwickelt haben. So wurde vom Begriff der Marke als
reine Eigentumskennzeichnung Mitte des 19. Jahrhunderts ein Wandel zur Marke, die mehr
als nur ein Zeichen oder Symbol ist und fiir eine Reihe von Nutzenassoziationen steht, die
in den Kopfen der Konsumenten gespeichert sind, vollzogen. Marken erfiillen damit nicht
mehr nur eine Eigentumskennzeichnung, sondern haben fiir Hersteller und Konsumenten
eine wichtige Rolle tibernommen, von der Informations- und Vertrauensfunktion fiir

Konsumenten bis zur Kundenbindungs- und Wertsteigerungsfunktion fiir Unternehmen.

Der Wandel der Bedeutung der Marke hat sich auch in der Bedeutung der Markenfiihrung
niedergeschlagen, die sich seit Mitte des 19. Jahrhunderts ebenfalls in einem stindigen
Wandel befunden hat. Von der Marke als Eigentumskennzeichnung ging die Entwicklung
iiber zum instrumentellen Ansatz der Markenfiihrung, welcher der Marke bereits einen
Merkmalskatalog zugeordnet hat und einen starken Warenfokus hatte. Durch den Wandel
von Verkdufermirkten zu Kaufermirkten verdnderte sich die Markenflihrung erneut zu
einem funktionsorientierten = Ansatz, welcher das Marketing erstmals zur
qualititsorientierten Markenprofilierung und zur Stiarkung der Marktposition nutzte. Ab

Mitte der 70er-Jahre herrschte ein nachfragerbezogenes und wettbewerbsorientiertes




Markenverstiandnis vor, das zwei Markenfiihrungsansétze mit sich brachte: den verhaltens-
bzw. imageorientierten Ansatz der Markenfliihrung (starker Imagefokus bei der
Markenfiihrung) und den technokratisch-strategieorientierten Ansatz der Markenfiithrung
(im Vordergrund stand hier, die Planungs-, Koordinations- und Steuerungsebene jener
MalBnahmen zu fokussieren, die auf den Absatzmarkt ausgerichtet sind). Seit Beginn der
Neunzigerjahre ist der Wandel der Markenfihrung zur Betrachtung der Marke als
sozialpsychologisches Phidnomen zu beobachten. Aus diesem Markenverstindnis heraus
haben sich der fraktale Ansatz der Markenfiihrung (Markenkern soll hier durch einen
Mythos ersetzt werden) sowie der identititsorientierte Ansatz der Markenfiihrung
(Kaufverhaltensrelevanz wird hier primdr auf die Identitdt der Marke zuriickgefiihrt)

herausgebildet.

Der letztgenannte und aktuellste Ansatz der Markenfiihrung stellt den Schwerpunkt dieser
Arbeit dar. Auf Basis der bisherigen Ausfiihrungen erfolgt nach einer begrifflichen
Abgrenzung eine vertiefende Erorterung der Konzepte der Markenfiihrung im Kontext der

vorliegenden Thematik.
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