Journal fiir korporative Kommunikation - Ausgabe 1/2017

Helena Loos: Kunde-Marke-Beziehung zwischen Tauschung

und Enttauschung

Der vorliegende Fachartikel ist der Frage gewidmet, wie sich Enttduschungen auf die Kunde-Marke-
Beziehung auswirken kénnen. Hierbei wird zum einen die klassische Marketingperspektive einer
Marke-Kunden-Beziehung thematisiert und zum anderen eine interpretative Wende zum Verstandnis
der Kunde-Marke-Beziehung vorgenommen. MaRgeblich flr den Perspektivenwandel ist die An-
nahme, dass der Kunde als wahrnehmender und interpretierender Akteur verstanden wird. Dabei
geht es zunachst um die Frage, wie eine Beziehung zwischen einem Kunden und einem Markenobjekt
entstehen kann. Neben der detaillierten Beleuchtung einer quasi-sozialen Beziehung wird auf die Be-
dirfnisse und Bindungsmotive des Kunden eingegangen. Die unterschiedlichen Bindungsmotive sor-
gen fur eine Kategorisierung der Beziehung in Austausch- und Gemeinschaftsbeziehung. Das tau-
schende Markennutzenversprechen steht dabei vor der standigen Gefahr der Aufdeckung. Wird die
Tauschung zu einer Enttauschung, wird aus der Kunde-Marke-Beziehung eine Beziehungskiste und
fihrt im schlimmsten Fall zu der kompletten Beendigung der Beziehung. Die gelobte Beziehung zwi-
schen Kunde und Marke ist oftmals gefahrenreichen und tiickischer als im klassischen Marketing oft-

mals angenommen wird.

1 Einleitung
» The least of things with a meaning
is worth more in life
than the greatest of things without it.

Carl Gustav Jung.

Die Beziehung zwischen Marke und Kunde ist ein oft zitiertes und thematisiertes Konzept fiir die Bin-
dung des Kunden an die Marke. Es regnet Lobeshymnen (ber die vielfaltigen Vorteile und Moglich-
keiten dieser Beziehung und es wird mit Freude auf die Kraft der Marke-Kunden-Beziehung verwie-
sen, wenn es um die Abmilderung oder gar Novellierung von Markenfehlverhalten geht. Dies wirft
die Frage auf, ob die Beziehung zwischen Kunde und Marke tatsachlich unfehlbar ist und als Frei-
fahrtschein fir jegliches Markenfehlverhalten gelten kann. Ermdglicht diese Beziehung eine Freiheit,
die das Unternehmen legitimiert, auf tauschende und manipulierte Versprechen jeglicher Art zurtick-

zugreifen, ohne mit dem Verlust von Vertrauen und Zufriedenheit zu rechnen - gewahrleistet jene
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Beziehung also eine unbegrenzte Moglichkeit der Tauschung? Oder kann eine Tauschung ebenso in
einer Beziehungskiste zwischen Marke und Kunde enden?

Es bleibt demnach nicht nur zur hinterfragen, wie Beziehungen zwischen Marken und Kun-
den moglich sind, welche Determinanten, Bedirfnisse und Bindungsmotive diese bestimmen, son-
dern ebenso, welche Beweggriinde und Ereignisse zu einer Beendigung der Beziehung fihren. Der
Fachartikel befasst sich mit einer differenzierten Betrachtung der Beziehung zwischen Marke und
Kunde und hinterfragt, inwiefern sich Enttauschungen auf die Kunde-Marke-Beziehung auswirken
konnen. Die Kunde-Marke-Beziehung impliziert bereits die primare Ausrichtung des Artikels, indem
nicht das Unternehmen, sondern der Kunde als Akteur zum Ausgangspunkt samtlicher Uberlegungen
wird. Demnach geht es nicht um die Marke-Kunden-Beziehung, sondern um die Analyse der Kunde-
Marke-Beziehung. Untersuchungsgegenstand dieses Fachartikels ist zum einen der Aufbau der Bezie-
hung zwischen Kunde und Marke und zum anderen, wie Tauschungen legitimiert und illegitimiert
werden. Aus welchen Griinden etabliert der Kunde eine Beziehung mit der Marke und welche positi-
ven Effekte resultieren aus dieser Beziehung fiir den Kunden - gibt es trotz Tauschung einen Mehr-
wert flir den Kunden, der die Tduschung abmildern oder gar novellieren kann. Um diesen Fragen
nachzugehen, wird zunachst der Zusammenhang zwischen Markennutzenversprechen und Kunden-
bedirfnissen beleuchtet und inwiefern die Marke als Beziehungskonstrukt gelten kann. Neben der
marketingorientierten Perspektive iber die Marke als Beziehungspartner, wird ebenfalls aufgezeigt,
inwiefern eine quasi-zwischenmenschliche Beziehung zwischen Kunde und Marke entstehen kann
und welche Beweg- und Bindungsgriinde den Kunden leiten, damit dieser jene Markenbeziehung
aufbaut. Die Marke muss dabei im Kontext der Bedirfnisbefriedigung stehen, indem die Markennut-
zenversprechen als ,flip side” (vgl. Batey 2008, S. 13) der Kundenbediirfnisse verstanden wird.
Schlussendlich geht es um die Kunde-Marke-Beziehung im Spannungsfeld zwischen Tauschung und

Enttduschung.

2 Marke zwischen Konstruktion und Interpretation

Die Marke ist aus Sicht der Unternehmen ein strategisch-konstruiertes Objekt (vgl. Baumgarth 2014,
S. 8). Urspriinglich galt die Marke als reiner Eigentums- und Herkunftsnachweis. Seitdem hat sich
diese von einem merkmalsorientierten Markenverstandnis zu einem sozial-psychologischen Phano-
men entwickelt (vgl. Meffert/Burmann 2005, S. 20). Ebenso wie die Marke einem Wandel unterliegt,
verandern sich die Bedingungen auf dem Markt. Inzwischen ist dieser gepragt durch eine fortlau-
fende Markeninflation und -vielfalt einhergehend mit zunehmendem Werbedruck. Diese Entwicke-
lung trifft jedoch nicht auf eine ansteigende Aufnahmekapazitédt auf der Abnehmerseite (vgl. Baum-

garth 2014, S. 15f.). Stattdessen nimmt der Kunde immer weniger Informationen auf und reduziert
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seine Aufmerksamkeit zunehmend (vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015, S. 18f.). Die ausschlieRliche Kon-
struktion der Marke ist demnach nicht mehr ausreichend fiir einen langfristigen 6konomischen Erfolg
und steht vor einem Dilemma - mehr Marken und Werbedruck trifft auf reduzierte Aufnahmekapazi-
tat. Gleichwohl bietet die Marke einen Ausweg aus diesem Dilemma. Die Marke muss Uber das stra-
tegisch-konstruierte Objekt hinausgehen und als Beziehungspartner von den Kunden wahrgenom-
men werden. Die Marke als Konstrukt ist folglich mehr als Markenfiihrung und Markenstrategie (vgl.
Baumgarth 2014, S. 6f.). Sie fungiert demnach sowohl als Beziehungspartner als auch als psychologi-
sches sowie soziologisches Zusatzversprechen. Die Marke sollte folglich einerseits ein funktionales
und nicht-funktionales Nutzenversprechen vereinen. In Anlehnung an Burmann (vgl. Burmann et al.
2015, S. 28) kann die Marke als ein intendiertes und konstruiertes Markennutzenversprechen mit
funktionalen und nicht-funktionalen Merkmalen, welches sich aufgrund der spezifischen Markennut-
zenversprechen von anderen Markennutzenversprechen differenziert, verstanden werden. Anderer-
seits muss die Marke als Mittler zwischen Unternehmen und Kunde begriffen werden. Die Mittler-
Rolle kann dabei durch zwei unterschiedliche Auspragungen charakterisiert sein (vgl. Bruhn/Eichen
2007, S. 228f.). Zum einen kann die Marke als Moderator auftreten. Hierbei ibernimmt die Marke
lediglich spezifische Funktionen flir das Unternehmen und dessen Mitarbeiter (vgl. Burmann/Wenske
2007, S. 26). Zum anderen kann die Marke zum Beziehungspartner werden (vgl. Fournier 1998, S.

343). Diese Charakteristik der Mittler-Rolle wird nachfolgend vertieft.

Emotionale Markenverbundenheit statt Kundenbindung

Die Konstruktion der Marke als Beziehungspartner wird zumeist auf die Fahigkeit der Bindungskraft
der Marke reduziert. Hierbei wird zwischen Gebundenheit und Verbundenheit unterschieden (vgl.
Bliemel/Eggert 1998, S. 39ff.). Unter Gebundenheit versteht man das kognitive Bindungsmotiv, in-
dem der Kunde sich aufgrund von rationalen Uberlegungen an die Marke bindet (vgl. Eggert 2000, S.
122). Hingegen steht die Verbundenheit fir ein affektives bzw. symbolisches Bindungsmotiv. Dieses
Bindungsmotiv basiert auf dem emotionalen und symbolischen Nutzen der Marke fiir den Kunden
(vgl. Bliemel/Eggert 1998, S. 39; vgl. Eggert 2000, S. 122). Inzwischen weisen einige Studien darauf
hin, dass es weniger auf die Kundenbindung als auf das Brand Attachment fiir die Konstruktion der
Marke als Beziehungspartner ankommt (vgl. Esch et al. 2006; Thomson/Maclnnis/Priester 2005;
Park/Maclnnis/Priester 2006; Diehl 2009). Brand Attachement kann als eine langfristige, sowie kogni-
tive und affektive Verbindung zwischen Marke und Kunde verstanden werden (vgl. Park/MaclIn-
nis/Priester 2006, S. 4). Nachfolgend wird Brand Attachment als emotionale Markenverbundenheit
beschrieben. Die emotionale Markenverbundenheit wurde nach Esch/Langer/Schmitt/Geus ebenso

als eine wichtige WirkungsgroRRe fiir eine langfristige Beziehung sowie fiir zuklinftige Markenkaufe
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identifiziert (vgl. Esch et al. 2006, S. 101ff.). Ziel der Studie von Esch et al. war es, einen ganzheitli-
chen Ansatz zu entwickeln, der das Zusammenspiel von dem kognitivem Markenwissen und der Mar-
kenbeziehung zeigt und dessen Auswirkungen auf den Transaktionsprozess untersucht (vgl. ebd., S.
98f.). Einerseits wurde der Zusammenhang zwischen Markenbekanntheit und Markenimage besta-
tigt, andererseits zeigt sich, dass die starke Fokussierung in der Praxis auf die Markenbekanntheit
nicht ausreichend fir eine langfristige, sowie profitable Marke-Kunden-Beziehung ist. Wahrend das
Markenimage direkt auf das gegenwartige Kaufverhalten und indirekt auf das zuklinftige Kaufverhal-
ten wirkt, kann Markenbekanntheit keine Signifikanz zum transaktionsrelevanten Verhalten aufwei-
sen. Folglich beeinflusst das Markenwissen nur indirekt zukiinftiges Kaufverhalten. Aus der Studie
lasst sich weiter herleiten, dass fiir ein langfristiges Kaufverhalten, eine Marke mit einem positiven
Image eine Beziehung zum Kunden aufbauen sollte. Des Weiteren hat sich gezeigt, dass sich sowohl
die primar kognitive Markenzufriedenheit und das vorrangig affektive Markenvertrauen, welche in
der emotionalen Markenverbundenheit miindet, positiv auf die Beziehung und entscheidend auf die
gegenwartigen und langfristigen Kaufentscheidungen der Konsumenten auswirkt (vgl. ebd., S. 103).
Esch et al. hat mithilfe der WirkungsgréRen Markenvertrauen und Markenzufriedenheit zum einen
den Aspekt der funktionalen und nicht-funktionalen Produkteigenschaften einer Marke berticksich-
tigt und zum anderen auch die kundenspezifische anthropomorphische Ausrichtung. Das Markenver-
trauen spiegelt die affektive Wirkung der Marke auf die Beziehung wieder. Hingegen kann die Mar-
kenzufriedenheit als kognitive Wirkung der Marke verstanden werden (vgl. ebd., S. 100). In diesem
Sinne unterteilt Esch et al. die Marke-Kunden-Beziehung in eine affektive Gemeinschafts- und kogni-
tive Austauschbeziehung (vgl. ebd., S. 100; vgl. Aggarwal 2004, S. 88). Dies impliziert, dass aufgrund
von unterschiedlichen Neigungen und Bediirfnissen eine spezifische Beziehungsform gewahlt wird.

(vgl. Esch et al. 2006, S. 100).

Tauschende Versprechen

Markennutzenversprechen sind die logische Konsequenz auf Kundenbediirfnissen. Die Bediirfnisse
bilden die Voraussetzung fiir die Marke als Versprechen. Um einen 6konomischen Mehrwert aus der
Marke zu generieren, sollte diese demgemaR unterschiedliche Funktionen fiir den Konsumenten er-
fiillen. Diese Funktionen unterliegen dabei teilweise einer Tduschung. Zum einen ist die Tduschung
im wirtschaftlichen Austausch immanent, indem der Kunde die zugesicherte Leistung des Verspre-
chens erst zeitverzoégert Giberprifen kann (vgl. Thummes 2012, S. 188). Zum anderen neigen Unter-
nehmen zu Ubertriebender und beschénigender Darstellung des Markenproduktes sowie zu der Zu-
schreibung von Eigenschaften, die nur teilweise oder gar nicht gewahrleistet werden kdnnen (vgl.
ebd., S. 189). Tauschende Versprechen missen dabei, ungeachtet der Tauschung an sich, mit den Be-

diirfnissen des Kunden korrespondieren. Die Marke sollte dabei ein Blindel an Versprechen anbieten,
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um der Vielzahl an unterschiedlichen irrationalen und rationalen Bedirfnissen gerecht zu werden
(Batey 2008, S. 51). Dabei geht der Kauf einer Marke nicht ausschlieRlich auf die Befriedigung von uti-
litaristischen Bedurfnissen zuriick. Es geht zunehmend um die Befriedigung von psychologischen und
soziologischen Bedirfnissen (vgl. ebd., S. 33). Das Markennutzenversprechen kann dementsprechend
in einen funktionalen Nutzen und einen symbolischen Nutzen unterteilt werden. Dabei spiegelt der
funktionale Nutzen die utilitaristischen Bedirfnisse wider und der symbolische Nutzen entspricht den
emotionalen Bedirfnissen, sowie den soziologischen Zugehdorigkeitsbedirfnissen (vgl. ebd., S. 13f.).
Das Versprechen fiir einen 6konomischen Nutzen zeigt den funktionalen und sensorischen Vorteil
einer Marke fir den Kunden auf. Unter dem funktionalen Mehrwert versteht man alle Produkteigen-
schaften einer Marke, die zur Befriedigung eines utilitaristischen Bedrfnisses bendtigt werden. Die
Bedirfnisbefriedigung bezieht sich auf die physische Erlebbarkeit des Produktes (vgl. ebd., S. 119).
Das emotionale Markennutzenversprechen verringert grundsatzlich das Risiko einer Fehlentschei-
dung durch ihre Vertrauensfunktion und gibt dem Kunden beim Kauf damit Sicherheit (vgl. Burmann
et al. 2015, S. 3). Dariber hinaus sorgt die Befriedigung der Bedurfnisse durch die Marke fur die Akti-
vierung des Belohnungsnetzwerkes des Kunden (vgl. Scheier 2008, S. 313). Die Marke hat fiir den
Kunden folglich einen emotionalen Nutzen und aktiviert positive Gefiihle durch den Kauf oder die Be-
nutzung der Marke. Diese Funktion bezieht sich auf die Gefiihlsebene des Kunden (vgl. Batey 2008, S.
120). Die Marke kann zusatzlich als Prestigefunktion fungieren (vgl. Burmann et al 2015, S. 3). Dabei
geht es wesentlich um die 6ffentliche Darbietung der Marken, indem diese zum einen das Selbstbild
und zum anderen die Gruppenzugehdérigkeit symbolisiert (vgl. Batey 2008, S. 120). Demnach sind die
drei grundlegenden Funktionen des Markennutzenversprechens, einerseits der 6konomische Nutzen,

andererseits die emotionale Belohnung sowie zuletzt das Zugehorigkeitsgefiihl.

Mehr Interpretation, weniger Konstruktion

Ebenso wie das Markenkonstrukt an die strategischen Tatigkeiten des Unternehmens gebunden ist,
ist die Unternehmenskommunikation unabdingbar fir die Marke als Versprechen. Im Kontext der
Marke wird Unternehmenskommunikation zumeist als die kommunikative Aktivitdt der Marke ver-
standen. Die Marke-Kunden-Beziehung kann als eine intendierte Handlung der Unternehmenskom-
munikation beschrieben werden, in der die Marke die Funktion des Beziehungspartners tGbernimmt.
Dabei begriinden sich die Bindungsmotive der Kunden im Leistungsversprechen der Marke in Form
des 6konomischen Nutzens, der emotionalen Belohnung sowie dem Zugehorigkeitsgefiihl. Demnach
ist die strategische Ausrichtung und Anpassung der kommunikativen Botschaft an die Zielgruppe aus-
reichend, um eine langfristige Beziehung zwischen Kunde und Marke aufzubauen und eine Kohéarenz
zwischen Selbst- und Fremdbild der Marke zu ermdoglichen (vgl. Burmann et al. 2015, S. 60). Dem

Kunden als wahrnehmender und interpretierender Akteur wird dabei kaum Rechnung getragen und
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stattdessen wird von einem Akteur ausgegangen, der lediglich ,auf das Spiel von Faktoren antwor-
tet” (Blumer 2013, S. 80). Betrachtet man den Kunden hingegen als Akteur, ,der sich mit dem, was er
wahrnimmt” (Blumer 2013, S: 80) auseinandersetzt und interpretiert, fihrt dies zu den kommunikati-
onstheoretischen Grundlagen des Pragmatismus und insbesondere zum Symbolischen Interaktionis-
mus. Unternehmenskommunikation ist demnach mehr als Konstruktionsarbeit, sondern vor allem ein
Bedeutungsgenerator (vgl. Rommerskirchen 2015, S. 10f.). Nach diesem Verstandnis unterliegen die
Unternehmenskommunikation und damit die Marke einem kontinuierlichen Interpretations-, Inter-
aktions- und Definitionsprozess. Dieser Prozess ist dabei nicht alleinig durch das Unternehmen steu-
erbar und kontrollierbar, sondern beruht auf dem Interpretations- und Definitionsprozess der Kun-
den. Die Generierung einer bedeutungsvollen Marke ist demnach an den Kunden gekoppelt und un-
terliegt weniger einer unternehmerischen Konstruktion. Diese Bedeutung kann mithilfe der drei Pra-
missen des Symbolischen Interaktionismus nach Herbert Blumer erklart werden (vgl. Blumer 2013, S.
64 ff.). Die erste Pramisse driickt aus, dass der Akteur gegenliber Dingen aufgrund der Bedeutungen,
die diese Dinge fiir ihn haben, handelt. Die zweite Pramisse formuliert den Anspruch, dass die Bedeu-
tung ausschlieRlich aufgrund der sozialen Interaktion mit anderen Akteuren entsteht. Die dritte Pra-
misse besagt weiter, dass die Bedeutung ein Resultat eines kontinuierlichen interpretativen Prozes-
ses ist (vgl. ebd., S. 64). Folglich handelt der Akteur aufgrund der Interpretation seiner Umwelt. Die
dadurch erzeugten Bedeutungen steuern die Gedanken und Handlungen des Akteurs (vgl. Rommers-
kirchen 2014, S. 161). Den Ursprung jeglicher Bedeutung bildet der Interaktionsprozess und ist damit
immer ein soziales Produkt (vgl. Blumer 2013, S. 67). Jegliche Bedeutung befindet sich demnach in
den Kopfen der interpretierenden Akteure (vgl. Rommerskirchen 2014, S. 161). Die Bedeutung der
Dinge - unter Dingen versteht Blumer alle wahrnehmbaren Phdnomene (vgl. Blumer 2013, S. 75f.) -
liegt folglich nicht in der Beschaffenheit des Dinges an sich oder in dem Zusammenspiel von psycho-
logischen Elementen des Akteurs, sondern ausschlieBlich im Interaktionsprozess (vgl. ebd., S. 67). Die
Interaktion setzt voraus, dass die beteiligten Akteure in die Rollen des jeweils Anderen schliipfen
konnen (vgl. ebd., S. 74) und ist damit ebenso ein Aushandlungsprozess (vgl. Rommerskirchen 2014,
S. 163). Dies fuhrt zu der letzten Annahme von Blumer, dass die Bedeutung im Interpretationspro-
zess entsteht (vgl. Blumer 2013, S. 68). Die Interpretation eines Dinges und dessen Bedeutung steht
dabei immer in Abhangigkeit zu der Situation, dem intersubjektiven Kontext und der Sozialisation
(vgl. Rommerskirchen 2014, S. 161; Blumer 2013, S. 77f.). Die Generierung von Bedeutungen unter-
liegt dabei einem permanenten Wandel (vgl. Rommerskirchen 2014, S. 162) und diese kdnnen ,,ge-

schaffen, bestatigt, umgeformt und verworfen werden” (Blumer 2013, S. 77).

Die Unternehmenskommunikation stellt demnach eine symbolische Interaktion zwischen Un-

ternehmen und Kunden dar und integriert sich in die Lebenswelt des Kunden (vgl. Schmid/Lyczek
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2008, S. 6f.). In diesem Verstandnis wandelt das Unternehmen durch die Unternehmenskommunika-
tion Zeichen, Handlungen und Objekte in Symbole um und schafft es durch den Gebrauch dieser
Symbole Bedeutungen zu generieren (vgl. Rommerskirchen 2015, S. 11). Ebenso wie Bedeutung so-
zial konstruiert ist, sind Bedirfnisse eine soziale Konstruktion (vgl. Schmid/Lyczek., S. 50). Die sozial
konstruierten Bedirfnisse sind die Voraussetzung fiir die Marke als Versprechen (vgl. ebd., S. 47ff.).
Hier wird der Zusammenhang zwischen Versprechen und Bedirfnissen deutlich, indem Markennut-
zenversprechen als ,flip side” (Batey 2008, S. 13) der Kundenbediirfnisse verstanden werden. Die
Marke dient folglich zur Befriedigung der von dem Unternehmen und ebenso von anderen Akteuren
sozial konstruierten Bediirfnissen des Kunden. Die Unternehmenskommunikation als Bedeutungsge-
nerator steht demnach in der Abhangigkeit zum Kunden als interpretierender Akteur der kommuni-
kativen Aktivitaten. Die Unternehmenskommunikation muss jegliche kommunikativen Aktivitaten an
die bedeutungsgenerierende Akteure anpassen. Dies zeigt, dass der Kunde maligeblich an der Bedeu-
tungsgenerierung der Marke beteiligt ist. Dementsprechend wird der Kunde zum Ausgangspunkt
samtlicher Uberlegungen und die Marke-Kunden-Beziehung wird nachfolgend durch die akteurge-

bundene Kunde-Marke-Beziehung ersetzt.

3 Kunde-Marke-Beziehung

Die Fahigkeit eine Beziehung zu einem Objekt - in diesem Fall zu einem Markenobjekt - aufzubauen,
kann zunachst auf die anthropomorphistischen Ziige der Akteure zurtickgefiihrt werden. Die Zu-
schreibung von menschlichen Eigenschaften auf Objekte scheint dabei eine jahrhundertalte Verhal-
tenstendenz zu sein. Die Idee, nicht-menschliche Objekte zu beseelen, geht in seiner Grundform be-
reits auf die Tugendlehre von Aristoteles zuriick (vgl. Forschner 1993, S. 13; Rommerskirchen 20153,
S. 57). Daraus lasst sich schlieRen, dass es sich um eine grundsétzliche Tendenz des menschlichen
Verhaltens handelt, nicht-lebendige Dinge zu beseelen. Inzwischen zeigen neuere Ansatze und Stu-
dien, dass die Ubertragung von anthropomorphischen Eigenschaften auf Markenobjekte (vgl. Aaker
1997) sowie eine menschenahnliche Beurteilung der Marke keine Schwierigkeit fiir den Kunden dar-
stellt (vgl. Levy 1985; Plummer 1985). Aaker konnte zundchst nachweisen, dass Menschen dazu ten-
dieren, leblosen Markenobjekten menschliche Attribute und Personlichkeitseigenschaften zuzu-
schreiben. Weiter zeigt sich, dass die Marke (ber flinf Markenpersonlichkeiten verfiigt und diese teil-
weise mit den menschlichen Personlichkeitseigenschaften Gbereinstimmen (vgl. Aaker 1997, S. 353).
Fournier untersuchte weiter, inwiefern Marken fiir den Kunden beziehungsfahig sind. Sie legitimiert
die Marke als Beziehungspartner, indem die Marke zum einen menschliche Eigenschaften - im Sinne
von Aaker - verkorpert (vgl. Fournier 1998, S. 344f.) und zum anderen als aktiver Partner auftritt (vgl.
ebd., S. 345). Die Unternehmenskommunikation Gibernimmt dabei die wesentliche Funktion, aus der

origindaren Passivitat der Marke einen reziproken Beziehungspartner zu machen. Dies bedeutet, dass
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jegliche Unternehmenskommunikation als Markenverhalten verstanden werden kann und dessen
Markenpersonlichkeit formt (vgl. ebd., S. 345). Des Weiteren konnte festgestellt werden, dass die
Gultigkeit der Markenbeziehung an die Wahrnehmung und Erfahrung des Kunden gebunden ist. Mar-
ken werden nicht ausschlieRlich aufgrund ihrer Funktionalitdt gekauft, sondern ebenso auf der Basis

ihrer Symbolik und Bedeutungsgenerierung im Leben des Kunden (vgl. ebd., S. 359ff.).

Marke als Beziehungspartner

Die Zuschreibung von anthropomorphischen Eigenschaften auf die Marke kann ebenso durch die
normativen Einstellungen des Kunden begriindet werden. Diese Betrachtung fihrt zu einer kommu-
nikationswissenschaftlichen Auseinandersetzung mit der Kunde-Marke-Beziehung. Nachfolgend wird
die Kunde-Marke-Beziehung als deontischer Status verstanden, welcher verflochten ist, in der volun-
tativen Anerkennung der Marke durch die Etablierung des normativen Status und des normativen
Kontos, sowie durch die Zuschreibung der normativen Einstellung durch den Kunden (vgl. Brandom
2000, S. 701ff.; Rommerskirchen/Opolka 2016, 0.S.). Dieses Verstdndnis einer Beziehung zwischen
Kunde und Marke fiihrt zum amerikanischen Sprachphilosophen Robert Brandom.

Basierend auf der Zuschreibung von salienten Merkmalen auf die Marke und damit von normativen
Einstellungen etabliert der Kunde den normativen Status. Dieser normative Status versteht sich als
die Anerkennung der Marke. Diese Anerkennung geht einher mit dem normativen Konto und ist fur
die Beurteilung der Marke zustandig (vgl. Rommerskirchen 2013, S. 8). Zu beachten ist, dass die nor-
mative Einstellung dem normativen Status vorausgeht und nicht unabhangig etabliert werden kann
(vgl. Haag/Sturm 2002, S. 327). Der normative Status ist gleichbedeutend mit der kantischen positi-
ven Freiheit zu verstehen. Die positive Freiheit ,,ist das rationale Vermdgen, normativen Status anzu-
nehmen, das heillt die Fahigkeit, sich selbst zu verpflichten, die Autoritat, sich verantwortlich zu ma-
chen” (Brandom 2015, S. 57). Die Anerkennung der Marke beruht demnach auf dem Verstandnis,
dass sich der Akteur als verantwortlich und verpflichtend betrachtet ohne einen externen Zwang (vgl.
ebd., S. 61f.). Der normative Status ist folglich zum einen die Anerkennung und Zuweisung von Fest-
legung und Berechtigung zur Festlegung und zum anderen die freiwillige und autonome Selbstver-
pflichtung, sich den Regeln und Normen der Kommunikation, sowie der sozialen Ordnung zu beugen.
Zugleich kann der Akteur durch die Zuschreibung von normativen Einstellungen bestimmte Eigen-
schaften mit einer Gruppe verbinden. In diesem Sinne wird Reputation nicht als die aggregierte Ge-
samtheit des Markenimages einer spezifischen Gruppe verstanden (vgl. Schmid/Lyczek 2008, S. 54),
sondern als eine vom Akteur ausgehende Vorstellung, wie andere Akteure lber eine Marke denken.
Demnach ist es der Kunde, der eine spezifische Marke und eine entsprechende Referenzgruppe ver-

bindet. Das Verhaltnis von der normativen Einstellung und dem normativen Status kann mithilfe der
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Studie von Hammerl/Dorner/Foscht/Brandstitter erganzt werden. In der Studie konnte nachgewie-
sen werden, dass es einen Zusammenhang zwischen der Referenzgruppe und der Zuschreibung von
symbolischer Bedeutung einer Marke gibt. Demzufolge kommt es bei einer starken Verbindung zwi-
schen Marke und Kunde, einhergehend mit einer nicht akzeptierten Referenzgruppe, zu keiner ho-
hen Zuschreibung einer symbolischen Markenbedeutung. Dasselbe gilt, wenn die akzeptierte Refe-
renzgruppe des Kunden eine Marke nutzt, sich selbst indes nicht mit dieser verbunden fihlt (vgl.
Hammerl et al. 2016, S. 32). Diese triadische Beziehung fuhrt aufgrund der Inkonsistenz zu einem ne-
gativen Geflhl beim Akteur (vgl. ebd., S. 37). Es entsteht eine Dissonanz zwischen normativer Einstel-
lung und normativen Status. Um wieder einen konsistenten Zustand zu erreichen, kann der Kunde
demnach entweder seine Einstellung und seinen Status gegentiber der Marke oder der Referenz-
gruppe andern. Jegliche Veranderung beeinflusst nachfolgend den deontischen Status - die Verflech-
tung zwischen Einstellung und den Status ist eine interdependente (vgl. Rommerskirchen 2013, S.
11).

Im Anschluss an den normativen Status erkennt der Kunde die Marke mit den zugeschriebe-
nen Eigenschaften fir sich an und konstituiert einen deontischen Status und etabliert damit die
Kunde-Marke-Beziehung (vgl. Rommerskirchen/Opolka 2016, 0.S.; Pollok 2005, S. 425f.). Ebenso wie
ein normatives Konto entsteht, geht mit dem deontisches Status ein deontisches Konto einher. Die-
ses Konto ist fiir die Beurteilung der Beziehung zu der Marke zustandig (vgl. Rommerskirchen 2013,
S. 8). Neben der Reputation in Form der normativen Einstellung des Kunden, kann der deontische
Status als Markenimage verstanden werden. Das Image ist dabei das Vorstellungsbild des Kunden
Uber die Marke und stellt die Gesamtheit der akteurspezifischen emotionalen Erlebnisse und kogniti-
ven Wissenselementen dar (vgl. Schmid/Lyczek 2008, S. 52.). Ebenso wie das akteurspezifische
Image. ist der deontische Status zwischen Kunde und Marke eine akteurgebundene Zuschreibung
und darf demnach nicht als ein ibergeordneter Status verstanden werden. Dies impliziert den Unter-
schied zwischen einer sozialen und parasozialen Beziehung. Die parasoziale Beziehung ist folglich
keine dquivalente zwischenmenschliche Beziehung, sondern vielmehr die lllusion einer sozialen Be-
ziehung. So weist die parasoziale Beziehung zunachst weder bi-direktionale Eigenschaften, Reziprozi-
tdt noch einen interpersonalen Austausch auf (vgl. Horton/Wohl 1956, S. 215). Damit die Marke
trotzdem als Beziehungspartner fungieren kann, muss diese die Herausforderung der Passivitat Gber-
winden. Mithilfe der Unternehmenskommunikation entsteht eine proaktive und interaktive Marke,
welche trotz der parasozialen Beziehungseigenschaften zum Partner werden kann. Die kommunikati-
ven Aktivitaten werden vom Konsumenten interpretiert und als Markenverhalten wahrgenommen
(vgl. Fournier 1998, S. 345). Folglich ist die Unternehmenskommunikation verantwortlich fiir die

menschendhnliche Wahrnehmung und Interpretation der Marke, indem diese jegliche kommunikati-
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ven Aktivitaten fir die Marke Gbernimmt. Daraus kann geschlussfolgert werden, dass die Unterneh-
menskommunikation eine notwenige Voraussetzung fiir die Entstehung einer Kunde-Marke-Bezie-
hung ist und somit aus der Marke einen Beziehungspartner entstehen lasst.

Der deontische Zustand hat weitere praktische Konsequenzen in der Kommunikation und in
den sozialen Handlungen. Der Erfolg der Unternehmenskommunikation spiegelt sich in der Praxis der
deontischen Kontoflihrung wieder (vgl. Brandom 2000, S. 274f.). Ob ein kommunikativer Spielzug des
Unternehmens erfolgreich ist, hdngt zum einen von der Fahigkeit der inferentiellen Begriindung der
Festlegung ab und zum anderen von der Beeinflussung der Festlegung auf den deontischen und nor-
mativen Kontostand (vgl. ebd., S. 274). Die Kontostande verdndern sich demnach im dialogischen Ge-
ben und Nehmen von Griinden (vgl. ebd., S. 252ff.) und kdnnen dabei sowohl positive als auch nega-
tive Werte generieren. Ein positives deontisches Konto ist ausschlaggebend fiir eine langfristige Be-
ziehung zwischen Kunde und Marke und ein positives normatives Konto ist wiederrum entscheidend

fiir eine dauerhafte Anerkennung der Marke.

Vertrauen als kreditgebende Funktion

Das Vertrauen in die Marke stellt eine notwenige Bedingung dar, damit der Kunde ein Markennut-
zenversprechen billigt. Das Vertrauen beruht auf der Zuschreibung von normativen Einstellungen
gegeniber einer Marke, durch die sich sowohl der normative Status verandert als auch der deonti-
sche Status des Kunden gegenilber der Marke beeinflusst wird (vgl. Rommerskirchen 2013, S. 19).
Der Kunde anerkennt das Markennutzenversprechen als Festlegung und als Berechtigung zur Festle-
gung. Auf diese Weise legt sich der Kunde auf die Erflllung des Versprechens fest und berechtigt
sich, der Marke zu glauben und anerkennt deren Autoritat (vgl. Rommerskirchen 2011, S. 49). Der
Kunde als Empfanger des Versprechens entscheidet autonom, ob dieser einen normativen Status
einnimmt, sich verpflichtet, sowie den notwendigen deontischen Status errichtet und damit auf die
Verlasslichkeit der Versprechenden vertraut (vgl. ebd., S. 54). Die deontische Kontofiihrung ist fiir
das Vertrauen entscheidend, indem positiv gefiillite Konten als kreditgebende Funktion verstanden
werden kénnen (vgl. ebd., S. 80). Die kreditgebende Funktion beruht also auf dem normativen (vgl.
Rommerskirchen 2014, S. 297) und deontischen Konto. Diese kreditgebende Funktion ist damit die
Voraussetzung fiir das Zustandekommen und Anerkennen eines Markennutzenversprechens. Die
Markennutzenversprechen konnen durch das Geben und Nehmen von Griinden explizit gemacht
werden (vgl. Rommerskirchen 2011, S. 50). Das Explizitmachen basiert nicht auf dem Verweis auf ein
Objekt, sondern auf der inferentiellen Relation zu anderen Begriffen. Das dialogische Geben und
Nehmen von Griinden befahigt zur Uberpriifung von inferentiellen Beziigen, indem jeder Begriff
eine Anschlusshandlung in Form der Pramisse oder Konklusion ermdoglicht und Teil der Begriindung

zur Festlegung wird. Eine Behauptung, Festlegung oder eben ein Versprechen aufzustellen, bedeutet
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Griinde zu geben (vgl. Brandom 2000, S. 255). Deskriptive Sprachakte als doxastische Festlegung so-
wie dessen Wahrhaftigkeit wird inferentiell im ,,Raum der Griinde” (ebd., S. 37) begriindet und des-
sen Bedeutung explizit gemacht (vgl. ebd., S. 219). Dies flhrt zwangslaufig zu positiven Kontostan-
den (vgl. ebd., S. 734). Neben deskriptiven Sprechakten, kann jedoch ebenso durch normative
Sprechakte kommuniziert werden. Diese normativen Sprechakte kénnen als Einstellungen verstan-
den werden (vgl. Rommerskirchen 2013, S: 6f.). Unternehmenskommunikation kommuniziert so-
wohl durch deskriptive als auch durch normative Sprechakte mit dem Kunden. Das funktionale Mar-
kennutzenversprechen wird primar durch die deskriptiv doxastische Festlegung an den Kunden
Ubermittelt. Hingegen werden die symbolischen Markennutzenversprechen vorrangig als normati-
ver Sprechakt kommuniziert. Letztere Sprechakte finden im Inferentialismus von Brandom keine Be-
achtung. Um ebenso die normativen Sprechakte zu analysieren, wird nachfolgend der Erweiterung
der Sprachakttheorie nach Rommerskirchen gefolgt (vgl. Rommerskirchen 2011, S. 77ff.). Normative
Sprechakte sind dabei ebenso doxastische Festlegungen, allerdings stehen sie in keiner Relation zu
anderen Begriffen und kdnnen im Raum der Griinde nicht explizit gemacht werden - es bleiben Be-
hauptungen (vgl. ebd., S. 71). Die Richtigkeit und Wahrhaftigkeit der Festlegung ist ausschlieflich
auf die doxastische Festlegung des Sprechers beschrankt (vgl. Rommerskirchen 2014, S. 294). Dem-
entsprechend entziehen sich normativen Sprechakte jeglicher Falsifikation und sind ausschlief8lich

aufgrund der Festlegung des Sprechers bzw. der Marke verifiziert.

Tauschung als Versprechen - Blindheit des Kunden

Das Versprechen ist gemald ihrer vorgestellten Funktion an die Bediirfnisbefriedigung des Kunden ge-
bunden. Die Bediirfnisse geben dabei Auskunft Gber das Bindungsmotiv des Kunden. Sie kénnen als
Cluster beschrieben werden, bestehen aus utilitaristischen und emotionalen Bediirfnissen sowie dem
Zugehorigkeitsbeddrfnis (vgl. Batey 2008, S. 12). Demnach kann das utilitaristische Bedirfnis als
funktionaler Nutzen der Marke fir den Kunden verstanden werden und das emotionale Bediirfnis
sowie das Bediirfnis nach Zugehorigkeit im symbolischen Nutzen zusammengefasst werden. Das
Markennutzenversprechen muss mit den vorhandenen und geschaffenen Bediirfnissen ibereinstim-
men und insbesondere diese verwirklichen und befriedigen, um eine Legitimation der Tduschung
herbeizufihren (vgl. Park/Maclnnis/Priester 2006, S. 11f.) - die Blindheit der Kunden ist an die nicht
wahrgenommene Tduschung gekoppelt (vgl. Thummes 2016, S. 370). Das tduschende Markennutzen-
versprechen wird einerseits durch die Nutzenmaximierung des utilitaristischen Bedurfnisses legiti-
miert. Der funktionale Nutzen der Marke liegt also in der Kosten-Nutzen-Kalkulation des Kunden. Die
emotionale Markenverbundenheit und damit der Markenkonsum werden kontinuierlich fortgefiihrt,
solange der Kunde aus dem Tauschgeschaft einen Gewinn generiert (vgl. Homans 1972, S. 48ff.).

Diese klassische utilitaristische Perspektive erweitert Homans, indem gesellschaftliche und soziale
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Normen in die Kalkulation inkludiert werden (vgl. ebd., S. 39f.; Rommerskirchen 2014, S. 235) - damit
entsteht ,,der neue homo oeconomicus” (Homans 1972, S. 67). In diesem Sinne kann die Interaktion
zwischen Kunde und Marke als Austausch von Giitern, welche sowohl materiell und nicht-materiell
beschaffen sein kénnen, beschrieben werden (vgl. Homans 1958, S. 597). Demnach gibt es neben
dem funktionalen Nutzen, andererseits den symbolischen Nutzen der Marke der zu einer Legitima-
tion der Tauschung fiihren kann. Der symbolische Nutzen als emotionale Belohnung hangt von der
Interpretation des Marken-Framings ab (vgl. Kahneman 2014, S. 115). Die Wahrnehmung und emoti-
onale Empfindung gegentiber dem Frame stehen immer in der Abhangigkeit zum subjektiven Refe-
renzpunkt des Kunden (vgl. Kahneman 2014, S. 338). Anfangs ist der Akteur lediglich mit einer Aus-
sage Uber das Produkt konfrontiert. Welche Bedeutung diese Aussage hat, unterliegt einem Interpre-
tations- und Definitionsprozess. Die Bedeutung selbst liegt somit immer im Auge des Betrachters. Die
Handlung, dass der Kunde die Marke kauft, konsumiert bzw. an sich bindet, beruht auf jener Bedeu-
tung der Marke. Die Interpretation des Framing sorgt demnach fiir eine positive Bedeutung und der
Kunde bewertet diese als emotionale Belohnung (vgl. Scheier/Held 2012, S. 57ff.). Zuletzt gilt die Be-
friedigung des Zugehorigkeitsgefiihls als Legitimation der Tauschung. Der Gruppenzugehorigkeit
kommt dabei eine besondere Gewichtung zu, indem das Selbstkonzept eines Akteurs sowohl an die
personelle als auch an die soziale Identitat - beschreibt die Zugehorigkeit zu einer spezifischen
Gruppe - gebunden ist (vgl. Tajfel 1978, S. 63). Die ldentitat ist eingebettet in einem Netzwerk aus
interagierenden Akteuren und entsteht in einem aufeinander aufbauenden und fortlaufenden Pro-
zess in der Gesellschaft (vgl. Mead 2013, S. 216). Herbert Mead unterscheidet bei der Sozialisation
zwischen dem Spiel und dem Wettkampf als Phasen der Identitatsentwicklung (vgl. Mead 2013, S.
194ff.). In der Spielperiode Glbernimmt der Akteur erstmalig Rollen. In der anschlieRenden Periode
des Wettkampfes lernt dieser, dass es ebenso abstrakte Erwartungen der Gesellschaft gibt und diese
in konkreten und situationsspezifischen Handlungen und Rollen angewendet werden missen (vgl.
ebd., S. 196ff.; Rommerskirchen 2014 S. 158). Zuletzt postuliert Mead, dass es zu keiner Identitat
kommen kann, bis nicht der Akteur selbst zum Objekt wird. Das ist nur moglich, wenn sich der Akteur
in einen anderen versetzt und sich demgemal selbst betrachtet oder auf sich Bezug nimmt. Eine
Identitat ohne generalisierte Andere ist damit nicht moglich (vgl. Mead 2013, S. 184). Das Zugehorig-
keitsgefiihl zu einer Gruppe, geleitet durch eine Marke, wirkt demnach als soziale Identitdt immer
auf das Selbstkonzept und damit ist ebenso die personelle Identitdt des Kunden betroffen. Folgerich-
tig ist man als Teil der Gruppe, ,,was man ist, als ein solches Mitglied” (ebd., S. 245) und kann damit,
das eigene Zugehorigkeitsbediirfnis sowie Anerkennungsbediirfnis befriedigen (vgl. ebd., S. 430; Rei-

chertz 2009, S. 228).
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Zusammenfassend zeigt sich, dass, solange eine affirmative Kunde-Marke-Beziehung - getra-
gen durch positive normative und deontische Kontostdnde - existiert, der Kunde im Interesse der ei-
genen Bedirfnisbefriedigung die vorgetduschten Markennutzenversprechen in der Unternehmens-
kommunikation legimitiert. Weiter kann das funktional-utilitaristische Bedirfnis als funktionales Bin-
dungsmotiv des Kunden verstanden werden und die psychologische Belohnung sowie das Zugehorig-

keitsgefiihl im symbolischen Bindungsmotiv zusammengefasst werden.

Beziehung zwischen Austausch und Gemeinschaft

Die Kunde-Marke-Beziehung unterliegt einer kontext-, personen- und produktbedingten Varianz
(vgl. Aggarwal 2009, S. 26f.). Die produktbedingte Varianz zeigt sich in den unterschiedlichen Bin-
dungsmotiven hinsichtlich der funktionalen oder symbolischen Bediirfnisse. Weiter zeigt sich die
personenbedingte Varianz, indem die Kunde-Marke-Beziehung nicht nur in Abhdngigkeit der Kun-
denbediirfnisse sowie dessen Bindungsmotive steht, sondern ebenso von der jeweiligen soziologi-
schen Anthropologie des Kunden abhangt. Im Rahmen der Studie von Aggarwal werden die Bezie-
hungen einerseits als Gemeinschafts- und andererseits als Austauschbeziehung verstanden (vgl. Ag-
garwal 2004., S. 87). Kunden in der Gemeinschaftsbeziehung tendieren grundsatzlich eher zu einer
gegenseitigen Partnerschaft. Hingegen kann die auf 6konomischen Faktoren beruhende Austausch-
beziehung als ein akteurspezifisches Streben nach der Maximierung des eigenen Nutzens verstan-
den werden. Die Gemeinschaftsbeziehung lasst sich demnach dem Menschbild des homo sociologi-
cus zuordnen und die Austauschbeziehung dem nutzenorientierten Akteur als homo oeconomicus.
Die Studie zeigt weiter, dass das Verhalten der Marke anhand ihrer Angemessenheit bzgl. der zu-
grundegelegten Wertestruktur bewertet wird (vgl. Aggarwal 2004, S. 87ff.; Aggarwal 2009, S. 1ff.).
Der Zusammenhang zwischen der anthropologischen Ausrichtung und der Beurteilung von Marken-
verhalten wurde bestatigt. Aggarwal wies weiter nach, dass ein Markenverhalten, welches im Wi-
derspruch zu der Norm der jeweiligen Beziehungsform stand und damit ein inkonsistentes Verhalten
aufweist als negativ bewertet wurde. Hingegen wurde die Beziehung als positiv beurteilt, wenn das
Markenverhalten konsistent zur Norm war (vgl. Aggarwal 2004, S. 99). Die etablierte Kunde-Marke-
Beziehung kann folglich in eine Gemeinschaftsbeziehung, gepragt durch die symbolische Bedirfnis-
befriedigung und Bindungsmotiv, und eine Austauschbeziehung, welche wesentlich auf der funktio-
nalen Bedirfnisbefriedigung und Bindungsmotiv basiert, unterteilt werden. Die Beurteilung des
Markenverhaltens steht im engen Zusammenhang mit der soziologisch-anthropologischen Ausrich-

tung des Akteurs.
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4 Beziehungskiste - Zwischen Tauschung und Enttauschung

Die Tauschung innerhalb der Beziehung zwischen Kunde und Marke entsteht, wenn dieser die Tau-
schung wahrnimmt und von der Marke enttduscht ist. Die Akzeptanz der Tauschung hangt wesentlich
von dem Schadensausmal? ab - je groBer der Nachteil fiir den Kunden ausfallt, desto weniger wird
dieser akzeptiert (vgl. Thummes 2016, S. 370). Eine Tauschung ist grundsatzlich die ,,Absicht (...), an-
dere in die Irre zu fiihren. Unwahrhaftige Handlungen schliefen (...) Halowahrheiten ein, die zum Bei-
spiel durch (...) Ubertreibungen oder Doppeldeutigkeiten zustande kommen* (ebd., S. 361). T4u-
schende Halbwahrheiten enden zumeist in einer Beziehungskiste zwischen Kunde und Marke. Ver-
antwortlich fur die lllegitimation der Tduschung sind negative Kontostande durch die deontische
Kontoflihrung. Die Feststellung, dass sich Kunden mit einem funktionalen Bindungsmotiv in der Aus-
tauschbeziehung binden und die Marke kognitiv wirkt, fihrt zu der Annahme, dass die Enttduschung
Uber die Tauschung wesentlich eine kognitive Enttauschung darstellt. In der Gemeinschaftsbezie-
hung, welche auf dem symbolischen Bindungsmotiv basiert, wird hingegen festgestellt, dass auf-
grund der affektiven Wirkung der Marke eine affektive Enttauschung entsteht. Folglich kann zwi-

schen affektiver und kognitiver Enttauschung unterschieden werden.

Verlust des Vertrauens und der Anerkennung

Bei deskriptiven Sprechakten entzieht sich die Marke der Verantwortung und Autoritat, indem die
urspriingliche doxastische Festlegung im Raum der Griinde falsifiziert wird und es damit zu keiner
Nutzenmaximierung kommt. Die von Kunden vorgenommene Kosten-Nutzen-Kalkulation endet in
einem Tausch von negativen Werten und fiihrt damit zu negativen Kontostdanden. Der normative
Status und damit die Anerkennung der Marke verandern sich zu Ungunsten der Marke und beein-
flussen weiter den deontischen Status. Darlber hinaus verliert die Marke ihre kreditgebende Funk-
tion und verspielt den Anspruch auf das Vertrauen des Kunden in das Markennutzenversprechen. Es
ist aufgrund der kognitiven Enttduschungsart davon auszugehen, dass primar die Markenzufrieden-
heit betroffen ist. Gleichermalien schlussfolgert Homans, dass die Zufriedenheiten im Verhaltnis zu
der Quantitat der erreichten Befriedigung stehen (vgl. Homans 1972, S. 233).

Der normative Sprechakt als doxastische Festlegung verliert nicht im Raum der Griinde
durch inferentielle Bezlige ihre Legitimation, sondern dadurch, dass die Marke die zugesprochene
kreditgebende Funktion verliert. Kunden, die in einer Gemeinschaftsbeziehung zur Marke stehen,
streben nach emotionaler Belohnung oder nach einem spezifischen Zugehorigkeitsgefiihl, was be-
deutet, dass jegliche doxastische Festlegung einer Marke eine Einstellung bleibt. Der Kunde bringt
der Marke also zunachst im Kontext des Markennutzenversprechen durch die kreditgebende Funk-
tion das Vertrauen entgegen. Weiter ist die Verifikation der normativ doxastischen Festlegung aus-

schlieRlich durch die Marke an sich moglich - der Kunde spricht der Marke folglich ein weiteres Mal

107



Journal fiir korporative Kommunikation - Ausgabe 1/2017

Vertrauen zu. Eine affektive Tauschung fiihrt beim Kunden folglich zum doppelten Vertrauensver-
lust.

Beruht der Vertrauensverlust auf der Nichterfullung der emotionalen Belohnung, ist dies auf
die Diskrepanz zwischen der Erwartung und dem Ausbleiben des Erlebnisses zuriickzufiihren. Neben
der Enttduschung des Kunden aufgrund der Nicht-Erfillung einer emotionalen Belohnung durch die
Marke kann dies ebenso durch das Ausbleiben einer Gruppenzugehérigkeit hervorgerufen werden
Es sind die normativen Einstellungen die iber das Wir und die Anderen (vgl. Rommerskirchen 2013,
S. 10) und Uber die salienten Eigenschaften einer Marke entscheiden. Im Fall der Enttduschung passt
die versprochene Zugehorigkeit der Marke nicht mit der gewiinschten In-Group Uberein - es kommt
zu einer Diskrepanz zwischen normativer Einstellung und normativem Status. Folglich passt der
Kunde seine normative Einstellung und seinen Status fiir die Wiederherstellung einer konsistenten
Beziehung an. Es ist davon auszugehen, dass der Kunde primar seine normative Einstellung und sei-
nen normativen Status gegeniber der Marke verandert, als das dieser seine Referenzgruppe und
damit seine In-Group verlasst. Das Verlassen der eigenen In-Group wiirde auch gegen das Streben
nach einer positiven sozialen Identitat sprechen. Der Wechsel in eine Out-Group widerspricht nicht
nur der autonomen akteurspezifischen Zuschreibung von normativer Einstellung und Status, son-
dern ebenso der Starkung der Selbst-Referenz und dem Zugehorigkeitsbedtrfnis. Es wird weiter da-
von ausgegangen, dass sich das Markenfehlverhalten bzgl. einer nicht gewollten Gruppenzugehorig-
keit am starksten auf die Beziehung auswirkt, aufgrund der Interdependenz zwischen dem Selbst-
konzept und der personellen und sozialen Identitat.

Das Markenfehlverhalten, welches als affektive Enttauschung wahrgenommen wird, wirkt
aufgrund des doppelten Vertrauensverlustes folglich starker auf die Gemeinschaftsbeziehung als die
kognitive Enttauschung auf die Austauschbeziehung.

Unabhangig von der Enttduschungsart wird jede negative Erfahrung mit der Marke aufgrund
der Verlustaversion (vgl. Kahneman 2014, S. 346ff.) und der Negativitdtsdominanz (vgl. ebd., S. 371)
vom Kunden im Vergleich zu einer positiven Erfahrung Gbergewichtet. Im Sinne der deontischen
Kontoflihrung bedeutet dies, dass jeder Spielzug je nach Pragung im Sprachspiel unterschiedlich ge-
wichtet wird. Ein Spielzug, der fir einen positiven Punktestand sorgt, zahlt demnach nur als ein zu-
satzlicher Punkt auf dem Konto. Hingegen wirkt ein Spielzug, der zu negativen Kontostanden fihrt,
doppelt in seiner Auswirkung. Daraus l3sst sich schlieRen, dass viele positive Erfahrungen und damit
volle normative und deontische Kontostdnde nicht im gleichen MaR Bestand haben wie negative

Kontosténde.
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5 Schlussbetrachtung - Vielfaltigkeit der Tauschung

Die Vielfaltigkeit der Tduschung zeigt sich in dem schmalen Grad zwischen Legitimation und lllegiti-
mation, indem jede Halbwahrheit tiber ein Markenprodukt die Beziehung ebenso schnell beendet
wie es diese urspriinglich etabliert hat. Im Riickgriff auf die Bedirfnisbefriedigung ergibt sich, dass
die Kunde-Marke-Beziehung trotz Tduschung im Markennutzenversprechen zunachst legitimiert
werden kann. Daraus kann geschlussfolgert werden, dass die Tauschung in erster Instanz nicht
zwangslaufig als Markenfehlverhalten wahrgenommen wird, doch gilt dies, wie anhand der Legiti-
mation der Tauschung gezeigt wurde, nur unter der Einschrankung der Erfullung der jeweiligen Be-
dirfnisse. Die lllegitimation der Tauschungen geht indes mit dem Ausbleiben der Markennutzenver-
sprechen einher und wird dann zu einer beziehungsgefahrdenden Enttauschung, wenn der Kunde
Uber jene tduschende Halbwahrheit erfahrt und seine Bedirfnisbefriedigung ausbleibt. Daruber hin-
aus wirken sich die Enttduschungsarten unterschiedlich stark auf die Beziehungsform aus. Die Aus-
tauschbeziehung reagiert direkt auf eine kognitive Enttduschung und nur indirekt auf eine affektive
Enttduschung. Die Gemeinschaftsbeziehung ist wesentlich von der affektiven Enttduschung betrof-
fen. Des Weiteren wirkt sich die Nichterfillung eines Zugehorigkeitsgefiihls ausgepragter auf die Be-
ziehung aus als das Ausbleiben einer emotionalen Belohnung. Dariiber hinaus gibt die normen- und
nutzenorientierte Wertestruktur als Spiegelbild der anthropologischen Neigung des Kunden einer-
seits Auskunft Uber die gewahlte Beziehungsform und andererseits tUber die Art der Beurteilung von
Markenfehlverhalten.

Neben den unterschiedlichen Auswirkungen der Enttduschung auf die Beziehungsform, ist
sowohl die Gemeinschafts- als auch die Austauschbeziehung von der kreditgebenden Funktion des
Akteurs abhangig, indem der Kunde, der Marke Vertrauen zuspricht. Die Akzeptanz des Markennut-
zenversprechens hangt vom Vertrauen ab - Vertrauen ist der gemeinsame Nenner in den Bezie-
hungsformen. Dabei bedarf es bei einem symbolischen Markennutzenversprechen der doppelten
Zuschreibung von Vertrauen durch den Kunden. Hier muss der Kunde der Marke gegenliber, nicht
nur im Rahmen des Versprechens, sondern ebenso in der doxastischen Festlegung als normativer
Sprechakt der Marke eine kreditgebende Funktion zusprechen. Bei dem funktionalen Markennut-
zenversprechen ist dies nur in erster Instanz bei dem Versprechen von Noten. Daher wirkt die affek-
tiv-symbolische Enttdauschung als doppelter Vertrauensverlust, hingegen erzeugt die kognitiv-funkti-
onale Enttauschung nur beim Markennutzenversprechen einen Vertrauensverlust.

Zusatzlich sorgt die Enttauschung in der Regel fiir einen Bedeutungswandel. Die Bedeutung wird in
einem Interpretations- und Definitionsprozess umgeformt und verandert damit ebenso das Wirk-
lichkeitskonstrukt des Kunden. Die Handlungen des Kunden basieren auf der Bedeutung des Mar-

kenobjekts, indem dieser die Bedeutung der Marke verandert hat, passt der Kunde ebenfalls seine
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Handlungen gegenliiber der Marke an. Ferner unterliegen Bedeutungen dem intersubjektiven Inter-
aktionsprozess mit anderen Kunden. Daher ist die Vorstellung, dass die Markenbedeutung oder die
Kunde-Marke-Beziehung einer primar unternehmerischen Lenkung unterliegt, zu verneinen. Dem-
nach missen Unternehmen ihre Unternehmenskommunikation an den wahrnehmenden und inter-
pretierenden Kunden anpassen und diese als Bedeutungsgenerator verstehen.

Schlussendlich zeigt sich, dass jeglicher Beziehungsaufbau im Ursprung an die autonome und freiwil-
lige Entscheidung des Kunden gebunden ist. Das Vertrauen, unabhangig von der Beziehungsform, ist
einerseits die Voraussetzung zum Aufbau der Beziehung zwischen Kunde und Marke, sowie fiir die
Akzeptanz der Markennutzenversprechen und andererseits stellt es die starkste WirkungsgroRe fir
eine Beziehungsbeendigung dar. Dementsprechend ist das Vertrauen in derselben Weise Segen und

Fluch.
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