Thomas Dobbelstein (Autor)
Niklas Walz (Autor)
TikTok und Instagram

Erfolgsfaktoren zur Markenflhrung fur Konsumguter in der
Generation Z

W Cuvillier Verlag Gottingen
Intemationaler wissenschafticher Fachverlag

Thomas Dobbelstein Wi 1% ® & “
Niklas Walz N~ ©

(' TikTok und Instagram )
CErfolgsfaktoren zur Markenfiihrung )
fiir Konsumgiiter in der Generation Z

https://cuvillier.de/de/shop/publications/8375

Copyright:

Cuvillier Verlag, Inhaberin Annette Jentzsch-Cuvillier, Nonnenstieg 8, 37075 Goéttingen,
Germany

Telefon: +49 (0)551 54724-0, E-Mail: info@cuvillier.de, Website: https://cuvillier.de



1 Einleitung

Eine zunehmende Homogenisierung in Produktsortimenten, eine hohe Sattigung der
Markte und ein daraus resultierender, verstarkter Wettbewerb im Konsumgutermarkt
verdeutlichen die zunehmende Relevanz einer starken Marke sowie der ganzheitlichen
Fihrung einer solchen.! Auch die digitale Revolution stellt Unternehmen vor neue Her-

ausforderungen und wirkt sich auf die Fiihrung von Marken aus.?

Vor allem bei jungeren Zielgruppen lasst sich ein Wandel im Kommunikationsverhalten
und der Interaktion mit Marken beobachten: Klassische Medien verlieren an Relevanz,
wohingegen soziale Medien und eine damit verbundene interaktive Kommunikation zu-
nehmend wichtiger werden.?

Eine Zielgruppe, welche als potentielle Konsumenten* an Bedeutung fir Unternehmen
gewinnt, ist die Generation Z.° Diese trifft zunehmend eigenstandige Kaufentscheidun-
gen und beeinflusst Familienmitglieder bei der Auswahl und dem damit verbundenen
Kauf von Produkten.®

Die Generation Z macht im Jahr 2019 laut dem Statistischen Bundesamt 11,32 Millionen
Einwohner, und damit etwa 13,64 % der Gesamtbevélkerung in Deutschland aus.” In der
Literatur existieren verschiedene Ansatze zur Abgrenzung der Generation Z, wobei
Kennzeichnungen anhand der Geburtsjahrgénge zwischen 1995 und 2010 {iberwiegen.®
Bei Personen, welche in diesem Zeitraum geboren wurden, beginnen sich heute Mar-
kenpraferenzen zu bilden, indem verschiedene Angebote und Marken intensiv verglichen
werden.®

Bei der Betrachtung des Mediennutzungsverhaltens der Zielgruppe féllt nicht nur auf,
dass die Nutzung sozialer Medien vergleichsweise stark ausgepragt ist, sondern diese
auch ein Einflussfaktor bei der Auswahl und dem Kauf von Produkten und Dienstleistun-

gen darstellen."
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Innerhalb der Generation Z nehmen die Plattformen Instagram und TikTok eine beson-
ders relevante Rolle ein. Nach dem Messenger-Dienst WhatsApp ist Instagram das
meistgenutzte soziale Medium in der Altersklasse zwischen 14 und 29 Jahren."" Die Vi-
deoplattform TikTok hingegen weist geringere Nutzerzahlen auf, verzeichnet allerdings,
hauptséchlich in der genannten Altersgruppe, ein starkes Wachstum, was den Bedarf

naherer Untersuchungen begriindet."

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Fir Unternehmen ist es von grofRer Bedeutung, die Zielgruppen und deren Eigenschaf-
ten zu kennen, um diese zielfihrend ansprechen und deren Kaufverhalten entsprechend
beeinflussen zu kénnen. Die Relevanz der Generation Z als Zielgruppe mit zunehmen-
der Kaufkraft wird durch den stattfindenden Ubergang in das Erwachsenenalter verdeut-
licht."

Eine zielgruppengerechte Kommunikation setzt ein grundlegendes Verstandnis fir die
Zielgruppe hinsichtlich deren Beweggriinde und Verhaltensweisen voraus. Im Aufwach-
sen in einer vollsténdig digitalisierten Umgebung liegt ein verandertes Mediennutzungs-
verhalten begriindet, wobei auch politische, soziale und gesellschaftliche Einflussfakto-
ren eine Generation und deren Denkmuster bestimmen.' Daraus erwéchst ein Bedarf,
diese Zielgruppe sowie deren Eigenschaften und Einstellungen systematisch zu durch-
dringen, um die Markenfiihrung entsprechend auszurichten.

Ziel von Unternehmen ist dabei der Aufbau einer Marken-Konsumenten-Beziehung mit
den Angehdrigen der Generation Z, um diese sowohl friihzeitig als auch langfristig an die
Marke und das Unternehmen binden zu kénnen."®

Bedingt durch eine begrenzt mdgliche Differenzierung im Produktportfolio sowie eine
Spontanitat im Produkt- und Markenwahlprozess der Konsumenten, ist besonders in der
Konsumgdterindustrie der Aufbau einer Beziehung und Bindung zwischen Marke und

Konsument von Relevanz."®
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Die Auswirkungen einer Integration von vorab identifizierten Werten, Einstellungen und
Inhaltspraferenzen werden dahingehend erforscht. Die Ubergreifende Zielsetzung der
vorliegenden Arbeit lautet aus diesem Grund, die kritischen Erfolgsfaktoren fiir die Mar-
kenflhrung von Konsumgutern innerhalb der Generation Z, dargestellt an den Beispielen

von TikTok und Instagram zu identifizieren.

1.2 Aufbau der Arbeit

Um die beschriebene Fragestellung addquat zu beantworten und die damit verbundene
Zielsetzung zu erreichen, wird innerhalb der beiden folgenden Kapiteln ein theoretischer

Einstieg in die relevanten Themenfelder gegeben.

Das Kapitel 2 beschreibt die Grundlagen der Markenfiihrung. Zu Beginn werden Be-
griffsabgrenzungen zum Thema Markenflihrung sowie weiterer damit verbundener As-
pekte vorgenommen. In Kapitel 2.1.3 folgt eine Ubersicht iiber das Konzept der identi-
tatsbasierten Markenfiihrung, welches den weiteren Ausarbeitungen dieser Arbeit
zugrunde liegt.

Im Rahmen von Kapitel 2.2 wird die Relevanz von sozialen Medien in der Markenfih-
rung hervorgehoben. Dabei gilt es, eine Abgrenzung gangiger Begrifflichkeit vorzuneh-
men und die Funktionsweisen sowie Besonderheiten der im Zentrum stehenden sozialen
Netzwerke Instagram und TikTok darzulegen. Im Zuge der Erfolgsmessung von Aktivita-
ten in sozialen Medien wird ein Einblick in gdngige Messgrofien gegeben.

Da der Konsumguter-Markt die Basis der spateren Forschungen und Ausarbeitungen
bildet, wird dieser in Kapitel 2.3 zuerst abgegrenzt und anschlieRend im Hinblick auf Be-
sonderheiten im Konsumverhalten und Herausforderungen fiir Markenverantwortliche

beleuchtet.

Die Zielgruppe der Generation Z steht im Fokus von Kapitel 3. Kapitel 3.1 widmet sich
dem Generationenbegriff im Allgemeinen sowie der Abgrenzung der Generation Z im
Besonderen. Folgend werden in Kapitel 3.2 das Mediennutzungs- und Kommunikations-
verhalten sowie der Umgang mit unterschiedlichen Medienformen thematisiert. Die Be-
sonderheiten in den Wertvorstellungen und Auspragungen jener Generation, als Grund-
lage fur die Relevanz im Kontext von Marken, bilden die letzten beiden Unterpunkte des

dritten Kapitels.

Kapitel 4 legt des Weiteren die Rahmenbedingungen einer empirischen Untersuchung

dar. An dieser Stelle werden zundchst die zu untersuchenden Forschungsfragen und



daraus abgeleitet die konkret zu untersuchenden Hypothesen formuliert. Daruber hinaus
wird die Konzeption und Operationalisierung der Befragung dargestellt, was neben der
Auswahl der zu untersuchenden Praxisbeispiele, die verwendeten Parameter und Rah-
menbedingungen sowie die Bestimmung des Stichprobenumfangs umfasst.

Die Ergebnisse sowie die Auswertung der empirischen Erhebung bilden dabei den
Schwerpunkt von Kapitel 5. Neben einer Darstellung des Auswertungsverfahrens wer-
den die Erkenntnisse in einer deskriptiven Analyse dargestellt und ausgewertet. Die an-
schlieBenden Regressionsanalysen haben zum Ziel, konkrete Zusammenhange und
Einflussnahmen verschiedener, definierten Variablen zu untersuchen, um so Erkenntnis-
se und Annahmen fiir die Ausgestaltung eines Markenauftritts in sozialen Medien zu

gewinnen.

Als Implikation flr die Praxis werden die gewonnenen Erkenntnisse in Kapitel 6 als
Handlungsempfehlungen fir Markenauftritte im FMCG-Sektor spezifiziert und aufge-
zeigt.

Kapitel 7 bildet das Fazit der Arbeit, wobei an dieser Stelle ein Uberblick (iber die ge-
wonnenen Erkenntnisse und Einsichten aus der theoretischen Fundierung sowie der
empirischen Analyse gegeben und ein Bezug zur Ubergeordneten Fragestellung herge-

stellt wird.



2 Grundlagen der Markenfiihrung in sozialen Medien

In diesem Kapitel wird ein Uberblick tiber die grundlegenden Elemente der Markenfiih-
rung geboten. Dabei werden die dafiir relevanten Terminologien definiert und in Relation
zueinander gesetzt. Des Weiteren werden zentrale Aufgaben, Zielsetzungen und aktuel-
le Herausforderungen, welchen die Markenfiihrung gegeniibersteht, erdrtert. Dadurch
werden eine thematische Durchdringung der Tatigkeiten sowie der AusmaRe der Mar-
kenfihrung erlangt. Als Basis dieser Arbeit dient das Konzept der identitatsbasierten
Markenfiihrung, welches darauffolgend vorgestellt wird.

Die wachsende Bedeutung und Notwendigkeit einer Integration sozialer Medien inner-
halb der strategischen und operativen Markenfiihrung wird als Teilaspekt der Markenfiih-
rung in Kapitel 2.2 vertieft. Besonders um junge Zielgruppen zu erreichen und langfristig
an eine Marke zu binden, bedarf es der Ausgestaltung von Social-Media-Aktivitaten als
zentrale Touchpoints. In Bezug auf die anschlieRBende empirische Analyse, werden in-
nerhalb dieser Ausfilhrungen die sozialen Netzwerke Instagram und TikTok ndher vor-
gestellt und deren plattformspezifische Besonderheiten herausgearbeitet. Konkrete
Kennzahlen und MessgroRRen bieten dabei die Mdglichkeit, die Aktivitdten in sozialen
Medien mit prazisen Zielsetzungen zu verbinden und dahingehend auszuwerten.

Der Konsumgitermarkt im Speziellen liegt im Fokus der Betrachtungen und spateren
Analysen. Hierfir wird dieser hinsichtlich seiner Besonderheiten im Konsumverhalten
und in der Markenfiihrung in Kapitel 2.3 eingehend untersucht werden.

Die ganzheitliche Betrachtung dieser Unterpunkte bildet den Rahmen der weiteren Aus-
fihrungen sowie der durchgefiihrten Befragung und deren Auswertung.

2.1 Grundlagen der Markenfiihrung

Fundiert durch die theoretische Einordnung des Markenbegriffs und den damit verbun-
denen Ansatzen und Begrifflichkeiten, wird im Folgenden die Relevanz einer Marke und
der daraus resultierende Bedarf einer Markenfiihrung naher beleuchtet und im Kontext
der Unternehmensziele betrachtet. Darliber hinaus werden die Aufgabenfelder und
Funktionen der Markenfihrung umrissen damit einhergehende, aktuelle Herausforde-
rungen dargestellt. Als ganzheitliche Betrachtungsweise der Markenfihrung wird im letz-
ten Teil dieses Unterkapitels der Ansatz einer identitdtsbasierten Markenfiihrung vorge-

stellt.



2.1.1 Definition und Abgrenzung des Markenbegriffs

EinfUhrend in die Thematik der Markenfiihrung wird im Folgenden der Markenbegriff um-
rissen und néher beleuchtet.

In der relevanten Literatur existieren unterschiedliche Ansatze, den Markenbegriff und
die Funktionen einer Marke zu definieren. Grundsatzlich lasst sich dabei Uberwiegend
zwischen einer merkmalsbezogenen Sichtweise und einer konsumentenbezogenen

Sichtweise differenzieren."”

Der klassische, merkmalsbezogene Markenbegriff definiert eine Marke als ,physisches
Kennzeichen fiir die Herkunft eines Markenartikels”.'® Dieses Markenverstandnis verfolgt
das Ziel, den Konsumenten Uber den Hersteller eines Produkts oder Anbieter einer
Dienstleistung zu informieren, ebenso wie Uber die mit dem Hersteller verbundenen Ei-
genschaften, wie beispielsweise ein Qualitatsversprechen.

Die merkmalsbezogene Markendefinition vernachlassigt die positiven Beeinflussungen
des Verhaltens externer und interner Anspruchsgruppen durch die Marke und wird an-

gesichts dessen in der Marketingwissenschaft kritisiert.?

Dass die heutige Auffassung des Markenbegriffs eine Vielzahl an Aspekten umfasst,
zeigt das Markengesetz § 3 Abs. 1 Satz 1 MarkenG, welches die vorangegangene Defi-
nitionen erweitert und dabei ,alle Zeichen, insbesondere Worter einschliellich Perso-
nennamen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Klange, dreidimensionale Gestaltungen™?'

in das Markenversténdnis einschlief3t.

Der konsumentenbezogene Markenbegriff hingegen bezieht das Verhalten der Kon-
sumenten mit ein. So sieht der Ansatz Marken als ,Vorstellungsbilder in den Képfen der
Anspruchsgruppen, die eine Identifikations- und Differenzierungsfunktion Ubernehmen
und das Wahlverhalten priagen”.?? Dabei steht der Konsument im Zentrum der Betrach-
tung und das Markenverstandnis umfasst neben den Eigenschaften des Produkts weite-
re, in der Marke verankerte Inhalte. Als solche Inhalte, das Markenwissen, lassen sich
Vorstellungen, Gefiihle, Erfahrungen, Emotionen und Wiinsche des Konsumenten ge-

genliber der betrachteten Marke anfiihren.?® Dieses Markenwissen und die daraus resul-
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tierende Differenzierung von Unternehmen und Angeboten kann bei den Konsumenten
zu einer Praferenzbildung gegeniiber verschiedener Marken fiihren.?*

Im Rahmen dieses Markenversténdnisses erfiillt das System Marke hinsichtlich der Kon-
sumenten somit eine Orientierungsfunktion und hinsichtlich der Wettbewerber des Un-

ternehmens eine Differenzierungsfunktion.?

Aus diesem Ansatz lassen sich die zwei, fir das System Marke wesentlichen Aspekte
des Markenimages und der Markenidentitat ableiten. Das Markenimage setzt sich aus
den - in den Kdpfen der Interessengruppen vorherrschenden - Vorstellungsbildern tiber
die Marke zusammen. Diese Vorstellungsbilder bestehen aus subjektiv wahrgenomme-
nen Eigenschaften, dem Nutzen sowie dem Charakter der Marke.?® Die Markenidentitzt
hingegen beschreibt das Selbstbild der Marke aus Sicht der internen Anspruchsgruppen.
Diese Markenidentitat entwickelt sich aus dem Unternehmen heraus und kann von die-
sem aktiv beeinflusst und gesteuert werden.?” Diese beiden Aspekte bilden die Basis fiir
das Modell der identitatsbasierten Markenfihrung, welches in Kapitel 2.1.3 naher darge-

stellt wird.

2.1.2 Aufgaben, Ziele und Herausforderungen der Markenfiihrung

Aus den zuvor beleuchteten Funktionen einer Marke als Orientierungshilfe fir Konsu-
menten und Differenzierungsmerkmal zwischen Wettbewerbern, wird nicht nur die Rele-
vanz des Systems Marke fir Unternehmen erkennbar, vielmehr wird auch der Bedarf
einer strategischen Markenfiihrung hervorgehoben.?

In eingehender Betrachtung der primaren Ziele der Unternehmensfiihrung, der Existenz-
sicherung und dem damit verbundenen Erhalt beziehungsweise der Erhéhung des Un-
ternehmenswertes, wird die Relevanz der Marke und der Fiihrung dieser deutlich. Dabei
fungiert der Markenwert als Einflussfaktor des Unternehmenswertes und die Marke so-
mit als wesentlicher immaterieller Wertschépfungsfaktor in Unternehmen.?® Daraus ab-
geleitet lasst sich die Steigerung des Markenwertes als Kernziel der Markenfiihrung

identifizieren.®® Das AusmalR des finanziellen Einflusses einer starken Marke zeigt sich
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am Beispiel von Apple. So wird der Markenwert des Unternehmens im Jahr 2019 mit
etwa 232 Milliarden US-Dollar quantifiziert.®'

Neben diesem Globalziel der Markenfiihrung lassen sich weitere, konomische und ver-
haltenswissenschaftliche Ziele ableiten, welche sich gegenseitig beeinflussen.

Um den Markenwert langfristig zu steigern, nehmen Faktoren wie die Markenbekanntheit
und das Markenimage (verhaltenswissenschaftliche Ziele) zentrale Rollen in der Marken-
fihrung ein und bilden ein komplexes Wirkungsgefiige. Der Aufbau eines positiven Mar-
kenimages und die Schaffung von Bekanntheit fir die Marke haben durch die Bildung
von Markenpraferenzen und Kaufabsichten (6konomisches Ziel) positive Auswirkungen
auf den Markenwert.** Die unterschiedlichen Einflussfaktoren sowie die Wirkungen ver-
schiedener MarkenbeziehungsgrofRen auf den Markenwert werden an dieser Stelle auf-

grund der thematischen Fokussierung der vorliegenden Arbeit nicht weiter ausgefihrt.

Bezugnehmend auf die zuvor ausgearbeiteten Ziel- und EinflussgroRen der Markenfiih-
rung lassen sich unterschiedliche Aufgabenfelder und Prozesse im Rahmen der Mar-
kenfuihrung definieren. Da der Markenwert durch Reaktionen der Konsumenten auf stra-
tegische und operative MaRnahmen des Unternehmens beeinflusst wird, gilt es, diese
entsprechend der Unternehmensstrategie auszurichten und im Marketing-Mix zu veran-
kern.3*

Hierflr lassen sich vier (ibergeordnete Aufgabenfelder der Markenfiihrung ableiten: Die
Marken-Situationsanalyse, die strategische Markenfiihrung, die operative Markenfiihrung
sowie das Markencontrolling.*®

Die Marken-Situationsanalyse umfasst Untersuchungen im Hinblick auf Unternehmen,
Wettbewerber, Trends auf dem Markt und Bedurfnisse der Kunden. Die Ergebnisse der
Analyse bilden die Grundlage, um im Rahmen der strategischen Markenfiihrung, die
Identitdt und Positionierung der Marke sowie die generelle Markenarchitektur und das
Marken- beziehungsweise Produktportfolio zu definieren. Daraus resultierende, konkrete
MaRnahmen gilt es, als Teil der operativen Markenfiihrung zu planen und umzusetzen.
Diese kdnnen sowohl extern als auch intern ausgerichtet sein und entsprechende Wir-
kungen erzielen. Die Ergebnisse werden im Zuge des Markencontrollings bewertet und

auf ihren Beitrag zur Wertschopfung des Unternehmens untersucht.®
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Nicht zuletzt aufgrund der zunehmenden Homogenisierung von Produkten und Dienst-
leistungen nimmt die Markenpositionierung eine besondere Relevanz in der strategi-
schen und operativen Markenfiihrung ein und stellt Markenverantwortliche vor neue
Herausforderungen.”” Besonders relevant ist dabei, einer vom Konsumenten wahrge-
nommenen Austauschbarkeit der Marke entgegenzuwirken.® Um aus der zunehmen-
den Vielfalt an Marken und Produkten herauszustechen, bedarf es einer klaren Positio-
nierung der Marke und der Entwicklung einer pragenden Markenidentitat. Dabei genlgt
es nicht mehr, die Marke Uber rationale Aspekte zu steuern und positionieren, denn die
Rolle von Emotionen zwischen Konsumenten und Marke wird als Differenzierungsfaktor
zunehmend relevanter.®

Weitere grof’e Herausforderungen in der Markenflihrung ergeben sich durch die zuneh-
mende Digitalisierung. Von der zunehmenden Verscharfung des Wettbewerbs durch
neue Konkurrenten sowie der zunehmenden Vergleichbarkeit zwischen den angebote-
nen Leistungen verschiedener Marken abgesehen, nimmt auch die Anzahl an Informati-
onskanélen und Kommunikationsmitteln stetig zu.*°

Dies erschwert es Marken erheblich wahrgenommen zu werden, da Rezipienten durch
die Menge an Informationen einen Wahrnehmungsfilter aufgebaut haben, um zwischen
den angebotenen Informationen diejenigen zu finden, welche fiir sie von Relevanz
sind.*" Um in dieser Masse aus Informationen und Angeboten als Marke wahrgenommen
zu werden, stehen Markenverantwortliche vor der Frage, durch welche Medien und wel-
che Kommunikationsformen sie die Aufmerksamkeit der Zielgruppe fir sich gewinnen
kénnen. Dabei empfiehlt es sich, die relevanten Touchpoints, also potentielle Beriih-
rungspunkte der Zielgruppe mit der Marke, zu identifizieren und die kommunizierten In-
halte auf die Interessen der Rezipienten auszurichten.*? Eine zentrale Rolle bei der Ge-
staltung der Inhalte nehmen zusétzlich die Emotionen des Konsumenten gegentber der
Marke ein. Bedingt durch die groRe Menge an Informationsangeboten in digitalen Medi-
en lasst sich beispielsweise feststellen, dass Inhalte, die durch Bilder dargestellt werden,
vom Rezipienten besser aufgenommen werden kénnen und emotionale Darstellungen
im Gehirn effektiver und effizienter verarbeitet und gespeichert werden.*?

Trotz der beschriebenen Entwicklungen und Herausforderungen in der Markenfiihrung

ist darauf zu achten, dass sich die Kommunikation und das Auftreten der Marke zwar an
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das sich verandernde Umfeld anpassen, die zugrundeliegende Markenidentitat jedoch

trotzdem erhalten bleibt und im Rahmen der Kommunikation vermittelt wird.**

Um die Auswirkungen der operativen Markenfiihrung erfassen und im Umkehrschluss in
die langfristige Strategie einflieBen lassen zu kdnnen, bedarf es in der Markenfuhrung
nicht nur einem Verstandnis der Wirkungsmechanismen unterschiedlicher 6konomischer
und verhaltenswissenschaftlicher Gréen im Kontext der Marke, sondern auch einer
Systematik zur Erfassung und Auswertung von Kennzahlen.*® Damit kénnen Entwicklun-
gen im Rahmen eines Marken- und Kommunikationscontrollings erfasst und konkreten
MaRnahmen zugeordnet werden. Die Ergebnisse dienen als Grundlage fir weitere Ent-
scheidungen und ermdglichen somit eine effektive und effiziente Steuerung der operati-

ven Markenfiihrung.*®

2.1.3 Grundkonzept der identitatsbasierten Markenfiihrung

Nachdem in den vorangegangenen Kapiteln die Markenfiihrung sowie die damit verbun-
denen Ziele, Rahmenbedingungen und aktuellen Herausforderungen naher betrachtet
wurden, wird im Folgenden das Konzept der identitdtsbasierten Markenfihrung als

ganzheitlicher Ansatz der Markenfiihrung vorgestellit.

In der Literatur wird zwischen unterschiedlichen Ansatzen der Markenfiihrung, wie dem
verhaltenswissenschaftlichen, entscheidungsorientierten und systemorientierten Ansatz
differenziert.*” Der hier vorgestellte Ansatz der identititsbasierten Markenfiihrung wurde
in den 90er Jahren in Deutschland durch Meffert und Burmann gepragt und zahit zu den
modernen Ansitzen der Markenfilhrung.*® Im Vergleich zu anderen Ansétzen differen-
ziert sich die identitatsbasierte Markenfihrung durch die Erganzung der Outside-in-
Perspektive, also dem Markenimage durch die Erweiterung der Inside-out-Perspektive.*®
Die Inside-out-Perspektive beschreibt dabei das Selbstbild der Marke — die Markeniden-
titdt, welche aus dem Unternehmen heraus von den internen Zielgruppen entwickelt

wird.*®

Abgeleitet aus der Markenidentitat entsteht so ein durch das Unternehmen definiertes

Soll-Nutzenbiindel, welches durch Marken-Touchpoints an die Konsumenten transpor-

4 ygl. Esch / Schaarschmidt / Baumgartl (2019), S. 34

Vgl Esch / Schaarschmidt / Baumgartl (2019), S. 36

6 vgl. Sass / Zerfaf (2008), S. 4 f.

4 Vgl. Schlegl (2011), S. 10 sowie Meffert et al. (2019), S. 33 f.
“8 vgl. Blinda (2007), S. 72

49 vgl. Burmann et al. (2018), S. 13

% vgl. Schmidt (2015), S. 6
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