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Teil 1: Die Markentrecuc als definitorisches, absatzpoliti-
sches und verhaltenswissenschaftliches Problem

1. Kapitel: Begriffliche Grundlegung

A, Die mit dem Begriff "Marke” und "Markentreue” zu ver-
bindenden Inhalte

I. Inhaltliche Bestimmung des Pegriffs "Marke”
II. Inhaltliche Bestimmung des Begriffs "Markcntreue®

1. Die verschicdenen in der Marketing-Literatur wieder-
gegebenen Konzepte der Markentrecue

a) Die Katcgorie der behavioristischen Konzepte der
Markentreuc

(1) Kritische Darstellung der behavioristischen Marken-

treue-Konzepte
(a) Individuval-behavioristische Markcntrque—Konzepte
(11) Das Kaufreihenfolge-Konzept
(22) Das Marktanteils-Konzept
(33) Das Markenanzahl-Konzept

(44) Das Wiederkaufwahrscheinlichkeits~Konzept
- Bernoulli-Modelle

- Markoff-Modelle
- Das lineare Lernmodell
(55) Das Kaufzeitpunkt-Konzept

(b) Kollektiv-behavioristische Markentreue-
Konzepte

{11) Das Xonzept der abgeleiteten Markentreue

(22) Das Wiederkaufrate-Konzept

{2) Allgemeine Kritik der behavioristischen
Konzepte der Markentreue
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b) Die Kategorie der einstellungsorientierten Kon-
zepte der Markentreue 71

(1) Kritische Darstellung der einzelnen einstellungs-

orientierten Markentreue-Konzepte 71
(a) Das Markenpriferenz-Konzept n
(b) Das Wiederkaufabsichts-Konzept 15
{c) Das Substitutionsbereitschafts-Konzept 77

(2) Allgemeine Kritik der einstellungsorientierten
Konzepte der Markentreue 82

c) Einstellungsgeprigte Verhaltenskonzepte der Marken-
treue 82

(1) Kritische Darstellung der einzelnen einstellungs-

gepridgten Verhaltenskonzepte 82
(a) Das zweidimensionale Konzept der Markentreue 83
(b) Das Akzeptanzbereichs-Konzept 87
(c) Das Punktwert-Konzept 96
(2) Allgemeine Kritik der einstellungsgeprdgten Ver-
haltens-Konzepte der Markentreue 103
2. Zusammenfassende Wiirdigung der verschiedenen Mar-
kentreue-Konzepte 104
3. Definition der Markentreue und Kennzeichnung ihrer
verschiedenen Erscheinungsformen 109
a) Definition der Markentreue 109

(1) Erlduterung der konstitutiven Elemente der Mar-
kentreue bel gleichzeitiger Charakterisierung
der elementspezifischen Erscheinungsformen der
Markentreue 111

(2) Ergdnzung des Katalogs der elementspezifischen
durch nicht-elementspezifische Markentreue-Arten 127

b) Abgrenzung des Begriffs der Markentreue gegen Zhn-

liche und/oder synonym verwendete Begriffe 141
(1) Kundentreue {customer loyalty) 141
(2) Produkttreue (product loyalty) : 143
(3) Modelltreue ¢ 145

(4) Ladentreue (store loyalty) 146
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(a) Konzepte der Ladentreue

(11) Das Marktanteils~Konzept der Ladentreue
(22) Das Kaufreihenfolge-Konzept der Ladentreue
(33) Das Ladenanzahl-Konzept

(44) Das Wiederbesuchswahrscheinlichkeits-
Konzept

(b) Beurteilung des Zusammenhangs zwischen
Markentreue und Ladentreue anhand der Ergeb-
nisse von Kduferverhaltensanalysen

(5) Betriebstypentreue (retailor type loyalty)

(6) Firmentreue (firm loyalty) .

(7) Preistreue, Packungstreue,'Qualitatstreue
2. Kapitel: Die Bedeutung der Markentreue fiir die

Institutionen der Angebotsseite

A. Die Relevanz der Markentreue fiir den Markenher-
steller

B. Die Relevanz der Markentreue fiir den Hédndler

3. Kapitel: Globale Uberpriifung der Theorien des Kauf-
verhaltens im Hinblick auf ‘ihre Eignung zur
Erkl&rung der Markentreue

A. Systematisierung der verschiedenen Theorien des
Kduferverhaltens ]

B. Globale Charakterisierung der Eignung.der einzel-
nen Kiuferverhaltenstheorien als Erkldrungsansatz

der Markentreue

Teil II: Der Beitrag ausgewdhlter Theorien des Kduferver-
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1. Kapitel: Der Beitrag der Theorie des wahrgenommenen
Risikos (perceived risk) zur Erkldirung der
Markentreue und die daraus zu gewinnenden
Erkenntnisse flr die Absatzpolitik der
Unternehmung

A. Die Basisaussagen der Theorie des wahrgenommenen
Risikos

I. Inhaltliche Bestimmung des Begriffs “wahrgenom-
menes Risiko"

II. Komponenten und Elemente des wahrgenommenen Risi-
kos

I1TI. Die Auswirkungen des wahrgenommenen Risikos auf
das Verhalten des Konsumenten

B. Strategien und MaB8nahmen zur Risikoreduzierung

C. Markentreue als Vorgehensweise zur Verminderung
bzw. Vermeidung des wahrgenommenen Risikos - eine
empirische Uberpriifung

D. Die verschiedenen Determinanten des wahrgenommenen
Risikos in ihrer Bedeutung filr die Markentreue

I. Der Zusammenhang zwischen den produktbezogenen
Risikodeterminanten und der Markentreue

1. Produktartspezifische Beeinflussungsfaktoren

2. Die Auswirkungen der unterschiedlichen Bedeu-
tung des Produktes auf den Grad der Markentreue

a) Der funktionale Stellenwert eines Produktes
b) Die sozialpsychologische Bedeutung des Produktes

c) Die Bedeutung eines Produktes aus finanzieller
Sicht

d) Die Bedeutung des Produktes in bezug auf die
Bindungsdauer

4. Der Zusammenhang zwischen der 2ahl, der mit dem
Kauf eines Produktes verbundenen Einzelentschei-
dungen und der Markentreue

I1. Die EinfluBnahme personenbezogener Faktoren auf das
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a) Der Zusammenhang zwischen dem allge-
meinen Selbstvertrauen und der Marken-
treue

b) Der Zusammenhang zwischen dem produkt-
spezifischen Selbstvertrauen und der
Markentreue

2. Der EinfluB der Erfahrung auf das wahrge-
nommene Risiko und die Markentreue

3. Die Auswirkungen des Einkommens auf die
Markentreue

4. Der Zusammenhang zwischen einigen demo-
graphischen Variablen und der Markentreue

III. Distributionsbedingte Beeinflussung des wahr-
genommenen Risikos und der Markentreue

1IV. Zusammenfassender {Uberblick iiber die Bezie-
hung zwischen den verschiedenen Risikodeter-
minanten und der Markentreue

E. Kritische Beurteilung der gewonnenen Aussagen
I. Methodologische Kritik
II. Inhaltliche Kritik

F. Die Gestaltung der Absatzpolitik aus der Sicht des
risikotheoretischen Erklarungsansatzes der Marken-
treue "

I. Ausrichtungen absatzpolitischer Strategien
unter Risikoaspekten

II. Der Einsatz des absatzpolitischen Instrumen-
tariums zur Erhdhung des bei einem Markenwech-
sel empfundenen Fehlkaufrisikos

1. MaSnahmen zur Beeinflussung des mit einem
- Markenwechsel assoziierten Zielerfiillungs-
gradrisikos

2. Absatzpolitische MaSnahmen zur M1n1m1erung
des bedingten Risikos

Kapitel: Der Beitrag der Theorie der kognitiven Disso-
nanz zur Erkldrung der Markentreue und die
daraus zu gewinnenden Erkenntnisse fiir die
Absatzpolitik der Unternehmung

A. Die Basisaussagen der Theorie der kognitiven Disso-
nanz

I. Das Phdnomen der kognitiven Dissonanz und seine
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Verhaltensimplikationen

Entstehungsgriinde bzw. Arten der kognitiven
Dissonanz

Voraussetzungen und Verstirkungsgr¥fen der
kognitiven Dissonanz

Die Stirke der kognitiven Dissonanz und ihre
Messung

MaBnahmen zur Minderung der kognitiven Disso-
nanz und ihre Auswirkungen auf die Wahrschein-
lichkeit der Wiederholung einer Entscheidung

B. Ubertragung der Aussagen der Dissonanztheorie auf das
Kiuferverhalten

I.

II1.

III,

Grunds8tzliche Uberpriifung des Vorliegens der
dissonanztheoretischen Grundvoraussetzungen
beim Kauf

Terminologische und inhaltliche Ubertragung

Empirische Uberpriifungsversuche der dissonanz-
theoretischen Erkldrung des Kiuferverhaltens

1. Uberpriifungsversuche der Kategorie 1
2. Uberpriifungsversuche der Kategorie 2
3. Uberpriifungsversuche der Kategorie 3
4. Sonstige Uberpriifungsversuche

5. Uberpriifungsversuche des Zusammenhangs zwi-
schen kognitiver Dissonanz und Markentreue

C. Der Einfluf dissonanzdeterminierender Faktoren auf
die H8he der Markentreue

I.

Der Zusammenhang zwischen angebotsbezogenen
Determinanten der kognitiven Dissonanz und der
Markentreue

1. Die Auswirkungen der unterschiedlichen Be-
deutung eines Produktes auf die HShe der
Markentreue

a) Der funktionale Stellenwert eines Pro-
duktes

b) Die sozialpsychologische Bedeutung eines
Produktes

c) Die finanzielle Bedeutung des Kaufs eines
Produktes

d) Die Markentreue in Abhidngigkeit von der

zeitlichen Bindung des Kiufers an ein
Produkt
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2. Der EinfluB der GroBe der mit dem Kauf eines
Produktes verbundenen Bemilhungen auf den Grad
der Markentreue

3. Der EinfluB der relativen Attraktivitdt der in
einer Produktkategorie angebotenen Marken auf

den Grad der Markentreue

4. Der EinfluB der Zahl der in einer Periode
angebotenen Marken auf die HOGhe der Marken-—
treue

5. Die Beeinflussung der Markentreue durch den
"cognitive overlap"

6. Die Auswirkungen der Zahl der Negativa einer
erworbenen Marke auf die HOhe der Markentreue

7. Der Zusammenhang zwischen der Qualitdt des
Service und der H&he der Markentreue

II, Die Beeinflussung der Markentreue durch nach-
fragebezogene Determinanten der kognitiven Dis-
sonanz

1. Der Zusammenhang zwischen dem spezifischen
Selbstvertrauen des Kiufers, seiner Uberzeug-
barkeit durch den Verkdufer und der HOhe seiner
Markentreue

2. Der EinfluB der spezifischen Kauferfahrung des
Konsumenten auf die HBhe der Markentreue

3. Der EinfluB des spezifischen Informationsstandes
des Konsumenten auf die HBhe der Markentreue

4. Der EinfluB der Einkommensh&he auf den Grad der
Markentreue

5. Die EinfluBnahme des "amount of (positive) in-
ducement"auf die Markentreue

III. Zusammenfassende Wiedergabe der Auéwirkungen der
verschiedenen Dissonanzdeterminanten auf den Grad
der Markentreue

D. Kritische Beurteilung des dissonanztheoretischen Er-
kl&rungsansatzes der Markentreue

I. Konkurrierende Theorien und ihre Hypothesen

1. Die Kritik der Lewinschen Feldtheorie an den
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2. Der Zusammenhang zwischen lerntheoretischen
und dissonanztheoretischen Kiuferverhaltens-
Hypothesen

I1. Problematik der Definition der Modellvariablen
und die sich daraus ergebenden Schwierigkeiten
bei der Umsetzung der dissonanztheoretischen
Erkenntnisse

E. Die Gestaltung der Absatzpolitik aus der Sicht des
dissonanztheoretischen Erkldrungsansatzes der Marken-
treue

I. Ausrichtungen absatzpolitischer Strategien unter
Dissonanzaspekten

I1. Die absatzpolitischen MaBnahmen im Rahmen der
Strategie der kombinjerten Dissonanzverursachungs-
Dissonanzreduktionshilfe

ITI. Die absatzpolitischen MaBnahmen im Rahmen der
Strategie der Dissonanzreduzierungshilfe

1. Das Konzept der "indirekten" Dissonanzre-
duzierungshilfepolitik

2. Das Konzept der "direkten" Dissonanzredu-
zierungshilfepolitik

a) Der Einsatz der Werbung zur Erleichterung
der Dissonanzreduzierungsbemiihungen des
Kidufers

b} Der Einsatz der Vertriebspolitik zur Unter-

stlitzung der Dissonanzreduzierungsbemiihungen
des Kidufers

c) Der Einsatz des ilbrigen absatzpolitischen
Instrumentariums zur Unterstiitzung der Dis-
sonanzreduzierungsbemiihungen des Kdufers

d) Beurteilung der vorgenannten Strategien und

der in ihrem Rahmen vorgeschlagenen absatz-
politischen MaBnahmen
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