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Beim Thema Authentizitat geht es sowohl um (wahr-
genommene) Eigenschaften einer Marke als auch um
die Frage, auf welche Art und Weise Authentizitét
kommuniziert werden kann (z.B. in der Werbung).
Nunes, Ordanini und Giambastiani (2021) beschrie-
ben in ihrer Studie Authentizitét als ein mehrdimen-
sionales Konstrukt, das sich aus der Wahrnehmung
von Sorgfalt, Verbundenheit, Seriositit, Rechtma-
Bigkeit, Originalitdt und Fahigkeit zusammensetzt.
Je nach der Produktklasse und dem Kontext einer
Konsumsituation spielen diese Facetten fiir die Kon-
sumenten eine mehr oder weniger wichtige Rolle
bei der Frage, wie authentisch sie eine Marke ein-
schétzen. Die Wahrnehmung von Authentizitat 1&sst
sich unter anderem durch transparente Informatio-
nen (z.B. in der Werbekommunikation) unterstiitzen.
Wenn es sich dabei um Informationen handelt, zu
denen Konsumentinnen und Konsumenten in der Re-
gel keinen Zugang haben, wie etwa die tatséchli-
chen Kosten fiir die Produktion einer Ware, hat eine
solche Kommunikationsstrategie positive Auswirkung
auf das Vertrauen der Konsumenten (vgl. die Studie
von Yang und Battocchio, 2021). Auch die Darstel-
lung und Beschreibung der Motivation und des En-
gagements der verantwortlichen Personen (z.B. Fir-
menleitung/-griinder) hat einen Einfluss. Cinelli und
LeBoeuf (2020) konnten zeigen, dass Werbeclaims
fiir realistischer und glaubwiirdiger gehalten wur-
den, wenn den Verantwortlichen eine intrinsische
Motivation und Begeisterung fiir ihr Unternehmen
zugeschrieben werden konnte. Loebnitz und Grunert
(2022) fanden heraus, dass Authentizitat auch in den
Werbedarstellungen eine wichtige Rolle spielt. Wenn
die dort gezeigten (Alltags-)Situationen von den Be-
trachtern nicht als optimierte (,heile“) Welt wahrge-
nommen, sondern als realistisch beurteilt werden,
hat dies auch positive Effekte auf die Bewertung
der Marke und die Kaufintention. Authentizitat spielt
schlieBlich auch eine Rolle bei der (emotionalen)
Verbindung zwischen Marke und Konsumentin bzw.
Konsument. Wie die Studien von Kumar und Kaushik
(2022) und von Kumar und Kaushal (2021) nahe-
legen, sind die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit,
Kontinuitdt und Integritat zum einen wichtige Grund-
lagen fiir eine Bindung an die Marke. Zum anderen
kann eine authentische Marke bei Personen in un-
glinstigeren sozialen Konstellationen sogar dazu bei-
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tragen, das psychologische Wohlbefinden zu unter-
stiitzen und den Wunsch nach Zugehdrigkeit zu be-
friedigen.

Was bedeutet Authentizitit im Kontext von Marke-
ting und Werbung? Mit welchen Ideen verbinden
Konsumentinnen und Konsumenten diesen Begriff,
und unter welchen Umstinden empfinden sie den
Kauf und Konsum einer Marke sowie die Werbung
dafiir als authentisch? In einem gestaffelten For-
schungsprozess, an dem iiber 3 000 Personen teil-
nahmen, wurden qualitative Interviews und Online-
umfragen durchgefiihrt. Im ersten Schritt wurden
zundchst sechs Facetten von Authentizitét identifi-
ziert: 1) Sorgfalt/Genauigkeit: AusmaB, in dem ein
Anbieter Uber seine Produkte und/oder Dienstleis-
tungen Auskunft gibt; 2) Verbundenheit: Ausmas, in
dem die Konsumenten eine Verbindung zum Anbie-
ter bzw. zur Marke herstellen kénnen; 3) Seriositat/
Integritat: AusmaB, in dem ein Anbieter als intrin-
sisch motiviert wahrgenommen wird und nicht vor-
wiegend aus okonomischen Interessen handelt; 4)
RechtmaBigkeit: Einschatzung, dass ein Anbieter ge-
méaB giltiger Normen handelt; 5) Originalitat: Aus-
maB, in dem sich Produkte und/oder Dienstleistun-
gen aus Sicht der Konsumenten vom Mainstream
abheben; 6) Sachverstandnis/Fahigkeit: AusmaB, in
dem ein Anbieter als fahig wahrgenommen wird und
man ihm Expertise zuschreibt. Weitere Analysen
zeigten, dass — iiber alle Konsumsituationen hinweg
betrachtet — die verschiedenen Aspekte fiir die Kon-
sumenten etwa gleich wichtig waren. AuBerdem gab
es keine systematischen Unterschiede im Hinblick
auf Alter oder Geschlecht der Befragten. SchlieBlich
ergab die Studie, dass alle sechs Komponenten sig-
nifikant zur Wahrnehmung von Authentizitét beitru-
gen und diese wiederum die Einstellungen und das
Verhalten (z.B. Informationssuche, Word-of-Mouth)
der Konsumenten positiv beeinflusste.

Weiterhin wurde festgestellt, dass sich die Wich-
tigkeit der Facetten von Authentizitit in Abhdngig-
keit von Merkmalen des Angebots (Produkt versus
Dienstleistung), dem erwarteten Benefit (utilitaris-
tisch versus hedonisch), dem Lebenszyklus der Pro-
dukte (Verbrauchs- versus Gebrauchsgiiter) und dem
AusmaB, in dem Konsumenten einbezogen werden,
in ihrer Wichtigkeit unterschieden. So spielte bei-
spielsweise bei utilitaristischen Produkten der Faktor
Legitimitat eine wichtigere Rolle fiir die Einschét-
zung von Authentizitat als bei hedonischen Produk-
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ten. Umgekehrt war fiir hedonische Produkte der
Aspekt Sachverstandnis/Fahigkeit ausschlaggeben-
der. Authentizitat ist somit nach Ansicht der Autorin-
nen und Autoren ein mehrdimensionales Konstrukt,
dessen Facetten je nach (Konsum-)Situation unter-
schiedlich wichtig sind.

Zur Unterstiitzung der Authentizitét einer Marke ge-
hort es laut den Autorinnen auch, transparent zu sein.
Transparenz bedeutet, dass Konsumenten offene und
wahre Informationen erhalten, und zwar iber den
Prozess der Herstellung von Produkten (z.B. verwen-
dete Rohstoffe oder Herstellungsverfahren) und iiber
die Kosten, die mit dem Produktionsprozess ver-
bunden sind (z.B. Aufwendungen fiir Rohstoffe, Her-
stellung, Distribution, Transport). In der vorliegenden
Studie wurde untersucht, welchen Einfluss diese bei-
den Aspekte von Transparenz auf die Wahrnehmung
von Authentizitdt und im Folgenden auf das Ver-
trauen in die Marke, die Einstellung gegeniiber der
Marke sowie die Kaufintention haben. Dazu wurden
zwei Experimente mit 176 bzw. 169 Erwachsenen
durchgefiihrt, einmal mit einer fiktiven und einmal
mit einer existierenden Bekleidungsmarke. Die Pro-
banden erhielten im Rahmen einer Werbeanzeige
entweder glaubwiirdige Informationen tiber den Pro-
duktionsprozess oder iiber die Herstellungskosten
des beworbenen Produkts (z.B. eines T-Shirts). Eine
dritte Gruppe erhielt beide Arten von Informationen,
eine vierte Gruppe bekam keine dieser Transpa-
renz-Informationen. Wie sich herausstellte, fiihrten
beide Arten von Information a) zu einer héheren
wahrgenommenen Transparenz, b) zu einer ausge-
pragteren Wahrnehmung von Authentizitdt der Marke
und c) in der Folge zu mehr Vertrauen, positiveren
Einstellungen und starkerer Kaufintention. Es zeigte
sich auch, dass die Information (iber Kosten einen
deutlich stérkeren Effekt hatte als die Informationen
liber den Produktionsprozess.

Den Unterschied zwischen Produktions- und Kos-
tentransparenz erkléren die Autorinnen mit der Sen-
sibilitat der offengelegten Informationen. Diese wird
von den Konsumentinnen und Konsumenten als sig-
nifikant hoher eingeschatzt als fiir die Information
liber den Produktionsprozess. Wenn die Verbraucher
den Eindruck gewinnen, dass Marken auch sensible
Informationen mit ihnen teilen, erhoht dies das Ver-
trauen und wirkt gewissermaBen als Signal fiir Au-
thentizitat und Gemeinsamkeit.

Die wahrgenommene Authentizitdt einer Marke
beeinflusst, welche Eigenschaften Konsumentinnen
und Konsumenten den Produkten dieser Marke zu-
schreiben. Diese Behauptung tiberpriiften die Auto-
rin und der Autor mit sechs Studien, an denen insge-
samt 1042 erwachsene Personen teilnahmen. In den
Experimenten wurden die Probanden jeweils mit In-
formationen versorgt, die eine (fiktive) Marke entwe-
der als sehr authentisch oder als weniger authen-
tisch darstellten. Dies wurde erreicht, indem man die
Verantwortlichen fiir die Marke (hier: Firmengriinder)
entweder als intrinsisch motiviert und fiir das Pro-
dukt engagiert oder als extrinsisch motiviert und an
okonomischen Vorteilen interessiert beschrieb. Als
abhangige Variable wurde die Bewertung der Quali-
téit eines Produkts der Marke erfasst, als Mediator-
variable erfasste man die wahrgenommene Authen-
tizitat der Marke. Wie sich herausstellte, wurden die
Marken als authentischer beurteilt, wenn die Proban-
den annahmen, dass die Griindung der Marke und
das Betreiben des Unternehmens intrinsisch moti-
viert war bzw. ist. Dies fiihrte dann auch dazu, dass
die Konsumenten dem Produkt eine héhere Qualitét
zuschrieben. Wurden die Verantwortlichen dagegen
als okonomisch orientiert beschrieben, waren die
wahrgenommene Authentizitit der Marke signifi-
kant geringer und die Qualitatsbeurteilung schlech-
ter. Diese Effekte traten sogar dann auf, wenn die
Konsumenten Aussagen Uiber eine Marke aus einer
Produktkategorie machen sollten, die iiblicherweise
eher negativ bewertet wird (hier: Zigaretten).

Weitere Analysen zeigten, dass Konsumenten einer
Marke, die sie fiir intrinsisch motiviert und authen-
tisch hielten, die Werbeclaims fiir realistischer und
zutreffender hielten und dariiber hinaus kongruente
Imageeigenschaften zuschrieben. Die Forschenden
ziehen daraus den Schluss, dass (alle) Informatio-
nen, die die Wahrnehmung der Authentizitdt einer
Marke unterstiitzen, positive Auswirkungen auf die
klassische Werbekommunikation und die Beurtei-
lung der Produkte einer Marke haben konnen.

Wie eine weitere Studie von Siemens, Weathers,
Smith und Fisher (2020; siehe Literaturliste) zeigt,
konnen sich die Einstellungen der Konsumentinnen
und Konsumenten aber auch rasch dndern, beispiels-
weise, wenn Marken, die einen authentischen Status
haben (z.B. Start-ups oder sog. Underdog-Marken,
die stark mit der intrinsischen Motivation assoziiert
werden), an groBere und etablierte Marken oder Un-
ternehmen verkauft werden, und man den Entschei-
dern 6konomische Interessen unterstellt.
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Laut der Autorin und dem Autor soll im glinstigsten
Fall nicht nur die Marke als authentisch beurteilt
werden, sondern auch ihre Prasentation im Rahmen
von Werbung. Vor dem Hintergrund des Selective-
Accessibility-Modells wird angenommen, dass die
wahrgenommene Ahnlichkeit zwischen der in der
Werbung dargestellten Situation (z.B. eine Familie
beim Essen) und der Situation, wie Konsumenten
diese in ihrem Alltag erleben, einen Einfluss auf die
Kaufintention von Marken bzw. Produkten hat. In ei-
ner ersten Studie wurde den 265 Versuchspersonen
(Durchschnittsalter: 38 Jahre) eine fiktive (Lebens-
mittel-)Marke gezeigt, deren Authentizitat (hoch ver-
sus niedrig) durch unterschiedliche Informationen
im Hinblick auf Kontinuitét, Integritit, Glaubwiirdig-
keit und Symbolik (siehe auch die Studien von Ku-
mar und Kaushik, 2022 sowie Kumar und Kaushal,
2021) manipuliert wurde. Die Marke wurde im Rah-
men einer Werbeanzeige entweder in einer realis-
tischen (authentischen) oder in einer idealisierten
(nicht authentischen) Situation (eine Familie mit Kin-
dern beim Essen) gezeigt. Den groBten Erfolg im
Sinne von Kaufintention erzielte die Darstellung einer
authentischen Marke im Kontext einer als realistisch
wahrgenommenen Situation. Wenn die Marke aller-
dings wenig authentisch war, funktionierte als Wer-
bestrategie eine idealisierte Situation besser. Dies
bedeutet, dass die Kongruenz zwischen Marke und
Situation in der Werbeprésentation insgesamt vor-
teilhafter war als eine Inkongruenz.

In einer zweiten Studie (n=264; Durchschnittsalter:
35 Jahre) wurde das Experiment mit bekannten Le-
bensmittelmarken wiederholt, die zuvor im Rahmen
eines Pretests (n=1 089) als entweder sehr authen-
tisch oder wenig authentisch bewertet worden wa-
ren. Die Forschenden kamen zum gleichen Ergebnis
wie in der ersten Studie. Dariiber hinaus konnten
sie nachweisen, dass die Darstellung einer authenti-
schen Situation einen stérkeren Effekt hatte als die
Authentizitat der Marke. Wenn Konsumentinnen und
Konsumenten sich in einer Situation gut wiederer-
kennen konnen, hatte auch eine eher wenig authen-
tische Marke bessere Chancen, als Kaufoption be-
riicksichtigt zu werden. Eine ,,Heile Welt” und Perfek-
tion in den Werbedarstellungen sollten daher nach
Ansicht der Autoren eher vermieden werden.

Die wahrgenommene Authentizitat einer Marke ist
eine wichtige Voraussetzung fiir ihre Reputation. Sie
beeinflusst die Einstellungen der Konsumentinnen
und Konsumenten gegeniiber der Marke und das
AusmaB, in dem die Verwendung bzw. der Kauf die-
ser Marke in Betracht gezogen wird. In einer On-
linestudie sollten 380 erwachsenen Personen selbst
gewahlte Marken aus unterschiedlichen Produkt-
kategorien (z.B. Bekleidung, Schuhe, Elektrogerite,
Mobiltelefone) im Hinblick auf ihre Authentizitét be-
werten. Dazu wurden vier Faktoren abgefragt, ndm-
lich Glaubwiirdigkeit, Firmengeschichte/Kontinuitét,
Integritat und Symbolik/Wert fiir das personliche Le-
ben der Konsumentinnen und Konsumenten. Mithilfe
eines Strukturgleichungsmodells wurden die Aus-
wirkungen dieser Bewertungen auf das kognitive,
affektive und behaviorale Engagement der Konsu-
menten mit der Marke, die Intention, die Marke zu
nutzen, sowie die Bereitschaft, einen Premium-Preis
zu bezahlen, iiberpriift. Es zeigte sich, dass drei der
vier Authentizitatsfaktoren — namlich Glaubwiirdig-
keit, Kontinuitdt und Integritit — nicht jedoch Sym-
bolik, einen positiven Einfluss auf das Engagement
der Konsumenten mit der Marke hatten. Dies filhrte
wiederum zu einer héheren Nutzungsintention und
gestiegenen Bereitschaft, einen hoheren Preis zu be-
zahlen. Die Effekte fiir Glaubwiirdigkeit und Konti-
nuitit waren bei Personen, die eine starke Kongru-
enz zwischen Marke und sich selbst wahrnahmen,
ausgepragter, als bei Personen, bei denen diese Kon-
gruenz niedriger ausgepragt war. Bei Integritat wur-
de der Effekt dagegen durch eine niedrige Selbst-
kongruenz verstérkt.

Wie die Studie zeigt, spielt die wahrgenommene
Authentizitat einer Marke eine wichtige Rolle fiir das
Engagement und den Umgang der Konsumentinnen
und Konsumenten mit der Marke. Sie fiihlen sich
einer Marke dann starker verbunden, wenn diese
eine ,Geschichte der Glaubwiirdigkeit* vorweisen
kann. Der Integrititsaspekt ist laut den Forschenden
dariiber hinaus geeignet, Menschen anzusprechen,
die durch den Umgang mit der Marke ihre eigene
Identitédt starken wollen (siehe auch die Studie von
Kumar und Kaushal, 2021).
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Die Verbindung zwischen Kéuferinnen und Kéufern
und Marke hat viele Facetten. Eine davon ist nach
Ansicht der Forschenden die wahrgenommene Au-
thentizitat der Marke, die gleichzeitig einen Einfluss
auf die Identitat der K&ufer bzw. Kauferinnen haben
kann, indem sie Bedeutung und Identitat reprasen-
tiert. Welche Bedeutung hat also die Authentizitat
einer Marke fiir das Selbstverstandnis und die Iden-
titat der Konsumentinnen und Konsumenten? Kann
eine authentische Marke dazu beitragen, dass Kon-
sumenten sich als Teil einer Gruppe wahrnehmen?
Im Rahmen einer Onlinebefragung wurden 407 er-
wachsene Personen befragt. Die Teilnehmenden
sollten Automobilmarken im Hinblick auf ihre Au-
thentizitit beurteilen, das heiBt, Kontinuitat, Glaub-
wiirdigkeit, Integritat und Symbolik einschéatzen (vgl.
die Studie von Kumar und Kaushik, 2022). Mit einer
weiteren Skala wurde erfasst, wie sehr die Teilneh-
mer das Gefiihl hatten, sozial ausgeschlossen zu
sein. Im ndchsten Schritt wurden die Bindung an
die Marke, die Kaufintention sowie die Weiteremp-
fehlungsbereitschaft erfasst. Die wahrgenommene
Authentizitat der Marke hatte einen sehr deutlichen
positiven Effekt, die gefiihlte soziale Exklusion einen
geringeren, aber dennoch signifikanten positiven Ef-
fekt auf die Bindung an die Marke. Diese wiederum
fiihrte dazu, dass die Probandinnen und Probanden
eine groBere Kaufbereitschaft hatten und die Marke
anderen weiterempfehlen wollten.

Die Bindung an eine Marke wirkt als ,Katalysator”
flir deren Performance. Dabei zeigt sich, dass diese
positive emotionale Bindung durch Authentizitat ge-
triggert werden kann. Die Marke wird gewisserma-
Ben zum Freund, was gleichzeitig den Effekt hat, dass
Personen in ungiinstigeren sozialen Konstellationen
so etwas wie ein Zugehorigkeitsgefiihl entwickeln
kénnen. Die Affiliation zu authentischen Marken be-
wirkt so etwas wie eine soziale Unterstiitzung und
kann dazu beitragen, das Bediirfnis nach Zugehorig-
keit zu befriedigen.
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