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Zusammenfassung

Der vorliegende Band der KCS-Schriftenreihe stellt den Ergebnisbericht zur Befragung
,FOM fragt nach: Markenimage Hersteller- versus Handelsmarken“ dar. An der Befra-
gung nahmen 1.064 Personen teil. Bei den Befragten handelt es sich zum einen um Be-
schaftigte, die berufsbegleitend ein Studium an der FOM, BA, VWA und GoBS (BCW-
Gruppe) absolvieren, zum anderen um Studierende der FOM-Partnerhochschule Fontys In-
ternational Business School (FIBS) in Venlo, Niederlande. Der Zugang erfolgte fur die Stu-
dierenden der BCW-Gruppe Uber einen Blackboardeintrag im Online-Campus (Intranet); die
Studierenden der Fontys-Hochschule wurden Uber einen E-Mail-Verteiler erreicht. Die Befra-
gung fand vom 23. April bis zum 6. Mai 2012 statt.

Dieser Ergebnisbericht enthalt einen ausfiihrlichen theoretischen Teil, in dem zunachst die
fur die empirische Analyse zentralen Begriffe der Markenpolitik abgeleitet und definiert wer-
den. Den grundlegenden Begriffsklarungen folgt eine Darstellung der Aussagenstruktur aus-
gewahlter Markenidentitatsmodelle, von denen im empirischen Teil das Identitatsmodell
von RUNIA und WAHL verwendet wird.

Im weiteren Verlauf wird eine Ubersicht der relevanten Methoden zur Markenimagemes-
sung prasentiert sowie auf empirische Befunde zur Markenimagemessung eingegangen, die
wertvolle Hinweise flr die eigene Erhebung geben. Aktuelle Trends in der Markenpraxis wei-
sen auf eine weiter wachsende Bedeutung der Handelsmarken hin, sowohl in ihrer Markt-
stellung als auch in ihrer Wahrnehmung. Dieser Trend wird in der vorliegenden Untersu-
chung aufgegriffen.

Erstes Ziel der Analyse ist es, einen ersten Beitrag zur empirischen Uberpriifung des Mo-
dells zur Markenidentitat von RUNIA und WAHL zu liefern. Das Modell soll anhand von
praktischen Markenbeispielen aus der Konsumguterindustrie (Produktkategorie Korperpfle-
ge) uberprift werden. Dazu werden — in einem ersten Schritt — die Dimensionen des Mar-

kenimages getestet.

Zweites Ziel dieser Untersuchung ist ein Vergleich des Markenimages von Hersteller- und
Handelsmarken. Abgefragt werden Markenkennzeichen wie Logo, Farben, Verpackung,
Preis-Leistungs-Verhaltnis, aber auch rationale (z. B. Pflegekompetenz) und emotionale As-

pekte (z. B. Verlasslichkeit).

Unter Berlcksichtigung der aktuellen Diskussion zum Thema Hersteller- versus Handels-
marken wird der Korperpflegemarkt als einer der bedeutendsten Konsumgutermarkte aus-
gewahlt und zum einen die hier fuhrenden Herstellermarken NIVEA und DOVE, zum ande-

ren die bundesweit bekannten Handelsmarken BALEA und CIEN betrachtet.
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Ergebnisse in Klrze:

Mit Blick auf einen ersten Test des Modells von RUNIA und WAHL kdnnen unter den in
Kapitel 4 genannten Einschrankungen die Hypothesen Uber die Beziehung zwischen dem
wahrgenommenen  Markenimage bei  Konsumenten und den  Komponenten
Markenkennzeichen, rationale sowie emotionale Elemente insgesamt aufrecht erhalten
werden. In der Gesamtschau von Messmodell- und Strukturmodellprifung ergibt sich eine

akzeptable Eignung.

Far 75 % der Probanden ist die Marke beim Einkaufen relativ wichtig. Nicht verwunderlich ist
der uber 99 %ige gestutzte Bekanntheitsgrad der Herstellermarken (NIVEA 99,9 %, DOVE
99,3 %), erstaunlich ist jedoch das Ergebnis der Handelsmarke BALEA von DM, die einen
gestitzten Bekanntheitsgrad von 90,4 % aufweist. Die zweite Handelsmarke CIEN von LIDL
liegt mit 50,3 % deutlich zurick.

Die Bewertung der imagebildenden Eigenschaften erfolgte nach dem deutschen Schulnoten-
system (Skala 1 bis 6). Bei den klassischen Markenmerkmalen wie Logo, Farbe und Ver-
packung liegen die Herstellermarken (Notenspanne 1,79 bis 2,06) deutlich vor den Han-
delsmarken, wahrend das Preis-Leistungs-Verhaltnis der Handelsmarke BALEA mit 1,67
Uberzeugen kann. CIEN, NIVEA und DOVE liegen hierbei eher im mittleren Bereich der No-
tenskala (2,34 bis 2,61).

Im Rahmen der rationalen Aspekte schneiden die Herstellermarken bei der Pflegekompe-
tenz sowie bei der Hautvertraglichkeit mit Werten zwischen 1,78 und 1,87 gut ab. Die Han-
delsmarke BALEA ist hier mit der Bewertung 2,09 nicht weit entfernt, wahrend CIEN sich nur
bei Werten um 2,5 befindet. Die Umweltvertraglichkeit wird sowohl bei den Hersteller- als

auch bei den Handelsmarken eher durchschnittlich bewertet (2,56 bis 2,92).

Was die emotionalen Aspekte betrifft, zeigt sich eine deutlich positivere Beurteilung der
Herstellermarken. Die Marke NIVEA erreicht mit 1,26 im Hinblick auf Tradition den Spitzen-
wert der Befragung, was mit Sicherheit auf die stringente und konsistente Markenflihrung
zurtckzufihren ist. Dieser Hintergrund zeigt sich fur NIVEA auch in der Bewertung der Ver-
lasslichkeit (1,67), wahrend DOVE hier nur bei 2,11, BALEA bei 2,47 und CIEN bei 3,09 liegt.
Bezlglich der Einschatzung der Individualitat Gberzeugt DOVE mit dem Wert 2,38 und liegt
damit vor der Handelsmarke BALEA, die in diesem Punkt ein einziges Mal die Herstellermar-
ke NIVEA uberfliigelt. Das Schlusslicht bildet hier wieder CIEN.

Im Markenvertrauen zeigt sich erneut die besondere Markenstarke von NIVEA (1,85). Platz
2 belegt DOVE mit 2,31 und lasst damit die Handelsmarke BALEA (2,46) nur knapp hinter

sich. CIEN kommt hier nur auf einen Wert von 3,54 und verfugt somit Uber das geringste
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Markenvertrauen. Als interessanter Aspekt zeigt sich bei fast 70 % der Befragten die Bereit-

schaft, fir eine Herstellermarke einen Mehrpreis zu bezahlen.

Als Fazit der Befragung ist festzuhalten, dass sich Investitionen in die Fihrung einer Herstel-
lermarke in Bezug auf imagepragende Kriterien weiterhin auszahlen. Allerdings zeigt das
Beispiel BALEA, dass professionelles Handelsmarkenmanagement eine Handelsmarke in

die Nahe einer Herstellermarke bringen kann.

KCS KompetenzCentrum fir Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS 4
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1 Einfuhrung

1.1 Praktische Bedeutung und Problemstellung

In Zeiten zunehmender Austauschbarkeit von Produkten sowie gesattigter Markte kommt der
Markenpolitik eines Unternehmens eine wachsende Bedeutung zu. Gerade in den Markten
schnell drehender Konsumguter (Fast Moving Consumer Goods) stellt ein konsequentes
Markenmanagement oftmals den einzigen Weg dar, sich grundlegend und nachhaltig vom
Wettbewerb zu differenzieren.” Weiter begriindet die Entscheidung fiir eine Marke — und
damit fur einen Qualitatswettbewerb — Praferenzen im Markt, welche quasi-monopolistische
Preisspielrdaume eréffnen und die Realisierung ehrgeiziger Unternehmens- und Marketingzie-

le erst moglich machen.?

Das Markenimage ist dabei ein Kernstliick der Markenpolitik und eine zentrale Grof3e der
Markenfihrung. Marktorientierte Unternehmen investieren viel in den Aufbau von Mar-
kenimages, die intendierte Markenassoziationen beim Endverbraucher erzeugen sollen. Ein
im Idealfall einzigartiges und unverwechselbares Markenimage sorgt fiir eine deutliche Diffe-
renzierung vom Wettbewerb sowie eine eindeutige, klare Positionierung — mit anderen Wor-

ten: fir einen Wettbewerbsvorteil.?

Nach KELLER soll unter dem Markenimage die Wahrnehmung einer Marke, die in Form von
Markenassoziationen im Gedachtnis von Zielpersonen reprasentiert ist, verstanden wer-
den.* Diese weit gefasste Definition soll in der vorliegenden Arbeit als Ausgangspunkt die-
nen. Im Folgenden zeigt sich, dass bezliglich des Konstruktes Markenimage in Theorie und
Praxis eine grofte Uneinigkeit besteht. Eine allgemeingultige Definition hat sich noch nicht
durchgesetzt, zudem existieren diverse Modelle zur Markenidentitat, die ihrerseits wieder

das Markenimage als Bestandteil beinhalten.®

In den heute vorherrschenden komplexen Konsumsituationen, die durch eine uniberschau-
bare Vielfalt an Produkten und Dienstleistungen sowie eine durch u.a. intensive Kommunika-
tionsmaRnahmen ausgeldste Informationstberlastung (,information overload®) gekennzeich-
net sind, dient das Markenimage als Entscheidungshilfe.® Dies ist insbesondere in FMCG-
Markten von Bedeutung, wo Markenanbieter durch ein konsistentes Image Vertrauen und

Orientierung bei den Konsumenten erzeugen kénnen.

Vgl. u.a. BECKER, J. (2002), S. 501; MEFFERT, H.; BURMANN, C.; KIRCHGEORG, M. (2008), S. 351.
Vgl. RUNIA, P.; WAHL, F.; GEYER, O.; THEWIREN, C. (2011), S. 166.

Vgl. AAKER, D. A. (1991).

Vgl. KELLER, K. L. (1993), S. 3.

Vgl. den Uberblick bei EscH, F.-R. (2010), S. 93 ff. sowie Kapitel 2.3. im vorliegenden Bericht.
Vgl. EscH, F.-R. (2010), S. 27 ff.; KELLER, K. L. (1993), S. 2 ff.

o o A w N =
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Auf der einen Seite zeigt sich ein sehr uneinheitliches Bild, was die Definition und Interpreta-
tion des Markenimages angeht, auf der anderen Seite ist die Relevanz des Markenimages
fur eine erfolgreiche Markenpolitik so hoch, dass die Marketingforschung aufgerufen ist, das

Konstrukt des Markenimages weiter zu erhellen und entsprechende Modelle zu entwickeln.’

Auch der vorliegende Bericht mdchte hierzu einen Beitrag leisten, indem auf der Grundlage
bisheriger Markenidentitatsforschung ein eigenes Modell von RUNIA und WAHL prasentiert
und das Markenimage in der Definition dieses Modells einem empirischen Test unterzogen

wird.

1.2 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Erstes Ziel der Analyse ist es, einen ersten Beitrag zur empirischen Uberpriifung des Mo-
dells zur Markenidentitat von RUNIA und WAHL zu liefern. Das Modell soll anhand von
praktischen Markenbeispielen aus der Konsumguterindustrie Uberprift werden. Dazu werden

—in einem ersten Schritt — die Dimensionen des Markenimages getestet.

Zweites Ziel dieser Untersuchung ist ein Vergleich des Markenimages von Hersteller- und
Handelsmarken. Abgefragt werden Markenkennzeichen wie Logo, Farben, Verpackung,
Preis-Leistungs-Verhaltnis, aber auch rationale (z. B. Pflegekompetenz) und emotionale As-

pekte (z. B. Verlasslichkeit).

Die in diesem Bericht behandelte empirische Erhebung bezieht sich auf Koérperpflegemar-
ken, um einerseits den besonders markenrelevanten FMCG-Bereich zu behandeln, anderer-
seits eine Produktkategorie in den Fokus zu riicken, bei der weithin eine hohe Markentreue
unterstellt werden kann. Im Gegensatz zu vielen bereits durchgefihrten und publizierten
Studien bezieht die vorliegende Untersuchung explizit Handelsmarken mit ein. Handelsmar-
ken haben aktuell in vielen FMCG-Mérkten groRe Marktanteile® und das Management von
Handelsmarken wird immer professioneller.® Somit imitieren Handelsbetriebe nicht nur Mar-

kenartikel, sondern betreiben ein mit Markenartiklern vergleichbares Markenmanagement.

In Kapitel 2 werden die theoretischen Grundlagen der Untersuchung behandelt: Abschnitt
2.1 beginnt mit der strategischen Ausgangslage der Markenpolitik, die klassisch immer auf
eine Differenzierungs- bzw. Praferenzstrategie als Basisstrategie zurtickzufihren ist. Darauf-

hin folgt in Abschnitt 2.2 die Darstellung der diversen operativen Markenstrategien (verstan-

Neben der hohen praktischen Relevanz des Markenimages fur die Markenpolitik ist ferner die praktische Bedeutung des
Markenimages fir die Markenbewertung hervorzuheben. Vgl. hierzu PWC; GFK; SATTLER, H; MARKENVERBAND (2006). Der
Einfluss des Markenimages auf den Markenwert ist auch in der Wissenschaft belegt worden, wenn auch eine monetéare
Transformation bislang nicht mdglich scheint. Vgl. hierzu AAKER, D. A. (1992), S. 28; BEKMEIER-FEUERHAHN, S. (2005), S.
1331f,; BIEL, A. L. (1992), S. 7; EscH, F.-R.; GEUS, P. (2005), S. 1273 f.; KELLER, K. L. (1993), S. 8 ff.

& vgl.0.V.(2012).

Vgl. MARKANT; ESCH. THE BRAND CONSULTANTS; GFK (2011).

KCS KompetenzCentrum fir Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS 9



Markenimage FOM Hochschule fur Oekonomie & Management

den als Substrategie der Basisstrategie) wobei insbesondere den sog. vertikalen Markenstra-
tegien im vorliegenden Kontext eine hohe Bedeutung zukommt. Nicht nur bei den klassi-
schen Herstellermarken, sondern auch bei den Handelsmarken findet mittlerweile eine Typi-
sierung diverser Markenstrategien statt. Das Theoriekapitel wird in Abschnitt 2.3 mit der Dar-
stellung diverser Markenidentitatsmodelle beschlossen. Am Ende dieser Darstellung steht
dann das von RUNIA und WAHL entwickelte Modell, welches flir die empirische Studie An-

wendung findet.

Kapitel 3 enthalt den aktuellen Stand der Markenimageforschung: In Abschnitt 3.1 werden
zunachst in systematisierender Weise die Methoden zur Markenimagemessung vorgestellt.
Die in 3.2 aufgeflihrten empirischen Befunde beziehen sich in erster Linie auf getestete Mo-
delle bzw. Elemente des Markenimages, um bewahrte Messparameter herauszustellen. Ab-
schnitt 3.3 umfasst schlieBlich aktuelle Trends der Markenpolitik aus der Marketingpraxis.

Hierdurch wird der Aktualitdt des Themas Rechnung getragen.

Kapitel 4 beinhaltet die empirische Analyse des Markenimages von Korperpflegemarken:
Nach einer Ubersicht (iber die Zielsetzungen der Untersuchung in Abschnitt 4.1 werden in
Abschnitt 4.2 das Untersuchungsdesign und in Abschnitt 4.3 die Stichprobe beschrieben.
Abschnitt 4.4 umfasst die Uberprifung des Modells von RUNIA und WAHL und Abschnitt 4.5

den Vergleich der Ergebnisse von Handels- und Herstellermarken.

KCS KompetenzCentrum fir Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS 10
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2 Theoretische Grundlagen

2.1 Marketingstrategischer Ausgangspunkt der Markenpolitik

Klassisch entspringt die Markenbildung und die Markenfiihrung dem Strategietyp der Diffe-
renzierungsstrategie nach PORTER'® bzw. der Priferenzstrategie nach BECKER'' als Ba-
sisstrategie eines Hersteller- oder Dienstleistungsunternehmens. ,Herstellermarken sind Wa-
ren- oder Firmenkennzeichen, mit denen Herstellerunternehmen ihre Waren markieren. In
der Praxis ist damit nicht nur das Kennzeichen selbst gemeint, sondern auch der Artikel, der

damit versehen ist. Dieser wird daher als Herstellermarkenartikel bezeichnet.“'?

Die Entscheidung fur den Auf- und Ausbau von Herstellermarken und die dafir notwendige
stringente Ausrichtung der entsprechenden operativen Markenpolitik als substrategische
Dimension ist in erster Linie eine Entscheidung fur Qualitats- und gegen Preiswettbewerb.
Voraussetzung hierfir sind eine in der Vision bzw. Mission eines Unternehmens fixierte kon-
sistente Grundorientierung und entsprechende Ressourcen bzw. daraus abgeleitete Kern-
kompetenzen. Der konsequente Qualititswettbewerb bzw. das Anbieten von Leistungsvor-
teilen begriindet Praferenzen im Markt, welche quasi-monopolistische Preisspielraume eroff-
nen und die Realisierung ehrgeiziger Unternehmens- und Marketingziele moglich machen.
Hier zeigt sich die Relevanz der Nutzenstiftung im Netto-Nutzen-Vorteil fir den Konsumen-
ten einerseits und die Relevanz der Wertstiftung aus dem Wettbewerbsvorteil fir das Unter-
nehmen andererseits. Mit der Differenzierungs- bzw. Praferenzstrategie wird eine Positionie-
rung auf mittlerer Marktebene angestrebt, weshalb dieser Strategietyp auch als klassische
Markenartikelstrategie bezeichnet wird. Typische Merkmale auf dieser Marktebene sind
eine intensive Markenpflege, eine standige Optimierung der Leistungsfahigkeit der Produkte,
ein mittleres Preisniveau, ein hoher Distributionsgrad (Ubiquitat) und eine intensive Kommu-

nikation.

' vgl. PORTER, M. E. (1980).
" Vgl. BECKER, J. (1983).
2 Ausschuss fiir Definition zu Handel und Distribution (2006), S. 88.

Diese Betrachtung geht auf den Resource-based View (RBV) als grundlegendes Konzept zurtick, welcher die
unternehmensspezifischen Starken und Schwachen als Basis fiir den Aufbau eines relevanten Wettbewerbsvorteils
determiniert. Durch einen dreistufigen internen Prozess der Nutzung, Veredelung und Kombination der vorhandenen
Ressourcen kann ein Unternehmen eine charakterisierende Kernkompetenz entwickeln und sich so einen dauerhaften
Wettbewerbsvorsprung sichern. Vgl. hierzu PRAHALAD, C. K.; HAMEL, G. (1990), S. 83 ff.; FREILING, J. (2001) bzw. FREILING, J.
(2004), S. 14 ff. FREILING, J.; GERSCH, M.; GOEKE, C. (2006) klassifizieren weitergehend in Resource-based View (RBV),
Competence-based View (CBV) sowie Knowledge-based View (KBV) als Grundlage fiir ihr Folgekonzept ,Competence-
based Theory of the Firm (CBTF)*.
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Ausgehend von der Differenzierungs- bzw. Praferenzstrategie sind zwei weitere Typen von
Basisstrategien zu unterscheiden:

Die gehobene Praferenzstrategie zielt weiterhin auf die Markenkaufer ab, allerdings auf
einer hoheren Marktebene, was eine gesteigerte Erwartungshaltung der anvisierten Perso-
nen an die Marke (z.B. im Hinblick auf Qualitats- oder Kompetenzdimensionen) impliziert.
Dieser Strategietyp unterscheidet sich von der Praferenzstrategie im Wesentlichen durch die
folgenden Kennzeichen: deutlich niedrigere Absatzvolumina, gehobenes Preisniveau, hohe-

rer Deckungsbeitrag und selektive Distribution.

Die Premiumstrategie fokussiert die Prestigekaufer (Veblen-, Snobeffekt) auf der hdchsten
Marktebene und weist folgende Merkmale auf: relativ niedrige Absatzvolumina, hdchstes

Preisniveau, sehr hohe Deckungsbeitradge und exklusive Distribution.

Die soeben beschriebenen grundlegenden Strategietypen markieren die mittlere, héhere und
héchste Marktebene, d.h. hier positionieren sich Herstellermarken auf die dort jeweils ansas-
sigen Kaufertypologien der Marken- bis hin zu den Prestigekaufern. Aber auch die untere
Ebene eines Marktes basiert auf einem hier anzusiedelnden Strategietyp, der als Kaufertypo-
logie die Preiskaufer in den Fokus stellt, namlich der Strategie der Kostenfiihrerschaft

nach Porter

als Voraussetzung fir eine Preisfiihrerschaft bzw. der Preis-Mengen-
Strategie nach Becker '°. Charakterisierend fiir diesen Strategietyp ist die eindimensionale
Ausrichtung auf einen (Niedrig-)Preiswettbewerb, d.h. es werden Produkte und Dienstleis-
tungen in Mindest- bzw. Standardqualitat zu Niedrigstpreisen unter dem bewussten Verzicht
auf sonstige praferenzbildende MaRnahmen angeboten.’” Dieser marketingstrategische An-
satz bildet die Grundlage fir die Handelsmarken, die Uberwiegend auf dieser Marktebene

vorzufinden sind.™®

Wichtig ist anzumerken, dass die Charakteristik der Typen von Basisstrategien auf den je-
weiligen Marktebenen und der dort vorherrschenden Kaufertypologien zwar fir nahezu jeden
Markt gilt, die Betrachtung im Einzelnen sich allerdings immer auf einen raumlich, zeitlich
und sachlich abgegrenzten Markt bezieht. Fur die Kaufertypologie bedeutet dies, dass eine
Zielperson als Konsument in einem abgegrenzten Markt als Preiskaufer, in einem anderen
als Markenkaufer und wieder in einem anderen als Prestigekaufer auftreten kann. Dieses

Konsumverhalten wird als hybrides bzw. bipolares Kaufverhalten'® bezeichnet.

“ v,
5 Vg,

RUNIA, P.; WAHL, F.; GEYER, O.; THEWIREN, C. (2011), S. 133 f.

PORTER, M. E. (1980).

'® Vgl. BECKER, J. (1983).

7 Vgl. auch BECKER, J. (2009), S. 214 f.

'8 Vgl. auch BECKER, J. (2009), S. 210 ff.

1 Vgl. auch SCHMALEN, H. (1994), S. 1221-1240; DILLER, H.; GENTNER, J.; MULLER, I. (2000); SCHNEDLITZ, P. (2006), S. 65.
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Der dargestellte Hintergrund verdeutlicht, dass die Markenfithrung im Hinblick auf die Not-
wendigkeit einer differenzierten Marktbearbeitung enorme Herausforderungen an ein Unter-
nehmen stellt. Sdmtliche Marketingaktivitaten fiihren beim Konsumenten zu einem marken-
spezifischen Vorstellungsbild. Die Marke ist daher als ,ein in der Psyche des Konsu-
menten und sonstiger Bezugsgruppen der Marke fest verankertes, unverwechselbares Vor-

stellungsbild von einem Produkt oder einer Dienstleistung**°

zu verstehen. Die Marketingak-
tivitdten haben demzufolge eine Wirkung, die sowohl zur Markenstarkung, aber auch zur
Markenschwachung und Markenverwasserung fihren kann. Um die Marke nachhaltig erfolg-
reich zu gestalten, missen die Aktivitadten im Marketing den gesamten Managementprozess
durchlaufen, d.h. geplant, gesteuert und kontrolliert werden. Im Idealfall zeichnet sich eine
Marke durch Markenstarke aus, d.h., dass sie in den Kopfen der Verbraucher positive As-
soziationen hervorruft und diese in aktives Kaufverhalten sowie in eine mdglichst hohe Mar-

kentreue umwandelt.

2.2 Markenstrategien als substrategische Dimension der Basisstrategie

Ruckfuhrend auf die zuvor diskutierte Bedeutung der Basisstrategie als grundlegender Stra-
tegietyp fir die Markenpolitik eines Unternehmens ist die Markenstrategie als substrategi-
sche Dimension im Ubergang zur operativen Markenpolitik zu verstehen, d.h. es erfolgt mit
diesem Schritt der Eintritt auf die Stufe der Marketinginstrumente und zwar hier insbesonde-
re der Produktpolitik.

Mit dem Bezug zu den jeweils relevanten Typen von Basisstrategien lassen sich die Marken-
strategien korrespondierend in Ebenen des vertikalen Wettbewerbs gliedern. Wie Abbil-

dung 1 zeigt, spiegelt sich hier die strategische Struktur eines Marktes operativ wider.

2 BURMANN, C.; MEFFERT, H.; KOERS, M. (2005), S. 6.
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Marketing-Basisstrategien auf
den jeweiligen Marktebenen

Markenstrategien im

CTelie] EL iR T 2 (strategische Marktstruktur)

Luxus- . .
r:;(rtf(se — Premiumstrategie
Selektions- hob 5 f .
marke —p  genobene Pra erenzstrategie
Klassischer

Markenartikel —  Prdferenzstrategie

Mehrwert- . .
—_—

Handelsmarke Praferenzstrategie

Klassische Preis-Mengen-Stratedi

Handelsmarke > els-ivienge ategle

Gattungs-

arke - Preis-Mengen-Strategie

Abbildung 1: Relation von Markenstrategien zu den korrespondierenden Marketing-Basisstrategien
Quelle: eigene Darstellung

Die drei Markenstrategien der Hersteller zeigen sich in klassischen Markenartikeln (z.B.
MILKA), Selektionsmarken (z.B. MIELE) und Luxusmarken (z.B. MONTBLANC).?" Diese
stellen damit die operativen Auspragungen der Basisstrategien Praferenzstrategie, gehobe-

ne Praferenzstrategie und Premiumstrategie dar.

Durch die Discountisierung der Gesellschaft und die Entwicklungen im Bereich der Handels-
organisationen haben sich auch die Bedingungen zur Marktbearbeitung verandert. ?* Vor
diesem Hintergrund sind auch drei Markenstrategien im Handel entstanden. Beispielsweise
bietet die METRO-Group innerhalb ihrer Eigenmarkenpolitik im Sortiment ihrer Vertriebslinie
REAL die Gattungsmarke TIP, die klassische Handelsmarke REAL QUALITY und die
Mehrwert-Handelsmarke REAL SELECTION an.?® Eigenmarken des Handels sind als Wa-
ren- oder Firmenkennzeichen zu verstehen, mit denen Handelsunternehmen Waren markie-
ren und exklusiv Uber eigene Verkaufsstellen distribuieren. In der Praxis ist damit nicht nur
das Kennzeichen selbst gemeint, sondern auch der Artikel, der damit versehen ist. Dieser

wird daher als Handelsmarkenartikel bezeichnet.“?*

#' Vgl. RUNIA, P.; WAHL, F.; GEYER, O.; THEWIREN, C. (2011), S. 169.
2 ygl. dazu ausfithrlich FRITz, W.; LORENZ, B.; HAUSER, U. (2007).

% yVgl. RUNIA, P.; WAHL, F.; GEYER, O.; THEWIREN, C. (2011), S. 170.
2 Ausschuss fiir Definition zu Handel und Distribution (2006), S. 88.
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Die Gattungsmarken (No-Names, Weille Produkte, Generika) befinden sich in der Preisein-
stiegsebene und genigen qualitativen Mindestanforderungen. Diese Waren besitzen keinen
oder nur einen unauffalligen Markierungsnachweis und tragen oft nur eine Gattungsbezeich-
nung (z.B. ,Zucker®).? Gattungsmarken sind haufig bei Verbrauchsgiitern des téglichen Be-
darfs vorzufinden und werden in der heutigen Handelslandschaft Uberwiegend
als Sortimentsmarke geflhrt, beispielsweise ATTRAKTIV&PREISWERT (TENGELMANN-
Gruppe), GUT&GUNSTIG (EDEKA-Gruppe), JA! (REWE-Group), TIP (METRO-Group).?® Die
Gattungsmarken reprasentieren auf operativer Stufe den Basisstrategietyp der Preis-

Mengen-Strategie in Reinform.*

Die klassischen Handelsmarken besitzen ein Qualitatsniveau, das teilweise bereits mit der
Qualitatsstufe der klassischen Markenartikel vergleichbar ist, bieten dabei jedoch einen deut-
lichen Preisvorteil. Sie sind insbesondere bei Produktkategorien mit einem geringen Innova-
tionsgrad als Nachahmung der entsprechenden Herstellermarken zu finden.?® Die klassi-
schen Handelsmarken lassen sich in Individualmarken und Warengruppenmarken unter-
scheiden. Bei Individualmarken wird mit der Markierung nur ein einzelnes Produkt gekenn-
zeichnet (z.B. das Waschmittel TANDIL von ALDI). Bei Warengruppenmarken werden Pro-
dukte verwandter Natur unter einem Logo angeboten. Ein einschlagiges Beispiel hierfir ist
ALVERDE (Naturkosmetikprodukte) vom Drogeriemarkffilialisten DM.?® Auch die klassischen
Handelsmarken kénnen auf den Basisstrategietyp der Preis-Mengen-Strategie zurlickgefihrt

werden.*°

Die Mehrwert-Handelsmarken (in der Literatur auch haufig als gehobene Handelsmarken®'
bzw. Premium-Handelsmarken® bezeichnet) sind in den letzten Jahren als Trend in der
deutschen Handelslandschaft zu konstatieren.*® Waren es zu Anfang 6kologische Produkte
unter den Markennamen FULLHORN (REWE-Group) und NATURKIND (TENGELMANN-
Gruppe), die sich mit dem Produktvorteil der Natirlichkeit an die gesundheitsbewussten
Konsumenten richten®, erfolgte die Weiterentwicklung zu sortimentsiibergreifenden Han-
delsmarken wie REAL SELECTION (METRO-Group, Vertriebslinie REAL) und FEINE WELT

(REWE-Group). Die Mehrwert-Handelsmarken stellen derzeit fir den Handel das wichtigste

% ygl. SCHENK, H. O. (2004), S. 128.

% yVgl. RUNIA, P.; WAHL, F.; GEYER, O.; THEWIREN, C. (2011), S. 170.

# vVgl. BECKER, J. (2009), S. 217 ff.

% \/gl. SCHENK, H. O. (2004), S. 128.

% Vgl. RUNIA, P.; WAHL, F.; GEYER, O.; THEWIREN, C. (2011), S. 170.

%0 vgl. BECKER, J. (2009), S. 217 ff.

¥ vVgl. BECKER, J. (2009), S. 227 ff.

# vgl. SCHENK, H. O. (2004), S. 128; BECKER, J. (2009), S. 227 ff.

% Mehrwert-Handelsmarken gewinnen seit 2005 kraftig Marktanteile hinzu, vgl. GFK Consumer Index (2012), S. 6.
¥ Vgl. AHLERT, D.; KENNING, P.; SCHNEIDER, D. (2000), S. 35f.
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Profilierungsinstrument dar. Sie markieren die héchste Ebene der Handelsmarken und wer-
den durch aufwendige Markierung und Verpackungsgestaltung sowie spezifische Kommuni-
kation zur direkten Konkurrenz der klassischen Markenartikel aufgebaut.*® Mit dem fiir Ei-
genmarken des Handels hochsten Preisniveau orientieren sich die Mehrwert-Handelsmarken
preislich ebenfalls an den klassischen Markenartikeln. Hierbei kommt zum Ausdruck, dass
diese Markenstrategie des Handels den Ubergang von der Preis-Mengen-Strategie zur Pra-
ferenzstrategie als Basisstrategie darstellt, d.h. hier konkurrieren zum ersten Mal Handels-

marken nicht nur operativ, sondern auch basisstrategisch mit den Herstellermarken.®

2.3 Markenidentitatsmodelle

Unabhangig davon, welche Markenstrategie zum Tragen kommt, muss eine starke Marke
eine unverwechselbare Identitdt durch eine Blindelung von bestimmten Nutzenmerkmalen
als wesentliche Voraussetzung zur Praferenzbildung aufweisen, d.h. die Grundlage einer
Marke bildet die Festlegung der Markenidentitat. Die Markenidentitat ist das Selbstbild einer
Marke, welches aktiv von den Markenverantwortlichen im Unternehmen definiert wird. Sie ist
die Spezifikation von Idee, Substanz und Eigendarstellung der Marke und damit die Basis fur
ihre Differenzierung und Positionierung. Das Markenimage ist das Fremdbild der Marke in
den Kopfen der anvisierten Zielgruppe. Entsprechen sich Selbstbild und Fremdbild der Mar-

ke in hohem MaRe, so ergibt sich hieraus eine hohe Markenstarke.*

Die Markenidentitat ist also ein begriindender Faktor fir den Erfolg einer Marke. Es stellt sich
daher die Frage, welche Aspekte die Markenidentitat konkret erfasst. Hierzu sind in der ein-
schlagigen Literatur verschiedene Ansatze entwickelt worden. Im Folgenden werden vier

fundamentale Markenidentitdtsmodelle vorgestellt:

Einen grundlegenden Ansatz zur Erfassung der Markenidentitat stellen die drei Identitats-
ringe von AAKER dar. Die Markenessenz bildet den innersten Ring, d.h. hier wird die Mar-
kensubstanz formuliert und festgeschrieben. Die Kern-ldentitat erganzt im mittleren Ring die
Markenessenz um weitere Eigenschaften, die langfristig die Marke pragen sollen. Die Erwei-
terte Markenidentitat befindet sich im duferen Ring, sie hat einen dynamischeren Charak-

ter und ermdglicht eine Reaktion der Marke auf Veranderungen in der Markenumwelt.

Uber diese Betrachtung hinaus, unterscheidet AAKER vier Dimensionen einer Marke (Pro-

dukt, Organisation, Person und Symbol), welche die Zugange zu den drei |dentitatskreisen

% Vgl. SCHENK, H. O. (2004), S. 128 1.
% Vgl. BECKER, J. (2009), S. 227 ff.
3 Vgl. RUNIA, P.; WAHL, F.; GEYER, O.; THEWIREN, C. (2011), S. 176.

%8 Vgl. HOFBAUER, G.; SCHMIDT, J. (2007), S. 48 ff.; ESCH, F.-R. (2010), S. 95 ff.; RUNIA, P.; WAHL, F.; GEYER, O.;
THEWIREN, C. (2011), S. 176.
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bilden. Die Dimension Produkt umfasst die Aspekte Markenbreite, Markenattribute, Quali-
tat/Wert, Verwendung und Verwender sowie Herkunftsland der Marke. Die Marke als Orga-
nisation beschreibt Vorstellungen Uber den Markenhersteller, wie z.B. Innovationsgrad oder
Zuverlassigkeit, aber auch die Wahrnehmung als lokales oder globales Unternehmen ist an
dieser Stelle relevant. Die Dimension Person beinhaltet Assoziationen, welche die Marken-
personlichkeit und die emotionalen Beziehungen zwischen Marke und Konsumenten betref-
fen. Die Marke als Symbol erfasst schliellich Markenname, Markenlogo und weitere hiermit

verbundene Aspekte.*

Erweiterte

Markenidentitat

Marken-
essenz

Marke als Produkt Marke als Organisation Marke als Person Marke als Symbol
1. Markenbreite 1. Organisations-Attribute 1. Personlichkeit 1. Visuelles Image

2. Markenattribute (z. B. Innovation, Kunden- (z. B. authentisch, und Metaphern

3. Qualitat/Wert interesse, Zuverlassigkeit) energisch, schroff) 2. Markenerbe

4. Verwendung 2. Lokal versus global 2. Kunden-/Marken-

5. Verwender beziehungen

6. Herkunftsland

Abbildung 2: Der Markenidentitdtsansatz von AAKER
Quelle: in Anlehnung an AAKER/JOACHIMSTHALER (2000), S. 44

Als ein weiterer bedeutender Ansatz zur Erfassung der Markenidentitdt hat sich
das ldentitatsprisma von KAPFERER etabliert. Sein Modell besteht aus sechs Identitats-
elementen, die das Markenbild von Sender und Empfanger ausmachen, dabei unterscheidet
er zwischen Innen- und AuRenorientierung der Marke. Als erstes Element sieht KAPFERER
das Erscheinungsbild (aul3enorientiert) der Marke und meint damit die physischen Merk-
male, welche die Marke kennzeichnen. Das zweite Element stellt die Personlichkeit (innen-
gerichtet) der Marke dar, d.h. hier spiegelt sich der grundlegende Charakter der Marke wider.
Drittes Element ist die Kultur (innenorientiert) der Marke, dabei hat die Pragung der Marke
durch eine Kultur als auch die kulturelle Wirkung durch die Marke eine Bedeutung. Als vier-
tes Element nennt KAPFERER die Beziehung (aulRengerichtet) der Marke zu ihren Nutzern
und fokussiert hiermit das Bezugssystem zwischen Marke und Zielpersonen. Das fiinfte

Element bildet die Reflektion (aulRenorientiert) der Marke durch die Konsumenten, d.h. hier

% Vgl. RUNIA, P.; WAHL, F.; GEYER, O.; THEWIREN, C. (2011), S. 176.
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geht es um die wesentlichen Assoziationen, welche die Zielgruppe mit der Marke verbindet.
Mit dem sechsten Element der Selbstprojektion (innengerichtet) der Marke rundet
KAPFERER seinen Ansatz ab, wobei er an dieser Stelle auf die persdnlichen Wunschvorstel-

lungen der Zielpersonen im Zusammenhang mit der Marke abzielt.*°

Bild des Senders

l
Erscheinungsbild l Personlichkeit
l
o) | o
5 | =
S
= S
B : ko
S | =
.= Beziehung Kultur 2
| fu
Q : o
: 1
g 3
[t 1 c
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< l —
l
Reflektion | Selbstprojektion
l

Bild des Empfangers

Abbildung 3: Markenidentitatsprisma von KAPFERER
Quelle: ESCH/LANGNER/REMPEL (2005), S. 112

Das Markensteuerrad von ICON ADDED VALUE bericksichtigt als Identitatsansatz die mo-
derne Hemispharenforschung und damit die Einteilung des menschlichen Gehirns in zwei
miteinander verbundene Hirnhalften. Wahrend die linke Hemisphare eher fiir die sprachlich-
rationale Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung von Informationen verantwortlich ist,
erfasst die rechte Gehirnhalfte starker bildlich-emotionale Eindriicke und speichert diese
ganzheitlich. Der ldentitatsansatz von ICON ADDED VALUE betont die Unterscheidung zwi-
schen rationalen und emotionalen Markenelementen und spiegelt in seinem Aufbau die ge-

schilderten Funktionen der beiden Gehirnhalfte wider.*’

0 Vgl. HOFBAUER, G.; SCHMIDT, J. (2007), S. 46 f.; ESCH, F.-R. (2010), S. 95 ff.; RUNIA, P.; WAHL, F.; GEYER, O.;
THEWIREN, C. (2011), S. 176.

“ Vgl. HOFBAUER, G.; SCHMIDT, J. (2007), S. 53 f.; EScH, F.-R. (2010), S. 101 ff.; RUNIA, P.; WAHL, F.; GEYER, O.;
THEWIREN, C. (2011), S. 177.
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Kompe-
tenz der
Marke

Benefit &
Reason
Why

Abbildung 4: Markensteuerrad von ICON ADDED VALUE
Quelle: RUNIA/WAHL/GEYER/THEWIREN (2011), S. 177

Die linke Halfte des Markensteuerrads stellt die Kernbereiche Markenkompetenz (Herkunft
bzw. Historie) sowie Benefit (Markennutzen) und Reason Why (Nutzenbegrindung) als vor-
wiegend rationale Elemente in den Fokus der Betrachtung. Daneben symbolisiert die rechte
Halfte die emotionalen Elemente der Marke wie Tonalitat (Charaktereigenschaften der Mar-
ke) sowie Markenbild bzw. Markeniconographie (Key Visual bzw. zentrale SchllUsselbilder

und andere sensorische Stimuli).

Um sowohl die vom Unternehmen entwickelte als auch die vom Konsumenten wahrgenom-
mene Markenperspektive ausreichend zu berticksichtigen, stellen RUNIA und WAHL auf dem

Grundgedanken von MEFFERT/BURMANN bezogen 2011 einen weiteren Identitdtsansatz

vor.*?

Die Markenidentitét besteht hier aus vier Komponenten:

B Markenherkunft (Ursprung der Marke, Markenhistorie),

B  Markenkompetenz (Gesamtkompetenz einer Marke, bestehend sowohl aus Basis- als
B auch Kernelementen),
[

Markenessenz (die zur Imagebildung verwendete Positionierung),

“2 \/gl. RUNIA, P.; WAHL, F.; GEYER, O.; THEWIREN, C. (2011), S. 177 f.
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B Markenversprechen (formulierte Essenz als Markenbotschaft).

Diese Merkmale des Selbstbildes der Marke (Markenidentitat) werden dem Fremdbild der
Ziel- und Anspruchsgruppen (Markenimage) gegenibergestellt. Die Markenbekanntheit (ge-

stitzt, ungestitzt) ist dabei die Basisvoraussetzung fur die Imagebildung einer Marke.
Das Markenimage selbst besteht aus drei Komponenten:

B Markenelemente (gelernte Markenkennzeichen),

B Funktionale Nutzendimensionen (wahrgenommene Benefits),

B Symbolische Nutzendimensionen (Markenpersonlichkeit).

Ziel ist der Aufbau eines schlissigen Markenimages durch Vermittlung der entsprechenden
Assoziationen. Hierdurch entsteht ein Markenwert aus Konsumentensicht als Summe der

Emotionen, Motive und Einstellungen. Dieser Markenwert kann aus Unternehmenssicht mit

psychologischen und 6konomischen Verfahren ermittelt werden.*?

P N

T TAA

Markenversprechen Symbolische Nutzendimensionen

f

Markenessenz

T Funktionale Nutzendimensionen

Markenkompetenz

f

Markenherkunft Markenelemente

Abbildung 5: Markenidentitat und Markenimage nach RuNiA und WAHL
Quelle: RUNIA/WAHL/GEYER/THEWIREN (2011), S. 178

3 Vgl. RUNIA, P.; WAHL, F.; GEYER, O.; THEWIREN, C. (2011), S. 178.
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3 Messung des Markenimages: vorliegende Erkenntnisse

3.1 Methoden zur Messung des Markenimages

Grundsatzlich kénnen die Methoden zur Messung des Markenimages in qualitative und
quantitative Verfahren unterteilt werden. Im Kontext der Imagemessung sorgen qualitative
Verfahren fir die Identifikation zentraler Imagedimensionen einer Marke, wahrend
quantitative Verfahren die Wertbeitrage einzelner Imagedimensionen zum Gesamtimage
ermitteln. Neben diesen Grundtypen existieren noch sog. Kombinationsverfahren, die sowohl

qualitative als auch quantitative Aspekte bertcksichtigen.

Im Folgenden werden nur jene Methoden vorgestellt, die in Marketingwissenschaft
und -praxis eine bestandige Relevanz aufweisen und bzgl. der vorliegenden Studie von

Bedeutung sind.

Die Ziele qualitativer Forschung sind zum einen die Generierung von Forschungs-
hypothesen und zum anderen relevante Zusammenhange der Realitdt aufzudecken.
Beziglich der Messung von Markenimages steht dabei die Erfassung von einzelnen

(zentralen) Imagedimensionen einer Marke (Markenassoziationen) im Mittelpunkt.**

Tiefeninterviews gehoéren zu den gangigsten Verfahren der qualitativen Datenerhebung.
Diese Interviews sind nicht standardisiert und lassen dem Interviewer viele Freirdume in der
Befragung. Hierdurch kénnen im Rahmen der Markenimagemessung einerseits viele
Markenassoziationen offen gelegt werden, andererseits sind die haufig unterbewusst in nicht
verbaler Form abgespeicherten Assoziationen nicht zugénglich.*®> Somit besteht die Gefahr,
nur ein verzerrtes Bild bezuglich des Markenimages zu erhalten, da nur die bewussten
Assoziationen erfasst werden. Zudem lassen sich die vielfach emotional gepragten
Markenassoziationen vom Probanden nur schwierig verbalisieren; diese werden dann
womdglich bewusst zuriickgehalten.”® Das Ziel von Tiefeninterviews ist somit in erster
Instanz die Identifikation zentraler Imagedimensionen von Marken aus Sicht der
Konsumenten.*” Als Spielart der Tiefeninterviews bietet sich die sog. Laddering-Technik an,
bei der untersucht wird, wie Konsumenten bestimmte Markeneigenschaften in fir sich selbst

bedeutsame Markenassoziationen umwandeln.*®

* vVgl. KELLER, K. L. (2005), S. 1312.

5 Vgl. ZALTMAN, G. (1997), S. 425.
“\/gl. SUPPHELLEN, M. (2000), S. 323 ff.
4 Vgl. EscH, F.-R. (2010), S. 589 ff.

“ Fir eine weitergehende Betrachtung der Laddering-Technik bzgl. der Markenimagemessung sei auf REYNOLDS, T.J.;
GUTMAN, J. (1988), S. 12ff. sowie REYNOLDS, T. J.; GENGLER, C. E.; HOWARD, D. J. (1995), S. 21 verwiesen.
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Fokusgruppen werden ebenfalls relativ haufig in der Marketingpraxis eingesetzt, um
qualitative Markenimagemessungen durchzufiihren. Diese Gruppendiskussionen umfassen
in der Regel 6-10 Teilnehmer (Konsumenten), dauern ca. 1-2 Stunden und werden von
einem geschulten Moderator geleitet. Fur die Markenimagemessung bietet sich die
Orientierung der Diskussion an den Dimensionen der Markenidentitit an.*® Der Hauptvorteil
der Fokusgruppen liegt in der Interaktion der Teilnehmer und damit der Gewinnung von
Einblicken in komplexe Verhaltensweisen. Nachteilig hierbei wirken evtl. dominante
Wortflhrer in der Gruppe, die auch das Verhalten anderer Teilnehmer beeinflussen kénnen.

Ferner sind solche Gruppendiskussionen recht zeit- und kostenintensiv.

Neben den zentralen Methoden qualitativer Marktforschung existieren Techniken, die im
Rahmen von Einzel- oder Gruppeninterviews eingesetzt werden kénnen. Diese Techniken
werden auch als indirekte Befragungen bezeichnet, da Probanden den
Untersuchungszweck der Interviews nicht auf Anhieb erkennen kénnen. Unterschieden wird
im Rahmen dieser indirekten Befragungen zwischen assoziativen und projektiven
Verfahren.®® Assoziative Verfahren férdern die Spontaneitit und Authentizitat und dienen
der Aufdeckung von Assoziationsketten bzw. der Erfassung von zentralen
Wahrnehmungsdimensionen einer Marke. Projektive Verfahren sollen in erster Linie
unbewusste Emotionen aufdecken, indem Probanden dazu aufgefordert werden, ihre
Gedanken auf Objekte zu projizieren. Die projektiven Techniken sind besonders zur
Aufdeckung wertvoller, zunachst verborgener Assoziationen geeignet und dienen damit der
Erfassung von Markenimages.®' Die indirekten Befragungen tragen zur Vervollstindigung
eines erfassten Markenimages bei und kénnen ohne groflen Aufwand in Einzel- oder

Gruppeninterviews Eingang finden.*?

Quantitative Messverfahren eignen sich vor allem zur Uberpriifung von aufgestellten
Hypothesen. Damit ermoglichen sie auch einzelne Imagedimensionen des Gesamtimages
einer Marke zuzuordnen und in ihrer Bedeutung einzuschétzen.®® Befragungen im Rahmen
quantitativer Marktforschung basieren haufig auf Ratingskalen. Hierbei gelangen sowohl
herkdbmmliche Likert-Skalen als auch sog. Imagedifferentiale (Verwendung bipolarer
Adjektivpaare, basierend auf dem semantischen Differential) zur Anwendung.>® Um die

Komplexitat einer solchen Befragung zu begrenzen, sollten nur diejenigen Marken in die

* vgl. EscH, F.-R. (2010), S. 589 ff.
50 Vgl. BAUMGARTH, C. (2008), S. 254 ff.
51 Vgl. MCDANIEL, C.; GATES, R. (2002), S. 149.

2 Im Zusammenhang mit qualitativen Verfahren sei an dieser Stelle noch die Analyse Projektiver Interaktionen (APIA)

erwahnt, die sich einiger der dargestellten qualitativen Techniken bedient, um das Markenimage zu messen. Vgl. hierzu
KRUGER, C. (2004), S.250 ff.

% Vgl. AAKER, D. A. (1996), S. 104 f.
% Vgl. KELLER, K. L. (2003), S. 459.
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Untersuchung einbezogen werden, die zueinander in einer Wettbewerbsbeziehung stehen.
Die Anzahl der betrachteten Marken innerhalb einer Studie sollte genauso begrenzt sein wie
die Anzahl der verwendeten Imagedimensionen.®® Andererseits liefert das Weglassen
relevanter  Konkurrenzmarken sowie  zentraler Imagedimensionen  ungenauere

Markenimages.®®

Zentraler Vorteil der in Wissenschaft und Praxis besonders beliebten Form der
Markenimagemessung Uber Ratingskalen ist die einfache und kostenginstige

Anwendbarkeit, die dennoch wertvolle Erkenntnisse zur Markenwahrnehmung erbringt.

3.2 Empirische Befunde zur Markenimagemessung

Da die Definition und Operationalisierung des Markenimages letztlich die
Forschungsfragen der Untersuchung determiniert, kommt ihr eine besondere Bedeutung zu.
Weil es auf dieser basalen Ebene in der Marketingwissenschaft jedoch keinen Konsens gibt,
sind die Ergebnisse diverser Studien zum Markenimage weder vergleichbar noch

generalisierbar.”’

Den Beginn der Markenimageforschung markiert ein klassischer Aufsatz von GARDNER und
LEVY aus dem Jahr 1955. Ihr Ausgangspunkt war die Annahme, dass Produkte neben den
physikalischen Eigenschaften auch soziale und psychologische Attribute aufweisen.
Emotionen, Ideen und Einstellungen von Konsumenten in Bezug auf Produkte bzw. Marken

(= Markenimage) seien mithin entscheidend fiir die Kaufentscheidung.®®

Eine Kategorisierung der dieser grundlegenden Begriffserlduterung folgenden Definitionen

geben DOBNI und ZINKHAN:*®

Generische Definitionen fassen das Markenimage als ein sehr breites, abstraktes
Konstrukt auf und tragen somit wenig zu einem differenzierten Verstandnis des
Markenimages bei. So definiert z.B. NEWMAN das Markenimage als ,everything the people

associate with the brand“.®°

Symbolische Definitionen behandeln Marken als Symbole, wobei das Markenimage sich
auf ein ,Set"“ aus Objekten, Handlungen, Worten, Bildern und/oder Verhaltensweisen bezieht,
welches als ,Surrogate” (Substitute) fir Emotionen fungieren. So nutzt FRAZER den Begriff

,Symbol“ in einer deskriptiven und assoziativen Art und Weise, die Marken mit Symbolen

% Zur Ermittlung dieser Imagedimensionen bieten sich die dargestellten qualitativen Verfahren an.

5 Vgl. ESCH, F.-R. (2010), S. 589 ff.; ESCH, F.-R.; HERRMANN, A.; SATTLER, H. (2006), S. 218.

5" Vgl. DOBNI, D.; ZINKHAN, G. M. (1990), S. 110.

% Vgl. GARDNER, B. G.; LEVY, S. J. (1955).

% vgl. DoBNI, D.; ZINKHAN, G. M. (1990) und aktualisiert STERN, B.; ZINKHAN, G. M.; JAJU, A. (2001), S. 205 ff.
€ NEwMAN, J. W.(1957).
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t.6' Andere

gleichsetzt, aber keine tiefgehenden Aspekte des Markenimages aufzeig
symbolische Definitionen bieten zwar eine detailliertere Betrachtung der Bedeutung und
Semiotik von Symbolen und ihren Dimensionen, bleiben jedoch auch auf einem recht

abstrakten Niveau.

Definitionen mit dem Fokus auf der Bedeutung (,Meaning“) von Marken beziehen sich auf
die Bedeutung, welche die Konsumenten einer Marke zuschreiben, wobei der Begriff
,Bedeutung“ zwischen diversen Studien variiert. REYNOLDS und GUTMAN definieren in diesem
Kontext Markenimage als Attribute, die ein Konsument in Bezug auf eine Marke in seinem
Gedachtnis gespeichert hat und als ,the set of meanings and associations that serve to
differentiate a product or service from its competition.“®> Das Markenimage wird in diesem
Zusammenhang als etwas aufgefasst, das mehr ist als die bloRen Eigenschaften, die ein
Konsument einer Marke zuschreibt; anders ausgedrtickt ist das Markenimage eine Aussage
des Konsumenten, was die Marke ihm personlich bedeutet. Definitionen dieser Kategorie
enthalten jedoch keine Erklarung, wie es zu diesen Bedeutungen kommt bzw. was diese

intendieren.

Definitionen mit dem Fokus auf der Personlichkeit beschreiben das Markenimage wie
einen Menschen mit seinen Charaktereigenschaften. Diese Markenpersonlichkeit wird vom

Konsumenten mit seiner eigenen Personlichkeit assoziiert (Self Concept).®

Psychologische Definitionen konzentrieren sich auf psychologische Effekte wie Ideen,
Emotionen, Einstellungen, Wahrnehmungen oder Erwartungen als zentrale Determinanten
des Markenimages. Die Verbindung von Emotionen mit Marken wird sehr haufig aus
Konsumentensicht getroffen, wenn eine objektive Bewertung einer Marke schwer fallt. Hier
steht dann der emotionale ,Appeal“ im Vordergrund. Zur Konzeptualisierung von Images
bieten sich eher Einstellungen an, da die Einstellungsforschung einige Messmethoden
entwickelt hat, die zur Markenimagemessung verwendet werden kdnnen. Kritisch ist jedoch
anzumerken, dass diese Definitionen tendenziell das Markenimage auf ein Bindel von
Produkteigenschaften reduzieren.® Die anderen psychologischen Konstrukte sind eher vage

und isoliert weniger zur Erfassung von Markenimages geeignet.

Die Vielfalt der Definitionen flihrt dann erwartungsgemal zu den bereits erwahnten
unterschiedlichen Messgrundlagen bzw. Messperspektiven. Einige klassische Studien

konzentrieren sich auf die Messung einzelner Imagedimensionen®, andere auf eine

& Vgl. FRAZER, C. F. (1983).

2  ReYNOLDS, T.J.; GUTMAN, J. (1984).

8 vgl. DOBNI, D.; ZINKHAN, G. M. (1990), S.114.
# vVgl. REYNOLDS, T. J.; GUTMAN, J. (1984).

% Vgl. POHLMAN, A.; MUDD, S. (1973).
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Messung des Gesamtimages einer Marke.®® Es gibt auf der einen Seite isolierte Messungen
einer Marke, auf der anderen Seite Messungen in Relation zu Wettbewerbsmarken®, in
Relation zu sog. Idealpunkten® oder dem eigenen Selbstbild (Self-lmage).®® Es bleibt zu
konstatieren, dass der Begriff Markenimage verschiedenartig definiert und operationalisiert
wird, wobei bestimmte Gemeinsamkeiten in vielen Modellen wiederzuerkennen sind.
Aktuellere Studien stitzen sich auf Markenidentitdtsmodelle, deren Elemente mafgeblich fur
die Imagedefinition sind bzw. als Imagedimensionen operationalisiert werden. Die
Markenimageforschung ist insofern bei den Messmethoden in den letzten zwei Jahrzehnten

nur unwesentlich weiterentwickelt worden.

DOBNI und ZINKHAN kommen in ihrer grundlegenden Analyse zu den folgenden essentiellen

Erkenntnissen: "
B Das Markenimage ist die Markenauffassung eines Konsumenten.

B Das Markenimage ist ein weitgehend subjektives Phdnomen, das durch die Wahr-

nehmung (Interpretation) des Konsumenten geformt wird.

B Das Markenimage ist nicht inharent in den technischen, funktionalen oder physischen
Aspekten eines Produktes. Es wird beeinflusst durch Marketingaktivitdten und per-

sonliche Eigenschaften des Konsumenten.

B In Bezug auf das Markenimage ist die Wahrnehmung der Realitat wichtiger als die

Realitat selbst.

In einer aktuelleren Betrachtung, die sich mit der Konzeptualisierung des Konstruktes Mar-
kenimage auf Grundlage der bisherigen Forschungsergebnisse beschaftigt, definieren
BURMANN und STOLLE das Markenimage ,als mehrdimensionales Einstellungsgerist aus
Motiven und Wissen ... , das im Sinne eines langerfristig relativ stabilen, wertenden Ein-
drucks des Nachfragers von einer Marke seine diesbeziiglichen Handlungen steuert.”" Hier-
durch kommt dem Markenimage eine besonders hohe Bedeutung fir den Wert einer Marke

ZU.

In der modernen empirischen Erforschung des Markenimagekonstruktes ist haufig eine Kon-
zentration auf den Markennutzen zu konstatieren.”” Dieser Markennutzen kann als klassi-

sche Dichotomie zwischen funktionalem Grundnutzen und symbolischem Zusatznutzen in-

€ vVgl. DoLicH, 1. J. (1969).

5 vVgl. BOVIN, Y. (1986).

% vVgl. KEON, J. W. (1984).

% vgl. SIRGY, M. J. (1985).

7 vgl. DOBNI, D.; ZINKHAN, G. M. (1990), S. 118.
™ BURMANN, C.; STOLLE, W. (2007), S. 2.

2 Vgl. BURMANN, C.; STOLLE, W. (2007), S. 37.
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terpretiert werden, wobei der funktionale Nutzen sowohl auf der Produkt- als auch auf der
Markenebene nachgewiesen werden kann, wahrend der symbolische Nutzen nur auf der

Markenebene relevant ist.”®

Die Integration diverser Ansatze zur Konzeptualisierung kann zu einer Aufsplittung des
Markenimages in drei Dimensionen fiihren: Markenattribute, Markenpersonlichkeit und
Markennutzen.” Dabei stellen Markenattribute rein deskriptive Markeneigenschaften dar, die
der Verwender mit der Marke in Verbindung bringt. Diese Attribute bilden die Basis fur die
Entstehung und Ausformung einer Markenpersonlichkeit, deren Verdichtung im Markennut-

zen resultiert, der die hochste Verhaltensrelevanz der Dimensionen aufweist.”®

BARNARD und EHRENBERG stellen in einer grundlegenden Studie fest, dass verschiedene
Messmethoden zu vergleichbaren Ergebnissen bzgl. des Markenimages fiihren.”® Konkret

werden die folgenden Messmethoden verglichen:

B Ranking (Sechs Marken sollen von den Probanden bzgl. diverser Aussagen in eine
Reihenfolge von Platz 1 bis 6 gebracht werden, wobei die Marke, die am starksten

mit der entsprechenden Aussage verbunden wird, auf Platz 1 gesetzt wird usw.)

B Scaling (Jede Aussage soll bezogen auf eine Marke auf einer Skala bewertet werden.

Die Skala reicht von ,voll zutreffend” bis ,lUberhaupt nicht zutreffend.)

B Pick Any (Hierbei sollen die Probanden den Marken bestimmte Aussagen zuordnen,

die sie mit den Marken verbinden.)

Die drei verschiedenen Messmethoden fuhren in der Studie zu ahnlichen Ergebnissen bezo-
gen auf die gleiche Marke, d. h. die Methoden kdnnen diesbezlglich weitgehend als aus-
tauschbar gelten. In einer spateren Replikation dieser Studie’” wird diese Erkenntnis besta-
tigt. Hieraus ist zu folgern, dass Forscher sich bei der Messung von Markenimages flr die
Methode entscheiden kénnen, die auf die konkrete Erhebungssituation bezogen am geeig-
netsten ist. Eine weitere Erkenntnis der Replikation ist, dass der Einfluss der Markennutzung
(in der Vergangenheit/gegenwartig) auf die Markenwahrnehmung sehr bedeutend ist, und
daher bei der Interpretation von Markenimagedaten in jedem Fall berticksichtigt werden soll-

te 78

73

Vgl. VAZQUEZ, R.; BELEN DEL RIO, A.; IGLESIAS, V. (2002), S. 27 ff.
Vgl. HERRMANN, A.; HUBER, F.; BRAUNSTEIN, C. (2005).

™ Vgl. BURMANN, C.; STOLLE, W. (2007), S. 68.

7 Vgl. BARNARD, N. R.; EHRENBERG, A. S. C. (1990).

T Vgl. DRIESENER, C.; ROMANIUK, J. (1998). Die Autoren verwenden fiir die Replikation 6 Marken und 10 Aussagen
(Eigenschaften).

78 Vgl. DRIESENER, C.; ROMANIUK, J. (1998), S. 5.

74
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t.”° Die Forscher ver-

In einer weiteren Studie wird die konkrete Art der Skalierung untersuch
gleichen die haufig verwendete ordinale Skalierung (Likert-Skala von 1 bis 6) mit einer Bi-
narskala (0 vs. 1). In dieser Studie werden den Probanden zwei Fragebégen vorgelegt, die
sich auf sechs Fast-Food-Marken und elf Attribute beziehen. Die binare Version flhrt zu ei-
ner Reduktion der Bearbeitungszeit um tber 30 %. Bei den ermittelten Markenimages ergibt
sich nur eine geringe Variation der Ergebnisse zwischen den beiden Skalierungen, d.h. es
gehen nur wenig relevante Informationen verloren, wenn die bindre Skalierung verwendet

wird.

3.3 Aktuelle Trends in der Markenpolitik

Da Messergebnisse von Images konkreter Marken meist aus Griinden der Geheimhaltung
nicht veroffentlicht werden, konzentriert sich die Darstellung im folgenden Abschnitt
weitgehend auf zentrale Erkenntnisse aktueller Markenstudien. Der Schwerpunkt liegt dabei,
auch hinsichtlich der in Kapitel 4 behandelten empirischen Studie, auf wahrgenommene

Imageunterschiede zwischen Hersteller- und Handelsmarken.

Bis Mitte der 2000er Jahre behandelte die Marketingliteratur folgende Marken-
strategietypen: klassischer Markenartikel, klassische Handelsmarke, Gattungsmarke. Die
zunehmende Bedeutung der Handelsmarken und die daraus entstehende Notwendigkeit zur
deutlicheren Differenzierung und Positionierung der Herstellermarken wurde jedoch schon
ausfuhrlich thematisiert, wobei der Fokus der Betrachtung meist auf der bloRen

Gegenuberstellung Qualitat vs. Preis lag.

In einer schwedischen Studie aus dem Jahr 2007 wurde fiur den Foodbereich auf Grundlage
dieser Kategorisierung ein Imagevergleich dieser Typen vorgenommen.?® Als eindeutiges
Ergebnis zeigte sich, dass die Markenartikel in allen Gberpriften Imagedimensionen (u.a.

Bekanntheit, Qualitat, soziale Verantwortung) den Handelsmarken iiberlegen waren.®’

Die zunehmende Professionalisierung im Handelsmarkenmanagement fihrte dann zur
Entstehung eines dritten Handelsmarkentyps, den Mehrwert-Handelsmarken. Diese stehen
durch ein aufwendigeres Branding und ein entsprechend hdheres Preisniveau in direkter
Konkurrenz zu den klassischen Markenartikeln. Hierdurch ergeben sich auch bei den

Handelsmarken drei Markenstrategietypen.®

& Vgl. DOLNICAR, S.; GRUN, B.; LEISCH, F. (2004).

8 ANSELMSSON, J.; JOHANSSON, U.; PERSSON, N. (2007). Der schwedische Markt ist vergleichbar mit dem deutschen, wenn es
um die generelle Bedeutung von Handelsmarken geht.

Ferner zeigt sich, dass die klassischen Handelsmarken den NoNames gleichermafien Uiberlegen sind. Vgl.
ANSELMSSON, J.; JOHANSSON, U.; PERSSON, N. (2007).

8 v/gl. hierzu Abschnitt 2.2.
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Trotz aller neuen Typen von Markenstrategien gilt immer noch der Preisvorteil (bei
zunehmend vergleichbarer Qualitat) als das Hauptargument der Handelsmarken. In den
Krisenjahren 2008 und 2009 stand die Markenartikelindustrie vor einer neuen
Herausforderung, die jedoch einer Studie vom MARKENVERBAND und MCKINSEY zufolge
gemeistert wurde.®* Danach haben sich die Konsumenten nicht (weiter) von der
Herstellermarke abgewendet, sondern legen bei ihrer Produktwahl wieder mehr Wert auf
Qualitadt und Innovation. Auch das Vertrauen in klassische Markenartikel scheint wieder
zugenommen zu haben. So wuchs der Umsatz mit Markenartikeln im verarbeitenden
Gewerbe zwischen 2001 und 2010 um durchschnittlich 3,4 % jahrlich auf 457 Mrd. € (im Jahr
2010).%* Nach dieser Studie ist fiir viele Verbraucher ein giinstiger Preis nicht mehr das
einzige Kaufkriterium, sondern das Qualitatsbewusstsein flielt wieder starker in die
Kaufentscheidungen mit ein. Zudem bekennen sich immerhin wieder 35 % der deutschen
Konsumenten offen zu Markenartikeln, zurzeit der ,Geiz-ist-geil“-Mentalitat lag dieser Wert
noch deutlich darunter.> Allerdings profiteren von diesem Trend insbesondere
Premiummarken (Luxusmarken) und weniger die sog. ,Mittelmarken* (klassische
Markenartikel). In diese klassische Markenebene dringen die Mehrwertmarken des Handels
vor, was ein erstes Indiz dafir ist, dass Handelsmarken immer mehr als gleichwertige
Alternative zu den klassischen Markenartikeln wahrgenommen werden.®
Eine vergleichbare Studie von MARKANT, ESCH. THE BRAND CONSULTANTS und der GFK aus
dem gleichen Jahr (2011) kommt teils zu ahnlichen, teils zu divergierenden Ergebnissen.
Einige der im vorliegenden Kontext relevanten Ergebnisse dieser Studie lauten:®’

B Sowohl bei Hersteller- als auch bei Handelsmarken zahlen priméar die gute Erfahrung

und das Vertrauen.

B Zwischen Hersteller- und Handelsmarken wird aus Sicht der Konsumenten kein Un-

terschied getroffen, sondern nur zwischen starken und schwachen Marken.

B Herstellermarken weisen allgemein Schwachen im Markenimage auf, insbesondere

hinsichtlich ihrer Innovationsfahigkeit.

B Das Management der Handelsmarken wird zuklnftig so professionell wie die Fihrung

von Herstellermarken.

8 Vgl. MARKENVERBAND; MCKINSEY (2011), S. 3.
8 Vgl. MARKENVERBAND; MCKINSEY (2011), S. 3 f.
& Vgl. MARKENVERBAND; MCKINSEY (2011), S. 7.

8 \/gl. MARKENVERBAND; MCKINSEY (2011), S. 9.

& Vgl. MARKANT; ESCH. THE BRAND CONSULTANTS; GFK (2011), S. 8 ff. Befragt wurden sowohl Experten aus Handel,
Industrie und Wissenschaft (Delphi-Methode) als auch n = 5.600 Konsumenten.
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B Aktuell bedeutende Dimensionen des Markenimages sind Nachhaltigkeit, soziale
Verantwortung, Gesundheitsbewusstsein, aber auch Produktqualitédt und Innovations-

fahigkeit. Marken missen glaubwiirdig und authentisch sein.

B Da die Verbraucher weiterhin preissensibel sind, bleibt der Preis das entscheidende

Kaufkriterium.

Im Gegensatz zu den fiur die Herstellermarken tberwiegend positiven Erkenntnissen von
MARKENVERBAND und MCKINSEY zeichnet diese Studie somit ein etwas pessimistischeres
Bild, wonach eine Angleichung der Handelsmarken an die Herstellermarken erfolgt®, zum
einen durch die weitere Professionalisierung der Handelsmarkenflhrung, zum anderen durch
die nach wie vor vorhandene Dominanz des Preises bei der Kaufentscheidung. Als
Konsequenz dieser Entwicklung kommt dem Management der Herstellermarken eine weiter
steigende Bedeutung zu, mit der Hauptaufgabe, die Markenidentitat in den Kdpfen bzw. im
Relevant Set der Kunden zu verankern.®® Diese Verankerung manifestiert sich dann in dem

entsprechend gebildeten Markenimage.

Eine aktuelle Studie des IFH® bestatigt die Relevanz von Handelsmarken (Private Labels)
fur die Konsumenten: Hiernach kaufen 80 % aller Verbraucher regelmaRig Eigenmarken der
Handelsbetriebe. Die Bindung an klassische Markenartikel ist am hochsten in den
Produktkategorien Tabak (67 %) und alkoholische Getranke (50 %); die fur die vorliegende
Studie betrachtete Kategorie der Koérperpflegeprodukte Ilandet mit 39 % reinen
Markenkaufern (hinter Non-Food) auf Rang 4. Diese Werte zeigen jedoch auch, dass selbst
hier bereits ein recht hoher Anteil der Konsumenten zu den Handelsmarken greift. Bei den
Produktkategorien Milchprodukte (86 %), Hygienepapier (81 %) und vielen anderen liegt der

Handelsmarkenanteil bei tiber 2/3.°"

In dieser Studie wird den Handelsmarken aus Sicht des Verbrauchers erneut eine mit den
klassischen Markenartikeln vergleichbare Qualitat unterstellt, nicht zuletzt durch den neuen
Typ der Mehrwert-Handelsmarken. Dennoch bleibt der Preis bei den Handelsmarken das
Uberzeugendste Kaufargument, denn die Zahlungsbereitschaft fur Handelsmarken ist
signifikant niedriger als fur Herstellermarken. Sobald die Konsumenten ein Produkt als

%2 Dieses

Handelsmarke identifizieren, nehmen sie einen ,preislichen Abschlag® vor.
Phanomen zeigt sich auch in einer Untersuchung der Wirkung von Preis-Promotions, bei der

ein signifikanter Mehrabsatz der Herstellermarken festgestellt wird, wenn diese

8 vgl. auch 0. V. (2012).

¥ Vgl. MARKANT; ESCH. THE BRAND CONSULTANTS; GFK (2011), S. 13.

Vgl. IFH (2012): Reprasentative Befragung von n = 1.012 deutschen Konsumenten.
" vgl. IFH (2012).

2 vgl. NIES, S. (2012).

920

KCS KompetenzCentrum fir Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS 29



Markenimage FOM Hochschule fur Oekonomie & Management

beispielsweise mit einem 10 %igen Preisnachlass angeboten werden. Selbst
handelsmarkenaffine Kaufer greifen dann weniger zu Handelsmarken, wenn bei den
Herstellermarken Aktionspreise ausgelobt werden.® Die geringste Zahlungsbereitschaft bzgl.
Handelsmarken zeigen die Verbraucher in Produktkategorien, in denen sie ein hoheres
Kaufrisiko empfinden. Besonders deutlich ist dieser Effekt in der im vorliegenden Bericht
behandelten Kategorie Korperpflegemarken (insbesondere Gesichts- und Haarpflege) zu

beobachten.®*

Als Ausgangspunkt fir die in Kapitel 4 beschriebene Studie bleibt somit zu konstatieren,
dass den Handelsmarken im Korperpflegebereich ein vergleichbares Qualitatsniveau im
Vergleich zu den Herstellermarken unterstellt wird, wenn auch der Anteil der
Handelsmarkenkaufer in dieser Kategorie geringer ist als bei anderen Verbrauchsgutern und

die Zahlungsbereitschaft fir Handelsmarken hier niedriger ausfallt.

% vgl. NIES, S. (2012).
% vVgl. NIES, S. (2012).
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4 Empirische Analyse des Markenimages von Korperpflegemarken

4.1 Zielrichtungen der Untersuchung

Erstes Ziel der Analyse ist es, einen ersten Beitrag zur empirischen Uberpriifung des Mo-
dells zur Markenidentitat von RUNIA und WAHL zu liefern. Das Modell soll anhand von
praktischen Markenbeispielen aus der Konsumguterindustrie (Produktkategorie Korperpfle-
ge) Uberprift werden. Dazu werden — in einem ersten Schritt — die Dimensionen des Mar-

kenimages getestet.

Zweites Ziel dieser Untersuchung ist ein Vergleich des Markenimages von Hersteller- und

Handelsmarken.
4.2 Untersuchungsdesign

4.2.1 Operationalisierung des Markenimages nach RUNIA und WAHL

Aufgrund der Zielrichtung der Modellprifung wurde aus den in Abschnitt 3.1 vorgestellten
Methoden zur Markenimagemessung fir die vorliegende Studie eine quantitative Technik

ausgewahlt.

Das Markenimage als Spiegelung der Markenidentitat ist konsequenterweise bei den Kon-
sumenten zu erfragen, da deren Einstellungen zusammen das entsprechende Image erge-
ben.® Im grundlegenden Identitdtsmodell von RUNIA und WAHL wird das Markenimage in
drei Bausteine unterteilt: Markenelemente (gelernte Markenkennzeichen), funktionale Nut-
zendimensionen (wahrgenommene Benefits), symbolische Nutzendimensionen (Markenper-
sonlichkeit).

Diese Bausteine bzw. Elemente strukturieren das Markenimage und dienen in der

vorliegenden Studie zur Operationalisierung der Imagedimensionen:
B Markenelemente: Logo, Farbe(n), Verpackung, Preis-Leistungs-Verhaltnis;

B Funktionaler Nutzen: Pflegeeigenschaft, Hautvertraglichkeit, Umweltvertraglichkeit,

Dosierbarkeit, Vielfaltigkeit;
B Symbolischer Nutzen: Traditionalitat, Individualitat, Naturlichkeit, Verlasslichkeit.

Auf Grundlage der Imageelemente ergeben sich somit insgesamt 13 Imagedimensionen, mit

denen die Markenimages der betrachteten Kérperpflegemarken gemessen werden.

% Die intendierte Markenidentitat musste analog bei den Markenverantwortlichen der Hersteller und Einzelhéndler erfragt
werden. Dies ist fur die weitere Uberprifung des Identitdtsmodells notwendig, aber erst in einem weiteren Schritt geplant.
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Die vier Items der Dimension Markenelemente reprasentieren dabei gelernte Kennzeichen
einer Marke.*® Unter den Messvariablen des Faktors funktionaler Nutzen®’ zielen Pflegeei-
genschaft und Hautvertraglichkeit direkt auf Koérperpflegeprodukte ab, wahrend die Proban-

den mit den verbleibenden drei ltems generelle Leistungsparameter bewerten.

Die symbolischen Aspekte werden durch vier Personlichkeitseigenschaften der Marken
t,98

abgebildet,™ die von den Befragten bewertet werden sollen.

Daneben wird das Markenimage insgesamt als Globalindikator mit einer Single-ltem-Frage

erhoben.®®

Die Bewertung der Imagekomponenten findet anhand von Likert-Skalen mit den
Extrempunkten ,stimme voll zu“ und ,stimme Uberhaupt nicht zu“ statt. Im Falle des

Markenimages lauten die Extrempunkte ,,sehr gut” und ,Uberhaupt nicht gut®.

Die Skala ist dabei in sechs Stufen unterteilt, die in der folgenden Auswertung in der
Wahrnehmung der Probanden als aquidistant unterstellt werden. Die gerade Anzahl der Ska-
lenpunkte fuhrt zur Entscheidung fur eine zumindest tendenzielle Zustimmung oder Ableh-

nung; die ,Mittelposition® existiert nicht.

4.2.2 Auswahl der Marken

Als Untersuchungsobjekte kommen FMCG-Marken infrage, die Uber einen relativ hohen
Bekanntheitsgrad verfligen, der die Voraussetzung fir die Markenimagebildung ist. Da je-
doch auch entsprechende Handelsmarken auf ihre Imagewirkung Uberprift werden sollen,
muss die Auswahl sorgfaltig erfolgen, da der Bekanntheitsgrad von Handelsmarken natur-

gemal deutlich geringer ausfallt als bei klassischen Markenartikeln.

Die Wahl fiel aus mehreren Griinden auf die Produktkategorie Kérperpflege: Bei Korper-
pflegemarken wurde einerseits in vorherigen Untersuchungen bereits aufgezeigt, dass kaum
Qualitatsunterschiede zwischen Hersteller- und Handelsmarken wahrgenommen werden,
andererseits jedoch aus Grinden des Kaufrisikos die Zahlungsbereitschaft fur Handelsmar-
ken deutlich geringer ausfallt."® Aufgrund dieser Erkenntnisse erscheint eine Imagetiberpri-
fung in dieser Kategorie besonders interessant. Ferner sind die Herstellermarken in diesem
Bereich haufig als Familienmarken konzipiert, wobei eine ganze Reihe von Produkten der

Markierung unterworfen ist. Dies gilt in ahnlicher Weise auch fir die Handelsmarken, z.B.

% Frage 3: Wie bewerten Sie die Marken anhand der aufgefihrten Markenkennzeichen?

¥ Frage 4: Wie stark stimmen Sie den folgenden Aussagen beziiglich der rationalen Leistungs- bzw. Qualititsaspekte zu?
% Frage 5: Wie stark treffen die folgenden Aussagen bezuglich der emotionalen Aspekte einer Marke zu?

% Frage 8: Bitte geben Sie der Marke ... eine Gesamtnote.

1% vgl. Abschnitt 3.3.
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Warengruppenmarken. Durch die gréRere Produktauswahl flr die Verbraucher kann eine

hdhere Bekanntheit der Marken vorausgesetzt werden.

Um die Komplexitat der Befragung zu begrenzen, werden nur Marken in die Untersuchung
einbezogen, die zueinander in einer Wettbewerbsbeziehung stehen. Aus dem gleichen
Grund wird auch die Anzahl der betrachteten Marken auf vier begrenzt. Untersucht werden
die Herstellermarken NIVEA von BEIERSDORF und DOVE von UNILEVER. Bei den
Handelsmarken werden BALEA von DM sowie CIEN von LIDL betrachtet.’' Diese Auswahl
sorgt fir eine gute Vergleichbarkeit der Imagedimensionen sowie eine detaillierte

Betrachtung der einzelnen Marken.

4.3 Beschreibung der Stichprobe

An der Befragung nahmen insgesamt 1.064 Personen teil. Bei den Befragten handelt es
sich zum einen um Beschaftigte, die berufsbegleitend ein Studium an der FOM, BA, VWA
und GoBS (BCW-Gruppe) absolvieren, zum anderen um Studierende der FOM-
Partnerhochschule Fontys International Business School (FIBS) in Venlo, Niederlande. Der
Zugang erfolgte fir die Studierenden der BCW-Gruppe Uber einen Blackboardeintrag im On-
line-Campus (Intranet). Die Studierenden der Fontys-Hochschule wurden Uber einen E-Mail-

Verteiler erreicht. Die Befragung fand vom 23. April bis zum 6. Mai 2012 statt.

Als Zielgruppe dieser Marktforschung kénnen allgemein alle Konsumenten von Fast Moving
Consumer Goods bzw. von Kérperpflegeprodukten aufgefasst werden; im engeren Sinne alle
ab einem Alter von 20 Jahren, da hier vielfach eine eigenstandige Konsumentenposition (z.T.

mit eigenem Haushalt) unterstellt werden darf.

Die Befragung von Studierenden ist insofern unproblematisch, da die untere Altersgrenze
von 20 Jahren vielfach Uberschritten wird. Durch die Ansprache von berufstatigen Studieren-
den an Instituten der BCW-Gruppe wird die nétige Streuung diverser Altersgruppen erreicht.
Dennoch liegt der Altersdurchschnitt der Stichprobe mit 26,4 Jahren flir eine Konsumen-
tenbefragung relativ niedrig'®?, was bei der Interpretation der Ergebnisse beriicksichtigt wer-

den muss.

" Die Auswahl der Handelsmarken stellte sich insofern schwierig dar, als eine relative bundesweite Bekanntheit nur dann
vorausgesetzt werden darf, wenn die Handelsmarke auch bundesweit distribuiert ist. Daher konnten Handelsmarken von
ALDI aufgrund der Trennung in NORD und SUD nicht beriicksichtigt werden. Die Wabhl fiel neben der sehr bekannten
Handelsmarke BALEA auf CIEN. Die zumindest mehrheitliche Bekanntheit von CIEN wurde in einem Pre-Test Uberprift.

%2 Spannweite = 38: Min. = 16 Jahre, Max. = 54 Jahre.
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Aufgrund der Studierendenstichprobe ergibt sich beim Familienstand mit 43,6 % ein hoher
Anteil von Singles.'” Beim Geschlecht liegt der Anteil der weiblichen Befragten bei fast
60 % (59,4 %)."

4.4 Uberpriifung des Modells von RUNIA und WAHL

4.41 Modellspezifikation

Nach dem Modell von RUNIA und WAHL setzt sich das wahrgenommene Markenimage bei
Konsumenten aus den Komponenten Markenkennzeichen, funktionale sowie symbolische
Nutzenelemente zusammen. Im Rahmen einer Strukturmodellierung stellen diese drei

Dimensionen Determinanten des Markenimages dar (Abbildung 6).

Marken-
kennzeichen

&1

Funktionale Marken-
Elemente image

&, N4

Symbolische
Elemente

&

Abbildung 6: Strukturmodell Markenimage
Quelle: eigene Darstellung

Die zugrundeliegenden Hypothesen sind in der Tabelle 1 zusammengefasst.

% Ledig = 43,6 %, verheiratet = 8,1 %, in fester Beziehung = 47,2 %.

% Der Vollstandigkeit halber soll erwahnt werden, dass 15,7 % der Befragten einen Migrationshintergrund aufweisen. Die
meisten Teilnehmer studieren an den Standorten Frankfurt/Main (8,8 %), Essen (8,3 %), Miinchen (8,2 %), Berlin (7,2 %),
Hamburg (6,8 %), Disseldorf (6,1 %) und Duisburg (5,1 %). Auch diese Kriterien werden bei der Auswertung nicht
betrachtet.
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Kurzbezeichnung Hypothese

Die Bewertung der Markenkennzeichen hat einen
H1 o . .
positiven Einfluss auf das Markenimage
H2 Die Bewertung der funktionalen Nutzenelemente der
Marke hat einen positiven Einfluss auf das Markenimage
H3 Die Bewertung der symbolischen Nutzenelemente der
Marke hat einen positiven Einfluss auf das Markenimage

Tabelle 1: Hypothesen des Strukturmodells
Quelle: eigene Darstellung

Im Zuge der empirischen Uberpriifung des Hypothesensystems unterstellen wir fir die drei
exogenen Konstrukte Markenkennzeichen, funktionale und symbolische Elemente jeweils
reflektiv spezifizierte Messmodelle, der Globalindikator Markenimage als endogene Variable

wird mit einer Single-ltem-Frage erhoben (Tabelle 2).

Latente Variablen Messvariablen

¢1: Markenkennzeichen X1: Logo

X2: Farbe(n)

X3: Verpackung

X4: Preis-Leistungs-Verhaltnis

&¢>: Funktionale Elemente xs: Pflegeeigenschaft
Xe: Hautvertraglichkeit
x7: Umweltvertraglichkeit
xg: Dosierbarkeit

Xo: Vielfaltigkeit

&3: Symbolische Elemente X10: Traditionalitat
X141: Individualitat
X12: NatUrlichkeit
X13: Verlasslichkeit

n+1: Markenimage y1: Gesamtnote

Tabelle 2: Ubersicht latente Variablen und Messvariablen
Quelle: eigene Darstellung
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Daraus ergibt sich folgendes Pfaddiagramm des vollstandigen Kausalmodells (Abbildung 7).
Da davon auszugehen ist, dass bei der empirischen Erhebung Messfehler auftreten, ist flr

jedes Item eine Residualvariable &4 bis 813 bzw. €4 berlcksichtigt.

62 —_— X2 Marken-
kennzeichen

O —> X5 81

Funktionale Marken-
image
57 —_— X7 Elemente g Y, +— ¢,

&, N4

Symbolische
Elemente

&

Abbildung 7: Pfaddiagramm des vollstdndigen Kausalmodells
Quelle: eigene Darstellung

4.4.2 Auswahl des varianzanalytischen Ansatzes (PLS)

Bei der empirischen Prifung von Kausalmodellen stehen mit dem kovarianzanalytischen
(LISREL) und dem varianzanalytischen Verfahren (PLS) zwei verschiedene Ansatze zur Ver-

fugung. Aus mehreren Griinden fiel hier die Wahl auf den varianzanalytischen Ansatz PLS.

Mit Blick auf die reflektiven Messmodelle der latenten Konstrukte folgt LISREL dem Ansatz
der Faktorenanalyse und flihrt die Korrelationen zwischen den Messvariablen ursachlich auf
die zugeordneten latenten Variablen zurick. Demgegeniber folgt PLS dem Ansatz der
Hauptkomponentenanalyse. Die Hauptkomponenten vereinigen einen méglichst hohen Anteil
der Gesamtvarianz auf eine Dimension. Die Hauptkomponenten sind damit weniger als Ur-

sache, sondern mehr als Konglomerat der Messvariablen zu verstehen.'® Damit entspricht

% Vgl. WEIBER, R.; MUHLHAUS, D. (2010), S. 65 ff.
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der PLS-Ansatz der inhaltlichen Vorstellung der drei Konstrukte Markenkennzeichen, funkti-
onale und symbolische Nutzendimensionen, welche die exogenen Variablen des zu testen-
den Modells bilden.

Die LISREL-Modellierung empfiehlt sich bei die Gesamtheit der Variablenbeziehungen pru-
fenden Fragestellungen. PLS liefert dagegen auch bei — wie im hier vorliegenden Fall — erst
ansatzweise theoretisch fundierten Modellen brauchbare Schatzergebnisse (,Soft
Modeling“). Dies ist der zweite Grund fur die Auswahl des PLS-Verfahrens. Gerechnet wurde
das Modell mit SmartPLS."%

4.4.3 Guteprufung des aulReren Modells (Messmodelle)

4.4.3.1 Vorabprufung

Mit Hilfe einer explorativen Faktorenanalyse erfolgte eine erste Uberpriifung der
Variablenstruktur. Diese Vorgehensweise ist nur ,quasi® explorativ. Ziel dieser
Vorgehensweise ist es, Messindikatoren aus dem Variablenset zu eliminieren, die nicht

gemaR der Vermutungen mit einem Faktor korrelieren.'”’

In einem ersten Schritt wurden die exogenen Messindikatoren je latentem Konstrukt mit einer
Hauptachsenanalyse (weitere Optionen: Kaiser-Kriterium zur Faktorextraktion, Promax-
Rotation) auf ihre Eindimensionalitat hin untersucht. Wichtige PrifgréRen auf Ebene der
Variablen sind dabei das Measure of Sampling Adequacy (MSA) und die Kommunalitaten.
Fir die Variablenschar insgesamt werden das Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium (KMO) sowie

der Bartlett-Test herangezogen.'®

Ergebnis fir die Variablen des Konstrukts Markenkennzeichen: Es wird wie erwartet nur ein
Faktor extrahiert. Die Kommunalitat des Items Preis-Leistungs-Verhéltnis ist mit weniger als
0,1 sehr klein. Daher wird dieses Item im Folgenden ausgeschlossen. Bei der ohne das
ausgeschlossene Item erneut durchgefihrten Faktorenanalyse liegen samtliche MSA-Werte
und Kommunalitdten jeweils deutlich tGber 0,5. Der KMO-Wert ist mit 0,7 oberhalb des
geforderten Wertes von 0,6'%. Die Nullhypothese des Bartlett-Tests kann abgelehnt werden
(p <0,01).

Auch bei den funktionalen Elementen zeigt sich Eindimensionalitat der ltemschar. Samtliche
MSA-Werte sind deutlich grofker als 0,5, Die Kommunalititen der Variablen

Umweltvertraglichkeit und Vielféltigkeit liegen mit 0,4 leicht unter 0,5, so dass sich die Frage

1% Vgl. RINGLE, C. M.; WENDE, S.; WILL, A. (2005).
97 Vgl. WEIBER, R.; MUHLHAUS, D. (2010), S. 106 ff.
1% vgl. WEIBER, R.; MUHLHAUS, D. (2010), S. 117.
% Vgl. KAISER, H. F.; RICE, J. (1974), S. 111 ff.

KCS KompetenzCentrum fir Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS 37



Markenimage FOM Hochschule fur Oekonomie & Management

stellt, ob diese Items im Folgenden ausgeschlossen werden. Der KMO-Wert betragt 0,8. Der
Bartlett-Test zeigt signifikant (p <0,01) von einer unkorrelierten Grundgesamtheit

verschiedene Ergebnisse.

Die letzte Prifung der Variablenschar der symbolischen Elemente ergibt ebenfalls einen
extrahierten Faktor. Die MSA-Werte sind groRer als 0,5. Aufgrund der relativ niedrigen
Kommunalitaten der Items Traditionalitat und Individualitat von jeweils 0,3 muss in Erwagung
gezogen werden, auch diese Variablen zu eliminieren. Der KMO-Wert liegt bei 0,8. Der

Bartlett-Test ergibt signifikante Zusammenhange (p < 0,01).

Die sich anschlielende Reliabilitatsprifung der Messmodelle mittels Cronbachs Alpha
ermittelt fur das Konstrukt Markenkennzeichen einen Wert von a = 0,9 und fiir die Konstrukte
rationale und emotionale Kennzeichen jeweils a=0,8. Daher wird ein Verbleib der
Indikatoren Umweltvertraglichkeit, Vielféltigkeit, Traditionalitdt und Individualitdt als

akzeptabel angesehen.

Abschlieend wurde eine Faktorenanalyse bei simultaner Berlcksichtigung aller Konstrukte
durchgefuhrt. Die Einstellungen wurden entsprechend der zuvor durchgefihrten einzelnen
Faktorenanalysen vorgenommen (Hauptachsenanalyse, Kaiser-Kriterium, Promax-Rotation).
Mit Ausnahme des zuvor ausgeschlossenen Items Preis-Leistungs-Verhéltnis wurden alle
exogenen Variablen des Modells in die Faktorenanalyse aufgenommen. Korrespondierend
zu den Erwartungen werden drei Faktoren extrahiert. Samtliche Indikatoren laden jeweils am
starksten auf den ihnen zugeordneten Faktor. Insofern werden auch fur die PLS-Schatzung

alle verbleibenden Variablen einbezogen.

4.4.3.2 Prufung der PLS-Modellschatzung

Zur Uberprifung der Reliabilitit der PLS-Modellschatzung werden zunachst die
Indikatorreliabilititen in Augenschein genommen. Die Indikatorreliabilitat gibt an, welcher
Anteil der Varianz einer Variable durch den zugehérigen Faktor erklart wird.""® Der Wert
errechnet sich jeweils durch die quadrierten Faktorladungen. Aus Tabelle 3 ist abzulesen,
dass die Indikatorreliabilitdten allesamt oberhalb des (Ublicherweise geforderten

Mindestwertes von 0,4 liegen.

"0 vgl. BALDERJAHN, . (1986), S. 117.
™ Vgl. BAGOzzI, R. P.; BAUMGARTNER, H. (1994), S. 402.
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Gesamt- Marken- Funktionale | Symbolische @Slel[[Eite]@
image kennzeichen | Elemente Elemente reliabilitat
Gesamtnote 1
Farbe(n) 0,9122
Logo 0,8955
Verpackung 0,8615
Dosierbarkeit 0,7506
Hautvertraglichkeit 0,8612
Pflegeeigenschaft 0,8724
Umweltvertraglichkeit 0,6809
Vielfaltigkeit 0,6869
Individualitat 0,7029
Naturlichkeit 0,8657
Traditionalitat 0,6886
Verlasslichkeit 0,8746

Tabelle 3: Faktorladungen und Indikatorreliabilitdten (erganzter SmartPLS-Output)
Quelle: eigene Darstellung

Die Faktorreliabilitaten (Composite Reliability) entsprechen den Indikatorreliabilitadten auf der
Ebene des Konstruktes.''? Diese sollten jeweils oberhalb von 0,6 liegen."™ In Tabelle 4 ist zu

erkennen, dass diese Bedingung erfullt ist.

AVE Compqs_ite R Cronbachs Commun- Redun-
Reliability Square Alpha ality dancy
Gesamtimage 1,00 1,00 0,60 1,00 1,00 0,31
Markenkennzeichen 0,79 0,92 0,87 0,79
Funktionale Elemente 0,60 0,88 0,83 0,60
Symbolische Elemente 0,62 0,87 0,79 0,62

Tabelle 4: Gutebeurteilung des Strukturmodells (SmartPLS-Output)
Quelle: eigene Darstellung

Innerhalb der Uberpriifung der Validitat der Konstrukte gilt die durchschnittlich extrahierte
Varianz (AVE) als Malstab fir Konvergenzvaliditat. Hierfir wird ein Grenzwert von

mindestens 0,5 gefordert.”'* Auch dieses Kriterium kann als erfiillt gelten (Tabelle 4).
SchlieRlich kann mit dem FORNELL/LARCKER-Kriterium''® die Diskriminanzvaliditat getestet

werden. Dazu sind die Werte der durchschnittlich extrahierten Varianz (AVE) und der

quadrierten Faktorkorrelationen (Werte oberhalb der Hauptdiagonalen in Tabelle 5) zu

"2 vgl. WEIBER, R.; MUHLHAUS, D. (2010), S. 122.
3 vgl. BAGozzl, R.P.; Y1, Y. (1988), S. 82.

"4 Vgl. FORNELL, C.; LARCKER, D. F. (1981), S. 46.
"5 Vgl. FORNELL, C.; LARCKER, D. F. (1981), S. 46.
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vergleichen. Wenn die AVE-Werte wie hier jeweils groBer sind, kann von
Diskriminanzvaliditdt ausgegangen werden.

Gesamt- Marken- Funktionale | Symbolische

image kennzeichen Elemente Elemente
Gesamtimage 1 0,3977* 0,4683* 0,4477*
Markenkennzeichen 0,6306 1 0,3106* 0,3295*
Funktionale Elemente 0,6843 0,5573 1 0,4009*
Symbolische Elemente 0,6691 0,5740 0,6332 1

*Oberhalb der Hauptdiagonalen: quadrierte Faktorkorrelationen

Tabelle 5: Korrelation der latenten Variablen (ergénzter SmartPLS-Output)
Quelle: eigene Darstellung
4.4.4 Guteprufung des inneren Modells (Strukturmodell)

Bei der Giutebeurteilung des Strukturmodells werden die Pfadkoeffizienten, die Effektstarke
der latenten exogenen Variablen sowie das Bestimmtheitsmall des endogenen Konstruktes

Markenimage uberpruft.

Abbildung 8 zeigt die PLS-Schatzergebnisse des Strukturmodells im Uberblick.

Farbe(n) 0,91
Logo 0,90 Marken-
0.86 kennzeichen
Verpackung
Dosierbarkeit

Hautvertraglichkeit

Funktionale

Gesamtnote
Elemente

Pflegeeigenschaft
Umweltvertraglichkeit

Vielfaltigkeit

Individualitat

Naturlichkeit

Symbolische
Elemente

Traditionalitat

Verlasslichkeit

Abbildung 8: PLS-Schéatzergebnisse
Quelle: eigene Darstellung
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Die Pfadkoeffizienten des Strukturmodells (0,27, 0,35 und 0,30) liegen allesamt deutlich tber
0,2 und sind hoéchst signifikant (p <0,01). Insofern kann von bedeutsamen

Zusammenhangen ausgegangen werden. '

Zur Beurteilung der Erklarungskraft des PLS-Modells insgesamt sind die Bestimmtheitsmale
R? der endogenen Variablen zu betrachten. Das hier getestete Modell hat mit dem
Markenimage nur eine endogene Variable. Das Bestimmtheitsmal® R? sowie das korrigierte
Bestimmtheitsmal® R?,,, betragen jeweils 0,60. Damit kénnen 60 Prozent der Varianz des
Markenimages in dem Datensatz durch die zugeordneten exogenen Konstrukte erklart
werden. In der Unterteilung nach CHIN ist das ein durchschnittlicher Wert (> 0,33), der

allerdings fast an die nachste Grenze fiir substanziell (> 0,67) heranreicht.""’

Die Effektstarke einer latent exogenen Variablen gibt an, wie stark sich das
Bestimmtheitsmal} der endogenen Variable andert, wenn diese latent exogene Variable nicht
zur Schatzung herangezogen wird."*® Hohe Werte stehen fiir einen starken Erklarungsanteil
der endogenen Variable. Tabelle 6 gibt einen Uberblick Uber die Ergebnisse der
Modellschatzung. Mit Werten > 0,1 sind die Effektstarken allesamt akzeptabel, aber nicht
hoch, sondern nach der Einteilung von CHIN in den Bereichen gering (> 0,02) bis mittel

(> 0,15) anzusiedeln.™"®

R? f2
Vollstadndiges Modell 0,604
ohne Markenkennzeichen 0,564 0,102
ohne funktionale Elemente 0,535 0,174
ohne symbolische Elemente 0,559 0,115

Tabelle 6: Berechnung der Effektstarken
Quelle: eigene Darstellung

445 Grenzen

Bei der Interpretation der Ergebnisse dieser Modellliiberprifung sind die nachfolgenden Be-

schrankungen aufgrund des Untersuchungsdesigns zu beachten.
Die Stichprobe besteht zwar aus einer interessanten Zielgruppe von jungen, berufstatigen
Leistungstragern mit starker Managementorientierung. Diese ist u. a. aufgrund der leichten

Verfugbarkeit ausgewahlt worden. Zudem ist mit Blick auf die getesteten Zusammenhange

"8 vgl. CHIN, W. W. (1998a), S. 11; WEIBER, R.; MUHLHAUS, D. (2010), S. 255.
"7 vgl. CHIN, W. W. (1998b), S. 323 ff.

"8 vgl. CHIN, W. W. (1998b), S. 316; WEIBER, R.; MUHLHAUS, D. (2010), S. 257.
"9 Vgl. CHIN, W. W. (1998b), S. 317.
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aus Sicht der Autoren nicht erkennbar, aus welchen Griinden diese in den Ubrigen Bevolke-

rungsteilen systematisch anders sein sollten.

Gleichwohl kann die Stichprobe nicht als reprasentativ flir die Gesamtheit der Konsumenten
angesehen werden. So sind die jungeren Altersgruppen sowie Personen weiblichen Ge-
schlechts in der Stichprobe im Vergleich zu der Gesamtheit der Konsumenten tberdurch-
schnittlich reprasentiert. Zudem ist die Stichprobe nicht durch Zufallsauswahl entstanden.

Verzerrungen, z. B. durch Non-Response, sind dementsprechend nicht auszuschlieRen.

Moglicherweise etwas schwerer wiegt, dass die Datenbasis aus Konsumentenbewertungen
von nur vier Marken einer speziellen Produktkategorie besteht. Das Ziel dieser Studie war
aber auch lediglich ein erster Test des Modells von RUNIA und WAHL. Eine Bewahrung bei

Einbezug weiterer Marken steht noch aus.

4.4.6 Zusammenfassung

Insgesamt konnen unter den genannten Einschrankungen die Hypothesen Uber die
Beziehung zwischen dem wahrgenommenen Markenimage bei Konsumenten und den
Komponenten Markenkennzeichen, rationale sowie emotionale Elemente aufrecht erhalten
werden. In der Gesamtschau von Messmodell- und Strukturmodellprifung ergibt sich eine
akzeptable Eignung. Die reflektiven Messmodelle zeigen hohe Reliabilitditsmalle. Die
Beziehungen im Strukturmodell sind bedeutsam bei geringen bis mittleren Effektstarken der
exogenen Konstrukte. Das Gesamtmodell zeigt ein zumindest durchschnittliches

Bestimmtheitsmal.
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4.5 Vergleich der Ergebnisse von Handels- und Herstellermarken

Fir 75 % der Probanden ist die Marke beim Einkaufen relativ wichtig (Top 3, Abbildung 9).
Hiermit wird ein recht hoher Wert erreicht, der die Bedeutung der Marke an sich fir die Kon-
sumenten widerspiegelt. Auch wenn der Markenbegriff hier noch nicht spezifiziert wird, ist
davon auszugehen, dass die groRe Mehrheit der Befragten hier den Begriff ,Marke® als Sy-
nonym flr klassische Markenartikel auffasst. Dies zeigt, dass Marken im (Einkaufs-)Alltag

der Menschen nach wie vor einen bedeutenden Raum einnehmen.

1. Wie wichtig ist Ihnen beim Einkaufen die Marke an sich?

100,0 %

80,0 %

60,0 %

40,0 % 35,5 % 36,7 %

200% 14,6 %

0,
= o
0’0 0/0 | _

sehr wichtig sehr unwichtig

[MW=2,97 | n=1039]

Abbildung 9: Wichtigkeit der Marke
Quelle: eigene Darstellung

Nicht verwunderlich ist der Uber 99 %ige gestutzte Bekanntheitsgrad der Herstellermarken
(NIVEA 99,9 %, DOVE 99,3 %), erstaunlich ist jedoch das Ergebnis der Handelsmarke
BALEA von DM, die einen gestltzten Bekanntheitsgrad von 90,4 % aufweist. Die zweite
Handelsmarke CIEN von LIDL liegt mit 50,3 % deutlich zurlck (Abbildung 10). Bei den klas-
sischen Markenartikeln NIVEA und DOVE ist somit die Grundlage fiir den Aufbau eines Mar-
kenimages gegeben bzw. diese Marken sind bei fast allen Probanden (im Awareness Set)
gespeichert und kdnnen mit entsprechenden Assoziationen verbunden werden. Bei BALEA
war im Vorhinein ebenfalls von einer recht hohen Bekanntheit auszugehen; dass jedoch Uber
90 % der Probanden die Handelsmarke kennen, war nicht zu erwarten. Somit ist auch fir die
Handelsmarke BALEA die Grundvoraussetzung zur Imagebildung gegeben. Die Popularitat
des Markenabsenders DM diirfte zu diesem hohen Wert beigetragen haben.'® Im Umkehr-

schluss darf angenommen werden, dass die kritische Betrachtung des Discounters LIDL der

2 |m Bereich Lebensmitteleinzelhandel genielt die Drogeriemarktkette DM bei den Konsumenten ein um rund 30 %
héheres Vertrauen als der Durchschnitt der zur Bewertung gestellten Handelsbetriebe (Index 131). Zum Vergleich:
ROSSMANN 102, SCHLECKER 59. Vgl. SERVICEPLAN; GFK (2011), S. 40.

KCS KompetenzCentrum fir Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS 43



Markenimage FOM Hochschule fiir Oekonomie & Management

Markenbekanntheit von CIEN abtraglich ist."?' Dass nur rund der Halfte der Befragten die
Handelsmarke CIEN bekannt ist, stellt eine weitere Hirde fir den Aufbau eines positiven

Markenimages dar.

2. Sind lhnen die folgenden vier Marken bekannt?

99,9 % 99,3 %
100,0 % 90,4 %

80,0 %

60,0 % 50,3 % 49,7 %

40,0 %
20,0 %
0,0 %
NIVEA BALEA DOVE CIEN
[n=1060] [N=1046] [N=1055] [n=1025]
Hja mWnein

Abbildung 10: Bekanntheitsgrade der Marken
Quelle: eigene Darstellung

Bei den klassischen Markenkennzeichen wie Logo, Farbe und Verpackung liegen die Her-
stellermarken (Notenspanne 1,79 bis 2,06) deutlich vor den Handelsmarken. Dies bestatigt,
dass klassische Markenartikel gut in den Kdpfen der Konsumenten gespeichert sind und mit
den entsprechenden Markenelementen Logo, Farbe und Verpackung in Verbindung ge-
bracht werden kdénnen. Den Topwert erreicht die NIVEA-Farbe mit 1,79, was nicht Uber-
rascht, da das NIVEA-Blau wie kaum eine andere Farbe untrennbar mit dem Markennamen
verbunden ist und als von den Konsumenten gelernt aufgefasst werden kann. Bei den Han-
delsmarken gelingt die Verbindung zu diesen Markenelementen deutlich schlechter, was
darauf hinweist, dass Handelsmarken in erster Instanz immer noch aufgrund ihres Preisvor-
teiles gekauft werden. Dies zeigt auch die Bewertung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses
durch die Probanden, bei der die Handelsmarken vor den Herstellermarken liegen. Uberzeu-
gen kann jedoch vollends nur BALEA mit einem Wert von 1,67; die zweite Handelsmarke
CIEN liegt mit 2,34 nur relativ knapp vor den Markenartikeln, was fur eine Eigenmarke eines
Discounters uberrascht. Evtl. ist hier ein negativer Halo-Effekt fir CIEN entstanden, da die
drei anderen Imagedimensionen sehr schlecht bewertet werden (Werte zwischen 2,98 und

3,25) und so vermutlich auf die Wahrnehmung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses abfarben.

2! n der gleichen Untersuchung erzielt LIDL nur einen unterdurchschnittlichen Indexwert von 86. Zum Vergleich: ALDI 119,
PENNY 80. Vgl. SERVICEPLAN; GFK (2011), S. 40.
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Der Halo-Effekt besagt, dass die Einstellung eines Probanden zu einer Marke die Bewertung

. . . " . . 122
der einzelnen Imagedimensionen (positiv oder negativ) beeinflusst.
3.1 Wie bewerten Sie die Marke NIVEA anhand der 3.2 Wie bewerten Sie die Marke BALEA anhand der
aufgefiihrten Markenkennzeichen? aufgefiihrten Markenkennzeichen?
Logo Logo
[n=1044] - 1,81 [n=929] - 2,51
Farbe(n) Farbe(n)
(n=1045] - 1,79 (n=931] _ 2,39
Verpackung der Produkte Verpackung der Produkte
Preis-Leistungsverhéltnis der Produkte Preis-Leistungsverhaltnis der Produkte
[n=1045] — 2,59 [n=930] . 1,67
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
Skala von 1 = sehr gut bis 6 = Uiberhaupt nicht gut Skala von 1 = sehr gut bis 6 = iberhaupt nicht gut
3.3 Wie bewerten Sie die Marke DOVE anhand der 3.4 Wie bewerten Sie die Marke CIEN anhand der
aufgefiihrten Markenkennzeichen? aufgefiihrten Markenkennzeichen?
Logo ‘1 88 Logo 3.25
[n=1032] i [n=505] )
Farbe(n) Farbe(n)
[n=1035] 2,06 [n=504] 31
Verpackung der Produkte Verpackung der Produkte
[n=1033] 2,02 [n=502] _' 208
Preis-Leistungsverhéltnis der Produkte Preis-Leistungsverhaltnis der Produkte
[n=1030] 2’f1 [n=501] - 2,34
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
Skala von 1 = sehr gut bis 6 = iiberhaupt nicht gut Skala von 1 = sehr gut bis 6 = Gberhaupt nicht gut

Abbildung 11: Markenvergleich Markenkennzeichen
Quelle: eigene Darstellung

Im Rahmen der rationalen Leistungs- und Qualitatsaspekte (funktionale Nutzenelemente)
schneiden die Herstellermarken bei der Pflegekompetenz sowie bei der Hautvertraglichkeit,
also bei den Imagedimensionen, die einen direkten Bezug zu Kérperpflegeprodukten aufwei-
sen, mit Werten zwischen 1,78 und 1,87 gut ab. Die Handelsmarke BALEA ist hier mit der
Bewertung 2,09 nicht weit entfernt, wahrend CIEN sich nur bei Werten knapp um 2,6 befin-
det. Der vermutete qualitative Gleichstand wird somit hier nicht erreicht, die klassischen Mar-
kenartikel genieflen in der Wahrnehmung der Konsumenten einen Qualitatsvorsprung. Die
Umweltvertraglichkeit wird sowohl bei den Hersteller- als auch bei den Handelsmarken eher
durchschnittlich bewertet (2,56 bis 2,92). Hier kann somit unabhangig vom Markenstrategie-
typ keine Marke Uberzeugen. Bei Dosierbarkeit und Vielfalt erreicht die Handelsmarke
BALEA einen Gleichstand mit den beiden Herstellermarken (2,00 bis 2,15), wahrend CIEN
auch in diesen Imagedimensionen weit zurickliegt. Der Unterschied zwischen den Handels-
marken BALEA und CIEN ist deutlich, was zum einen daran liegen kann, dass der Droge-
riemarkt DM seine Marke BALEA professioneller fuhrt als der Discounter LIDL die Marke

CIEN, zum anderen an dem bereits bei Frage 3 vermuteten negativen Halo-Effekt fur CIEN.

122 \gl. MCDANIEL, C.; GATES, R. (2002), S. 326 f.
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Hier dirfte einmal mehr auch das relativ negative Image des Discounters LIDL auf die Ei-

genmarke abgefarbt haben.

4.1 Wie stark stimmen Sie den folgenden Aussagen
beziiglich der rationalen Leistungs- bzw.
Qualitdtsaspekte zu? Produkte von NIVEA ...

... pflegen gut
... sind hautvertraglich
nctosey o 1,78

... sind umweltvertraglich

... sind gut dosierbar
... sind vielfaltig
croaey N 200
1 2 3 4 5 6

Skala von 1 = stimme voll zu bis 6 = stimme (berhaupt nicht zu

4.2 Wie stark stimmen Sie den folgenden Aussagen
beziiglich der rationalen Leistungs- bzw.
Qualitatsaspekte zu? Produkte von BALEA ...

... pflegen gut

... sind hautvertraglich

... sind umweltvertraglich

... sind vielfaltig
[n=926]

... sind gut dosierbar
sz [ 208

N
w
IS

5 6

Skala von 1 = stimme voll zu bis 6 = stimme Uberhaupt nicht zu

4.3 Wie stark stimmen Sie den folgenden Aussagen
beziiglich der rationalen Leistungs- bzw.
Qualitatsaspekte zu? Produkte von DOVE ...

4.4 Wie stark stimmen Sie den folgenden Aussagen
beziiglich der rationalen Leistungs- bzw.
Qualitdtsaspekte zu? Produkte von CIEN ...

... pflegen gut ... pflegen gut
[n=1021] [n=492] 2,64
... sind hautvertraglich ... sind hautvertréglich
g 9 2,54

[n=1016] [n=491]

... sind umweltvertraglich
[n=985]

... sind gut dosierbar
[n=1015]

... sind umweltvertraglich

[n=480] ‘2’92

... sind gut dosierbar

[n=491] 2,53

... sind vielfaltig
[n=1012]

... sind vielfaltig
[n=489]

' 2,98

2 3 4 5 6

N
w
IS

5 6

Skala von 1 = stimme voll zu bis 6 = stimme Uberhaupt nicht zu Skala von 1 = stimme voll zu bis 6 = stimme Uberhaupt nicht zu

Abbildung 12: Markenvergleich rationale Aspekte
Quelle: eigene Darstellung

Was die emotionalen Aspekte (symbolische Nutzenelemente) betrifft, zeigt sich eine deut-
lich positivere Beurteilung der Herstellermarken. Die Marke NIVEA erreicht mit 1,26 im Hin-
blick auf Tradition den Spitzenwert der Befragung, was mit Sicherheit auf die stringente und
konsistente Markenfiihrung zuriickzufithren ist.'® Dieser Hintergrund zeigt sich fiir NIVEA
auch in der Bewertung der Verlasslichkeit (1,67), wahrend DOVE hier nur bei 2,11, BALEA
bei 2,47 und CIEN bei 3,09 liegt. Auch bei der Bewertung der Naturlichkeit liegen die Herstel-
lermarken deutlich vor den Handelsmarken. Bezuglich der Einschatzung der Individualitat
Uberzeugt DOVE mit dem Wert 2,38 und liegt damit vor BALEA, die in diesem Punkt ein ein-
ziges Mal die Herstellermarke NIVEA Uberfligelt. Das Schlusslicht bildet hier wieder CIEN.
Damit gelingt nur in einer Imagedimension (Individualitét) eine Annaherung der Handelsmar-
ken (BALEA) an die Herstellermarken. Ansonsten profitieren die klassischen Markenartikel

bei der emotionalen Wahrnehmung deutlich von der entsprechenden Markenkommunikation.

2 Nach der Untersuchung fur den MARKENATLAS 2010 verbinden Verwender die Marke NIVEA trotz ihrer langjahrigen
Tradition mit Innovation und Abwechslung. Tradition ist hiernach eine Basisdimension des Markenimages, jedoch nicht
entscheidend fur die Verbundenheit der Verbraucher zur Marke. Vgl. FRANZEN, O.; HOPF, N.; STRACK, M. (2010), S. 110.
Auch der BRAND MONITOR (2002) ermittelt fir NIVEA einen hohen Wert fir Modernitat. Danach halten beinahe 70 % der
Verbraucher NIVEA fiir eine moderne Marke.

KCS KompetenzCentrum fir Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS 46



Markenimage

FOM Hochschule fiir Oekonomie & Management

5.1 Wie stark treffen die folgenden Aussagen
beziiglich der emotionalen Aspekte einer Marke zu?

NIVEA ist ...
2o
s 220
s
1 2 3 4 8 ®

Skala von 1 = stimme voll zu bis 6 = stimme (iberhaupt nicht zu

... traditionell

... individuell

... natiirlich

... verlasslich

5.2 Wie stark treffen die folgenden Aussagen
beziiglich der emotionalen Aspekte einer Marke zu?
BALEA ist ...

[n=927]

[n=925]

[n=922]

[n=923]

5 6

Skala von 1 = stimme voll zu bis 6 = stimme berhaupt nicht zu

5.3 Wie stark treffen die folgenden Aussagen 5.4 Wie stark treffen die folgenden Aussagen
beziiglich der emotionalen Aspekte einer Marke zu? beziiglich der emotionalen Aspekte einer Marke zu?
DOVE ist ... CIEN ist ...

traditionell [ traditionell |
[n=1017] 2,59 [n=498] 3,86
... individuell ... individuell
[n=1017] 2,38 [n=496] 3,66
... nattirlich ... natiirlich
[n=1014] 2,36 [n=494] 3,33
... verlasslich ... verlasslich
[n=1016] 21 [n=493] 3,09
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
Skala von 1 = stimme voll zu bis 6 = stimme (iberhaupt nicht zu Skala von 1 = stimme voll zu bis 6 = stimme (berhaupt nicht zu

Abbildung 13: Markenvergleich emotionale Aspekte
Quelle: eigene Darstellung

Im Markenvertrauen zeigt sich erneut die besondere Markenstarke von NIVEA (1,85). Platz
2 belegt DOVE mit 2,31 und lasst damit die Handelsmarke BALEA (2,46) nur knapp hinter
sich. CIEN kommt hier nur auf einen Wert von 3,54 und verfiigt somit Uber das geringste
Markenvertrauen (Abbildung 14). Das Uber Jahrzehnte aufgebaute ,Markenguthaben® von
NIVEA zahlt sich in dieser Bewertung deutlich aus.'** Dass DOVE in dieser Rubrik weit zu-
ruckliegt, ist vermutlich darauf zurtickzuflihren, dass die Marke erst in den letzten Jahren
durch die aufwendige Markenkommunikation mit einem angepassten Frauenbild (,normale
Frauen® statt Models) und der ,pro Age“-Kampagne an Sympathie und Vertrauen gewonnen
hat. Die hohe Bewertung von BALEA bestatigt erneut, dass diese Handelsmarke nahe an
das Image klassischer Herstellermarken gerlckt ist. Da CIEN bereits in den einzelnen Ima-
gedimensionen schlecht abgeschnitten hat, verwundert das entsprechend niedrige Marken-

vertrauen nicht.

24 In einer Messung im Jahre 2010 erzielte die Marke NIVEA beim Markenvertrauen ebenfalls den Spitzenwert in der
Produktkategorie Korperpflege (vor PANTENE PRO-V, ELVITAL, HEAD & SHOULDERS und SCHAUMA). Ein noch
hoéheres Vertrauen erzielten hier die Schokoladenmarken LINDT, MILKA und RITTER SPORT sowie HOHES C, ELMEX
und PERSIL. Vgl. SERVICEPLAN; GFK (2011), S. 19.

KCS KompetenzCentrum fir Statistik und Empirie | www.fom.de/KCS 47



Markenimage FOM Hochschule fiir Oekonomie & Management

7. Wie stark vertrauen Sie der Marke ...

... NIVEA
[n=1057]

... BALEA
[n=940]

... DOVE
[n=1033]

... CIEN

[n=508] 3,54

1 2 3 4 5 6

Skala von 1 = sehr stark bis 6 = tiberhaupt nicht

Abbildung 14: Markenvergleich Vertrauen
Quelle: eigene Darstellung

Die Gesamtnoten fiir die vier Marken korrespondieren mit den Werten fiir das Markenver-
trauen: NIVEA ist eindeutiger Spitzenreiter mit einer Note von 1,91. Platz 2 belegt erneut
DOVE mit diesmal 2,26. BALEA liegt mit 2,34 noch dichter dahinter als beim Markenvertrau-
en. CIEN erhalt mit 3,36 die mit Abstand schwachste Benotung (Abbildung 15). Dies stellt
eine gute Indikation des Gesamtimages und damit des aktuellen Markenwertes dar.'®
BALEA liegt hiernach als Handelsmarke beinahe gleichauf mit der Herstellermarke DOVE
und zeigt einmal mehr ihren besonderen Status innerhalb der Handelsmarken. Dass der
Aufbau eines positiven Images fur eine Marke lang und aufwandig ist, ist aus dem Abstand
von DOVE zu NIVEA abzulesen. Die tendenziell sehr gute Benotung von NIVEA ist das Er-

gebnis eines nachhaltigen Markenmanagements.

' Nach einer Untersuchung von MILLWARD BROWN OPTIMOR im Jahr 2011 landet NIVEA beim Markenwert der
wertvollsten internationalen Kérperpflegemarken auf Platz 5 mit 5.075 Mill. US-$. Angefiihrt wird die Liste von
GILETTE (19.782 Mill.), gefolgt von L’'OREAL (15.719 Mill.) und COLGATE (14.258 Mill.). Vgl. COSSMA (2012).
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8. Bitte geben Sie eine Gesamtnote fiir die Marke ...

... NIVEA
[n=1057]

... BALEA
[n=940]

... DOVE
[n=1033]

... CIEN

[n=508] 3,36

1 2 3 4 5 6

Skala von 1 = sehr gut bis 6 = Gberhaupt nicht gut

Abbildung 15: Markenvergleich Gesamtnoten
Quelle: eigene Darstellung

Die Frage nach der konkreten Verwendung der vier Marken zeigt, dass NIVEA im Allgemei-
nen sehr haufig verwendet wird (5,81), was wiederum positiv auf das Markenvertrauen und
Markenimage einzahlt."® Die Verwendung von BALEA (5,22) ist hoher als die von DOVE
(4,50), was zum einen das relativ gro3e Vertrauen in BALEA widerspiegelt, zum anderen das
wahrgenommene sehr gute Preis-Leistungs-Verhaltnis der Handelsmarke. CIEN wird hinge-
gen nur gelegentlich verwendet (3,09). Der erzielbare Preisvorteil kann die (qualitativen)
Schwachen bei den meisten anderen Imagedimensionen nicht kompensieren. Das fehlende
Markenvertrauen halt die Konsumenten von einer regelmafigen Verwendung ab und verhin-

dert somit das Entstehen von Markentreue (Abbildung 16).

125 Nach einer Befragung fir den MARKENATLAS kaufen liber 70 % der deutschen Bevolkerung Produkte der Marke NIVEA,
zumindest gelegentlich. Vgl. FRANZEN, O.; HOPF, N.; STRACK, M. (2010), S. 110.
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9. Haben Sie schon einmal Produkte der Marke ...

... NIVEA verwendet?

[n=1057] 5,81

.. BALEA verwendet?
[n=940]

.. DOVE verwendet?
[n=1033]

... CIEN verwendet?
[n=508]

1 2 3 4 5 6

Skala von 1 = einmal bis 6 = sehr haufig

Abbildung 16: Markenvergleich Verwendung
Quelle: eigene Darstellung

Als interessanter Aspekt zeigt sich bei fast 70 % der Befragten die Bereitschaft, fir eine Her-
stellermarke einen Mehrpreis zu bezahlen (Abbildung 17). Der durch die klassischen Mar-
kenartikel intendierte Mehrwert wird somit von einer eindeutigen Mehrheit der Befragten er-
kannt und entsprechend entlohnt. Die Halfte der Probanden ist jedoch nur bereit, einen klei-
nen Aufpreis von maximal 10 % zu entrichten. Auch dies ist ein Indiz dafir, dass gut gefuhrte
Handelsmarken an die klassischen Markenartikel heranrtcken.

10. Sind Sie bei vergleichbarer Qualitat bereit fiir ein Produkt einer
Herstellermarke (z. B. NIVEA, DOVE etc.) mehr auszugeben als fiir
ein Produkt einer Handelsmarke (z. B. BALEA, CIEN etc.)?

100,0 %
80,0 %
60,0 %
400% ——30,5% 29,5%
20,5 % 12,9 %
0, ———
0,0 %
Nein Ja, bis zu 5 % Ja, bis zu 10 % Ja, bis zu 20 % Ja, auch Uber
Mehrpreis Mehrpreis Mehrpreis 20 % Mehrpreis finde

ich akzeptabel
[n=1055]

Abbildung 17: Akzeptanz Mehrpreis von Herstellermarke
Quelle: eigene Darstellung

Das Ergebnis der letzten Frage bestatigt die Annahme, dass die beiden Herstellermarken

(2,00/2,01) wesentlich starker in der Werbung wahrgenommen werden als die beiden Han-
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delsmarken (5,07/5,70) (Abbildung 18). Die intensive Kommunikation ist ein Kennzeichen
eines klassischen Markenartikels. Es ist jedoch eine Ausweitung der Kommunikationskam-
pagnen fir Handelsmarken zu beobachten, z.T. direkt fur die Eigenmarken (z.B. REAL
QUALITY), z.T. indirekt Uber die Storebrand (z.B. EDEKA, REWE). Die Kommunikation fur
die hier untersuchten Handelsmarken BALEA und CIEN ist jedoch als eher limitiert zu be-
zeichnen und beschrankt auf klassische Prospekt- und Anzeigenwerbung. Hierdurch ist insb.

der Ruckstand der Handelsmarken bei den emotionalen Imagedimensionen zu erklaren.

11. Wie stark nehmen Sie die folgenden Marken in der Werbung
wabhr (z. B. in TV, Radio, Internet, Zeitung etc.)?

... NIVEA
[n=1058]

2,01

... BALEA
[n=1060]

... DOVE?
[n=1060]

... CIEN

[n=1053] 5,70

1 2 3 4 5 6

Skala von 1 = sehr stark bis 6 = Giberhaupt nicht

Abbildung 18: Markenvergleich Medienwahrnehmung
Quelle: eigene Darstellung
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