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Geleitwort

Selbst in Zeiten der Finanzkrise wird der Marktwert eines im HDAX gelisteten
Unternehmens durchschnittlich immerhin noch zu mehr als einem Drittel von
immateriellen Werten bestimmt, im Mittel der Jahre 2000 bis 2007 lag dieser
Anteil sogar bei mehr als zwei Drittel. Zu den immateriellen Vermdgensge-
genstéanden eines Unternehmens gehéren auch die Unternehmensreputation
und die Starke seiner Marken. Zwischen der Reputation eines Unternehmens
und der Starke seiner Marken werden Zusammenhange vermutet, die Herr
Fuchs in der vorliegenden Dissertation Uberprift. Er bewegt sich damit auf
wissenschaftlich weitgehend unerforschtem Terrain; zwar existieren vor allem
in der amerikanischen Literatur Beitrdge, die die Unternehmensreputation als
L=umbrella-brand” beschreiben, der die Einfliihrung neuer Marken aus Sicht ei-
nes Unternehmens einfacher gestaltet, eine exakte Analyse der Wechselbe-
ziehungen zwischen Unternehmensreputation und Markenstarke ist jedoch
bisher nicht erfolgt.

Die hier angestellte Untersuchung wird motiviert durch die Annahme, dass
gangige Markenmanagementmodelle Verhaltensaspekte des dahinter stehen-
den Unternehmens (wie z.B. die gerade in jungerer Zeit intensiv diskutierten
Corporate-Social-Responsibility-Aktivitdten) nicht einbeziehen. Es stellt sich
somit die Frage, ob in einem Modell, das neben gangigen Markenstarke-
Konstrukten auch Verhaltenskomponenten des Unternehmens abbildet, ein
héherer Anteil der Varianz von so genannten ,product-market outcomes” - be-
stehend aus Kaufintention, Mehrpreisbereitschaft und Praferenz einer Marke
gegenliber Konkurrenzprodukten - erklart werden kann. Eine derartige Unter-
suchung muss nach Markenarchitektur differenziert erfolgen, denn bei Pro-
duktmarken (die im Extremfall von einem ,House of Brands" wie z.B. Proc-
ter&Gamble gefuhrt werden) ist nicht zwangsweise bekannt, welches Unter-
nehmen hinter dieser Marke steht, so dass nicht angenommen werden darf,
dass das Verhalten des Unternehmens in gleichem AusmaB auf die Wahr-
nehmung der Markenstarke respektive der Unternehmensreputation Einfluss
hat wie bei Unternehmensmarken (z.B. IBM).



VI Geleitwort

Aus methodischer Sicht finden sich in der vorliegenden Arbeit anwendungsori-
entierte Einblicke in die Modellierung latenter Konstrukte in Strukturglei-
chungsmodellen — und hier insbesondere in die Behandlung unbeobachtbarer
Heterogenitat mit Hilfe des FIMIX-PLS-Ansatzes — sowie der impliziten Mes-
sung von Préferenzen mittels Conjoint-Analysen mit Fokus auf Choice-based
Conjoint-Analysen unter Einsatz des Hierarchischen Bayes-Algorithmus. Zur
Hypothesenprifung wird des Weiteren ein anspruchsvolles Experimentalde-
sign eingesetzt.

Die Ergebnisse aus einer umfangreichen deutschlandweiten Onlinebefragung
geben Antwort auf die Frage, ob ein Reputationsmodell oder ein Markenstar-
kemodell bei Unternehmensmarken einen héheren Varianzanteil der product-
market outcomes (PMO) erklart. Es stellt sich heraus, dass das Markenstar-
kemodell in der Lage ist, einen héheren Anteil der Varianz der PMO (und so-
mit das Konsumentenverhalten) zu erklaren als das Reputationsmodell. Die
Anreicherung des Markenstarkemodells um Reputationsdimensionen (Sympa-
thie und Kompetenz) fuhrt jedoch zu einer signifikanten Verbesserung der
Prognosekraft.

Mithilfe eines geeigneten Experimentaldesigns weist Herr Fuchs fir Produkt-
marken nach, dass eine Veranderung der Reputation eines Unternehmens
eine gleichgerichtete Veranderung der Starke seiner Produktmarken bewirkt
und vice versa. Abgelehnt werden dagegen Hypothesen, denen zufolge diese
Veranderungsstéarken abhangig sind vom Vorwissen des Konsumenten.

Die vorliegende Arbeit kann nicht nur eine wissenschaftliche Licke schlieBen,
sie kann auch den praktischen Dialog bereichern und dazu beitragen, sowohl
das Marken- als auch das Reputationsmanagement in den Unternehmen wei-
ter zu verbessern.

Prof. Dr. Manfred Schwaiger



Vorwort

Reputation und Markenstarke sind sich sehr &hnlich. Beide bezeichnen in wirt-
schaftswissenschaftlicher Hinsicht jeweils eine GréBe, die die Einstellung ge-
genliber einem Objekt des Wirtschaftsgeschehens umschreibt. Im Bezug auf
ihre Definition sind beide zudem vom Betrachter abhangig. Vielfaltig sind des-
halb auch die Anséatze und Institutionen (Agenturen, Beratungsunternehmen,
wissenschaftliche Institute), die versuchen den Phdnomenen Marke und Repu-
tation eines Unternehmens einen Wert zuzuweisen. Niemand wirde die Ver-
wandtschaft der beiden leugnen - umso erstaunlicher ist, dass oben genannte
Institutionen ihre Verbindung meist scheuen. Dabei zeigt die Vergangenheit,
dass Ubernahmen von Marken sowie Fusionen und Umbenennungen von Un-
ternehmen die Einstellungen von Betrachtern verandern. Fraglich ist nun, wel-
che Konsequenzen die Verwandtschaft der beiden GréBen haben kann. Fir
Marken, die fur ein ganzes Unternehmen stehen (Unternehmensmarken wie
z.B. IBM oder Ford) interessiert, ob denn eine ,richtige* Perspektive existiert:
Soll sich ein Unternehmen der Messung und Steuerung seiner Reputation
widmen oder doch lieber der seiner Markenstarke? Fir Marken, die sich na-
mentlich von ihren anbietenden Unternehmen unterscheiden (Produktmarken
wie z.B. Fanta aus dem Hause Coca-Cola), stellt sich hingegen die Frage, ob
die Verbindung der Reputation eines Unternehmens mit einer seiner Marken
messbare Folgen hat. Falls ja, wiirde dies bedeuten, dass eine losgeldste Be-
trachtung von Markenstarke und Unternehmensreputation falsch ist.

Um diese Fragen beantworten zu kénnen, wurden im Rahmen dieser Arbeit
nach Abgrenzung und Definition der beiden betrachteten GréBen zwei empiri-
sche Studien durchgefuhrt: Eine Onlinebefragung, die den Erklarungsgehalt
der beiden GréBen Unternehmensreputation und Markenstarke bei Unterneh-
mensmarken direkt vergleicht, sowie ein Experiment, das die Auswirkungen
der Veranderung einer der beiden GréBen auf die jeweils andere GroBe bei
Produktmarken quantifizierbar macht.

Die Arbeit wurde wahrend meiner Tatigkeit als wissenschaftlicher Mitarbeiter
am Institut fir Marktorientierte Unternehmensfihrung (IMM) der Ludwig-
Maximilians-Universitat Minchen angefertigt. Das Gelingen dieses Vorhabens
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habe ich jedoch nicht ausschlieBlich mir selbst zuzuschreiben. Die Unterstit-
zung durch mein Umfeld war zahlreich, weshalb ich an dieser Stelle einigen
Personen meinen aufrichtigen Dank aussprechen méchte.

Allen voran gilt mein Dank meinem Doktorvater Prof. Dr. Manfred Schwaiger.
Er gab mir nicht nur die Inspiration fir dieses Forschungsvorhaben, sondern
stand mir auch stets als Diskussionspartner hilfsbereit zu Seite. Darliber hin-
aus ermdglichte er mir durch das vertrauensvolle Gewahren von Freiheiten
und damit verbundenen Verantwortungen eine reibungslose Anfertigung mei-
ner Dissertation. Gleichzeitig mdchte ich meinem Zweitgutachter Prof. Dr.
Thomas Hess fiir die Ubernahme des Korreferats und sein Interesse an mei-
ner Arbeit danken.

Des Weiteren mdchte ich allen Kolleginnen und Kollegen am Institut meinen
Dank aussprechen. Sie hielten mir nicht nur den Riicken frei, sondern boten
mir stets ihre Unterstlitzung und konstruktiven Austausch an. Im Speziellen gilt
dies fur Matthias Schloderer und Dr. Marko Sarstedt (danke Dir besonders fur
Motivationsschiibe, Ablenkungen, Eingebungen, Geduld und ansteckenden
Optimismus). Ebenso danke ich dem gesamten Team der Orientierungsphase
fir die mentale Unterstitzung und Geduld. Frau Gabriela Latinjak gebdihrt ein
besonderer Dank: Als private Lektorin, Ratgeberin, Mentaltrainerin und in vie-
len weiteren Rollen hat sie einen betrachtlichen Beitrag zu dieser Arbeit geleis-
tet.

Mein gréBter Dank allerdings gebiihrt meinen Freunden und meiner Familie.
Besonders meinem Vater Dr. Walthari Fuchs danke ich fir die unermessliche
Unterstiitzung und den Antrieb, den er mir beibrachte. Meinem Bruder Dr. Ma-
ximilian Fuchs danke ich fir seine immerwahrende und kompromisslose Hilfs-
bereitschaft und die damit gegebene Kraft.

Ich widme diese Arbeit meiner Mutter Christiane Fuchs (* 1949, 1 2006), die
deren Fertigstellung leider nicht mehr miterleben durfte. Ich danke Dir fur das
was ich bin!

Sebastian Fuchs



Inhaltsverzeichnis

AbbilduNGSVErZEICHNIS ......cciiiiic e Xl
TabelleNVerzeiChNIS .......cccuei i XV
ADKUrZUNGSVErZEICNNIS . .....oiiiiiiiiieie e XVII
1 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit .......cccervmmiiiiinccninie e 1
2 Untersuchungsgegenstand..........cccoccurmismnsnmsnnsnnssmssmssnsssssssssssnes 7
2.1 Markenstarke und ihre MeSSUNG........cccceriiierienieniese e 7
2.1.1 Marke - mehr als nur die Markierung von Produkten...................... 7
2.1.2 Markenwert und Markenstarke..........ocoeerieiiiiiiiieeeiie e 8
2.1.3 Markenbewertungsmodelle............ccueeiiiiiiiiiiiiie e 11
2.1.4 Messung von Markenstarke ..........c.ooeveeiiieeiiii s 19

2.2 Reputation und ihre MEeSSUNQ .....cccueeiiiiiiiieiiie et 27
2.2.1 Reputation - mehr als nur das Image eines Unternehmens ......... 27
2.2.2 Messung von Reputation .........ccccvieiiiiiiieniee e 28

2.3 Differenzierung der Wirkungsbetrachtung nach der

MarkenarChiteKEUL ........oovviieieieeee e e e e eeeaaees 33

2.3.1 UnternehmensmarkeN..........ueeeeeeeeieeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeanans 33
2.3.2 ProduKtmMark@N .......cueueueueeeereieiiiiieeeseee e e e e e e e e e e e e e e e e e eeee e e e e eeeeaeeenane 37

3 Methodische Grundlagen..........cccereerrmismrnssmsssmnsssssss s sssssssssnes 41

3.1 Modellierung von latenten Konstrukten mit Hilfe von

Strukturgleichungsmodellen ... 42

3.1.1 Reflektive versus formative Konstrukte in

Strukturgleichungsmodellen..........coooeeiiiiiien i 43



Inhaltsverzeichnis

3.1.2 Varianzbasierte versus kovarianzbasierte Schatzung von

Strukturgleichungsmodellen..........cooueiiiiiiiiiii e 46

3.1.3 Unbeobachtbare Heterogenitaten in Strukturgleichungs-

[aaTeTe (=11 =T o DRSSPSR 48

3.2 Implizite Messung von Praferenzen mit Conjoint-Analysen............... 51
3.2.1 Klassische Conjoint-AnalySe.........cccocveioiiieiriiiieee e 52
3.2.1.1 Untersuchungsdesign einer klassischen CA...........ccccccveeennen. 53
3.2.1.2 Analyse von Teilnutzenwerten in der klassischen CA ............. 55
3.2.1.3 Weiterentwicklungen der klassischen CA ........ccccccoevieeviienennen. 57
3.2.2 Choice-based Conjoint-ANalySe.........cccevueiriiieiiieiiieeee e 59
3.2.2.1 Untersuchungsdesign einer CBCA .........cccciiiieiiiicniec i 60
3.2.2.2 Analyse von Teilnutzenwerten in der CBCA ..........ccccceevieennen. 63
3.2.3 Wabhl des richtigen Conjoint-Verfahrens ..........cccccviiiiiiiiincnnn. 65

3.3 Untersuchung von Ursache-Wirkungs-Beziehungen durch

EXPEIIMENTE ...t e 67
3.3.1 Interne und externe Validitat bei Experimenten...........ccccccoeeeennee 68
3.3.2 ExperimentaldesSigns.......coouei i 70
L0101 (=T =T 0 Tod g0 ] g ¥ F=To L= T | o 77

4.1 Reputation und Markenstarke im Strukturgleichungsmodell.............. 77
4.2 Quantifizierung des AuBeNKriteriumS .........ccoovieiriiieiee e 79
4.3 Experimenteller Versuchsaufbau zu Produktmarken..........c...cccoc..... 81
4.4 Verwendete SMUIT ......oceiiiiiieieee e 83
4.4.1 Stimuli zur Analyse der Unternehmensmarken..........ccccocovevieenans 84
4.4.2 Stimuli zur Analyse der Produktmarken ...........cccevieiieniiiicinnns 87

4.5 Ziehung der Stichproben und Datenerhebung.........cccccooeiieiiinenn. 89



Inhaltsverzeichnis Xl

5 Der Erklarungsgehalt von Reputation und Markenstarke bei

Unternehmensmarken ... 93
5.1 Zusammensetzung der StiChproben ...........cccceiiiiiiiiii e 93
5.2 Auswertung der Conjoint-ANalySe.......ccceeviiriiieeiiieeiie e 98

5.3 Betrachtung der Erklarungsanteile im Strukturgleichungsmodell .... 104

5.3.1 Beurteilung der Messmodelle............cccoiviiiiiiiiiiiiiieee 104
5.3.1.1 Gute der reflektiven Messmodelle.........cccoeiveiiiiniiiiiniennns 105
5.3.1.2 Gte der formativen Messmodelle .........cccceeeiiiiiiiiieeiennnen. 110

5.3.2 Beurteilung der Strukturmodelle...........ccooiiiiiiiiiiiiiiieeeee 113
5.3.2.1 Erklarungsanteil der Reputation..........ccceciiiieiiiiiiiiciiees 113
5.3.2.2 Erklarungsanteil der Markenstarke ........c.cccoveeivieiiiiicniennns 119
5.3.2.3 Gegenuberstellung des Erklarungsgehaltes von Reputation

UNd Markenstarke ..........ooceeiiiiiiieieeec e 121

5.3.3 Analyse unbeobachtbarer Heterogenitaten .............cccevveeieennen 125
5.3.3.1 Aufdeckung von latenten Segmenten .........cccccvevveeiiieenienns 127
5.3.3.2 Beschreibung der latenten Segmente...........cccocevciiiiicennnnn. 131

5.4 Uberpriifung der Hypothesen zu Unternehmensmarken ................. 134

6 Der Transfer zwischen Reputation und Markenstérke bei

ProduKtmarken ..........cceriiimmmnnsss s e 139
6.1 Zusammensetzung der Stichproben ..........ccccceviiieniciccicieee. 140
6.1.1 Experimentalgruppe 1 . ... 140
6.1.2 Experimentalgruppe 2........coceeeieeierieie e 143
6.2 Uberpriifung der Wirksamkeit der Treatments...........ccccceevevevevennnne. 144
6.2.1 Beeinflussung der Reputation (EG1) ......cccevviiiiiiiiiieniiccee 145

6.2.2 Beeinflussung der Markenstarke (EG2)........ccccoveiiiieiiieeniennns 147



Xl Inhaltsverzeichnis

6.3 Uberpriifung der Hypothesen zu Produktmarken ..............ccccee...... 149
6.3.1 Einstellungstransfer von Reputation auf Markenstarke (EG1).... 150
6.3.1.1 Betrachtung der Gesamtstichprobe (EG1)......cccccovvevvreviiennnns 150
6.3.1.2 Vergleiche einzelner Teilstichproben (EG1) ......ccoveiivevieens 156

6.3.2 Einstellungstransfer von Markenstérke auf Reputation (EG2).... 158

6.3.2.1 Betrachtung der Gesamtstichprobe (EG2)..........ccceeeviivveennns 159
6.3.2.2 Vergleiche einzelner Teilstichproben (EG2) ........ccccccvevieenns 162
7 Zusammenfassung und Implikationen..........ccccuvemrvscernreensenssnnnns 167
ANNANG e 173



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1:
Abbildung 2:
Abbildung 3:
Abbildung 4:
Abbildung 5:
Abbildung 6:
Abbildung 7:
Abbildung 8:
Abbildung 9:

Abbildung 10:
Abbildung 11:
Abbildung 12:
Abbildung 13:
Abbildung 14:

Abbildung 15:
Abbildung 16:

Abbildung 17:

Abbildung 18:

Abbildung 19:

Abbildung 20:

Studien differenziert nach Markenarchitektur .............cccceeeenes 4
Uberblick tiber den Aufbau der Arbeit ...........cocovevvvvreeeennen. 6
Brand Value Chain........cccceiiiiiiiiiie e 18
Markenmodell Nnach AAKER.........cccoiiiieeririieiee e 20
Markenmodell nach KELLER.........ccccoeiiieriiiieniee e 20
Kausalkette des Markeneisberg-Modells............ccceeiieiiiennnns 21
Markenmodell nach YOO/DONTHU .....cuveeeiiiiveeeeiiieee e 22
Reputationsmodell nach SCHWAIGER...........ccceviiveniiee e, 31
Uberblick (iber latent class-Verfahren fiir varianzbasierte

SEM s 50
Haufige Methoden der Praferenzmessung.........ccccccovvevcieennne 54
SOLOMON-Viergruppenversuchsplan ...........ccccceeviveerieennen. 72
Reversed-Treatment-Design ........cccocvveeieiiiiieniieeneee e 73
Experimentaldesign zur Wirkungsmessung bei

Produkimarken ... 83
Auswabhlsituation (Choice-Task) der Choice-based Con-
JOINE-ANAIYSE ..o 87
Reputationsbeurteilung der bewerteten Unternehmen.......... 98
Erklarungsanteile der Reputation an product-market

(18] (e70] 1 =T T PP PUUUTUR R 114
Erklarungsanteile der Markenstarke an product-market

(10| (e70] 1 =T T PP P ST 119
Erklarungsanteile der Reputation und der Markenstérke

an product-market OUICOMES..........cccvervieiiieiieeeee e 121
Schrittweise Analyse von unbeobachtbaren Heterogeni-

taten mit FIMIX-PLS ..o 127
Kombiniertes Modell zur maximalen Varianzaufklarung...... 137



Tabellenverzeichnis

Tabelle 1:

Tabelle 2:

Tabelle 3:

Tabelle 4:

Tabelle 5:

Tabelle 6:

Tabelle 7:

Tabelle 8:

Tabelle 9:

Tabelle 10:

Tabelle 11:

Tabelle 12:

Tabelle 13:

Tabelle 14:

Tabelle 15:

Tabelle 16:

Tabelle 17:

Tabelle 18:

MaBe aus gangigen Markenmessmodellen mit dem Fokus

CUSTOMEr MINA-SET ......cciiiiiiiiii e 15
MaBe aus gangigen Markenmessmodellen mit dem Fokus
product-market OUICOMES ........ccoieiiriiiiieeeceee e 16
MaBe aus gangigen Markenmessmodellen mit dem Fokus
financial market OUICOMES .........cccoviuiiieeiiiiee e 17
Kriterien der Reputationsbewertung Rankings weltweit ............. 28
Unterscheidungskriterien zur Konstruktspezifizierung................ 44
Ubersicht zur Wahl eines geeigneten CA-Verfahrens................ 66
Attributauspragungen der in der Choice-based Conjoint-

Analyse eingesetzten Stmuli.........cccocoeiiiieiiiiiiiec e, 86
Altersstruktur, Bildungsgrad und berufliche Tatigkeit der
Befragten unterteilt nach Branche und Geschlecht.................... 95
Choice-based Conjoint-Analyse MNL-Schéatzung

(aggregierte Daten).........covveriiiieniee e 100
Beurteilung der reflektiven Messmodelle.............cccoeoeinieennnen. 110
Beurteilung der formativen Messmodelle ..........cccoceeeiieeennnns 112

Resultate des Bootstrapping-Verfahrens — total effects der
exogenen Treiberkonstrukte der Reputation auf PMO bei

gesonderter Betrachtung der Reputation ............ccocceiiieenienns 118
Effektstarken der kompletten Konstrukte Reputation und
MarkenSTArKE ... ..eeee i 123

Resultate des Bootstrapping-Verfahrens — total effects der
exogenen Treiberkonstrukte der Reputation auf PMO im
GesamtMOdEll........ooooiiiiie e 124
Kriterien zur Modellselektion in FIMIX-PLS (Gesamtmodell) ... 129
Resultate der FIMIX-PLS Schatzung - Pfadkoeffizienten der

Strukturmodelle........ooeoiiiii 130
Deskriptive Auswertung Involvement, Wissen und
Erfahrung (EG1) .oooeeiiee e 142

Deskriptive Auswertung Involvement, Wissen und
Erfahrung (EG2) ......oviiieeiiii e 144



XVI

Tabellenverzeichnis

Tabelle 19:
Tabelle 20:

Tabelle 21:

Tabelle 22:

Tabelle 23:

Tabelle 24:

Tabelle 25:

Tabelle 26:

Tabelle 27:

Tabelle 28:

Tabelle 29:

Test der Wirksamkeit der Treatments auf Reputation (EG1) ... 146
Test der Wirksamkeit der Treatments auf Markenstarke

(S 72 ISR 148
Test des Transfers von Reputation auf Markenstarke
(Gesamtstichprobe EG1) ...c.covviiiiiiiiiieeiiecee e 151
ANOVA zum Vergleich der Markenstarkeveranderungen in

den Treatmentgruppen (EG1) ...oooeeiiieeiiieiieeiiecee e 154

Korrelation zwischen den Differenzen der Reputations- und
der Markenstéarkebewertungen aus Pre- und Posttest (EG1) .. 155
Uberblick (iber die durchschnittlichen Veranderungen der

Bewertungen (EG1) ....cocvviiiiiiiiice e 158
Test des Transfers von Markenstérke auf Reputation
(Gesamtstichprobe EG2).........coveiiiiiiiiiiiieneeeeee e 159
ANOVA zum Vergleich der Reputationsveranderungen in den
Treatmentgruppen (EG2) ......cccocviiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 161

Korrelation zwischen den Differenzen der Markenstérke- und

der Reputationsbewertungen aus Pre- und Posttest (EG2) ..... 162
Uberblick tiber die durchschnittlichen Veranderungen der
Bewertungen (EG2) ........cooiviiiiiiiiii e 165
Zusammenfassung der Hypothesenprifung .........ccccecveveennne 167



Abkurzungsverzeichnis

ACA Adaptive Conjoint-Analyse
AlC e Akaike Information Criterion
AMAC ... America’s Most Admired Companies
ANM. d. Verf. o Anmerkung des Verfassers
ANOVA L Analysis of Variances
BIC o Bayes Information Criterion
DZW. e beiziehungsweise
A e Conjoint-Analyse
CAIC .. Consistent Akaike Information Criterion
CBCA .. Choice-based Conjoint-Analyse
CBC/HB ..Hierarchische Bayes Schéatzung in Choice-based Conjoint-Analysen
CBSEM ... covariance-based structural equation model
CHAID. ... Chi-squared Automatic Interaction Detector
CSR e Corporate Social Responsibility
DIN Deutsches Institut fir Normung e.V.
DEV o durchschnittlich erfasste Varianz
E G Experimentalgruppe
ELM e Elaboration Likelihood Model
EM expectation-maximisation
EN e e Entropie-Kriterium
Bl Al s und andere
=] (o3OS et cetera
FIMIX-PLS ..o finite mixture partial least squares
G Gesellschaft fir Konsumforschung
GMAC ... Global Most Admired Companies
GOF e goodness of fit index
HB e e Hierarchical Bayes
HCA e Hybride Conjoint-Analyse
HILCA oo, Hierarchische Individualisierte Limit Conjoint-Analyse
IAS L International Accounting Standards
IBR .. individual behaviour rule

Lo VM e in Verbindung mit



XVIII Abklrzungsverzeichnis

K e e e nneeas Konditionsindex
L A e Limit Conjoint-Analyse
MIMIC ..o multiple indicators multiple causes
MINL L multinomial logit
NGO .. it non-governmental organization
(O TSRS ordinary least squares
0. Ve e ohne Verfasser
P LS e partial least squares
PMO ..o s product-market outcomes
SEM . structural equation model
SIBR set of individual behaviour rules
oo TR PP so genannt(-e/-er)
O TR PSPPSR unter anderem
USW. ettt ittt e e ettt e et e e s e e e et e e e e e e e s e e e e e n e e e e e e e e e ennre e e e e und so weiter
O TR 1 PP und viele mehr
A28 VTP vor allem
17Z0 | O PO U PP UURPOPPPRORRIN vergleiche
VI e Varianzinflationsfaktor
V0L, s Volume

Z B e zum Beispiel



1 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Das Forschungsfeld rund um Marken und ihre Einflisse ist weit. Das markierte
Produkt selbst ist mittlerweile nur noch ein Bestandteil eines interdisziplinaren
Wissenschaftsbereiches. Die Marke dient in vielen Fallen als Informationssur-
rogat und hilft Konsumenten, in einer dichten Informationsflut aufgrund Uber-
angebots, internationalisierter und ubiquitar ausgelegter Markte, Struktur zu
schaffen. Zunachst liegt einer Marke generell ein Produkt oder eine Leistung
zugrunde. Die Einflisse bei der Entstehung einer Marke und ihrer weiteren
Entwicklung sind hingegen unzahlig. Die Wissenschaft hat viele Wege gefun-
den, zu eruieren, wie die Vorzlige einer Marke zu quantifizieren sind und wel-
che psychologischen und &konomischen Dimensionen bei ihrer Betrachtung
eine Rolle spielen. Ebenso weit reichend erforscht ist, welchen Einfliissen eine
Marke in ihrem Markt unterliegt, welche MaBnahmen aus Marketing- oder
Produktsicht signifikant wirken und wie Marken etabliert und gepflegt werden
kénnen. Erfolgreiche Marken werden ausgedehnt, weniger erfolgreiche aus-
gegliedert, verkauft oder eingestellt. Derartige Verhaltensweisen eines Mar-
keninhabers beeinflussen die Krafteverteilung vor allem in geséttigten Mark-
ten. Da liegt der Verdacht nahe, dass neben dem Verhalten eines Markenin-
habers auch dessen eigene Personlichkeit beeinflussend wirken kdnnte. Es
gibt zahlreiche Studien, die sich mit einem Unternehmen als Marke beschafti-
gen (vgl. z.B. ARGENTI/DRUCKENMILLER 2004). Ebenso existieren Studien, die
Uber die positiven Wirkungen berichten, die von dem Image (oder der Glaub-
wirdigkeit - vgl. KELLER/AAKER 1998, S. 356) eines Unternehmens ausgehen
und sich auf das Image einer Marke Ubertragen (vgl. BELCH/BELCH 1987, S.
234; KELLER/AAKER 1992, S. 48; WANSINK 1989, S. 403). Andere Studien, wie
die von SHIMP/BEARDEN (1982, S. 42-44), konnten keine signifikanten Einflis-
se von Unternehmensreputation auf das Konsumentenverhalten hinsichtlich
einer Marke feststellen. BROWN/DACIN erklaren diese inkonsistenten Ergebnis-
se mit den unterschiedlichen Auffassungen, was unter der Reputation eines
Unternehmens (oder dessen Image) zu verstehen ist (vgl. BROWN/DACIN 1997,
S. 70). Unbeachtet ist darliber hinaus die Beziehung zwischen Marke und Re-
putation im Hinblick auf das Konsumentenverhalten (vgl. KELLER/LEHMANN
2006, S. 742f.). Die Teilbeziehung zwischen Reputation und Kaufentscheidun-
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gen, den Einstellungen zum Produkt und der Preissensibilitdt hingegen besta-
tigt EBERL anhand empirischer Untersuchungen (vgl. EBERL 2006a, S. 189-
192).

Die Betrachtung der Reputation eines Unternehmens unterscheidet sich von
der Betrachtung eines Unternehmens als Marke (vgl. ARGENTI/DRUCKENMILLER
2004, S. 371). Die Verbindung scheint jedoch intensiv, wobei sich beide Kon-
strukte gegenseitig beeinflussen. Zu Komponenten des aktiven Handelns ei-
nes Unternehmens, die intuitiv Einfluss auf eine Marke haben kdnnten, zahit
beispielsweise der verantwortungsvolle Umgang eines Unternehmens mit
Mensch und Umwelt (,Corporate Social Responsibility* — kurz CSR). Jedoch
wird dieser Aspekt bei den géngigen Markenmodellen vollkommen ausgeblen-
det, wenngleich ihm eine hohe Einflussstérke attestiert wird (vgl. ARGEN-
TI/DRUCKENMILLER 2004, S. 372f.). Die Messung von Unternehmensreputation
integriert im Vergleich zur Markenmessung das Verhalten eines Unterneh-
mens. So gilt es herauszufinden, ob es nicht sinnvoller ware, Marken, die ei-
nem Unternehmen gleich kommen (Corporate Brands/Unternehmensmarken —
siehe Abschnitt 2.3.1) bevorzugt anhand einer Reputationsmessung zu bewer-
ten, anstatt mit Hilfe einer Markenmessung. Okonomisch gesehen interessiert
meist das Verhalten des Konsumenten. So ist ein Ziel dieser Studie, zu eruie-
ren, ob dieses besser mit einem Reputationsmodell oder einem Markenmodell
erklart werden kann. Sollte sich ihr Erklarungsgehalt unterscheiden, misste
eine Berlicksichtigung beider Modelle optimale Ergebnisse erzielen. Ziel ist es
folglich nicht nur zu Uberprifen, welches der beiden latenten Konstrukte zu
einer Erklarung des Konsumentenverhaltens heran zu ziehen ist. Es soll dar-
Uber hinaus eruiert werden, ob und wie eine integrierte Reputations- und Mar-
kenstérkemessung den Erklédrungsgehalt maximieren kann.

Betrachtet man hingegen einzelne Marken eines Unternehmens, wobei das
Unternehmen nicht mit seiner Marke(n) und deren Eigenschaften gleich ge-
setzt wird (vgl. SCHWAIGER/CANNON 2004, S. 68), so steht die Wirkung ge-
nannter Aspekte auf die Marke im Vordergrund. Es soll untersucht werden,
welchen Einfluss die Unternehmensreputation auf die Starke einer einzelnen
Marke hat. Ebenso kann davon ausgegangen werden, dass die Starken (und
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Schwéchen) einzelner Marken Auswirkungen auf die Unternehmensreputation
haben. Diese Vernetzung der beiden GréBen wirde einer losgeldsten Betrach-
tung einer der beiden Variablen stark widersprechen. Eine Schlussfolgerung
daraus kdnnte sein, dass Markenmodelle flr eine valide Messung aller rele-
vanten GroBen klnftig um Indikatoren der Unternehmensreputation zu erwei-
tern sind. Auch eine umgekehrte Auslegung ist vorstellbar, dass in der Reputa-
tionsmessung die Markenstarke Berucksichtigung finden muss.

In der vorliegenden Arbeit soll kein neuer Ansatz zur Bestimmung von Mar-
kenstarke entwickelt werden. Vielmehr werden bereits existierende Anséatze
herangezogen und aus deren Bestandteilen ein Modell zur Messung von Mar-
kenstarke erstellt und eingesetzt. Im Mittelpunkt steht die Untersuchung der
Erklarungskraft von und der Wirkungen zwischen Unternehmensreputation
und Markenstarke. Die vorliegende Arbeit leitet hierflir Hypothesen Uber die
Zusammenhénge von Reputationsmessung und Markenstarkemessung ab
und pruft diese anhand empirischer Daten. Im Fokus steht dabei einerseits die
GegenUberstellung beider Herangehensweisen. Andererseits erfolgt auch eine
Betrachtung der Wechselbeziehungen zwischen den beiden Konstrukten Re-
putation und Markenstérke. Hierfir werden fir zwei Extremformen der Mar-
kenarchitektur (Unternehmensmarken und Produktmarken — vgl. Abschnitt 2.3)
zwei unterschiedliche empirische Studien vorgestellt, deren Ergebnisse mit
Hilfe quantitativer Methoden zum Test der Hypothesen herangezogen werden.
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Abbildung 1 veranschaulicht die beiden unterschiedlichen Herangehenswei-
sen:

Unternehmensmarken Produktmarken

Marken-
Starke

Marken-

AuBen-
Kriterien

Starke

Reputation

Abbildung 1: Studien differenziert nach Markenarchitektur

Bei Herleitung der Designs erfolgt die Berlicksichtigung methodischer Aspekte
unter anderem der Strukturgleichungsmodellierung, der experimentellen Sozi-
alforschung und vor allem der Conjoint-Analyse. Des Weiteren bedarf es der
detaillierten Auseinandersetzung mit den betrachteten Bereichen der Marke-
tingwissenschaft. Hier steht vor allem die dezidierte Diskussion oft missver-
standlich gebrauchter Begrifflichkeiten im Vordergrund. So wird in der vorlie-
genden Arbeit eine klare Trennung relevanter Wissenschaftsbereiche vorge-
nommen, und daraus werden nachvollziehbare Designs fir zwei empirische
Erhebungen abgeleitet. Es erfolgt eine nach Markenarchitektur differenzierte
Untersuchung der Beziehungen beider Konstrukte. Daraus ergeben sich Emp-
fehlungen fir die wissenschaftlichen und auch in hohem MaBe praxisrelevan-
ten Forschungsbereiche von Markenbewertung, Markencontrolling, Reputati-
onsmessung und Corporate Communications.

Betrachtet man den klassischen Verlauf eines empirischen Forschungsprozesses (vgl.
SCHWAIGER 2007, S. 341-344), so deckt diese Arbeit sdmtliche Stufen (Hypothesen-
formulierung, Operationalisierung, Datenerhebung, Datenauswertung und Ergebnisin-
terpretation) ab.
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Im Folgenden wird zunachst der Untersuchungsgegenstand dargelegt. Das
gesamte zweite Kapitel widmet sich der Erlauterung und Abgrenzung der in-
teressierenden GréBen Markenstarke und Reputation. Da eine Untersuchung
in diesem Forschungsfeld nur unter Beriicksichtigung verschiedener Formen
von Markenarchitekturen geschehen kann, schlieBt sich deren Erklarung an.
Daraus ergeben sich sogleich die in der vorliegenden Untersuchung zu Uber-
prifenden Hypothesen — unterteilt nach zwei Extremformen der Markenarchi-
tektur. Die Hypothesen sollen empirisch hinterfragt werden, wozu ein methodi-
scher Rahmen nétig ist. Das dritte Kapitel beinhaltet eine Erlduterung der
spater eingesetzten Methoden. Zusammen mit den Hypothesen und Eigen-
schaften des Untersuchungsgegenstandes aus Kapitel zwei ergeben sich dar-
aus konkrete, empirisch I6sbare, Aufgabenstellungen. Daran ansetzend wird in
Kapitel vier ein Untersuchungsdesign fiir zwei empirische Studien zu den Ex-
tremformen der Markenarchitektur abgeleitet. Die Ergebnisse der zwei Studien
sowie deren Ableitung werden getrennt in den Kapiteln funf und sechs dar-
gelegt. Dabei werden die in Kapitel zwei abgeleiteten Hypothesen getestet.
Kapitel sieben fasst die Untersuchungsergebnisse zusammen und bietet pra-
xisrelevante Handlungsempfehlungen auf Basis der erlangten Erkenntnisse.

Abbildung 2 veranschaulicht den Aufbau der Arbeit (die Benennungen der
Themenbereiche werden hierbei abgekdrzt formuliert):
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Zielsetzung und Aufbau der Arbeit (1.)

|

Untersuchungsgegenstand (2.) Methodische Grundlagen (3.)

] Markenstarke (2.1) || |[Strukturgleichungsmodelle (3.1)]
Reputation (2.2) || I Conjoint-Analysen (3.2) |

y Markenaihtdur 23 | Experimente (3.3) \

Hypothesenableitung:
Unternehmensmarken (2.3.1)
Produktmarken (2.3.2

B
| Untersuchungsdesign (4.) |

| Analyse von Unternehmensmarken (5.) |
| Analyse von Produktmarken (6.) |

Zusammenfassung und Implikationen (7.)

Abbildung 2: Uberblick tiber den Aufbau der Arbeit
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Dieses Kapitel stellt die interessierenden GréBen Markenstarke und Unter-
nehmensreputation vor. Darliber hinaus werden die Extremformen der Mar-
kenarchitektur erldutert, woraus sich die zu testenden Hypothesen dieser Un-
tersuchung ableiten lassen.

2.1 Markenstédrke und ihre Messung

Die folgenden Abschnitte fihren zuné&chst in die Thematik der Markenmes-
sung ein. Es erfolgt eine Begriffsabgrenzung und Vorstellung der in der vorlie-
genden Arbeit betrachteten Aspekte der Markenbewertung. Im Anschluss dar-
an wird ein Modell hergeleitet, das im spéter beschriebenen Untersuchungs-
design der Losung oben genannter Problemstellung dienen wird.

2.1.1 Marke - mehr als nur die Markierung von Produkten

Laut KOTLER ET AL. (2007, S. 509) ist eine Marke ,ein Name, Begriff, Zeichen,
Symbol, eine Gestaltungsform oder eine Kombination aus diesen Bestandtei-
len zum Zwecke der Kennzeichnung der Produkte oder Dienstleistungen eines
Anbieters oder einer Anbietergruppe und der Differenzierung gegeniber Kon-
kurrenzangeboten®. Dies kommt einer rechtlichen Markendefinition sehr nahe
(vgl. ESCH ET AL. 2006, S. 193). MEYER/DAVIDSON (2001, S. 436) spannen den
Begriff Marke weiter auf und reflektieren hierbei bereits Wirkungsdimensionen
einer Marke: ,Eine ,Marke“ ist eine Art Abklirzung fir eine Menge von Attribu-
ten und Eigenschaften, die die Kaufentscheidung des Kunden maBgeblich be-
einflussen kénnen. Marken reichern Leistungen mit Zusatzinformationen und
Emotionen an; sie steuern die Erwartungen des Kunden in Bezug auf Qualitat,
Preis, Zweck und Leistung und schaffen (im Idealfall) Vertrauen®.

Im Jahre 2005 warben weltweit 61.452 Markenprodukte in allen Medien um
die Gunst der Verbraucher (vgl. SCHIMANSKY 2007, S. 458). Bei einer derart
harten Konkurrenz spielt die vorteilhafte Positionierung und Stéarkung einer
Marke eine enorme Rolle (vgl. SCHWAIGER/CANNON 2004, S. 67). Einer aktuel-
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len Studie von Millward Brown? zufolge tragen Markennamen ein Drittel zum
Wert der 500 weltweit gréBten Unternehmen bei. Der Wert, den dabei eine
Marke einnimmt, korreliert stark positiv mit einem erfolgreichen Management,
einer soliden finanziellen Basis und sorgféltig geplanten Marketingstrategien.
Ein derart relevanter Posten eines Unternehmens erféhrt mittlerweile auch die
Aufmerksamkeit von regulierenden Gremien. Das Deutsche Institut fiir Nor-
mung e.V. (DIN) arbeitet beispielsweise seit Kurzem an der Ausformulierung
eines Standards zur Markenwertmessung, der ab dem Jahre 2010 Anwen-
dung finden soll.® Anlass ist die Einfiihnrung der International Accounting Stan-
dards (IAS), die unter bestimmten Voraussetzungen die Aktivierung von Mar-
kenwerten in der Bilanz erméglichen.* Dies zeugt bereits von einer Brisanz der
Thematik, die sich auch auf die dem Marketing zugrunde liegende Forschung
auswirkt. Allein zwischen 1995 und 2005 wurden mehr als einhundert Instru-
mente zur Markenwertmessung in Wissenschaft und Praxis entwickelt (vgl.
SATTLER 2005, S. 33). Innerhalb der zahlreichen Formen der Beschéftigung
mit dem Thema Marke verschwimmt haufig die Abgrenzung zwischen Mar-
kenwert und Markenstarke. Im Folgenden soll zun&chst eine Klarung diesbe-
zUglich vorgenommen werden. AnschlieBend werden einzelne Arten von Eva-
luationsmodellen vorgestellt.

2.1.2 Markenwert und Markenstarke

Eine Quelle der Verwirrung um die adaquate Verwendung der Begrifflichkeiten
sind die unterschiedlichen Sichtweisen auf eine Marke:

“[...] remarkably few academic researchers have addressed brand equity
measurement per se. This may be partly due to disagreement about whether

Vgl. Press Release Millward Brown vom 21.04.2008, abrufbar unter:
http://www.millwardbrown .com/sites/optimor [Stand: 03.01.2009].

8 Vgl. Pressemeldung DIN vom 19.03.2007, abrufbar unter:
http://www.din.de/cmd?level=tplartikel&cmstextid=60684&languageid=de&bcrumblevel
=2 [Stand: 03.01.2009].

Eine Bilanzierung kann dann erfolgen, wenn den MaBgaben der IAS entsprochen wird.
Die hierflir zu beachtenden Regelungen sind in den SFAS Nummer 141 und 142, be-
ziehungsweise IFRS/IAS ED-3 und ED-IAS 36/ED-IAS 38 festgehalten. Bei Bilanzie-
rung nach HGB ist die Aktivierung von immateriellen Werten nach § 248 (2) HGB nicht
maoglich.
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equity should be measured from the consumer or the firm perspective [...]”
(AILAWADI ET AL. 2003, S. 1). Unterstrichen wird dies durch den inkonsistenten
Einsatz der englischen Begrifflichkeiten ,brand equity* und ,brand value“. Sie
sind eng miteinander verbunden, umschreiben jedoch génzlich unterschiedli-
che GréBen. Dennoch erfolgt in der Literatur eine synonyme Verwendung der
Begriffe (vgl. beispielsweise KELLER/LEHMANN 2003, S. 27; KRISHNAN 1996, S.
390; RUST ET AL. 2004, S. 118; SIMON/SULLIVAN 1993, S. 29ff.). Der Begriff
Markenwert suggeriert den Bezug auf eine monetare Messung einer Marke.
Die englischsprachige Literatur fasst jedoch meist unter dem Begriff brand
equity sowohl monetére als auch nicht monetare Modelle zusammen (vgl. bei-
spielsweise WINTERS 1991, S. 70-72). Was in diesem Zusammenhang ,Wert*
bedeutet, hangt stark von der Perspektive der Markenbetrachtung ab. KELLER
(1993, S. 2) sieht brand equity aus dem Blickwinkel der Konsumenten: ,Cus-
tomer-based brand equity is defined as the differential effect of brand knowl-
edge on customer response to the marketing of the brand”. Aus Sicht eines
Unternehmens hingegen interessiert eher die monetare GroBe, die bei einem
Kauf, der Schadigung, dem Wechsel oder Verkauf einer Marke in Betracht ge-
zogen wird. Dies ist als der eigentliche (monetédre) Markenwert anzusehen,
wie etwa bei SIMON/SULLIVAN (1993, S. 29)°. Es lasst sich also eine Unter-
scheidung zwischen Markenstarke (entspricht eher ,brand equity” oder auch
sorand strength®) und Markenwert (eher ,brand value®) vornehmen (vgl. SCHI-
MANSKY 2004, S. 17). Die meisten Herangehensweisen fokussieren stérker
den Markenwert (vgl. auch WINTERS 1991, S. 70-72). Dies hangt aber meist
mit einer Wirkungsbeziehung zwischen Markenstérke und Markenwert zu-
sammen®, wie beispielsweise von KERIN/SETHURAMAN beschrieben (1998, S.
263): ,Brand strength is used to establish an earnings multiple [...] and is a

principal driver of brand value in the FW methodology*.”

Die Autoren setzen die Begrifflichkeiten allerdings in inkonsistenter Weise ein.

Eine weitere Diskussion der Wirkungsweisen und -richtungen ist beispielsweise in KEL-
LER/LEHMANN 2003; BEKMEIER-FEUERHAHN 1998 oder RUST ET AL. 2004 zu finden.

,FW* steht in diesem Zusammenhang fir die Herangehensweise, wie sie seit 1992 von
den Editoren der Financial World angewendet wird. Die Financial World veréffentlicht
regelméaBig die Liste ,The World’s Most Valuable Brands* (vgl. KERIN/SETHURAMAN
1998, S. 262).
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Die Unterscheidung lasst sich am besten anhand eines Beispiels erklaren. Be-
trachtet man zwei Unternehmen, die den Kauf einer Marke von einem dritten
Unternehmen in Erwdgung ziehen, so sollte davon ausgegangen werden,
dass beide Kaufinteressenten denselben ,Wert“ der Marke betrachten. Beide
Unternehmen kénnen jedoch vollkommen unterschiedliche Wertbestimmun-
gen vornehmen und unterschiedliche Starken einer Marke betrachten, die ur-
sdchlich flir deren Wert sind (vgl. BARWISE ET AL. 1990, S. 51). Dies flhrt dazu,
dass eines der beiden Unternehmen letztlich einen héheren Wert errechnet
und somit den Kauf vollziehen wird. Allerdings kann ein Unternehmen als po-
tenzieller Kaufer antizipieren, dass sich der Wert einer Marke bei einer Uber-
nahme verandert. Unternehmen kénnten hierbei eigene Potenziale und mégli-
che Synergieeffekte mit der zu erwerbenden Marke einkalkulieren (vgl. MAHA-
JAN ET AL. 1994, S. 222). Somit ist ein gebotener Preis ein unpassendes MafB
flr den objektiven Wert einer Marke. Einen derartigen konkreten Fall, der den
Unterschied zwischen Markenstarke und Markenwert veranschaulicht, be-
schreibt FEDER in einer Ausgabe der New York Times im Jahre 1997 (vgl. FE-
DER 1997):

Der amerikanische Lebensmittelkonzern Quaker Oats Company hat im Jahre
1994 die Snapple Beverage Corporation (Amerikanischer Hersteller fir Soft-
drinks) fir 1,7 Milliarden US-Dollar erstanden. Damals war Snapple auf dem
Markt der kleinen Einzelhdndler und Tankstellen sehr erfolgreich, wéhrend
Quaker Oats eher im Bereich groBer Supermérkte und Drug Stores stark ver-
treten war. In den folgenden Jahren brach der Markt der kleinen Einzelhandler
und Tankstellen ein, was Quaker Oats auf dem Sektor der Supermarkte und
Drug Stores nicht kompensieren konnte. So war das Unternehmen im Jahre
1997 gezwungen, Snapple fir nur 300 Millionen USD zu verkaufen. In diesem
Fall reduzierte sich der Markenwert von Snapple fir das Unternehmen Quaker
Oats drastisch, was jedoch nicht auf dessen Markenstarke zurtickzufiihren ist.
Es ist sogar denkbar, dass die Markenstarke erhéht wurde, da Snapple wéah-
rend der drei Jahre verstarkt in neuen Bereichen wie Supermarkten und Drug
Stores vertreten war und sich so die Prasenz der Marke intensivierte. Hier bie-
ten also die Summen, die fir den Kauf respektive Verkauf einer Marke gebo-
ten werden, keinen Anhaltspunkt flir den objektiven Wert oder die Starken ei-
ner Marke.



