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Zusammenfassung

In den vergangenen Jahren hat das Thema Handelsmarken aufgrund von stetig
steigendem Angebot und Nachfrage zunehmend an Bedeutung gewonnen. Die
bestehende Marktsattigung und Austauschbarkeit von Produkten lassen die Gren-
zen zwischen Hersteller- und Handelsmarken immer mehr verschwimmen. Eine
eindeutige Positionierung der einzelnen Marken der Mitbewerber ist damit essen-
tiell. Folglich kommt auch dem Image einer Marke eine hohe Bedeutung zu. Erhe-
bungen zum Markenimage von Handelsmarken sind bislang nur wenige aufzufin-
den. Aus diesen Umstanden heraus ergibt sich die Relevanz, die Wahrnehmung

der Marken seitens der Konsumentlnnen zu analysieren.

Untersuchungsgegenstand vorliegender Arbeit ist das Segment der Preisein-
stiegsmarken. Es erfolgt eine empirische Imageanalyse nach Salcher am Beispiel
der Marken Clever (REWE) und S-Budget (SPAR). Folglich kommt eine kombi-
nierte methodische Vorgehensweise, bestehend aus einem Spontanassoziations-
test und einer darauf aufbauenden quantitativen face-to-face Konsumentenbefra-
gung, zum Einsatz. Der Fokus der Arbeit liegt darauf, Unterschiede zwischen den

Konkurrenzmarken Clever und S-Budget herauszuarbeiten.

In der Ergebnisauswertung konnten schlielich signifikante Unterschiede zwischen
dem Image der Marken Clever und S-Budget nachgewiesen werden. Diese zeig-
ten sich in Bezug auf die Qualitat, das Preis-Leistungs-Verhaltnis, die Vertrauens-
wurdigkeit, sowie das Sortiment, wobei die Marke Clever positivere Werte aufwies
als S-Budget. Des Weiteren wurden Starken und Schwachen im Imageprofil, so-
wie das Gesamtbild der Marken analysiert. Wahrend bspw. der Preis und das
Preis-Leistungs-Verhaltnis beider Marken trotz signifikanter Unterschiede positiv
wahrgenommen werden, schnitten sie in Bezug auf das Design und die Werbege-
staltung negativ ab. Im Hinblick auf das Gesamtimage konnte bei Clever ein weit-
gehend harmonisches Imagebild festgestellt werden, bei S-Budget zeigte sich die-
ses tendenziell disharmonisch. Dementsprechend orientieren sich die abgeleiteten

Handlungsempfehlungen in erster Linie an der Markenkommunikation.



Abstract

In recent years the topic of private labels has become increasingly important be-
cause of the growing supply and demand. The circumstances of saturated markets
and homogeneous products lead to the fact that boarders between manufacturer’'s
brands and private labels fade more and more. A unique positioning of the com-
peting brands is crucial. At the same time the brands’ image gains in importance.
Studies concerning the brands’ image of private labels are rare. These circum-
stances provide relevance for investigations regarding the brands’ perception of

consumers.

The focus of this study lies on the segment of generic brands. An empirical survey
on behalf of the brands Clever (REWE) and S-Budget (SPAR) will be conducted,
using the image analysis developed by Salcher. Consequently the survey will con-
tain a qualitative and a quantitative part: a spontaneous association test will build
the foundation for the following face-to-face inquiry. The present work aims to de-

termine differences in the perception of the brands Clever and S-Budget.

Based on the empirical study significant differences in the perception between
Clever and S-Budget could be detected. These differences could be found in quali-
ty, price-performance ratio, reliability and range of goods, whereby Clever showed
a better performance than S-Budget. Additionally strengths and weaknesses in the
image profiles as well as the overall image were analyzed. While for example price
and price-performance ratio showed positive values regarding both brands, signifi-
cant differences could be proven among them. Furthermore both brands showed
negative values concerning design and advertising. Regarding the overall image
Clever displayed a broadly harmonious image, while S-Budget on the contrary
tended to be disharmoniously. Thus the recommendations for action focus on the

brands’ communication.
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Einleitung

1 Einleitung

Das Thema Handelsmarken hat in den vergangenen Jahren aufgrund von stetig
steigendem Angebot und Nachfrage zunehmend an Bedeutung gewonnen. Das
bestehende Angebot schirt die Wettbewerbssituation, die Grenzen zwischen Her-
steller- und Handelsmarken verschwimmen, schwache Herstellermarken werden
durch starke Handelsmarken ersetzt (vgl. Esch 2014: 46ff).

In vorliegender Arbeit liegt der Fokus auf den Handelsmarken Clever (REWE) und
S-Budget (SPAR). Es gilt, das jeweilige Image dieser beiden Marken in Form einer
Konsumentenbefragung empirisch zu erheben, um folglich Unterschiede zwischen

den Konkurrenzmarken herausarbeiten zu kdnnen.

Im Vorfeld der empirischen Untersuchung, sowie einer Analyse des Marktes und
der untersuchten Marken, werden als Basis theoretische Grundlagen behandelt.
Diese umfassen unter anderem den Markenbegriff, die unterschiedlichen Erschei-
nungsformen von Marken und insbesondere von Handelsmarken, sowie das The-
ma Markenflhrung mit den drei Teilaspekten Markenidentitat, -positionierung und
-image. Zunachst gilt es, die Problemstellung und Relevanz, den Forschungsstand
und die sich daraus ableitende Forschungsfrage, sowie das methodische Vorge-

hen der Verfasserin der vorliegenden Arbeit darzulegen.

1.1 Problemstellung und Relevanz

Ein Blick auf den Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel (kurz LEH) zeigt,
dass der Gesamtumsatz innerhalb der vergangenen Jahre kontinuierlich zuge-
nommen hat (vgl. Nielsen 2014a: 9). Diese Entwicklung wird begleitet von der zu-
nehmenden Bedeutung von Handelsmarken in vielen Handelsbranchen und Lan-
dern (vgl. Bruhn 2012: 543). Die Grenzen zwischen Handels- und Herstellermar-
ken verwischen zunehmend: ,Gelingt Herstellermarken keine klare Profilierung,
zahlt der Preis bei ansonsten vergleichbaren Angeboten.” (Esch 2014: 46) Damit
wird deutlich, dass der Preiskampf und der Versuch, Marktanteile gegenuber der

Konkurrenz zu verteidigen, den Markt dominieren.
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Auf den zunehmend gesattigten Markten mit austauschbaren Produkten ist es
wichtig, die mit einer Marke in Verbindung stehenden Geflhle und Erfahrungen zu
betrachten, um die Wirkung der Marken auf die Konsumentinnen zu verstehen
(vgl. ebd.: 22). Damit tritt die Relevanz des Markenimages, also die Wahrnehmung
einer Marke durch die Konsumentlnnen, hervor. Images bieten eine wesentliche
Chance zur Differenzierung gegenuber Wettbewerbsangeboten (vgl. Farsky/ Satt-
ler 2007a: 52). Die Kenntnis des eigenen Markenimages sowie des Images der
wichtigsten Konkurrenzprodukte gilt als Voraussetzung fur samtliche marketingpo-
litische MalRnahmen (vgl. Salcher 1995: 138).

Aufgrund des Umstandes gesattigter Markte und austauschbarer Produkte Iasst
sich darauf schlieRen, dass die zunehmende Beliebtheit handelseigener Marken
bei den Konsumentinnen den Wettbewerb stark beeinflusst. Ein starker Marken-
kern, sowie eine klare Positionierung sind hierbei wesentliche Gesichtspunkte ei-
ner erfolgreichen Markenstrategie, denn daraus folgend leitet sich auf Konsumen-
tenseite das Markenimage ab. Daher ist es relevant zu hinterfragen, wie Konsu-

mentinnen Handelsmarken wahrnehmen und auf diese reagieren.

1.2 Forschungsstand

Zur Herleitung der Forschungsfrage vorliegender Arbeit ist zunachst eine Ausei-
nandersetzung mit bereits existierenden, thematisch nahen Untersuchungsberich-
ten notwendig. Nachstehende Tabelle 1 umfasst einen Auszug zum aktuellen For-
schungsstand, der im Zuge der Literaturrecherche entstand. Die Untersuchungen
wurden nach drei Kategorien gegliedert: Untersuchungen zum Thema Mar-
kenimage allgemein, Handelsmarkenforschung und konkrete Image-Analysen von

Handelsmarken.

Ausgewahlte Studien mit besonderer Relevanz fur vorliegende Arbeit werden im
Anschluss an den tabellarischen Uberblick naher betrachtet, um daraus das be-
stehende Forschungspotential und die in Folge zu definierende leitende For-

schungsfrage abzuleiten.
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brauchersicht

Cash

Studie Autorin Jahr Anmerkung
Publizierte Dipl.-
Das Markenimage von Digitalkameras | Wimmer 2009
o Arb. WU Wien
E jahr- | Untersuchungs-
‘e | Image Barometer / Image Radar Marketagent.com ] .
e lich raum: Osterr.
[
= _ jahr- | Globale Untersu-
YouGov Brandindex YouGov )
lich chung
Generic Brands versus National Untersuchungs-
Cunningham et al. | 1982
Brands and Store Brands raum: USA
A Scale for Measuring Attitude Toward
Private Label Products and Examinati- Untersuchungs-
Burton et al. 1998 .
on of its Psychological and Behavioral raum: Amerika
Correlates
Private-Label Use and Store Untersuchungs-
Ailawadi et al. 2008 )
Loyalty raum: Niederlande
Consumer attitudes and loyalty towa- Untersuchungs-
Goldsmith et al. 2010
rds private brands raum: USA
Measuring private labels brand Untersuchungs-
_ Cuneo et al. 2010 _
equity: a consumer perspective raum: Spanien
o
5 Proliferating Private-Label Portfolios:
S How Introducing Economy and Premi- Untersuchungs-
g _ Geyskens et al. 2010
O | um Private Labels Influences Brand raum: GB
& | Choice
=
® | Assessing quality perception of private
g _ _ Untersuchungs-
< | labels: intransient cues and consumer | Bao et al. 2011
° . raum: USA
= characteristics
T Erfolg der Handelsmarken — (Kein) GfK Consumer 2012 Untersuchungs-
Grund zur Sorge? Panel Services raum: Osterr.
Does Private Label Quality Influence
k.A. zum Untersu-
Consumers’ Decision on Where to Nies/ Natter 2012
chungsraum
Shop?
Private Label: The global grocery Klug/ Queck/ Pla- 2013 Weltweite Markt-
trends to watch net Retail informationen
WU Wien/ Mar- Untersuchungs-
Meta-Marken 2013 .
kenartikelverband raum: Osterr.
TNS Info Rese-
Eigenmarken: Positionierung aus Ver- Untersuchungs-
arch Austria/ 2013

raum: Osterr.
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Nielsen Global Private Label Globale Untersu-
AC Nielsen 2014
Report chung
Private Label Perceptions and its Im-
Untersuchungs-
pact on Store Loyalty: An Empirical Bhatt/ Bhatt 2014 ]
raum: Indien
Study
The Growth of Private Label Brands A Globale Untersu-
Cuneo et al. 2015
Worldwide Phenomenon? chung
Private label brand image: its relati-
onship with store image and national . Untersuchungs-
S Vahie/ Paswan 2006
x | brand raum: USA
g (Anm.: am Bsp. Textilhandel)
(]
g Lebensmittel-Handelsmarken und ihr
:‘|:% Image Weislein 2009 | Dipl.-Arb. Uni Wien
g (Anm.: am Bsp. Bio-Marken)
: KCS Kompetenz
2 Das Markenimage von Hersteller- und . .
> ) Centrum flr Statis-
‘® | Handelsmarken Runia et al. 2013 | | o
c tik und Empirie
S | (Anm.: am Bsp. Kérperpflegemarken)
> Essen
E Positionierung und Image von Bio- Master Thesis FH
Waldherr 2013
Handelsmarken St. Polten

Tabelle 1: Forschungsuberblick

(Eigene Darstellung)

Eine Vielzahl der in Tabelle 1 angefuhrten Studien hat zwar einen inhaltlichen Be-
zug zum Untersuchungsthema vorliegender Arbeit, liefert jedoch keinen Mehrwert
fur das weitere Vorgehen in dieser. Auch die methodische Vorgehensweise ist bei
einzelnen Studien zu kritisieren. Demnach wird nachfolgend, wie bereits eingangs

erwahnt, nur auf ausgewahlte Studien naher eingegangen.

* Markenimage
In Bezug auf das Markenimage zeigte sich in der Literaturrecherche, dass im
deutschsprachigen Raum — insbesondere in Osterreich — eine Auseinanderset-
zung mit dem Thema Markenimage haufig im Zuge wissenschaftlicher Hochschul-
schriften erfolgt. Die Anzahl an regelmaldig durchgefuhrten, umfangreichen Unter-
suchungen von Marktforschungsinstituten halt sich jedoch vergleichsweise gering.

In Osterreich fiihrt bspw. das Marktforschungsinstitut Marketagent.com laufend
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Imageuntersuchungen auf Produktgruppenbasis durch. Beispiele der vergangenen
Jahre sind Bier, Tageszeitungen und Waschmittel. Hierbei wird jeweils nach einem
Uberwiegend einheitlichen Schema vorgegangen: Abfrage von spontaner und ge-
stutzter Markenbekanntheit, Imagebewertung der Marken und Produkte, sowie
des Gesamtimages, Nutzung bzw. Konsum, Kauf- und Informationsverhalten (vgl.
Marketagent.com 2015: 2). Im Zuge der Ergebnisdarstellung erfolgt jeweils eine
direkte Gegenuberstellung der einzelnen Konkurrenzmarken. Eine Gegenuberstel-
lung der untersuchten Marken fur einen direkten Vergleich wird auch in vorliegen-
der Arbeit erfolgen. Zudem werden sich Aspekte wie bspw. die gestutzte und un-

gestutzte Markenbekanntheit wiederfinden.

Der YouGov Brandindex ist eine jahrliche globale Untersuchung zur Wahrneh-
mung von einer Vielzahl an Marken. In die Forschung einbezogen werden unter
anderem Faktoren wie Aufmerksamkeit, Qualitat, Konsumentenzufriedenheit, Ruf
sowie Kaufverhalten. Die Ergebnisse richten sich in erster Linie an Markenverant-
wortliche, die damit laufend ein aktuelles Markenbild haben und daraus Hand-
lungsoptimierungen ableiten konnen. (Vgl. YouGov 2015: 0.S.) Auch Aspekte des

YouGov Brandindex werden sich in der Empirie vorliegender Arbeit wiederfinden.

* Handelsmarken-Forschung
Im Bereich der Handelsmarken-Forschung ist eine Vielzahl an Beitragen verschie-
dener Nationen aufzufinden. Haufig liegt der Fokus dieser Untersuchungen auf
einem Vergleich zwischen Handels- und Herstellermarken, sowie auf den Aspek-

ten Qualitat, Loyalitat und Kaufverhalten.

Die Untersuchung von Burton et al. (1998) befasste sich mit der Einstellungsmes-
sung gegenuber Handelsmarken in Amerika. Der Untersuchung zufolge besteht
ein positiver Zusammenhang zwischen der Einstellung zu Handelsmarken und
dem Preis- bzw. Wert-Bewusstsein der Konsumentinnen, sowie ein negativer Zu-
sammenhang zum Preis-Leistungs-Verhaltnis. Insgesamt konnten Unterschiede in
der Einstellung gegenuber Handelsmarken aufgezeigt werden, je nachdem ob der
Einkaufsanteil von Handels- oder Herstellermarken Uberwog. Diese Erkenntnis
wird in die Empirie vorliegender Arbeit eingebunden werden, wie in Kapitel 4 be-

schrieben.
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Goldsmith et al. (2010) untersuchten in den USA die Einstellung und Loyalitat ge-
genuber Handelsmarken. Verglichen wurde hierbei die Einstellung der Kauferln-
nen von Handelsmarken mit jener der Kauferlnnen von Herstellermarken. Es zeig-
te sich, dass Kauferlnnen von Handelsmarken Marken an sich weniger Bedeutung
zuschreiben. Zudem wurde festgestellt, dass Konsumentinnen von Handelsmar-

ken preissensibler sind und den Produkten eine hohe Qualitat zuschreiben.

Die Gesellschaft fur Konsumforschung (kurz GfK) veroffentlichte 2012 einen Be-
richt rund um Daten und Fakten, sowie Veranderungen und Trends bei Handels-
marken weltweit und in Osterreich. Hierbei wurden unter anderem Ergebnisse zu
den Handelsmarkenanteilen nach Warengruppen angefuhrt, die bei Food-Artikeln
deutlich hoher sind als bei Non-Food-Artikeln. (Vgl. GfK Austria 2012: 6) Aktuelle-

re Zahlen sind hier bislang nicht erschienen.

In der Meta-Marken-Untersuchung der WU Wien (2013) ging es um die Gegen-
Uberstellung von Handels- und Herstellermarken. Funftausend Konsumentinnen
wurden zu ihrem Kaufverhalten von Hersteller- und Handelsmarken befragt. Den
Ergebnissen zufolge werden Herstellermarken bevorzugt gekauft, wenn es um ein
positives Image (z.B. Geschenke) geht. Geht es hingegen um den Preis, so wird
zu gunstigen Handelsmarken gegriffen. Eine ansprechende Verpackungsgestal-
tung rechtfertigt laut der Studie den hoheren Preis von Hersteller- im Vergleich zu
Handelsmarken. Aufgrund der Verpackung werden Premiumhandelsmarken hau-
fig auch nicht als Handelsmarken wahrgenommen. Besonders Uberraschend ist
das Ergebnis, dass etwa die Halfte der Befragten zwischen Hersteller- und Han-
delsmarken nicht unterscheiden kann. (Vgl. Zwerger 2013: 49ff) Hervorzuheben ist
an dieser Stelle, dass es sich zwar um eine grol} angelegte Untersuchung, jedoch
gleichzeitig um ein Hochschul-Projekt handelte, an dem eine Vielzahl an Personen
aktiv mitwirkte. Damit ist aufgrund von geringerer Expertise auf die mogliche Limi-
tation der Ergebnisgultigkeit hinzuweisen. Die Ergebnisse liefern jedoch einen

Uberblick zum dsterreichischen Markt.

Im 2014 erschienenen Nielsen Global Private Label Report (Nielsen 2014e) wur-
den der Stand, sowie die zukunftige Entwicklung von Handelsmarken weltweit un-
tersucht. Den Ergebnissen zufolge sind die Verschmelzung von Einzelhandlern

und die Expansion von Discountern Schllsselfaktoren fur das Wachstum von
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Handelsmarken in entwickelten Markten. In Asien und dem mittleren Osten haben
Handelsmarken den Ergebnissen zufolge einen schweren Stand, da Konsumen-
tinnen den Marken hier eine sehr hohe Loyalitat gegenuberbringen. In Bezug auf
die Wahrnehmung von Handelsmarken ergab der globale Report folgendes Bild
fur Europa: die Qualitat der Marken hat sich im Laufe der Zeit deutlich verbessert,
Handelsmarken werden vor allem gekauft, um Geld zu sparen, das Preis-
Leistungs-Verhaltnis ist gewohnlich sehr gut, folglich werden Produkte von Han-
delsmarken als gute Alternative zu Herstellermarken empfunden. Auch Erkennt-
nisse des Nielsen Global Private Label Reports werden sich in der Empirie vorlie-

gender Arbeit wiederfinden.

* Imageanalysen von Handelsmarken
Wie in Tabelle 1 bereits ersichtlich, ist die Anzahl an spezifischen Studien zur
Imageanalyse von Handelsmarken stark beschrankt. Die Forschung von Vahie/
Paswan (2006) wird sich zwar in vorliegender Arbeit nicht wiederfinden, aufgrund
der wenigen veroffentlichten Studien zu dem Thema soll jedoch dennoch kurz da-
rauf eingegangen werden, um einen Uberblick zu dem konkreten Forschungsfeld
geben zu konnen. Aus dem gleichen Grund sollen auch die Hochschulschriften

von Weislein und Waldherr kurz beschrieben werden.

Vahie/ Paswan (2006) befassten sich mit dem Zusammenhang zwischen Han-
delsmarken Image und Store Image, sowie Herstellermarken. Interessant ist hier-
bei, dass sich die Untersuchung auf die sogenannte ,Generation Y* in ihren 20ern
konzentrierte. Analysiert wurde die Textilbranche. Die Ergebnisse fokussierten hier
vor allem auf die Geschafte, sowie die wahrgenommene Qualitat der Marken. Das
Handelsmarkenimage steht den Ergebnissen zufolge in direktem Zusammenhang

zur Qualitat des Geschafts (z.B. Atmosphare und Preis-Leistungs-Verhaltnis).

Weislein (2009) und Waldherr (2013) untersuchten jeweils das Image von Bio-
Handelsmarken. Weislein untersuchte 2009 die Marken Ja!Naturlich (REWE),
Spar Natur*pur (SPAR), sowie Zurlick zum Ursprung und Natur aktiv (Hofer) mit
Hilfe der Durchfihrung einer quantitativen Online-Befragung. Waldherr ging eine
Ebene tiefer und untersuchte 2013 die Marken Ja!Naturlich, Spar Natur*pur, und

Zuruck zum Ursprung mittels mehrschichtigem Verfahren im Hinblick auf Unter-
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schiede zwischen der jeweiligen Positionierung und dem Image. Die Positionie-
rung wurde im Zuge einer qualitativen Inhaltsanalyse (Werbeauftritt), die Marken-
wahrnehmung quantitativ mit Hilfe einer Online-Befragung ermittelt. Folglich konn-
ten Ubereinstimmungen, sowie Unterschiede zwischen den jeweiligen Positionie-
rungen und Images aufgezeigt werden. An dieser Stelle ist jedoch hervorzuheben,
dass es sich bei den beiden Untersuchungen um wissenschaftliche Hochschular-
beiten und nicht um groRangelegte Marktforschungsstudien handelt. Damit sind

die Ergebnisse in ihrer Aussagekraft limitiert.

Runia et al. (2013) verodffentlichten eine Imageuntersuchung zum Vergleich von
Handels- und Herstellermarken im Kosmetikbereich, welche mit Hilfe des Identi-
tatsmodells zum Markenimage nach Runia/ Wahl in Form einer Online-Befragung
erfolgte. Ziel der Arbeit war eine direkte Gegenuberstellung von Hersteller- und
Handelsmarkenimage. Das zentrale Ergebnis der Untersuchung kann wie folgt
zusammengefasst werden: Investitionen in Herstellermarken zahlen sich in Bezug
auf imagepragende Kriterien weiterhin aus, professionelles Management kann
eine Handelsmarke jedoch in die Nahe der Herstellermarken bringen. Hierbei be-
statigt sich das Verschwimmen der Grenzen zwischen Hersteller- und Handels-
marken, wie bereits eingangs beschrieben. An der empirischen Vorgehensweise
dieser Arbeit ist jedoch Kritik zu Uben, da sich die Befragung auf Studierende des

Instituts begrenzte und damit keine Reprasentativitat der Ergebnisse garantiert ist.

Die Analyse der soeben beschriebenen Untersuchungen zum Markenimage von
Handelsmarken ergab, dass jeweils fur die Produktgruppe bzw. das Sortiment ty-
pische Faktoren zur Befragung herangezogen wurden. So erfolgte bspw. die Un-
tersuchung der Bio-Marken anhand spezifischer und themenrelevanter Kriterien
wie Nachhaltigkeit, Naturlichkeit oder Umweltfreundlichkeit. Im Bereich Kosmetik
hingegen wurden in Bezug auf rationale Komponenten bspw. Kriterien wie Ver-
traglichkeit und Pflegekompetenz analysiert. Damit zeigt sich, dass eine
Imageanalyse nicht anhand eines einheitlichen Untersuchungsdesigns maoglich ist,

sonders dass individuell auf den jeweiligen Markenbereich einzugehen ist.

Nachfolgend wird nun der aus dem Forschungsstand abgeleitete Forschungsbe-

darf beschrieben, welcher der Herleitung der Forschungsfrage dient.
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1.3 Forschungsbedarf

Im Zuge der Literaturrecherche zeigte sich, dass die in dieser Arbeit untersuchte
Thematik des Images von Handelsmarken bislang noch grofdtenteils unerforscht
blieb. Eine groRere Zahl an Untersuchungen beschaftigte sich hingegen mit dem
Thema Handelsmarken an sich, sowie einige mit dem Markenimage. Die Kombi-
nation dieser beiden Teilaspekte, insbesondere in Bezug auf Preiseinstiegsmar-

ken, hat damit aus heutiger Sicht nahezu uneingeschranktes Forschungspotential.

Zudem konnte festgestellt werden, dass in diesem Themengebiet keineswegs ein-
heitliche methodische Untersuchungsmodelle anwendbar sind. In Bezug auf die

Imageanalyse ist jeweils speziell auf das Themengebiet der Marken einzugehen.

Die durch die Analyse des Forschungsstandes gewonnenen Erkenntnisse lassen

sich wie folgt zusammenfassen:

* Eine Analyse von Handelsmarken erfolgte bislang groftenteils in Form
eines direkten Vergleichs mit Herstellermarken.

* Die Anzahl von Handelsmarkenimage-Analysen ist generell Uber-
schaubar.

* Untersuchungen von Markenimages erfolgten bei Handelsmarken
Uberwiegend auf Basis von Produktgruppen.

* Bislang wurden keine Untersuchungen zum Image von Handelsmar-
ken speziell im Preiseinstiegssegment publiziert.

* Einheitliche methodische Untersuchungsmodelle finden hier keine
Anwendung — es ist individuell auf den Untersuchungsbereich einzu-

gehen.

Aus diesen Umstanden heraus kann nun in Folge die fur diese Arbeit gultige

Forschungsfrage definiert werden.
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1.4 Forschungsfrage

Wie in den vorangegangen Abschnitten beschrieben, verzeichnen der Osterreichi-
sche Lebensmitteleinzelhandel, sowie speziell auch Handelsmarken einen laufen-
den Bedeutungszuwachs (vgl. Esch 2014:46ff). Die zunehmende Wettbewerbsin-
tensitat und Austauschbarkeit von Produkten fordern hier eine klare Positionie-
rung, um sich gegenuber der Konkurrenz behaupten zu konnen. Insbesondere der
Bereich der Preiseinstiegsmarken blieb bislang ein weitgehend unerforschtes Teil-
gebiet, zur Ganze unerforscht blieben Untersuchungen zur Wahrnehmung von

Preiseinstiegsmarken aus Konsumentenperspektive.

Aus diesen Umstanden heraus gilt es zu untersuchen, wie Preiseinstiegsmarken
von Konsumentlnnen wahrgenommen werden. Im Zuge der vorliegenden Arbeit
soll dies anhand der Marken Clever (REWE) und S-Budget (SPAR) erfolgen. Die
Begrindung der Marken-Auswahl wird in Kapitel 3 beschrieben. Folgende For-

schungsfrage wird auf Basis der vorangegangenen Abschnitte hergeleitet:

FF: Worin unterscheiden sich die Marken Clever und S-Budget

in der Wahrnehmung durch Konsumentinnen?

Die leitende Forschungsfrage, wird um drei Detailfragen erganzt. Diese leiten sich
aus der in dieser Arbeit gewahlten methodischen Vorgangsweise nach Salcher

(1995) ab (siehe Kapitel 4.2) und sollen weitere Erkenntnisse liefern.

DF 1: Wo liegen die Starken und Schwachen der Marken Clever und S-Budget?

DF 2: Wodurch zeichnet sich das jeweilige Marken-Gesamtbild von Clever und S-

Budget aus?

DF 3: Inwieweit ergibt die Gesamtheit der Imagekomponenten bei Clever und S-

Budget jeweils ein harmonisches Bild?

Die Forschungs- und Detailfragen sollen mithilfe einer empirischen Untersuchung

beantwortet werden, wie unter Punkt 1.6 beschrieben.

10
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1.5 Zielsetzung der Arbeit

Ziel vorliegender Arbeit ist es, die Wahrnehmung der Konsumentinnen im Hinblick
auf die Preiseinstiegsmarken Clever und S-Budget in Form einer Imageanalyse zu
erfassen. Hierbei konnen folgende Teilziele festgehalten werden: es sollen die
jeweiligen Starken und Schwachen im Imageprofil der Marken aufgedeckt, sowie
das Gesamt-Markenbild analysiert werden. Wesentlich ist hierbei, pragnante Un-
terscheidungsmerkmale zur Konkurrenz herauszuarbeiten. Auf Basis der Ergeb-
nisse einer empirischen Imageanalyse sollen folglich Handlungsempfehlungen fur

das Marketing abgeleitet werden.

1.6 Methode

Als Methode zur Erhebung der Markenwahrnehmung wird ein kombiniertes Vor-
gehen gewahlt. Um die Marken anhand jener Untersuchungsmerkmale analysie-
ren zu konnen, welche die hochste Relevanz und einen direkten Themenbezug
aufweisen, wird zunachst ein Spontanassoziationstest durchgefuhrt. Die Ergebnis-
se dieser qualitativen Erhebung flieRen folglich in die darauf aufbauende quantita-
tive Messung ein, welche in Form einer schriftlichen Konsumenten-Befragung um-
gesetzt wird. Hier wird eine standardisierte Befragung gewahlt, um vergleichbare
Ergebnisse zu erzielen und die festgelegten Hypothesen mithilfe statistischer Ver-

fahren Uberprufen zu konnen (vgl. Bruns 2008: 130).

Die Methodenwahl begrindet sich nicht zuletzt auch darin, dass die Analyse des
Images einer Marke direkt an die jeweiligen Bezugsgruppen gekoppelt ist (vgl.
Herbst 2012: 120). Damit stehen die Konsumentinnen im empirischen Vorgehen
klar im Fokus. Eine detaillierte Beschreibung der empirischen Untersuchung er-

folgt im Zuge des vierten Kapitels unter dem Abschnitt zur Methodik.

1.7 Aufbau der Arbeit
Die vorliegende Arbeit ist in sechs Hauptkapitel gegliedert. Jedes der Kapitel um-
fasst einen eigenen Schwerpunkt. Im anschlieRenden Kapitel zwei werden wichti-

ge theoretische Grundlagen behandelt, die als Basis fur das weitere Vorgehen der

11
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Arbeit anzusehen sind. So wird zunachst der Markenbegriff erlautert, auf die Un-
terscheidung einzelner Markenarten eingegangen, sowie das Konstrukt Handels-
marke naher betrachtet. Im weiteren Verlauf werden die Teilbereiche Markenfuh-
rung, Markenidentitat, -positionierung und -image behandelt. Durch die jeweilige
Einordnung der in dieser Arbeit untersuchten Marken werden jeweils der Bezug

und die Relevanz der einzelnen Aspekte deutlich.

Im dritten Kapitel der Arbeit werden der Gsterreichische Lebensmitteleinzelhandel
und am Osterreichischen Markt erhaltliche Handelsmarken beleuchtet. In diesem
Zusammenhang wird hier naher auf das Handelsmarkenportfolio der beiden Un-
ternehmen REWE und SPAR, sowie auf den Teilbereich der Preiseinstiegsmarken
eingegangen. AnschlieRend werden die beiden zu untersuchenden Marken Clever
und S-Budget auf Basis der vier P’s des Marketing-Mix analysiert. Erkenntnisse
dieses Vorgehens konnen in die Befragung bzw. die Ergebnisauswertung einbe-

zogen werden.

Das vierte Kapitel der Arbeit widmet sich der empirischen Untersuchung. Hierbei
wird zunachst allgemein auf Methoden der Imageforschung eingegangen. Darauf
aufbauend wird bei der Methodik das spezifische Vorgehen der Verfasserin im
Detail dargelegt, sowie die Hypothesenbildung vorgenommen. Nach einer Be-
schreibung von Grundgesamtheit und Stichprobe werden die Ergebnisse des
Spontanassoziationstests dargelegt und der Aufbau und die Gestaltung des Fra-

gebogens beschrieben.

Im funften Kapitel werden schliellich die Ergebnisse der empirischen Untersu-
chung erst deskriptiv dargestellt, dann interpretiert. Auf dieser Basis werden in

weiterer Folge die Hypothesen Uberprift.

Das abschlieRende sechste Kapitel beinhaltet die Beantwortung von Forschungs-
und Detailfragen, die abgeleiteten Handlungsempfehlungen, sowie ein finales Re-

sumee, die Limitationen und den Ausblick fur weitere Forschung.

Das Literaturverzeichnis ist in drei Abschnitte gegliedert: ein allgemeines Literatur-
verzeichnis, welches in erster Linie Bucher und Artikel umfasst, sowie jeweils ein
eigenes Verzeichnis fur Online-Quellen und Informationsmaterial, welches auf An-

frage von den Unternehmen zur Verfigung gestellt wurde.
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2 Theoretische Grundlagen

In diesem Kapitel werden als Basis der weiteren Vorgehensweise wichtige theore-
tische Grundlagen behandelt. Zunachst gilt es, das Markenverstandnis darzulegen
und die Unterschiede der einzelnen Markenarten zu erlautern. AnschlieRend er-
folgt eine detaillierte Auseinandersetzung mit dem Konstrukt Handelsmarke. Des
Weiteren werden das Thema Markenfuhrung, sowie das Zusammenspiel von Mar-

kenidentitat, -positionierung und -image behandelt.

2.1 Markenbegriff

Fir den Begriff ,Marke® ist in der Literatur keine allgemeingultige, wissenschaftlich
anerkannte Definition zu finden. Unklarheiten Uber den Begriff Marke und angren-
zende Bezeichnungen wie Markenartikel oder Markenzeichen bestehen bereits
seit Beginn einer systematischen Auseinandersetzung mit der Markenpolitik (vgl.
Baumgarth 2008: 1). Unterschiede sind zum einen auf die Herkunft der Wissen-
schaftler- und Praktikerlnnen, sowie auf die zeitliche Entwicklung (vgl. ebd.), zum
anderen auf die verschiedenen Forschungsrichtungen und das fachliche Interesse
(vgl. Bruhn 2001: 14) zuruckzufuhren.

Anschlieliend werden nun einzelne Definitionsansatze diskutiert, um daraus das
fur diese Arbeit gultige Begriffsverstandnis festzulegen. Eine Annaherung an den
Begriff erfolgt aus folgenden drei Perspektiven: objektbezogen, rechtlich und ver-

haltenswissenschaftlich.

Eine in der Literatur haufig zu findende objektbezogene Definition des Markenbe-

griffs stammt aus dem Jahr 1963 und ist auf Mellerowicz zurtickzufuhren:

.,Markenartikel sind die fir den privaten Bedarf geschaffenen Fertigwaren,
die in einem gréReren Absatzraum unter einem besonderen, die Herkunft
kennzeichnenden Merkmal (Marke) in einheitlicher Aufmachung, gleicher
Menge sowie in gleichbleibender oder verbesserter Gute erhaltlich sind und
sich dadurch sowie durch die fir sie betriebene Werbung die Anerkennung
der beteiligten Wirtschaftskreise (Verbraucher, Handler und Hersteller) er-
worben haben (Verkehrsgeltung).” (Mellerowicz 1963, zitiert nach Bruhn
2001: 15).
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Wird diese Definition in den Kontext der heutigen Zeit des 21. Jahrhunderts ge-
setzt, so zeigt sich schnell, dass dieses Verstandnis bereits als weit Uberholt gilt.
Die Betrachtung des Marktes Uber samtliche Branchen hinweg zeigt, dass Marken
weit Uber ,fur den privaten Bedarf geschaffene Fertigware® hinausgehen. So zeigt
bspw. Esch (2014: 18) auf: ,Greenpeace oder die Aktion Mensch sind ebenso
Marken wie Verona Poth oder Michael Schuhmacher, die durch Lizensierung ihres

Namens betrachtliche Einkiinfte erwirtschaften.”

Der rechtliche Definitionsansatz des Markenbegriffs ist im Osterreichischen Mar-
kenschutzgesetz (MschG) festgehalten und grenzt sich deutlich von dem voran-

gegangenen ab:

.,Marken koénnen alle Zeichen sein, die sich graphisch darstellen lassen,
insbesondere Worter einschlieBlich Personennamen, Abbildungen, Buch-
staben, Zahlen und die Form oder Aufmachung der Ware, soweit solche
Zeichen geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens

von denjenigen anderer Unternehmen zu unterscheiden.” (§ 1 MschG)

Wie sich zeigt, konzentriert sich der Rechtstext in seinem Begriffsverstandnis rein
auf die Kennzeichnung von Waren und Dienstleistungen und zielt auf die Abgren-
zung einzelner Unternehmen ab. Damit ist diese Auslegung deutlich auf die visuel-

len Aspekte einer Marke begrenzt.

Die Merkmale der Kennzeichnung und Unterscheidung spiegeln sich auch in der
Definition nach Kotler et al. (2009: 454) wider: ,A brand can be defined as a name,
term, symbol, or design or combination of them which is intended to identify the
goods and services of one seller or a group of sellers and to differentiate them
from those competitors.” Folglich kann Marken eine Identifikations- und Differen-

zierungsfunktion zugeschrieben werden (vgl. Esch 2014: 20).

Verhaltenswissenschaftlich betrachtet wird eine Marke als ,ein in der Psyche des
Konsumenten und sonstiger Bezugsgruppen der Marke fest verankertes, unver-
wechselbares Vorstellungsbild von einem Produkt oder einer Dienstleistung” ver-
standen (Burmann et al. 2002: 6). Nach diesem Verstandnis I6sen Marken bei den
Betrachterlnnen Emotionen aus und werden mit bestimmtem Wissen Uber das

Produkt oder die Dienstleistung verknupft. Marken stellen damit einen Stimulus
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dar, auf den Konsumentinnen mit inrem Verhalten reagieren (sollen). Erzielt wird
diese Wirkung in erster Linie durch den Einsatz samtlicher strategischer und ope-
rativer Marketingmalinahmen. (Vgl. Schroder 2012: 283) Bei dieser Auslegung
zeigt sich eine fur diese Arbeit wesentliche Einbindung von Marketingaspekten.
Die verhaltenswissenschaftliche Betrachtung nach Burmann et al. (2002: 6) weist
zudem einen starken Konsumentenbezug auf. Wahrend sich die vorangegange-
nen Ansatze auf die Kennzeichnung und Herkunft von Waren und Dienstleistun-
gen konzentrierten, geht es hier um die Marke als Stimulus, der auf das Vorstel-

lungsbild und das Verhalten von Konsumentlnnen einwirkt.

Zusammenfassend konnen, wie in Abbildung 1 dargestellt, folgende drei Auspra-
gungen des Markenverstandnisses hervorgehoben werden: die Marke als markier-
tes Produkt (entspricht dem objektbezogenen Ansatz), als gewerbliches Schutz-
recht (entspricht dem rechtlichen Ansatz), sowie als Vorstellungsbild im Kopf der

KonsumentIn (entspricht dem verhaltenswissenschaftlichen Ansatz).

Markiertes Produkt

Schutzrecht Vorstellungsbild

Abbildung 1: Auspragungen im Markenverstandnis

(Eigene Darstellung, in Anlehnung an Burmann et al. 2002: 7)

Fur die vorliegende Arbeit ist aufgrund der Untersuchung der Markenwahrneh-
mung besonders der verhaltenswissenschaftliche Ansatz der Markendefinition be-
deutend. Aus diesem Grund gilt hier das von Burmann et al. (2002: 6) zitierte Be-
griffsverstandnis, wonach Marken als individuelle Vorstellungsbilder bei Konsu-

mentlnnen existieren.

Nachdem das Begriffsverstandnis festgelegt wurde, erfolgt nun im nachsten Ab-

schnitt eine Auseinandersetzung mit den unterschiedlichen Markenarten.
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2.2 Markenarten

Marken konnen in ihrer Art in unterschiedlicher Form voneinander abgegrenzt
werden. So bspw. durch die Betrachtung der Markenanbieter, der Anzahl der Leis-
tungsangebote und der geografischen Ausrichtung. Nachstehende Tabelle 2 gibt
einen ersten Uberblick sowie Beispiele zur Einteilung der Markenarten und unter-

streicht die Komplexitat des Markenbegriffs.

Unterscheidungskriterien Arten Beispiele
. Sachgutermarke Bosch, IBM
Art des Markenobjektes
Dienstleistungsmarke TUI, Allianz
Wortmarke Benetton
Buchstabenmarke BMW
Art der Markierung
Zahlenmarke 4711
Bildmarke Audi-Ringe
Einzelmarke Labello, Mon Chéri
Anzahl der Leistungsange- ” )
. Familienmarke Nivea
bote unter einer Marke
Dachmarke Siemens, VW
Herstellermarke NOM
Markenanbieter
Handlermarke Milfina
Individualmarke Rosenthal
Anzahl der Markeneigner
Kollektivmarke Fleurop
Erstmarke Henkell Trocken
Bearbeitete Marktebenen Zweitmarke Carstens SC
Drittmarke Rutgers Club
Herstellerbekenntnis/ Eigenmarke Bahlsen Schoko Leibnitz
Markenherkunft Fremdmarke Palazzo (Schoko-Keks)
Inhaltlicher Bezug der Firmenmarke Bahlsen-Keks
Marke Fantasiemarke Merci-Schokolade
Regionale Marke Tirol Milch
Geografische Reichweite Nationale Marke ATV
der Marke Internationale Marke Opel
Weltmarke Coca-Cola

Tabelle 2: Markenarten

(Eigene Darstellung, in Anlehnung an Bruhn 1995: Sp. 1447; Homburg/ Krohmer 2003: 519;
Pepels 2013: 298)
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Aufgrund der besonderen Relevanz fur die vorliegende Arbeit sollen die soeben
angefuhrte Unterscheidung nach Anzahl des Leistungsangebots (Einzel-, Fami-
lien-, Dachmarke), sowie die Gliederung in Hersteller- und Handlermarke naher
betrachtet werden. Eine weitere Unterscheidung, die an dieser Stelle zu erganzen
ist, umfasst eine Gliederung in Unternehmens-, Einkaufsstatten- und Handelsmar-

ken. Diese wird anschlielRend ebenfalls ndher betrachtet.

* Einzel-, Familien- und Dachmarken
Wie viele Leistungen unter einer Marke gefuhrt werden, wird als die Breite der
Markenstrategie eines Unternehmens bezeichnet (vgl. Baumgarth 2004: 680). Un-

terschieden werden kann hierbei zwischen Einzel-, Familien- und Dachmarken.

Einzelmarken umfassen, wie der Name bereits vermuten lasst, genau eine Marke
und damit ein Produktversprechen. Dies bedeutet, dass fur jedes Produkt eines/r
Anbieterln eine eigene Marke geschaffen wird. (Vgl. Esch 2014: 398) Das Konzept
der reinen Einzelmarke (auch Produkt- oder Monomarke) findet in der Realitat je-
doch eher selten Anwendung. Viele Unternehmen haben in der Vergangenheit
durch Markentransfer ihre Eigenmarken in Familienmarken umgewandelt. (Vgl.
Baumgarth 2004: 680)

Familien- bzw. Produktgruppenmarken umfassen mehrere Produkte. Wahrend
eine solche Marke friher in der Regel Produkte einer gleichen Produktgruppe zu-
sammenfasste, ist diese Strategie heute bereits weit Uberholt (vgl. Esch 2014:
400). Das Beispiel Nivea verdeutlicht diese Form der Markenfuhrung. Nivea ver-
fugt in seinem Sortiment neben Haarpflegeprodukten, unter anderem auch Uber
Cremes, Sonnenpflege und Babypflegeprodukte. Alle Produkte einer Familien-

marke werden unter einer einheitlichen Grundpositionierung gefuhrt (vgl. ebd.).

Eine Dachmarke wiederum umfasst alle Produkte eines Unternehmens unter einer
einheitlichen Marke. Im Fokus der Profilierungsmoglichkeiten stehen hier das Un-
ternehmen und dessen Kompetenz. Dachmarken kommen haufig dann zum Ein-
satz, wenn der Umfang des Leistungsprogramms sehr grol} ist und sich damit
nicht fur eine Einzelmarkenstrategie eignet, oder wenn sich bspw. die Zielgruppen
und Positionierung der Einzelprodukte nicht wesentlich voneinander unterschei-
den. (Vgl. Becker 2004: 647)
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Zusammenfassend ist festzuhalten, dass jede der drei Markenstrategien in Bezug
auf ihre Vor- und Nachteile diskutiert werden kann. Eine detaillierte Diskussion
wird jedoch im Zuge der vorliegenden Arbeit aufgrund des Umfangs und der Tiefe,
sowie der Relevanz fur die weitere Vorgehensweise und Themenbearbeitung nicht
erfolgen. Eine Einordnung der im Zuge dieser Arbeit untersuchten Marken Clever
und S-Budget erfolgt in Kapitel 3. Ein weiterer Aspekt, der nun naher beleuchtet
werden soll, ist die Unterscheidung nach Markenanbieter, wie in Tabelle 2 bereits

angefuhrt.

* Hersteller- und Handlermarken
Bei der Kategorisierung nach Markenanbieter findet sich die genannte Untertei-
lung in Hersteller- und Handlermarke wider, welcher in dieser Arbeit aufgrund der

Untersuchungsthematik ein besonders hoher Stellenwert zukommt.

Bei einer Herstellermarke handelt es sich um eine von der Industrie hergestellte
und selbst vermarktete Marke (vgl. Liebmann/ Foscht 2004: 488). Hierfur gilt auch
die Bezeichnung ,Markenartikel®. Lange Zeit wurde davon ausgegangen, dass
sich Hersteller- und Handlermarken in erster Linie auf Basis von Produktqualitat,
der Erhaltlichkeit, sowie von Werbeanstrengungen unterscheiden. Herstellermar-
ken wurde ursprunglich eine hdohere Produktqualitat und ubiquitare Verfugbarkeit,
sowie intensivere Werbeanstrengungen nachgesagt. (Vgl. Groppel-Klein 2001:
942f) Diese Annahmen gelten in der aktuelleren Theorie jedoch als veraltet. Esch
(2014: 583) verweist bspw. darauf, dass Testurteile (z.B. Stiftung Warentest), nicht
zuletzt aufgrund der verscharften Qualitatskontrollen, zeigen, dass die Produkt-
qualitat von Hersteller- und Handlermarken vergleichbar seien. Auch von fehlen-
der Ubiquitat konne in einer Zeit, in der Handlermarken leichter als Luxusmarken
erhaltlich sind, schon lange keine Rede mehr sein. Ebenso sei auch der Werbe-

druck vergleichbar.

Laut Meffert/ Bruhn (1984: 1ff; zitiert nach Berndt 2005: 55) charakterisieren sich
Markenartikel unter anderem durch vergleichsweise hohere Preise, ein hohes An-
spruchsniveau in der Verpackungsgestaltung, Produktinnovationen (Forschung
und Entwicklung), sowie Produkt- und Markenvariationen im Zeitverlauf. Ob dies

auch heute noch guiltig ist, ist zu hinterfragen. Eine Unterscheidung zwischen Her-
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steller- und Handlermarke konzentriert sich in vorliegender Arbeit in erster Linie

auf die Markenanbieterinnen.

Eine detaillierte Behandlung der Handler- bzw. Handelsmarken erfolgt aufgrund
der besonderen Relevanz fur die vorliegende Arbeit in einem eigenen Abschnitt
(Kapitel 2.3). Zuvor soll eine weitere Unterscheidungsmoglichkeit von Marken

nach Schroder aufgezeigt werden.

* Unternehmens-, Einkaufsstétten- und Handelsmarken
Schroder (2012: 284ff) nimmt eine Unterscheidung von Marken in Unternehmens-,
Einkaufsstatten- und Handelsmarke vor. Dies stellt im Vergleich zu den vorange-
gangenen Kategorisierungen in Einzel-, Familien- und Dachmarken, sowie in Her-

steller- und Handlermarke eine deutlich hierarchischere Gliederung dar.

Handelsmarken bilden bei dieser Betrachtung die kleinsten Marken. Sie werden
umgeben von den nachstgroleren Einkaufsstattenmarken, welche wiederum von
der allesumfassenden Unternehmensmarke umgeben werden. Nachstehende Ab-

bildung 2 veranschaulicht diese hierarchische Gliederung.

Unternehmens-
marke

Einkaufsstatten-
marke

Handels-
marke

Abbildung 2: Markenarten nach Schréder

(Eigene Darstellung)

AnschlielRend wird das Modell von Schroder naher erlautert, sowie die in dieser

Arbeit zu untersuchenden Marken in die beschriebene Struktur eingeordnet.
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Die Unternehmensmarke stellt wie bereits beschrieben die allesumfassende Mar-
ke dieses Konzepts dar. In der Ausgestaltung der einzelnen Marken konnen zwei
Extreme beschrieben werden: entweder Unternehmens-, Einkaufsstatten- und
Handelsmarke werden identisch gefuhrt, wie z.B. bei REWE Deutschland, oder sie

werden eigenstandig gefuhrt. (Vgl. ebd.: 284)

Die Einkaufsstéttenmarke dient dem Handel zur Kennzeichnung der Betriebsstat-
te. Im Fokus stehen hierbei die Positionierung und Profilierung im Wettbewerb.
Damit soll es Konsumentlnnen moglich sein, Unterschiede einzelner Handlerlnnen
zu erkennen. Einzelne Einkaufsstattenmarken unterscheiden sich in ihrer Komple-
xitat: Marken werden teilweise fur mehrere Absatzkanale (z.B. stationarer und on-
line-Handel), mehrere Betriebstypen und mehrere Branchen entwickelt. Fur eine
moglichst groRe Durchlassigkeit treten die einzelnen Betriebe unter derselben
Marke auf. (Vgl. ebd.: 285)

Eine detaillierte Beschreibung der Handelsmarken als dritte Form erfolgt, wie be-

reits erwahnt, im Anschluss an die Einordnung der Marken in Abschnitt 2.3.

Zunachst sollen nun die in dieser Arbeit zu untersuchenden Marken Clever und S-
Budget in die Markenstruktur der Unternehmens-, Einkaufsstatten- und Handels-
marke nach Schroder eingeordnet werden. Nachstehende Abbildung 3 illustriert

die Einteilung.

[MERKUR

)
IPENNY |
(" nanir

Abbildung 3: Markenarten nach Schréoder — REWE und Spar
(Eigene Darstellung, Bildquellen: Rewe Group 2015a: 0.S;

Spar Saalfelden 2015: 0.S.; Wikipedia 2015: 0.S.)
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Die Marken REWE und SPAR bilden jeweils die Unternehmensmarke und damit
die hierarchisch am hochsten angesiedelte Marke. Dieser sind bei REWE die funf
Einkaufsstattenmarken Adeg, Billa, Bipa, Merkur und Penny und bei SPAR Euro-
spar, Interspar und Spar untergeordnet. Die in dieser Arbeit untersuchten Marken
Clever und S-Budget bilden jeweils eine von insgesamt mehreren Handelsmarken.
Welche weiteren Handelsmarken die Unternehmen umfassen, wird in Kapitel 3

ersichtlich.

AnschlielRend folgt nun ein eigener Abschnitt zum Thema Handelsmarken. Zuvor
sei erwahnt, dass die Begriffe Handler- und Handelsmarke in vorliegender Arbeit
gleichbedeutend verwendet werden. Neben der Erlduterung des Begriffs wird hier
auf die Entwicklungsgeschichte, sowie eine mdgliche Typologisierung von Han-

delsmarken eingegangen.

2.3 Handelsmarken

Handelsmarken — auch als Haus- und Eigenmarken bezeichnet — sind die Marken
eines Handelsbetriebs und liegen in dessen rechtlichem Eigentum (vgl. Ahlert et
al. 2000: 28). Sie umfassen ,die gesamte Vermarktungskonzeption eines Produk-
tes, einer Warengruppe oder eines Sortimentes.” (Schroder 2012: 290) Die Pro-
dukte einer Handelsmarke werden vom Handelsbetrieb selbst angeboten, jedoch
in der Regel von wirtschaftlich selbstandigen Produzentinnen hergestellt. Meist
handelt es sich um sogenannte ,Me-too-Produkte“ (Nachahmerprodukte), wodurch
den Unternehmen hohe Kosten fur Forschung und Entwicklung entfallen. (Vgl.
Berndt 2005: 57)

Als bestimmende Merkmale zur Charakterisierung von Handelsmarken gelten
nach Schroder (2012: 590) Tragerschaft und Entscheidungskompetenz. Trager-
schaft bedeutet hier, dass der/ die Handlerln das gewerbliche Schutzrecht an der
Marke besitzt. Die Entscheidungskompetenz erlaubt diesem/r dariber zu bestim-

men, wer die Ware vermarktet und wie dies geschieht.
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2.3.1 Entwicklungsgeschichte der Handelsmarken

Ihre erste Blutezeit hatten die Handelsmarken bereits vom 13. bis zum Beginn des
16. Jahrhunderts. Der Ursprung der Handelsmarken liegt in den so genannten
,=Haus- und Hofmarken®“. Damals dienten sie als Signierung von beweglichen und
unbeweglichen Habe und Geratschaften. (Vgl. Leitherer 1988: 6f, zitiert nach
Schenk 2004: 122) Die Haus- und Hofmarken gingen wiederum aus den bereits im
funften Jahrhundert, haufig mit Kreuzzeichen gekennzeichneten, Waren hervor.
Hierbei ging es um die religids-symbolische Beglaubigungskraft. Die Kreuzzeichen
fanden bis ins 16. Jahrhundert weite Verwendung zur Kennzeichnung von Han-
delsmarken. (Vgl. Schenk 2004: 122)

Auch wahrend der Kriegszeit entwickelten sich Handelsmarken und ihre Verbrei-
tung nahm zu. Vor dem ersten Weltkrieg bspw. fuhrten deutsche Filialbetriebe
Handelsmarken ein, nachdem die Industrie die Belieferung der preisaggressiv auf-
tretenden Betriebe verweigerte (vgl. Berekoven 1986, zitiert nach Schroder 2012:
590).

Nach Entstehung der Herstellermarken im Zuge der industriellen Massenfertigung
erfuhren Handelsmarken in den 30er-Jahren des 20. Jahrhunderts einen neuerli-
chen Aufschwung, indem zahlreiche Handelsmarken auf den Markt kamen (vgl.
Schenk 2004: 122). Auch in den 70er-Jahren gewannen sie zunehmend an Be-
deutung; ,diesmal namentlich als strategisches Profilierungsinstrument von gro-
Ren Filial-, Waren- und Versandhausunternehmen sowie von Verbundgruppen des
Handels.” (Schenk 1982; zitiert nach 2004: 122)

In den 90er-Jdahren des 20. Jahrhunderts kam es nach Kornobis (1994; zitiert nach
Schenk 2004: 122) zu einer ,Renaissance der Handelsmarke®. Diese begrundete
sich durch folgende Faktoren: die Offnung der neuen Ostmaérkte, eine schwache
konjunkturelle Gesamtsituation, sowie ,die zweite GrolRoffensive des Lebensmit-
telhandels mit Eigenmarken in gehobener Qualitat und verbesserter Aufmachung®
(ebd.).

Wie sich zeigt, blicken Handelsmarken bereits auf eine lange Geschichte zuruck.
Sie konnen keineswegs als eine Art Modeerscheinung abgetan werden und befin-

den sich, wie dies in Kapitel 3 ersichtlich wird, in stetigem Wachstum.
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2.3.2 Typologisierung von Handelsmarken

In der Praxis weisen Handelsmarken unterschiedliche Auspragungen aus. Nach
Bruhn (2012: 545) kann eine Typologisierung in folgende drei Dimensionen vorge-
nommen werden: die Art der Handelsmarke, den Handelsbetriebstyp, sowie die

Branche, in der die Marke angeboten wird.

Im Folgenden wird nun auf die einzelnen Dimensionen zur Typologisierung von
Handelsmarken naher eingegangen. Mit Hilfe einer detaillierten Betrachtung und
der Nennung von Beispielen sollen die Unterschiede und Komplexitat von Han-
delsmarken aufgezeigt und verdeutlicht, sowie eine Basis fur die nachfolgenden

Arbeitsschritte geschaffen werden.

* Art der Handelsmarke

Als erste Dimension zur Typologisierung von Handelsmarken wird die Art der
Handelsmarke herangezogen. ,Hier wird im Zuge einer Positionierungsentschei-
dung festgelegt, welches Anspruchsniveau die jeweilige Handelsmarke zu erflllen
hat.“ (ebd.) Zur Unterscheidung werden hierbei haufig die Dimensionen Preis und
Qualitat herangezogen. In Folge lassen sich drei Positionierungsmoglichkeiten
aufzeigen: Gattungsmarken, klassische Handelsmarken und Premium-Handels-
marken (vgl. Ahlert et al. 2000: 29).

Gattungsmarken (auch No Names oder Generika) decken das Preiseinstiegsseg-
ment einer Warengruppe ab (vgl. Bruhn 2012: 546). Folglich werden sie auch als
Preiseinstiegsmarken bezeichnet. Beispiele sind die in dieser Arbeit untersuchten

Marken Clever und S-Budget.

Das Sortiment von Preiseinstiegsmarken beschrankt sich in der Regel auf Basis-
produkte (vgl. Ahlert et al. 2000: 34f). Im Hinblick auf die Produktqualitat sind in
der Literatur unterschiedliche Meinungs-Standpunkte zu finden. Wahrend Ahlert et
al. (2000: 35) die Qualitat von Preiseinstiegsmarken deutlich geringer als bei Her-
stellermarken einstufen und Bruhn (2012: 546) ihnen lediglich eine Erflllung von
Mindestanforderungen zuschreibt, weist Schenk (2004: 126) die Behauptung zu-

ruck, dass Handels- und Herstellermarken per se unterschiedliche Qualitat besa-
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Ren. Auch er verweist, wie Esch (2014: 583), darauf, dass objektive Testurteile

Befunde fur die Widerlegung von Qualitatsunterschieden liefern:

.Mal ist der eine ,Markenartikel“ besser, mal der andere, mal sind die Han-
delsmarken W und X besser als die Herstellermarken Y und Z, mal sind die
bekannte und hochpreisige Herstellermarke und die weniger bekannte und
niedrigpreisige Handelsmarke so gut wie identisch (...); unginstigstenfalls
wird einmal vom Kauf eines ,Markenartikels“ abgeraten, ein andermal vom
Kauf einer Handelsmarke “ (Schenk 2004: 127).

Eine allgemeingultige Aussage, die Qualitat von Handels- bzw. Preiseinstiegsmar-
ken sei generell geringer als jene von Herstellermarken, ist demnach zu hinterfra-
gen. Die Profilierung von Preiseinstiegsmarken erfolgt in erster Linie Uber den
Preis (vgl. Ahlert et al. 2000: 35). Dieser Diskussionspunkt wird sich auch im empi-

rischen Teil der Arbeit wiederfinden.

Von klassischen Handelsmarken unterscheiden sich Preiseinstiegsmarken durch
.einen wahrnehmbaren Preisabstand und die mehr oder minder ,spartanische
Ausstattung®.” (Schenk 2004: 128). Preiseinstiegsmarken charakterisieren sich
nach Hansen (1990: 243; zitiert nach Schenk 2004: 128) zudem durch einfachere
Gestaltung. Dies, sowie ein niedrigerer Preis, sei auf die vergleichsweise reduzier-

ten Marketingaktivitaten zurackzufuhren.

Klassische Handelsmarken dienen zur Kennzeichnung groRerer Warenkategorien.
Beispiele fur klassische Handelsmarken sind die Modemarke ,McNeal“ von Peek
& Cloppenburg oder die Waschmittelmarke , Tandil“ von Hofer. Im Hinblick auf die
Produktqualitat wird diesen Marken von Ahlert et al. (2000: 35) eine Vergleichbar-
keit mit Herstellermarken nachgesagt. Preislich werden sie jedoch gunstiger als
vergleichbare Herstellermarken angeboten. Damit ergibt sich theoretisch gesehen
ein unterdurchschnittlicher Preis bei mittlerer Qualitat. Die Produkte klassischer
Handelsmarken basieren in der Regel auf dem ,Me-Too-Konzept®; sie orientieren
sich also an bereits bestehenden Produkten. (Vgl. ebd.: 34ff) Hieraus lasst sich,
aufgrund der vergleichsweise reduzierten Forschungs- und Entwicklungskosten,

der unterdurchschnittliche Preis schlief3en.
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Premium-Handelsmarken gelten als neueste Stufe der Handelsmarkenentwick-
lung. Mit ihnen konnten neue Marktsegmente geschaffen werden. Ein Beispiel fur
diese Form der Handelsmarke ist die deutsche Bio-Linie ,Fiillhorn* von Rewe'.
(Vgl. ebd.) Diese ist mit der in Osterreich vertriebenen Marke ,Ja!Natirlich* zu
vergleichen. Premium-Handelsmarken konnen als Analogentwurf zu Hersteller-
Premiummarken gesehen werden. Sie charakterisieren sich im Vergleich zu
Preiseinstiegsmarken durch Hochpreisigkeit und einen betonten Markenauftritt
(vgl. Schenk 2004: 128).

Unter Anbetracht der Dimensionen Qualitat und Preis, wie sie in der Literatur noch

dominiert, ergibt sich folgendes Positionierungs-Bild bei Handelsmarken.

Hohe
Qualitat

Premium-
\ Handels-
marken

Niedriges Klassische
Preis- Handels-

niveau marken

Hohes
Preis-
niveau

Preis-
einstiegs-
marken

Niedrige
Qualitat
Abbildung 4: Positionierungsstrategien von Handelsmarken

(Eigene Darstellung, in Anlehnung an Ahlert et al. 2000: 47)

Wie in Abbildung 4 ersichtlich, unterscheiden sich die drei Handelsmarkenarten in
der Theorie deutlich. In der vorangegangenen Diskussion wurde jedoch darauf
verwiesen, dass in Bezug auf die Qualitat eine eindeutige hierarchische Unter-
scheidung nicht unbedingt richtig ist. Dies gilt es an dieser Stelle wiederholt her-

auszustreichen.

' 2008 erfolgte eine Umbenennung in ,REWE Bio“ (vgl. Rewe Group 2015b: 0.S.)
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Eine weitere Detail-Kategorisierung der drei Handelsmarkenarten umfasst die Di-
mensionen Produkte, Technologie, Qualitat und Kaufmotiv. Nachstehende Tabelle
3 gibt einen Uberblick von Preiseinstiegsmarken, Klassischen Handelsmarken und
Premium-Handelsmarken. Zudem werden fur die vorliegende Arbeit wesentliche

Osterreichische Marken in die Aufteilung eingeordnet.

Preiseinstiegs- Klassische Premium-
marken Handelsmarken Handelsmarken
Produkte Basislebensmittel Grolie Kategorien Imagebildende Produkte

Basistechnologie mit

oo ) Me-Too Innovativ
niedrigen Barrieren

Technologie

Wie Herstellermarken,

Geringer als beim Besser oder genauso gut

lita .T. litat ti
S Herstellerprodukt z.T. Qualitatsgarantie wie fihrende Marken
des Handels
Kaufmotiv Preis Produktqualitat/ Preis Besseres Produkt
. N\
Beispiele fiir clever BiLLA @
Osterreich = EZR ——
Qualitdtsmarken PREMIDM

BUDGET

Tabelle 3: Positionierung von Handelsmarken

(Eigene Darstellung, in Anlehnung an Ahlert et al. 2000: 34; Bruhn 2012: 546;
Bildquellen: Aspiag 2015: 0.S.; REWE Group 2015a: 0.S.)

Tabelle 3 unterstreicht die in der Literatur aufzufindenden Unterschiede zwischen
den drei Handelsmarkenarten. Wahrend der Aspekt der Qualitat bereits kritisch
betrachtet wurde, werden hier weitere Unterscheidungsaspekte wie die Produkte,

die Technologie, sowie Kaufmotive einbezogen.

Auf Basis der intensiven Auseinandersetzung mit den theoretischen Unterschei-
dungsmerkmalen, konnten die Handelsmarken der in dieser Arbeit untersuchten
Unternehmensgruppen REWE und SPAR in die Handelsmarkenstruktur eingeord-
net werden. Die im Fokus der Arbeit stehenden Marken Clever und S-Budget sind
der Kategorie der Preiseinstiegsmarken zuzuordnen. Beispiele fur Klassische
Handelsmarken stellen die Marken Billa und Spar und fur Premiummarken
JalNaturlich und Spar Premium dar. Eine nahere Auseinandersetzung mit den ge-

nannten Marken erfolgt in Kapitel 3.
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* Handelsbetriebstyp
Als zweite Dimension zur Handelsmarken-Typologisierung dient der Betriebstyp.
Hier wird nach Bruhn (2012: 546ff) in Discounter, Supermarkte, Verbrauchermark-

te und Selbstbedienungs-Warenhauser (kurz SB-Warenhauser) unterschieden.

Discounter zeichnen sich durch ein enges, zu niedrigen Preisen angebotenes Sor-
timent aus (vgl. Bantleon et al. 1976: 144). Um die Preisattraktivitat des Betriebs-
typs zu unterstreichen, sind Handelsmarken fur Discounter in der Regel von be-
sonderer Bedeutung (vgl. Bruhn 2012: 546). Als Beispiele fur Discounter im Le-

bensmitteleinzelhandel in Osterreich sind Hofer, Lidl und Penny zu nennen.

Supermaérkte sind eine spezielle Betriebsform im Lebensmitteleinzelhandel und
charakterisieren sich in erster Linie durch die Verkaufsflache (vgl. ebd.: 546f). Die-
se umfasst in Osterreich in der Regel zwischen 400 und 999 Quadratmetern (vgl.
Nielsen 2014a: 10). Das Angebot von Handelsmarken in Supermarkten soll eine
Abwanderung der Konsumentinnen zu Discountern bei bestimmten Warengrup-
pen in Grenzen halten. Beispiele aus dem o&sterreichischen LEH sind Billa und
Spar (vgl. ebd.: 8).

Verbrauchermérkte zeichnen sich in erster Linie durch ihre groRe Verkaufsflache
aus (vgl. Ahlert/ Kenning 2007: 116). In Osterreich umfassen Verbrauchermarkte
in der Regel eine Flache von mindestens 1.000 Quadratmetern (vgl. Nielsen
2014a: 10). Fur Verbrauchermarkte sind Handels- bzw. Preiseinstiegsmarken von
grofRer Bedeutung, da sie den Preisabstand zu den im Sortiment befindlichen Her-
stellermarken dokumentieren (vgl. Bruhn 2012: 547). Beispiele fur Verbraucher-

markte in Osterreich sind Merkur, Eurospar und Interspar (vgl. Nielsen 2014a: 8).

SB-Warenh&user sind Einzelhandels-Gro3betriebe und zeichnen sich durch die
Gliederung in einzelne Abteilungen aus. Handelsmarken kommt bei Warenhau-
sern nur eine untergeordnete Bedeutung zu, und erstrecken sich allenfalls Uber
ausgewahlte Warengruppen. (Vgl. Bruhn 2012: 547). In Osterreich gibt es bspw.
die MARKANT-SB-Warenhauser Pro-Planet, Tabor und Welas-Park (vgl. MAR-
KANT 2015a: 0.S.).

Die durch Clever und S-Budget abgedeckten Handelsbetriebstypen werden in den

Abschnitten 3.3.4 und 3.4.4 im Zuge der Distributionspolitik genannt.
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* Branche
Handelsmarken finden sich in unterschiedlichen Branchen wider und decken damit
eine Vielzahl an Warengruppen ab. Eine detaillierte Betrachtung der einzelnen
Segmente ist an dieser Stelle obsolet. Der fur diese Arbeit wesentliche Markt des

Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandels wird in Kapitel 3 behandelt.

Zwischenfazit

Aus den bisher behandelten Aspekten rund um das Konstrukt Marke kdnnen fol-

gende Keylearnings zusammengefasst werden:

Zunachst zeigte sich, dass der Markenbegriff eine Vielzahl unterschiedlicher Defi-
nitionsansatze und Betrachtungsschwerpunkte aufweist. Die vorangegangene Be-
trachtung der unterschiedlichen Markenarten verdeutlichte die Komplexitat des
Begriffs. Fur diese Arbeit von besonderem Interesse ist hierbei zum einen die Un-
terscheidung in Einzel-, Familien- und Dachmarke, da sie das Markengerust ver-
deutlicht, zum anderen die Unterscheidung in Hersteller- und Handlermarke, bzw.

in Unternehmens-, Einkaufsstatten- und Handelsmarken.

Bei der Betrachtung der Entwicklungsgeschichte wurde ersichtlich, dass das Kon-
strukt Handelsmarke bereits auf eine lange Lebensdauer zurtckblicken kann und
sich im Laufe der Zeit einigen Entwicklungen unterzog. Die Typologisierung von
Handelsmarken anhand der drei Merkmale Markentyp, Handelsbetriebstyp und
Branche machte die in dieser Arbeit untersuchte Handelsmarkenart der Preisein-
stiegsmarken deutlich, welcher die Marken Clever und S-Budget zuzuordnen sind.
In diesem Zusammenhang zeigte sich, dass eine Unterscheidung in Hinblick auf

die stets verwendeten Merkmale Qualitat und Preis kritisch zu betrachten ist.

In weiterer Folge werden nun die Themen Markenfuhrung, sowie die Teilaspekte
Markenidentitat, Markenpositionierung und Markenimage und deren Zusammen-
wirken behandelt. Hierbei gilt es zunachst, das Begriffsverstandnis, sowie das
Konstrukt Markenfuhrung an sich darzulegen. Besonderes Augenmerk liegt in wei-
terer Folge auf dem Teilaspekt Markenimage, da dies den zentralen Untersu-

chungsgegenstand vorliegender Arbeit bildet.
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2.4 Markenfuhrung

Im Hinblick auf den Terminus Markenfuhrung wird der Teilbegriff ,FUhrung“ in der
Literatur haufig mit dem englischen Ausdruck ,Management® gleichgesetzt. Dem-
nach ergibt sich eine Gleichbedeutung von Markenmanagement und Markenfuh-
rung. Hierbei kann jedoch in eine funktionelle und institutionelle Perspektive unter-
schieden werden. Funktionell betrachtet umfasst Markenfuhrung die hiermit ver-
bundenen Aufgaben der Planung, Durchfuhrung und Kontrolle, institutionell gese-
hen geht es um die Menschen im Unternehmen, die diese Aufgaben ausfuhren.
(Vgl. Gaiser 2005: 11)

Des Weiteren kann in der Markenfuhrung zwischen strategischem und operativem

Markenmanagement unterschieden werden, wie Abbildung 5 zeigt.

Markenfiihrung i.w.S.
(strategisches und operatives Markenmanagement)

Markenfiihrung i.e.S. Markentechnik/ -politik
(strategisches Markenmanagement) (operatives Markenmanagement)
* Markenanalyse * Markengestaltung
» strategische Markenplanung * Markenkommunikation
» strategisches Markencontrolling * operatives Markencontrolling

Abbildung 5: Strategisches und operatives Markenmanagement

(Eigene Darstellung, in Anlehnung an Gaiser 2005: 11)

Wahrend sich die strategische Markenfihrung mit grundlegenden Fragestellungen
des Markenaufbaus befasst, geht es auf operativer Ebene um die Ausgestaltung.
Im Prozess der Markenfuhrung ist es wichtig, dass die Analyse-, Planungs-, Be-
wertungs- und Kontrollsysteme stimmen, sodass folglich die richtigen Markenent-

scheidungen getroffen werden konnen. (Vgl. Herrmann 1999: 59f)

Markenflhrung steht in direktem Zusammenhang mit dem Marketingmanagement.
Dies ergibt sich aus der Aufgabe des Marketings, eine starke Marke einzufuhren
und zu erhalten und somit die Zukunft des Unternehmens zu sichern. Infolgedes-

sen kann die Markenfuhrung als Kernbereich des Marketings angesehen werden.
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(Vgl. ebd.: 12) Hiermit begrundet sich die Behandlung des Themas Markenfuhrung

fur vorliegende Arbeit.

Neben der Unterscheidung in funktionelle und institutionelle, bzw. in strategische
und operative Markenfuhrung, wird in der Literatur auf zwei, den Erfolg der Mar-
kenfuhrung pragende, Grundprinzipien verwiesen (vgl. Morschett 2012: 456): Dies
ist zum einen eine langfristige Ausrichtung und konsequente Beachtung der
Grundlinien des Marketingkonzepts (= Kontinuitat), zum anderen eine Einheitlich-
keit (Homogenitat) in Bezug auf samtliche Marketing-Mix-MalRnahmen fur einen
starken Markenaufbau (= Konsistenz). Professionelle Markenfuhrung kann folglich
Praferenzen der Konsumentlinnen fur das eigene Leistungsangebot schaffen, und
es damit gleichzeitig von der Konkurrenz differenzieren, sowie den ékonomischen
Markenwert steigern (vgl. Meffert et al. 2015: 327).

Auf Basis des Untersuchungsthemas vorliegender Arbeit, ist es sinnvoll, einen
Blick speziell auf die Markenfuhrung von Handelsmarken zu werfen. Insbesondere
um die Bedeutung von Handelsmarken im Wettbewerb mit anderen Marken beur-
teilen zu konnen, ist es laut Bruhn (2012: 544) wichtig, zukunftige Bedingungen
und Einflussfaktoren zu analysieren. Nachstehende Abbildung 6 weist die nach

Bruhn bestehenden Einflussfaktoren anhand funf Perspektiven aus.

Handelsbezogene Faktoren

« Selektions- und Konzentrations-
prozesse
« verscharfter horizontaler Wettbewerb
Kundenbezogene « steigende Handelsmacht Umfe'dbezogene Faktoren

Faktoren i
* Dynamischer Wertewandel
« Zunehmendes Preisbewusstsein + Rasante Technologiespriinge

* Hybride Konsumentinnen
* Abnehmende Markentreue

* Rezession

Herstellerbezogene Faktoren

Marktbezogene Faktoren Markenfiihrung + Mangelnde Differenzierungs-

+ dynamische Marktentwicklung von moglichkeiten

- Stagnation Handelsmarken + Hohe Kosten fiir Forschung &
Entwicklung

* Kurze Produktiebenszyklen * Horizontaler und vertikaler Preisdruck

Abbildung 6: Einflussfaktoren der Markenfihrung bei Handelsmarken

(Eigene Darstellung, in Anlehnung an Bruhn 2012: 545)
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Die Analyse der Einflussfaktoren auf die Markenfihrung lasst ,[...] allgemein for-
dernde und hemmende Faktoren einer Einfuhrung und Diffusion von Handelsmar-
ken unterscheiden, wobei die Zahl der hemmenden Faktoren in den letzten Jahren
deutlich abgenommen hat.“ (Bruhn 2012: 544) Zu den férdernden Faktoren fur die
Verbreitung von Handelsmarken zahlt bspw. die konjunkturelle Situation, die Kon-
sumentinnen gerade in Zeiten wirtschaftlicher Unsicherheiten mehr auf ihre Kon-
sumausgaben achten lasst und diese einschrankt. In diesem Zusammenhang ge-
winnen Kaufargumente in Hinblick auf gunstige Produktpreise an Bedeutung und
treiben die Wechselbereitschaft der Konsumentinnen an. Als hemmende Faktoren
sind bspw. die teilweise schnellen Innovationszyklen, sowie der starke kommuni-

kationspolitische Markenauftritt von Herstellermarken zu nennen. (Vgl. ebd.)

Die Markenfuhrung steht in Zusammenhang mit der Identitat, der Positionierung
und dem daraus resultierenden Image einer Marke. Diese Aspekte und ihr Zu-

sammenwirken werden im nun folgenden Abschnitt behandelt.

2.4.1 Markenidentitat

Die in diesem Abschnitt behandelte Markenidentitat steht im Fokus der Marken-
strategie und bildet die Basis der zuvor beschriebenen Markenfuhrung (vgl. Lan-
ger et al. 2009: 106). Jede Marke verfugt Uber ihre individuellen Charakteristika.
Die Identitat einer Marke druckt aus, wofur die Marke stehen soll. Somit umfasst
sie jene essentiellen, pragenden und charakteristischen Merkmale, welche die
Marke ausmachen. (Vgl. Esch 2004: 773) Laut Aaker (1996: 68) bildet die Mar-
kenidentitat ein Versprechen an die Konsumentinnen und soll dabei unterstutzen,

eine Beziehung zwischen Konsumentlinnen und Marke aufzubauen.

Bei der Identitat einer Marke geht es darum, ein zusammenhangendes Ganzes zu
schaffen. Es sollte demnach ein Zusammenhang zwischen den einzelnen Merk-
malen erkennbar sein. Zudem sollte die Markenidentitat an alle Anspruchsgruppen
kommuniziert werden. Dies bedeutet, dass sie sich nicht nur an die Konsumentin-
nen richtet, sondern auch unternehmensintern verfestigt werden sollte. (Vgl. Esch
2004: 773f)
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2.4.2 Markenpositionierung

Die Markenpositionierung resultiert aus der Markenidentitat und soll diese ,[...]
unter Berucksichtigung relevanter Markt- und Kommunikationsbedingungen durch
eine klare Fokussierung auf fur Anspruchsgruppen wichtige und von der Konkur-
renz differenzierende Eigenschaften wirksam umsetzen.“ (Esch 2014: 91) Hierbei
geht es vor allem um eine klare Abgrenzung der eigenen Marke zur Konkurrenz
am Markt. Die Positionierungseigenschaften werden unter Berucksichtigung von
Wiunschen und Bedurfnissen der Konsumentlnnen und entsprechend der Mar-
kenidentitat gewahlt. Wesentlich fur die Positionierung einer Marke ist die Fokus-
sierung auf wenige, dafur jedoch umso relevantere Merkmale, fur welche die Mar-
ke steht. (Vgl. ebd.)

,Die Markenpositionierung ist die Schnittstelle zur Umsetzung der Marke in sicht-
bare Malinahmen im Markt.“ (Esch 2004: 774). Die festgelegte Markenpositionie-
rung nimmt somit schlieBlich Einfluss auf die KommunikationsmalRnahmen hin-
sichtlich des angestrebten Soll-Images der Marke. Hierunter fallen unter anderem
das Produktdesign, sowie jegliche weitere Instrumente und Mal3inahmen des Mar-
keting-Mix. (Vgl. Esch 2014: 91f)

2.4.3 Markenimage

Das Markenimage bildet wiederum das Ergebnis aus Markenidentitat und Mar-
kenpositionierung und fungiert schlieRlich als MessgrofRe fur die mittels Positionie-
rung transportierte Identitat der Marke (vgl. ebd.: 91). ,Brand image is defined as
consumer perceptions of and preferences for a brand, as reflected by the various
types of brand associations held in consumers’ memory.“ (Keller et al. 2008: 761).
Beim Markenimage handelt es sich somit in erster Linie um die Wahrnehmung der
Konsumentinnen. Im Vergleich zur Markenidentitat, die aktiv und zukunftsgerichtet
gebildet werden sollte, ist das Markenimage aus Unternehmenssicht passiv und

vergangenheitsbezogen (vgl Aaker 1996: 70).

Im Image flieRen samtliche Erlebnisse, Meinungen und Urteile zusammen, die
Verbraucherlnnen mit den Produkten einer bestimmten Marke verbinden. Damit
sind im Markenimage zugleich auch Dimensionen des Produktimages enthalten,

deren Akzentuierung sich weitgehend durch Werbung, Verpackung, sowie spezifi-

32



Theoretische Grundlagen

sche Produktqualitaten ergibt. (Vgl. Salcher 1995: 138) Ob mittels der Umsetzung
kommunikativer Ma3nahmen tatsachlich das gewunschte Markenimage vermittelt
und verfestigt werden kann, hangt mit Einflussfaktoren, wie Wettbewerbsmal}-
nahmen, dem kommunikativem Gesamtdruck, sowie dem Involvement der An-

spruchsgruppen zusammen (vgl. Esch 2014: 92f).

In Bezug auf den Zweck des Markenimages erfullt dieses aus Konsumentensicht
unter anderem die Funktion der Orientierungshilfe, Zugehorigkeit, Wertausdruck
und Vertrauen. Fur Unternehmen fungiert das Image unter anderem zur Individua-
lisierung, der Beseitigung von Anonymitat, sowie als Schutzeffekt und bindendes
Element. (Vgl. Essig et al. 2010: 38ff) Wichtig ist zudem, dass Images subjektiv
sind, d.h. das Vorstellungsbild einzelner Konsumentinnen unterscheidet sich in der
Regel. Folglich ist die Analyse des Images einer Marke direkt an Bezugsgruppen
gekoppelt. (Vgl. Herbst 2012: 120) Dies ist fur die vorliegende Arbeit von besonde-

rer Bedeutung.

Bei einer naheren Auseinandersetzung mit dem Konstrukt Image wird schnell klar,
dass dieses eng mit dem Konstrukt Einstellung verbunden ist. In der Literatur
herrscht rege Diskussion zur Unterscheidung der beiden Begriffe. Ein einheitliches
und allgemeingultiges Verstandnis ist nicht zu finden, haufig werden die Begriffe
auch synonym verwendet. Eine Auseinandersetzung mit dieser Problematik ver-
deutlicht das fur diese Arbeit gultige Verstandnis und soll folglich der weiteren

Vorgehensweise dienen.

Trommsdorff/ Teichert (2011: 126) definieren Einstellung als ,Zustand einer ge-
lernten und relativ dauerhaften Bereitschaft, in einer entsprechenden Situation
gegenuber dem betreffenden Objekt regelmaldig mehr oder weniger stark positiv
bzw. negativ zu reagieren.” Image beschreiben sie als ,mehrdimensionale, kogni-
tiv und emotional bestimmte Grundlage einer Einstellung, als differenziertes, aber
ganzheitliches ,Bild“ vom Objekt der Einstellung.” Es zeigt sich hier bereits ein en-
ger Zusammenhang, jedoch werden die Begriffe eindeutig voneinander unter-
schieden. Dem gegenuber steht das Begriffsverstandnis von Kroeber-Riel/ Grop-
pel Klein (2013: 233). Sie definieren Image als ,Gesamtbild, das sich eine Person
von einem Meinungsgegenstand macht, wobei es sich eher um eine gefuhlsmafii-

ge Auseinandersetzung mit dem Meinungsgegenstand handelt. Der Imagebegriff
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wird von ihnen durch den Einstellungsbegriff ersetzt bzw. synonym verwendet, da
den Begriffen einerseits die gleichen Merkmale zugesprochen werden und ande-
rerseits bei der Imagemessung haufig auf Verfahren der Einstellungsmessung zu-

ruckgegriffen wird.

Bereits in dieser kurzen Diskussion geht klar hervor, dass sich im Hinblick auf die
Begriffsverwendung in der Literatur die Geister scheiden. Es zeigt sich, dass
Image und Einstellung einander ahnlich sind, festzuhalten ist jedoch, dass Einstel-

lungen ein- und Images mehrdimensional sind.

Unter Anbetracht der in dieser Arbeit gultigen mehrdimensionalen Ausrichtung des
Imagebegriffs, ist auch ein Blick auf die Drei-Komponenten-Theorie (vgl. Kroeber-
Riel/ Groppel Klein 2013: 242) zu werfen. Dieser zufolge bilden die kognitive, af-
fektive und konative Komponente (Denken, Fuhlen, Handeln) ein System (vgl. Es-
sig et al. 2010: 25f): Die kognitive Komponente umfasst die mit dem Image ver-
bundenen Gedanken zum Imageobjekt, sowie dessen personliche Einschatzung.
Bei der affektiven Komponente handelt es sich um die mit dem Imageobjekt ver-
bundenen Emotionen und Bedurfnisse, die zu einer bestimmten Bewertung fuh-
ren, welche folglich wiederum in einer Einstellung resultiert. Die konative Kompo-
nente umfasst schliel3lich die Verhaltensbereitschaft bzw. Handlungstendenz ge-
genuber einem Imageobjekt. Damit findet das Image einer Marke Uber die drei

Dimensionen Denken, Fuhlen und Handeln Zugang zu den Konsumentinnen.

Im nachsten Teilabschnitt wird nun naher auf das Zusammenwirken der zuvor be-

schriebenen Elemente Markenidentitat, -positionierung und -image eingegangen.

2.4.4 Zusammenwirken von Markenidentitat, -positionierung und -image

Wie bereits erwahnt, stehen die drei Elementente Markenidentitat, -positionierung
und -image in engem Zusammenhang zueinander. Nachstehende Abbildung 7
demonstriert das Zusammenspiel grafisch und soll anschlielend naher erlautert

werden.
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Marken- Ziel- Marken- Umsetzung in Marken-
identitat vorgabe positionierung MaRnahmen image
Feedback
Strategie: Umsetzung: Ergebnis:
interne und externe Wahrnehmung

Zielvorstellung
Kommunikation von aufden

Abbildung 7: Zusammenwirken von Markenidentitat, -positionierung und -image

(Eigene Darstellung, in Anlehnung an Esch 2014: 92)

Die Markenidentitat bildet den Ausgangspunkt und deckt strategisch betrachtet die
Zielvorstellung der Marke ab. Mittels der Markenpositionierung wird die Marken-
identitat in Form von internen und externen Kommunikationsmaf3nahmen trans-
portiert und resultiert schliellich im Markenimage, also der Wahrnehmung durch
die Konsumentlnnen. Ziel ist eine moglichst hohe Ubereinstimmung zwischen
Markenidentitat und Markenimage (vgl. Esch 2014: 93). Durch das Feedback zwi-

schen den Konstrukten schliel3t sich der Kreis des Prozesses schliel3lich wieder.

Zwischenfazit

Die Betrachtung des Konstrukts Markenfuhrung hat verdeutlicht, welche Teilberei-
che das strategische und operative Markenmanagement umfasst und welche Be-
deutung der Markenfuhrung, insbesondere bei Handelsmarken, zukommt. Zudem
konnte aufgezeigt werden, wie Markenidentitat, -positionierung und -image aufei-
nander aufbauen und wesentliche Bestandteile einer starken Marke bilden. Auch

die Verbindung zwischen den Konstrukten Image und Einstellung wurde diskutiert.

Die im gesamten Kapitel 2 behandelten theoretischen Grundlagen werden als Ba-
sis der Arbeit angesehen und dienen dem Verstandnis fur den zu untersuchenden

Gegenstand des Images von Preiseinstiegsmarken.

In Kapitel 3 folgt nun die Betrachtung des &sterreichischen Lebensmitteleinzel-

handels, sowie der in dieser Arbeit untersuchten Marken Clever und S-Budget.
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3 Handelsmarken im osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel

Dieses Kapitel widmet sich dem &sterreichischen Lebensmitteleinzelhandel. 