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B Theoretische Grundlagen und Herleitung eines empiri-
schen Untersuchungsmodells

1 Der identitatsbasierte Markenmanagementansatz

1.1 Grundkonzept der identitatsbasierten Markenfiihrung

Eine Marke wird im Kontext des identitatsbasierten Markenmanagements als ,ein
Bindel aus funktionalen und nicht-funktionalen Nutzen, deren Ausgestaltung sich
aus Sicht der Zielgruppen der Marke nachhaltig gegentiber konkurrierenden Angebo-
ten differenziert?'® definiert. Marken leisten einen Beitrag zur Steigerung des Unter-
nehmenswertes. Durch die Wahrnehmung von Marken und die damit ausgeléste Ak-
tivierung zugehdriger Markenimages werden gespeicherte Informationen verfiigbar,
die aus transaktionskostentheoretischer Sicht die Such- und Informationskosten des
Nachfragers verringern (Informations- und Orientierungsfunktion). Dariiber hinaus
liefern Marken einen vertrauensstiftenden Beitrag, sodass diese bei Kaufentschei-
dungen mit hoher Verhaltensunsicherheit ein Qualitatssignal darstellen. Aus einer
abstrakt-theoretischen Argumentationslogik lasst sich also ableiten, dass der Wert-
beitrag einer Marke bei der Funktion ansetzt, die Marken fiir Nachfrager erfiillen.'
Ein entsprechend hohes Interesse wird dem Thema des Markenmanagements in
Forschung und Praxis seit Jahrzehnten entgegengebracht. Uber den Nutzen hinaus,
den Nachfrager einer Marke beimessen, bieten Marken fiir Unternehmen ein akquisi-
torisches Potenzial der Praferenzbildung.?"’

Die Leitlinie der identitatsbasierten Markenfiihrung®'® griindet auf dem Anspruch, die
nachfragerseitige Markenperspektive (Outside-In-Perspektive) um eine unterneh-
mensinterne Ressourcen- und Kompetenzperspektive (Inside-Out-Perspektive) zu

25 Der Markenbegriff im Sinne der identitatsbasierten Markenfiihrung geht auf die Arbeiten von

MEFFERT (1974), MEFFERT/BURMANN (1996) und KELLER (1993) zuriick. (Vgl. BURMANN et al. (2015)
S.28.)

Vgl. KULLMANN (2006), S. 2 f., Diese Grundfunktionen der Marke werden zur Erklarung der Rele-
vanz fir den Nachfrager herangezogen. Vgl. FISCHER/HIERONIMUS/KRANZ (2002) S. 19 f.

216

7 U.a. fungieren Marken fir Unternehmen zur: Profilierung (Praferenzbildung), Realisierung eines

preispolitischen Spielraums, Absatzsicherung, Segmentspezifische differenzierte Marktbearbei-
tung, Effiziente ErschlieBung von Wachstumspotenzialen (vgl. MEFFERT/BURMANN/KOERS (2005),
S. 10 ff.).

Der identitatsbasierte Markenfiihrungsansatz ist eine konzeptionelle Weiterentwicklung und Verfei-
nerung der identitatsorientierten Markenfihrung. Vgl. hierzu ausflhrlich Nitschke (2008), S. 44.
Dieser Ansatz wurde in den 1990er Jahren parallel von KAPFERER (1992), AAKER (1996) und im
deutschsprachigen Raum von MEFFERT/BURMANN (1996) entwickelt.
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erweitern.?’® In diesem Zusammenhang wird vom Selbstbild der Marke, der soge-
nannten Markenidentitat, gesprochen.

Die Markenidentitat kann im weiteren Sinne als Flhrungskonzept des Markenmana-
gements begriffen werden. Dieses FlUhrungskonzept verfolgt das Ziel, die auRenge-
richtete Kommunikation des Markennutzenversprechens?® im Sinne einer Soll-
Positionierung?" einzulésen.??? Demgegeniiber steht das Markenimage, welches als
Fremdbild der Marke zu verstehen ist und die Sicht der externen Zielgruppen dar-
stellt.?? Das Markenimage bildet damit die Grundlage fiir die Markenbediirfnisse
der Nachfrager gegeniber der Marke. Wahrend das Markenversprechen und die
Markenbedirfnisse als ,Soll-GréRen” verstanden werden kdnnen, entstehen das
Markenverhalten (i.S. einer Ablieferung des Markennutzenversprechens) und das
Markenerlebnis erst durch die Interaktion zwischen Marke und Nachfrager. Dabei
umfasst das Markenverhalten i.S. einer Ablieferung des Markennutzenverspre-
chens sowohl die Produkt- und Serviceleistungen der Marke, das Verhalten aller
Mitarbeiter einer Marke im Kontakt zum Nachfrager an allen Brand Touch Points?*
aus. Die Eindriicke bei der Interaktion mit der Marke an den verschiedenen Brand
Touch Points werden als Markenerlebnis definiert und stehen dem Markenverhalten
gegeniiber.?® Die Konformitat zwischen Markenverhalten und Markenerlebnis an
allen Brand Touch Points bildet eine hohe Markenauthentizitat und ist die Vorausset-
zung zur Erfiillung der nachfragerseitigen Erwartungen an eine Marke.??® Die be-
schriebene kontinuierliche Austauschbeziehung®’ zwischen Markenidentitat und
Markenimage wird in Abbildung 11 graphisch dargestellt.

219 ygl. Keller 2014, S. 34 ff.; AAKER/JOACHIMSTHALER (2000), S. 41-43; KAPFERER (2001b), S. 97-100;
MEFFERT/BURMANN (2001), S. 49-69; MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2015), S. 325-342 sowie er-
ganzend SCHMITT/SIMONSON/MARCUS (1995), S. 82-92; UPSHAW (1995).

20 Das Markennutzenversprechen Ubersetzt die Markenidentitat fir die externe Zielgruppe in ein leicht

verstandliches Versprechen (ber die von der Marke gebotene Bedirfnisbefriedigung. Vgl.
BURMANN et al. (2015), S. 73 ff.

21 Die Markenpositionierung I13sst sich definieren als ,[...] die Planung, Umsetzung, Kontrolle und
Weiterentwicklung einer an den Idealvorstellungen der Nachfrager ausgerichteten, vom Wettbe-
werb differenzierten und von der eigenen Ressourcen- und Kompetenzausstattung darstellbaren,
markenidentitdtskonformen Position im Wahrnehmungsraum relevanter Zielgruppen®. FEDDERSEN
(2010).

22 \/g1. BURMANN/MEFFERT (2005c), S. 65.
223 \/gl. BURMANN et al. (2015), S. 38 ff.

22 Brand Touch Points sind samtliche Berlhrungspunkte, zwischen Marke und Nachfrager und fiihren

zu einem bestimmten nachfragerseitigen Markenerlebnis (vgl. BURMANN et al. (2015), S. 28;
MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2015), S. 330).

225 \/gl. BURMANN et al. (2015), S. 30.
226 \/91. BURMANN et al. (2015), S. 30.
227 \/g1. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 12.
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Abbildung 11: Grundkonzept der identitatsbasierten Markenfiihrung
Quelle: BURMANN et al. (2015), S 30.

1.2 Die Markenidentitat als Selbstbild der Marke

Ursprung der identitatsbasierten Markenfiihrung ist die Markenidentitat, welche nach
BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003) als ,diejenigen raum-zeitlich gleichartigen Merk-
male der Marke, die aus Sicht der internen Zielgruppen in nachhaltiger Weise den
Charakter der Marke pragen.“??® definiert wird. Die das Wesen einer Marke pragen-
den Merkmale werden als Identitadtskomponenten bezeichnet. Diese Merkmale re-
prasentieren die Marke nach innen und spater auch nach aufen.??® Aus diesem
Grund ist die Markenidentitdt nach KAPFERER (1992) als das Aussagenkonzept der
Marke zu verstehen.?®® Eine wichtige Voraussetzung zur Entstehung einer Mar-
kenidentitat ist jedoch die Interaktion zwischen internen und externen Zielgruppen. '

Fur die Markenidentitat werden basierend auf der sozialwissenschaftlichen und psy-
chologischen Identitatsforschung sechs interdependente Identitdtskomponenten un-
terschieden (vgl. Abbildung 12). Die Markenherkunft bildet das Grundgerist der
Identitat, da Zielgruppen die Marke als erstes im Bezugsrahmen ihres Ursprungs
wahrnehmen und deuten.?®? Die Markenherkunft ist stark mit ihrer Geschichte ver-
knupft, betont aber nur einzelne Facetten dieser. Sie lasst sich in eine geografische

228 \/g1. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 16.
229 \y/gl. BURMANN/MEFFERT (2005c¢)
20 \/gl. KAPFERER (1992), S. 44. f.

21 Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 5. Neben der Wechselseitigkeit werden der Markeniden-
titat auch Individualitat, Kontinuitat und Konsistenz als konstitutive Merkmale zugesprochen. Nahe-
re Ausfihrungen hierzu vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 15 f.

232 \/91. AAKER/JOACHIMSTHALER (2000), S. 249.
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Herkunft, eine Unternehmensherkunft sowie eine Branchenherkunft unterteilen. Die
Markenkompetenz reprasentiert eine weitere wichtige Saule der Markenidentitat.
Sie stellt die kennzeichnenden, organisationalen Mdglichkeiten eines Unternehmens
zur marktkonformen Identifizierung, Veredelung und Kombination von Inputgitern
dar.2 Unter der Beachtung der Organisationsstruktur und Mitarbeiterfahigkeiten ist
sie langfristig veranderbar. 2* Die Glaubwiirdigkeit der Marke bei den Konsumenten
wird durch diese Dimension nachhaltig gepragt. Glaubwiirdigkeit ist die Bedingung
fiir Vertrauen und eine langfristige Konsumentenbindung.?? Die Art der Markenleis-
tung basiert auf der Markenkompetenz und determiniert, wie eine Marke von den
Konsumenten genutzt werden kann. Sie beantwortet damit die Frage hinsichtlich der
Form und Ausstattung des Vermarktungsgegenstandes und determiniert damit den
wesentlichen funktionalen Nutzen fiir den Nachfrager.?*®

Markenidentitat

Vision
Wohin wollen wir?
h 4
Perso
Wie kommi ?)
Werte
Woran glauben wi
Kompetenzen
Was kénnen wir?

A
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Abbildung 12: Komponenten der Markenidentitat
Quelle: BURMANN et al. (2015), S. 43.

Die Markenvision kann als langfristiger Orientierungsrahmen fir das Markenma-
nagement verstanden werden und stellt das Zukunftsbild des markenfiihrenden Un-
ternehmens dar.?®” Stellvertretend fiir die Basisiiberzeugungen der Mitarbeiter eines
Unternehmens stehen die Markenwerte. Sie weisen eine Verknlpfung zu den ver-
sprochenen Nutzen auf und spielen daher fiir die Markenauthentizitat eine nicht zu

23 \/gl. BURMANN et al. (2015), S. 43.

23 \/gl. BURMANN/MEFFERT (2005¢), S. 59; HEGNER (2012), S. 43.
25 \/gl. HEGNER (2012), S. 43.

26 \/g1. BURMANN et al. (2015), S. 54.

27 \igl. BURMANN et al. (2015), S. 43.
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verachtende Rolle.?® Eine weitere Komponente stellt die Markenpersonlichkeit dar,
welche nach AzouLAY/KAPFERER (2003) definiert wird als ,the set of human personali-
ty traits that are both applicable and relevant for brands.“?*®. Nach der ,Theorie des
Animismus*“ von GILMORE (1919) neigen Menschen grundsatzlich zu einer ,Besee-
lung“ lebloser Objekte durch die Verleihung menschlicher Charakterziige, um die In-
teraktion mit diesen Objekten zu vereinfachen.?*® Diese Theorie ist auf Marken (ber-
tragbar.?*' Folglich beschreibt die Markenpersonlichkeit die menschlichen Merkmale,
die einer Marke zugeschrieben werden.?*? Neben den Personlichkeitsmerkmalen
zahlen hierzu auch demographische Merkmale, wie Geschlecht, Alter, oder die Zu-
gehérigkeit zu einer sozialen Schicht.>*® Eine Beeinflussung erhélt die Markenper-
sonlichkeit v.a. durch die Art des verbalen und non-verbalen Kommunikationsstils.?*
Im Rahmen der strategischen Markenfiihrung ist die Entwicklung der Identitdtskom-
ponenten sowie die Formulierung eines relevanten Kundennutzens das Ziel héchster
Bedeutung, um letztendlich den Markenwert zu erhéhen.#

1.3 Das Markenimage als Fremdbild der Marke

Das Markenimage wird als ein mehrdimensionales Einstellungskonstrukt definiert,?4¢
,welches das in der Psyche relevanter externer Zielgruppen fest verankerte, verdich-
tete und wertende Vorstellungsbild einer Marke wiedergibt.“?*” und somit als Markt-
wirkungskonzept bezeichnet werden kann. Es ist das Ergebnis der personlichen,
subjektiven Wahrnehmung und Entschlisselung aller Signale, die von einer Marke
ausgehen.?*® Die Markenbekanntheit ist zwar eine Voraussetzung fiir die Entste-
hung eines Images®*°, jedoch keine Komponente des Konstrukts.?*® Der identititsba-

238 Markenauthentizitat kann als die L.empfundene Wahrhaftigkeit des proklamierten Markennutzens”
bezeichnet werden. BURMANN/SCHALLEHN (2010), S. 44.

239 AZOULAY/KAPFERER (2003), S. 154. In ahnlicher Weise definiert AAKER (1997) die Markenperson-
lichkeit als ,set of human characteristics associated with a brand“ (vgl. AAKER (1997), S. 347).

20 y/gl. GILMORE (1919).
241 Vgl. GILMORE (1919); AAKER (1996), S. 142.
22 \/gl. AAKER (2005), S. 168.

23 vgl. AAKER (2005), S. 169; HIERONIMUS/BURMANN (2005), S. 370; AAKER (1997), S. 348; LEvY
(1959), S. 120 ff.

24 \/gl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 56 ff.

25 V/gl. STOLLE (2013), S. 42f; BURMANN et al. (2015), S. 191.

246 \/gl. FOSCHT/SWOBODA (2011), S. 126; TROMMSDORFF/TEICHERT (2011), S. 133.

7 BURMANN et al. (2015), S. 30.

248 MEFFERT/BURMANN/BECKER (2010), S. 76.

29 vgl. WEERS (2008), S. 34; MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2015), S. 333; AAKER (1991), S. 61.
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sierte Markenfiihrungsansatz unterteilt das Markenimage in zwei Komponenten: die

subjektiv wahrgenommenen Markenattribute und sich daraus ergebende funktionale

und nicht-funktionale Markennutzen (vgl. Abbildung 13).251
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Abbildung 13: Komponenten des Markenimages
Quelle: BURMANN et al. (2015), S. 57.

Unter Markenattributen werden nach BURMANN et al. (2015) alle beschreibenden
Merkmale einer Marke verstanden. Diese geben Uber ,das tatsachlich wahrgenom-
mene und gespeicherte Wissen der Nachfrager tber die Elemente der Markenidenti-
tat.*2 Auskunft. KELLER (1993) bezeichnet Markenattribute als ,descriptive features
that characterize a product or service.“?*.

Diese das Markenwissen pragenden Markenattribute bilden die Grundlage fiir den
funktionalen und nicht-funktionalen Markennutzen und beschreiben den Grad
der Bedirfnisbefriedigung, der sich fiir Nachfrager aus den subjektiv wahrgenomme-
nen Markenattributen ergibt.?®* Diese Bediirfnisbefriedigung kann durch die Means-
End Theorie beschrieben werden. Gemal dieser Theorie nehmen Nachfrager eine
Marke als ein Blindel von Attributen (means) wabhr, die ihnen eine Hilfestellung dabei

20 Bej der Markenbekanntheit, auch Brand Awareness, wird zwischen ungestutzter Erinnerung an

eine Marke (Brand Recall) und gestiitzter Erinnerung (Brand Recognition) unterschieden. Vgl.
BURMANN/MEFFERT (2005c), S. 53 f.

251 \/gl. BURMANN et al. (2015), S. 57; VERSHOFEN (1940); KELLER (1993), S. 17.

%2 \/gl. BURMANN et al. (2015), 57; BURMANN/HALASZOVICH/HEMMANN (2012), S. 60; STOLLE (2013), S.
69; KELLER (1993), S. 6.

23 KELLER (1993), S. 4.
54 \/gl. BURMANN et al. (2015); DILLER (1992), S. 826; PERREY (1998), S. 12.
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bieten, wiinschenswerte Zustinde (ends) zu erreichen.?®® Die Markennutzen weisen
aufgrund ihrer Nahe zu Bediirfnissen®® und Motiven® einen hoheren relevanten
Bezug zum Kaufverhalten als die Markenattribute auf.?*® Der funktionale Marken-
nutzen wird Uberwiegend durch das Wissen des Nachfragers (iber die Produkt- und
Dienstleistungen und die besonderen Kompetenzen der Marke bestimmt. Der nicht-
funktionale Markennutzen wird primar durch die Markenpersonlichkeit, die Vision
und die Werte bestimmt (vgl. Abbildung 13). Die Markenherkunft kann sowohl einen
funktionalen Nutzen (z.B. Rotwein aus Bordeaux oder IT-Produkte aus dem Silicon
Valley) als auch einen nicht-funktionalen Nutzen prégen (z.B. eine Marke aus San
Francisco, die durch Ihre Herkunft den Lebensstil der ,Flower Power‘ Bewegung
vermittelt).?®

Die funktionale Nutzenebene umfasst den utilitaristischen und dkonomischen Nutzen
einer Marke (vgl. Kapitel B 1.2). Der utilitaristische Markennutzen umfasst vor al-
lem die physikalisch-technischen Produkteigenschaften der Markenleistungen und
stellt den Grundnutzen der Marke dar.?®® Der 6konomische Nutzen der Marke ergibt
sich aus dem Preis-Leistungs-Verhaltnis und aus den resultierenden finanziellen
Konsequenzen der Markennutzung. Erst bei einem Mindestmal® an Erflllung des
utilitaristischen Nutzens kann der 6konomische Nutzen zum kaufentscheidenden Mo-
tiv aufsteigen.

Der Aufbau eines differenzierenden Markenimages ausschlieBlich Gber den funktio-
nalen Markennutzen ist in globalisierten Absatzmarkten mit einem hohen Reifegrad
kaum mehr méglich, da Produktlebenszyklen immer kirzer und Innovationen schnel-
ler imitierbar werden. Daher gewinnt der nicht-funktionale Nutzen seit Jahrzehnten
bei dem Aufbau eines differenzierenden Markenimages an Bedeutung.?®"

Als nicht-funktionale Nutzen werden alle Eigenschaften zusammengefasst, die dem
Nachfrager einen (ber den funktionalen Nutzen hinausgehenden Nutzen stiften.?%?

25 GuTMAN (1981), S. 28.

%6 Bediirfnisse kennzeichnen das Verlangen, einem empfundenen Mangelzustand Abhilfe zu ver-
schaffen. Bedirfnisbefriedigungen sind nicht zielgerichtet. Vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 108.

%7 Motive sind gekennzeichnet durch das Streben nach Zielen und beschreiben die Hintergriinde des

Handelns. Vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 108 ff. Nach TROMMSDORFF (2009) werden Motive als
,zielgerichtete, gefUhlsmaRige und kognitiv gesteuerte Antriebe des Konsumenten® definiert.
TROMMSDORFF (2009), S. 108 Vgl. hierzu ausfiihrlich BIELEFELD (2012), S. 250 ff.

2B \/gl. STOLLE (2013), S. 114 ff;

29 \igl. BURMANN et al. (2015), S. 58.

%0 \/gl. STOLLE (2013), S. 69; VERSHOFEN (1959), S. 38.
267 \/gl. BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 10.

%2 \/gl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2015), S. 333. Weiterfiihrend auch BIELEFELD (2012), S. 19 f;
BURMANN/HALASZOVICH/HEMMANN (2012), S. 59ff.
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Diese werden der Marke von einem Individuum oder einer Gruppe zugeschrieben
und bieten dem Nachfrager die Méglichkeit, seine eigene Identitat durch die Verwen-
dung der Marke auszudriicken.?%® Unterteilen lasst sich der nicht-funktionale Nutzen
in die personliche und soziale Nutzenebene (vgl. Abbildung 14). Der soziale Nutzen
einer Marke dient der Selbstdarstellung der eigenen Personlichkeit sowie des sozia-
len Status eines Individuums. Eine Grundvoraussetzung des sozialen Nutzens ist
demnach, dass andere Individuen ebenfalls Kenntnis von der symbolischen Bedeu-
tung der Marke besitzen.?®* Der soziale Nutzen ist durch Einbeziehung der sozialen
Umwelt extrinsisch motiviert und ergeben seine Bedurfnisbefriedigung nach externer
Wertschatzung, Gruppenzugehdrigkeit und der Selbstdarstellung der eigenen Per-
sonlichkeit im sozialen Kontext.?®

Der sinnlich-asthetische Nutzen einer Marke sowie der hedonistische Nutzen
werden durch die personliche, intrinsische Nutzenebene zusammengefasst und die-
nen der Selbstverwirklichung.?®® Anders als bei dem sozialen Markennutzen fungie-
ren diese beiden Nutzenkategorien unabhangig von der sozialen Umwelt. Die Ver-
wendung der Marke 16st ein persdnliches Wohlempfinden aus, sodass es irrelevant
ist, ob andere Individuen der Marke die gleichen Eigenschaften zuschreiben.?®” Der
sinnlich-asthetische Markennutzen resultiert aus der Befriedigung der Markeneigen-
schaften Schonheit, Geschmack, Akustik, oder Haptik.2®® Abbildung 14 stellt die Mar-
kennutzenkategorien zusammenfassend dar.

%3 \/gl. ELLIOTT (1997), S. 287; CONRADY (1990), S. 175.
2% \/gl. MULLER (2012), S. 125; BURMANN/MEFFERT (2005c), S. 55 f.
%5 y/gl. STOLLE (2013), S. 262.

26 y/gl. MULLER (2012), S. 124; STOLLE (2013), S. 118 f; BURMANN/STOLLE (2008), S. 11 ff; WENSKE
(2008), S. 84 ff; BURMANN/STOLLE (2007), S. 73 ff; BURMANN/MEFFERT (2005c), S. 55.

27 \igl. MULLER (2012), S. 124 .

28 \/gl. STOLLE (2013), S. 116 ff; KILIAN (2007), S. 350 ff., Auch wenn er diese nicht explizit in seiner

Bedirfnispyramide erwahnt, weist MAsLow (1970) auf die Sonderstellung der asthetischen Bedurf-
nisse hin. Vgl. MAsLow (1970) S. 51.
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Abbildung 14: Nutzendimensionen des Markenimages269
Quelle: In Anlehnung an STOLLE (2013), S. 262.

Die einzelnen Markennutzen werden nach BURMANN/STOLLE (2007) vom Nachfrager
zu einem kognitiven und affektiven Globalimage zusammengefasst.?’® KELLER (1993)
bezeichnet das Globalimage als ,consumers’ overall evaluations of the brand."'
Nach TROMMSDORFF/TEICHERT (2011) eignet sich das Globalimage fiir Forschungsar-
beiten, die sich mit dem Konsumentenverhalten beschéaftigen, wahrend die Betrach-
tung von Partialimages dann geeignet scheint, wenn es um die inhaltliche Ausgestal-
tung operativer MarkenfihrungsmaRnahmen wie beispielsweise der inhaltlichen

Werbegestaltung geht.?”2

1.4 Kiritischer Vergleich der identitatsbasierten Nutzendimensionen des Mar-
kenimages und Private Label Brand Imagedimensionen der bisherigen
Forschung

Ein Ziel der vorliegenden Arbeit besteht in der Beantwortung der Forschungsfrage,
inwiefern Private Label Brands zur Profilierung einer Retailer Brand beitragen kon-
nen. Die Vorstellung thematisch relevanter Studien hat gezeigt, dass eine Profilie-
rungswirkung von Private Label Brands mehrfach in Form von Messungen der Wir-
kung von Private Label Brand Images untersucht wurde. Dabei messen die Autoren
die Einstellung gegeniber der Private Label Brand unterschiedlich. Wahrend
KREMER/VIOT (2012) und MARTINELLI/VERGURA (2014) ein dreidimensionales PLB
Image konzeptualisieren, greift BINNINGER (2008) auf die Messung einer eindimensi-

%9 Damit funktionale und nicht-funktionale Nutzen einer Marke ihre maximale Entfaltung erlangen,

spielt das Markenvertrauen eine wichtige Rolle. Nur wenn die Erfiillung des Nutzenversprechens
durch das Markenverhalten gegeben ist, kann Markenvertrauen und eine langfristige Bindung an
eine Marke entstehen. Die psychische Verankerung des Markenvertrauens erfolgt als Teil des
Markenimages, welches durch die Nutzendimensionen konstituiert wird (vgl. HEGNER (2012), S.
50).

270 \/gl. BURMANN/STOLLE (2007), S. 69 f.
2 KELLER (1993), S. 4.
22 \/91. TROMMSDORFF/TEICHERT (2011), S. 28.
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onalen ,Attitude” zuriick. Keines der dargelegten Inventare zur Messung des Private
Label Brand Images konnte eine groRere Aufmerksamkeit in der Literatur auf sich
ziehen. Die aktuelle Diskussion ist vielmehr durch ein hohes MaB begrifflicher Dis-
sensen gepragt. Neben den oben genannten Arbeiten haben sich auch andere Auto-
ren damit beschaftigt, ein Private Label Brand Image zu konzeptualisieren und zu
operationalisieren. 23

Um die dem Private Label Brand Image zu Grunde liegende Dimensionsstruktur zu
prifen und eine finale Operationalisierung des Konstruktes festzulegen, werden
die Ansatze der bisherigen Forschung auf ihre Anwendbarkeit Uberprift. Neben den
aus Kapitel A 3.1 bekannten Arbeiten von BINNINGER (2008), KREMER/VIOT (2012)
und MARTINELLI/VERGURA (2014) stellen wichtige internationale Studien zur Konzep-
tualisierung und Operationalisierung des Private Label Brand Images die Arbeiten
nach BURTON et al. (1998) und MATHEWS/AMBROISE/BRIGNIER (2011) dar.

Die Generierung einer Ausgangsmenge von Indikatoren zur Messung des Private
Label Brand Images griindet sich auf dem Vergleich der aktuellen identitatsbasierten
Markenimagekonzeptualisierung nach STOLLE (2013)*"* sowie den Konzeptualisie-
rungen der bisherigen Forschung zu Private Label Brands. Auf dieser Grundlage fiih-
ren die folgenden Untersuchungsschritte zu dem Ziel, jene Merkmale zu identifizie-
ren, die geeignet sind, das Private Label Brand Image maoglichst prazise abzubilden.
Da das Private Label Brand Image in der Literatur bisher kaum nach dem identitats-
basierten Verstandnis erfasst wurde, soll ein Abgleich und eine kritische Reflexion
bisheriger Forschungsarbeiten mit den Imagedimensionen nach SToLLE (2013) statt-
finden, um die Anwendbarkeit eines umfassenden Private Label Brand Imagekon-
zeptes sicherzustellen. Items von PLB-Imagekonzeptualisierungen der zuvor ge-
nannten wissenschaftlichen Forschungsarbeiten finden sich in Tabelle 3.

23 Unter dem Begriff Konzeptualisierung wird die ,Erarbeitung der Konstruktdimensionen® verstan-

den, wahrend die ,darauf aufbauende Entwicklung eines Messinstrumentes als Operationalisie-
rung bezeichnet wird.“ HOMBURG/GIERING (1996), S. 5.

2 |n seiner Dissertation tragt STOLLE (2013) einen Grofteil theoretischer und konzeptioneller Arbeiten
zur Konzeptualisierungen von Markenimages zusammen. Innerhalb einer Metaanalyse untersucht
der Autor auRerdem empirische Untersuchungen von erheblicher internationaler Relevanz. Dabei
identifiziert der STOLLE (2013) drei weit verbreitete Markenimagekonzeptualisierungen der Autoren
PARK/JAWORSKI/MACINNIS (1986), SHETH/NEWMAN/GROSS (1991) sowie SWEENEY/SOUTAR (2001)
und entwickelt diese zu einer flinfdimensionalen Markenimagekonzeptualisierung weiter (vgl.
STOLLE (2013)).
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Autor(en) der For-

schungsarbeit Dimension |ltem Quelle
= Buying Private Label Brands make
me feel good.
= | love it when Private Label Brands
are available for the product cate-
gories | purchase.
= For most product categories, the
best buy is usually the private label
brand.
BURTON et al. (1998) tPLB Atti- = In genera!, private label brands are BURTON et al. (1998)
ude poor-quality products (reverse
coded).
= Considering value for the money, |
prefer private label brands to na-
tional brands.
= When | buy a private label brand, |
always feel that | am getting a
good deal.
BINNINGER (2008) fuLdi Atti- siehe BURTON et al. (1998) BURTON et al. (1998)
= With this brand, | really save mon-
ey
= With this brand, | feel that | am CHANDON/WANSINK/LAUR
— getting a good deal ENT (2000);
utilitarian 1. \vith this brand, | really spend less Curner (3999)
= This brand is a good quality one
* | have a positive impression of this
brand when using its products
MATHEWS/AMBROISE/ - Th!S brand s fun -
= This brand is entertaining
BRIGNIER (2011) = This brand is enjoyable
. . : - . CHANDON/WANSINK/LAUR
Hedonic = With this brand, | feel like trying
ENT (2000)
new brands
= With this brand, | can avoid always
buying the same brands
= With this brand, | can be proud of
. my purchase CHANDON/WANSINK/LAUR
Symbolic |, \vith this brand, I'm a smart shop- |ENT (2000)
per
in Anlehnung an Birtwist-
R ) le/Clarke/Freathy (1999);
- l’ceer;tgslbrand X has low prices Collins-Dodd/Lindley
Price = The store brand X offers good (2003);
value for money i
ry/Reardon/Srivastava
(1998); Martenson (2007)
in Anlehnung an Birtwist-
R le/Clarke/Freathy (1999);
KREMERIVIOT (2012) Thel.ft"re brand X offers good | = jins.Dodd/Lindley
unha ty . (2003); Chowdhu-
ol e store brand X provides a .
Supply large array of products ry/Reardon/Srivastava
= The store brand X has an appeal- (1998); GUPTA/PIRSCH
. ’ (2008); Martenson
ing packaging (2007);
JACOBY/MAZURSKY (1984)
= The store brand X is committed to |in Anlehnung Birtwist-
Value sustainable development le/Clarke/Freathy (1999);

The store brand X is concerned

GUPTA/PIRSCH (2008)
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with the environment

= The store brand X fights for the

customers’ interests

The store brand X is close to cus-

tomers

= The store brand X is convenient

= PLB ,x“ offers high quality prod-
ucts

Quality = | like the PLB ,x* products KREMER/VIOT (2012)

= | can be certain of the quality of
PLB ,x“ products

= The PLB ,x" offers the products |
search for

Assortment |" The PLB ,x“ offers a broad range

MARTINELLI/ of products

VERGURA (2014) Within the PLB ,x“ | always find
what | need

= PLB ,x“ products are well posi-
tioned on the shelves

= PLB ,x“ products are easy to find
into the store

= PLB ,x“ products offer good value

Value for money KREMER/VIOT (2012)

= PLB X" products prices are fair

KREMER/VIOT (2012)

Access KREMER/VIOT (2012)

Tabelle 3: Darstellung von Indikatoren des PLB Images
Quelle: Eigene Darstellung.

Eine erste Auseinandersetzung innerhalb der Forschung mit der Konzeptualisierung
und Operationalisierung eines Private Label Brand Images lasst sich zum Ende der
1990er Jahre finden. In einer kausalanalytischen Betrachtung setzt sich BURTON et
al. (1998) im Rahmen des Lebensmitteleinzelhandels mit der Frage auseinander,
welchen Einfluss die Einstellung gegeniiber Private Label Brands (Private Label
Brand Attitude®”®) auf das reale Kaufverhalten?’® der Konsumenten zeigt. In einem
qualitativ angelegten Pretest entwickeln die Autoren eine Skala zur Messung des
Private Label Brand Images. Zu dessen Modellierung tragen die Autoren haufig in
der Literatur zitierte Dimensionen zusammen, wie eine Preis-Leistungs-Komponente,
eine Qualitats- und eine hedonistische Komponente.?”” Eine qualitative Studie wurde
mit 140 Probanden, die fiir den FMCG-Einkauf verantwortlich sind, durchgefiihrt.?’®
Im Rahmen des Pretests wurden 12 Items zur Bewertung vorgegeben (vgl. Abbil-
dung 15).

28 Der Begriff Brand Attitude bezeichnet die Einstellung eines Konsumenten zu einer Marke und kann

als Gesamtbewertung der Marke durch den Konsumenten definiert werden (vgl. PERCY/ROSSITER
(1992), S. 266). Von zentraler Bedeutung ist, dass es sich um die Einstellung eines Individuums zu
einer Marke handelt (ebenda).

% Das tatsachliche Kaufverhalten wurde in dieser Studie durch den prozentualen Anteil von Private

Label Brands an einem Supermarkteinkauf gemessen (vgl. BURTON et al. (1998), S. 297).

27 \/gl. BURTON et al. (1998), S. 298.

278 \/gl. BURTON et al. (1998), S. 297.
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Bevor die Bewertung durch die Probanden stattfand, wurde diesen eine Private Label
Brand Definition vorgegeben. Nach Auffassung der Autoren handelt es sich bei einer
PLB um ,a predisposition to respond in a favourable or unfavourable manner due to
product evaluations associated with private label grocery products.“?’®. Diese Defini-
tion zielt auf die Einstellung eines Konsumenten gegeniiber Private Labels ab. Mittels
explorativer Faktorenanalyse (berpriifen BURTON et al. (1998) die Trennscharfe meh-
rerer moglichen Komponenten des PLB Images. Wenngleich die Skala der Vorstudie
sowohl kognitive als auch affektive Aussagen enthielt, wurde eine einfaktorielle L6-
sung extrahiert.?®® Die Ausgangsbasis bildeten 12 Items, die nach der Giitepriifung
auf 6 ltems reduziert wurden (vgl. Abbildung 15).

Buying Private Label Brands make me feel good.

| love it when Private Label Brands are available for the product categories | purchase.
For most product categories, the best buy is usually the private label brand.

In general, private label brands are poor-quality products (reverse coded).
Considering value for the money, | prefer private label brands to national brand.

When | buy a private label brand, | always feel that | am getting a good deal.

Items that were deleted on the basis of pretest results

e The lower price on Private Label Brands is due to the poor quality of the product.

e The quality of advertised national brands is always better than that of private label brands.

e Private label brands are less expensive than national brands because they offer such poor
qua-lity

e | think private label brands offer great value for money.

e | feel like a smart shopper when | buy private label brands.

e When | buy private label brands, | feel like | am getting the most for my money.

Abbildung 15: Pretest-ltems der Private Label Brand Attitude Skala
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BURTON et al. (1998), S. 295.

In einem zweiten Schritt wurde die Skala durch 333 Konsumenten zweier groRer US-
amerikanischer Lebensmitteleinzelhandler in einem quantitativen Fragebogen mit
Hilfe einer konfirmatorischen Faktorenanalyse validiert und der Einfluss des Private
Label Brand Images auf das reale Kaufverhalten gemessen (vgl. Abbildung 15). In
den Folgejahren verlagerte sich das Forschungsinteresse von einer isolierten Be-
trachtung eindimensionaler Private Label Brand Images hin zu einer differenzierten
Analyse mehrdimensionaler Nutzendimensionen von Private Label Brands und deren
Wirkung auf Erfolgswirksamkeit.

Eine erste Auseinandersetzung mit Imagedimensionen im Kontext von Private Label
Brands bietet die Forschungsarbeit von MATHEWS/AMBROISE/BRIGNIER (2011). Die

2% BURTON et al. (1998), S. 298.

%0 purch die einfaktorielle Losung konnten 67% der gesamten Varianz erklart, sowie Cronbach's Al-
pha von 0,89 nachgewiesen werden (BURTON et al. (1998), S. 298).
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Autoren kénnen nachweisen, dass der Erklarungsgehalt (adjustiertes R?) des mehr-
dimensionalen Private Label Brand Images deutlich héher ausfallt, als bei der eindi-
mensionalen Messung der Private Label Brand Attitude.?®" Sie unterscheiden zwi-
schen einer hedonistischen, einer utilitaristischen und einer symbolischen Nutzen-
ebene (vgl. Abbildung 16), und greifen damit die in der Markenforschung akzeptierte
und vielzitierte Denklogik nach PARK/JAWORSKI/MACINNIS (1986), KELLER (1993) so-
wie SWEENEY/SOUTAR (2001) auf, die u.a. als Fundament des aktuellen identitatsba-
sierten Markenverstandnisses gelten.?®2 Demnach ist der utilitaristische Nutzen als
eine Art Bedurfnisbefriedigung zu verstehen, die das Preis-Leistungs-Verhéltnis der
Marke und das Qualitdtsempfinden thematisieren. Diese Dimension entspricht nur
zum Teil inhaltlich der Definition von STOLLE (2013). Abweichend I6st dieser die
Preiskomponente aus dem utilitaristischen Nutzen heraus und entwickelt eine eigen-
standige Dimension, die das Preis-Leistungs-Verhaltnis abbildet und als 6konomi-
scher Nutzen bezeichnet wird. Somit ist eine detailliertere Nutzenmessung maoglich,
weshalb die Aufspaltung in zwei funktionale Nutzendimensionen nach STOLLE (2013)
zu empfehlen ist.

281 MATHEWS/AMBROISE/BRIGNIER (2011) konnten in ihrem Forschungsmodell ein adjustiertes R? von

0,65 nachweisen (vgl. MATHEWS/AMBROISE/BRIGNIER (2011), S.26), wahrend BURTON et al. (1998)
lediglich einen Wert von 0,12 ermitteln konnten (vgl. BURTON et al. (1998), S. 301).

Die Grundlogik nach SWEENEY/SOUTAR (2001) bildet bspw. die Grundlage des aktuellsten Mar-
kenimageverstandnisses nach STOLLE (2013). Laut Google Scholar wurde bei Erstellung der vor-
liegenden Dissertation die Arbeit nach PARK/JAWORSKI/MACINNIS (1986) Gber 2000 Mal und die Ar-
beit nach SWEENEY/SOUTAR (2001) uber 2600 Mal zitiert (Stand: Dezember 2015).

282
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Private Label Brand Image

Saving Dimension
With this brand, | really save

money Utilitarian Dimension

With this brand, | feel that | am 0,119**
getting a good deal
With this brand, | really spend less

Perceived Value Dimension

= This brand is a good quality one

= | have a positive impression of this
brand when using its products

Brand Entertainment

= This brand is fun

= This brand is entertaining
= This brand is enjoyable

Hedonic Dimension

Private Label Brand Attachment
Friendship
« | have some affection for this brand
« | have a friendly feeling toward this brand
« This brand is like a friend

Interdependence

« | would be upset if | couldn’t find this brand
when | wanted it

« | would be desperate if this brand was

taken off the market

Brand Exploration « | would be sad if | had to give this brand up

= With this brand, | feel like trying
new brands

= With this brand, | can avoid always
buying the same brands

= With this brand, | can be proud of my
purchase

! 5 Symbolic Dimension
= With this brand, I'm a smart shopper

0,684**

Notes: *p < 0.05; **p <0.01; * * *p < 0.001; B: standardized coefficient

Abbildung 16: Untersuchungsmodell zum Einfluss des Private Label Brand Images auf das
Private Label Brand Attachment

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an MATHEWS/AMBROISE/BRIGNIER (2011).

In einer hedonistischen Dimension unterscheiden MATHEWS/AMBROISE/BRIGNIER
(2011) zwischen den Komponenten ,Brand Entertainment” und ,Brand Exploration®.
Letztere  entspricht dem  psychografischen  Personlichkeitsmerkmal  der
Abwechslungsorientierung. Dieser Begriff steht in der wissenschaftlichen Literatur fir
ein autonomes Konsumentenbedirfnis, dass HIRSCHMAN (1980) als ,the desire for a
new and novel stimulus® bezeichnet?®®* Dabei &4uBert sich das
Personlichkeitsmerkmal der Abwechselungsorientierung u.a. in folgenden Aspekten:
Freude an technisch und modisch Neuem, Probierlust, Vorurteilslosigkeit,
Aufgeschlossenheit (d.h. keine Neophobie), Wunsch nach Erweiterung des
Lebensraumes, Neugierde, Pioniergeist, Experimentierfreude, Suche nach neuen
Mbglichkeiten des Erfahrens und Genieflens sowie Risikobereitschaft.?®* Auch wenn
MATHEWS/AMBROISE/BRIGNIER (2011) die Abwechslungsorientierung als Bestandteil
des Private Label Brand Images sehen, wird dieses Konstrukt in der Markenliteratur
allgemein nicht als Markenimagebestandteil verstanden. Folgender Grund scheint fiir

283 \/gl. HIRSCHMAN (1980), S. 283 ff. sowie HELMIG (1997), S. 16 ff., inkl. der dort angegebenen Litera-
tur.

2% \/gl. SCHMITZ/KOLZER (1996), S. 153, sowie BREUER (1986), S. 138 ff.
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diese Annahme plausibel. Abwechslungsappetenz bedeutet, dass Produkte das
autonome Bedurfnis nach Neuem befriedigen mussen. Genau diese Anforderungen
vermogen jedoch allenfalls Premium- oder gehobene Private Label Brands zu
erfillen, da bei den librigen PLB-Typen echte Innovationen die Ausnahme darstellen.
Vor diesem Hintergrund lieBe sich ein erfolgsmindernder Effekt der
Abwechslungsorientierung von Konsumenten durch eine geringe Neigung zum Kauf
von Private Label Brand ableiten.

Die symbolische Dimension nach MATHEWS/AMBROISE/BRIGNIER (2011) bezieht sich
darauf, wie ein Konsument sich selbst wahrnimmt und wie er von anderen wahrge-
nommen wird. Damit fassen die Autoren einen extrinsisch (,With this brand, I'm a
smart shopper.“) und intrinsisch wirkenden Nutzen (,With this brand, | can be proud
of myself.“) in einer gemeinsamen Dimension zusammen. Diese Dimension ist nicht
frei von Kritik. STOLLE (2013) konnte in seiner Dissertation nachweisen, dass die
Vermittlung von Stolz der hedonistischen Dimension zuzuordnen ist.?®® Nach Er-
kenntnissen von STOLLE (2013) sollte eine symbolische (=soziale) Nutzenkomponen-
te ausschlieflich extrinsisch wirkende Nachfragerbedirfnisse nach Gruppenzugehd-
rigkeit, externer Wertschatzung sowie Selbstdarstellung im sozialen Kontext bedie-
nen. Hingegen sollte eine hedonistische Dimension als eine rein intrinsisch-
personlichkeitsbezogene Dimension definiert sein, die das Individualitatsstreben und
Gratifikations-, Lust- und Genussgefiihl sowie ethische und spirituelle Bediirfnisse
erfiillt.?® Auch MATHEWS/AMBROISE/BRIGNIER (2011) nutzen zur Konzeptualisierung
eine weitestgehend zu STOLLE (2013) identische Skala zur Messung des hedonisti-
schen Nutzens. Zusatzlich erganzt wird der hedonistische Nutzen bei SToLLE (2013)
durch einen sinnlich-asthetischen Nutzen, der alle das asthetische Empfinden des
Nachfragers betreffenden Nutzenbestandteile sowie das Bedurfnis nach Schonheit
umfasst.?®” Eine Ausdifferenzierung des nicht-funktionalen Nutzens in eine hedonisti-
sche und sinnlich-asthetische Nutzenkategorie nach StoLLE (2013) wird dem doku-
mentierten hohen Bedeutungsgehalt®® der Asthetik in der kauferseitigen Marken-
und Produktbeurteilung gerecht und erhéht damit die Aussagefahigkeit des Nutzen-
konstruktes. Daher erscheint die Beriicksichtigung dieser Dimension als sinnvoll. Zu
kritisieren ist bei der Messung des symbolischen Nutzens nach
MATHEWS/AMBROISE/BRIGNIER (2011) auRerdem die Integration des ltems ,With this
brand I'm a smart shopper®, welches eine stark preisgetriebene Einstellung gegen-

285 y/gl. STOLLE (2013), S. 222.
26 \/gl. HEGNER (2012), S. 49.
27 \/gl. STOLLE (2013), S. 101

%8 Eine empirische Untersuchung durch STOLLE (2013) weist dem &sthetischen Nutzen landeriiber-
greifend im Kontext der Bewertung von Automobilmarken nach.
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Uber einer Private Label Brand suggeriert und die Bedeutung der symbolischen Di-
mension konterkariert. Das Item zeigt zudem eine starke Interdependenz zur Saving
Dimension.?®

KREMER/VIOT (2012) schlagen eine Dreiteilung des PLB-Images vor. Eine inhaltliche
Ahnlichkeit zu der Konzeptualisierung von STOLLE (2013) zeigen die beiden Syste-
matiken in allenfalls rudimentérer Art und Weise. KREMER/VIOT (2012) definieren ei-
nen zum 6konomischen Nutzen von STOLLE (2013) entsprechenden Preisnutzen. Ein
durch die Autoren als Price Dimension bezeichneter Markennutzen beschreibt das
Preis-Leistungsverhaltnis und geht auf Arbeiten von BIRTWISTLE/CLARKE/FREATHY
(1999), CoLLINS-DODD/LINDLEY (2003) CHOWDHURY/REARDON/SRIVASTAVA (1998) und
MARTENSON (2007) zuriick. Obwohl die Herleitung dieser Dimension nicht wie bei
MATHEWS/AMBROISE/BRIGNIER (2011) der etablierten Markenforschung folgt, weist die
Dimension Ahnlichkeiten zur utilitaristischen Dimension von
MATHEWS/AMBROISE/BRIGNIER (2011) auf. Abweichend I6sen KREMER/VIOT (2012)
allerdings die Produktkomponente von der Preiskomponente ab und entwickeln eine
eigensténdige Dimension, die das Produktangebot reprasentiert und als Supply Di-
mension Bezeichnung findet.>® Die Nutzenkomponente wird beschrieben als ,per-
ceived quality of store brands®®', packaging, innovation and to the possibility of cus-
tomers arbitrating between national brands and store brands.“?*? und setzt sich zu-
sammen aus einem utilitaristischen Nutzen (,The store brand x offers good quality*),
einem asthetischen (,The store brand x has an appealing packaging®) sowie einem
Nutzen, der sich auf die Breite des Warenangebotes bezieht (,The store brand x pro-
vides a large array of products”). Damit stellt diese Dimension sehr heterogene Inhal-
te dar, weshalb sie zur Konzeptualisierung ungeeignet erscheint.

Eine weitere heterogene Dimension stellt die durch KREMER/VIOT (2012) etablierte
Value Dimension dar, die sich einerseits aus einer Nachhaltigkeitskomponente
(,The store brand x is committed to sustainable development®; The store brand x is
concerned with the environment®) und andererseits aus einer Komponente der Kun-
denorientierung (, The store brand X is close to customers®; ,The store brand X fights
for the customers’ interests” und ,The store brand X is convenient®) zusammensetzt.
Damit setzt sich diese Dimension aus sehr heterogenen Items zusammen. Die Value
Dimension scheint ungeeignet zur Messung eines Private Label Brand Images, weil
die beiden Komponenten Nachhaltigkeit und Kundenorientierung nicht auf einer Nut-

289 \/gl. Abbildung 16.
20 v/gl. KREMER/VIOT (2012), S. 532.

21 Zur Beschreibung von Private Label Brands nutzen die Autoren die synonyme Bezeichnung Store
Brands.

292 KREMER/VIOT (2012), S. 532.
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zenebene, sondern einer bergeordneten Attributebene agieren.?*® Markenattribute
sind nach KELLER (1993) als Determinanten von Markennutzen zu interpretieren.
Folglich kénnen sie nicht auf derselben hierarchischen Ebene mit diesen konzeptua-
lisiert werden.?®* So ist es im Kontext von Private Label Brands denkbar, dass eine
Nachhaltigkeitskomponente eine positive Wirkung auf den utilitaristischen oder den
hedonistischen Nutzen einer Private Label Brand zeigt. Weiterhin ware es denkbar,
dass eine Dimension der Kundenorientierung einen Einfluss auf den ékonomischen,
utilitaristischen und hedonistischen Nutzen der Marke ausilibt und somit keinen Be-
standteil des PLB-Images darstellt, sondern eine Determinante.

Auch die vierdimensionale Konzeptualisierung des PLB Images nach
MARTINELLI/VERGURA (2014) ist aus den genannten Griinden problematisch. Die Au-
toren formulieren mit der Assortment Dimension eine Komponente, welche die wahr-
genommene Sortimentsqualitat sowie Sortimentstiefe und —breite thematisiert. Eine
Hauptaufgabe des Handels liegt im Umschlag von Sortimenten.?*® Eine Vielzahl em-
pirischer Studien kommt zu dem Ergebnis, dass das Sortiment einen wesentlichen
Einfluss auf das Image besitzt.>*® Ahnliches gilt fir die Access Dimension, welche
eine gute Sichtbarkeit des Regalplatzes der Private Label Brand charakterisiert.
KERIN/JAIN/HOWARD (1992) konnten nachweisen, dass sich das Attribut der Einkaufs-
atmosphére, die auch die Positionierung der Waren im Regal beinhaltet, auf die
wahrgenommene Produktqualitdt und das wahrgenommene Preis-Niveau aus-
wirkt.?®” Eine dritte Dimension des PLB Images wird laut MARTINELLI/VERGURA (2014)
durch die Quality Dimension gebildet. Diese Dimension ist vergleichbar mit der utilita-
ristischen Dimension nach SToLLE (2013). Des Weiteren formulieren die Autoren eine
Value Dimension, die dem 6konomischen Nutzen nach Stolle entspricht.

Die Auseinandersetzung mit den wissenschaftlichen Arbeiten hat gezeigt, dass keine
der kontextspezifischen Publikationen die Anforderungen an eine moderne und leis-
tungsfahige Konzeptualisierung des Private Label Brand Images vollstandig erfillt.
Einerseits existiert durch die Arbeit von MATHEWS/AMBROISE/BRIGNIER (2011) ein An-
satz, welcher Uber eine umfassende theoretische Fundierung verfligt. Die Autoren
bauen auf den Erkenntnissen der klassischen Markenliteratur auf. Andererseits exis-

23 Keller verweist auf eine multiattributive Modellierung des Konstrukts der Markeneinstellungen bei
FISHBEIN/AJZEN (1975) und konstatiert: ,[...] one widely accepted approach is based on a multiat-
tribute formulation in which brand attitudes are a function of the associated attributes and benefits
that are salient for the brand.” (vgl. KELLER (1993), S. 4).

2% \/gl. STOLLE (2013), S. 97.
25 \/gl. MATTMULLER (1997), S. 35 f.

2 v/gl. PATT (1990), S. 136; WAHLE (1991), 190 f.; FALTER (1992), S. 152 f.; MORSCHETT (2002a), S.
236 f.

27 \gl. KERIN/JAINHOWARD (1992), S. 393 f.



Theoretische Grundlagen und Herleitung eines empirischen Untersuchungsmodells 59

tieren mit den Arbeiten von KREMER/VIOT (2012) und MARTINELLI/VERGURA (2014)
unvollstandige Ansatze, die aufgrund der dargelegten inharenten Schwachen bisher
keine groRere Aufmerksamkeit auf sich ziehen konnten. Um jedoch die Wirkung von
Private Label Brand Images auf Retailer Brands analysieren zu kénnen, muss die
Forschung ein geeignetes Inventar eines Private Label Brand Images zur Verfiigung
stellen. Daher bildet die Grundstruktur des flinfdimensionalen identitdtsbasierten
Markenmanagementansatzes aus Abbildung 14 die Basis der Nutzenklassifikation
fur das PLB Image der vorliegenden Arbeit.

Die Analyse der Forschungsarbeiten von CORSTJENS/LAL (2000), BINNINGER (2008),
KREMER/VIOT (2012) und MARTINELLI/VERGURA (2014) hat deutlich gemacht, dass Pri-
vate Label Brands einen Einfluss auf verschiedene Erfolgsgrolen von Retailer
Brands besitzen und somit in einem engen Zusammenhang stehen. Dieses Ergebnis
verwundert vor dem Hintergrund des exklusiven Vertriebs von Private Label Brands
bei einem spezifischen Retailer nicht. Insbesondere Retailer Brands und Private La-
bel Brands bilden den Kern des Markenmanagements im Handel.>*® Die steigende
Bedeutung von Private Label Brands hat zu einer Zunahme des Umfangs vieler Pri-
vate Label Brand Portfolios®*® gefiihrt.*® Hierdurch wird der Koordinationsbedarf er-
hort. 3!

Eine wesentliche Bedingung fiir die Profilierung einer Retailer Brand durch Private
Label Brands ist jedoch die Schaffung einer engen Assoziation zwischen der Retailer
Brand und der Private Label Brand.?*? Das Markenmanagement im Handel kann nur
dann langfristig erfolgreich sein, wenn es integrativ in einer geschlossenen Marken-
konzeption der betreffenden Retailer- und Private Label Brands eingebettet ist.>* Ein
klassisches Forschungsgebiet, welches sich mit der Beziehung von Produkt- und
Ubergeordneten Marken beschaftigt, ist die Gestaltung der Markenarchitektur, wel-
che im strategischen Markenmanagement verortet ist (vgl. Abbildung 17).

298 \/gl. AHLERT/KENNING (2007), S. 144 f.

2 pas Markenportfolio wird beschrieben als die ,Gesamtheit aller Marken eines Unternehmens.”

(AAKER (2004), S. 16).

Die Retailer Lidl und Aldi fuhren bspw. beide ca. 50 Private Label Brands in ihrem Portfolio. Eine
detaillierte Auflistung aller Private Label Brands befindet sich in Anhang A der vorliegenden Arbeit.

391 \/gl. BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 164; BRAUTIGAM (2004), S. 1 f.;. KAPFERER (2001a), S. 671.

302 \/gl. BURKHARDT (2009), S. 3 f.
303

300

ebenda.
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Abbildung 17: Einordnung der Markenarchitektur in den Managementprozess der identi-
tatsbasierten Markr—mﬁ.ihrung304
Quelle: BURMANN et al. (2015), S. 84.

Unter einer Markenarchitektur kann die Anordnung aller Marken eines Unterneh-
mens verstanden werden. Die Anordnung der Marken charakterisiert sich einerseits
durch die Beziehungen der Marken untereinander sowie die Marken-
Produktbeziehung aus strategischer Sicht.>®® Bei der Analyse und Gestaltung der
Markenarchitektur geht es demnach nicht mehr nur um die einzelne Marke, sondern

3% Der identitatsbasierte Markenmanagementansatz ist eng verknipft mit dem Managementprozess

der identitatsbasierten Markenfiihrung. Er soll die funktions- und unternehmensiibergreifende In-
tegration aller die Markenfiihrung betreffenden Entscheidungen und Aktivitaten erméglichen (Vgl.
Burmann et al. (2015), S. 84).

Nachfolgend wird der Begriff ,Management im funktionalen Sinne als ein Zusammenspiel von
Steuerungsaufgaben innerhalb vertikaler Wertschopfungsnetzwerke interpretiert. Der Manage-
mentprozess der identitatsbasierten Markenfiihrung umfasst dabei die Funktionen der ,Planung,
Koordination und Kontrolle aller MaRnahmen zum Aufbau starker Marken bei allen relevanten Ziel-
gruppen.” (Burmann/Meffert (2005c), S. 75). Adaptiert auf den Untersuchungsgegenstand der vor-
liegenden Arbeit formuliert Ahlert/Kenning/Schneider (2000) das Private Label Brand Management
als ,[...] marktorientierte Fiihrung von Handelsmarken auf Basis eines systematischen Planungs-,
Realisations- und Entscheidungsprozesses”. (Ahlert/Kenning/Schneider (2000), S. 215). Der Ma-
nagementprozess wird in drei Teilprozesse untergliedert: das strategische und operative Marken-
management sowie das Markencontrolling.

395 AAKER/JOACHIMSTHALER (2000), S. 102.
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es werden alle zu einem Unternehmen gehdérenden Marken in die strategische Pla-
nung mit einbezogen.®® Die Gestaltung der Makenarchitektur ist mit dem Ziel ver-
bunden, grétmdgliche Synergiepotenziale zwischen den Marken durch Transferef-
fekte bei Einhaltung der notwendigen Eigenstandigkeit der Marken zu erzielen.*” Im
folgenden Kapitel wird die Beziehung zwischen Retailer Brand und Private Label
Brand betrachtet.

2 Gestaltung von Markenarchitekturen im Lebensmitteleinzelhandel

Unternehmen des Lebensmitteleinzelhandels in Deutschland arbeiten auf zwei Hie-
rarchieebenen innerhalb ihres Markenportfolios. Unterhalb einer Retailer Brand
sind auf Produktebene haufig mehrere Private Label Brands angesiedelt. Die Private
Label Brand steht dabei nicht nur mit ihren Produkten, sondern auch mit der iberge-
ordneten Retailer Brand in Beziehung.**® Der Begriff der Markenhierarchie kenn-
zeichnet die Zuordnung der Marken zu einer organisationalen Einheit eines Unter-
nehmens und umschreibt damit die formale Struktur des Markenportfolios.>*® Bei-
spielsweise bildet die Retailer Brand Rewe das Dach Uber einer Vielzahl von Private
Label Brands.

Eine grundsatzliche Entscheidung der Markenarchitektur liegt demnach in der Tatsa-
che, inwiefern eine aktive Verlinkung von Portfoliomarken, z.B. der Retailer Brand
Rewe und der Private Label Brands stattfindet.>'° Die Gestaltung der Markenarchi-
tektur stellt ein Konzept zur inhaltlichen Struktur des Markenportfolios dar,*'! die
sich auf die Verknlpfung der Portfoliomarken mit Produkten bzw. Dienstleistungen,
Marktsegmenten und geografischen Marktarealen bezieht.>'? Laut KaniTz (2013)
stellt die Markenarchitekturstrategie die Grundlage fur die Gestaltung der Marken-
architektur dar. Diese wird verstanden als ,ein globaler, langfristiger, bedingter Ver-
haltensplan fiir die Fiihrung des gesamten Markenportfolios.“*'®

3% v/gl. BRAUTIGAM (2004), S. 14.

37 vigl. BRAUTIGAM (2004), S. 43 ff.

398 \/gl. BURKHARDT (2009), S. 3 f.

399 \igl. BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 165; AAKER (1996), S. 242 f.

319 vgl. BURMANN/KANITZ (2012), S. 253 f.; STREBINGER (2008), S. 54; BRAUTIGAM (2004), S. 4.

31 vgl. BURMANN/KANITZ (2010), S. 4 f.; MUZELLEC/LAMBKIN (2009), S. 40 f.; STREBINGER (2008), S. 20
ff.; BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 165; BRAUTIGAM (2004), S. 14 f.; Der zentrale Grundsatz liegt
hierbei in der Frage ,autonomy or affiliation?* KAPFERER (1997), S. 211.

12 \/gl. STREBINGER (2008), S. 12.
313 KaNITZ (2013), S. 10.
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In der Literatur existieren verschiedene Ansatze zur Markenarchitekturgestaltung.®'
KANITZ (2013) hat die wichtigsten Ansatze miteinander verglichen.>'® Die Zusammen-
fassung macht deutlich, dass keiner der diskutierten Ansatze die Bewertungskriterien
vollstandig erfiillt.3'® Das beste Ergebnis aller Bewertungskriterien hat der dreidi-
mensionalen Markenarchitekturansatz nach BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003)
erreicht. Dieser dient als zentraler Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit, da er als
einziger Ansatz eine identitatsbasierte Fundierung besitzt.*'” Mit Hilfe dieses Ansat-
zes kann die Markenarchitektur anhand dreier Dimensionen differenziert erfasst und
gestaltet werden: 318

1. einer vertikalen Dimension zur Gestaltung des Integrationsgrades Uber die
Markenhierarchieebene hinweg,

2. einer horizontalen Dimension zur Gestaltung der Anzahl von Marken auf der
jeweiligen Hierarchieebene und

3. einer lateralen sortimentsgerichteten Dimension, welche der Einordnung un-
terschiedlicher Private Label Brand Typen dient.

Abbildung 18 zeigt zusammenfassend den dreidimensionalen Markenarchitekturan-
satz.

314 Vgl. Vgl. STREBINGER (2008), S. 15.

%5 In seiner Arbeit vergleicht KANITZ (2013) Ansétze von GRAY/SMELTZER (1985), LAFORET/SAUNDERS
(1994); AAKER/JOACHIMSTHALER (2000), BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 26, KAPFERER
(2004), ESCH/BRAUTIGAM (2001) sowie STREBINGER (2004) miteinander (vgl. KANITZ (2013), S. 39
ff.). Als Bewertungskriterien der Ansatze dienten die theoretische Fundierung, Trennung nach Mar-
kenarchitektur und Markenarchitekturgestaltung, Grad der Hierarchieanalyse des Markenportfolios,
Vollstandigkeit und inhaltliche Trennscharfe der Handlungsoptionen, Grad der Markenarchitektur-
bewertung an Kriterien, empirische Messung, brancheniibergreifende Anwendbarkeit. Zum vertie-
fenden Verstandnis siehe KaNITZ (2013), S. 32 ff.

316 vgl. KANITZ (2013), S. 71.
17 Vgl. KaNITZ (2013), S. 79.
318 \/gl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 26 ff; BURMANN et al. (2015), S. 28.
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Abbildung 18: Strategische Handlungsoptionen zur Gestaltung der Markenarchitektur
Quelle: In Anlehnung an BURMANN/KANITZ (2010), S. 41 f.

2.1 Vertikale Dimension der Private Label Brand Architektur

Mit der Wahl der vertikalen Dimension der Markenarchitektur wird die Frage beant-
wortet, wie stark der Integrationsgrad zwischen Retailer Brand und Private Label
Brand ausfallt. Sowohl in der englischen als auch deutschen Literatur wird bei der
vertikalen Dimension der Markenarchitektur ein Kontinuum vom Branded House Uber
Co-Drivers bis zum House of Brands aufgezeigt.>'® Bei der Branded House Strategie
nimmt die Retailer Brand eine dominierende Rolle ein. Je weiter sich eine Strategie
dem House of Brands annahert, desto eher stehen die Private Label Brands eines
Handelsunternehmens im Vordergrund. Wie in Abbildung 18 dargestellt ergeben sich
nach AAKER/JOACHIMSTHALER (2000) sowie KaNITZ (2013) folgende Gestaltungsoptio-
nen fur die Markenarchitektur.

Es bleibt allerdings zu diskutieren, ob die aus Expertensicht vorgenommene feine
Differenzierung aus Kundensicht auch fiir Private Label Brands nachvollziehbar
ist.32° HAHN (2012) konstatiert in seiner empirischen Arbeit zur Wirkung unterschiedli-
cher vertikaler Dimensionen der Markenarchitektur im Kontext von Private Label
Brands, dass eine funf- oder gar siebenteilige Differenzierung nicht vom Konsumen-
ten wahrgenommen werden kann, sondern lediglich zwischen zwei unterschiedlichen
Erscheinungsformen differenziert werden muss: Der Markierung mit und ohne

39 vgl. KaNITZ (2013), S. 82.
320 \/gl. BRAUTIGAM (2004), S. 36.
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Verweis auf die Retailer Brand®?' (vgl. Abbildung 19). Diese beiden Auspragungs-
formen geben die im Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland beobachtbare Situati-
on wieder. Bei der Markierung der Private Label Brand mit einem Verweis zur Retai-
ler Brand kann zwischen dominierender Retailer Brand und dominierenden Private
Label Brands unterschieden werden. Als Beispielmarke kann hier die Private Label
Brand Rewe Beste Wahl genannt werden. Ubertragen auf die Logik der vertikalen
Markenarchitekturdimension entspricht diese Strategie dem Subbranding (vgl. Ab-
bildung 19). Bei der Markierung ohne einen Verweis auf die Retailer Brand werden
Private Label Brands ohne ein verbindliches Markendach gefiihrt. Ein in Abbildung
19 dargestelltes Beispiel ist die Private Label Brand Deluxe von Lidl. Innerhalb der
vertikalen Markenarchitekturdimension entspricht diese Strategie dem House of
Brands.

Vertikale Markenarchitekturstrategien
|

12 ¥ 2
Branded House Subbrands House of Brands

Retailer Brand E :: I :! ;!i!i a rea"- ::
EDEKA Kaufland Kaufland
Private Label Brand 5
a Classic

Von Konsumenten "
wahrgenommene Markierung auf Produktebene mit Markierung auf Produktebene ohne einen

= EXQUISIT

Unterscheidung auf einem Verweis zur Retailer Brand Verweis zur Retailer Brand
Produktebene

Abbildung 19: Vertikale Dimensionen des Markenarchitektur-Ansatzes fiir Private Label
Brands

Quelle: In Anlehnung an KANITZ (2013), S. 82 und HAHN (2012), S. 14.

2.2 Horizontale Dimension der Private Label Brand Architektur

Die horizontale Dimension gibt Auskunft (iber die Zahl der von einem Unternehmen
angebotenen Marken je Marktsegment.®?? In der klassischen horizontalen Dimension
der Markenarchitektur stehen Handelsunternehmen die beiden Gestaltungsoptionen
der Einzelmarken- und Mehrmarkenstrategie zur Verfiigung.**® Sie gibt an, ob ein
ausgewahltes Marktsegment lediglich mit einer oder mehreren konkurrierenden Mar-
ken bearbeitet wird. Bei der Einzelmarkenstrategie wird jedes Produkt eines Unter-

1 vgl. HAHN (2012), S. 14. Hahn spricht in seiner Arbeit von einer sogenannten dualen Strategie von
kombinierter Handler- und Produktmarke und der Produkteinzelmarkenstrategie (vgl. HAHN (2012),
S. 14,72).

322 y/gl. KANITZ (2013), S. 83.
323 \/gl. BURMANN/MEFFERT (2005c), S. 128.
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nehmens exklusiv unter einer eigenen Marke angeboten.** Diese Option spielt im
Lebensmitteleinzelhandel jedoch keine Rolle®®, da Retailer sowohl Herstellermarken
als auch Private Label Brands innerhalb eines Segmentes in Konkurrenz zueinander
anbieten. Diese Strategie wird als Mehrmarkenstrategie bezeichnet. Dabei fiihrt das
Unternehmen mindestens zwei selbststandige Marken, die

= auf das selbe Marktsegment ausgerichtet sind,

= sich durch sachlich-funktionale Eigenschaften, die Preisstellung oder die
Ausgestaltung der Markenidentitat unterscheiden,

= innerhalb des Unternehmens organisatorisch abgegrenzte Einheiten darstel-
len und

= sich durch einen — vom Kunden wahrgenommenen — getrennten Marktauftritt
unterscheiden.®?®

Zur prazisen Differenzierung unterschiedlicher Ausgestaltungspotionen von Mehr-
markenstrategien hat sich eine Dreiteilung zwischen Produktmarken, Warengrup-
penmarken und Sortimentsmarken etabliert.?’” Bei der Produktmarke wird eine
Marke nur einem einzelnen Produkt zugeordnet, wobei diese auch Produktvariatio-
nen (Anpassung des Produktes an sich wandelnde Nachfragerbedirfnisse wie etwa
unterschiedliche GroRen oder Geschmacksrichtungen) umfassen kénnen.*?® Eine
der seit Jahren bekanntesten Produktmarken ist die Private Label Brand Moser Roth
des Lebensmitteldiscounters Aldi.*?

Warengruppenmarken (auch als Segmentmarken bezeichnet®*°) umfassen mehrere
Produkte, die einer Warengruppe®' angehéren. Ein Beispiel stellt die Private Label
Brand Bellarom von Lidl dar, unter der beispielsweise Kaffeekapseln, Instantkaffee
und Kaffeepulver vertrieben werden.3*2

324 \/gl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 27 f.

325 \/gl. BERENTZEN (2010), S. 148.

326 \/gl. BERENTZEN (2010), S. 149, MEFFERT/PERREY (2005), S. 621.

327 \gl. MATTMOLLER/TUNDER (2004), S. 226-228; BECKER (2004), S. 468ff.
328 \/gl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2015), S. 417.

329 vgl. ALDI (2015).

330 vigl. GROPPEL-KLEIN (2005), S. 1119.

31 Unter einer Warengruppe versteht man im Handel die Zusammenfassung einzelner Artikel anhand

eines gemeinsamen Merkmals zu einer Gruppe. Die verbindenden Merkmale kénnen je nach Kon-
text sehr verschieden sein (vgl. MEYER (2009), S. 28).

332 y/gl. LiDL (2015).
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Bei Sortimentsmarken wird das Konzept der Marke auf Produkte unterschiedlicher
Warengruppen angewendet, zwischen denen keine direkte Verbundbeziehung®*
besteht.®** So vermarktet Rewe unter der Private Label Brand Rewe Beste Wahl
Produkte aus den unterschiedlichsten Sortimentsbereichen wie Backartikel, Jo-
ghurt/Desserts und Hundefutter.®® In Abbildung 20 sind die Unterschiede zwischen
Einzel-, Warengruppen- und Sortimentsmarke zur Ubersicht zusammengefasst.

Produktmarke Warengruppenmarke Sortimentsmarke
Marke, die in einer Waren- Marke, die in einer Waren- | Marke, die in mehreren Wa-
gruppe mit einem Produkt gruppe mit mehreren Pro- rengruppen mit mehreren

vertreten ist. dukten vertreten ist. Produkten vertreten ist.
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Abbildung 20: Markenarten im Lebensmitteleinzelhandel auf der Produktebene
Quelle: Eigene Darstellung.

2.3 Laterale Dimension der Private Label Brand Architektur

Die laterale Dimension der Markenarchitektur unterscheidet klassischerweise zwi-
schen Auftrags- und Eigenproduktion, d.h. ob ein Unternehmen nur seine eigenen
Marken fertigt oder zusatzlich bzw. ausschlieBlich fir dritte Unternehmen Marken
produziert (vgl. Abbildung 18). Die Option der Eigenproduktion ist kennzeichnend fur
viele klassische Herstellermarken. Die Fremdproduktion umfasst die Auftragsproduk-
tion von Marken fiir andere Hersteller oder die Produktion von Private Label Brands
fir den Handel. Da die Auftragsproduktion fiir Herstellermarken im Private Label

333 Unter Verbundbeziehung wird auf Produktebene die ,Art und Weise der kausalen Verflochtenheit
mehrerer Produkte* (MATTMULLER/TUNDER (2004), S. 194) verstanden. Bezogen auf die Kunden-
perspektive bestehen Verbindungen und Beziehungen zwischen Kaufen verschiedener Produkte
oder in unterschiedlichen Bereichen des Leistungsprogramms (vgl. POGGENPOHL (1994), S. 2).

33 Vgl. GROPPEL-KLEIN (2005), S. 1119.
33 vgl. REWE (2015a).
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Brand Management keine Rolle spielt, wird die laterale Dimension um diese Inhalte
reduziert. Die laterale Dimension umfasst demnach vier Private Label Brand Typen,
die bereits eine Diskussion in Kapitel A 2 erfahren haben und dort zur Darstellung
der historischen Entwicklung von Private Label Brands dienten. Abbildung 21 zeigt
zusammenfassend den Markenarchitekturansatz fur Handelsunternehmen im deut-
schen LEH.

(a) Vertikale Dimension

Von Konsumenten wahrge- A
Unterscheidi
auf Produktebene

(c) Laterale Dimension

Markierung auf
Produktebene mit einem

Verweis zur Retailer Premium Private Label Brand
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. . » (b) Horizontale
T T

PLB-Strategie PLB-Strategie mit PLB-Strategie mit Dimension

Klassische Private Label Brand

mit Produkt- Warengruppen- Sortiments-
marken marken marken
Abbildung 21: Handlungsoptionen zur Gestaltung der Markenarchitektur fiir Private Label
Brands im Lebensmittelzeinelhandel
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BURMANN/KANITZ (2010), S. 41.

Die Feststellung der Unterschiede zwischen Abbildung 18 und Abbildung 21 stellen
ein wichtiges Ergebnis dar, da die Markenarchitektur einen wesentlichen Einfluss auf
die Herleitung des empirischen Untersuchungsmodells im C-Teil der vorliegenden
Arbeit hat. Die Unterschiede werden insbesondere durch die horizontale und vertika-
le Dimension der Markenarchitekturgestaltung begriindet. Bezugnehmend auf die
vertikale Dimension konnte gezeigt werden, dass die feine Differenzierung des Kon-
tinuums von Branded Housebis zum House of Brands von Konsumenten nicht wahr-
genommen werden kann, sondern lediglich die House of Brands Strategie (Markie-
rung auf Produktebene ohne einen Verweis zur Retailer Brand) und die Subbrands-
Strategie (Markierung auf Produktebene mit einem Verweis zur Retailer Brand) diffe-
renziert wahrgenommen werden. Im Zusammenhang mit der horizontalen Marken-
architekturdimension konnte mithilfe wissenschaftlicher Literatur nachgewiesen wer-
den, dass sich in der Lebensmitteleinzelhandelspraxis eine Dreiteilung zwischen
Produktmarken, Warengruppenmarken und Sortimentsmarken etablliert hat.
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Die Markenarchitekturdiskussion hat gezeigt, dass der dreidimensionale Markenar-
chitekturansatz nach BURMANN/KANITZ (2010) auf Handelsunternehmen im deutschen
LEH Ubertragen werden kann. Leichte Erganzungen haben die horizontale und verti-
kale Dimension erfahren. Die Analyse der Markenarchitektur zeigt zwar, dass Bezie-
hungen zwischen Retailer Brands und Private Label Brands bestehen. Dieses rah-
mengebende Konzept reicht allerdings noch nicht aus, um die Wirkbeziehung zwi-
schen Private Label Brands und Retailer Brands zu beschreiben. In Kapitel A 3.2
wurde bereits auf die Konstrukte Retailer Brand Attachment und Loyalitat kurz einge-
gangen. In Kapitel B 1.4 wurden des Weiteren unterschiedliche literaturbasierte Kon-
zepte des Private Label Brand Images erortert. In welchem Zusammenhang die Kon-
strukte des Private Label Brands Images, das Retailer Brand Attachment und die Lo-
yalitét zur Retailer Brand stehen, wird im Folgenden Kapitel aufgezeigt.

Betrachtet man die unterschiedlichen Markenarchitekturstrategien etablierter Retailer
stellt sich die Frage, warum einige Retailer bei ihren Private Label Brands auf einen
Bezug zur Retailer Brand verzichten, wahrend andere diesen herstellen.>%®
AAKER/JOACHIMSTHALER (2000) nennen zwei Griinde fiir ein solches unterschiedli-
ches Vorgehen.®" Einerseits geht es um die Realisierung von Synergien innerhalb
des Markenportfolios durch die gegenseitige Unterstiitzung der Marken beim Aufbau
von Markenbekanntheit und —image sowie durch Einsparungen aufgrund von Erfah-
rungseffekten. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit geht es in diesem Fall vor allem
um die Stiitzung der Retailer Brand durch die Private Label Brand.

Andererseits steht eine fokussierte Zielgruppenansprache mit Hilfe starker, eigen-
standiger Marken im Vordergrund. Die Notwendigkeit zur Eigenstandigkeit ergibt
sich haufig aus Sicht der externen und internen Zielgruppen, wenn die Verbindung
von Uber- und untergeordneter Marke widerspriichliche oder unerwiinschte Eindri-
cke hervorrufen. Wenn es vor diesem Hintergrund die Verbindungen zwischen zwei
und mehr Marken zu unerwiinschten Assoziationen bei den Kunden kommt (Beispiel:
Nestlé und Tiernahrung) oder zur gegenseitigen Kannibalisierung von Portfoliomar-
ken fuhrt, wird ein eigenstandiger Auftritt der tber- und untergeordneten Marken un-
umganglich.3*® Die Schwierigkeit besteht darin, dass es sich um einen Trade-off von
Synergie und Eigenstidndigkeit handelt. Je starker eine Private Label Brand mit
einer Retailer Brand verknUpft ist und je starker sie sich bei bestimmten Imageeigen-
schaften Uberschneiden, umso gréRer ist das Synergiepotenzial, welches sich in der
Markenfihrung realisieren lasst. In gleichem MaRe nimmt jedoch auch das Potenzial

3% y/gl. ROBERTS/MCDONALD (1989), S. 32.
337 \gl. AAKER/JOACHIMSTHALER (2000), S. 152.
338 \/gl. AAKER/JOACHIMSTHALER (2000), S. 123ff.
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zur Generierung eines eigenstandigen Profils der Private Label Brand ab und damit
die Fahigkeit, sich spitz im Markt zu positionieren.

Die Entscheidung, ob uber- und unterordnete Marken gemeinsam oder getrennt von-
einander kommuniziert werden sollten, wird vor allem durch die Rolle der Marken
innerhalb der Architektur bestimmt. Je groRer die Kaufverhaltensrelevanz der iber-
geordneten Retailer Brand, desto eher sollte diese mit kommuniziert werden. Die
Frage nach der Verhaltensrelevanz von Marken unterschiedlicher Hierarchieebenen
wird insbesondere durch die Arbeit von KaNITZ (2013) beantwortet.

3 Entwicklung eines Untersuchungsmodells zum Einfluss des Private Label
Brand Images auf das Retailer Brand Attachment und die Retailer Brand
Loyalitat

3.1 Die Konstrukte Markenloyalitat und Brand Attachment im Kontext der
identitidtsbasierten Markenfiihrung

In Kapitel B 1 zeigte sich, dass das Wesen des Markenimages in seinen mehrdimen-
sionalen Markennutzen begriindet ist. Auf dem Markenimage basieren zahlreiche
weitere psychografische GroRen. Diese psychografischen Grofen dienen der Mar-
kenflihrung als Steuerungs- und KontrollgroRen und signalisieren ihr mit einem zeitli-
chen Vorlauf gegenliber den 6konomischen Gréfen, wo eine Veranderung innerhalb
des strategischen und operativen Markenmanagements notwendig ist. Die kontinu-
ierliche Kontrolle der markenrelevanten Konstrukte dient als Voraussetzung der
Steigerung der Markenstirke und des okonomischen Markenerfolgs.®*® Die
Starke einer Marke lasst sich uber ihre tatsachliche Verhaltensrelevanz bemessen.
Externe, verhaltensbezogene ZielgroBen werden bspw. durch den Kauf oder die
Weiterempfehlung der Marke reprasentiert. Eine starke Marke verfligt sowohl Gber
eine hohe Eroberungsrate (Zustrom von Neukunden) als auch iiber eine hohe Mar-
kenloyalitat (Wiederkaufrate) (vgl. Abbildung 22). Eine besonders wichtige psycho-
grafische Zielgrofle stellt das Brand Attachment dar (vgl. Abbildung 22).

339 \igl. BURMANN et al. (2015), S. 109.
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Psychografische,
vorékonomische Ziele

Verhaltensbezogene
Ziele

Fremdbild der
externen Zielgruppen Brand - Finale 6konomische
der Marke Attachment u.a. Markenloyalitit | Markenziele (Markenwert,
Customer Equity, etc.)

Abbildung 22: Auszug wichtiger Ziele des externen Markenmanagements
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an BURMANN et al. (2015), S. 110.

3.1.1 Das Konzept des Brand Attachments

Eine der ersten bedeutendsten Arbeiten zum Brand Attachment stellt die Studie nach
THOMSON/MACINNIS/PARK (2005) aus dem Journal of Consumer Psychology dar, die
einen hohen Impact Faktor besitzt und die Grundlage weiterer Forschungsarbeiten
bildet. Die Studie beinhaltet die erste explizit fir Konsumentenbeziehungen zu Mar-
ken konzipierte Attachment Skala. Die Autoren entwickeln eine Skala, die das Emo-
tional Attachment gegeniiber Marken misst. Sie definieren Attachment als emotio-
nal geladene, zielspezifische Verbindung zwischen einer Person und einer Marke.
Die Autoren erganzen, dass Attachment in seiner Starke variieren kann und das
starkeres Attachment mit Assoziationen von ,[...] connection, affection, love and
passion [...]*4
tachment Skala die emotionale Verbundenheit mit der Marke gemessen wird. Dabei
konstituiert sich die Skala des Emotional Attachments durch eine dreifaktorielle L6-

einhergeht. Die Definition macht deutlich, dass mit der Emotional At-

sung. Der erste Faktor wird von den Autoren als ,Affection”, der zweite als ,Connec-
tion“ sowie der dritte als ,Passion” bezeichnet. Die drei Dimensionen laden direkt auf
das Konstrukt zweiter Ordnung, welches das latente Konstrukt ,Emotional Attach-
ment* darstellt.**'

Auch wenn eine numerisch hohe konvergente Validitdt der Emotional Attachment
Skala nachgewiesen werden konnte®*?, ist zu beriicksichtigen, dass das Konstrukt
nach aktuellen Forschungserkenntnissen nicht die volle Bandbreite einer Konsumen-

30 THOMSON/MACINNIS/PARK (2005), S. 77 f.
31 Vgl. THOMSON/MACINNIS/PARK (2005), S. 80.
32 \/gl. THOMSON/MACINNIS/PARK (2005), S. 84
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ten-Marken-Beziehung abbildet. Daher konstatieren PARK et al. (2010) im Journal of
Marketing, dass in einem Attachment Konstrukt ebenfalls eine kognitive Verbunden-
heit mit der Marke zu beriicksichtigen ist.>** Aus diesem Grund sprechen die Autoren
nicht von einem Emotional Attachment, sondern konstruieren eine aus affektiven und
kognitiven Eigenschaften bestehende Skala, die sie als Brand Attachment bezeich-
nen. Sie definieren das Brand Attachment als eine starke emotionale und kognitive
Verbundenheit mit einer Marke.>** Eine ganze Reihe von Studien setzt sich mit die-
sem Begriffsverstandnis auseinander.®*® Allen gemein ist, dass sie die Bindung an
eine Marke reflektieren. Fur die Definition eines Retailer Brand Attachments ist es
notwendig, sowohl die von PARK et al. (2010) argumentierte affektive als auch die
kognitive Komponente zu beriicksichtigen. Basierend auf den Ergebnissen von PARK
et al. (2010) wird Retailer Brand Attachment in der vorliegenden Arbeit folgenderma-
Ren definiert:

Retailer Brand Attachment driickt sich in einer starken emotionalen und kog-
nitiven Verbundenheit mit der Retailer Brand aus.**®

Die Auswahl der Definition basiert auf Vorarbeiten von KLEINE-KALMER (2015) Uber
den aktuellen Forschungsstand zum Brand Attachment. Dabei konnte die Autorin
aufzeigen, dass das Konzept von PARK et al. (2010) das umfassendste Verstandnis
von Brand Attachment beinhaltet®*’ und daher als Basis fiir die weitere konzeptionel-
le Arbeit dienen soll.

Die empirischen Ergebnisse von PARK et al. (2010) belegen, dass sich das Brand
Attachment durch die zwei Dimensionen brand-self connection (zu Deutsch:
Selbstrelevanz der Marke) und brand prominence (zu Deutsch: Markenprominenz)
gebildet wird.®>*® Die Autoren definieren die Selbstrelevanz der Marke als Verbun-
denheit der Marke mit dem Selbst. Die Marke unterstiitzt das Individuum dabei,
sich selbst zu definieren und auszudriicken (Selbstkongruenz).>*® Dabei integriert
eine Person die Marke in ihr Selbstverstandnis, sodass diese eine kognitive und
emotionale Einheit mit der Marke verspiirt.®® Gelingt es einer Marke, einen Beitrag

33 vgl. PARK et al. (2010), S. 2.

34 ebenda.

35 vgl. KLEINE-KALMER (2015), S. 91 und die dort angegebene Literatur.
36 vgl. PARK et al. (2010), S. 2.

347 Vgl. KLEINE-KALMER (2015), S. 96. Sowohl in den Dissertationen von KLEINE-KALMER (2015) als
auch WARWITZ (2015) konnte die gute empirische Bewahrung des Brand Attachment Konstruktes
nachgewiesen werden.

38 \gl. PARK et al. (2010), S. 3 ff.
39 \/gl. SCHULTZ/KLEINE/KERNAN (1989), S. 361
30 vgl. PARK et al. (2010), S. 2.
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zur Erfillung von Aufgaben und Herausforderungen des Individuums zu liefern, kén-
nen Gefiihle der Fahigkeit, Selbsteffizienz und Kompetenz entstehen.*®' Daher kann
davon ausgegangen werden, dass ein Individuum Marken immer dann mit seinem
Selbst verbindet, wenn diese in der Lage ist, die Wiinsche und Bediirfnisse eines
Konsumenten besonders gut zu erfillen. Insbesondere wenn Marken Konsumenten
dazu beféhigen, Aufgaben zu l6sen, die ohne die Marke nicht méglich gewesen wa-
ren, wird eine starkere Bindung zu der Marke aufgebaut und es ist wahrscheinlicher,
dass diese in das eigene Selbst integriert wird.**? Diese Eigenschaft leitet tiber zu
einer weiteren Facette der Selbstrelevanz der Marke: Wenn eine Marke dem Nach-
frager hilft, seine personlichen Ziele firr die Zukunft zu erreichen. Dies ist beispiels-
weise der Fall, ,wenn besonders hochwertige Kletterschuhe einer Outdoor-Marke es
jemandem ermdglichen, einen schwierigen Berg zu besteigen und sich diese Person
dadurch einen lang gehegten Traum erfiillen kann.“*®. Im Kontext von Retailer
Brands kann die Dimension der Selbstrelevanz der Marke folgendermafen definiert
werden: Die Selbstrelevanz der Retailer Brand reprasentiert eine emotionale und
kognitive Verbundenheit der Retailer Brand mit dem Selbst eines Individuums und
driickt aus, in welchem Umfang es sich von der Retailer Brand angezogen oder fas-
ziniert fuhlt.3%

Der zweite Faktor, welcher als Markenprominenz®*® bezeichnet wird, misst die Starke
der Bindung.?*® Diese Dimension sagt aus, wie gegenwértig die Marke im Gedacht-
nis des Konsumenten reprasentiert wird.*®” Sie gibt auRerdem Hinweise darauf, mit
welcher Qualitat und Quantitat Erinnerungen im Gedachtnis von Konsumenten ver-
ankert sind.**® Wenn eine Marke einen groflen Anteil der Gedanken eines Konsu-
menten einnimmt, beeinflusst sie Praferenzen und Kaufabsichten.®*® Der Argumenta-
tion folgend besitzt diese Dimension eine hohe Relevanz fiir Retailer Brands. Nur
diejenigen Retailer Brands, die bei Konsumenten eine Prominenz im Gedachtnis be-
sitzen, haben einen offensichtlichen FuRabdruck hinterlassen. Um die Starke der
Bindung an eine Marke im Sinne eines Retailer Brand Attachments zu messen, sollte
die Dimension der Markenprominenz ebenfalls in das Konstrukt tGbernommen wer-
den. Retailer Brand Prominenz kann folgendermafien definiert werden: Die Retailer

%1 vgl. PARK et al. (2010), S. 3.

%2 \gl.MALAR et al. (2011), S. 44.

333 \/gl. BURMANN et al. (2015), S. 108.

%% In Anlehnung an PARK et al. (2010), S. 2.
%5 vgl. PARK et al. (2010), S. 2.

36 v/gl. KLEINE-KALMER (2015), S. 100.

37 \igl. ALBA/CHATTOPADHYAY (1986), S. 363.
38 \/gl. ROMANIUK/SHARP (2004), S. 327

39 Vgl. PARK et al. (2010), S. 2 ff.
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Brand Prominenz driickt aus, welche Prasenz die Retailer Brand in der Psyche des
Konsumenten besitzt. Die Retailer Brand Prominenz driickt aus, wie leicht und mit
welcher Haufigkeit eine Retailer Brand durch das Individuum aus dem Gedéachnis

abgerufen wird, wenn es allgemein an Retailer Brands denkt.3®°

3.1.2 Begriff und Konzeptualisierung der Markenloyalitat

Die Urspriinge der Loyalitatsforschung im Marketing liegen im Konsumgdterbereich.
In den 1960er Jahren bildete zunachst die Kundenloyalitat bezuglich einer bestimm-
ten Marke (,Markentreue®, ,brand loyalty“) den Schwerpunkt der Forschungsaktivita-
ten. Durch die Betrachtung der behavioristischen Ansatze wurde zunachst aus-
schlieRlich das tatsachlich beobachtbare Wiederkaufverhalten der Kunden analysiert.
Anhand der Kaufreihenfolge werden verschiedene Arten der Markenloyalitat unter-
schieden, so bspw. die stabile Loyalitat bei ausschlieBlichem Kauf immer derselben
Marke, die geteilte Loyalitat bei abwechselndem Kauf zweier verschiedener Marken
oder die unstabile Loyalitat beim Wechsel vom wiederholten Kauf einer Marke zum
wiederholten Kauf einer anderen Marke.*®' Andere Autoren konzeptualisieren die
Loyalitat von Kunden durch den Kaufanteil, der sich einer bestimmten Marke zuord-
nen lasst.**2 Kunden werden bspw. dann als loyal gegeniiber einer Marke bezeich-
net, wenn sie bei mehr als der Halfte ihrer Kaufe eine bestimmte Marke wahlen.%63
Wieder andere Wissenschaftler stiitzen Aussagen Uber die Loyalitdt von Kunden
durch die Wiederkaufwahrscheinlichkeit einer bestimmten Marke.®%

Mittlerweile herrscht innerhalb der Wissenschaft Einigkeit dariber, dass neben dem
tatsachlichen Kundenverhalten auch die Verhaltensintention als Ausléser des Han-
delns der relevante Untersuchungsgegenstand im Zusammenhang mit der Kunden-
loyalitat sein sollte. Dementsprechend merken JACOBY/KYNER (1973) an: ,Clearly,
[...] marketing strategies developed to generate [...] repeat purchase behavior must
consider the reasons underlying such behavior.“*®®. Seit Ende der 1960er Jahre ha-
ben sich daher zunehmend einstellungsorientierte Ansatze zur Konzeptualisierung

%0 | Anlehnung an PARK et al. (2010), S. 2.

%7 vgl. BORTH (2004), S. 36.

%2 ependa.

33 \/gl. CUNNINGHAM (1961), S. 116 ff. Andere Autoren definieren eine Kundenloyalitit erst ab einem
Mindestkaufanteil von zwei Dritteln, den Kunden einer Marke widmen (vgl. CHARLTON/EHRENBERG
(1976), S. 152 ff.).

%% Vgl. FRANK (1962), S. 43 ff. LIPSTEIN (1965) berechnet beispielsweise mittels Markov-Ketten die
durchschnittliche Verweildauer eines Konsumenten bei einer spezifischen Marke als reziproke
Markenwechselwahrscheinlichkeit, um die vom Konsumenten durchschnittliche getatigte Anzahl
der Markenké&ufe vorherzusagen (vgl. LIPSTEIN (1965), S: 259; KNORLE (2011), S. 92).

35 \/gl. JACOBY/KYNER (1973), S. 2.
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der Markenloyalitat entwickelt. Innerhalb dieser Denkrichtung gelten Nachfrager im-
mer dann als loyal, wenn sie aus Uberzeugung beabsichtigen, eine bestimmte Marke
wieder zu kaufen. Dabei bleiben zufallige oder unbewusste Wiederkaufe unbertck-
sichtigt. Erganzt wird diese Konzeptualisierung durch die Berlicksichtigung des inne-
ren Wiederstandes eines Konsumenten zum Markenwechsel.**® Nach dem aktuellen
Stand der Forschung vereint das Konstrukt der Markenloyalitédt sowohl verhaltens-
als auch Einstellungsaspekte.®® Eine Restriktion der einstellungsorientierten Kon-
zeptualisierung ist dadurch bedingt, dass eine Verhaltensabsicht zu loyalem Handeln
nicht immer auch ein tatsachlich konkretes Handeln nach sich zieht. Nach OLIVER
(1999) kdnnen mitunter zwei aufeinander folgende Phasen der Loyalitat differenziert
werden, die dies wiederspiegeln: die konative und die aktive Loyalitat.*®® Die konati-
ve Loyalitét zeichnet sich durch eine besonders hohe Wiederkaufabsicht der Mar-
ke durch den Konsumenten aus und stellt damit die Verhaltensabsicht dar. Nach der
»Theory of reasoned action“ von FISHBEIN/AJZEN (1975) beeinflusst die Verhaltensin-
tention das tatsachliche Verhalten.*®® AuRerdem konnten zahlreiche empirische For-
schungsarbeiten den Zusammenhang zwischen der Verhaltensintention und dem
tatsachlichen Verhalten feststellen.° Trotzdem bleibt zu beachten, dass die Verhal-
tensabsicht nicht zwingend zu einem erneuten tatsachlichen Erwerb der Marke fiih-
ren muss. Die hochste Stufe stellt die aktive Loyalitat dar, welche auf der tatsachli-
chen Umsetzung der Wiederkaufabsicht als Vorstufe des realen Handelns erfolgt.®”"
Dabei zeichnet sich die aktionale Loyalitat dadurch aus, dass der Konsument samtli-
che, der Umsetzung des Wiederkaufs im Wege stehenden Hindernisse als Folge
seiner starken konativen Loyalitat gegeniiber einer speziellen Marke iiberwindet.>"
Bei der einstellungsorientierten Loyalitdt wird die Wiederkaufabsicht haufig um die
Weiterempfehlung eines Konsumenten erganzt und als loyales Verhalten interpre-
tiert®”®, da die Weiterempfehlung einer Marke gegeniiber Freunden, Familie oder Be-
kannten als eine Verhaltensweise betrachtet wird, die indirekt eine loyale Bindung
eines Konsumenten an eine Marke zum Ausdruck bringt.*”

3% \gl. NEWMAN/WERBEL (1973), S. 404.

%7 \igl. DAY (1969); GIERING (2000), S. 16.

38 \/gl. OLIVER (1999), S. 35.

389 \/gl. FISHBEIN/AJZEN (1980), S. 5 ff; FISHBEIN/AJZEN (1975), S. 14 f..

370 y/gl. ebenda; KROEBER-RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN (2009), S. 217 f.
371 Vgl. KNORLE (2011), S. 98.

372 \igl. OLIVER (1999), S. 36.

373 \gl. GIERING (2000), S. 16 sowie die dort angegebene Literatur.

374 \/gl. THOMSON/MACINNIS/PARK (2005), S. 79 ff. DIEHL (2009), S. 103.
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Beziiglich des zeitlichen Bezuges von Loyalitat wird grundsatzlich zwischen einer
Vergangenheits- (ex post) und einer Zukunftsbetrachtung (ex ante) unterschieden.®”®
Mit der vorliegenden Arbeit wird insbesondere das Ziel verfolgt, die aus der aktuellen
Bewertung der Nutzen des Private Label Brand Images resultierende, also nachge-
lagerte Kundenloyalitédt gegenliber der Retailer Brand zu messen, die allein fir zu-
kunftsgerichtete, handlungsleitende Entscheidungen von Unternehmen von Bedeu-
tung sein kann. Auf der Grundlage der vorangegangenen Ausflihrungen wird die
Kundenloyalitat im Kontext der vorliegenden Arbeit als ,The degree to which the con-
sumer is committed to repurchase of the retailer*”® verstanden und beschreibt so-
wohl eine wiederholte Absichtserklarung, als auch eine Wiederkaufwahrscheinlich-
keit.”” Diese beiden Facetten der Kundenloyalitit stellen die am weitetesten verbrei-
tete Loyalitétsperspektive dar, die durch CARROLL/AHUVIA (2006) bereits erfolgreich
im Kontext von Handelsunternehmen Anwendung gefunden hat. Ubersetzt wird die
einstellungsorientierte Retailer Brand Loyalitat daher folgendermafien verstanden.

Die Retailer Brand Loyalitét beschreibt die Absicht des Kunden, die Leistun-
gen eines Retailers mehrfach und wiederholt in Anspruch zu nehmen.>’

3.1.3 Zusammenhang zwischen Brand Attachment und Loyalitat

Dass eine stark positive Einstellung (affektiv und kognitiv) gegeniiber einer Marke zu
Markenloyalitat fuhrt, konnte schon OLIVER (1999) zeigen. Wie im vorhergehenden
Kapitel gezeigt wurde, unterscheidet der Autor zwischen einer affektiven und kogni-
tiven Einstellung, die im Ergebnis zu einer konativen Markenloyalitat fiihrt, wo-
bei die Bindung an die Marke (iber die einzelnen Stufen zunimmt.*”® Innerhalb der
Wissenschaft haben sich zwei Denkrichtungen etabliert, die sich mit der Beziehung
und Aufeinanderfolge der kognitiven, affektiven und konativen Komponente der Ein-
stellung auseinandersetzen. In der Dreikomponententheorie wird davon ausgegan-
gen, dass jede Einstellung aus einer affektiven (gefuhlsmafRigen), kognitiven (wis-
sensbasierten) und intentionalen — auch konativen (handlungsbezogenen) — Kompo-
nente besteht.?®® Der Dreikomponententheorie folgend bilden diese drei Komponen-
ten ein konsistentes, aufeinander abgestimmtes System, durch welches das tatsach-
liche Verhalten bestimmt wird. Zwar herrscht innerhalb der Wissenschaft Einigkeit

378 \igl. MEYER/OEVERMANN (1995), S. 1342.

376 CARROLL/AHUVIA (2008), S. 80.

37 Vgl. REGIER (2007), S: 108 f.; SHEPPARD/JON/WARSHAW (1988), S. 325 ff.
378 BORTH (2004), S. 40.

379 Vgl. OLIVER (1999), S. 35.

380 \/g1. TROMMSDORFF/TEICHERT (2011), S. 130.
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Uber den Kausalzusammenhang der affektiven, kognitiven und konativen Einstel-
lungskomponente, trotzdem wurde Uber die Integration der konativen Komponente in
das Einstellungskonstrukt stark diskutiert. Deshalb entwickelte sich die Zweikompo-
nententheorie der Einstellung, welche die konative Komponente aus dem Einstel-
lungskonstrukt ausschliet und die Affektion und Kognition der Einstellung bilden,
welche wiederum die Verhaltensintention (im Fall der vorliegenden Arbeit die konati-
ve Loyalitat) determiniert.®®' Beide Theorien unterscheiden sich dennoch beziiglich
der postulierten Kausalzusammenhange nicht.*®2

Entsprechend dem identitatsbasierten Markenmanagementansatzes, welcher das
Markenimage und die dahinterliegenden Nutzendimensionen als Einstellungskompo-
nenten bewertet, ist es sinnvoll, der Zweikomponententheorie zu folgen. Die konative
Markenloyalitat wird demnach nicht als Bestandteil der Einstellung gegentiber einer
Marke (Markenimage), sondern als WirkungsgroRRe des Markenimages angesehen
(vgl. Abbildung 23). Demnach wird dem durch SToLLE (2013) definierten Kausalzu-
sammenhang zwischen den Konstrukten Affektion, Kognition und Konation nicht wi-
dersprochen, sondern lediglich die konative Komponente von der Einstellung ge-
trennt und mit gleicher inhaltlicher Bedeutung als Verhaltensabsicht postuliert.

Dreikomponententheorie Zweikomponententheorie
Einstellung Einstellung
kognitiv kognitiv
I konativ I > konativ
affektiv affektiv

Abbildung 23: Ubersicht zur Drei- bzw. Zweikomponententheorie
Quelle: Vgl. SCHADE (2012), S. 33.

Eine Erweiterung des bisher vorgestellten Ansatzes der Zweikomponententheorie
stellen bindungstheoretische Betrachtungen dar. Der bindungstheoretische Ansatz
setzt sich verstarkt mit der Entstehung von Markenloyalitat durch starke affektive und
kognitive Bindungen an eine Marke auseinander.’®® Markenloyalitat wird somit als

1 vgl. SCHADE (2012), S. 34; TROMMSDORFF (2009), S. 152; NITSCHKE (2006), S. 105.
%2 \/gl. NITSCHKE (2006), S. 105.
383 \/gl. FOURNIER/YAO (1997), S. 453 ff.; KNORLE (2011), S. 103.
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Ergebnis einer starken Markenbindung gesehen.®®* Als ein starker Treiber der
Markenloyalitdt konnte in Kapitel B 3.1.1 bereits das Konstrukt des Brand Attach-
ments nachgewiesen werden.

Das Brand Attachment erweitert die Zweikomponententheorie insofern, als dass
die starke kognitive und emotionale Verbundenheit mit einer Marke zwischen der
Einstellung und der konativen Komponente (Verhaltensabsicht) zu verorten ist.
Angesichts der aufgeworfenen Beziehungsvielfalt soll Abbildung 24 bei der Orientie-
rung und Strukturierung helfen.

Zweikomponententheorie mit Betrachtung
des Brand Attachments

Einstellung
kognitiv Retailer _Bfand
Loyalitat
Brand Markenwieder-
I > Attachment kaufabsicht
affektiv

Abbildung 24: Zweikomponententheorie der Einstellung inklusive der Betrachtung von
Brand Attachment

Quelle: Vgl. SCHADE (2012), S. 33; THOMSON/MACINNIS/PARK (2005), S. 86.

Brand Attachment ist dabei nicht als finale Zielvariable zu verstehen. Vielmehr verur-
sacht es Verhaltensweisen, die darauf abzielen, die Beziehung fortzufiihren.%®® Es
konnte wissenschaftlich belegt werden, dass Kaufer Marken gegeniliber dann loyal
sind, wenn sie eine starke affektive und kognitive Bindung gegeniber diesen ha-
ben.*® In Bezug auf Retailer Brands wird daher im Folgenden postuliert:

H . Das Retailer Brand Attachment hat einen positiven Einfluss auf die Retailer
Brand Loyalitéat.

384 \gl. BAUER/MADER/HUBER (2002), S. 703.
35 \/gl. THOMSON/JOHNSON (2006), S. 721 f.

3% v/gl. DIEHL (2009), S. 189; THOMSON/MACINNIS/PARK (2005), S. 86; KLEINE-KALMER (2015); WARWITZ
(2015).
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3.1.4 Global- und Partialimages von Marken als Determinanten des Brand Attach-
ments

DIEHL (2009) beschreibt in ihrer Arbeit die Unterschiede zwischen Einstellungen
(Markenimage) und Brand Attachment.®®” Darin unterstitzt die Autorin die durch
THOMSON/MACINNIS/PARK (2005) etablierte Argumentation, dass sich Brand Attach-
ment durch wiederholte Interaktion mit einer Marke entwickelt, die ihr besondere Be-
deutung gibt und zu ausgepragten Emotionen fiihrt.3®® Einstellungen stellen dagegen
eine evaluative Bewertung eines Objektes dar, die sich auch ohne eine Beziehungs-
historie entwickeln kénnen.®®® Nachfrager kénnen positive Einstellungen zu Marken
entwickeln, ohne diese jemals tatsdchlich konsumiert zu haben. Aulerdem kénnen
Konsumenten eine Vielzahl von Marken bewerten, die keinerlei individuelle Bedeu-
tung fir sie haben.>*® Die Einstellung zu einer Marke (Markenimage) kann also zu
einem Kontakt mit dieser und im Ergebnis zu einer Beziehung (Brand Attachment)
fiihren, muss es aber nicht.%"

Zur Konzeptualisierung des Zusammenhangs zwischen den Nutzendimensionen des
Private Label Brand Images und dem Retailer Brand Attachment ist es notwendig,
ein theoretisches Fundament zur Erklarung darzustellen. Als Erklarungsansatz des
Zusammenhangs dient die Theorie des Selbstkonzeptes und der Selbstidentifika-
tion. Das Selbstkonzept stellt eine Determinante menschlichen Verhaltens im Allge-
meinen und des Kaufverhaltens im Speziellen dar.**? Unter dem Selbstkonzept wird
im Allgemeinen das kognitive und emotionale Verstandnis, welches eine Person tber
sich besitzt, verstanden.®®® Die Komponenten umfassen das Bewusstsein, die Ein-
stellungen, Gefiihle, Wahrnehmungen Uber die eigenen Charaktereigenschaften,
Werte und Kompetenzen.®** Die Theorie besagt, dass Personen individuelle Erleb-
nisse mit der sie umgebenen Umwelt solange abgleichen und strukturieren, bis sie
ein konsistentes Selbstkonzept von sich gefunden haben.®*® Zur Zielerreichung for-

%7 Vgl. DIEHL (2009), S. 111.

38 \/gl. THOMSON/MACINNIS/PARK (2005), S. 78.

389 \/gl. PARK/MACINNIS/PRIESTER (2008a), S. 197

390 y/gl. PARK/MACINNIS/PRIESTER (2008a), 2007, S. 9
391 Vgl. DWAYNE BALL/TASAKI (1992), S. 158 ff.

%2 vgl. NEwWCOMB (1956), S. 319; SIRGY (1982), S. 287 ff.; SIRGY/DANES (1982), S. 556 ff.; SIRGY
(1985), S. 41 ff.; WYLIE (1974), S. 28; ERICKSEN (1996), S. 41 ff.

393 \igl.MALAR et al. (2011), S. 36.
3% Vgl. GRUBB/HARRISON (1967), S: 24; HALL/LIDSAY (1956), S. 495 f.; ROSENBERG (1979), S. 7.
3 Vgl. HALL/LIDSAY (1956), S. 483.
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muliert eine Person Werte, Regeln und Ziele, welche die Handlungen im Alltag de-
terminieren.%

Das Selbstkonzept besitzt unterschiedliche Auspragungsformen und reprasentiert die
individuelle Sichtweise der eigenen Personlichkeit.*” Das tatsachliche Selbstkonzept
setzt sich aus dem Selbstbild (Reales Selbstbild: Wie man sich wirklich sieht; Ideales
Selbstbild: Wie man gerne sein wirde) sowie dem Fremdbild (Wie man meint, von
anderen gesehen zu werden) zusammen.**® Individuen streben dabei an, das ideale
Selbstbild in Kongruenz mit dem Fremdbild zu bringen.*®® Bei der Interaktion mit an-
deren Personen kann ein Individuum durch die Verwendung bestimmter Marken, die
als ,Symbole“ verwendet werden, ein bestimmtes Selbstbild zum Ausdruck brin-
gen.*® So kann die Verwendung einer Luxusuhrenmarke fiir ,Erfolg® stehen, der
Konsum von Okologisch erzeugten Lebensmitteln fur ,Gesundheit. Empirische Stu-
dien konnten zeigen, dass Nachfrager bevorzugt die Marken konsumieren, bei denen
eine hohe Kongruenz zwischen ihrem Selbstbild und dem der Marke (Kongruenz)
besteht.**" Demnach determiniert eine hohe Imagekongruenz eine hohe Identifikation
mit einer Marke (Selbstkongruenz), so dass diese aus Kundensicht einen psycholo-
gischen Zusatznutzen entfalten kann.**® Dabei kénnen drei Wirkungsweisen unter-
schieden werden: Bei der tatsachlichen Selbstkongruenz vergleicht ein Individuum
sein tatsachliches Selbstkonzept mit der Markenpersonlichkeit und strebt im Ergeb-
nis eine Selbstkonsistenz an. Der Vergleich des idealen Selbst mit der Markenper-
sonlichkeit dient hingegen der Motivbefriedigung nach Selbstwerterhéhung. Bei der
Selbstwerterhdhung und Selbstkonsistenz handelt es sich lediglich um eine intrinsi-
sche Wirkungsrichtung, bei der es zu einem rein intrapersonellen (ohne Kontakt zur
Umwelt) Abgleich zwischen der Markenpersonlichkeit und dem tatsachlichen bzw.
idealen Selbstkonzept kommt. Bei der extrinsischen Wirkungsrichtung stellt sich ein
Individuum gemeinsam mit einer Marke gegeniber seiner Umwelt dar und beabsich-
tigt die Steigerung seiner sozialen Anerkennung.*%?

3% vgl. NEwcoms (1956), S. 319; EPSTEIN (1993), S. 14 f.; SCHELLER/HEIL (1993), S. 253 ff.
37 \igl. ASENDORPF (2004), S. 252 ff; AHMAD/MARK (2001), S. 482; IZARD (1999), S. 49.

39 V/gl. HOHENSTEIN (2008), S. 52; CONRADY (1990), S. 70.

39 Vgl. LAZZARI/FIORAVANTI/GOUGH (1978); WYLIE (1974).

9 vgl. WARNER (1959), S. 3.

01 vgl. AAKER (1999), S. 54 f.; GROHMANN (2009), S. 116; CHAPLIN/ROEDDER JOHN (2005), S. 122 f.;
PARK et al. (2010), S. 1 ff.

2 \/g1. HOGG/COX/KEELING (2000), S. 644; BOTTCHER (2012), S. 104.

4% Vgl. BAUER/MADER/HUBER (2002), S. 690; JOHAR/SIRGY (1991), S. 25; SIRGY (1982), S. 288 ff.;
SCHADE (2012), S. 85.
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Wie stark Marken in der Lage sind, das Selbstkonzept und die Selbstidentifikation
von Konsumenten zu erfillen, hangt von spezifischen Eigenschaften der Marke
ab.*** PARK/MACINNIS/PRIESTER (2008b) gehen davon aus, dass drei Markennutzen
die Selbstrelevanz der Marke bestimmen und zu einem Brand Attachment fihren:
Der hedonistische Nutzen der Marke, der durch die Verbindung der Marke mit dem
Selbst beispielsweise Uber sensorische Stimulation befriedigend, anregend, und be-
lohnend wirkt; der symbolische Nutzen der Marke, der dem Konsumenten eine
Méoglichkeit bietet, sich selbst zu definieren, auszudriicken und zu erweitern, und der
funktionale Nutzen, der Konsumenten dabei unterstitzt, Aufgaben durchzufiihren
und Ziele zu erreichen.*®> PARK/MACINNIS/PRIESTER (2008a) gehen davon aus, dass
die von der Marke vermittelten Eigenschaften, Fahigkeiten und symbolischen Bedeu-
tungen iber die Zeit als die eigenen angesehen werden.**® DieHL (2009) konstatiert
in diesem Zusammenhang: ,Je eher eine Marke in der Lage ist, das eigene Selbst-
konzept zu befriedigen, zu befahigen und zu erweitern, umso starker wird sie Brand
Attachment hervorbringen.“*””. Jedoch ist es fiir die Erzeugung von Brand Attach-
ment nicht obligatorisch, dass alle drei Markenfunktionen gleichermafien erfiillt
sind.*%®

Die Ausfiihrungen von PARK/MACINNIS/PRIESTER (2008b) beruhen auf einer identi-
tatsbasierten Markennutzenkategorisierung. Jedoch hat der von den Autoren ver-
wendete dreidimensionale Ansatz in der Zwischenzeit zahlreiche Anpassungen er-
fahren. PARK/MACINNIS/PRIESTER (2008b) basieren dabei auf der Systematik von
PARK/JAWORSKI/MACINNIS (1986). Diese dreidimensionale Nutzengliederung wird em-
pirisch durch die Arbeit von SHETH/NEWMAN/GROSS (1991) gestiitzt, welche die Ein-
flussfaktoren auf das Kauferverhalten untersuchen.*® Sie identifizieren in diesem
Zusammenhang fuinf voneinander unabhangige und das Nachfragerverhalten beein-
flussende Werte (values).*'® Der funktionale Nutzen (functional value) deckt sich in-
haltlich mit dem entsprechenden Terminus bei PARK/JAWORSKI/MACINNIS (1986) und
beschreibt den physisch-utilitaristischen Bestandteil einer Marke. Eine der jlingeren
multidimensionalen Konzeptualisierungen des Markennutzens stellt die Forschungs-
arbeit nach SWEENEY/SOUTAR (2001) dar, welche insbesondere auf die Arbeiten von

%% \/gl. THOMSON (2006), S. 106.

% \/gl. PARK/MACINNIS/PRIESTER (2008a), S. 202 ff; DIEHL (2009), S. 92.
46 \/gl. PARK/MACINNIS/PRIESTER (2006), S. 11.

07 vgl. DIEHL (2009), S. 92.

408 \/gl. PARK/MACINNIS/PRIESTER (2006), S. 15.

49 \gl. SHETH/NEWMAN/GROSS (1991), S. 7-23.

“1 SHETH/NEWMAN/GROSS (1991), S. 18 verstehen unter dem Wertebegriff einen vom Nachfrager
wahrgenommenen Nutzen (perceived utility). In der vorliegenden Arbeit wird aus Konsistenzgriin-
den der Nutzenbegriff verwendet.
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SHETH/NEWMAN/GROSS (1991) aufbaut. Die Autoren konzeptualisieren den Marken-
nutzen als ein vierdimensionales Konstrukt mit einer funktionalen, sozialen, emotio-
nalen und einer Preis-Wert-Komponente. Zu erkennen ist die inhaltliche Kongruenz
zu den ersten drei Dimensionen von SHETH/NEWMAN/GROSS (1991). Allerdings tren-
nen die Autoren eine Preis- von der funktionalen Komponente. Sie etablieren eine
eigenstandige Dimension, die das Preis-Leistungs-Verhaltnis einer Marke themati-
siert. Innerhalb der empirischen Untersuchung konnte diesem Modell ein héherer
Erklarungsgehalt als dem Modell von SHETH/NEWMAN/GROSS (1991) zugeschrieben
werden.*'! Die aktuelle Erfassung des Markenimages erfolgt durch die in Abbildung
14 dargestellten Markennutzendimensionen, die durch SToLLE (2013) nachgewiesen
wurden.*'2. Da dieser Ansatz eine Weiterentwicklung im Sinne einer Feingliederung
bisheriger Anséatze darstellt, wird davon ausgegangen, dass sich die Erkenntnisse
nach PARK/MACINNIS/PRIESTER (2008b) auf die Kategorisierung nach STOLLE (2013)
Ubertragen lassen.

Im Sinne der identitatsbasierten Markenfiihrung ist zu erganzen, dass die oben be-
schriebenen Nutzenkategorien aus Nachfragersicht nicht direkt auf das Brand Atta-
chment wirken. Vielmehr miinden die Markennutzenkategorien in der bereits als Glo-
balimage beschriebenen Gesamtevaluation einer Marke.*'* Das Globalimage fasst
also die jeweiligen Partialimages zu einem Gesamturteil zusammen.** Den grundle-
genden Zusammenhang dieser Wirkungshierarchie bildet die Means-End-Theorie,
die besagt, dass der Nachfrager eine Marke als Biindel von Attributen (Means)
wahrnimmt, dass mit Blick auf die Eignung seiner Bedurfnisbefriedigung, bzw. des
gewiinschten Zustandes (End) bewertet.*”® KLEINE-KALMER (2015) und WARWITZ
(2015) konnten in ihren Arbeiten bereits nachweisen, dass das Globalimage einer
Marke einen hohen Einfluss auf das Brand Attachment gegenuber dieser Marke aus-
16st.*'® Die Erkenntnisse zur Selbstrelevanz einer Marke (Verkniipfung der Marke mit
dem Selbst), sowie der empirisch nachgewiesene Zusammenhang zwischen Glo-
balimage und Brand Attachment miinden in Abbildung 25.

11 Vgl. SWEENEY/SOUTAR (2001), S. 207-208.

“12 vgl. STOLLE (2013), S. 262.

#13 \/gl. STOLLE (2013), S. 58; BURMANN/STOLLE (2007), S. 23.
#1% V/gl. STOLLE (2013), S. 58.

15 Vgl. GUTMAN (1981), S. 116.

#16 \/gl. KLEINE-KALMER (2015), S. 100; WARWITZ (2015), S. 170.
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Selbstkonzept und Selbstidentifikation

Verbindung der Marke mit dem Selbst
(Selbstkonsistenz, Selbstwerterh6hung, soziale Anerkennung)

Markenfunktionen Globalimage Brand Attachment
Hedonistischer Sensorische
Nutzen Bediirfnisbefriedigung
Sinnlich-
asthetischer Nutzen . . »
Selbstdefinition Verdichtendes, Emotionale und kognitive
Sozialer Nutzen wertendes Verbundenheit mit der
Vorstellungsbild von Marke
Funktional- einer Marke
utilitaristischer Zielerreichung
Nutzen

o6konomischer
Nutzen

Abbildung 25: Bedeutung des Markenimages fiir das Brand Attachment
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an DIEHL (2009), S. 91; WARWITZ (2015), S. 170.

Es konnte innerhalb dieses Kapitels gezeigt werden, dass unterschiedliche Nutzen
des Markenimages in ein Globalimage munden und dieses eine grundsatzliche Wir-
kung auf das Brand Attachment einer Marke besitzt. Im Hinblick auf die vorliegende
Arbeit ist es jedoch nicht von Interesse, den Einfluss des Markenimages einer Marke
auf das Brand Attachment derselben Marke zu messen. Gegenstand der vorliegen-
den Arbeit bildet der Zusammenhang zwischen zwei Marken. Es soll der Frage
nachgegangen werden, ob das Private Label Brand Image einen Einfluss auf das
Retailer Brand Attachment besitzt. Zur Konkretisierung dieses Zusammenhangs wird
im nachsten Kapitel auf den Imagetransfereffekt und auf relevante Erkenntnisse
unterschiedlicher konsumentenpsychologischer Theorien zuriickgegriffen, die
diesen Transfereffekt begriinden.

3.1.5 Das Private Label Brand Image als Determinante des Retailer Brand Attach-
ments

In Kapitel A 3.1 wurde der Imagetransfer bereits als ,Prozess in der Psyche der
Konsumenten, bei dem positive Imageassoziationen transferiert und gestarkt wer-
den“" definiert. Der den Imagetransfer konstituierende Begriff , Transfer* ist nicht als
MaRnahme im Sinne einer Unternehmenshandlung, sondern vielmehr als eine Reak-
tion in der Psyche von Personen zu interpretieren.*'® Dennoch wird diese psychische
Reaktion durch MaRnahmen des Unternehmens induziert, indem bspw. Konsumen-
ten durch kommunikative MalRnahmen mit den entsprechenden Objekten konfrontiert

“17 CASPAR/BURMANN (2005), S. 248; vgl. MEFFERT/HEINEMANN (1990), S. 5 f.
#18 \/gl. MAYERHOFER (1995), S. 122.
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werden.*'"® Der Begriff der ,Assoziationen® innerhalb der Definition Iasst sich durch
Eigenschaften beschreiben, die das Image eines Meinungsgegenstandes bei einer
Person ausmachen und beschreibt beispielsweise die Ubertragung von Imageeigen-
schaften einer Private Label Brand auf eine Retailer Brand.

Zur Erklarung eines grundsatzlichen Zusammenhangs zwischen Private Label
Brands und der Retailer Brand kénnen aus der Gestaltpsychologie*?® bekannte
Gesetze herangezogen werden. Als Gestalt wird die gemeinsame Wahrnehmung
mehrerer Elemente bezeichnet.*?' Welche Gesetzmaligkeiten forderlich sind, um die
gemeinsame Wahrnehmung von Private Label Brand und Retailer Brand zu erklaren,
hat die Gestaltpsychologie in sogenannten Gestaltgesetzen kodifiziert.*?? Das Fun-
damentalgesetz der guten Gestalt erhebt, bezogen auf die Wahrnehmung, unab-
hangig von personenindividuellen Gedachtnisstrukturen, Allgemeingultigkeitsan-
spruch.*?® Es besagt, dass eine kontinuierliche Prasentation zweier Elemente zu ei-
ner gemeinsamen Wahrnehmung dieser als Objekt fihrt.*?* Die wahrnehmbare Ver-
bindung von Private Label Brands und Retailer Brands manifestiert sich demnach in
drei Mdglichkeiten, die eine gemeinsame Wahrnehmung bedingen und zu einer as-
soziativen Verbindung (assoziative Branding-Strategie®?®) der beiden Marken filhren
koénnen. Diese sollen nachfolgend beschrieben werden:

= gemeinsame Darstellung von PLB und RB im Branding auf Produktebene

= gemeinsamer Auftritt von PLB und RB innerhalb unterschiedlicher Informa-
tions- und Interaktionsangebote

= exklusiver Vertrieb der Private Label Brand durch die Vertriebslinien eines
Retailers

Auf die Markierungsstrategie auf Produktebene wurde bereits in Kapitel B 2.1 im Zu-
sammenhang mit dem vertikalen Markenarchitekturkontinuum eingegangen. Dabei
konnte gezeigt werden, dass unter anderem eine gemeinsame Darstellung von
PLB und RB im Branding auf Produktebene ausgenommen der House of Brands

19 Vgl. HATTY (1989), S. 39.

2 |nnerhalb der Gestaltpsychologie wird das Zusammenspiel figlrlicher Elemente und deren Einfluss

auf die Wahrnehmung durch Konsumenten untersucht (vgl. BAUMGARTH (2008), S. 66).
“21y/gl. HALSIG (2008), S. 62.
22 \/gl. HoLzkaMP (1973), S. 314.
23 \/gl. WEERS (2008), S. 91.

24 Vgl. HoLzkamP (1973), S. 314.

%% Bej einer assoziativen Branding-Strategie wird der Name einer bereits existierenden Marke mit

dem Namen einer neu eingefiihrten Marke kombiniert (vgl. PARK/MILBERG/LAWSON (1991), S.28).
So stellt die Bezeichnung Rewe Beste Wahl eine Kombination der bereits etablierten Marke Rewe
mit der Produktmarke Beste Wahl dar.
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Strategie zu beobachten ist. NIES/NATTER (2012) konstatieren in diesem Zusammen-
hang: ,In a lot of cases, PLs carry the name of the retail brand [...]. [...] there is a
natural bond between these brands, so that the retail brand serves as a kind of par-
ent brand even if the PL is named differently.“**. Im Rahmen der Gestaltpsychologie
wird hierbei auch von dem Gesetz der Gleichartigkeit gesprochen. Dieses besagt,
dass gleichartige Elemente vom Betrachter als Einheit wahrgenommen werden.*%
Bezogen auf die gemeinsame Darstellung von Private Label Brand und Retailer
Brand bei der Markierung auf Produktebene wird die Zusammengehorigkeit der Mar-
ken durch den Einsatz der Verbindungslinie im Branding hervorgerufen.428 Marken,
die sich durch einen geschlossenen Auftritt prasentieren, werden ceteris paribus
pragnanter wahrgenommen als Marken, die nicht gemeinsam im Branding auf Pro-
duktebene auftreten. Obwohl innerhalb der House of Brands Strategie*® bei der
Markierung kein Bezug zur Retailer Brand hergestellt wird, kdnnen durch das Gesetz
der Nahe weitere Belege der Erzeugung einer assoziativen Verknipfung mit der
Retailer Brand angebracht werden. Beispielsweise zeigt die hohe Bekanntheit des
Aldi-Waschmittels Tandil, dass eine korrekte Zuordnung zur Retailer Brand méglich
ist, auch wenn die Produktverpackung nicht durch die Retailer Brand gekennzeichnet
ist.*** Neben dem gemeinsamen Auftritt von PLB und RB im Branding auf Produkt-
ebene bestehen folglich weitere Verbindungsmdglichkeiten, die durch die Marken-
kommunikation sichtbar werden.

Zur Erzeugung einer assoziativen Verknipfung von PLB und RB steht als weitere
kommunikationspolitische Mdglichkeit die Ausgestaltung des gemeinsamen Auf-
tritts innerhalb von Online Shops sowie klassischen und neuen Medien zur Ver-
figung. Innerhalb des Rewe Online Shops wird bspw. deutlich, dass die Retailer
Brand Rewe durch das prominent platzierte und gro® dargestellte Markenlogo als
Vertreiber der Private Label Brand ja! fungiert.**" In klassischen Medien — bspw. auf
GroRflachenplakaten — werden die PLB und RB gleichermaf3en beworben.

AbschlieRend soll aus dem Bereich der Gestaltpsychologie das Gesetz der Nahe,
und bezlglich der Lerntheorien die klassische Konditionierung (Kontiguitatsprinzip)

426 y/gl. NIES/NATTER (2012), S. 281. Die Autoren verwenden fiir den Begriff Retailer Brand die syno-

nyme Bezeichnung Retail Brand. Parallel kiirzen die Autoren den Begriff Private Label Brand (PLB)
durch die Bezeichnung PL ab.

27 \igl. WEERS (2008), S. 91.
% \/gl. HORIZONT (2015b).

2 Sighe Kapitel B 2.1.

4% Diese Annahme wird durch die von KPMG dargestellten Ergebnisse unterstitzt, die sich auf die

Ergebnisse einer von TNS Infratest und der Lebensmittelzeitung durchgefiihrten Arbeit aus dem
Jahr 2006 beruft (vgl. KPMG (2006), S. 41).

31 Nach einer Recherche auf www.rewe.de.
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und die instrumentelle Konditionierung (Verstarkungsprinzip) Betrachtung finden.**
Ersteres Gesetz besagt, dass Elemente, die in einem Wahrnehmungsraum einen
geringen Abstand aufweisen, als zusammengehorig angesehen werden.**® Folglich
mussten Private Label Brands als der jeweiligen Retailer Brand zugehdrig wahrge-
nommen werden, da sie nur exklusiv durch die Vertriebslinien des jeweiligen Retai-
lers zu erwerben sind. Das Kontiguitatsprinzip stellt eine Form des automatischen
Lernens dar, welche das Lernen durch das gemeinsame Auftreten zweier Reize er-
klart. Die klassische Konditionierung bezieht sich demnach auf die raumliche und
zeitliche Nahe (Kontiguitat) des Auftretens zweier Reize.*** Bei der klassischen Kon-
ditionierung werden Reaktionen (Response) oder Empfindungen eines Individuums
durch bestimmte Schlusselreize (Stimulus) ausgelOst, wobei die Reaktion in einem
direkten Zusammenhang mit dem Reiz steht.**® Bezogen auf die Markenfiihrung ist
es demnach von besonderer Bedeutung, eine Marke in Kombination mit denjenigen
Reizen darzustellen, zu denen eine Assoziation aufgebaut werden soll.**® Die ge-
meinsame Prasentation von Private Label Brand und Retailer Brand in Medienforma-
ten sowie auf der Produktverpackung kann folglich dazu fiihren, dass Konsumenten
eine Konditionierung erfahren und die beiden Marken als zugehérig wahrnehmen.
Wahrend bei der klassischen Konditionierung ein gleichnivelliertes Reiz-Reaktions-
Verhalten postuliert wird, liegt der instrumentellen Konditionierung ein Verstar-
kungsprinzip zugrunde.**” Sie dient der Erkldrung, warum die Wahrscheinlichkeit
steigt, dass Menschen bei haufiger ausgesetzten Reizen eine bestimmte Reaktion
zeigen. Demnach wird ein Individuum eher eine Reaktion auf einen Reiz zeigen,
wenn er fiir diese belohnt wird.

Im Hinblick auf die vorliegende Arbeit bietet die instrumentelle Konditionierung einen
weiteren geeigneten Ansatz zur Erklarung der Loyalitdt gegenlber einer Retailer
Brand durch Private Label Brands. Demnach kdnnen positive Erfahrungen mit einer
Private Label Brand verstarkend auf die Bindung an eine Retailer Brand wirken, was
im Ergebnis zu einer gesteigerten Retailer Brand Loyalitét fiihrt.**® Diese Plausibilitat

32 Das Kontiguitats- und Verstarkungsprinzip zéhlen zu der Theorie des automatischen Lernens. Da-

neben existiert des Weiteren eine Theorie des komplexen Lernens. Diese findet jedoch nur An-
wendung bei Produktkategorien mit einem hohen Involvement seitens der Konsumenten. Da Le-
bensmittelkonsumenten fir gewdhnlich ein geringes Involvement bei der Auswahl von Produkten
des taglichen Bedarfs zeigen, findet die Theorie des Komplexen Lernens in diesem Bereich keine
Anwendung (vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 242) und wird daher nicht weiter diskutiert.

33 \/gl. WEERS (2008), S. 91.

3 Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (1999), S. 328 f.; BOTTCHER (2012), S. 106.
3 Vgl. ANGERMEIER/BEDNORZ/SCHUSTER (1991), S. 13.

4% \/gl. BURKHARDT (1997), S. 69, S. 80 f.

37 vgl. BAUMGARTH (2008), S. 61; BOTTCHER (2012), S. 107.

4% BINNINGER (2008) konnte in einer Kausalanalyse zeigen, dass die Zufriedenheit mit einer Private

Label Brand die Retailer Brand Loyalitét positiv beeinflusst.
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konnte durch eine Reihe wissenschaftlicher Arbeiten bestatigt werden. In diesem Zu-
sammenhang erkldren CHOI/HUDDLESTON (2014) in einer Literaturzusammenfassung:
LIntroducing PLBs may be an effective way to engender loyal consumers [...].“**. Im
Kontext der vorliegenden Arbeit kann die Identifikation eines Konsumenten mit der
Retailer Brand bzw. mit der Private Label Brand als motivbefriedigendes Element
angesehen werden. Kunden, die sich aufgrund ihres Selbstkonzeptes mit den Private
Label Brands identifizieren (z.B. aufgrund des gemeinsamen Wertes ,Genuss"), stre-
ben danach, diese zu konsumieren und somit in ihr Selbstkonzept zu integrieren.

Zusatzlich kdnnen aufgrund der Erkenntnisse zur Theorie des automatischen Ler-
nens (klassische und instrumentelle Konditionierung) und der in diesem Kapitel auf-
gezeigten Erkenntnisse zur Gestaltpsychologie (Fundamentalgesetz der guten Ge-
stalt, Gesetz der Gleichartigkeit, Gesetz der Nahe) festgehalten werden, dass die
Nutzendimensionen von Private Label Brands einen positiven Einfluss auf die Bewer-
tung des Retailer Brand Attachments als vorgelagerte GroRe der Retailer Brand Lo-
yalitat nehmen kdénnen. Dieser Zusammenhang leitet sich aus der Kombination der
theoretischen Erkenntnisse der Kapitel B 3.1.4 und B 3.1.5 her und ist in Abbildung
26 dargestellt.

1. Erkenntnis Es besteht eine grundsatzlicher Wirkbe-
Kapitel B 3.1.4 ziehung zwischen Markenimage und Brand

Attachment
Das Markenimage

einer Private Label
Brand hat einen
Einfluss auf das
Retailer Brand
Attachment

Die Bewertung einer Private Label Brand hat
einen Einfluss auf die Bewertung einer
Retailer Brand

2. Erkenntnis
Kapitel B 3.1.5

. Die Markennutzen einer Private Label Brand
3. Erkenntnis besitzen einen Einfluss auf das PLB-
Kapitel B 3.1.5 Globalimage

Abbildung 26: Zusammenfassung der theoretischen Erkenntnisse zur Wirkung zwischen
dem Private Label Brand Image und dem Retailer Brand Attachmen

Quelle: Eigene Darstellung.

Aufgrund der kombinierten Ergebnisse der Kapitel B 3.1.4 und B 3.1.5 minden die
vorangegangenen Ausfihrungen in folgende Hypothese:

H,: Das Private Label Brand Globalimage hat einen positiven Einfluss auf das
Retailer Brand Attachment.

% CHOI/HUDDLESTON (2014), S. 64.
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Zusatzlich haben die dargestellten Ergebnisse aus Kapitel B 3.1.4 gezeigt, dass die
Markennutzen einer Retailer Brand nach der Means-End-Theorie einen Einfluss auf
das Retailer Brand Globalimage besitzen. Vor diesem Hintergrund scheint es ge-
rechtfertigt, bei den weiteren Ausfiihrungen von folgenden Hypothesen auszugehen.

H 3a: Der 6konomische Nutzen der Private Label Brand hat einen positiven Einfluss
auf das PLB Globalimage.

H 3,:  Der funktional-utilitaristische Nutzen der Private Label Brand hat einen positi-
ven Einfluss auf das PLB Globalimage.

H 3. Der hedonistische Nutzen der Private Label Brand hat einen positiven Einfluss
auf das PLB Globalimage.

H 3q: Der soziale Nutzen der Private Label Brand hat einen positiven Einfluss auf
das PLB Globalimage.

H 3.:  Der sinnlich-asthetische Nutzen der Private Label Brand hat einen positiven
Einfluss auf das PLB Globalimage.

3.2 Moderatoren auf die Wirkbeziehungen zwischen dem Private Label Brand
Image und dem Retailer Brand Attachment

3.2.1 Theoretische Grundlagen zu Mediator- und Moderatoreffekten

Als Moderator wird eine Variable bezeichnet, die beeinflussend auf den Zusammen-
hang zwischen einer Variable A und einer Variable B wirkt. Nach BARON/KENNY
(1986) wird unter einem Moderator ,a qualitative (e.g. sex, race, class) or quantitative
(e.g. level of reward) variable that effects the direction and/or strength of the relation
between an independent or predictor variable and a dependent or criterion variable
[...]**°. Ein moderierender Effekt liegt dementsprechend dann vor, wenn die Bezie-
hung zwischen der unabhangigen und der abhangigen Variable vom Wert der Mode-
ratorvariable beeinflusst wird. Diese Moderatorvariable sollte keine Korrelation zu
anderen Variablen besitzen und ist deshalb stets als eine unabhéngige Variable zu
betrachten.**'

40 BARON/KENNY (1986), S. 1174.
*41Vgl. BARON/KENNY (1986), S. 1173 f.
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,In general, a given variable may be said to function as a mediator to the extent that it
accounts for the relation between the predictor and the criterion.“**2. Als Beispiel fiir
einen solchen Mediatoreffekt fungiert das neobehavioristische S-O-R Modell, wel-
ches den menschlichen Organismus als intervenierende Variable zwischen Stimulus
und Reaktion sieht.**® Aus statistischer Sicht wird dann von einem Mediatoreffekt
gesprochen, wenn der Pfad zwischen der unabhangigen und der abhangigen Variab-
le durch Einfihren der Mediatorvariable deutlich reduziert wird. Des Weiteren sollte
der Einfluss der unabhangigen Variable auf den Mediator und vom Mediator auf die
abhangige Variable signifikant sein.**

Moderator-Effekt Mediator-Effekt

Mediator-
variable C

Moderator-
variable C

Abhs

Unabhangige Abhéngige Unabhangi < i
Variable A Variable B Variable A - Variable B
Abbildung 27: Moderator- und Mediatoreffekt auf die Beziehung zwischen zwei Variablen
Quelle: In Anlehnung an BARON/KENNY (1986), S. 1174.

3.2.2 Der Private Label Brand Typ als Moderator auf die Wirkbeziehung zwischen
den PLB Markennutzen und dem PLB Globalimage, sowie dem PLB Globali-
mage und dem Retailer Brand Attachment

In Kapitel A 2.2 wurde bereits beschrieben, dass sich Gber die Zeit unterschiedliche
Private Label Brand Typen mit charakteristischen Merkmalen entwickelt haben. Ei-
nes dieser Merkmale stellt die Preissetzung dar. Wahrend sich Gattungs- und klassi-
sche Private Label Brands bei der Preissetzung im Preiseinstiegsbereich deutlich
unterhalb von klassischen Herstellermarken befinden, ist die Preissetzung gehobe-
ner und Premium-PLBs durchaus vergleichbar oder sogar héher als bei klassischen
und filhrenden Herstellermarken.**® Bisherige Studien im Lebensmitteleinzelhandel
haben sich vermehrt mit einem Vergleich von Gattungs-PLBs und Herstellermarken

442 BARON/KENNY (1986), S. 1176.
43 \/gl. SAUER (2003), S. 203 f.

444 BARON/KENNY (1986), S. 1176.
5 V/gl. Kapitel A 2.2.3 und A 2.2.4.



Theoretische Grundlagen und Herleitung eines empirischen Untersuchungsmodells 89

beschaftigt.**® Da klassische Herstellermarken eine hnliche Preisstellung besitzen
wie gehobene und Premium-PLBs, wird davon ausgegangen, dass einige Studiener-
gebnisse aus Vergleichsstudien zwischen Hersteller- und Private Label Brands im
Rahmen der Hypothesenformulierung fiir unterschiedliche PLB-Typen dienlich sein
kénnen.

Der 6konomische Nutzenvorteil von Gattungs-PLBs gegenuber klassischen Her-
stellermarken gilt in der Literatur regelmafRig als zentrales Unterscheidungsmerk-
mal.*’ Empirische Studien, die auf Konsumentenbeurteilungen zum 6konomischen
Nutzenvorteil von Private Label Brands basieren, reflektieren Gberwiegend den abso-
luten Preisvorteil von Private Label Brands gegeniiber Herstellermarken. So bewer-
ten Konsumenten beispielsweise in den Untersuchungen von PETERS (1998), HOPER
(1995), BEREKOVEN/BERNKOPF (1986) sowie in der friheren Studie von MYERS (1967)
das Imageattribut Preisgunstigkeit fur Private Label Brands signifikant besser als flr
Herstellermarken.**® In den Studien von MEFFERT/BRUHN (1984), BELLIzzI et al.
(1981) tritt diese Erkenntnis ebenfalls zu tage. Adaptiert auf die vorliegende For-
schungsarbeit kann davon ausgegangen werden, dass der 6konomische Nutzen bei
Gattungs-PLBs nicht nur im Vergleich zu Herstellermarken starker ausgepragt ist,
sondern auch gegentber Private Label Brands mit einer héheren Preis-Qualitats-
Positionierung. Aus diesem Grund wird folgende zu prifende Vermutung aufge-
stellt*®:

H 4a: Der Einfluss des dkonomischen Nutzens von Private Label Brands auf das
PLB-Globalimage ist bei 1) Premium-PLBs schwacher als bei klassischen
PLBs, bei 2) Premium-PLBs schwacher als bei Gattungs-PLBs und 3) bei
klassischen PLBs schwacher als bei Gattungs-PLBs.

Des Weiteren existieren Befunde von Studien, die nicht den 6konomischen, sondern
den funktional-utilitaristischen Nutzen von Private Label Brands untersuchen. Da-
bei setzen die Studien die Produktqualitat in den Fokus der Betrachtung, und verste-
hen darunter die funktionale Eignung eines Produktes zur Bedurfnisbefriedigung. Es

46 Vgl. unter anderem CONNOR/PETERSON (1992); DHAR/HOCH (1997); GARRETSON/FISHER/BURTON

(2002); BATRA/SINHA  (2000); VAHIE/PASWAN (2006); AILAWADI/NESLIN/GEDENK  (2001);
BALTAS/DOYLE/DYSON (1997);

47 vgl. VANDERHUCK (1997), S. 175.

8 \/gl. PETERS (1998), S. 167; HOPER (1995), S. 69 ff.; BEREKOVEN/BERNKOPF (1986), S. 197; MYERS
(1967), S. 76.

Es sei darauf hingewiesen, dass aus forschungsékonomischen Griinden nicht alle PLB-Typen Ge-
genstand der quantitativen Untersuchung der vorliegenden Arbeit sein kénnen. Aus diesem Grund
wird auf eine Betrachtung von Private Label Brands der dritten Generation in der vorliegenden Ar-
beit verzichtet. Zur Auswahl der Markenstimuli siehe Kapitel C 1.1.2.

449
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geht folglich um die Frage, in wie fern eine Private Label Brand zur Erflllung eines
Basisnutzens in der Lage ist.*>

Das Management der Produktqualitéat konzentriert sich im Handel — aufgrund der
Tatsache, dass Handelsunternehmen in der Regel nicht selber als Produzenten auf-
treten — auf die Qualitatskontrolle im Einkauf. Wenngleich aufgrund des fehlenden
Durchgriffs auf den Produktionsprozess bzw. die verwendeten Rohmaterialien der
Handel keine Mdglichkeiten hat, Ressourcen im Bereich von Produktion und Pro-
duktentwicklung aufzubauen, so kann er diesen Ressourcennachteil aufgrund seiner
Einkaufskompetenz und —macht kompensieren. Handelsunternehmen betreiben
durch angedrohten oder tatsachlichen Lieferantenwechsel Qualititsmanagement.*®"’
Eine Studie von HOCH/BANERJI (1993) stiitzt in diesem Zusammenhang die nahelie-
gende Vermutung, dass der Markterfolg von Private Label Brands umso grof3er aus-
fallt, je geringer deren Qualitatsabstand zu fiihrenden Herstellermarken ist, d.h. je
effektiver ihr Qualitditsmanagement funktioniert.*>? Im Kontext der vorliegenden Arbeit
kann zunachst davon ausgegangen werden, dass die Auspragung des funktional-
utilitaristischen Nutzens fir verschiedene Private Label Brand Typen per se gleich
sein muss, da eine generell hohe Anforderung an die Produktqualitét gelegt wird. Um
zu verdeutlichen, dass die Wahrnehmung des funktional-utilitaristischen Nutzens fir
die Gesamtwahrnehmung einer Private Label Brand im Sinne eines Globalimages fur
jeden Typ unterschiedlich ausfallt, soll erneut der Vergleich von klassischen Private
Label Brands mit Herstellermarken herangezogen werden. Insbesondere die Studien
von PETERS (1998), HOPER (1995), BEREKOVEN/BERNKOPF (1986), ROSEN (1984) so-
wie CUNNINGHAM/HARDY/IMPERIA (1982) férdern zutage, dass Nachfrager durchaus
einen Qualitatsunterschied zwischen Private Label Brands und Herstellermarken
wahrnehmen, und zwar zu Ungunsten der Erstgenannten. Dies liegt darin begriindet,
dass die wahrgenommene nicht immer mit der physisch-technischen, d.h. objektiven
Qualitét eines Produktes Ubereinstimmen muss. Als Beleg dafir kann die PLB-
bezogene Studie von RICHARDSON/DICK/JAIN (1994) gelten.*®® Als Ergebnis stellten
sie fest, dass Unterschiede in der Qualitatsbeurteilung signifikant starker durch das
extrinsische Merkmal ,Marke® (in Form unterschiedlicher Verpackungen) determiniert

%0 \/gl. LAUER (2001), S. 80.
1 vgl. BRANDES (2003), S. 186.
42 \/gl. BATRA/SINHA (2000), S. 63.

“%% |n einem Labor-Experiment mit 1564 Probanden lieRen die Autoren die Qualitat von Private Label
Brands und Herstellermarken evaluieren. Dabei variierten sie das Untersuchungsdesign (fir Pro-
banden nicht erkennbar) derart, dass sie in einem ersten Schritt das gleiche physische (von einer
Herstellermarke stammende) Produkt in unterschiedliche Verpackungen (Herstellermarken- und
Handelsmarkenproduktverpackungen) flllten. Im zweiten Schritt bestiickten die Forscher mehrere
Verpackungen der gleichen Herstellermarke mit unterschiedlichen Inhalten (Private Label Brand-
und Herstellermarkenprodukt) (vgl. RICHARDSON/DICK/JAIN (1994)).



Theoretische Grundlagen und Herleitung eines empirischen Untersuchungsmodells 91

werden, als durch den Inhalt, d.h. das intrinsische Merkmal ,physisch-technische
Qualitat“.*>* Den Einfluss der Qualitdtswahrnehmung von Konsumenten auf den Er-
folg von Private Label Brands belegt auBerdem die Studie von Peters (1998). Der
Autor stellt in seiner Konsumentenbefragung einen signifikanten positiven Zusam-
menhang zwischen der Imageeigenschaft Qualitdt und der Zufriedenheit mit der Pri-
vate Label Brand fest.

Aufgrund des offenkundig erfolgskritischen Charakters der wahrgenommenen Quali-
tat fur den Erfolg von Privat Label Brands und der professionellen Gestaltung hoch-
wertiger Private Label Brand Typen, minden die vorangegangenen Ausfiihrungen in
folgender Hypothese:

H 4»: Der funktional utilitaristische Nutzen von Private Label Brands auf das PLB-
Globalimage ist bei 1) Premium-PLBs starker als bei klassischen PLBs, bei 2)
Premium-PLBs starker als bei Gattungs-PLBs und 3) bei klassischen PLBs
starker als bei Gattungs-PLBs.

Die Herleitung der folgenden Hypothesen betreffen den Zusammenhang zwischen
verschiedenen nicht-funktionalen Markennutzen und dem Private Label Brand Glo-
balimage bzw. deren Relevanz fiir unterschiedliche Private Label Brand Typen. Es ist
also mit anderen Worten eine Begrindung herzuleiten, fiir welchen Private Label
Brand Typ die nicht-funktionalen Markennutzen besondere Relevanz besitzen. In
Kapitel B 1.2 wurde bereits beschrieben, dass sich nicht-funktionale Nutzenkatego-
rien durch einen ideellen Nutzen fur den Konsumenten auszeichnen, der darin be-
steht, durch den Kauf und Besitz einer Marke ein besonderes Genussstreben, die
Zugehorigkeit zu einer sozialen Gruppe oder Status und Prestige demonstrieren zu
kénnen. VALTIN (2005) postuliert in diesem Zusammenhang, dass generische Marken
vor allem der Erflllung der Markenfunktionen ,Informationseffizienz“ und ,Risikore-
duktion“ dienen, wahrend diese bei Premiummarken zu Gunsten nicht-funktionaler
Markennutzen in den Hintergrund treten.*®®

Vor dem Hintergrund dieser Uberlegungen grenzen MEFFERT/LASSLOP (2003) Premi-
ummarken vereinfacht durch die angebotsorientierte Dimension ,Preis“ und die wir-
kungsorientierte Dimension ,Dominanter Markennutzen“ von alternativen Optionen
ab (vgl. Abbildung 28).

%% V/gl. RICHARDSON/JAIN/DICK (1996).

% 7u den Markenfunktionen vgl. FISCHER/HIERONIMUS/KRANZ (2002), S. 18 ff.
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Preis

Luxusmarke

Premiummarke

Marke

Bedeutung nicht-
funktionaler Nutzen

Abbildung 28: Systematisierung von Optionen im vertikalen Markenwettbewerb
Quelle: In Anlehnung an MEFFERT/LASSLOP (2003), S. 6; LASsLOP (2002), S. 333.

LAssLOP (2002) positioniert die Premiummarke zwischen generischen Basismarken
und Luxusmarken. DIez (2001) geht genauer auf die Kennzeichen von Premiummar-
ken auf Basis der Kaufmotive ein.**® Der Autor betont dabei die Dominanz der Kauf-
motive ,Streben nach Sozialprestige” im Sinne der sozialen Nutzenebene, sowie
dem ,Streben nach Selbstverwirklichung®, im Sinne einer hedonistischen und sinn-
lich-asthetischen Nutzenebene.*>”

Es wird davon ausgegangen, dass die Markennutzen hochwertigerer Private Label
Brands der dritten und vierten Generation nach der Systematisierung der Optionen
im vertikalen Markenwettbewerb nach LAssLOP (2002) einen starkeren Einfluss auf
das Private Label Brand Image zeigen, als Gattungs- und klassische PLBs. Aus die-
sem Grund werden folgende zu prifende Vermutungen aufgestellt:

H 4:: Der Einfluss des hedonistischen Nutzens von Private Label Brands auf das
PLB-Globalimage ist bei 1) Premium-PLBs starker als bei klassischen PLBs,
bei 2) Premium-PLBs starker als bei Gattungs-PLBs und 3) bei klassischen
PLBs starker als bei Gattungs-PLBs.

H 44: Der Einfluss des sozialen Nutzens von Private Label Brands auf das PLB-
Globalimage ist bei 1) Premium-PLBs starker als bei klassischen PLBs, bei 2)
Premium-PLBs stérker als bei Gattungs-PLBs und 3) bei klassischen PLBs
starker als bei Gattungs-PLBs.

H 4¢: Der Einfluss des sinnlich-dsthetischen Nutzens von Private Label Brands auf
das PLB-Globalimage ist bei 1) Premium-PLBs starker als bei klassischen

% \/gl. DIEZ (2001), S. 15.
*7 Vgl. DIEZ (2001), S. 25.
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PLBs, bei 2) Premium-PLBs starker als bei Gattungs-PLBs und 3) bei klassi-
schen PLBs stérker als bei Gattungs-PLBs.

In den letzten Jahren wurde seitens der Wissenschaft immer wieder vermutet, dass
vor allem gehobene und Premium Private Label Brands aufgrund ihrer Prestigefunk-
tion dazu geeignet seien, das Profii der Retailer Brand zu starken.
LIEBMANN/ZENTES/SWOBODA (2008) konstatieren, dass Private Label Brands der drit-
ten Generation zu einer Profilierung der Einkaufsstatte und zu einer verstarkten Kun-
denbindung beitragen.*>® DuMKE benennt schon 1996 Premium Private Label Brands
als Profilierungsmarken des Handels.**® Und auch BERENTZEN (2010) beschreibt in
seiner wissenschaftlichen Arbeit die Absicht des Handels, sich mittels Premium Pri-
vate Label Brands der Austauschbarkeit gegenlber Wettbewerbern zu entziehen und
gezielt Image- und Leistungsprofilierung zu betreiben. ¢

Innerhalb der Praxis herrscht noch Uneinigkeit, welcher Private Label Brand Typ den
grofdten Effekt auf den Zusammenhang des Private Label Brand Images auf das
Retailer Brand Attachment zeigt. So konstatieren KLEIN-BOLTING/HAUSER/HOLZBERG
(2012) allgemein auf Private Label Brands bezogen: ,Durch attraktive Eigenmarken
kénnen Handler einen gezielten Sogeffekt beim Konsumenten ausldsen, d. h., Kun-
den werden loyalisiert, weil sich die Eigenmarken nur bei den entsprechenden Hand-
lern wiederfinden, da diese Marken bei keinem anderen Handler erhaltlich sind.“¢",
Innerhalb relevanter Publikationen existieren jedoch auch differenziertere Meinun-
gen. So aulert SIEVERS in einem im Dezember 2015 veroffentlichten Interview mit
der LEBENSMITTEL PRAXIS, ,vor allem die sogenannten Mehrwerthandelsmarken?®?
[...] sind ein wichtiges Instrument zur Profilierung gegeniiber dem Wettbewerb.“4®,
Es fallt auf, dass sowohl innerhalb der wissenschaftlichen Forschung als auch inner-
halb der Praxis hinter diesen Vermutungen keine theoretische Begriindung steht. Viel
mehr wird davon ausgegangen, dass ein hoher Preis einer Private Label Brand kom-
biniert mit einem herausragenden Qualitats- und Innovationsanspruch zu einer Profi-
lierung der Retailer Brand filhren miisse.*%

8 \/gl. LIEBMANN/ZENTES/SWOBODA (2008), S. 510.

%9 \igl. DUMKE (1996), S. 42.

0 \/gl. BATZER/GREIPL (1992), S. 197 f.; BERENTZEN (2010), S. 49.
1 KLEIN-BOLTING/HAUSER/HOLZBERG (2012), S. 18.

62 Unter Mehrwerthandelsmarken werden innerhalb der Lebensmitteleinzelhandelspraxis Private La-
bel Brands der dritten und vierten Generation bezeichnet (vgl. GFK (2013b)).

LEBENMITTEL PRAXIS (2015), S. 65.

Vgl. LIEBMANN/ZENTES/SWOBODA (2008), S. 510; HUANG/HUDDLESTON (2009).
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In der vorliegenden Arbeit wird nach Kenntnis des Autors hierzu erstmalig eine theo-
retisch fundierte Grundlage zur Stlutzung eines hergeleiteten Hypothesengeristes
geliefert. Um zu hypothetisieren, welcher Private Label Brand Typ den starksten Ein-
fluss auf das Retailer Brand Attachment zeigt, soll das Konstrukt der Vertrautheit ge-
genuber einer Marke herangezogen werden. Die Vertrautheit gilt als Grad der Be-
kanntheit einer Marke im Hinblick auf deren Eigenschaften und hat einen vergangen-
heitsbezogenen Charakter, die sich im Zeitverlauf einer Kundenbeziehung bildet.*%®
Sie reprasentiert eine transaktionsiibergreifende GroRe, die kumulativ auf den ge-
sammelten Erfahrungen vergangener Transaktionen beruht.*® In Geschaftsbezie-
hungen hat das Konstrukt der Vertrautheit die zentrale Funktion, die Komplexitat von
Transaktionen zwischen den Beziehungspartnern zu reduzieren.*®” Je vertrauter
Nachfrager mit einer Marke sind, desto geringer fallt das Bedurfnis aus, Information-
sasymmetrien abzubauen, so dass eine intensive Informationssuche, die mit hohen
Kosten einhergehen wiirde, ausbleibt.*®® Die Vertrautheit mit einem Geschaftspartner
reduziert zusatzlich das wahrgenommene Risiko, dass sich der Beziehungspartner in
einer Geschaftsbeziehung opportunistisch verhalt.*®® Mit Riickgriff auf die Verhal-
tenstheorien kann die Vertrautheit gegenuiber einem Objekt eine mit der Risikoreduk-
tion verbundene kognitive Entlastung (Komplexititsreduktion) besitzen.*’® Die Aus-
fihrungen lassen darauf schlieRen, dass es Geschéaftspartnern durch eine ausge-
pragte Vertrautheit leichter fallt, sich an einen Geschaftspartner zu binden.

Ubertragen auf Marken bedeutet dies, dass Nachfrager umso eher in der Lage sind,
eine Bindung mit einer Marke einzugehen, je vertrauter diese mit der Marke sind. Ein
moderierender Effekt der Vertrautheit mit einer Marke kann angenommen werden, da
im Fall einer héheren Vertrautheit mit einer Marke die Wahrscheinlichkeit erhoht wird,
eine Markenbindung einzugehen (vgl. Abbildung 29).

485 \/gl. BRUHN (2001), S. 70.

“%6 vgl. DILLER (1996), S. 89.

“7 V/gl. DILLER (1996), S. 89; BRUHN (2001), S. 69, und die dort angegebenen Quellen.
88 \/gl. NEUMANN (2007), S. 41.

89 \/gl. CoNzE (2007), S. 68.

7% \igl. LUHMANN (2000), S. 27.
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Vertrautheit mit einer
Marke

= Reduktion von Unsicherheit/ Risiko
= Reduktion von Komplexitat

Markenvertrautheit
- = i . flihrt zur
Einstellung ggii. Bindung zu einer Erleichterung der
einer Marke Marke (z.B. Brand Bindung an eine
(Markenimage) Attachment) Marke

Abbildung 29: Moderierende Wirkung der Markenvertrautheit auf den Zusammenhang zwi-
schen Markenimage und Markenbindung

Quelle: Eigene Darstellung.

In der vorliegenden Arbeit geht es jedoch nicht darum, wie die Vertrautheit zu einer
Marke die Bindung gegeniber dieser Marke beeinflusst, sondern wie die Vertrautheit
mit dem Image einer Private Label Brand die Bindung (Attachment) gegeniiber der
Retailer Brand erklart werden kann. In diesem Zusammenhang konnte in einer wis-
senschaftlichen Arbeit nachgewiesen werden, dass mit einer steigenden Vertrautheit
in eine Marke auch die Soliditdt des Markeninhabers positiver wahrgenommen
wird.#”" In Kapitel B 3.1.4 konnte bereits gezeigt werden, dass durch den exklusiven
Vertrieb einer PLB durch einen Retailer eine gemeinsame assoziative Verknupfung
zu diesem entsteht. Daher ist zu vermuten, dass eine gesteigerte Vertrautheit zu ei-
ner PLB einen positiven Effekt auf die Einstellung bzw. Bindung gegeniiber der
Retailer Brand als Markeninhaber der Private Label Brand hat.

Seit Jahrzehnten konnte wiederholt belegt werden, dass zwischen Markenvertraut-
heit und dem Marktanteil ein Zusammenhang besteht.*’> Abbildung 30 illustriert den
Marktanteil der Private Label Brand Typen in Deutschland.

“T1Vgl. AAKER (1992), S. 85 ff.
#72 \/gl. BRUHN/HENNIG-THURAU/HADWICH (2004), S. 401.
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% Marktanteile laut GfK (2013)"
100
19,1 Premium-Private Label Brands
80 Mehrwert Private Label Brands 34,7%
15,6 gehobene Private Label Brands
60
30,0 Klassische Private Label Brands
40
Preiseinstiegs Private Label Brands 65,3%
20 Gattungs-Private Label Brands
0

" GFK (2013a) fiihrt eine Unterteilung in sog. Mehrwert- und Preiseinstiegs-Private Label Brands durch. In der Studie werden
die Anteile von Private Label Brands (34,4%) und Herstellermarken (62,5%) erfasst. Die Private Label Brands (37,5%) werden
jeweils prozentual in Mehrwert-Private Label Brands (13,0%) und Preiseinstiegs-Private Label Brands (24,5%) unterteilt.

Abbildung 30:  Marktanteile von Private Label Brand Typen im Jahr 2013
Quelle: Vgl. GFK (2013a); GFK (2013b).

Wie Abbildung 30 zeigt, ist der Marktanteil fir Premium-PLBs geringer als fir klassi-
sche PLBs. Gattungs-PLBs haben wiederum einen héheren Marktanteil als klassi-
sche PLBs. In der vorliegenden Arbeit wird davon ausgegangen, dass die Marktan-
teile der Private Label Brands in grober Form auch deren Vertrautheit bei den Nach-
fragern wiederspiegeln. Aus dieser Argumentation heraus wird folgende Hypothese
abgeleitet:

Hs:  Der Einfluss des Private Label Brand Globalimages auf das Retailer Brand
Attachment ist 1) bei Premium-PLBs schwacher als bei klassischen PLBs, 2)
bei Premium-PLBs schwacher als bei Gattungs-PLBs und 3) flr klassische
PLBs schwacher als fur Gattungs-PLBs.

3.2.3 Auspragungsform der vertikalen Markenarchitektur als Moderator auf die
Wirkbeziehung zwischen dem PLB Globalimage und dem Retailer Brand Atta-
chment

Als beeinflussende Determinanten des Retailer Brand Attachments wurden bisher
die Imagedimensionen der Private Label Brand hergeleitet. Wie bereits in Kapitel B
2.1 erlautert wurde, gehen verschiedene Unternehmen des Lebensmitteleinzelhan-
dels unterschiedlich bei der Markierung ihrer Private Label Brands vor. Es stellt sich
die Frage, ob bei der Ausgestaltung der Markierung auf Produktebene einer Private
Label Brand ein Bezug zur Retailer Brand sichtbar kommuniziert werden sollte oder
nicht. Empirische Studien im Bereich der Markenarchitekturforschung zeigen, dass
Produktmarken mit und ohne Verweis zur Gbergeordneten Marke unterschiedlich auf
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die Wahrnehmung dieser wirken.*”® Daher stellt sich die Frage, wie die vertikale
Markenarchitekturgestaltung auf Produktebene auf die Profilierungswirkung gegen-
Uber der Retailer Brand wirkt.

Im Falle der Markierung der Private Label Brand mit der Retailer Brand kommt es zur
Aktivierung von Assoziationen beziiglich dieser beiden Marken. Die gleichzeitige
Beurteilung zweier Marken wird durch die Aktivierung komplexer Wissensstrukturen
ermdglicht. Eine Antwort darauf, wie Wissen und Einstellungen im Gedachtnis von
Menschen gespeichert werden, bieten verschiedene theoretische Erklarungsansat-
ze.“™ Um komplexe Gedéchtniseinheiten zu untersuchen, eignet sich vor allem die
Schematheorie als verhaltenswissenschaftlicher Erkldrungsansatz.*’® Diese ist
jedoch nicht als eine einheitliche Theorierichtung zu verstehen, sondern stellt eine
Gruppe von Theorien dar, die in ihrer Ausgestaltung je nach Erkenntnisinteresse ext-
rem voneinander abweichen kénnen. Eine Gemeinsamkeit der unterschiedlichen An-
satze besteht jedoch darin, die Gedachtnisspeicherung von Wissen in Form eines
,Schemas* zu betrachten.*’®

3.2.3.1 Markenschematheorie als verhaltenswissenschaftlicher Erklarungsansatz der

Wirkung von vertikalen Markenarchitekturstrategien auf Produktebene

Diese Theorie beruht auf dem Verstandnis, dass Wissen im Langzeitgedachtnis in
Form variabler assoziativer Netzwerke gespeichert wird. Ein spezifischer Wissensbe-
reich dieses Netzwerkes, der ein konkretes Objekt*’’, eine Person oder ein Ereignis
beschreibt, wird als Schema bezeichnet. Schemata enthalten die typischen Eigen-
schaften, welche diese Objekte organisieren. Darstellen lassen sich Schemata als
assoziative bzw. semantische Netze, die die einzelnen Wissenselemente und Asso-
ziationen miteinander verkniipfen.*’® Eine Gemeinsamkeit der schematheoretischen
Ansatze liegt in der Annahme, dass das gesamte im Gedachtnis eines Menschen
gespeicherte Wissen in Form von Schemata organisiert wird. Aus diesem Grund

473 Vgl. HAHN (2012), S. 28.
4™ Vgl. u.a. ANDERSON (2001); SOLSO (2005); STERNBERG (2009); BIELEFELD (2012), S. 28.

475 Vgl. THORNDYKE (1984), S. 184; RUMELHART/ORTONY (1977), S. 103; ANDERSON (2001), S. 28; Ey-
SENCK (1984), S. 305; MAAS (1994), S. 21; RECKE (2011); S. 28.

#76 \/gl. MANDL/FRIEDRICH/HRON (1988), S. 124.

" Menschen verfligen u.a. Uber Schemata von Produktkategorien, Marken und Unternehmen.

78 \/gl. RUMELHART (1984); S. 34; RUMELHART/ORTONY (1977), S. 101; TAYLOR/CROCKER (1981), S. 91;
MaAs (1996), S. 8.
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werden Schemata als klar abgrenzbare Sub-Netze eines zusammenhangenden
Netzwerkes beschrieben.*”®

Adaptiert auf die gedachtnispsychologische Reprasentation von Wissen zu einer
Marke spricht man von sogenannten Markenschemata, in denen alle mit einer Mar-
ke subjektiv verknlipften Assoziationen und Inhalte (Fakten, Erfahrungen, Bewertun-
gen und Emotionen) “®° abgelegt und als Knoten (dargestellt durch ovale Kreise) be-
zeichnet werden (vgl. Abbildung 31).%' Dieses ,set of associations“*®? pragt das
wahrgenommene Markenimage maRgeblich.*®® Die Assoziationen beinhalten u.a. die
von der Marke kommunizierten und vom Nachfrager wahrgenommenen Nutzen. Da-
neben pragen weitere markenbezogene Informationen das personliche assoziative
Markennetzwerk. Hierbei handelt es sich bspw. um episodische Erinnerungen des
Nachfragers (Vorkommnisse oder Geschichten), die er in der Vergangenheit mit ei-
ner Marke erlebt hat. Diese konnen in Form von Emotionen, Geflihlen oder rationa-
len Gedanken gespeichert werden.*®* Die als Knoten bezeichneten Assoziationen
sind durch Kanten verbunden.*®® Die Art und Weise, wie die Knoten mit den Kanten
im Netzwerk verbunden sind, hangt von der subjektiven Wahrnehmung des Nachfra-
gers ab.*® Beispielhaft seien an dieser Stelle die Schemavorstellungen zur Marke
Milka genannt (Abbildung 31).

479 Vgl. SCHERMER (2006), S. 160-163; ANDERSON (2001), S. 157. Unterschiedliche Schemata sind
miteinander verknipft und hierarchisch geordnet (vgl. Abbildung 31).

80 \/gl. TERGAN (1986), S. 77-78; MANDL/FRIEDRICH/HRON (1988), S. 125-126.
81 \gl. WENDER (1988), S. 60.

82 y/gl. KELLER (2003), S. 28.

“83 \/gl. BURMANN et al. (2015), S. 62.

8 \/gl. BIELEFELD (2012), S. 156.

“85 \/gl. WENDER (1988), S. 60.

%6 \/gl. BURMANN et al. (2015), S. 62.
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Abbildung 31: Beispiel eines Markenschemas im Rahmen eines assoziativen Netzwerkes
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BIELEFELD (2012), S. 152 sowie KILIAN (2011),
S. 169.

Nicht alle Assoziationen besitzen dieselbe Relevanz fir ein Schema. Die subjektive
Wichtigkeit entscheidet dariiber, ob eine Assoziation im Netzwerk eines Nachfragers
abgelegt wird.*®” Wichtige Informationen und Verbindungen sind in Abbildung 31
durch dickere Konturen gekennzeichnet.*®® Je starker eine Verbindung zwischen
zwei Assoziationen ist, desto eher werden diese aktiviert, wenn ein Nachfrager eine
Markenerinnerung im Gedéchtnis aufruft.*®® Besonders wichtige Assoziationen sind
in Abbildung 31 dunkel hinterlegt und weisen einen direkten Bezug zueinander auf.
Dieser verhaltnismaRig kleine Teil des gesamten Markennetzwerkes (auf der rechten
Seite in Abbildung 31) ist dem Nachfrager bewusst und wird von ihm im moment of
truth, z.B. bei einer spezifischen Auswahlentscheidung am Supermarktregal, abgeru-
fen.490

Schemata sind nicht ausschlieBlich durch eine Organisationsstruktur gekennzeich-
net, sondern verfiigen auch Uber eine Prozesskomponente.*®' Das bedeutet, dass
Schemata zu unterschiedlichen Marken miteinander verkniipft werden kénnen. Neue
Reize werden dabei idealerweise Uber passende, schemakongruente Knoten in ein

7 So wird die Assoziation ,Kakao* das Markenschema ,Schokolade® deutlich schneller aktivieren als
die Assoziation ,Endorphinausschuttung®.

“88 \/gl. BIELEFELD (2012), S. 182; RECKE (2011), S. 77 ff.
89 \/gl. SPITZER (2008), S. 243 f.

9 \/gl. BIELEFELD (2012), S. 183.

49T Vgl. STURM (2011), S. 65.
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bestehendes semantisches Netz iiberfiihrt.**? Die Vernetzung zweier Schemata kann
auf unterschiedliche Weise erfolgen. Eine Darstellung erfolgt im néchsten Unterkapi-
tel.

3.2.3.2 Verknlpfungs- und Verstandnisfunktion von Markenschemata

Markenschemata bilden sich auf der Grundlage von Erfahrungen mit einer Marke.
Bei der Verknlpfung zweier Markenschemata lassen sich drei grundsatzliche Pro-
zesse abgrenzen, die sich dahingehend unterscheiden, wie einfach die beiden
Schemata miteinander kombiniert werden kénnen. Generell kommen hierbei zwei
Méglichkeiten in Frage®®: Einerseits ist eine Vertiefung bestehender Sche-
mastrukturen moglich, andererseits besteht die Moglichkeit einer Feinjustierung
bzw. Umstrukturierung bestehender Markenschemastrukturen.*®* Welche dieser
beiden Mdglichkeiten von Schemaverknlpfungen ausgeldst wird, hangt von dem An-
teil gleicher Assoziationen in unterschiedlichen Markenschemata ab. Vereinfacht sind
in Abbildung 32 die Verarbeitungsprozesse der Markenwahrnehmung in Abhangig-
keit der Ubereinstimmung von Assoziationen unterschiedlicher Markenschemata
dargestellt.

Anteil gleicher
Assoziationen

unterschiedlicher hoch gering
Markenschemata
Mark Sch ilisierung Schemamodifikation
Dominanter Integration in ein bestehendes Anpassung eines bestehenden | Bildung eines neuen Schemas
Verarbeitungsprozess Schema Schemas (Bookkeeping) (Subtyping)

Abbildung 32: Verkniipfung von Markenschemata in Abhéngigkeit des Anteils gleicher As-
soziationen

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an KiLIAN (2011), S. 172.

Zu einer Schemastabilisierung und damit zu einer Verstarkung von Markenassoziati-
onen kommt es durch die Integration kongruenten Wissens in ein Markenschema —
identische Assoziationen des Markenschemas einer Marke werden in das Marken-
schema einer anderen Marke Ubertragen. Aus schematheoretischer Perspektive
werden bei dieser Form der Schemaverknupfung demnach bereits bestehende Kno-
ten und Kanten eines Markenschemas aktiviert. Dabei kommt es zu keinen Verande-
rungen des Markenschemas und es resultiert eine noch starkere Verkniipfung der

92 \/gl. ENGELKAMP (1992), S. 73; HILL/RADTKE/KING (1997), S. 28; MANDL/FRIEDRICH/HRON (1988), S.
127; MARCUS/ZAJONC (1985), S. 143).

493 \/gl. MANDLER (1982); RUMELHART/NORMAN (1978).
%% Vgl. KILIAN (2011), S. 172.
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Markenassoziationen als zuvor.*®® Im Falle zweier miteinander kombinierter Marken
kommt es durch eine sogenannte Schemainduktion zu einer Schemastabilisierung.
Schemainduktion bezeichnet einen Lernprozess, der durch Kontiguitat (die wieder-
holte Wahrnehmung von Sachverhalten, die zusammen auftreten) gepragt ist.**® Je
eindeutiger kommunikationspolitische MarketingmaBRnahmen auf Gemeinsamkeiten
zweier Marken, die gemeinsam prasentiert werden, hinweisen, desto starker fallt der
Effekt der Schemastabilisierung aus.*%”

Von einer Markenschemamodifikation im Sinne einer Kombination zweier Marken-
schemata wird dann gesprochen, wenn in das Markenbild einer Marke Assoziationen
einer anderen Marke aufgenommen werden.*® Sind die Assoziationen der beiden
Schemata weitestgehend kongruent zueinander, kdnnen die Markenimageassoziati-
onen einer Marke problemlos in das Markenschema der zweiten Marke integriert
werden.**® Je langerfristiger zwei Marken kommunikativ gemeinsam inszeniert wer-
den, desto starker wird die assoziative Verkniipfung der neuen Assoziationen mit
dem Markenschema. Auch diese Verknipfung kann durch schemainduktive Lernpro-
zesse erklart werden.’® Mit abnehmender Kongruenz der Schemaassoziationen
zweier Marken werden jedoch Schemaanpassungen notwendig. Haufig zitierte Mo-
delle zur Eingliederung solcher Assoziationen stellen die als Bookkeeping und Sub-
typing bezeichneten Modelle dar.®"!

Im Bookkeeping Model werden neue, schemainkongruente Assoziationen in ein
bestehendes Markenschema integriert. Dabei werden zwischen den bestehenden
und neuen Informationen assoziative Schemaverkniipfungen gebildet.’? Je unter-
schiedlicher die neu hinzukommenden Assoziationen sind, desto starker passt sich
das bestehende Markenschema an. Sind die Assoziationen zweier Schemata jedoch
zu unterschiedlich, lassen sich diese nicht mehr einfach durch assimilierende Pro-
zesse miteinander verbinden. Um dennoch eine Verbindung zweier Schemata her-
zustellen, kommt es in diesem Fall zur Bildung eines Subschemas, welches nur noch

9% Vgl HATTY (1989), S. 39; JAP (1993); ANDERSON (2001).

“% \/gl. MANDL/FRIEDRICH/HRON (1988), S. 127.

7 \gl. STURM (2011), S. 35.

% \vgl. GLOGGER (1999), S. 76 f.

99 V/gl. FISKE/TAYLOR (1991), S. 129.

590 v/gl. FISKE/TAYLOR (1991), S. 149; MANDL/FRIEDRICH/HRON (1988), 1988, S. 128.
1 Vgl. BAUMGARTH (2003), S. 242 ff.; WEBER/CROCKER (1983).

%02 \/gl. FISKE/TAYLOR (1991); LOKEN/ROEDDER JOHN (1993).
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schwach mit dem Markenschema verbunden ist. Im Sinne dieser Schemahierarchie
spricht man auch von einem Subtyping Model %%

Die bisherigen Ausfiihrungen zum Zusammenhang zwischen der Anzahl gleicher
Assoziationen innerhalb unterschiedlicher Markenschemata und der Imagetransfer-
wirkung sagen noch nichts dariiber aus, bei welchem Anteil gleicher Assoziationen
die Imagetransferwirkung maximal ist. Innerhalb der Markenschemaforschung wurde
diesem Teilaspekt mehrfach Aufmerksamkeit gewidmet. Das Erstmaligkeits-
Bestatigungs-Modell nach WEIzZSACKER (1974) widmet sich diesem Zusammenhang
und fand bereits in der Marken- und Konsumentenforschung Anwendung.’ Dabei
wird in dem Modell grundsatzlich auf die in Abbildung 32 gezeigten Kongru-
enzauspragungen (durch den Anteil gleicher Assoziationen unterschiedlicher Mar-
kenschemata) zurlickgegriffen. Allerdings legt Abbildung 32 gleichzeitig nahe, dass
eine vollstandige Kogruenz von Assoziationen zweier Markenschemata gleichzeitig
als deckungsgleich zu verstehen ist und dass von einem positiv-linearen Zusam-
menhang zwischen Kongruenz und Imagetransferwirkung auszugehen ist. Im Unter-
schied zu Abbildung 32 wird in dem Modell von WEIZSACKER (1974) jedoch davon
ausgegangen, dass ein moderater Anteil gleicher Assoziationen unterschiedlicher
Markenschemata zu einem starkeren Imagetransfer fiihrt, als hohe bzw. niedrige An-
teile gleicher Assoziationen (vgl. NITSCHKE (2006), S. 185-187). Dies begriindet sich
wie nachfolgend dargelegt: Eine moderate Inkongruenz zwischen den Schemata
zweier Marken wirkt zum einen Uberraschend und anregend, kann zum anderen aber
ohne hohen kognitiven Aufwand augeldst werden. Im Vergleich zu einer vollstandi-
gen Kongruenz der beiden Markenschemata fiihrt eine moderate Schemakongruenz
zu einer tieferen Verarbeitung und langeren Beurteilungsdauer.5®® Daraus folgt eine
intensivere als auch positivere Imagetransferwirkung als im Fall einer hohen Kongru-
enz. Gegenuber einer geringen Kongruenz erweist sich ein moderates Kongruenzni-
veau insofern als vorteilhafter, als dass die auftetende Schemainkongruenz problem-
los l6sbar ist, sich eher Erfolgserlebnisse einstellen und keine Frustrationen einstel-
len (vgl. Abbildung 33).

%93 \/gl. TAYLOR/CROCKER (1981); WICKS (1992).

50 Beispielsweise greift NITSCHKE (2006) in seiner Arbeit auf das Modell von WEIZSACKER (1974) zu-
rick und und Ubertréagt das Grundkonzept auf den Event- und Sponsoringbereich. Davon ausge-
hend untersucht NITSCHKE (2006) den Zusammenhang zwischen der Kombination einer Marke und
einem Event und der erzielten Kommunikationswirkung (vgl. NITSCHKE (2006), S. 183-187).

5 Vigl. STURM (2011), S. 45; BAUMGARTH (2003), S. 235.
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Abbildung 33: Zusammenhang zwischen dem Anteil gleicher Assoziationen unterschiedli-
cher Markenschemata nach dem Erstmaligkeits-Bestatigungs-Modell nach
WEIZSACKER (1974)

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an WEIZSACKER (1974), S. 28; NITSCHKE (2006),
S. 185.

Legt man das Erstmaligkeits-Bestatigungs-Modell zu Grunde, liegt der maximalen
Imagetransferwirkung eine inverse U-Funktion zu Grunde.’® Auch wenn der umge-
drehte U-férmige Verlauf einen ebenso anschaulichen wie (schema-)theoretisch fun-
dierten Zusammenhang zwischen dem Kongruenzgrad der Assoziationen unter-
schiedlicher Markenschemata und dem Grad der Imagetransferwirkung darstellt, ist
dieser Zusammenhang bisher lediglich konzeptioneller Natur. Die empirischen Er-
gebnisse zeichnen ein diskrepantes Bild.>*” Als empirisch belegt gilt lediglich, dass
mit einem steigenden Anteil gleicher Assoziationen unterschiedlicher Markensche-
mata die Wahrscheinlichkeit eines positiven Imagetransfers steigt.’”® Daher sollen
die in Abbildung 32 dargestellten empirisch gesicherten Erkenntisse der Schemasta-
bilisation und Schemamodifikation im weiteren Verlauf der Arbeit Verwendung finden.

Allgemein bezeichnen Imagestabilisierung und Imagemodifikation demnach Prozes-
se, die unterschiedliche Formen des Informationsabgleichs zweier Markenschemata

5% vgl. NITSCHKE (2006), S. 185-187).

%7 In einer aktuellen, sehr umfassenden Studie konnte die These eines umgedreht U-féormigen Zu-

sammenhangs zwischen Markenfit und Imagetransfer weder betétigt noch abgelehnt werden (vgl.
NITSCHKE (2006), S. 326). Zurickgefiihrt werden diese widersprichlichen Ergebnisse vor allem auf
Wechselwirkungsprozesse zwischen Markenfit und personenbezogenen Determinanten (vgl.
STURM (2011), S.48; NITSCHKE (2006), S. 31 ff.).

%98 \/gl. NITSCHKE (2006), S.29 und die dort angegebene Literatur.
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charakterisieren.®® Nach dem Informationsabgleich geht es darum, die eingehenden
Informationen zu verstehen, zu interpretieren und ihnen Sinn zuzuweisen.?'® Ver-
stehen und interpretieren wird in diesem Fall als Abgleich neuer Informationen mit
bereits vorhandenem Wissen verstanden. Vorhandene Markenschemata vereinfa-
chen die Informationsverarbeitung.5'! Je gréRer die Ubereinstimmungen der Informa-
tionen zweier kombinierter Markenschemata sind, desto einfacher erscheint es, die
neuen Informationen zu organisieren und nach Relevanz zu gewichten.'?

Im Falle der durch Kontiguitat gepragten gemeinsamen kommunikativen Inszenie-
rung einer Private Label Brand mit der dazugehérigen Retailer Brand ist davon aus-
zugehen, dass es zu einem Abgleich der beiden Markenschemata kommt. In Kapitel
B 2.1 wurde bereits auf die unterschiedlichen Mdéglichkeiten der Markierung von Pri-
vate Label Brands eingegangen und dabei zwei verschiedene aus Konsumentensicht
relevante Markierungsstrategien aufgezeigt: Eine Markierung der Private Label
Brand mit Bezug zur Retailer Brand und ohne Bezug zur Retailer Brand. Erkenntnis-
se zur Schematheorie lassen vermuten, dass Produktmarken, die im Branding einen
Bezug zur Retailer Brand zeigen, einen anderen Einfluss auf die Bewertung der
Retailer Brand besitzen als Marken, die keine zusatzliche Markierung tragen. Zur
Stltzung dieser Argumentation dienen Erkenntnisse der aus der kognitiven Lerntheo-
rie bekannten Dual Coding-Theorie. Die Theorie besagt, dass gemeinsam kommu-
nizierte Marken eher als Einheit wahrgenommen werden, wenn eine Kongruenz im
Branding Uber unterschiedliche Sinneswahrnehmungen hinweg erzeugt wird. Stim-
men sowohl Markenname (phonetisch), Schriftart als auch Farbgebung (visuell)
zweier Marken Uberein, kommt es zu einer besonders starken Verknipfung der zu-
gehérigen Markenschemata.?™

Durch die Erkenntnisse zur Dual Coding-Theorie ist davon auszugehen, dass es im
Fall der doppelten Markierung einer Private Label Brand mit der Retailer Brand zu
einer Schemastabilisierung kommt. Die starke Verknlpfung der Markenschemata hat
einen Einfluss auf die Einstellungs- und Verhaltenspradisposition sowie das Aus-
wahlverhalten und die Praferenz von Konsumenten.’' Positive und negative Pro-
duktmarkenerfahrungen wirken sich starker auf die Bewertung der Retailer Brand
aus. Werden Private Label Brands ohne einen Bezug zur Retailer Brand markiert,

%99 \igl.STURM (2011), S. 37.
510 Vgl. ebenda.

" Vgl. u.a. BLESS (2002); TAYLOR/CROCKER (1981); FISKE/TAYLOR (1991); OWENS/BOWER/BLACK
(1979).

12 \gl. MARCUS/ZAJONC (1985) S. 169.
53 \gl. ANDERSON (2001), S. 108
5% Vgl. HUBER et al. (2009), S. 33; SAUNDERS/GUOQUN (1997), S. 45.
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dann werden diese nach der Dual Coding-Theorie weniger stark als Einheit betrach-
tet, sodass es zur Anwendung schemamodifizierender Verarbeitungsprozesse bei
der Wahrnehmung inkongruenter Assoziationen kommen kann. Aufgrund der voran-
gegangenen Ausfiihrungen kann postuliert werden:

He: Der Einfluss des Private Label Brand Globalimages auf das Retailer Brand
Attachment ist bei PLBs mit Bezug zur Retailer Brand hoher als bei PLBs oh-
ne Bezug zur Retailer Brand bei der vertikalen Markenarchitekturgestaltung.

4 Finales Forschungsmodell

Zusammenfassend ergibt sich das finale Forschungsmodell zu den Wirkungen der
endogenen und exogenen Variablen sowie der Moderatoren wie in Abbildung 34

dargestellt.

Private Label Brand Image

5 Okonomischer Nutzen
£
I Funktional-
& | utilitaristischer Nutzen
Private Label .
Hedonistischer Nutzen — Brand Global Retailer Brand
Image Loyalitat
5
T
S
:g‘ Sozialer Nutzen
% i
zg -
Sinnlich-Asthetischer .
Nutzen
7 pBTyp Vertikale -
{ (Gattung, klassisch, @ Markenarchitekturgestaltung 4
“.__ Premium-PLB) -~ \(m_t vs. ohne RB-Kennzeichnur)g)___.—-"
Legende:

Exogene e R Hypothesen- R Endogene = direkte, positive
Variable k\!lloderato‘r/, Becil Variable Kausalbeziehung
Abbildung 34: Finales Forschungsmodell

Quelle: Eigene Darstellung.

Die nachfolgende Tabelle 4 stellt die abgeleiteten Forschungshypothesen dar.
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Untersuchungshypothesen hinsichtlich der Wirkung von

Private Label Brand Imagedimensionen

H1

Das Retailer Brand Attachment hat einen positiven Einfluss auf die Retailer Brand Loyali-
tat.

H2

Das Private Label Brand Globalimage hat einen positiven Einfluss auf das Retailer Brand
Attachment.

H 3a

Der 6konomische Nutzen der Private Label Brand hat einen positiven Einfluss auf das
PLB-Globalimage.

Der funktional-utilitaristische Nutzen der Private Label Brand hat einen positiven Einfluss
auf das PLB-Globalimage.

H3c

Der hedonistische Nutzen der Private Label Brand hat einen positiven Einfluss auf das
PLB-Globalimage.

H 3d

Der soziale Nutzen der Private Label Brand hat einen positiven Einfluss auf das PLB-
Globalimage.

H 3e

Der sinnlich-asthetische Nutzen der Private Label Brand hat einen positiven Einfluss auf
das PLB-Globalimage.

H 4a

Der Einfluss des 6konomischen Nutzens von Private Label Brands auf das PLB-
Globalimage ist bei 1) Premium-PLBs schwacher als bei klassischen PLBs, bei 2) Premi-
um-PLBs schwacher als bei Gattungs-PLBs und 3) bei klassischen PLBs schwécher als
bei Gattungs-PLBs.

H 4b

Der funktional utilitaristische Nutzen von Private Label Brands auf das PLB-Globalimage
ist bei 1) Premium-PLBs starker als bei klassischen PLBs, bei 2) Premium-PLBs starker
als bei Gattungs-PLBs und 3) bei klassischen PLBs starker als bei Gattungs-PLBs.

H4c

Der Einfluss des hedonistischen Nutzens von Private Label Brands auf das PLB-
Globalimage ist bei 1) Premium-PLBs stérker als bei klassischen PLBs, bei 2) Premium-
PLBs starker als bei Gattungs-PLBs und 3) bei klassischen PLBs stérker als bei Gattungs-
PLBs.

H 4d

Der Einfluss des sozialen Nutzens von Private Label Brands auf das PLB-Globalimage ist
bei 1) Premium-PLBs starker als bei klassischen PLBs, bei 2) Premium-PLBs starker als
bei Gattungs-PLBs und 3) bei klassischen PLBs starker als bei Gattungs-PLBs.

H 4e

Der Einfluss des sinnlich-asthetischen Nutzens von Private Label Brands auf das PLB-
Globalimage ist bei 1) Premium-PLBs stérker als bei klassischen PLBs, bei 2) Premium-
PLBs starker als bei Gattungs-PLBs und 3) bei klassischen PLBs stérker als bei Gattungs-
PLBs.

H5

Der Einfluss des Private Label Brand Globalimages auf das Retailer Brand Attachment ist
1) bei Premium-PLBs schwacher als bei klassischen PLBs, 2) bei Premium-PLBs schwa-
cher als bei Gattungs-PLBs und 3) bei klassischen PLBs schwacher als bei Gattungs-
PLBs.

H6

Der Einfluss des Private Label Brand Globalimages auf das Retailer Brand Attachment ist
bei PLBs mit Bezug zur Retailer Brand héher als bei PLBs ohne Bezug zur Retailer Brand
bei der vertikalen Markenarchitekturgestaltung.

Tabelle 4:
Quelle:

Uberblick iiber die Forschungshypothesen
Eigene Darstellung.
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