planung
&analyse

Zeitschrift fiir Marktforschung und Marketing www.planung-analyse.de 5/2013 D11700F
Forschung Report Special
Interne Faktoren Unerlassliches Kunden-
nutzen: Innovations- Handwerkszeug: orientierung vor
forschung Software Ort: Handel
Schwerpunkt

Forschung fur
die Marke

i
f/ﬁ(f/////

o
=

[EENLIVERHE

LOLIRAME Paau

MY AAVE IS LARAMEL 12!




Schwerpunkt Forschung fiir die Marke 33

Sag mir woher du kommst
und ich sage dir wer du bis

Vom Fluch und Segen der Produktkategorie fiir die Markenpositionierung

rfolgreiches Markenmanagement &h-
nelt einer Sysiphos gleichen Aufgabe,
die einer kontinuierlichen Beobach-
tung des Markenkontext, des Marken-
kerns und der Markenwahrnehmung
bedarf. Gehéren die letzteren Aspekte zu den
Standardaufgaben der betrieblichen Marktfor-
schung, so bleibt der Markenkontext bei dieser
Herausforderung gerne auf der Strecke.

Die Produktkategorie: Gefingnis oder
Katalysator?

Die Entwicklung einer Marke geschieht nichtim
luftleeren Raum. Markenfiihrung bewegt sich
im Spannungsfeld zwischen dem Markenum-
feld und der Ausgestaltung des individuellen
Markenauftritts. Die wissenschaftliche For-
schung hat zahlreiche kontextuelle Einfluss-
groBen identifiziert, die fiir die Bewertung ei-
ner Marke von substanzieller Bedeutung sind.
MaRgebliche Einflussfaktoren sind zum Bei-
spiel das Herkunftsland (country of origin ef-
fect), die adressierte Produktkategorie oder
auch das Preisniveau. Insbesondere die Ein-
flusse der Produktkategorie, manifestiert zum
einen in Form des Wettbewerbsumfeldes, zum
anderen in den Konsumenten-immanenten As-
soziationen und Pradispositionen, miissen als
moderierende Variable in erfolgreiche Konzep-
te zur Markenftihrung integriert werden.

In vielen Produktkategorien werden elementa-
re Assoziationen und Einstellungen fir alle
Marken geteilt. Die Zuordnung einer Marke zu
einer bestimmten Produktkategorie stellt da-
her Fluch und Segen zugleich dar: Das Erbe der

» Die Autoren

Kategorie kann als tragféhige Basis die Marken-
evolution stiitzen und férdern, es kann aber
auch - wie am Beispiel gescheiterter kategorie-
ibergreifender Markenextensionen beobacht-
bar - einen Rahmen stellen, dessen Gefang-
nismauern zu kaum zu iberwindenden Hinder-
nissen werden. Dieser Beitrag beschaftigt sich
mit den produktkategoriespezifischen Einflis-
sen am Beispiel von ausgewdhlten Bier- sowie
Softdrink-Marken. Gemeinsamkeiten und Un-
terschiede zwischen den beiden Getrankekate-
gorien werden mittels impliziter Messmetho-
dik herausgearbeitet und illustriert.

Markenwahrnehmung richtig messen

In den meisten Produktkategorien herrscht
heutzutage eine verwirrend hohe Anzahl an
Wahlmaoglichkeiten. Neben zahlreichen Mar-
ken buhlen unzahlige zugehérige Produktvari-
anten um die Gunst der Konsumenten. Genau
hier setzen erfolgreiche Marken an: Sie erlau-
ben es dem Konsumenten, eine selbstbewusste
Kaufentscheidung zu treffen und erméglichen
eine einfache und dennoch befriedigende Ori-
entierung im Angebotsdschungel. Sie signali-
sieren zum einen Produktqualitdt, zum ande-
ren laden sie Produkte mit emotionalen Mehr-
werten, Geschichten und Bedeutungen auf, die
tber die eigentlichen funktionalen Produktei-
genschaften hinausgehen. Gerade in Produkt-
kategorien, in denen Qualitdtsunterschiede
nicht existieren bzw. nur schwer kommunizier-
bar oder verstandlich sind, ist die emotionale
Wirkung einer Marke von zentraler Bedeutung.
Die wissenschaftliche Forschung zeigt regel-

méBig, dass inshesondere Emotionen bei Kon-
sumentenentscheidungen eine zentrale Rolle
spielen. Gerade fiir die Entwicklung einer tiefe-
ren Bedeutung von Marken (Brand Meaning)
und beim Aufbau von Markenerfahrungen und
-beziehungen sind Emotionen entscheidend.
Die Untersuchung nicht-bewusster Prozesse ist
in den letzten Jahren sowohl in der Praxis als
auch in der wissenschaftlichen Forschung stark
in den Vordergrund gertickt, wie Chartrand und
Fitzsimons 2011 verdeutlichen. Gerade die Ver-
wendung von visuellen Stimuli zur Messung von
Emotionen hat sich in der Konsumentenfor-
schungals sehr vielversprechend herausgestellt.
So zeigen Morris und Kollegen 2002, dass bei
Verwendung visueller Stimuli eine deutlich ho-
here Vorhersagequalitat hinsichtlich Konsumen-
teneinstellungen und -verhalten erzielt wird als
mit expliziten kognitiven Verfahren.

Fiir die Illustration der Wechselwirkungen zwi-
schen Produktkategorie und Marke kommt in
diesem Beitrag daher ein von den Autoren ent-
wickeltes implizites Instrument zum Einsatz,
welches das projektive Verfahren einer Bilder-
skala mit einer Reaktionszeitmessung (Implicit
Association Test) kombiniert. Uber die Mes-
sungder Intensitat der Assoziation einer Marke
mit Motiven aus einem Set von rund 40 Bildern
werden sowohl die Stérke der emotionalen Ak-
tivierung einer Marke, als auch die Qualitat der
emotionalen Wirkung quantifiziert. Das Ver-
fahren ist als web-basiertes Instrument kon-
zipiert und daher effizient in Online-, aber auch
Face-to-Face Erhebungen, zum Beispiel als Stu-
diotest, integrierbar.
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Abbildung 1: Stirke der emotionalen Aktivierung nach Produktkategorie (indizierte

Darstellung)

Markenengagement als
kategorienspezifisches Phdnomen
Starke Marken emotionalisieren: Sie sind mit
konkreten Bildern, Geschichten und positiv be-
setzten Assoziationen aufgeladen, die sich
tiber einen lebenslangen Lernprozess hinweg
in den Kopfen der Konsumenten eingebrannt
haben. Im Idealfall reichen Starke und Qualitat
der emotionalen Aktivierung - das heiBt inwie-
weit eine Marke positiv emotional aufgeladen
ist - um eine unbewusste Kaufentscheidung
direkt einzuleiten.

Markenfiihrung wére somit eine einfache
Ubung, wenn die Stirke der emotionalen Ak-
tivierung linear mit zunehmendem Werbe-
druck fiir eine Marke und der Intensitat der
transportierten Markenbilder steigen wiirde.
Das ist mitnichten der Fall, wie am Beispiel
Biermarken gezeigt werden kann. In einer
Benchmarkstudie haben wir die Stérke der
emotionalen Aktivierung fiir 33 Marken in elf
verschiedenen Produktkategorien untersucht.
Nur wenige Produktkategorien arbeiten mit ei-
nem so hohen Werbedruck wie die Bierindus-
trie. Die in Bierwerbung kommunizierten Bilder
sind stark und teilweise Gber Jahrzehnte hin-
weg gelernt. Wer kennt nicht den Beck’s Segler
oder die erotisch aufgeladene Werbung von
Schéfferhofer? Dennoch bewegt sich die Starke
der emotionalen Aktivierung im Kategorienver-
gleich nur auf einem unterdurchschnittlichen
Niveau (siehe Abbildung 1).

Kategorien mit einem hohen Identifikations-
potenzial fiihren das Ranking klar an. Ob Kér-

» Kurzfassung Dieser Beitrag diskutiert die Rolle des Markenkontexts -
insbesondere den Einfluss der Produktkategorie und des Involvements -
auf die Markenpositionierung. Anhand einer groB angelegten Studie, welche
das Image von 33 Marken untersucht, wird der Einfluss der Produktkatego-
rie fir jeweils drei Bier- und Soft-Drink-Marken auf die Markenpositionie-
rung empirisch Gberprift. Die Ergebnisse verdeutlichen Fluch und Segen
einer Produktkategorie fiir die Markenfiihrung und -positionierung.

perpflege, des deutschen liebstes Kind, das Au-
to, elektronische Spielzeuge oder Mode: Mar-
ken, mit denen wir uns identifizieren und tiber
die wir uns manchmal auch definieren, stellen
die herausragenden Stimuli dar, um in uns ab-
gespeicherte Assoziationen und Bilder zum Le-
ben zu erwecken. Weder Beck’s, noch Coca-
Cola und Co. spielen in dieser Liga. Hier wirkt
die Produktkategorie offensichtlich als Gefang-
nis, dessen Mauern auch eine extrem intensive
Kommunikation der Getrdnkeindustrie nicht
sprengen kann.

Auf der Suche nach den Ursachen fiir dieses
Phénomen liefert die Wissenschaft seit Jahr-
zehnten eine einfache Erkldrung: Die besondere
Bedeutung des Involvements, das heilt des ge-
nerellen Interesses fir eine Produktkategorie.
Das Involvement regelt maBgeblich die Auf-
nahme und Verarbeitung von Produkt- und Mar-
keninformationen sowie den eingesetzten ko-
gnitiven Aufwand bei Kaufentscheidungen und
ist somit eines der wichtigsten und am starks-
ten untersuchten Konstrukte der wissenschaft-
lichen Konsumentenforschung. Involvement
kann dabei sowohl auf kognitiver als auch auf
emotionaler Ebene entstehen: Wahrend letzte-
re sich in einer starken bewussten Auseinan-
dersetzung mit einer Produktkategorie nieder-
schlégt, sorgt ein hohes emotionales Involve-
ment flir eine starke unbewusste, geftihlsmaRi-
ge Verkniipfung mit der Produktkategorie. Die
Héhe des Involvements wird dabei sowohl
durch externe Faktoren (wie zum Beispiel Kauf-
situation und Produkt) als auch interne Fak-

toren (wie zum Beispiel kognitive und emo-
tionale Motive) beeinflusst.

Auch unsere Daten zeigen die Bedeutung des
Involvements eindrucksvoll. Sowohl beim Auf-
wand, der fiir eine Kaufentscheidung getrieben
wird, als auch bei der Intensitat der Beobach-
tung einer Kategorie liegen Bier und Softdrinks
abgeschlagen auf dem drittletzten und vorletz-
ten Platz des Rankings. Angesichts dieses ge-
ringen kognitiven Involvements ist der in der
Markenkommunikation eingeschlagene Weg,
Getrankemarken massivemotional aufzuladen,
die erfolgversprechendste Strategie. Wie stei-
nig dieser Weg ist, ist an den Ergebnissen zur
Stdrke der emotionalen Aktivierung ablesbar.
Trotzdem ist er alternativlos.

Dass die Mauern der Produktkategorie durch
eine geschickte Markenkommunikation durch-
brochen werden kénnen, hat uns Intel einst ge-
lehrt. Intelgelang es zu demonstrieren, wie man
ein Produkt, das eigentlich auRerhalb der Wahr-
nehmungsschwelle der Computerkdufer lag, in
den Kreis der High-Involvement Marken hebt.
Sicherlich kennen auch Sie den Intel Aufkleber
auf zahlreichen Rechnern sowie den zugehori-
gen Jingle und mit an Sicherheit grenzender
Wahrscheinlichkeit sind ihre Assoziationen mit
der Marke AMD deutlich schwdacher ausgepragt.
Doch auch diese Kommunikationsleistung ist in-
zwischen vom generellen Abwartstrend der Ka-
tegorie eingeholt worden. Im Zeitalter des
Smartphones ist die Marke des Prozessors wie-
der so irrelevant geworden wie einst, oder ken-
nen Sie die [hres iPhones oder [hres Android-
Gerdts? Das Gefdngnis der Kategorie hat die
einst entflohene Marke zuriickgeholt.

Markenpositionierung: Kategorie vs.
individuelle Kommunikation

Neben der Starke der emotionalen Aktivierung
spielt dessen Qualitat eine zentrale Rolle fiir die
Kommunikationsleistung einer Marke. Die emo-
tionale Dechiffrierung geschieht dabei entlang
sieben angeborener, basaler Emotionssysteme,
die unser Verhalten beeinflussen und steuern:
m Das Dominanz-System ist dann aktiv, wenn
es um die Bestatigung der eigenen Person, um
Status, Macht, Leistung und Wettkampf geht.
m Das Suche-System wirkt als wichtiger emo-
tionaler Antrieb beim Streben nach Freiheit,
der Erfahrung von Lebendigkeit sowie dem
Erkunden von Neuem.

» Abstract This article reviews the role of brand context -i.e. the impact of
product category associations and product involvement-on brand percep-
tion and (implicit) brand associations. By means of a large-scale study
investigating the implicit brand associations of 33 top-tier brands in
Germany, we outline the impact of product category associations and
involvement on three beer and three soft drink brands. The results clearly
indicate that the associated product category provides a strong heritage

which substantially affects successful branding and positioning strategies.
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m Lebensfreude und die Lust am gemeinsamen
Spiel ist im Spiel/Freude-System verankert.
m Das Lust/Erotik-System wird durch sexuel-
le Stimuli, ob nur sublim oder auch offensiv,
angesprochen. Auch der Genuss und Sinnlich-
keit aktivieren dieses System.

m Das Balance-System sorgt dafiir, dass ein
ausgeglichener und harmonischer Zustand er-
reicht wird, in dem das Wohlbefinden die gréB-
te Rolle spielt.

m Steht das Wohlbefinden, die Sicherheit und
der Schutz eines anderen im Vordergrund, so
ist das Fiirsorge-System aktiv.

m Das letzte der sieben Systeme ist das Skep-
sis/Sorge-System. Dies ist zustandig fur die
emotionale Bewertung von negativen Erfah-
rungen, potenziellen Gefahren und Angst.
Sowohl die abgefragten Bier-, als auch die Soft-
drink-Marken polarisieren in unseren Daten in
ihrer emotionalen Aktivierungsqualitdt sehr
stark. Das Profil der Kategorien wird tiberdeut-
lich: Beide laden zum Teil sehr stark unter-
durchschnittlich auf das Fiirsorgesystem sowie
das eher weibliche Balancesystem, wohinge-
gen das Spiel/Freude- und vor allem das Suche-
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Abbildung 2: Emotional Map der Produktkategorien

System tiberdurchschnittlich ausgeprégt sind
(siehe Abbildung 2).

Beispiel Bier: Die Kategorie ist sehr klar mit den
Motiven Abenteuer, Freiheit und Entdeckung
aufgeladen, aber weit weniger eine Dominanz-/
Macht-Kategorie, wie sie zum Beispiel PKWs

darstellen. Auch in der Kausalanalyse zeigt sich
Bier wenig dominant: Die Aufladungen auf die
beiden Systeme Suche und Spiel/Freude zei-
gen in der Regressionsanalyse den mit Abstand
starksten Impact auf die von uns ebenfalls im-
plizit gemessene Qualitat der Markenwahrneh-
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Abbildung 3: Emotionaler Impact fiir Produktkategorien

mung, die Gesamtattraktivitdt einer Marke
(siehe Abbildung 3).

Der kategorienspezifische kausale Impact wird
von einer erfolgreichen Biermarke wie Beck’s
perfekt interpretiert (siehe Abbildung 4). Kaum
ein anderes Bildmotiv steht so fir unsere un-
erfiillten Sehnstichte nach Freiheit und Aben-
teuer wie das Meer und die Seefahrt. Auch
Schdéfferhofers Werbung interpretiert vor dem
Hintergrund dieser Ergebnisse das Thema Ero-
tisches Abenteuer in der richtigen Richtung.
Spielerische Freude anstelle expliziter Lust/
Erotik und (mannlicher) Dominanz nehmen das
Kategorienerbe subtil auf und entwickeln die-
ses in einer Art und Weise weiter, von der sich
auch die gerade im Rahmen der Entwicklung
von Bier-Mixgetrénken stéarker in den Fokus ri-
ckende Zielgruppe der Frauen besser angespro-
chen fiihlen kann (siehe auch Abbildung 5).
Komplexer sieht die Situation hingegen fiir eine
Marke wie Bionade aus. Die Feinanlyse der re-
lativen Positionierung der Marken in der Emo-
tional Map zeigt eine klare Tendenz der Marke

zum Balancesystem (siehe Abbildung 4).

Kernelemente des Produktes Bionade wie na-
tirliche Zutaten und eine schonende Herstel-
lung laden das Emotionssystem offensichtlich
auf und grenzen die Positionierung im Ver-
gleich zu den anderen Marken ab. Das ist zu-
ndchst kein Makel, bringt aber keine echten
Pluspunkte, wenn man den kausalen Impact
der Emotionssysteme fiir die Kategorie bertick-
sichtigt. Das Spiel-/Freude- sowie das Lust-/
Erotiksystem treiben die Markenattraktivitat
von Softdrinks, Balance spielt nur eine unter-
geordnete Rolle. Coca-Cola, welche als eine der
altesten und bekanntesten Marken der Welt
auch in der emotionalen Positionierung den
prototypischen Vertreter der Softdrink-Katego-
rie darstellt, setzt also in seiner Kommunika-
tion auf die richtigen Pferde. Bionade hat es
schwer und ist in den letzten Jahren, nicht zu-
letzt durch eine ungliickliche Preispolitik, im
Wettbewerb ins Hintertreffen geraten. Hinzu
kommt, dass das emotionale Markenprofil
nicht eindeutig ausféllt. Bionade weist die

El Beck's

B schofferhofer
n Oettinger
I Coca Cola
B Bionade

B Red Bull
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Abbildung 4: Emotional Map fiir Bier- und Soft Drink Marken

www.planung-analyse.de

héchste Heterogenitét in der emotionalen De-
chiffrierung aller getesteten Bier- und Soft-
drink-Marken auf, was insbesondere vor dem
Hintergrund, dass es sich um eine Ein-Produkt-
marke handelt, eher verwunderlich ist (siehe
Abbildung 5). Kommunikationskonsistenz
sieht anders aus, wie man an den Beispielen
Red Bull und Beck’s ablesen kann.

Die Softdrink-Kategorie bildet also auch hier
ein Gefdngnis, dessen Lifestyleanforderungen
eine Marke wie Bionade nur tempordr entkom-
men konnte.

Ganz anders positioniert sich Red Bull, wel-
ches als Vorreiter des Content-Marketing gera-
de durch das Sport- und Event-Sponsoring in
hohem Malle mit dem Abenteuer-, aber auch
dem Dominanzsystem verkniipft ist. Die Po-
sitionierung der Marke ist eher mit der von
Biermarken als mit anderen Softdrinks zu ver-
gleichen. Sie stellt ebenfalls einen durchaus
gewollten Ausbruch aus der Produktkategorie
dar und unterstreicht die Sonderrolle des tau-
rin- und koffeinhaltigen Party-Getranks unter
den Softdrinks. Wahrend der Erfolg dieser
Strategie grundsatzlich Recht gibt, zeigt die
Detailanalyse, dass - anders als bei Coca-Cola
und Bionade - Red Bullbei Ménnern eine deut-
lich héhere emotionale Aktivierung und eine
hohere emotionale Qualitat der Markenwahr-
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Abbildung 5: Heterogenitdt der Emotionalen Dechiffrierung und Markenattraktivitat

nehmung aufweist als bei Frauen. Unter der
extremen Polarisierung leidet die Qualitat der
Gesamtwahrnehmungund sie fiihrt dhnlich wie
bei den Biermarken zu deutlich geringerer Ak-
zeptanz und Konsum unter weiblichen Konsu-
menten.

Fazit

Erfolgreiche Markenftihrung findet grundsatz-
lich im Spannungsfeld zwischen dem allgemei-
nen Image der Produktkategorie und dem indi-

viduellen Markenimage statt.

Markenpositionierung und Markenkommuni-
kation miissen stets vor dem Kontext der je-
weiligen Produktkategorie erfolgen. Dabei
stellt das geerbte Image und Involvement ei-
ner Produktkategorie Fluch und Segen zu-
gleich dar. Auf der einen Seite sorgen katego-
riespezifische Assoziationen dafiir, dass
selbst unbekanntere und wenig werbetrei-
bende Marken bereits durch die Zugehorig-
keit zu einer Produktkategorie in spezifischer
Weise aufgeladen werden und diese Assozia-
tionen nicht aufwandig in den Kopfen der
Konsumenten verankert werden miissen. Auf
der anderen Seite kdnnen diese kategorie-
spezifischen Assoziationen sowie ein gerin-
ges Markeninvolvement aber auch deutliche
Grenzen beim Aufbau eines differenzierten
Markenimages setzen. Fiir Markenverant-
wortliche ist es dementsprechend wichtig zu
verstehen, welche Rahmenbedingungen die
Produktkategorie liefert und welche Méglich-
keiten bestehen, diese ausreichend eigen-
standig zu interpretieren, um eine geeignete
Markenpersénlichkeit und -position zu ent-
wickeln. <
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Optimierung von Medien, Marken und Produkten auf
die Expertise von Mediascore. Mit unserem integrativen
Forschungsansatz, der apparative, quantitative und
qualitative Methoden vereint, er6ffnen wir Ihnen einen
direkten Zugang zur Erlebniswelt lhrer Zielgruppen.

Mediascore App-Tests:
Smarte Apps Pp-lests:

clever getestet!

+ User Ex_perience evaluieren und
perfektionieren

+ direkt nutzbare Insights fiir dje

Optimierung

+ Benchmarkings mit Konkurrenz-Apps

Produktwahrnehmung | Handling

Werbewirkung

Medienrezeption

www.mediascore.de



