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Das Image einer Marke spielt fiir die Markenfiihrung eine
zentrale Rolle. Es spiegelt die Wahrnehmungen der
Konsumenten beziiglich der Marke wider und ist neben der
Markenbekanntheit eine der entscheidenden Groflen, die
Auskunft itiber vorhandene Wissensstrukturen in den
Kopfen der Konsumenten geben kdnnen. Gerade im Umfeld
zunehmender Produkthomogenititen stellt das Marken-
image eine wesentliche Chance zur Differenzierung der
eigenen Leistung gegeniiber den Wettbewerbsangeboten
dar. Das Markenimage steht sowohl bei der Einfithrung von
Neuprodukten als auch bei etablierten Produkten und
Dienstleistungen oftmals im Zentrum der Kommunika-
tionsbemiithungen. Beispielsweise hat Gillette bei der
Einfithrung der Mach 3—Serie rund 300 Millionen US$ in
das Markenimage investiert.

Zudem zeigen verschiedene aktuelle Studien die besondere
Relevanz der Erfassung des Markenimages im Zusammen-
hang mit der Markenbewertung. PricewaterhouseCoopers,
die GfK, Prof. Sattler und der Markenverband (2006) kom-
men in einer Studie zu diesem Thema zu dem Ergebnis, dass
die Bestimmung des Markenimages der zweitwichtigste
unter 19 Griinden fiir die Durchfiihrung von Markenbe-
wertungen in der Unternehmenspraxis darstellt. Als Komp-
onente der nicht-monetiren Markenbewertung wird das
Markenimage bei Praktikern iiber dies sogar als zweit-

Viele Unternehmen investieren erhebliche Ressourcen in Kommunikations-
kampagnen zur Imagebildung von Marken. Image-Kampagnen in Millionen-
héhe sind keine Seltenheit. Doch wie lassen sich die Wirkungen solchen
Millioneninvestitionen messen, wie lasst sich das Image von Marken
erfassen? Der Beitrag beschreibt die Ergebnisse einer breit angelegten
empirischen Studie, welche Methoden zu welchen Anldssen von kommer-
ziellen Anbietern im Bereich der Imageforschung verwendet werden.

wichtigste MalgroBe flir die Bestimmung des Marken-
erfolgs herangezogen. Schimansky (2005) zeigt in seiner
Expertenstudie einen dhnlichen Befund.

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, welche
Methoden zu welchen Anldssen von kommerziellen
Anbietern im Bereich der Imagemessung verwendet wer-
den. Die vorliegende empirische Bestandsaufnahme kann
beide Fragestellungen beantworten.

2. Studiendesign

Die Literatur beschaftigt sich schon seit geraumer Zeit mit
dem Thema Imagemessung. Entsprechend gibt es eine Fiille
von Modellen, die in diesem Zusammenhang diskutiert wer-
den. Typische Vertreter, die in der Literatur vielfaltig
beschrieben, kritisiert und erweitert werden, sind z. B. das
Multiattributivmodell von Fishbein oder das Imagedifferen-
tial. Die Vor- und Nachteile dieser und anderer Verfahren
lassen sich aus theoretischer Perspektive gut nachvol-
Izichen. Es stellt sich allerdings die Frage, inwieweit diese
Verfahren gegenwértig iiberhaupt praktischen Anwen-
dungen unterzogen werden. Um zu fundierten empirischen
Erkenntnissen hinsichtlich der kommerziellen Anwendung
von Analysemethoden zur Imagemessung zu gelangen,
wurde im September 2005 eine umfassende Experten-
befragung durchgefiihrt. Zu diesem Zweck hat das Institut
fiir Handel und Marketing in Kooperation mit dem wis-
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Abb. 1: Zusammensetzung der Unternehmen,
die geantwortet haben
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senschaftlichen Zentrum fiir Markenmanagement und
Marketing (ZMM) insgesamt 212 qualifiziert ausgewahlte
Unternehmen mit Hilfe eines schriftlichen Fragebogens
beziiglich der eingesetzten Imagetools befragt.

Unter den Befragten sind die Top 40 der in Deutschland téti-
gen Kommunikationsagenturen ebenso zu finden wie die
Top 20 der Managementberatungs-Unternehmen. Ergénzt
wurde die Stichprobe um die fiihrenden deutschen
Marktforschungsinstitute sowie Strategieberatungen aus
dem Bereich der Markenfithrung, so dass der relevante
Markt der Anbieter kommerzieller Analysetools weitgehend
abgedeckt werden konnte (> vgl. Abbildung 1).

Abh. 2: Datenerhebung
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Insgesamt konnte eine Antwortquote von 47% erzielt wer-
den. Damit ist hinreichend gewihrleistet, dass die vor-
liegende Untersuchung einen guten Marktiiberblick hin-
sichtlich der aktuell angewendeten Verfahren zur Messung
des Markenimages geben kann. Die Befragung selbst
bestand aus drei wesentlichen Elementen: Zunéchst wurde
abgefragt, wie die Teilnehmer Daten fiir eine Imageanalyse
beim Konsumenten erheben. Im zweiten Teil sollte
angegeben werden, mit Hilfe welcher Methoden die gesam-
melten Daten anschlieBend ausgewertet werden. Der letzte
Fragenblock behandelt die typischerweise zugrunde liegen-
den Anlésse fiir die Durchfiihrung von Imageanalysen. Alle
Abschnitte waren weitgehend standardisiert, enthielten aber
trotzdem jeweils die Moglichkeit der freien Antwort.

70 %

3. Ergebnisse

Welche Verfahren der Datenerhebung werden eingesetzt?
Hinsichtlich der Datenerhebung zur Bestimmung des
Markenimages ergibt sich ein sehr heterogenes Bild. So
finden qualitative (79%) und quantitative Verfahren (76%)
dhnlich hiufig Anwendung. Interessanterweise verwenden
jedoch mehr als zwei Drittel der Unternehmen nicht nur
eine Form der Datenerhebung, sondern bedienen sich einer
Kombination aus qualitativer und quantitativer Erhebung.
Dieses Vorgehen erscheint fiir die Datengewinnung zur
Beschreibung von Markenimages durchaus sinnvoll. So
miissen beispielsweise zur Imagebestimmung einer Pils-
biermarke zunichst die zentralen Imagedimensionen der
jeweiligen Produktkategorie erhoben werden. Zu diesem
Zweck eignen sich qualitative Verfahren in besonderer
Weise, von denen Fokusgruppen (80%) und Tiefeninter-
views (72%) mit Abstand am hdufigsten angewendet wer-
den. Rund die Hilfte der Studienteilnehmer verwendet pro-

80% 90% 100 %
1 1 1

Fokusgruppen
Tiefeninterviews
projektive Techniken
Assoziationstests
Messung innerer Bilder

Protokolle lauten Denkens

80 %

72 %

Qualitative Erhebung (79 %)

typische Skalen

semantische Differentiale

} Quantitative Erhebung (76 %)



54| transfer

Werbeforschung & Praxis

jektive Techniken oder Assoziationstests, weitere Verfahren
wie die Messung innerer Bilder kdnnen als eher unbedeu-
tend angesehen werden (2 vgl. Abbildung 2).

Wurden mit Hilfe einer dieser Techniken nun die zentralen
Imagedimensionen der Kategorie Pilsbier bestimmt (bspw.
Geschmack, Internationalitit, Tradition,...), interessieren in
der Regel deren relative Bedeutungsgewichte. Mittels quan-
titativer Erhebungstechniken konnen in einem nichsten
Schritt die Konsumentenwahrnehmungen einzelner Image-
dimensionen der zu untersuchenden Marken erhoben wer-
den. In diesem Bereich finden insbesondere typische Skalen
(z. B. Likert) sowie semantische Differentiale (bzw.
Imagedifferentiale) Anwendung.

Entwicklungen der Wissenschaft werden nicht aufgegriffen
— es dominieren einfache Methoden: Verfahren, die in der
wissenschaftlichen Literatur ausfiihrlich behandelt wurden
(z. B. Means-end-Analysen oder Repertory Grid), haben in
der kommerziellen Anwendung keine wesentliche
Bedeutung. Offensichtlich fiihrt die Komplexitdt der
Imagemessung dazu, dass in der Praxis zur sorgfiltigen
Bestimmung zentraler Dimensionen sowie der weiter-
fithrenden Bewertung einzelner Imagekomponenten auf ein-
fachere qualitative und quantitative Methoden zur stufen-
weisen Datenerhebung zuriickgegriffen wird. Bei der
Datenauswertung dominieren die quantitativen Auswer-
tungsmethoden (67%), und lediglich vereinzelte Werbe-
agenturen und Marktforschungsinstitute greifen auss-
chlieBlich auf qualitative Verfahren zuriick. Dies mag nicht
zuletzt darin begriindet sein, dass sich konkrete Manage-
mentimplikationen nur sehr schwer aus rein qualitativen
Dateninterpretationen génzlich ohne Zuhilfenahme quanti-
tativer Daten ableiten lassen. Bei der Betrachtung der

Abb. 3: Datenauswertung
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Anwendungshdufigkeit quantitativer Analyseverfahren
dominieren die eher einfachen Methoden. So stellen grafis-
che Profile (z. B. Imagedifferentiale) mit 80% die hdufigste
Auswertungsform dar. Kreuztabellen (73%), Mittelwertver-
gleiche (71%) oder die einfache Betrachtung von Haufig-
keiten (67%) sind weitere sehr verbreitete Formen der
Datenaufbereitung zur Bestimmung von Markenimages. Als
einziges Verfahren mit einem multivariaten Ansatz wird die
Multidimensionale Skalierung von 60% der Unternehmen
in der Praxis eingesetzt (> vgl. Abbildung 3).

Weitere komplexere Verfahren wie Regressionsanalysen,
Kausalanalysen, Korrespondenz- oder Faktorenanalysen
sind in der Praxis nicht sehr verbreitet und finden nur sehr
begrenzt Anwendung (3,5 bis maximal 5% der befragten
Unternehmen).

Quantitative und qualitative Methoden werden kombiniert:
55 % der befragten Unternehmen entscheidet sich nicht aus-
schlieBlich fiir eine Form der Datenauswertung, sondern
greifen auf eine Kombination mit qualitativen und quantita-
tiven Komponenten zuriick. In Ubereinstimmung mit der
Erkenntnis, dass ca. zwei Drittel der Unternehmen auch im
Bereich der Datenerhebung einen kombinierten Ansatz ver-
folgen, kann die Vermutung eines mehrstufigen Mess-
ansatzes untermauert werden.

Zu welchen Anldssen werden Imagemessungen durchge-
fiihrt? Mit Abstand am hiufigsten werden Imagemessungen
zur Bestimmung des Status-quo — also der Erfassung der
gegenwirtigen Wahrnehmung der Marke durch die Konsu-
menten (94% der Verfahren) - sowie zur Erstellung von
Markenpositionierungen im Wettbewerbsumfeld (93%)
durchgefiihrt. Die Analyse der Markenidentitdt aus interner
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Sicht (61%) sowie die Steuerung der Marke (68%) rang-
ieren zusammen mit der Imageerfassung zur Erfolgskon-
trolle von Marketingaktivitidten (56%) im Mittelfeld der
hiufigsten Messanldsse der Praxis. Bewertungen von
Markenintegrationsstrategien wie Neumarkenstrategien
oder Markentransfers sowie die Evaluation von Co-Bran-
dings (Markenallianzen) befinden sich mit Verwendungs-
héufigkeiten von 30 bis 40% noch darunter. Eine deutlich
geringere Bedeutung haben Anldsse mit monetdrem Hinter-
grund wie die monetire Bewertung von Marken (16%) oder
die Prognose von Kaufwahrscheinlichkeiten (17%). Dies
verwundert kaum, da die meisten Verfahren durch ihren
qualitativen Charakter bzw. nur sehr simple Quantifizie-
rungen keine Grundlage fiir eine Transformation in monetar
verwertbare Grofen liefern. Zudem umfasst das Spektrum
der Brand Value Driver neben dem Image weitere Konzepte
wie beispielsweise die Markenbekanntheit oder die his-
torische Entwicklung einer Marke, so dass allein mit der
Grofle Image gar nicht alle relevanten Aspekte fiir eine
Markenbewertung erfasst werden. Eine eindeutige
Definition der Anforderungen, die jeder Anlass an die Art
der Erhebung und Datenauswertung stellt, konnte die
Komplexitit des Auswahlproblems eines geeigneten Mess-

verfahrens erheblich reduzieren.

Zusammenfassen lassen sich folgende zentralen Studien-
ergebnisse festhalten:

> Einfachheit der eingesetzten Methoden = kaum multi-
variate Ansétze

> flexibler Einsatz der Methoden

> Kombination von Methoden bei unterschiedlichen An-
forderungen

> Kaum Anwendung mit monetirem Untersuchungsziel

uchetr
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Die Ergebnisse dieser Untersuchung von Markenimage-
messungen in der Praxis zeigen eine immense Vielfalt
eingesetzter Methoden zur Imagebestimmung. Es dominiert
eine zweistufige Vorgehensweise mit einer Kombination aus
qualitativen und quantitativen Ansitzen. Uberraschend ist
die Dominanz einfacher Verfahren zur Imagemessung, die
vom grundsétzlichen methodischen Ansatz her seit Jahr-
zehnten unverdndert eingesetzt werden. Neuere Entwick-
lungen aus der Wissenschaft werden kaum aufgegriffen.
Verwunderlich ist ebenfalls, dass Markenimage als zentraler
Treiber des monetdren Werts von Marken bislang nicht
iiberzeugend in ein umfassendes Messkonzept integriert
wurde. Es bestehen erhebliche Verbesserungspotentiale.
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