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1 Problemstellung und Gang der Untersuchung

Handelsmarken weisen in den letzten Jahren erfebMYachstumsraten auf. Viele
Marketingexperten behaupten, dass HandelsmarkenHsrstellermarken, die keine
hinreichend starke Position auf dem Markt eingenemnhaben, mit der Zeit
verdrangen werdehNeben dem Wachstum der Handelsmarkenanteile anatdrisr
Handelsunternehmen wird der Lebensmitteleinzellas@ek durch die zunehmende
Internationalisierung gepragt. Im Rahmen der irggomalen Expansion von
Handelsunternehmen gewinnen Eigenmarken vermehrt Bedeutung. Die
Eigenmarkenpolitik wird als eine der grundlegendd&mlosophien der international
tatigen Handelsunternehmen gesehddie Konsumenten in verschiedenen Landern
sollen frihzeitig die Eigenmarken des Handelsumtemmens kennen lernen und sich an
deren Namen und Produkteigenschaften gewdhnen.rEladierden stabile Praferenzen
fur die Handelsmarken und damit auch fiir das Gesaermnehmen gebildétEine
erfolgreiche Etablierung von Handelsmarken in V@estenen Landern hangt jedoch
von vielen Einflussfaktoren ab. Eine der schwidagsHerausforderungen ist, die
Besonderheiten des Kaufverhaltens und die Mentslitderschiede der Verbraucher in
einzelnen Landern zu erforschen und die Markengoldan diese Eigenheiten
anzupassen. Das Einkaufsverhalten in Bezug auf élemérken im interkulturellen
Vergleich hat aber bis jetzt nur eine untergeoreind®®olle in empirischen

Untersuchungen gespielt.

Besonders interessant ist es, die Einstellung dersdmenten zu Handelsmarken in
Landern Ost- und Westeuropas zu vergleichen, iremlddandelsmarken noch sehr
unterschiedliche Entwicklungen aufzeigen. In Wesipa haben Handelsmarken bereits
hohe Marktanteile erreicht. Die Umsatzanteile vaanételsmarken in Osteuropa sind
dagegen noch relativ gerifigFiir die nachsten Jahre werden jedoch die héchsten
Wachstumsraten der Handelsmarkenanteile in ostéisdpen Landern vorhergesagt.
Die Prognose fiur die Periode von 2006 bis 2010ieset Region liegt bei Werten von
20% fur Ungarn bis 70% fiir Bulgari@nAuRerdem ist die Expansion von Handels-
unternehmen in starkem Ausmall auf den osteuromisetarkt ausgerichtet, was die

Analyse des Konsumentenverhaltens in diesen Lareléonderlich macht. Im Rahmen

Vgl. Kotler, P./Bliemel, F., 2006, S. 751.

Vgl. Gréppel-Klein, A., 2005, S. 1116.

Vgl. Gréppel-Klein, A., 2005, S. 1116.

Vgl. Institute of Grocery Distribution (IGD), 260S. 2.
Vgl. Institute of Grocery Distribution (IGD), 260S. 2.
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dieser Arbeit wird Deutschland als ein westeuragi@@s und Russland als ein

osteuropéaisches Land analysiert.

Im deutschen Lebensmitteleinzelhandel sind Handelsem weitgehend etabliert. Sie
ziehen erhebliche Marktanteile auf sich und sindh déerbraucher seit Jahrzehnten
vertraut. FUr Markte wie Russland, die sich nockimem gering entwickelten Stadium
befinden, stellt sich die Frage, ob die aus Delaschbekannte Handelsmarkenpolitik
unverandert auf diesen Markt Ubertragen werden.Kaamnu missen die Reaktionen der
Konsumenten auf Handelsmarkenangebote und die ifeakton der Kultur des

jeweiligen Landes, die diese unterschiedlichen Rea&n hervorrufen und damit den

Erfolg einer Handelsmarkenpolitik in einem Landtremen, erforscht werden.

Anliegen dieser Arbeit ist deswegen, neben einenkiketisierung der Grolie ,Erfolg
einer Handelsmarkenpolitik bei den Konsumenten iimera Land“ jene Grol3en zu
erkennen, die das Urteil der Konsumenten und damitVerhalten in Bezug auf
Handelsmarken in einem internationalen Kontextibesen. Hierbei richtet sich die
vorliegende Arbeit auf die Beantwortung folgendeagen:

- Wie unterscheidet sich die Einstellung von deutsalned russischen Konsumenten

zu Handelsmarken?

- Wird einzelnen Merkmalen von Handelsmark®®erpackung, Preis, Qualitat, Ruf
etc.) in Deutschland und Russland eine untersabliezlBedeutung zugeschrieben?

- Ist die unterschiedliche Wertschatzung von Konsuererauf unterschiedliche

Motive zurlckzufihren?

- Stehen die Motive im Zusammenhang mit unterscldbdh Werten in dem

jeweiligen Land?

Um den Einfluss kultureller Besonderheiten auf demdelsmarkenerfolg analysieren
zu konnen, muss aul3erdem eine genaue Definition @pdrationalisierung des
Konstruktes Handelsmarkenerfolg vollzogen werdaerl¢i geht es um die verhaltens-
wissenschaftliche Sicht des Handelsmarkenerfolgs,ddr Handelsmarkenerfolg in
starkem MaRe durch das Konsumentenverhalten besstfiwird und viele Deter-
minanten des Markenerfolgs eine indirekte Wirkumfzeigen, die durch Nachfrage-

reaktion bedingt ist. Es wird eine Antwort auf fefgle Frage gesucht:

- Welche Markenwertindikatoren sind am besten firkdiedenorientierte Messung

des Handelsmarkenerfolgs geeignet?



Im Rahmen einer umfangreichen Literatursichtungdeerdabei die fir die Messung
des Handelsmarkenerfolgs am haufigsten angewend®&laerkenwertindikatoren
ausgewahlt und deren Eignung anschlie3end empiiisetprift.

Bei den markenpolitischen Uberlegungen in den émeze Landern muss neben den
konsumentenbezogenen Einflussfaktoren auch die el&tuPositionierung von
Handelsmarken in diesen Regionen eine Bericksighgigfinden. Handelsmarken
setzten sich urspriinglich in Deutschland vor allemrunteren Preissegment durftin
den letzten Jahren hat sich die Entwicklung jedathRichtung von Premium-
Handelsmarken verschoben. Selbst Discounter posgtien ihre Eigenmarken vermehrt
im Premium-Segment, das stark durch Bio-Handelsemargepragt ist. Hochwertige
Verpackungen, Marketingaktivitaten, aktive Sortinspolitik, Innovationen sowie hohe
Anforderungen an die Produktqualitat zeichnen dieapositionierung von Handels-
marken aug.Auch Testurteile von Stiftung Warentest belegemssdHandelsmarken
den Herstellermarken in Bezug auf Produktqualii@ttunterlegen sinéiDadurch wird
auch das Vertrauen von Konsumenten in Handelsmagkstirkt. So bestatigen auch
viele Untersuchungen, dass Handelsmarken in Ddatsgthund vielen anderen
westeuropaischen Landern eine bisher nie erreiéiteeptanz bei den Kaufern
errungen habeh.Die vergleichbaren Entwicklungen werden, jedoch deringeren
Ausmal3, auch auf dem osteuropaischen Markt beadtacht

Aufgrund dieser Veranderungen fihlen sich auch nkKoasumentengruppen von
Handelsmarken angesprochen. Friiher wurden Hand#demals Produkte fur Kaufer
mit einem niedrigen Einkommen wahrgenommen. Konsueme die viel Wert auf
Qualitat legen und sich besonders vorsichtig beiaufkvon Lebensmitteln zeigen,
haben den Kauf von Eigenmarken vermieden. So wumdl@ch viele empirische
Studien negative Zusammenhénge zwischen den Meekmabtie z.B. Qualitats-
bewusstsein und Risikoaversion, und der EinstellamagHandelsmarken bestétit.
Diese Ergebnisse kdnnen angesichts der beschriebréanderungen in Frage gestellt
werden und sind im Rahmen dieser Arbeit empirisehizerprifen. Die vorliegende

Analyse widmet sich hierbei der Beantwortung foldgmFragen:

Vgl. Bruhn, M., 2006, S. 638.

Vgl. Wieking, K., 2004, S. 36-38; Bruhn, M., 20 633.
Vgl. Esch, F.-R., 2005, S. 451.

Vgl. Bruhn, M., 2006, S. 633.

Ein Uberblick liber die Studien wird in Kapite#irasentiert.
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- Wie haben sich die Beziehungen zwischen den eiamelWotiven und der

Einstellung von Konsumenten zu Handelsmarken imgMe&h zu friheren

Analysen verandert?

- Werden die Veranderungen der Interdependenzen lzenisden Motiven und der

Einstellung in gleichem Mal3e in Deutschland wiRirssland beobachtet?

Der Ablauf der Untersuchung wird in Abbildung 1 gestelt.

Abbildung 1:  Vorgehensweise

Kapitel

Beschreibung

In diesem Kapitel werden die zentralen Begriffeimeft und Determi-

nanten des Handelsmarkenerfolgs aufgezahlt. Hievivei die verhaltenst

orientierte Perspektive des Handelsmarkenerfolgs. laie Messung de
Konstruktes Markenstarke dargestellt. AnschlieRandl néher auf die
konsumentenspezifischen Einflussfaktoren eingegangen eine theoreti
sche Grundlage fir ein Untersuchungsmodell auseitarb Das Model
bezieht sich auf beobachtbare (externe Rahmenbsujen, Handels
markenpositionierung) und nicht-beobachtbare (psipciische Faktoren

Werte-Einstellungs-System der Verbraucher) Einfalderen des Handels

markenerfolgs. AufRRerdem wird die Handelsmarkenosédrung in
Deutschland und Russland als eine Determinantéldedelsmarkenerfolg
in diesen Landern dargestellt.

Das Kapitel beschaftigt sich mit der theoretischamalyse der konsu
mentenspezifischen Determinanten des internationdi@ndelsmarken
erfolgs am Beispiel von Deutschland und Russlancbriddi wird der
Einfluss der Kultur auf das konsumspezifische Waengtellungssystem a
Grundlage fur eine Vergleichsanalyse zwischen deets und russische
Handelsmarkenkéaufern dargestellt. Aul3erdem werdeZgsammenhéng

zwischen den ausgewahlten Aspekten der motivagond&instellungst

komponente und der Einstellung zu Handelsmarkeafiektiven Sinne an
Beispiel von deutschen und russischen Konsumemttmawcht.

Dieses Kapitel wird der Beschreibung des Untersngbdesigns, de
Auswahl des Analyseverfahrens und der Gutekrites@mie der Operatio
nalisierung der Variablen gewidmet.
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In diesem Kapitel werden die im Rahmen des KapB8edbgeleiteten Hypa
thesen empirisch Gberpruft.

Hier werden die Ergebnisse der theoretischen undireschen Analyse

zusammengefasst und Handlungsempfehlungen fir diedélsmarkent

politik international agierender Handelsunternehmalegeleitet.




2 Definitorische Abgrenzungen und theoretische Grundigen

Im Rahmen dieses Kapitels werden die zentraleniBegler vorliegenden Arbeit wie
Marke, Handelsmarke sowie Handelsmarkenerfolg oefiiKapitel 2.1, 2.2, 2.3) und
Determinanten des Handelsmarkenerfolgs aufgezikmpifel 2.4). Auf kulturbedingte
Bestimmungsfaktoren des Handelsmarkenerfolgs undeile#luss der Handelsmarken-
positionierung auf den Erfolg von Eigenmarken wird Kapitel 2.4.1 und 2.4.2
ausfihrlich eingegangen und damit eine theoreti§ruadlage fir das Untersuchungs-

modell ausgearbeitet.
2.1 Der Begriff Marke

Im Rahmen der Diskussion tber das Wesen eines Martdeels wird oft von der

begriffichen Abgrenzung aus juristischer Perspektiusgegangen: ,Als Marke kénnen
alle Zeichen, insbesondere Worter einschliel3lichrséteennamen, Abbildungen,
Buchstaben, Zahlen, Hérzeichen, dreidimensionalstaBangen einschlie3lich der
Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie soasfigfmachungen einschlief3lich
Farben und Farbzusammenstellungen geschitzt weddegeeignet sind, Waren oder
Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigaderer Unternehmen zu
unterscheiden’* Die Marke wird hier als ein Kennzeichen fiir dierkieft eines

Produktes verwendet. Demnach hat die Marke vomaélene Identifikations- und eine

Differenzierungsfunktion zu erftllen.

Die Definition aus dem Katalog E bildet aul3erdemiteve Eigenschaften bzw.
Funktionen eines Markenartikels ab, indem sie nabéwerbesserte Qualitat und einen
hoheren Bekanntheitsgrad eines Markenartikels ainged die Marke als Hilfestellung
zur Produktbeurteilung und dadurch zur Verringerwey wahrgenommenen Kauf-
risikos darstellt: ,Markenartikel sind Waren odereBstleistungen, die unter einem
besonderen, die Ware oder Dienstleistung kennzercten Merkmal (z.B. Name,
Bildzeichen) und als Ausdruck eines bestimmten Mankgkonzeptes (Marketing-Mix)
allgemeine Verbreitung gefunden haben und die falga Kennzeichen aufweisen:
Einheitliche Aufmachung, gleich bleibende bzw. \es$erte Qualitat, Markierung, ...,
hoher Bekanntheitsgrad und weite Verbreitung imasbmarkt. Die Markierung gibt
Aufschluss Uber die Herkunft einer Ware und tragt zur Differenzierung und

1 vgl. Markengesetz (MarkenG) § 3 Absatz 1.



Profilierung bei. Aus Verwendersicht erleichtertr déarkenartikel die Identifikation
und Beurteilung einer Waré*Diese Informations- und Risikoreduktionsfunktidnes
Marke wird auch von Bruhn in seiner kundenoriemgier Definition eines Marken-
artikels aufgezeigt: ,Aus Kundenperspektive beitgiabin Markenartikel das Verspre-
chen, auf den Kundennutzen ausgerichtete unverwhare Leistungen standardisiert
in gleich bleibender oder verbesserter Qualitat Exiilllung gegebener Erfordernisse
anzubieten® Nicht nur Fertigprodukte von Herstellern, sondauch Dienstleistungen
und Vorprodukte, aber auch Ideen und Personen halkeommittlerweile einen
Markenstatus. Diese Entwicklung wird auch in denanen Definitionen berlcksichtigt.
So wird in der oben dargestellten rechtlichen Defin des Markenartikels nicht nur
auf Zeichen und Worter, sondern auch auf PersomeammaAbbildungen, Horzeichen,

dreidimensionale Gestaltungen etc. hingewiééen.

Fur das Verstandnis des Markeneinflusses wird &mhtweise gebraucht, die an
Endverbrauchern und sonstigen Anspruchsgruppenedaobtet ist®> So wird die
Bedeutung der Marke fur ein Unternehmen durch ihedaltigen Auswirkungen auf

mehrere Zielgruppen ersichtlich, was in Abbildundga2gestellt wird.

Abbildung 2:  Wirkung der Marke

Mitarbeiter Kunden
- Motivations- und - Steigerung der Kaufbereitschaft;
identifikationsstiftend; _ Bildung von Markentreue;
- Generierung einer Bindung zum - hohere Preisbereitschaft:

Unternehmen;
. - Akzeptanz von
- Reduzierung von Erweiterungsprodukten;
Rekrutierungskosten;
- Bessere Wahrnehmung der
- Schaffung von

; : i MarketingmafRhahmen.
Mitarbeiterzufriedenhe Marken-
wirkung
Handel Investoren

- Erhéhung der Kundenfrequenz; - Bildung von Markenvertrauen;
- Bildung eines Markenimages; - Generierung von
- Sicherung von Abverk&ufen; Markenzufriedenheit;
- Generierung von Ladentreue; - Positiver Einfluss auf den

Aktienkurs;

- Positive Beurteilung der Marke
durch Analyster

- Abgrenzung von der Konkurrenz;
- Erh6hung der Handelsspanne.

Quelle: Geus, P., 2005, S. 7.

12 vgl. Ausschuss fiir Definitionen zu Handel undtBisition (Hrsg.): Katalog E, 2006, S. 133-134.
13 vgl. Bruhn, M., 2001, S. 9.

14 vgl. Esch, F.-R., 2005, S. 21.

5 vgl. Esch, F.-R., 2005, S. 23.



Der hier dargestellte Markenbegriff bezieht sich\arschiedene Markenarten, die sich
in ihrer Funktion oft wesentlich unterscheiden. Iklandel existieren jedoch
verschiedene Ansatze zur Markenfihrung, wobei dietetdcheidung auf einer

vertikalen Markenebene erfolgt. Diese Ansatze werdeéAbbildung 3 dargestellt.

Abbildung 3: Ansatze zur Markenfihrung im Handel

Markenebene Begriff
Handelskonzern oder Verbundgruppe Corporate Braid Metro Group)
Strategische Geschéftseinheit Handlermarke, Ritaiid (z.B. real,-)

Herstellermarke, National Brand /
Sortiment Handelsmarke, Private Label, Own Brand etc.
(z.B. Haribo / Tip)

Quelle: Zentes, J./Morschett, D., 2005, S. 11397114

In der Literatur und in der praktischen Anwenduramiknt es oft zur Verwechslung
einzelner Begriffe. Im Rahmen dieser Arbeit ersches in diesem Zusammenhang
sinnvoll, eine genaue Definition und Abgrenzung Begriffs Handelsmarke zu treffen.

2.2 Der Begriff Handelsmarke und die Erscheinungsformen

Die Verwechslung des Begriffs Handelsmarke erfstgivohl auf horizontaler als auch
auf vertikaler Ebene. Horizontal bzw. auf der Spentsebene finden sich neben der
Bezeichnung Handelsmarke zahlreiche deutsche ugliselme synonyme Ausdriicke
z.B. Eigenmarke, Own Label oder Private Label. AdBm wird oft der Unterschied
zwischen Handels- und Herstellermarke nicht deutliuf der vertikalen Ebene kommt
es oft zu Verwechslungen der Begriffe Handels- wihdlermarke. Im englischen
Sprachraum werden entsprechend die Bezeichnungeail FBrand, Store Brand,
National Brand und Private Label vertauscht. Imgeaben soll die Abgrenzung des
Begriffs Handelsmarke von anderen Markendefinitrorzeinachst auf der vertikalen

und anschlie3end auf der horizontalen Ebene erfolge

Der Begriff Handlermarke oder Retail Brand verntitthe Idee der Positionierung des
Handelsunternehmens als Marke. Als Beispiele ftolgneiche Retail Brands kdnnen
Aldi, Ikea, Marks & Spencer, H&M oder Zara genamm@rden. Hier geht es nicht um
die Namen einzelner Artikel, sondern um die Einkatitte bzw. die Vertriebs-
schiené’® Am haufigsten wird der Begriff Store Brand falsskerwendet. Die

6 vgl. Morschett, D., 20086, S. 527.



Bedeutung des Ausdrucks stimmt mit den Definitiomm Handlermarke oder der
Retail Brand Ubereil. Oft werden aber auch Handelsmarken als Store Brand
bezeichnet? Diese Verwechslung findet insbesondere dann stettn der Name der
Handelsmarke mit dem Namen der Einkaufsstatte dewRetail Brand Ubereinstimmt
(Dachmarkenstrategie). Das Grundprinzip der Dachenawird dadurch gekenn-
zeichnet, dass samtliche Produkte eines Unternehmémer Handelsmarken - unter
einer einheitlichen Marke - in dem Fall unter dearkk der Einkaufsstatte - angeboten
werden'® Nach der Erklarung der Begriffshildungen auf dertikalen Ebene soll im
Folgenden der Unterschied zwischen den Handels- Hadstellermarken anhand
existierender Definitionen und Erscheinungsformeon vHandelsmarken gezeigt

werden.

Im Katalog E werden Handelsmarken als \Waren- oder Firmenkennzeichen, mit
denen eine einzelne Handelsunternehmung, eine Xegouppe oder eine Franchise-
organisation Waren markiert oder markieren lasst,die so gekennzeichneten Waren
exklusiv und im Allgemeinen nur in den eigenen \fedsstatten zu vertreibef?Als
Herstellermarken werden entsprechend Marken odekdnartikel betrachtet, deren
Eigner und Dispositionstrager ein Herstelleruntemen ist* Beiden Definitionen liegt
das Eigentum an der Marke als Markenzeichen oder Tidgerschaft eines
gewerblichen Schutzrechts zugrunde. Das EigenturdearMarke stellt ein zentrales
Kriterium fiir die Abgrenzung von Handels- und Helisrmarken daf® Dies bestatigen
auch Lingenfelder/Lauer, indem sie ausfuhren, dase Stellung in der Wert-
schopfungskette das zentrale Unterscheidungsknitezwischen Handelsmarken und
Herstellermarken darstellf®

Um die verschiedenen Erscheinungsformen von Hamdeken hinsichtlich ihrer
Produkteigenschaften in Relation zur klassischemddBsmarke Kklassifizieren zu
koénnen, werden diese im Wahrnehmungsraum der Komstem basierend auf
Wahrnehmungsdimensionen Preis und Nutzen positiowgl. Abbildung 4).

7 vgl. Bruhn, M., 2006, S. 650-651; Esch, F.-R020S. 454; Groppel-Klein, A., 2005, S. 1120.

18 vgl. Ailawadi, K. L./Harlam, B., 2004, S. 147-165hintaguanta, P. K./Bonfrer, A./Song, I., 2002,
S. 1242-1267; Corstjens, M./Lal, R., 2000, S. 281:Zayman, S./Hoch, S. J./Raju, J. S., 2002, S.
378-397.

19 vgl. Becker, J., 2005, S. 390.

20 vgl. Ausschuss firr Definitionen zu Handel undtBisition (Hrsg.): Katalog E, 2006, S. 130.

2L vgl. Schenk, H.-O., 2001, S. 75.

22 vgl. Esch, F.-R., 2005, S. 451.

% vgl. Lingenfelder, M./Lauer, A., 2005, S. 1159.



Abbildung 4: Positionierung der Erscheinungsformenvon Handelsmarken im

Vergleich zu Herstellermarken

Zusatznutzen
A
Premium
Hersteller- und
Handelsmarken
Klassische
Herstellermarke
Niedriges Klassische Zweit-/Dritt-
L Handelsmarke Herstellermarken
Preisniveau
Hohes
Preisniveau
Discount-
Handelsmarke
Gattungsmarke
4
Grundnutzen

Quelle: in Anlehnung an Bruhn, M., 2001, S. 12;denfelder, M./Lauer, A., 2005, S.
1160.

- Premium-Handelsmarkemzeichnen sich durch eine Uberlegene Qualitat im Ve
gleich zu anderen Markensegmenten aus. Eine holadit&ust mit einer hoch-
preisigen Positionierung dieser Marken verburfdeBeispiele fir Premium-
Handelsmarken stellen Bio-Handelsmarken wie ,Revw@ Bon Rewe — friher
.Fullhorn“ - dar.

- Klassische Handelsmarkemeisen vergleichbare Produktqualitat mit den Zweit-
und Drittherstellermarken auf, werden aber zu eirdgutlich glnstigeren Preis
angeboten. Zweit- bzw. Drittherstellermarken sindirch einen geringeren
Distributionsgrad und einen dementsprechend gemmgeBekanntheitsgrad im
Vergleich zu Herstellermarken gekennzeictietAls Beispiel fiir klassische

Handelsmarken kann die Marke ,Tandil* von Aldi ganawerden.

24 vgl. Bruhn, M., 2006, S. 636.
% vgl. Bruhn, M., 2001, S. 12.



- Discount Handelsmarkennd Gattungsmarkenverden in dem Preiseinstiegsseg-
ment einer Warengruppe positioniert mit dem Zieg Breiswirdigkeit der Ein-
kaufsstatten zu demonstrierénDiese Marken haben auch die Vollsortimenter
eingefuhrt, um im Preiskampf mit den Discounterofitieren zu kénnen. Ein

Beispiel fur Gattungsmarken ist die Marke ,Ja“ \Rewe.

In den letzten Jahren wird eine Tendenz hin zu RPmmstHandelsmarken beobachtet,

die als Instrument zur Profilierung einer Einkatédt® genutzt werden.

Handelsmarken finden heutzutage eine Verbreitungllen Handelsformatefi. Die
Differenzierung und Profilierung gegeniber den Wwiterbern mit Hilfe von
Handelsmarken gewinnt in Zeiten des Verdrangungbewerbs und der zunehmenden
Angleichung der Sortimentsstrukturen immer mehrBadeutung. Die Eigenmarken
werden dabei zur Abgrenzung gegeniber dem Wettlewrur individuellen
Positionierung eigener Geschaftsstatten und samit/erbesserung der Wettbewerbs-
position gegeniiber anderen Handelsunternehmen seitzi® Griinde fiir einen
Hersteller, Handelsmarken zu produzieren, kodnnefahErngskurveneffekte, die
Reduzierung des Unternehmensrisikos oder die Ewgnzles eigenen Produkt-
portfolios sein. Aufl3erdem gibt die Produktion voandelsmarken dem Hersteller eine
Moglichkeit, seine Produktionskapazitaten auszalasind die Discounter als eine
zusatzliche Vertriebsschiene zu nutzen. Aus derskorentensicht ergdnzen Handels-
marken die Auswahlmdglichkeiten innerhalb einzeM&rengruppen und erméglichen

den Erwerb von Produkten mit einem guten Preisturigs-Verhaltnis®
2.3 Der Begriff Handelsmarkenerfolg

Markenwert, Markenstarke, Brand Strength, Brandu¥¢aBrand Equity, Markenerfolg
- in der Literatur existiert derzeit ein ,Begriffawwarr®, und eine allgemeingiltige
Definitionsklassifizierung ist noch nicht in Siclit.Der Begriff Markenerfolg wird

jedoch oft als eine Ubergeordnete Grole gesehenndZusammensetzung mit dem
Markenwert oder Brand Value eine finanzbezogensgeétive und mit der Marken-

starke eine verhaltensbezogene Perspektive auftbeist

% vgl. Bruhn, M., 2001, S. 12.
2 vgl. Wieking, K., 2004, S. 37.
28 vgl. Bruhn, M., 2001, S. 30.
29 vgl. Bruhn, M., 2001, S. 27.
%0 vgl. Homburg, C./Krohmer, H., 2006, S. 650.
31 vgl. Schimansky, A., 2004, S. 17; Esch, F.-RQ205. 540.
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- Die finanzwirtschaftliche Sicht des Markenerfolgsgt, wie erfolgreich eine Marke
ist, und bildet den Kapitalwert einer Marke ab. Dewnetare Markenwert wird vor
allem im Fall der Markenbilanzierung, beim Verkadier Aufkauf von Marken, der
Markenlizenzvergabe oder bei der SchadensbemessumgMarken im Fall der
Markenpiraterie genutzt.

- Die verhaltenswissenschaftliche Sicht zeigt dage@einde fur den Erfolg einer
Marke auf und hilft, die passenden Mal3hahmen zeig&ung des Markenwerts
auszuwahlen, was den Einsatz der konsumenteneritsmtiOperationalisierung der

Markenstarke fiir die Zwecke der Markenfilhrung erictig>?

Die Aufteilung des Markenerfolgs in verhaltensotierte und finanzorientierte
Perspektiven kann mit Hilfe des Referenzsystems Sohuster dargestellt werden.
Schuster nutzt Bruhns ,Markenerfolgskeffe* um die vielfaltigen theoretischen
Konzepte der Markenbewertung zu systematisigtdabei unterscheidet er folgende

fur die Erfassung des Markenerfolgs relevante Etgme

- Input (Markenpolitik des Anbieters);
- Markenstarke (Wirkungen beim Konsumenten);

- Markenwert (Auswirkungen im Markt bzw. beim Anbigte

Diese Elemente werden in einem Referenzsystem mlding 5 zusammengefasst. Als
InputgroRen  werden  klassische  Marketing-Mix-Instemte ~ wie  Produkt,
Kommunikation, Preis und Distribution verstandenffeie des Marketing-
Instrumentariums 16sen zuerst Wirkungen im Insysté@s Konsumenten aus, die
ihrerseits eine Verhaltenswirkung beim Verbrauchervorrufen. Als Beispiele fur
solche Wirkungen werden Imagewahrnehmung oder Niagkapathie genannt. Kauf
und Weiterempfehlung von Marken bzw. Cross-Buyirgfhélten bilden die direkt
beobachtbaren verhaltensorientierten Response-GifReBei der dritten Komponente
des Referenzrahmens gelangt man zum finanziellerkeviarfolg im engeren Sinne,
dem finanziellen Markenwert. Hier findet ein Wedhgen einem wirkungsbezogenen
Ansatz aus Nachfragersicht zu einem erfolgsbezog@msatz aus Anbietersicht statt.
Dabei stehen Marktstellungsdaten wie z.B. der Mantdil, die Kéuferreichweite oder

das durchgesetzte Preispremium und Unternehmensdag¢ez.B. die markenspezifi-

%2 vgl. Esch, F.-R., 2005, S. 61.
% vgl. Bruhn, M., 2004, S. 16.
% vgl. Schuster, H., 2005, S. 220-222.
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schen Kosten oder der markenspezifische Deckurtggpem Zentrum der 6konomi-

schen Beurteilung’

Abbildung 5: Referenzsystem zur Erklarung des Begffs Markenerfolg

_ _ Auswirkungen
Wirkungen beim Konsumenten im Markt bzw.

beim Anbieter

Markenpolitik
des Anbieters

Marketing- Vlvr;rskusrt]gr?]n dI(rens L »  Verhaltens- »  Okonomische
instrumente y wirkungen Wirkungen
Konsumenten
Markeneinstellung Markenverhalte
Marketing-Mix Markenwert
Markenstarke

. : Finanzorientierte
Verhaltensorientierte Perspektive des Perspektive des

Markenerfolgs Markenerfolgs

Quelle: in Anlehnung an Schuster, H., 2005, S. 222.

Das dargestellte Referenzsystem verzahnt damit restipi messbare Inputvariablen
oder Stimuli mit den beobachtbaren Outputvariabteler Reaktionen (verhaltens-
orientierte ZielgréRen und O6konomische Grof3en). Diansformation von Input in
Output erfolgt im Organismus, der aus einer Reihdéeinander vernetzter
hypothetischer Konstrukte besteht (Zielgréf3en insystem des Konsumenten).
Psychographische und soziodemographische Faktoexdew als exogene Groéfien
betrachtet, die im S-O-R-Ansatz keine explizite (B&sichtigung finden. Abbildung 6

stellt einen S-O-R-Ansatz und die Einordnung derkdabewertung dar.

% vgl. Schuster, H., 2005, S. 223.
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Abbildung 6: S-O-R-Ansatz und Einordnung der Markenbewertung

S O R
Hypothetische Outputvariable
Inputvariablen Konstrukte
Marketing- Wirkungen im Verhaltens- Okonomische
Instrumente Insystem des wirkungen Wirkungen
™ Konsumenten [ >
- Produkt - Bekanntheit - Wiederkauf - Umsatz
- Kommunika- - Image - Weiter- - Marktanteil
- Preis - Vertrauen - Cross-Buying
- Distribution - Loyalitat
- Sympathie

Quelle: in Anlehnung an Bruhn, M., 2004, S. 16.

Da der Wert einer Marke sich in den Konsumentenergigiegelt und nicht in dem
Unternehmen selbst liegt, eignet sich die konsuermententierte Sichtweise des
Markenwerts besonders gut zur Markensteuerfiftjiese Arbeit konzentriert sich aus
diesem Grund auf die verhaltenswissenschaftlicher@mpnalisierung des Handels-
markenerfolgs - die Markenstérke. Der zentrale Botter verhaltensorientierten Pers-
pektive der Markenbewertung liegt auf den psychsldgen und verhaltensbezogenen
Wirkungen beim Konsumenten, die eine Marke erzMite oben dargestellt, bilden
psychologische Wirkungen das Innensystem der Vedexr ab und fihren zu einem
bestimmten Verhalten. Die Markenstarke wird denmetshend mit Hilfe von zwei
Konstrukten - Markeneinstellung (Wirkungen im Ingys des Konsumenten) und
Markenverhalten (Verhaltenswirkungen) — abgebileeg es in  Abbildung 5 gezeigt
wurde. Aufgrund dieser zweidimensionalen Betrachtiuann Markenstarke mit dem
Konstrukt Markenloyalitat verglichen werden, dem der Messung des Markenerfolgs
eine besondere Bedeutung zugeschrieben lille Markenloyalitat bringt folgende

Vorteile fiur das Unternehmen mit sich:

% vgl. Bekmeier-Feuerhahn, S., 1998, S. 1331-1&32h, F.-R./Langner, T./Brunner, C., 2005, S.

1231-1232.
Vgl. Esch, F.-R./Geus, P./ Langner, T., 20024 7%; Aaker, D. A., 1992, S. 57.
Vgl. Delgado-Ballester, E./Munuera-Aleman, J.2001, S. 1238; Pepels, W., 1997, S. 32-33.
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Erh6hung der Eintrittsbarrieren fir die Wettbevezrb

- Senkung der Verbrauchersensitivitat in Bezug adf Mliarketingaktivitaten der
Wettbewerber;

- die Mdoglichkeit der Ausschopfung des Preisspielraudank der geringeren Preis-

elastizitat der Nachfrage sowie

- Minderung des Absatzrisikos durch die SicherungAmsweitung der Absatzbasis.

In dieser Hinsicht ist es nicht verwunderlich, dagsh zahlreiche verhaltenswissen-
schaftliche Studien mit dem Thema der Konsumenyatfitét auseinandersetzen. Lange
Zeit wurde nur die Verhaltensdimension der Markgalitét berlcksichtigt. Als
markentreue Konsumenten wurden die Konsumentennggndie immer die gleiche
Marke kaufen, diese Marke weiterempfehlen und gélgenanderen Marken weniger
aufgeschlossen sind.AuRerdem wurden auch solche Kaufer, die Preishlifge fir
ihre Marke hinnehmen, als markentreue Kunden bkretl’ Die Markenloyalitét
wurde dabei liber den Kaufanteil oder die Kaufwaresdichkeit modellierf

Solche rein verhaltensorientierte Loyalitatsmessangurden in der Literatur seit Ende
der 60er Jahre zunehmend kritisiert. Der Haupkgithkt war dabei, dass keine
Aussagen Uber die Verhaltensursachen bei der Bbtulrar des Konsumenten-
verhaltens gemacht werden kénfémuch wenn ein Verbraucher keine Praferenz fiir
eine bestimmte Marke besitzt, kann er sie trotzegederholt kaufen. Der Kauf kann
durch das Fehlen von alternativen Ersatzprodukienaggressive Werbung oder durch
die bevorzugte Platzierung dieser ausgeldst wettendiesem Fall liegt eine Schein-
treue vor, denn sobald diese Verstarkungseffekigfallen, muss davon ausgegangen
werden, dass sich die Markenverbundenheit aufldst. Beachtung der Verhaltens-
perspektive bei der Messung des Markenwerts isted&sprechend erforderlich, aber
nicht ausreichentf’ Aus diesem Grund soll neben dem loyalen Verhaitass Kunden
auch seine positive Einstellung zu einer Marke tisithtigt werded®> Die
Einstellungsdimension der Markenloyalitat bezieabhhdm Gegensatz zur Verhaltens-

perspektive auf die gefiihlsmaRige Bindung zur MAfk@urch die Beobachtung beider

% vgl. Aaker, D. A., 1992, S. 57ff.; Sander, |./8éfter, H./Ziitphen, T., 2004, S. 276.
40" vgl. Esch, F.-R./Geus, P./ Langner, T., 20024\

“Lvgl. Homburg, C./Koschate, N./Becker, A., 20051398.

2" vgl. Homburg, C./Koschate, N./Becker, A., 20051398.

43 vgl. Keller, K. L., 2003, S. 92-93; Esch, F.-Rel@, P./ Langner, T., 2002, S. 475.
4 vgl. Chaudhuri, A./Holbrook, M. B., 2001, S. 83-8

5 vgl. Homburg, C./Koschate, N./Becker, A., 20051398.

4 vgl. Esch, F.-R./Geus, P./ Langner, T., 20024 75.
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Facetten der Markenloyalitat wird sichergesteltissl es sich bei einem wiederholten
Kauf nicht um eine Zufallsentscheidung handelt,deon dass die echte Markentreue

erfasst wird.

Abbildung 7: Dimensionen der Markenloyalitat

Markenloyalitat

Einstellungsdimension Verhaltensdimension

Quelle: Homburg, C./Koschate, N./Becker, A., 20851401.

Wie oben schon erwahnt wurde, entspricht diese dimensionale Darstellung der
Markenloyalitat dem vorher dargestellten Konstrikdrkenstarke. Die Einstellungs-
dimension der Markenloyalitdt wird durch das obeesdhriebene Konstrukt
Markeneinstellung abgebildet. Die Verhaltensdimemsstimmt inhaltlich mit dem
Konstrukt Markenverhalten Uberein. Im Folgenden deer passende Facetten zur

Abbildung der beiden Dimensionen ausgewabhilt.

2.3.1 Wirkungen im Insystem des Konsumenten — Markeneingilung und ihre

Komponenten

Einstellungen werden von Trommsdorf definiert als gBereitschaft, sich in einer
bestimmten Situation einem bestimmten Gegenstandh(aeiner Idee) gegeniber
annehmend oder ablehnend zu verhalférEinstellungen werden ,im Wesentlichen
von der emotionalen (positiven oder negativen) iejtgegentber einem Gegenstand
gepragt®® und beinhalten ,ein subjektiv wahrgenommenes Urtigiwieweit ein
Gegenstand zur Befriedigung von Bediirfnissen geeiigt*° Eine préazise Definition
wird aber dadurch erschwert, dass eine Einstellniopyt das offen beobachtbare

Verhalten beschreibt, sondern die Gedanken, GefiiteBewertungen des Individu-

47 vgl. Trommsdorff, V., 2004, S. 37.
8 vqgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P., 2003, S. 168.
49 vgl. Schmitz, C. A./Kélzer, B., 1996, S. 91; Khee-Riel, W./Weinberg, P., 2003, S. 169.
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ums und allenfalls seine VerhaltensabsichfeAuRerdem existieren in der wissen-
schaftlichen Literatur Kontroversen im Zusammenhanigden Komponenten, die Ein-
stellungen charakterisieren. Hierbei kdnnen geherei Komponenten unterschieden

werden®!

- Affektive oder emotionale Komponente, die eine utebare, eher positive oder
eher negative Stellungnahme zum Einstellungsgegietignthalt.

- Kognitive Komponente, also etwa wahrnehmbare Met&mdes Einstellungs-
objektes, Erinnerungen an bzw. Vorstellungen tbsr@bjekt.

- Konative Komponente, also eine Tendenz, sich itirnester Weise gegenuber dem

Einstellungsobjekt zu verhalten.

Gemeinhin steht bei der Betrachtung von Einstebundie affektive Komponente im
Mittelpunkt, erweiterte Definitionen bertcksichtigaber auch den kognitiven Bestand-
teil. Die konative Komponente kann dagegen auch\aehaltensabsicht aus dem
Konstrukt geldst und getrennt betrachtet wertfdn. der oben dargestellten Definition
von Trommsdorff werden die affektive bzw. motivatade Komponente (Motivation)
und die kognitive Komponente (kognitive Gegenstaedsteilung) beriicksichtigf
Kognitive Gegenstandsbeurteilung bedeutet Einsaohgtzines Gegenstandes durch
den Konsumenten und wird oft mit der folgenden Erggmessen: ,Beantworten Sie
auf einer funfstufigen Ratingskala von gut bis scht, was sie vom vorliegenden
Produkt halten®* Diese Einstellungskomponente wird oft mit dem I|magines
Produktes gleichgeset2tDurch die motivationale Komponente bzw. die Bedegs-
gewichte einzelner Eigenschaften wird die Verbirgluwischen den Konstrukten
Einstellung undviotive/Bedurfnissersichtlich. Durch das Bedeutungsgewicht wird die
Wichtigkeit einer Eigenschaft fir den Konsumentekeenbar. Diese Wichtigkeit
beinhaltet eine indirekte Wertung, da sie die Stader Motive, die von einer

Eigenschaft angesprochen werden, zum Ausdrucktoing

Zur Darstellung der Einstellung werden oft multititive Einstellungsmodelle
herangezogen, die die Berlcksichtigung mehrereavaeter Merkmale der Objekt-

beurteilung erlauben. Solche mehrdimensionale &linsigsmodelle formalisieren die

0 vgl. Mummendey, H. D., 2003, S. 29-30.
L vgl. Mummendey, H. D., 2003, S. 30-31.
2 vgl. Miiller- Hagedorn, L., 1986, S. 344.
3 vgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P., 2003, S. 169.
*  vgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P., 2003, S. 169.
%5 vgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P., 2003, S. 1698.
% vgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P., 2003, S. 313.
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oben dargestellte motivationale und kognitive Sirukvon Einstellungen, indem sie
Wahrnehmungen und Bewertungen der Merkmalsauspggguiverkniipfer’ Die

zentrale Pramisse dieser Modelle ist, dass Konstanehre Einstellung zu Produkten
auf der Basis einzelner Produktattribute bildénDamit liefern diese Systeme
bedeutende Implikationen fir Marketingstrategiere Bllgemeine Form multiattribu-

tiver Einstellungsmodelle wird wie folgt dargestell

E;=> AuB.
k=1

mit:

Ej - Einstellung zu Marke |,

A - Bedeutungsgewicht der Eigenschaft k der Markagtivationale
Komponente,

Bk - Eindruck bzgl. der Eigenschaft k der Marke pgkitive
Komponente

Die grafische Darstellung dieser Form erfolgt inbAtung 8.

Abbildung 8: Grafische Darstellung der allgemeinen Form multiattributiver

Einstellungsmodelle

3 AJ4 Ax\Ajn

A
Bi1 Bj2 Bis Bia Bis Bis Bin

Im Rahmen dieser Arbeit wird die Gesamteinstellmndgdiandelsmarken in Deutschland
und Russland (Einstellung im affektiven Sinne) umericksichtigung der kognitiven
und motivationalen Komponenten analysiert. So werBeurteilungen ausgewahliter
Markenmerkmale durch Konsumenten in Deutschland @ubksland (kognitive

Komponente B sowie die Einstellung im affektiven Sinne;)(Bm Rahmen der

" vgl. Trommsdorff, V./Bleicker, U./Hildebrandt, 11980, S. 273.
%8 vgl. Bettman, J. R./Capon, N., 1975, S. 151.
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Konsumentenbefragung erhoben. Die Wichtigkeit didsarkenmerkmale fur deutsche
und russische Konsumenten im Prozess der Handédsnveahl wird mit Hilfe der

erhobenen Werte geschatzt (motivationale KomponApteWie oben schon erwahnt
wurde, wird die Gesamtheit der kognitiven Kompoeenimit dem Image eines
Produktes gleichgesetzt. So werden hier einzelnkéhanerkmale zu dem Konstrukt
Markenimage zusammengefasst. Im Folgenden werdékaboren zur Abbildung des
Markenimages bzw. der kognitiven Einstellungskongrda (B) sowie der Einstellung

im affektiven Sinne (ff ausgewahilt.
2.3.1.1 Das Markenimage — Kognitive Komponente der Einstell

Das Markenimage Ubernimmt neben der Markenbekaiirgivee Schlisselrolle unter
den verhaltenswissenschaftlichen ZielgréRen derkdfdiihrung’® Entsprechend dem
Ansatz von Keller zur Markenwertmessung kann eiiarke ein hoher Wert

bescheinigt werden, wenn die Markenbekanntheit diad Markenimage positiv
ausgepragt sint. Im Rahmen dieser Arbeit findet das Konstrukt Matkekanntheit

keine Berucksichtigung, da die Beurteilung von Hdscharken im Prozess der
Befragung nur in Bezug auf eine einzige von dertpegsonen genannte Marke erfolgt.
Aus der Tatsache, dass diese Marke von Probandemgiewird, kann auf einen hohen

Bekanntheitsgrad dieser Marke unter den Verbrancheschlossen werden.

Markenimage wird von Hupp und Schuster als ,die d&gbeit aller subjektiven
Ansichten und Vorstellungen der Konsumenten vorereMarke® definierf' Damit
stellt das Konstrukt eine Ubergreifende Dimensian, dlie die Wahrnehmung einer
Marke durch den Konsumenten abbilffeZur Erfassung des Markenimages stehen
zahlreiche Modelle zur Verfigung. Ein Schwachpunkieler Ansatze zur
Imagemessung besteht in ihrer einseitigen Fokussjerauf die verbalen bzw.
rationalen Imagebestandteile. Dabei wird ein grol&sl der Marke, der in der Regel
einen starken Einfluss auf das Konsumentenverhaltéweist, nicht erfas§f. In dem
von McKinsey und dem Marketing Zentrum Munster eokelten MarkenMatik-

Ansatz wird die Ganzheitlichkeit der Imagemessungcld den sog. ,Marken-

% vgl. Schimansky, A., 2004, S. 17; Esch, F.-R./MgicA./Rempel, J. E., 2005, S. 46; Esch, F.-
R./Langner, T./Brunner, C., 2005, S. 1234-1235.

0 vgl. Keller, K. L., 1993, S. 1-22.

61 vgl. Hupp, O./Schuster, H., 2000, S. 354.

62 vgl. Keller, K. L., 1993, S. 3.

8 vgl. Esch, F.-R./Langner, T./Brunner, C., 20051259.
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diamanten® sichergestellt, wobei eine Differenzigruzwischen vier Markenimage-

Kategorien stattfindet’

Abbildung 9: McKinsey-Strukturierungsansatz

Intangibel

Herkunft
Reputation
Personlichkeit

» Externe Geflhle
* Interne Geflhle

Was die Wer und
Marke was die
liefert Marke ist

*  Funktion/Produkt
e Geschaftsprozess
e Geschaftsbeziehung

Eigenschaften
Auftritt

Tangibel

Quelle: Riesenbeck, H., 2004, S. 507.

Diese Aufteilung in Markennutzen und Markenattréoeintspricht der in der Literatur
dargestellten Erklarung des Wahl- oder Bewertungmtlens von Konsumenten. Im
Allgemeinen wird der Bewertungsprozess der Konsuererwie folgt beschrieben:
Jedes Produkt stiftet dem Konsumenten bestimmteddubrteile. Der Verbraucher
versucht, sein Problem zu l6sen, indem er ein Blinde Eigenschaften bzw. Attri-
buten in jedenProdukt erkennt, die die erwarteten Nutzenvorteilenterschiedlichem
MaRe bringen und sein Bediirfnis befriedigen kérfieibbildung 10 stellt die Bau-

steine eines solchen Kaufentscheidungsprozesses dar

Abbildung 10: Bausteine eines Kaufentscheidungspresses

A 4

Nutzenurteil

A 4

Produkteigenschafter Wahlentscheidung

Quelle: in Anlehnung an Teichert, T., 2001, S. 59.

6 vgl. Riesenbeck, H., 2004, S. 507.
5 vgl. Kotler, P./Bliemel, F., 2001, S. 357-358.
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Diese Darstellung stimmt mit der Uberlegung von daster (iberein, dass Verbraucher
nicht Guter, sondern Eigenschaftsbiindel kalfebie Produktmerkmale bestimmen
das Urteil des Abnehmers Uber die Zwecktauglichkeziehungsweise die Bedurfnis-
gerechtigkeit eines Erzeugnis$ésn Bezug auf den oben dargestellten MarkenMatik-
Ansatz kann man daraus ableiten, dass die intargibhd tangiblen Attribute den
funktionalen, den emotionalen sowie den sozialetz&ueiner Marke bestimmen. Im
Folgenden werden Nutzendimensionen und die dazugetién Markenattribute zur

Abbildung des Konstruktes Markenimage ausgewabhit.
(1) Markennutzen

Nutzen stellt ein zentrales Konstrukt in der Okomordar, das die Erklarung des
menschlichen Verhaltens unterstitzt und zur MesslargBefriedigung individueller
Bedirfnisse herangezogen wiftDie Grundlagen des Nutzenkonzepts befinden sich in
der Volkswirtschaftslehr® Dabei diente das Nutzenkonzept zur Beschreibungsei
idealtypischen wirtschaftenden Menschen (homo camicus). Ausgehend von dem
rationalen Entscheidungsverhalten kann die Nutzemmerung als eine zentrale
ZielgroRe des ,homo oeconomicus” definiert werdein. Mensch, der rational handelt,
wahlt immer die Alternative mit dem hochsten Nutzert.”® Aufgrund der Annahme
der Individuenrationalitat und der Fokussierung aihe rein individualisierte
Betrachtung menschlichen Verhaltens werden normatlutzenmodelle oft kritisiert

und als ungeeignet fiir den Einsatz im Marketingestuft’*

Die in der ersten Halfte des 20. Jahrhunderts ekeite Theorie des Erwartungs-
nutzens von Neumann und Morgenstern bewegt sichzhireiner entscheidungs-
theoretischen PerspektieDabei ist von einem subjektiv erwarteten NutzenRlede,

wo die Entscheidungen unter Unsicherheit getroffeerden muissen. Spater hat
Samuelson in seiner ,Theorie der bekundeten Préferg den Nutzenbegriff mit dem
Praferenzbegriff verknupff Samuelson geht davon aus, dass sich die
Nutzenvorstellungen nur aus dem tatséachlichen Werhader Individuen ableiten

lassen. Zur Erklarung des Kaufverhaltens wird digifd?enzstruktur statt der

 vgl. Lancaster, K. J., 1966, S. 133ff.

7 vgl. Herrmann, A., 1998, S. 28.

8 vgl. Teichert, T., 2001, S. 23.

%9 vgl. Fishburn, P. C., 1968, S. 335.

0 vgl. Trommsdorff, V./Bleicker, U./Hildebrandt, 11980, S. 272-273; Teichert, T., 2001, S. 23.
"t vgl. Teichert, T., 2001, S. 24; Wachter, N., 208515-16.

2 vgl. Neumann, J. von/Morgenstern, O., 1947.

3 vgl. Samuelson, P., 1937, S. 155ff.
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Nutzenempfindung herangezogen, und die beobacintdemafakte werden durch die
Praferenzaul3erungen abgebildet. Lancaster erwdigsgn Ansatz durch die Annahme,
dass die Konsumenten Giter nicht ganzheitlich, eondals ein Bundel von
Eigenschaften (Nutzenbiindel) wahrnehrfierEr spricht von einem eigenschafts-
bezogenen Nutzen, der durch die Nutzenstiftung @iitern aus ihren Produkt-
eigenschaften entsteht (vgl. Abbildung 10 in dies@npitel).

Die dargestellten Ansatze weisen den Nachteildags der Nutzen als ein eindimensio-
nales Konstrukt beschrieben wird, und vermitteldutah die Vorstellung, dass sich der
rationale und kalkulierende Nachfrager allein anjektiven, d.h. physikalisch-
chemisch-technischen Leistungsdimensionen ori¢ritieSo beziehen sich viele
empirische Untersuchungen bei der Erfassung de&evlaroder Produktnutzens aus-
schlie3lich auf die preislichen und qualitativenp@kte. Dabei handelt es sich um
objektive Grol3en, die die subjektive Perspektive idensumenten und damit auch die
mit einem Produkt verbundenen Assoziationen und t&eles Nachfragers nicht
widerspiegeln kénneff. Im Rahmen der Wahl- und Kaufverhaltensforschungd wi
jedoch nicht nur die Fahigkeit eines Produktedpmale Bedurfnisse zu befriedigen,
untersucht, es werden aul3erdem die hedonistisch@iveMwie das Beddirfnis nach
Abenteuer oder SpaR ermittéitDie einseitige Festlegung auf die rationale Dinmms

erweist sich daher als ungeniigend und wird in dteratur oft kritisiert’®

Vershofen geht Uber diese eindimensionalen Konwrhknaus und unterscheidet in
seinen Arbeiten den stofflich-technischen Grundemitaind den seelisch-geistigen
Zusatznutzen von Giitefi Diese Aufteilung wird auch bei der Entwicklung desen

dargestellten Markendiamanten verfolgt, indem eDi#ferenzierung zwischen den
intangiblen und tangiblen Attributen einerseits mowen emotionalen und rationalen
Nutzenbestandteilen einer Marke andererseits is@et® Einen Gegensatz zu der
eindimensionalen Betrachtung stellen neben dem é&fallamanten von McKinsey
auch weitere Forschungsarbeiten dar, die zusatzichfunktional-rationalen und

funktional-6konomischen auch die emotional-hed@then und sozial-holistischen

" vgl. Lancaster, K. J., 1966, S. 133ff.
S vgl. Huber, F./Herrmann, A./Peter, S., 2003, 48.3
% vgl. Wachter, N., 2005, S. 43.
" vgl. Sheth, J. N./Newman, B. |./Gross, B. L., 198. 160; Wachter, N., 2005, S. 30-31.
8 vgl. Wachter, N., 2005, S. 42-43.
" vgl. Vershofen, W., 1959, S. 89.
8 vgl. Riesenbeck, H., 2004, S. 507.
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Dimensionen des Nutzens beriicksichtiffeiSo unterscheiden Sweeney und Soutar

folgende Nutzendimensionen einer Mafke:

- Die emotionaleNutzendimension bildet das Gefuhl oder den ematem Zustand
ab, den eine Marke auslost.

- Die sozialeNutzendimension reflektiert die Moglichkeit, eilgenes Selbstkonzept
hervorzuheben oder zu verbessern, wenn z. B. ear&evals Statussymbol genutzt
wird. Diese Markendimension spiegelt ein Gefuhl degbrauchers wider, durch die
Nutzung dieser Marke bei anderen akzeptiert zu evertlierbei stellt man sich die
Frage: Denken andere Personen positiv von mir, vg@sehen, dass ich die Marke
verwende®

- Die funktionaleNutzendimension entsteht durch die Reduktion dgwandungen,
die mit dem Kauf und Konsum eines Produktes verbaonsind. Diese Nutzen-
dimension ist mit dem Gefuhl des Kunden, ein gu@sschaft zu machen,
verbunden. Neben dem Preis werden dabei auch @ualitd die funktionale

Leistungsfahigkeit des Objektes berucksichtigt.

Bei den emotionalen und sozialen Nutzendimensiogent es um eine imaginar-
symbolische Nutzenstiftung und nicht um die wirkkcFunktionalitat des Produktes.
Diese Nutzendimensionen gehéren damit zum Zusatentit Der Zusatznutzen fasst
alle Merkmale und begleitenden Dienste zusammen,fidi die Funktionsfahigkeit
eines Produktes nicht zwingend erforderlich sindnk&onale Nutzendimensionen
zahlen dagegen zum Grundnutzen. Der Grundnutzeehtesich auf die physikalisch-
chemisch-technischen Eigenschaften und stellt diktfonale Produktqualitat d&t.

Die dargestellten Dimensionen des Markennutzerdefiram haufigsten Beachtung in
den Forschungsarbeiten, die sich mit der Erfassdeg Marken-, Produkt- oder
Kundennutzens auseinandersetzen, und werden flr Qgierationalisierung des
Markenimages im Rahmen der vorliegenden Analysevemdet. Der funktionale
Nutzen wird hier mit Hilfe der im Folgenden dargdiéen Attribute erfasst. Der

emotionale und soziale Nutzen kdnnen dagegen niglstédndig anhand einzelner

8 vgl. Wachter, N., 2005, S. 47.
8 vgl. Sweeney, J. C./Soutar, G. N., 2001, S. Zitsche, J./Herrmann, A./Huber, F., 2005, S. 640;
Wachter, N., 2005, S. 44.
8 vgl. Hubertz, 1., 2004, S. 403.
8 vgl. Huber, F./Herrmann, A./Peter, S., 2003, 43.3
8 vgl. Gutsche, J./Herrmann, A./Huber, F., 2005%4.
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Markenattribute abgebildet werden. Aus diesem Grumerden diese Nutzen-

dimensionen im Rahmen der vorliegenden Untersuchkusgtzlich direkt abgefraff.
(2) Markenattribute

Auf der linken Seite des Markendiamanten wird tufgible und intangible Marken-

attribute hingewieseri’ Diese zwei Attributgruppen werden wie folgt degirii®®

- Die tangiblen Attributeumfassen die wahrgenommenen Markeneigenschafien, d
eine Grundlage fur ein Vorstellungsbild einer Madastellen, wobei unter diese
Kategorie die physisch-funktionalen Eigenschafteie wwas Produktdesign, die
Verpackung, das Logo sowie der Auftritt durch Werpuoder Promotions-
aktivitaten fallen.

- Die intangiblen Attributeumfassen Merkmale wie Herkunft, Reputation sowe d

Personlichkeit einer Marke.

Im Folgenden werden diese Attributgruppen beschriaind die Indikatoren fur deren

Abbildung im Rahmen der vorliegenden Arbeit ausddtva
a) Tangible Attribute

FUr eine genaue Beschreibutangibler oder konkreter Attributekann die Arbeit von
Keller herangezogen werden. Er teilt tangible Atite in zwei Gruppen,

produktbezogenend nicht-produktbezogene Attributayf:>°

produktbezogene Attributezw. intrinsic attributes/intrinsische Attributdefiniert er als
.the ingredients necessary for performing the pobdur service function sought by
consumers. Hence, they relate to a product’s palystomposition or a service’'s
requirements® Hier spricht Keller von den technologisch-physikathen Kompo-
nenten eines Produktes oder den Basiselementen @igestleistung. Diese Attribute
beziehen sich unmittelbar auf die eigentliche lurigt eines Produktes und
unterscheiden sich in Abhangigkeit von der Produder Dienstleistungsatt. Die
produktbezogenen bzw. intrinsischen Attribute warde Rahmen dieser Arbeit durch
das MerkmalRualitat vertreten.

% Die Operationalisierung einzelner Variablen wiidkapitel 4.3dargestellt.

87 vgl. Riesenbeck, H., 2004, S. 507.
8 vgl. Riesenbeck, H., 2004, S. 507.
8 vgl. Keller, K. L., 1993, S. 4.
% vgl. Keller, K. L., 1993, S. 4.
%1 vgl. Sattler, H., 2001, S. 141-142.
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Nicht-produktbezogene Attributalerextrinsic attributes/extrinsische Attributegerden
als ,external aspects of the product or servicerglate to its purchase or consumption®
beschriebeff? Diese Eigenschaften determinieren nur mittelbar Bioduktleistung,
konnen aber den Kauf- oder Verbrauchsprozess lhesseh. Dabei unterscheidet
Keller vier Typen von nicht-produktbezogenen Atitdn: Preis, Verpackung,
Nutzerimage (Image der Verbraucher, die dieses URtodder Leistung nutzen),
Nutzungsimage (Situation bzw. Ort, an dem das F«iodder die Leistung verbraucht
wird). Auf die Anwendung demicht-produktbezogenerttribute im Rahmen der

vorliegenden Analyse wird im Folgenden ausfuhrliagtieagegangen.

Nutzer- und Nutzungsimagedimensionen werden durngene Erfahrungen eines
Verbrauchers gepragt und hangen weniger von dekéviapolitik des Anbieters ab. Sie
konnen von dem Hersteller hdchstens durch die Konikationsmal3nahmen
beeinflusst werden. Aus diesem Grund werden diggenEchaften in der vorliegenden
Untersuchung nicht bertcksichtigt. Dereis und dieVerpackunggehéren dagegen zu
den bedeutenden extrinsischen Attributen, die varbkauchern oft als indirekte
Indikatoren fiir die Produktqualitat wahrgenommerrdee® Dies bedeutet, dass die
Konsumenten ihre Urteile Gber die Qualitat einesdBktes nicht selten anhand dieser
Eigenschaften treffen. So sind ein hoher Preisaind attraktive Verpackung fur viele
Verbraucher ein Zeichen fiir die gute Qualitat eifesduktes® Diese indirekten
Signale werden als Beurteilungshilfe herangezogesi| sie im Vergleich zu den
produktspezifischen Qualitatsindikatoren oder msischen Attributen einfach zu
beobachten und zu bewerten sidDick/Jain/Richardson nennen solche Attribute wie
Markenname, Preisniveau, Verpackung und Werbung valshtige extrinsische
Eigenschaften, die positiv. mit der Qualitittswahmehg des Verbrauchers
korrelieren®® Auch andere Untersuchungen bestatigen die Wirkdieger Merkmale

auf die Wahrnehmung der Produktqualitat durch derbxauchef”

Da Handelsmarken noch nicht tGber die Starke deké&feramen bekannter Hersteller
verfiugen und begrenzt durch die Werbung unterstiwerden, sind nur die

EigenschafterVerpackungund Preis fur die vorliegende Analyse relevant. Dereis

%2 vgl. Keller, K. L., 1993, S. 4.

% vgl. Dawar, N./Parker, P., 1994, S. 83-84 unddtigt angegebene Literatur.

% vgl. Dick, A./Jain, A./Richardson, P., 1996, 8. 2

% vgl. Dawar, N./Parker, P., 1994, S. 83; Dick,Jaih, A./Richardson, P., 1996, S. 20.

% vgl. Dick, A./Jain, A./Richardson, P., 1996, $-21.

" vgl. Rao, A. R./Monroe, K. B., 1988, S. 253-2840, A. R./Monroe, K. B., 1989, S. 355-356.
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wird in dieser Untersuchung durch das Konstruktejggunstigkeit im Vergleich zu
Herstellermarken® sowie das Konstrukt ,Preis-Lengis+Verhaltnis® abgebildet.
Hierbei handelt es sich um ein Preisginstigkeitsid uPreiswirigkeitsurteil.
Preisgunstigkeitsurteil wird hierbei als das ,aktwerhandene und bewertete Ergebnis
des Preisvergleichs® verstand®nBei diesem Prozess wird ausschlieBlich der Preis
beurteilt, ohne dass eine Qualitatsbewertung vang@men wird. Eine Einschatzung der
Leistung im Vergleich zum Preis findet im Rahmes &eeiswiirdigkeitsurteils stalt.
Das AttributVerpackungwird als Konstrukt ,Verpackungsattraktivitat” dasgellt.

b) Intangible Attribute

Die Gruppe vonintangiblen oder abstrakten Attributen wird im Rahmen der
vorliegenden Untersuchung durch ddRuf einer Handelsmarke vertreterDer
Markenruf wird von vielen Marketingexperten als eines derssatlaggebenden
Kriterien fur den Erfolg einer Marke bezeichA&Er stellt eine Basis fiir das Vertrauen
und die Zufriedenheit der Kunden dar und darf aile avichtige Markeneigenschatft bei

der Erfassung des Markenimages nicht fef\%én.

In Abbildung 11 werden die Markeneigenschaften elitet, die im Rahmen der

theoretischen Analyse fur die Erfassung des Markages ausgewahlt wurden.

Abbildung 11: Erfassung des Markenimages mit Hilfeder ausgewahlten Marken-

eigenschaften

Markenimage

@Funktionaler @Emotionaler @ Sozialer

Nutzen Markennutzen Markennutzen Markennutzen
- Qualitat @
- Preisgiinstigkeit(s)
- Preis-Leistungs- - Ruf

Verhaltnis (e

Attribute - Verpackung ()

Tangible Attribute Intangible Attribute

% vgl. Lenzen, W., 1984, S. 36.
% vgl. Rudolph, T./Wagner, T., 2003, S. 184.
100 vgl. Pliss, J., 2005, S. 10.
101 vgl. Pluss, J., 2005, S. 10.
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Die dargestellten Markenmerkmale reprasentieren ldignitive Komponente der

Einstellung zu Handelsmarken im theoretischen Waotghungsmodell.

2.3.1.2 Bedeutungsgewichte einzelner Markeneigenschaftblotivationale Kompo-

nente der Einstellung

Wie friher beschrieben, wird durch die motivatien&lomponente der Einstellung die
Wichtigkeit der im vorherigen Kapitel dargestelltdarkeneigenschaften fir den
Konsumenten abgebildet. Diese Wichtigkeit beinthatiae indirekte Wertung, da sie
die Starke der Motive, die von einer Eigenschaffemprochen werden, zum Ausdruck
bringt!°? So finden folgende Aspekte der motivationalen ilihsngskomponente im
Rahmen der vorliegenden Arbeit Berlcksichtigung: cMigkeit des Preises,
Wichtigkeit des sozialen Nutzens, Wichtigkeit desf€R Wichtigkeit der Qualitat,
Wichtigkeit der Verpackung sowie Wichtigkeit des amnalen Nutzens. Die
Bedeutung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses wigt hicht beriicksichtigt, da die
Preiswirdigkeit eine der wichtigsten Produkteigbasien fur alle Konsumenten im
Rahmen der Kaufentscheidung landertbergreifendediars

Fur die Schatzung der Bedeutungsgewichte einzeRredukteigenschaften liegen
verschiedene Ansatze vor. Es existiert jedoch keindeutige Ubereinstimmung tber

die Natur und die Methode der Schatzung der Wighktigeinzelner Eigenschaften.

- In den Modellen von Rosenberg und Fishbein werden Wichtigkeitsgrade
einzelner Merkmale und die Teilnutzenwerte oder Kteisauspragungen direkt
abgefragt®

- Eine weitere Moglichkeit wére die Schatzung mit félil der multiplen
Regressionsanalyse anhand der Regressionskoetizigh Diese Methode findet
Anwendung im Rahmen dieser Arbeit. Hierbei werden kabgnitive Komponente
der Einstellung (die Beurteilung einzelner Markémiadite) sowie die Einstellung im
affektiven Sinne direkt abgefragt, wobei die mdimaale Komponente (die
Bedeutungsgewichte einzelner Markenattribute) mifeHdler Regressionsanalyse

geschatzt wird®

102 vgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P., 2003, S. 313.

103 vgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P., 2003, S. 2B&hbein, M./Ajzen, I., 1972, S. 507-508.

104 y/gl. Fishbein, M./Ajzen, I., 1972, S. 507; PekamD./Sen, S. K., 1974, S. 1217.

105 Auf die Methodik und genaue Vorgehensweise digsetahrens wird in Kapitel 5.3.1.1 naher
eingegangen.
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Neben den geschatzten Bedeutungsgewichten wirdBelkeutung einzelner Marken-
attribute fur die Verbraucher im Rahmen dieser Arlorekt abgefragt und deren
Einfluss auf die Einstellung im affektiven Sinneabysiert. Die Auswahl dieser
Attribute wird anhand der Ergebnisse aus friherealysen getroffen. So bestatigen
die bisherigen Untersuchungen bei den Personlitdtkerkmalen Preisbewusstsein
(Bedeutungsgewicht des Attributes Preis), Quabgigisstsein (Bedeutungsgewicht
des Attributes Qualitat) einen konsistenten sigaiften Einfluss auf die Einstellung zu

Eigenmarkert®®
Preisbewusstsein

Das Preisbewusstsein bildet ab, inwieweit ein Kamsot beim Kauf eines Produktes
auf den Preis achtet. Das Preisbewusstsein desummden korreliert stark mit seinem
Preisinteresse bzw. mit dem Bedurfnis nach der &ugn Preisinformationen bei
Kaufentscheidungetf’ Preisbewusstsein bzw. Preisgiinstigkeitsintereagfenitht mit
dem Konstrukt Preiswirdigkeitsinteresse verwechselden. Beim Preiswirdigkeits-
interesse konzentriert sich der Verbraucher nichYordergrund auf den Preis, sondern
betrachtet das Preis-Leistungs-Verhéaltnis des Htedu Hier werden zwei Produkt-
eigenschaften - Qualitdt und Preis - in die Kawdeim¢idung miteinbezogen und

gegeneinander abgewog®h.
Qualitatsbewusstsein

Ahnlich wie beim Preisbewusstsein bildet das Qatitewusstsein eine Orientierung
des Konsumenten auf eine bestimmte Produkteigefisthadem Fall geht es jedoch
nicht mehr um den Preis, sondern um die Qualitat Beduktes. Im Vergleich zu
einem preisbewussten Konsumenten sind qualitatgearee Kaufer bereit, mehr Geld

auszugeben, um qualitativ hochwertige Produkterzalien.
2.3.1.3 Die Einstellung im affektiven Sinne

Wie oben beschrieben wurde, wird die Einstellungaiffiektiven Sinne (fr neben der
kognitiven Einstellungskomponente;(B Markenimage) im Rahmen der vorliegenden
Analyse direkt erhoben. Fur die Messung der Eihsiglim affektiven Sinne wird eine

Skala aus 4 Items entwickelt, die das Erfullen Kéwifererwartungen durch die Marke,

16 v/gl. Bauer, H. H./Gértz, G./Strecker, T., 20057S
107 vgl. Diller, H., 2003, S. 243.
198 vgl. Diller, H., 2003, S. 243; Miller-Hagedorn,, 2005, S. 291.
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die allgemeine Beurteilung der Marke sowie das fdeen zu einer Marke erfasét.
Das Markenvertrauen beschreibt hierbei den Gradem sich ein Konsument auf eine
Marke verlassen kanr’ Die wahrgenommene Zuverlassigkeit, die Sichenheit die
Ehrlichkeit stellen wichtige Facetten des Markemraerens dat'! Im Laufe des
Nutzungsprozesses einer Marke wird vom Verbrauelwe Beziehung zu ihr aufge-
baut, die eine Basis fur das Markenvertrauen drdbas Vertrauen gegenuber einer
Marke fuhrt fir sich genommen zu einer Verringerauleg vom Kunden wahrgenom-
menen Kaufrisikos (Risikoreduktionsfunktion eineramde)*'? Zusammengefasst
handelt es sich bei der Markeneinstellung um digestive Einschatzung einer Marke,

die in starkem Mal3e von dem Markenimage beeinflugsi
2.3.1.4 Zusammenfassende Darstellung der Markeneinstellung

Entsprechend der oben dargestellten Ausfihrungen kiZe Einstellung zu Handels-

marken (EST) und ihre Komponenten wie folgt dargjésiverden:

Abbildung 12: Einstellung zu Handelsmarken E; = ZAjk By )
k=1

estl est? est3 est4

s/  Au Ax\ _

Schatzung der

AN\ A Regressionskoeffizient
prg gtat plv verp ruf emn || sozn
le Blz ng Bj4 BJS BJG Bﬂ/
N— —~—

Markenimage

199 Dje Operationalisierung der Variablen wird in iap4.3 dargestellt.

10 vgl. Esch, F.-R./Langner, T./Brunner, C., 20051 337.
11 vgl. Chaudhuri, A./Holbrook, M. B., 2001, S. 82.
112 ygl. Chaudhuri, A./Holbrook, M. B., 2001, S. 82.
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Markenimage — kognitive Komponente der EinstellundBj)

(1) Attribute:

- Preisgunstigkeit (prg)

- Qualitat (gtat)

- Preis-Leistungs-Verhaltnis (plv)
- Verpackungsattraktivitat (vrp)

- Ruf (ruf)

(2) Nutzen:

- emotionaler Nutzen (emn)

- sozialer Nutzen (sozn)

- Einstellung im affektiven Sinne (E)
- estl-est4

2.3.2 Verhaltenswirkungen beim Konsumenten — Markenverhaien

In der Markenforschungsliteratur werden folgendéfen als relevante Merkmale des
Markenverhaltens genanfit

- Wiederholtes Kaufen,
- Weiterempfehlung,
- Zusatzkaufe (Cross-Buying-Effekte).

Dabei empfiehlt es sich, sowohl ein objektives aleh ein subjektives verhaltens-
orientiertes Messverfahren anzuwenden. Bei demkbbgn Verfahren wird das
Kaufverhalten in Bezug auf die Vergangenheit alaggfr das subjektive Verfahren
beinhaltet dagegen eine zukunftsbezogene Erfasstiigy Rahmen dieser Arbeit
finden beide Verfahren eine Anwendung, indem diat¥vempfehlungsverhalten (ver-
gangenheitsbezogenes objektives Verfahren) sowia\iterempfehlungsabsicht und
Wiederkaufsabsicht (zukunftsbezogenes subjektiveidatiren) abgefragt werden. Die
Wiederkaufrate wird bei dem Einsatz des objekti¥@rfahrens im Rahmen dieser
Arbeit nicht erhoben, da die Kaufhaufigkeit von Idalsmarken in Form einer
Filterfrage abgefragt wird. Die Messung erfolgtrbes auf einer Skala von 1 bis 5 (1

fur ,nie” und 5 fur ,sehr haufig). Da im Rahmenrd@efragung ausschliel3lich Kaufer

113 vgl. Bruhn, M., 2004a, S. 22; Esch, F.-R./LangfefBrunner, C., 2005, S. 1236; Meyer,
A./Oevermann, D., 1995, S. 1343.
114 vgl. Homburg, C./Koschate, N./Becker, A., 20051805.
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befragt werden sollen, die schon ihre Erfahrungenden Handelsmarken gemacht
haben und die Aussagen zur Beurteilung dieser Rtedweffen kdnnen, werden die
Konsumenten, die keine Handelsmarken kaufen undridige mit 1 beantworten, von
der weiteren Befragung ausgeschlossen. So bleibedie Antworten auf der Skala von
2 bis 4 bestehen, die mit den anderen Konstruldenauf einer Skala von 1 bis 5

gemessen werden, nicht vergleichbar gemacht wekaiemen.

AulRerdem werden im Rahmen der vorliegenden Unthuwy keine Zusatzkaufe
bertcksichtigt, weil die Fragen allgemein zu eiHandelsmarke und nicht in Bezug auf
ein bestimmtes Produkt gestellt werdéhSolche Frage, wie z.B. ,Haben sie die
Absicht, auch andere Produkte dieser Marke zu k&ifekdnnen in dieser Situation
nicht gestellt werden. Demzufolge wird das Konstidlarkenverhalten im Rahmen der
empirischen Analyse mit Hilfe von drei Indikatoreder Wiederkaufsabsicht, der
Weiterempfehlungsabsicht sowie des Weiterempfelsiuerdpaltens, gemessen, wie dies
in Abbildung 13 dargestellt wird.

Abbildung 13: Operationalisierung des Markenverhatens

Wiederkaufsabsicht

Markenverhalten Weiterempfehlungs-
absicht

Weiterempfehlungs-
verhalten

2.3.3 Zusammenfassende Darstellung des konsumentenbezogenHandelsmar-

kenerfolges als Markenstarke

Die in frUheren Kapiteln identifizierten Messparderewerden in einem Modell
zusammengefasst, das in Abbildung 14 dargestelit. Wie oben beschrieben wurde,

werden die psychologischen Wirkungen einer Marke. B&/irkungen im Insystem des

115 Der Fragebogen kann dem Anhang A entnommen werden
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Konsumenten mit Hilfe des Konstruktes Markeneimstg) erfasst, wobei die Ver-

haltenswirkungen durch das Konstrukt Markenverhadiegebildet werden.

Abbildung 14: Der Handelsmarkenerfolg aus der verhltensorientierten Perspek-

tive

Wirkungen im Insystem des
Konsumenten

Verhaltenswirkungen

E-V-Hypothese
Markenverhalten

Markeneinstellung

$

Markenimage

Funktionaler Emotionaler Sozialer Wiederkaufsabsicht
Markennutzen Markennutzen Markennutzen

- Qualité'}ft o Weiterempfehlungs-
- Preisgunstigkeit - Ruf absicht

- PLV

- Verpackung

Weiterempfehlungsrate

Tangible Attribute Intangible Attribute

Im Rahmen dieser Arbeit wird das Konstrukt Handeldwnerfolg analog zum
Konstrukt Markenerfolg operationalisiert. Aufgrumtkr in Kapitel 2.2 aufgezeigten
definitorischen und funktionalen Unterschiede zWest Handels- und Herstellermarken
mussten diese Besonderheiten bei der Operatiograirg] des Erfogls von Handels-
marken bertcksichtigt werden. Es wurde gezeigts das Eigentum an der Marke das
fur die Abgrenzung von Handels- und Herstellermar&m besten geeignete Kriterium
darstellt. Die beiden Eigentimer, Handler und Hlest, verfolgen mit ihren Marken
gleiche Ziele des ©Okonomischen Erfolgs, haben jedbei der Planung ihres

Zielsystems unterschiedliche Rahmenbedingungeneziicksichtigen. Ein Hersteller
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hat in der Regel eine begrenzte Anzahl an Markdas Blihrt dazu, dass auch die
Anzahl der Wechselwirkungen begrenzt ist, die edbe Entwicklung seiner Marken in
Betracht ziehen muss. Ein Handler muss dagegetebdiinfihrung seiner Eigenmarke
auch ihre Einflusse auf die Kategorie und die geedminkaufsstatte berlcksichtigen.
Aus diesem Grund musste die Auswirkung der Handelsenauf die Retail Brand und
die Marken der Produktkategorie, in der Handelsmaikgefihrt wird, bei der Analyse
des Handelsmarkenerfolgs betrachtet werden. Dae di¥sblematik fur die Frage-
stellung der vorliegenden Arbeit nicht von Ubergie@ter Bedeutung ist, werden die
theoretisch analysierten Besonderheiten der Hama@ekenerfolgsmessung im Rahmen
der empirischen Untersuchung nicht weiter verfolzds Thema ist jedoch von einem
grof3en wissenschaftlichen und praktischen Intenesdesollte eine Berticksichtigung in
spateren Untersuchungen finden, da noch kein Arzsaittlessung des Handelsmarken-

erfolgs im engeren Sinne zum heutigen Zeitpunkgta°

2.4 Determinanten des Handelsmarkenerfolgs

Der Erfolg von Handelsmarken wird durch viele HisBifaktoren gepragt. Handels-
konzentration, Handelsmarkenpositionierung oderisBeasitivitdt der Konsumenten
werden als Determinanten des Handelsmarkenerfolgsarmt!’ So beeinflusst
beispielsweise die konjunkturelle Situation die ipes Entwicklung von Handels-
marken. Mit steigender Arbeitslosigkeit sinkt diawfkraft in breiten Teilen der Bevol-
kerung und damit auch die Markentreue der Verbraucf Preisgiinstigkeit gewinnt
dagegen als Kaufargument an Bedeutung. AulRerderd wdie Verbreitung von
Handelsmarken durch das verbesserte Erscheinudg$leitpackungsattraktivitat sowie
die Produktqualitit von Handelsmarken begiinstigtin der Literatur existieren
verschiedene Ansétze zur Klassifizierung diesetiBesungsgroRei’® Am sinnvolls-
ten erscheint die in Abbildung 15 dargestellte &ysttik, da sie die der Struktur des
Marktes entsprechende Zuordnung der Erfolgsdetamym zum Markenerfolg
aufzeigt. Hierbei werden drei Gruppen der Einflak&ren auf den Handelsmarken-

erfolg bzw. Handelsmarkenwachstum in den einzelrd@rern unterschieden:

- Einflussfaktoren des Handels,

16 vgl. Groppel-Klein, A., 2005, S. 1135-1136.

17 vgl. Erdem, T./Zhao, Y./Valenzuela, A., 2004 88.

18 vgl. Bruhn, M., 2006, S. 633.

119 vgl. Bruhn, M., 2006, S. 633.

120 ygl. Bruhn, M., 2006, S. 634; Esch, F.-R., 2085464.
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- Einflussfaktoren der Hersteller sowie
- Einflussfaktoren der Konsumenten.
Diese werden wiederum durch die externen oOkonoraiscand gesellschaftlichen

Rahmenbedingungen gepragt.

Abbildung 15: Determinanten des Handelsmarkenerfas

Rahmenbedingungen

Marktbezogene Faktoren Umfeldbezogene Faktoren
e Marktstagnation und Marktschrumpfung Wertewandel der Gesellschaft

» Produktlebenszyklen Rezession

» Markenerosion und Markeninflation Veranderungen im Markenrecht

* etc. » Technologieentwicklung
* etc.
Handler Hersteller
» Selektions- und * Auslistungsdruck,
Konzentrationspozesse; Bereitschaft zur Produktion
» Verscharfter horizontaler Handels- von Handelsmarken;
Wettbewerb; markenerfolg ¢ Mangelnde
« Handelsmacht im Differenzierungs-
vertikalen Wettbewerb; T moglichkeiten bei der
* Professionalisierung des Produktgestaltung;
Handelsmarken- * Hohe F&E-Kosten;
managements; PN Konsument @ ° eflC.
* etc.

Quelle: in Anlehnung an Bruhn, M., 2006, S. 634.

Einflussfaktoren des Handels und der Hersteké&nnen am Beispiel der heutigen
Situation wie folgt dargestellt werden: Konzentraiprozesse sowie die voranschrei-
tende Internationalisierung von Handelsunternehimapen zu einer deutlichen Ver-
schiebung der Machtbeziehungen im vertikalen Wettoe zwischen dem Handel und
den Herstellern gefuhrt. Der Handel wird langsthhimehr als ,Erfullungsgehilfe des
Herstellers* verstandeli’! Dieser Wandel im Selbstverstandnis des Handelsrésigh
auch in einem selbstbewussten Umgang mit den Eigden. Der Handel erkennt
dabei vermehrt das Erfordernis eines professiamétlandelsmarkenmanagements im
Rahmen der Produktpoliti? Die aufgezeigten Entwicklungen erschweren das Mark
umfeld far Markenartikelhersteller. Insbesonderét-dund viertplatzierte Hersteller-

marken stehen unter verstarktem Auslistungsdrucke Brarke Verkirzung der

2L vgl. Fassnacht, M./Kreft, O., 2004, S. 5.
122 ygl. Fassnacht, M./Kreft, O., 2004, S. 5.
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Produktlebenszyklen und eine zunehmende Marktsegnang zur Befriedigung
heterogener Kundenbedurfnisse in gesattigten Mirgtellen eine zusatzliche Heraus-
forderung fir die Markenartikelhersteller dar. Dredt zur Folge, dass die Bereitschaft
vieler Hersteller zur Produktion von Handelsmarkex damit auch die Beschaffungs-
maoglichkeiten des Handels sich wesentlich erwehiatten**® Auch Veranderungen im
Konsumentenverhalten, wie das verstarkte Preiskseeia, die Polarisierung der
Bedurfnisstruktur zwischen Versorgungs- und Erlsbonsum sowie die Entwicklung
zu einem hybriden Konsumverhalten, beeinflussen Eatdlussfaktoren seitens der

Konsumentebemerkenswert das Wachstum von Handelsmaren.

Einzelne Determinanten des Handelsmarkenerfolgsestén gegenseitiger Wechsel-
wirkung zueinander. Die Basis des Systems stefldagh die konsumentenspezifischen
Determinanten dar. Konkurrenzaktionen sowie gedwiftliche, 6konomische und
technologische Veranderungen bringen Nachfragaoesdtt mit sich. Alle handels-
markenpolitischen MalRnahmen muissen an diesen Weahd€onsumentenverhalten
angepasst werden. Der Erfolg der Handelsmarkeiipuolitd somit am starksten durch
das Nachfragerverhalten gepréagt. Handels- unddilerftezogene Determinanten sind
zum gro3ten Teil Uber ihre Nachfragewirkungen fien dHandelsmarkenerfolg
relevant®® Aus diesem Grund stellt die Erklarung, Prognosd Beeinflussung des
Nachfragerverhaltens unter dem Einfluss der lapdzifischen Handelsmarken-
positionierung den zentralen Gegenstand der Analgseinternationalen Erfolgs von

Handelsmarken im Rahmen der vorliegenden Arbeit dar

Um den Handelsmarkenerfolg aus Konsumentensichysaegen zu kénnen, missen
zunachst die Bestimmungsfaktoren des Kaufverhaltems Konsumenten aufgezeigt
werden. Seit Jahren befasst sich die Konsumentaifong mit den Einflussgréf3en des
individuellen Kauferverhaltens. Im Zentrum diesentéisuchungen stehen die in
Abbildung 16 dargestellten Gruppen von Einflussfaém, die als Determinanten des
Einkaufsentscheidungsprozesses bezeichnet werdemeit?® Unmittelbar beobacht-

bare soziale und personliche Faktoren Uben vonrae#een Einfluss auf die nicht

123 ygl. Fassnacht, M./Kreft, O., 2004, S. 6.

124 ygl. Fassnacht, M./Kreft, O., 2004, S. 7-8.

125 vgl. Kaas, K. P., 1987, S. 229.

126 vgl. Schmitz, C. A./Kdlzer, B., 1996, S. 61; EritV./Oelsnitz, D., 2006, S. 61; Balderjahn,
I./Scholderer, J., 2007, S. 9-10; Blackwell, R NDiniard, P. W./Engel, J. F., 2006, S. 86-88; Katler
P./Bliemel, F., 2006, S. 325; Manrai, L. A./Manrai,K., 1996, S. 13.
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direkt beobachtbaren psychologischen Merkmale dmiskimenten aus, die ihrerseits

wiederum die Kaufentscheidung beeinflussen.

Abbildung 16: Bestimmungsfaktoren des Kaufverhaltas von Konsumenten

Wirtschaftliche und politisch-rechtliche Rahmenlmggingen

Soziale Faktoren Personliche Faktoren
Kultur \ /
psychologische Faktoren
Alter und
Subkultur Lebensabschnitt
Involvement/ Werte/
Aktiviertheit Normen
Kauf-
Milieu entscheidung Beruf
- - Motive/
Familie Einstellungen/ Bedirfnissd Wirtschaftiiche
Images Verhaltnisse
Meinungs-
Gruppe fuhrung

Quelle: in Anlehnung an Fritz, W./Oelsnitz, D., $gart 2006, S. 61; Kotler, P./
Bliemel, F., 2006, S. 325.

Da bisherige Untersuchungen sehr widersprichlichgelthisse in Bezug auf den
Zusammenhang zwischen den persodnlichen bzw. sommgl@phischen Merkmalen
und der Einstellung von Konsumenten gegenuber Hamaeken liefern, werden
persénliche Charakteristika im Rahmen der vorliegenArbeit nicht beriicksichtigt’
Bei den sozialen Faktoren wird der Einfluss dertubuf die Problemwahrnehmung
und Alternativenwahl in der wissenschaftlichen tater hervorgehobet® Aus diesem
Grund wird die Kultur als ein Einflussfaktor aufsddonsumentenverhalten im Rahmen
dieser Arbeit analysiert. Der Einfluss kulturellérofRen auf das Kauferverhalten kann
entsprechend dem Konzept von Holzmiuller und Schudb e@ner SOR-Perspektive
abgebildet werden (vgl. Abbildung 17).

127 ygl. Baltas, G., 1997, S. 316; Bauer, H. H./Gp@z Strecker, T., 2005, S. 9; Shannon, R./
Mandhachitara, R., 2005, S. 462.
128 vgl. Manrai, L. A./Manrai, A. K., 1996, S. 13;18@, K. J., 2002, S. 38.
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Abbildung 17: Einfluss kultureller GroRen auf das Kauferverhalten aus einer
SOR-Perspektive

Umwelt
A
Kultur il i
________ Ideelle Kultur Materielle
v Kultur
E Kollektive |« Institutionen
| Werte & ___p|  Strukturen
\ Normen Handlungs-
| mechanismen
> Individuelle Werte
\ 4
\4 \4
Produktbezogene

Stimuli (S) —» Organismus (O) —» Reaktion (R)

Modelle des Konsiimentenverhalter

Quelle: in Anlehnung an Holzmduller H.H./Schuh A998, S. 98.

Der untere Teil des abgebildeten Modells entspidem in Kapitel 2.3 erlauterten S-O-
R-Ansatz zur Erklarung des Begriffs Handelsmarkihgr Handelsmarkenpositio-
nierung steht fur die produktbezogenen Stimuli inmahRen des Konsumenten-
verhaltensmodells. Die Einstellung zu Handelsmaibiéet den Organismus bzw. die
Reaktionen im Insystem des Verbrauchers ab unl atesdlammen mit den Reaktionen
des Verbrauchers die vorher beschriebene verhalienserte Perspektive des

Handelsmarkenerfolges dar.

Im oberen Teil des Modells wird der Einfluss derltdu auf das Kaufverhalten
abgebildet. Die Bestimmung des Verbraucherverhsltench die kulturbedingten Ein-
flussfaktoren kann mit Hilfe des in Abbildung 18rglestellten Werte-Einstellungs-

Systems (means-end-chain) dargestellt werden.
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Abbildung 18: Werte-Einstellungs-System der Verbragcher

Individuelles Uberzeugungssystem
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o Instrumentalwerte Geschaftsattributen =]
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Anzahl: Anzahl: Anzahl: <

Dutzende Hunderte Tausende

Quelle: in Anlehnung an Schmitz, C. A./Kdlzer, B996, S. 81; Balderjahn, I./
Scholderer, J., 2007, S. 125.

Das aufgezeigte System geht auf die Arbeiten varsafi et al. und Rokeach zuriféR.
Sie postulieren eine Hierarchie von globalen Wettieer konsumspezifische Werte bis

hin zu Produkteinstellungen:

- Globale Wertébilden hier den Kern des individuellen Wertesystemd steuern das
Verhalten unabhéngig von der spezifischen Situat®a beziehen sich auf zentral
verankerte und tiberdauernde Uberzeugurigfen.

- Bereichsspezifische Wertslden Uberzeugungen zu verschiedenen Lebensberei-
chen wie Konsum, Freizeit, Sport, Familie und EsglenDabei werden Werte als
generelle Lebenseinstellungen bzw. Uberzeugunggesahert®* Die vorliegende
Arbeit konzentriert sich auf die konsumspezifischéverte bzw. auf die
Uberzeugungen, die sich auf konsumrelevante Aspmizhen.

- Produkteinstellungenkénnen entsprechend der in Kapitel 2.3.1 dardestel
Definition als Multiplikation der kognitiven und rtigationalen Komponenten mit

Hilfe eines multiattributiven Einstellungsmodellsgebildet werden.

129 vgl. Rokeach, M., 1973; Vinson, D.E./Munson, JN&kanishi, M., 1977, S. 247-252.
130 vgl. Schmitz, C. A./Kdlzer, B., 1996, S. 89.
131 vgl. Schmitz, C. A./Kdlzer, B., 1996, S. 81.
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Die dargestellten theoretischen Ausfiihrungen bilder® Basis fir das Grundmodell,
das im Rahmen der vorliegenden Untersuchung dedv&dualtens deutscher und
russischer Konsumenten Anwendung findet (vgl. Adumig 19).

Abbildung 19: Ein Modell zum Erfolg internationaler Handelsmarken
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Das Hauptziel der Analyse ist es, konsumentendpeld Determinanten des
internationalen Handelsmarkenerfolgs zu identifeasie und am Beispiel von
Deutschland und Russland zu analysieren. Hierbel der Einfluss der Kultur auf die
konsumspezifische Wertestellung der deutschen usglschen Verbraucher untersucht.
Diese kulturbedingten konsumspezifischen Werte rflesisen ihrerseits die
motivationale Komponente der Einstellung zu Handelken. Die kognitive
Komponente der Einstellung bzw. das Markenimage wurch die Positionierung von
Eigenmarken in den einzelnen Landern beeinflussKdpitel 2.4.1.2 wird ausfihrlich

auf die einzelnen Bestandteile des Modells eingggian
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2.4.1 Kulturbedingte Bestimmungsfaktoren des Handelsmarkaerfolgs

Dieser Abschnitt wird dem Begriff Kultur und der $&#reibung des kulturellen

Einflusses auf das Kaufverhalten und damit aufldendelsmarkenerfolg gewidmet. Es
wird naher auf die einzelnen Bestandteile des dizsthriebenen Werte-Einstellungs-
Konzepts wie globale Werte und konsumspezifischet&Veingegangen, wobei eine

genaue Anpassung an die Thematik und Zielsetzungadikegenden Arbeit erfolgt.
2.4.1.1 Der Begriff Kultur

In Anbetracht zunehmender Internationalisierung HHamdelsunternehmen nimmt die
Relevanz der Kultur und der interkulturellen Konsmtenforschung fur das Marketing
standig zu:*? Es wird behauptet, dass Kultur den breitestefstée und am langsten
anhaltenden Einfluss auf das Konsumentenverhalegnund die Einstellung, das
Verhalten oder den Lebensstil der Konsumenten naéhrandere soziale Wirkungs-
faktoren bestimmt®® Diese Arbeit widmet sich der Analyse des Kulturkis$es auf
das Kaufverhalten von Konsumenten in Russland uedtdehland. Fir eine Darstel-
lung und Untersuchung der Kulturwirkung ist voretst Definition des Kulturbegriffs
notwendig. Im Rahmen vieler kulturvergleichendersebungsansatze fehlt jedoch eine
adaquate empirisch fundierte Erklarung des beteteht Phanomers? Kulturelle
Faktoren uben einen wesentlichen Einfluss auf viglmensionen des menschlichen
Verhaltens aus. Die Vielseitigkeit der kulturellBeeinflussung macht es schwer, den
Kulturbegriff eindeutig abzugrenzen, und spiegilh $n einer Vielzahl der Definitions-
versuche widet* So filhren Kroeber und Kluckhohn 164 Definitionegs dKultur-
begriffs auf*° Die verschiedenen Erklarungen des untersuchtenddtens gliedern
die Autoren in sieben Kategorien: ,enumerativ-dgskre”, ,historische”, ,normative*,
.psychologische”, ,strukturelle®, ,ergebnisbezogéned ,unvollstandige” Definitio-
nen. Die Zusammenfassung einzelner Kategorien firteinem ganzheitlichen

Verstandnis der Kultur, wonach &ié

- mehrere Komponenten einschliel3t,

- sich auf soziales Erbe und Traditionen bezieht,

132 ygl. Manrai, L. A./Manrai, A. K., 1996, S. 9-10.

133 vgl. Cleveland, M./Laroche, M., 2007, S. 249-250.

134 vgl. McCort, D. J./Malhorta, N. K., 1993, S. 92.

135 vgl. Soares, A. M./Farhangmehr, M./Shoham, AQ205. 277.

136 vgl. Kroeber, A. L./Kluckhohn, C., 1967, S. 3%mnka, K. J., 2002, S. 25.
137 vgl. Srnka, K. J., 2005, S. 74.
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- bestimmte Normen im Sinne von vorgegebenen Regabh VWerhaltensweisen
umfasst,

- sich aus psychologischen Komponenten zusammensetzt,

- der Strukturierung menschlichen Zusammenlebeng dreh

- ihren Niederschlag in Ideen, Symbolen und Artefakiedet.

Auf Basis dieser Kategorien wird Kultur in der Arbgon Kroeber und Kluckhohn
gesehen als ,explizite und implizite Verhaltensreustie durch Symbole erworben und
weitergegeben werden und unterschiedliche Errunfppafien und Artefakte
menschlicher Gruppen darstellen. Der essenziellm amer Kultur besteht dabei aus
traditionellen, d.h. historisch gewachsenen odegewahlten Ideen und den mit ihnen
verbundenen Werten. Daruber hinaus kénnen Kulttesys sowohl als Produkte von

Handlungen wie auch als Determinanten von Handiuaggesehen werdef®

Kultur wird als ein kollektives Phanomen verstandgie bezieht sich auf die Gemein-
schaft und ,ermdglicht den Menschen, gemeinsanmhiam spezifischen Umfeld die
grundlegenden Probleme zu I6sen, mit denen die dhéwest von Natur aus konfrontiert
ist“.1% Diesen Gedanken der Gemeinschaft betont auch Reipton in seiner
Definition: ,,A culture is the configuration of leaed behavior and results of behaviour
whose component elements are shared and transrhittdte members of a particular
society“!*° Die Kultur wird durch soziales Lernen bei der Etming im Elternhaus
gepragt, wobei die Personlichkeit des Individuumsch laufende Sozialisation im
Alltag geformt wird*** Im Sinne der kognitiven Anthropologie kann Kultals ein
System von Wissen und Uberzeugungen verstandenemeBb vergleicht Hofstede
Kultur mit der ,Software of the mind“ (mentale Se#re): ,Culture is the collective
programming of the mind which distinguishes the memof one human group from
another.**?> Nach dieser Definition versteht sich Kultur al:ieei,mentale Program-
mierung” der Mitglieder einer Gesellschaft, Orgatien oder Gruppe und enthélt viele
Bestandteile des alltaglichen Lebens wie EsseniiBe&m, Zeigen oder Verbergen von
Emotionen et¢?® Es bedeutet nicht, dass die Personlichkeit desshtem mit der

Programmierung eines Computers gleichgestellt werdann. Die mentalen

138 vgl. Kroeber, A. L./Kluckhohn, C., 1967, S. 3%inka, K. J., 2005, S. 74.
139 vgl. Srnka, K. J., 2005, S. 76.

140 vgl. Linton, R., 1945, S. 10.

141 vgl. Srnka, K. J., 2005, S. 78.

192 vgl. Hofstede, G., 1984, S. 21.

143 vgl. Strack, D., 2007, S. 104.
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Programme bestimmen nur einen Teil des VerhalteineseMenschen. Einem
Individuum bleibt immer die Mdéglichkeit, von der rdggrammierung“ abzuweichen und
auf eine andere, nicht vorherbestimmte Weise zgieeen'** Aus diesem Grund
kobnnen nur erwartete Reaktionen, die unter der aBbtung der personlichen

Vergangenheit wahrscheinlich und verstandlich siathergesagt werdéef®

Wie oben schon erwdhnt wurde, stellt Kultur einléktives Phanomen dar. Sie wird
von den Menschen geteilt, die aus demselben sazidefeld kommen, in dem diese
kulturellen Hintergriinde erlernt wurdéff. Der Ablauf verschiedener Stufen dieser
Programmierung macht einen Menschen zu einer Paiskeit, deren Individualitat
durch Faktoren wie Eltern, Vorbilder, soziale Kdtéasowie Medien und gangige
Meinungen und Einstellungen des jeweiligen Kultaikes gepragt wirtf’ Wie bereits
beschrieben wurde, konnen jedoch die Verhaltengmeisnd Reaktionen eines
Individuums von den beobachteten kollektiven Handamustern abweichen. Dies
erklart Hofstede dadurch, dass die Programmieruegy @eistes teilweise genetisch
vererbt und zum Teil nach der Geburt erlernt wifdDiese Annahme wird von
Hofstede in einer Pyramide zur mentalen Programmgedargestellt (vgl. Abbildung
20). Die individuelle mentale Programmierung des nbten entsteht aus der
Kombination der drei Ebenen. Es wird sichtbar, dds Kultur einerseits von der
.menschlichen Natur® und andererseits von der yitiellen Personlichkeit"
umschlossen ist. ,Kultur ist erlernt und nicht dogeen. Sie leitet sich aus unserem
sozialen Umfeld ab, nicht aus unseren Genen. MHie siie Kultur unterscheiden von
der menschlichen Natur einerseits und von der Recbéieit eines Individuums
andererseits®*® Die menschliche Natur wird ererbt und stellt mérisbe
Funktionsweisen und Fahigkeiten dar, die univeeseMatur sind, also fur alle
Menschen in gleicher Weise charakteristisch sings® Ebene bildet die genetische
Basis der ,mentalen Software”. Personlichkeit isaigelgen ein Bestandteil der
individuellen ,Software des Geistes” und entwiclstth durch ererbte Charaktereigen-

schaften, kombiniert mit den gewonnenen Erfahrursgendem sozialen Umfefd°

144 vgl. Hofstede, G., 2006, S. 3.
15 vgl. Hofstede, G., 2006, S. 3.
146 vgl. Hofstede, G., 2006, S. 4.
147 vgl. Lindner, D., 2004, S. 28.
148 vgl. Hofstede, G., 2006, S. 4.
149 vgl. Hofstede, G., 2006, S. 4-5.
130 vgl. Hofstede, G., 2006, S. 4-5.
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Abbildung 20: Drei Ebenen der Einzigartigkeit in der mentalen Programmierung

des Menschen

Individuums-
spezifisch
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Per-
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Universell Ererbt
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Quelle: Hofstede, G., 2006, S. 4.

Damit der kulturelle Einfluss auf das Kaufverhaltemersucht werden kann, missen
einzelne Kulturgruppen voneinander abgegrenzt werdezu kulturunterscheidende
Faktoren definiert werden sollen. Diese Aufgabedwinter anderem dadurch erschwert,
dass neben den Kulturen auch viele Subkulturensazihle Schichten mit charakte-
ristischen Merkmalen existieren, die unterschig@id/erhaltensweisen innerhalb von
Kulturen erklarert®® Subkulturen bestehen aus verschiedenen ethnisGmeppen,
Rassen oder basieren auf geografischen GebietemzelBe soziale Schichten
unterscheiden sich durch Indikatoren wie Einkommderuf, Bildung sowie
Wohngegend. Beispielsweise werden in den USA falgeBozialschichten unterschie-
den: die obere Oberschicht, die untere Oberschiltbtpbere Mittelschicht, die Mittel-
schicht, die Arbeiterklasse, die obere Unterschiotie untere Unterschicht?
AulRerdem finden auch soziale Faktoren wie Famiier @ezugsgruppen als Merkmale
kultureller Unterschiede und Ahnlichkeiten Verwendt® Diese Mehrdimensionalitét
des Kulturphanomens erfordert eine integrierte Blesichtigung verschiedener Kultur-
ebenen. So konnen didakroebenaler nationalen Kultur, diMesoeben&erschiedener

Subkulturen innerhalb der nationalen Kulturen soti@Mikroebenedes unmittelbaren

131 vgl. Albaum, G./Strandskov, J./Duerr, E., 200196; Kotler, P./Bliemel, F., 2006, S. 325-326.
152 ygl. Kotler, P./Bliemel, F., 2006, S. 326-328.
133 vgl. Strack, D., 2007, S. 101.
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sozialen Umfelds unterschieden werd&hDie Untergliederung des Kulturbegriffs
kann auf’erdem um eine weitere, landertbergreifeBdene erganzt werden -
Suprakultur So konnen Differenzierungen nach einem wirtsdkchfpolitischen
Umfeld erfolgen. Dies bietet die Moéglichkeit, eitvee Lander zu 6konomischen
Kulturraumen zu gruppieren. Eine solche Einordnitagn nach dem Wirtschafts-
system oder nach dem wirtschaftlichen Entwicklungdgund dem Lebensstandard
erfolgen’®° Die Darstellung der beschriebenen Kulturebenesigirin Abbildung 21.

Abbildung 21: Ebenen der Kultur

Suprakultur
Wirtschaftlicher Entwicklungsstand, Lebensstandsod

Makrokultur
Nationalitat

Mesokultur
Soziale Klasse

Mikrokultur
Familie,

Quelle: Srnka, K. J., 2002, S. 5.

In der vorliegenden Arbeit wird der Begriff Kultim Sinne von nationalen Kulturen
verwendet. Die Ubereinstimmung der Verhaltensmusiger Individuen wird damit

auf eine grolRere soziale Einheit wie die Gesamtdeit Menschen, die ein Land
bevoélkern, bezogen. Eine derartige Abgrenzung ddtuKauf der Makroebene wird im
Rahmen der Managementforschung am haufigsten amgewe® Hofstede und

Steenkamp unterstiitzen in ihren Arbeiten eine solkfinition des Kulturbegriff$>’

Steenkamp betont, dass ,a culture can be validhgeptualized at the national level if

134 vgl. Srnka, K. J., 2002, S. 31.

135 vgl. Srnka, K. J., 2002, S. 31.

1% vgl. Soares, A. M./Farhangmehr, M./Shoham, AQ205. 278.
157 vgl. Hofstede, G., 1984; Steenkamp, J.-B., 2@ 130-44.
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there exists some meaningful degree of within-cguitbmmonality and between-
country differences in culture. The literature tates that this is indeed the ca5&.
Hofstede vertritt die a&hnliche Meinung, dass ,tddagations are the source of a
considerable amount of common mental programmingtheir citizens due to a
relatively similar history, language, politicalglel and educational environment, among
others. This does not imply that countries areyfllbmogeneous, but that there are
forces pushing to a meaningful degree of withinstoucommonality“*>® Auch andere
Autoren teilen die Position von Hofstede und Steem'®® Dariiber hinaus zeigen
auch viele empirische Untersuchungen, dass syssahatUnterschiede zwischen den
einzelnen Landern auf der Ebene der nationalenuKeiistieren®* Auch Kotler und
Bliemel heben die Wirkung der nationalen Kulturveer ,,der Kulturkreis bestimmt die
Winsche und Verhaltensweisen eines Menschen aoftiggtelichste Weise. Wahrend
niedere Lebenswesen weitgehend von ihren Instingésteuert werden, ist menschli-
ches Verhalten zum grolR3en Teil erlernt. Wahrend Hesanwachsens in einem
bestimmten Kulturkreis eignet man sich als Kinddamentale Werte, Vorstellungen,

Praferenzen und Verhaltensweisen 2A*.

Eine verfeinerte Spezifizierung und Differenzierutgs Kulturbegriffs ist angesichts
der Fragestellung der Arbeit nicht zweckmd&Rig. InahRen der vorliegenden
Untersuchung werden die Besonderheiten eines Lanmd®®rgleich zu einem anderen
Land analysiert, was die Differenzierung einzeln€ulturgruppen anhand der

Nationalitat erfordert®®

Im Mittelpunkt des Interesses steht somit nichts da
Individuum, sondern die Gesellschaft insgesamt, evattie Betrachtung auf der
Makroebene stattfindet. Auf der Ebene der Suprakkddnnte im Rahmen dieser Arbeit
eine Aufteilung in zwei 6konomische Kulturraume st&@&uropa und West-Europa -
erfolgen. Die Entwicklung von Handelsmarken innéistdieser Kulturrdume ist jedoch
so verschieden, dass eine solche Verallgemeinenicig zuldssig ist. Aus diesem
Grund koénnen die im Rahmen dieser Arbeit erhobdbgebnisse fur Russland und
Deutschland hochstens eine Tendenz fir die Entumgkivon Handelsmarken in den

ost- und westeuropaischen Wirtschaftsraumen awdneiamit jedoch eine fundierte

138 vgl. Steenkamp, J.-B., 2001, S. 36.

%9 ygl. Steenkamp, J.-B., 2001, S. 36; Hofstede 1691, S. 12.

160 vgl. Steenkamp, J.-B., 2001, S. 36 und die dogegebene Literatur.

181 vgl. Merrilees, B./McKenzie, B./Miller, D., 2008. 215-221; Hu, H./Jasper, C. R., 2007, S. 222-
230; Ahmed, S. A./d’Astous, A., 2007, S. 240-248.

162 vgl. Kotler, P./Bliemel, F., 2006, S. 326.

183 vgl. Usunier, J.-C./Lee, J. A., 2005, S. 10.
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Ableitung handelsrelevanter Indizien fir einzeln@nder stattfinden kann, muss der
Handelsmarkenerfolg in jedem einzelnen Land inrlbrbas jeweiligen Raums explizit

analysiert werden.
2.4.1.2 Der Einfluss der Kultur auf das Kaufverhalten

Wie vorher beschrieben wurde, kann der Einfluss kdgturbedingten Faktoren mit
Hilfe eines Werte-Einstellungs-Systems dargesteditden. Hierbei Uben die durch die
externe Umwelt und soziale Grol3en gepragten glab@lerte einen Einfluss auf die
konsumspezifischen Werte und damit auf die Einstgll und das Verhalten des
Konsumenten in Bezug auf einzelne Produkte aus.ghalfale und konsumspezifische
Werte und deren Einfluss auf den Handelsmarkergerioird im Rahmen dieses

Kapitels eingegangen.
2.4.1.2.1 Beschreibung der Kulturdimensionen — Globale Werte

Um den Einfluss der Kultur auf das Kaufverhaltemstiglen zu kdnnen, missen ver-
schiedene Kulturdimensionen definiert werden, dieden einzelnen Kulturkreisen
unterschiedlich stark ausgepréagt vorliegen. Als@lage fir die Festlegung dieser
Dimensionen wird das Modell von Hofstédfefir die vorliegende Untersuchung
ausgewahlt, das das in der Psychologie, Soziolog@ Marketing am haufigsten
genutzte Konzept darstelf® In den 70er Jahren hat Hofstede eine Untersucming
den Daten von Personen aus uber funfzig LAnderchdefiihrt. Alle Befragten waren
Mitarbeiter des IBM-Konzerns. Die Probanden stallgne fur den interkulturellen
Vergleich optimale Stichprobe dar, da sie sich @dey Hinsicht - bis auf die
Staatsangehdrigkeit - &hnelten und somit gute \&s@zungen fur die Identifizierung
der Unterschiede zwischen nationalen Wertesystenitamachten:°® Das von Hofstede

entwickelte Modell stiitzt sich auf insgesamt funfkrelle Dimensionen®’

- Machtdistanz;

- Kollektivismus versus Individualismus;
- Femininitat versus Maskulinitat;

- Unsicherheitsvermeidung;

- Langzeit- versus Kurzzeitorientierung.

164 vgl. Hofstede, G./Hofstede, G. J., 2005.

185 vgl. Soares, A. M./Farhangmehr, M./Shoham, AQ205. 280.
166 vgl. Hofstede, G., 20086, S. 28-29.

167 vgl. Hofstede, G./Hofstede, G. J., 2005, S. 23-31
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Die ersten vier Dimensionen wurden als Ergebnis elsten Befragung zu einem
vierdimensionalen (4-D) Modell der Unterschiede sohien nationalen Kulturen
zusammengefasst. Jedes Land wurde in diesem Madellder flr jede der vier

Dimensionen erreichten Punktzahl gekennzeicHfiddie fiinfte Dimension ist aus der
spateren Befragung auf Basis des Chinese Value e$uilCSV)-Fragebogens
entstanden® Dieser Fragebogen wurde mit der speziellen Ausrigh auf die

chinesische Kultur entwickelt und auf die gleicheeig¢ wie das westliche
Befragungsinstrument eingesetzt, sodass die Veldlarkeit der Ergebnisse gewahr-

leistet ist.
Machtdistanz (Power Distance)

Unter dem Begriff ,Power Distance” wird ,der Graals zu dem die weniger machtigen
Mitglieder von Institutionen und Organisationen @&nem Land die ungleiche
Verteilung der Macht erwarten und akzeptieren® stamdert’® Dabei werden sowohl
berufliche Beziehungen wie ,Vorgesetzter‘— Mitarteef oder ,Lehrer‘—,Schiler”, als
auch private Rollen wie ,Eltern“— Kind*, ,altere Gehwister“—,jingere Geschwister”
sowie die Positionierung auf der Staatsebene (1St@iirger) beriicksichtigt™* So
kénnen die Machtdistanzwerte eines Landes in Vdibig mit der dort verbreiteten
Einstellung zu Familie, Schule, Arbeitsplatz odetaa® gebracht werdeéhd? Die
Ungleichheit wird als eine vielseitige Erscheinumg den mdglichen Determinanten
wie Sozialstatus, Prestige, Reichtum, Macht, Redtter Regeln dargestelft® zur

Operationalisierung dieser Kulturdimension wendefstede folgende Items aff*

- Angst eines Mitarbeiters, seinem Vorgesetzten zgersadass er eine andere
Meinung vertritt;

- Art der Entscheidungsfindung durch den Vorgesetfeartoritdr oder demokra-
tisch);

- der von einem Mitarbeiter bevorzugte Entscheiduiigsdes Vorgesetzten

(autoritarer oder demokratischer Stil).

188 v/gl. Hofstede, G., 2006, S. 30.

189 vgl. Hofstede, G., 20086, S. 38-39.
170 vgl. Hofstede, G., 2006, S. 522.
1 vgl. Hofstede, G., 2001, S. 82.

172 ygl. Hofstede, G., 20086, S. 66-80.
173 vgl. Hofstede, G., 2001, S. 80.
174 vgl. Hofstede, G., 2006, S. 55.
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In Abbildung 22 werden die fir die Beschreibung dénterschiede zwischen der
deutschen und russischen Gesellschaft wichtigsteiterken in Bezug auf die

Dimension Machtdistanz dargestellt:

Abbildung 22: Hauptunterschiede zwischen den Gedsthaften mit geringer und

grof3er Machtdistanz

Geringe Machtdistanz Grof3e Machtdistanz
Familie/Schule

0 Ungleichheit unter den Menschen sollte so | o Ungleichheit zwischen den Menschen wird
gering wie moglich sein. erwartet und ist erwiinscht.

0 Mit sozialen Beziehungen soll man sorgsam o Sozialer Status soll nur beschrankt
umgehen. ausgeglichen werden.

0 Eltern behandeln ihre Kinder wie ihres- o Eltern erziehen ihre Kinder in Gehorsam.
gleichen. 0 Respekt gegeniiber den Eltern und &lteren

o Kinder behandeln Eltern und altere Verwandte Verwandten ist eine grundlegende Tugend,|die
wie ihresgleichen. ein Leben lang gelibt wird.

0 Beider Altersvorsorge ihrer Eltern spielen | o  Kinder sind eine Quelle fir die
Kinder keine Rolle. Altersversvorsorge ihrer Eltern.

0 Schiler behandeln ihre Lehrer wie 0 Schuler behandeln ihre Lehrer auch aul3erhalb
ihresgleichen. des Unterrichts mit Respekt.

Staat/Politik

0 Meist reiche Lander mit einer breiten 0 Meist &rmere Lander mit einer kleinen
Mittelschicht. Mittelschicht.

o Ein politisches System lasst sich dadurch | o  Ein politisches System kann man dadurch
andern, dass man die Regeln andert andern, dass die Kdpfe an der Spitze
(Evolution). ausgewechselt werden (Revolution).

o Innenpolitisch mehr Dialog, weniger Gewalt. 0  Innenpolitisch weniger Dialog, mehr Gewall|
Skandal beendet die politische Karriere. werden gewdhnlich vertuscht.

Quelle: Hofstede, G., 2006, S. 71-83.

Kollektivismus versus Individualismus (Collectivisrdividualism)

Hofstede definiert individualistische Kulturen al§&esellschaften, in denen die
Bindungen zwischen den Individuen locker sind; reamartet von jedem, dass er fur
sich selbst und seine unmittelbare Familie sofGtKollektivistische Kulturen werden

dagegen beschrieben als ,Gesellschaften, in deeeMeénsch von Geburt an in starke,
geschlossene Wir-Gruppen integriert ist, die ihm eeben lang schitzen und dafur
bedingungslose Loyalitat verlangel®. Diese Dimension wird mittels 14 Fragen
gemessen, wobei die Kriterien ,personliche ZeiFrejheit”, ,Herausforderung®, ,Fort-

bildung®, ,physische Bedingungen® und ,Anwendung deertigkeiten“ eine zentrale

175 vgl. Hofstede, G., 2006, S. 102.
176 vgl. Hofstede, G., 2006, S. 102.
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Rolle spielen’’ Die fiir diese Arbeit relevanten Hauptunterschierwischen
kollektivistischen und individualistischen Geseliatten werden in  Abbildung 23

zusammengefasst.

Abbildung 23: Hauptunterschiede zwischen den kollehkvistischen und individua-

listischen Gesellschaften

Individualistisch Kollektivistisch

Personlichkeit und Verhalten

o Der Gebrauch des Wortes ,ich* wird o Der Gebrauch des Wortes ,ich* wird
gefordert. vermieden.

o Die Medien sind die erste Quelle, aus der mam Das soziale Netz ist die erste Quelle, aus der
sich seine Informationen holt. man sich seine Informationen holt.

o Ein groRerer Anteil des privaten Einkommen® Ein geringerer Anteil des privaten
wie auch der 6ffentlichen Mittel wird in die Einkommens wie auch der 6ffentlichen Mittel
Gesundheitsfursorge investiert. wird in die Gesundheitsfursorge investiert.

o Die Aufgabe genief3t Prioritdt gegentber dero  Die Beziehung geniel3t Prioritat gegeniber der
Beziehung. Aufgabe.

Familie/Schule

o Kinder lernen, in der ,Ich“-Form zu denken.| o  Kinder lernen, in der ,Wir“-Form zu denken.
o Individueller Besitz von Ressourcen, selbst| o Finanzielle und andere Mittel sollten mit

bei Kindern. Verwandten geteilt werden.
Staat/Politik
0 Die Interessen des Einzelnen haben den o0 Gemeinsame Interessen haben den Vorrang
Vorrang gegeniber den gemeinsamen gegeniber den Interessen des Einzelnen.
Interessen. o Dominierende Rolle des Staates im
o0 Eingeschrénkte Rolle des Staates im wirtschaftlichen System.
wirtschaftlichen System. o Menschenrechte haben eine geringere
0 Menschenrechte haben eine héhere Bedeutung.
Bedeutung.

Quelle: Hofstede, G., 2006, S. 123-147.

Femininitat versus Maskulinitat (Masculinity/Fammitly)

Die Attribute mannlich und weiblich bezeichnen daplogischen Unterschied, die
Beschreibungen maskulin und feminin beziehen sadeden auf die sozialen, kulturell
bestimmten Rollen einer Frau oder eines Mannes.Begriffe maskulin und feminin
haben daher einen relativen Charakter. Ein Manm ksioh feminin und eine Frau
maskulin verhalten. Hofstede hat die Femininitad aiie Maskulinitat in seine Studie
als Gegenpole einer Kulturdimension fur die Bestlusg verschiedener Gesell-
schaften eingefuhrt. Unter maskulinen Kulturen werddabei die Gesellschaften

verstanden, in denen ,die Rollen der Geschlechtaotienal klar gegeneinander

17 vgl. Hofstede, G., 2006, S. 102-103.
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abgegrenzt sind: Manner haben bestimmt, hart urtériakh orientiert zu sein, Frauen
dagegen missen bescheidener, sensibler sein ued &ifert auf Lebensqualitat
legen“!"® Zu den femininen Kulturen z&hlen dagegen die Gsededften, in denen sich
die Geschlechterrollen tberschneiden oder die fa@mund maskulinen Denkweisen
als gleichwertig angesehen werden: ,sowohl Fralemawch Manner sollen bescheiden
und feinfilhlig sein und Wert auf die Lebensqualiggen“!’® Die Femininitat wird
durch Bescheidenheit und Firsorge beschrieben, emdhrdie Maskulinitat in
Verbindung mit Behauptung und Konkurrenzdenken agttrwird ®° Zur Operationali-
sierung dieser Dimension werden dieselben 14 Fragee bei der Dimension
.Kollektivismus vs. Individualismus® angewendet. eDi Werte ,Einkommen®,
LAnerkennung®, ,Befdrderung” und ,Herausforderungferden dabei als maskuline
Denkweisen aufgefasst. ,Beziehung zum VorgesetztenZusammenarbeit",
,umgebung“ und ,Sicherheit des Arbeitsplatzes* wardlagegen als feminine Werte

gesehert®

Die erlauterte Kulturdimension ist die umstrittenit der Studie von Hofsted® Nicht
alle von Hofstede aufgefiihrten Unterschiede pagseden im Rahmen der Studie als
feminin oder maskulin identifizierten Landern. Sdkemnt Hofstede Russland im
Vergleich zu Deutschland als ein Land mit einem stérker ausgepragten Maskulini-
tatsgrad. Hierbei erscheint die Logik dieser Zuardnnur zum Teil als plausibel. Es
stimmt, dass der Anteil berufstatiger Frauen inhliab qualifizierten Berufen in
Russland hoher ist. Gleichzeitig kann die Aussaber idie gleiche Verteilung der
Arbeit am Arbeitsplatz und zu Hause zwischen Fradi Mann nicht bejaht werdéf?
Aus diesem Grund werden hier auch keine Untersehimgischen maskulinen und
femininen Gesellschaften dargestellt, da sie ebensstritten sind und nicht eindeutig
den im Rahmen dieser Arbeit zu untersuchenden Larnzggeordnet werden kénnen.
Dartber hinaus lasst sich keine Verbindung diesenesion zum Wohlstand des
Landes beobachten, wie es bei anderen KategorienFalk ist’** So wurde bei
reicheren Landern eine geringere Machdistanz, esnbwachere Unsicherheits-

vermeidung und ein starkerer Individualismus als&mmeren Landern nachgewiesen.

178 vgl. Hofstede, G., 2006, S. 165.
179 vgl. Hofstede, G., 2006, S. 165.
180 vgl. Hofstede, G., 2001, S. 280.
181 vgl. Hofstede, G., 2006, S. 164.
182 vgl. Hofstede, G., 2006, S. 168.
183 Ausfiihrlicher wird auf die Verteilung der Rollewischen Mann und Frau in den russischen und
deutschen Gesellschaften in Kapitel 3.1 eingegangen
184 vgl. Hofstede, G., 2006, S. 168.
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Es gibt jedoch viele arme und ebenso viele reicheder, die den gleichen Grad an

Maskulinitat oder Femininitat aufweiséfr.
Unsicherheitsvermeidung (Uncertainty Avoidance)

Die Unsicherheitsvermeidung wird von Hofstede ats g5rad, bis zu dem sich die
Mitglieder einer Kultur durch uneindeutige oder ekénnte Situationen bedroht
fuhlen*, definiert’®® Die Unsicherheitsvermeidung in den einzelnen Gmsweften
misst Hofstede mit Hilfe von 3 Fragen, die sich adie Regelorientierung,
Beschéftigungsstabilitat sowie den Umgang mit Strbsziehed®’ zZwischen den
Gesellschaften mit starker und schwacher Unsiclteigemeidung werden die in

Abbildung 24 dargestellten Unterschiede beobachtet.

Abbildung 24: Hauptunterschiede zwischen Gesellselften mit schwacher und

starker Unsicherheitsvermeidung

Schwache Unsicherheitsvermeidung Starke Unsichertisvermeidung

Allgemeine Norm/Familie/Schule

0 Unsicherheit (Ungewissheit) ist eine normaleo  Die dem Leben innewohnende Unsicherhei

Erscheinung im Leben und wird téaglich wird als standige Bedrohung empfunden, die
hingenommen, wie sie gerade kommt. es zu bekampfen gilt.

0 Aggression und Emotionen sollte man nichtf o Aggression und Angst kénnen bei geeignetéen
zeigen. Gelegenheiten herausgelassen werden.

0 Lockere Regeln fur Kinder hinsichtlich 0 Strenge Regeln fur Kinder hinsichtlich dessgn,
dessen, was als schmutzig und tabu gilt. was als schmutzig und tabu gilt.
Was anders ist, ist seltsam. 0 Was anders ist, ist gefahrlich.

0 Weniger Sorgen um Gesundheit und Geld. | o Mehr Sorgen um Gesundheit und Geld.
o Schiiler fuhlen sich wohl in Lernsituationen | o Schiiler fiihlen sich wohl in strukturierten

mit offenem Ausgang, und sie interessieren Lernsituationen und interessieren sich fur
sich fir angeregte Diskussionen. richtige Antworten.
0 Lehrer durfen sagen: ,Ich weil3 es nicht.” 0 Lehrer sollen eine Antwort auf jede Frage
0 Lehrer beziehen Eltern mit ein. haben.
0 Lehrer informieren Eltern.
Arbeit

o0 Haufigerer Wechsel des Arbeitgebers, kirzéere  Arbeitgeber wird weniger haufig gewechself —
Betriebszugehdorigkeit. langere Betriebszugehdorigkeit.

Toleranz gegenuber Uneindeutigkeit. Bedurfnis nach Préazision und Formalisierung.
Konsum/Investitionen. Weniger neue Marken.

Mehr neue Marken. Fachwissen in der Werbung.
Humor in der Werbung. Konservative Investitionen.
Riskante Investitionen.

O O O O O
O O O O

18 vgl. Hofstede, G., 2006, S. 168.
18 vgl. Hofstede, G., 2006, S. 233.
187 vgl. Hofstede, G., 20086, S. 232.
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Staat

0 Konnen Gesetze nicht eingehalten werden,|so  Gesetze sind notwendig, auch wenn sie nicht

muss man sie andern. befolgt werden.
0 Schnelles Ergebnis, wenn die Justiz 0 Wenn die Justiz eingeschaltet wird, dauert ¢s
eingeschaltet wird. langer, bis man ein Ergebnis erhalt.

—

Burgerkompetenz gegeniber Staatsgewalt.
Birgerprotest wird akzeptiert.

Birger interessieren sich fur Politik.

Birger vertrauen Politikern.

Birgerinkompetenz gegeniuber Staatsgewa
Birgerprotest muss unterdriickt werden.
Birger interessieren sich nicht fur Politik.
Birger halten nicht viel von Politikern.

O O O O
O O O O

Quelle: Hofstede, G., 2006, S. 244-268.

- Langzeit- versus Kurzzeitorientierung (Long TermfSherm Orientation)

Die Dimension Langzeit- versus Kurzzeitorientierimgrde von Hofstede spéater als die
ersten vier Dimensionen formuliert, wobei die Engsbe von Forschungen in China
bertcksichtigt wurden. Die langfristige Orientieguwird durch die Werte ,,Ausdauer®,
,0rdnung der Beziehung nach dem Status®, ,Einhgtudieser Ordnung®
.Sparsamkeit’ und ,Schamgefuhl“ definiert. Die kfrrgtige Orientierung wird durch
die Attribute ,personliche Standhaftigkeit und kgeeit”, ,Wahrung des Gesichts®,
.Respekt vor der Tradition® und ,Erwiderung von @ru Gefélligkeiten und
Geschenken“ definieff® Den Landern mit der Kurz- oder Langzeitorientieruverden

folgende Merkmale zugeschrieben:

Abbildung 25: Hauptunterschiede zwischen Gesellsclftan mit Kurzzeit- und

Langzeitorientierung

Langzeitorientierung Kurzzeitorientierung

Allgemeine Norm

0 Ausdauer, nicht nachlassende Anstrengungea Wenn man sich anstrengt, sollte man schnel
beim langsamen Erreichen von Ergebnissen.  zu einem Ergebnis kommen.

0 Sparsamkeit beim Umgang mit Ressourcen. o Sozialer Druck beim Geldausgeben.
0 Bereitschaft, einem Zweck zu dienen. 0 Soziale und Statusverpflichtungen sind
o Schamgefiihl haben. wichtig.
o Das Alter ist eine gliickliche Zeit, undes | © Der Aspekt Gesicht” ist wichtig.
beginnt frih. o Das Alter ist eine traurige Zeit, und es beginnt
spat.
Familie/Schule
0 Mutter sollten sich Zeit fur ihre kleinen 0 Kleine Kinder, die noch nicht schulpflichtig
Kinder nehmen. sind, kdnnen auch von anderen betreut
0 Kinder sollen sparen lernen. werden.

o Kinder sollen lernen, Toleranz zu Giben und
anderen Respekt entgegenzubringen.

18 vgl. Hofstede, G., 2006, S. 292-293.
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Wirtschaft

0 Hohe Sparquote, Mittel fr Investitionen o0 Niedrige Sparquote, wenig Geld fur
stehen zur Verfugung. Investitionen.

Quelle: Hofstede, G., 2006, S. 295-311.

Das Modell und der von Hofstede speziell fur diégEstudien entwickelte Fragebogen
wurden im Rahmen verschiedener interkulturelled®tu mehrmals angewend&t.Die
Wiederholungsstudien bestatigen die Untersuchuggbeisse von Hofstede und
zeigen, dass sie ihre Giiltigkeit auch heutzutagedmnoch besitzel? Dies bedeutet
jedoch nicht zwangslaufig, dass sich die Kulturem dander seit Beginn der IBM-
Studie nicht verandert haben. Vielmehr sind didsgktirellen Wandlungen parallel
verlaufen, sodass die relativen Positionen einzdléader gleich geblieben sifidf: Die
mehrfache Uberprifung des Modells am Beispiel Veestener Kulturen und die
Moglichkeit, die dem Modell zugrunde liegenden Kuidtimensionen mit der Frage-
stellung dieser Arbeit zu verknipfen, machen diéstéalesche Theorie fir die Anwen-
dung im Rahmen der vorliegenden Untersuchung aitiraBevor das Modell fur diese
Studie eingesetzt werden kann, ist jedoch zu Ubgpy inwieweit die von Hofstede

festgelegten methodischen Restriktionen erfiilld3fA

- Die Dimensionen dienen ausschlief3lich dem Verglewischen den Kulturen und
sind fur die Beschreibung einzelner Individuen weigeet.

- Das Modell kann nicht zur Unterscheidung von Sutekeh innerhalb einer Kultur
eingesetzt werden.

- Mindestens eine der zu untersuchenden Kulturen nmudsr Studie von Hofstede
vertreten sein®

- Die Stichproben sollten sich mdoglichst nur bezlyglichrer Nationalitat

unterscheiden.

Die ersten drei Voraussetzungen sind durch die dstailung der Arbeit erfullt,
wahrend die letzte bei der Stichprobenauswahl irhnitan der empirischen Analyse

bertcksichtigt werden muss.

189 vgl. Reimer, A., 2005, S. 44.

19 vgl. de Mooij, M., 2000, S. 106.

191 vgl. Hofstede, G., 2006, S. 34.

192 ygl. Hofstede, G., 2001, S. 377ff.

19 Dije im Rahmen der vorliegenden Analyse unterarchtinder (Russland und Deutschland) sind in
der Studie von Hofstede vertreten.
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2.4.1.2.2 Konsumspezifische Werte

Entsprechend dem friiher dargestellten Werte-Einsigd-Konzept Uben die globalen
Werte einen Einfluss auf die bereichsspezifischeert#y die Uberzeugungen zu
verschiedenen Lebensbereichen wie Konsum, Frei&port, Familie und Essen
abbilden'®* Diese Arbeit konzentriert sich auf die konsumsfieaien Werte. Beispiele

fur diese Werte und deren Beschreibung werden inléing 26 dargestellt.

Abbildung 26: Konsumspezifische Werte und Handlungsptionen des Handlers

Konsumspezifische Werte Handlungsoptionen des Hanells

Angebot aus dem Gesundheits- und Fitnessbereich,
Gesundheitsorientierung Frische, Naturlichkeit,
Produkt-Beratung;

hoher Anteil an Markenartikeln,
wenig Markenwechsel oder Sortimentsvariationen,

zugesicherte Serviceleistungen, Kundendienst und
Personalberatung mit hoher Glaubwiirdigkeit,

Garantien;

Sicherheit, Orientierung an
Bewahrtem

grol3er Anteil an Prestigeprodukten,
Anerkennung, Geltung imagefordernde bzw. den Selbstwert steigernde Rtedu
bekannte Markenartikel,

Gunstige Preise/Konditionen, Sonderangebote,

Sparsamkeit . . .
gunstige oder kostenlose Serviceleistungen;

Angebot von qualitativ hochwertigen Waren,
Spezialitaten und ausgefallene, individuelle Praoeuk

Alternativenvielfalt auch im Hochpreissegment
(Luxusartikel);

Genuss

Angebot von natirlichen und umweltorientierten Riddn,
Frischartikel, Naturkost,

Aufklarungsleistungen (Warenherkunft, Herstellung,
Anwendung).

Umweltbewusstsein

Quelle: in Anlehnung an Schmitz, C. A./Kdlzer, B996, S. 90.

Nicht alle diese Wertebereiche sind jedoch furwdidiegende Untersuchung relevant.
Handelsmarken gehoérten urspringlich zu den gumstiye-Name-Produkten mit
geringer Qualitat und schlechter Aufmachung sowiké mmangelnder Verbraucher-
werbung. Diese Beschreibung macht den Bezug zuWerten SparsamkejtAner-
kennung/GeltungSicherheit/Orientierung an Bewdahrtesowie Genussdeutlich. So

194 vgl. Schmitz, C. A./Kdlzer, B., 1996, S. 81.
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konnen Handelsmarken eher den Produkten fir dggenKonsumenten zugeordnet
werden, die besonders viel Wert auf Sparsamkeienegnd dabei weniger nach
Anerkennung und Geltung beim Konsum von Markenahtiksuchen und sich wenig
um die Sicherheit und Orientierung an Bewahrtem rkigémm. Die Gesundheitsorientie-

rung sowie das Umweltbewusstsein spielen hier eineruntergeordnete Rolle.

2.4.1.2.3 Beziehungen zwischen globalen und konsumspezifisdheten sowie der

motivationalen Einstellungskomponente

Um den Einfluss der Kultur auf das Kaufverhaltem Bensumenten in Deutschland
und Russland zu erklaren, missen die Zusammenhzéngehen den friiher beschriebe-
nen globalen Werten in Form der Kulturdimensionen ¥Hofstede und den konsum-
spezifischen Werten der Verbraucher aufgezeigt ererdie Beziehungen zwischen
den Kulturdimensionen und den ausgewahlten konsemnifsggrhen Werten werden in

Abbildung 27 dargestellt und anschlieRend kommentie

Abbildung 27: Zuordnung der Kulturdimensionen zu den konsumspezifischen

Werten

Globale Werte/
Kulturdimensionen
von Hofstede

Konsumspezifische
Werte

Langzeit- + .
orientierung |~ Sparsamkeit
Machtdistanz \+A Anerkennung/
Geltung
Individua- g
lismus
+ Sicherheit
Unsicherheits-/
vermeidung
" G
Femininitat |—"| enuss

Obwohl urspringlich die Kulturdimensionen von Het fir die Personalent-
scheidungen im Arbeitsbereich entwickelt wurdemrken sie sich mittlerweile auch

im Marketingumfeld behaupten. So werden mit Hilkr tHofstedischen Dimensionen
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Erklarungen fir die Verhaltensunterschiede von Kaomenten in verschiedenen
Landern gesucHt® Diese Analysen bestatigen die Relevanz dieseruldithensionen

fur das internationale Marketing. Die Ergebnissesgawahlter Studien werden in
Abbildung 28 prasentiert und anschlielend fir drmapiesche Fundierung der
theoretischen Analyse von Werte-Einstellungs-Bamigien im Rahmen dieser Arbeit
angewendet. Die dargestellten Ergebnisse bezieblemsf die Verbindungen zwischen
den Dimensionen von Hofstede und den einzelnen kspedes Konsumenten-

verhaltens.

Abbildung 28: Verbindungen zwischen Kulturdimensiomen von Hofstede und

ausgewahlten Aspekten des Konsumentenverhaltens

Kultur-
dimension Lanazeit-
Individualis- | Unsicherheits-| Macht- Masku- .g
; . S orien-
mus vermeidung | distanz linitat tierun
Verhalten 9
Inqovatlons- X X X X X
neigung
Technikfreude X X X X
Reaktionen auf
Werbung X X X
Informations- X X
wahrnehmung
Akzeptanz neuer
Produkte X X X X
Markenwahl- X X X X
verhalten

Quelle:in Anlehnung an Soares, A. M./Farhangm&h/Shoham, A., 2007, S. 281;
Yeniyurt, S./Townsend, J. D., 2003, S. 380; RusgellC./Valenzuela, A., 2005, S. 87;
Erdem, T./Swait, J./Valenzuela, A., 2006, S. 36.

Im Rahmen der vorliegenden Analyse werden die Kditoensionen von Hofstede zur
Erklarung der Kaufverhaltensunterschiede von déetsaind russischen Konsumenten
eingesetzt. Dies geschieht durch die vorher présénierbindung dieser Dimensionen
mit den konsumspezifischen Werten, sodass sie lalsalg Werte in das Werte-
Einstellungs-System deutscher und russischer Hsmdekenkdufer eingebunden

werden (vgl. Abbildung 27).

195 vgl. Soares, A. M./Farhangmehr, M./Shoham, A.2@7277-284; de Mooij, M., 2000, S. 106;

Soares, A. M./Farhangmehr, M./Shoham, A., 200283.
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Die Dimension Langzeitorientierungsteht im Zusammenhang mit dem Wert
SparsamkeitDie Langzeitorientierung der Individuen ist aug dkkumulation der
Ressourcen ausgerichtet, die ihnen selbst oderr iRemilie in Form von
Ersparnissen und Kapital zu einem spateren Zeitpaok Verfiigung stehef?®
Kurzzeitorientierte Personen sind dagegen durclke estarke Préferenz fur den
Gegenwartskonsum gekennzeichnet und sind nichttpbelech das Sparen ihre
Konsumwiuinsche in die Zukunft zu verlagern.

Die KulturdimensionenMachtdistanzund Individualismus stehen tendenziell in
einer negativen Korrelation zueinander. In der EBtwbn Hofstede haben die
Lander mit einem hohen Machtdistanzindex eine rgedPunktezahl fur die
Individualisierung. So sind die Lander mit einearktausgepragten Machtdistanz
mit einer hohen Wahrscheinlichkeit auch starkeddkbivistisch ausgerichtet und
umgekehrt. Da die beiden Dimensionen in hohem Mafieinander korrelieren,
zeigen sie auch eine ahnliche Wirkung bei den koispezifischen Werten und
werden hier zusammengefasst betrachtet. Bei detufdiuhensionen Machtdistanz

und Individualismus kann eine Verbindung zu dem tW\merkennung/Geltung

beobachtet werden. In einer Kultur mit der ausggiera Machtdistanz wird der
soziale Status gerne zur Schau gestellt und dadeireh Wertschatzung in der
Gesellschaft angestrebf. Auch die Gesellschaften mit einem ausgepragten
Kollektivismusgrad legen einen hohen Wert auf deziale Anerkennung. In
solchen Kulturen spielt die soziale Integrationeeinel wichtigere Rolle als die
individuelle Abgrenzung, und einzelne Individuenrden durch die Meinung von
anderen sehr stark beeinflus%t.

Der Zusammenhang zwischen der Dimensigmsicherheitsvermeidungnd dem

Wert Sicherheit/Orientierung an Bewahrt&snersichtlich. In den Ladndern, in denen

die Unsicherheitsvermeidung stark ausgepragtirsd, sie Konsumenten beim Kauf
von neuen Produkten vorsichtiger und zeigen sidgemdein zurtickhaltender
gegeniiber Innovationén’ Im Rahmen der Kaufentscheidung achten die Konsu-

menten in solchen Gesellschaften mehr auf dierestschen Attribute wie Marken-

196
197

198

199

Vgl. Hofstede, G., 2006, S. 303; de Mooij, M.pR0S. 263-264.

Vgl. Erdem, T./Swait, J./Valenzuela, A., 2006 386; de Mooij, M., 2004, S. 141; Yeniyurt,
S./Townsend, J. D., 2003, S. 380; Russell, A. Gaiauela, A., 2005, S. 87.

Vgl. de Mooij, M., 2004, S. 100; Erdem, T./Swdit)Valenzuela, A., 2006, S. 36; Yeniyurt,
S./Townsend, J. D., 2003, S. 380; Russell, A. Gaiauela, A., 2005, S. 87.

Vgl. Hofstede, G., 2006, S. 250; Shane, S.A. 319 59-73; Steenkamp, J. B. E. M/Wedel, M.,
1999, S. 55-69; Lee, J. A./Garbarino, E./Lerman,2D07, S. 330-349; Yeniyurt, S./Townsend, J. D.,
2003, S. 377-396.
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name und Preis als die Verbraucher in den Landéreinem niedrigeren Grad an
Unsicherheitsvermeidurfl® Die &uBeren Merkmale erfilllen in dem Fall eine
Orientierungs- und Identifikationsfunktion und nmmeren das Kaufrisiko.

- Ein Zusammenhang kann au3erdem zwischen der Kuttars$ionFemininitatund
dem konsumspezifischen Wert Genw&smutet werden. Feminine Kulturen sind
eher auf die Geflihle und Beziehungen ausgericmaskuline Kulturen beschafti-
gen sich dagegen mehr mit den Fakten und D8teber Stellenwert des Genuss-
faktors beim Konsum kommt daher mit einer hohen teinlichkeit in

femininen Kulturen vor.

Die erlauterte Zuordnung der Kulturdimensionen Jdofstede zu den einzelnen
Wertekategorien ist hilfreich, um die fur die Halshearkenwahl relevanten
Unterschiede zwischen deutschen und russischenukmrgen zu erklaren. Um die
Verknupfung der Werte mit der Einstellung der Kamsmten zu den einzelnen
Produkten abbilden zu konnen, werden im nachstdmitSalie vier ausgewahlten

konsumspezifischen Werte mit den einzelnen Aspekten in Kapitel 2.3.1.2

beschriebenen motivationalen Einstellungskomponémt®erbindung gebracht. Die
Bedeutung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses wirdeim System nicht bertcksichtigt,
da die Preiswuirdigkeit eine der wichtigsten Prodigenschaften fur alle Konsumenten
im Rahmen der Kaufentscheidung landeribergreifemdtellt. Daher ist die Suche
nach einer plausiblen Erklarung fir die Unterschiediischen der Gewichtung dieser
Eigenschaft durch die Konsumenten in den einzelb@&ndern fur die vorliegende
Untersuchung nicht weiterfihrend. Die Verbindungewischen den konsum-
spezifischen Werten und der motivationalen Einstglskomponente werden in

Abbildung 29 veranschaulicht und anschlieRend &téu

290 vgl. Dawar, N./Parker, P., 1994, S. 90.
201 vgl. Hofstede, G., 2006, S. 194.
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Abbildung 29: Zusammenhange zwischen konsumspezifisen Werten und der

motivationalen Einstellungskomponente

Wichtigkeit des Preises /

+ Preisbewusstsein
Sparsamkeit |/ - Wichtigkeit des
sozialen Nutzens
+
Anerkennung/l”___ | wichtigkeit des

Geltung + Rufs
/
+

. ) Wichtigkeit der Qualitat /
Sicherheit ' Qualitatsbewusstsein

+
+ Wichtigkeit der

Genuss > Verpackung

| Wichtigkeit des

emotionalen
Nutzens

In der Literatur existieren mehrere Versuche fiégrmiethodische Ermittlung der Zusam-
menhange zwischen den Uberzeugungen zu Produbtaén und Werten. Grundlage
fur die dabei eingesetzten Methoden stellt oftMeans-End-Theorie dar. Nach diesem
Ansatz spielen Antriebskrafte wie Motive und Weftiei der Kaufhandlung eine
besondere Roll&? Der Grundgedanke dieses Ansatzes wird von KroBielr-und
Weinberg auf folgender Weise erlautert: ,Die Motiga zum Kauf eines Produktes
kommt dadurch zustande, dass der Konsument dasulRrads geeignetes Mittel
wahrnimmt, um angenehme Gefilhle zu verwirklichend useine Triebe zu
befriedigen.?”® So betrachten die Konsumenten die Produkte alsd@iivon
Eigenschaften (Means), die das Erreichen der wigmsoterten Zustande (Ends)
ermdglicherf’* Die means-end-Theorie verkniipft damit einzelne té&ungen von

Konsumenten mit den Produkteigenschaffén.

202 v/gl. Bauer, H. H./Huber, F., 2000, S. 721.

203 vgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P., 2003, S. 147.
204 vgl. Herrmann, A., 1996, S. 154.

205 vgl. Herrmann, A., 1996, S. 154.
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Ein Beispiel fur die interkulturelle Studie auf Basler Means-End-Theorie stellt die
Arbeit von Hofstede/Stehenkamp/Wedel #&rAuf Grundlage der Konsumentendaten
aus 11 europdaischen Landern haben die Autoren #n&wdg gebildet und auf der
Segmentebene die Beziehungen zwischen Attributextiveh und Werten am Beispiel
von Joghurtprodukten ermittelt. Die Ergebnisse aliesnd anderer internationaler
Studien liefern eine empirische Fundierung fir ésgende Erklarung der oben
dargestellten Verknipfungen zwischen der motivatien Einstellungskomponente und
den konsumspezifischen Werten. Die empirischen riggfuexistieren jedoch nicht fir
alle genannten Zusammenhange. Diese Beziehungemekomedoch durch die

plausiblen theoretischen Erklarungen gestitzt werde

- Die Verbindung zwischen dem WeSparsamkeiund dem_Preisbewusstsdiagt

auf der Hand und muss nicht ausfihrlicher erklaerden. Die oben erlauterte
Studie von Hofstede/Stehenkamp/Wedel liefert ermgie Nachweise flir diesen
Zusammenhand’

- Auf die Verknipfung zwischen dem konsumspezifischiéart Anerkennung/Gel-

tung und dem_Preisbewusstsenird dagegen ndher eingegangen. Verbraucher, die

viel Wert auf die Anerkennung bzw. Geltung legeeigen zur Demonstration des
eigenen Wohlhabens durch Konsum teurer Produkterbki geht es um einen
positiven Zusammenhang zwischen dem Preis und dgnalSdas der Kaufer mit
dem Produkt an sein Umfeld send®tEs wird von dem so genannten Veblen-
Effekt gesprochen, wenn die Verbraucher aus Peegiginden nur die teuersten
Produkte kaufer?® So besteht ein negativer Zusammenhang zwischenWern
Anerkennung/Geltung und dem Preisbewusstsein. Disbindung wird in der
Studie von McGowan/Sternquist empirisch befédtin ihrer Arbeit haben die
Autoren Wechselwirkungen zwischen den Dimensionen Rreisbewertung wie
Preis-Qualitats-Assoziation, Prestigeorientierung &reisbewusstsein am Beispiel
japanischer und amerikanischer Konsumenten andlysiduch Lichten-
stein/Ridgway/Netemeyer bestatigen diese Verknigfim ihrer Studié™ In
diesem Aufsatz werden sieben preisbezogene Dimesi@nalysiert, die die

~positive” und ,negative Rolle* des Preises abbiid®ie positive Rolle des Preises

2% vgl. Hofstede, F. T./Steenkamp, J.-B./Wedel, M99, S. 1-17.

297 vgl. Hofstede, F. T./Steenkamp, J.-B./Wedel, M99, S. 9-12.

298 vqgl. Lichtenstein, D. R./Ridgway, N. M./Netemey&: G., 1993, S. 236.
209 vgl. Emrich, C., 2007, S. 237.

210 vgl. McGowan, K./Sternquist, B. J., 1998, S. 60.

21 vgl. Lichtenstein, D. R./Ridgway, N. M./Netemey&:. G., 1993, S. 239.
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wird anhand der Konstrukte ,Price-quality schematdu,Prestige sensitivity”
dargestellt, Konstrukte ,Value consciousness*,ig®rconsciousness®, ,Coupon
proneness®, ,Sale proneness* sowie ,Price mavenigiden die negative Rolle
des Preises ab. Beide Arbeiten bestatigen die imegBeziehung zwischen dem
Preisbewusstsein und der Prestigeorientierung varsmenten.

AuBBerdem kann das Streben nach Geltung nur duralkedeaerreicht werden, die
Uber einen guten Ruferfligen und eine Akzeptanz in der Gesellschafirgken

haben und damit den sozialen NutZéndie einzelnen Verbraucher bieten kdénnen.

Dies lasst auf eine positive Verbindung zwischem d&¥ert Anerkennung/Geltung
und der Wichtigkeit des Markenrufs sowie des sendlutzens einer Marke fur die
einzelnen Konsumenten schliel3en.

Der WertSicherheithat einen positiven Einfluss auf das Qualitatstssigeinund

die Bedeutung des Markenrugswie der Verpackungsattraktivitfitr die einzelnen
Verbraucher. Empirische Befunde in Bezug auf di@ssammenhange liefert
ebenfalls die Studie von Hofstede/Stehenkamp/Weédddie Konsumenten, die viel
Wert auf Sicherheit legen, versuchen das Risikonb€auf einzelner Produkte zu
vermeiden und sind nicht bereit, Abstriche bei Beyduktqualitat hinzunehmen, da
es zu unvorhersehbaren Folgen beim Konsum des Resdfilhren kann. Auch der
Ruf des Produktes und die attraktive Verpackung eats extrinsisches Attribut
tragen zur Minderung des empfundenen Kaufrisiko$He

Die Verbindung zwischen dem WeGenussund dem_Qualitdtsbewusstseiler

Konsumenten ist ebenso einfach zu erklaren, da Qimlitat der Produkte
grundsatzlich dem genussvollen Konsum beitragt.nAdiese Verknipfung wurde
in der Studie von Hofstede/Stehenkamp/Wextsitatigt'* Ebenso eine attraktive
Verpackungund der_emotionale Nutzeden eine Marke dem Verbraucher stiftet,

zeigen eine positive Auswirkung auf die Genusstgtaieim Konsum.

Die theoretische Analyse der oben dargestellterkn{gfungen am Beispiel deutscher

und russischer Handelsmarkenkaufer wird in Ka@telargestellt. Diese Analyse soll

helfen, einerseits, das Potenzial des Handelsmarigs in den einzelnen Landern

abzuschéatzen, andererseits die Zielgruppen firzdidinftige Ansprache durch die

geeignete Handelsmarkenpolitik festzulegen.

212 ygl. Hofstede, F. T./Steenkamp, J.-B./Wedel, M99, S. 12.
213 vgl. Dawar, N./Parker, P., 1994, S. 81-96.
214 vgl. Hofstede, F. T./Steenkamp, J.-B./Wedel, M99, S. 10.

60



2.4.2 Der Einfluss der Handelsmarkenpositionierung auf da Handelsmarken-

erfolg

Einstellungen des Konsumenten zu einer Marke werddren den oben dargestellten
Werten des individuellen Uberzeugungssystems aucbhddie Markenpositionierung
bzw. die Markenpolitik des Anbieters beeinflussiedei geht es um den Einfluss auf
die kognitive Komponente der Einstellung. EffektesdMarketing-Instrumentariums
l6sen zuerst psychologische Wirkungen beim Konsuememus, die ihrerseits eine
Verhaltensreaktion beim Verbraucher erzeugen. Mygrésitionierung bzw. Marken-
politik ist somit eine wichtige Determinante desnidalsmarkenerfolgs. Im Folgenden
wird die Positionierung von Handelsmarken in Dehlied und Russland als die
Ausgangslage fir die theoretische Analyse der Elinsig deutscher und russischer

Konsumenten zu Handelsmarken néaher erlautert.
2.4.2.1 Positionierung von Handelsmarken in Deutschland

Ende der 60er bis Mitte der 70er Jahre wurden Hanweken verstarkt in die
Sortimente verschiedener deutscher Handelssystataegriert. Der Wettbewerb der
Handelsunternehmen untereinander sowie die Bestgeloudes Handels, eine grol3ere
Unabhangigkeit von den Markenartikelherstellernemeichen, kénnen als Griinde fur
diese Entwicklung von Handelsmarken genannt weftferleute sorgen eine hohe
Handelskonzentration, die Stagnation des verfugbdeinkommens der privaten
Haushalte wahrend der letzten Jahre sowie dieestdey Qualitat von Handelsmarken
fir weiteres Handelsmarkenwachstum in Deutschfdhdm starksten wird jedoch das
Umsatzwachstum von Handelsmarken durch den Erfolg Discountern bedingt, da
dieses Format fir ca. 82% des Eigenmarkenumsatz&eutschland verantwortlich
ist?}” Gemessen am Umsatz befinden sich 51% der DisaoHntepas in Deutschland
und pragen, wie in keinem anderen Land, das BildHandel’** Aber auch die
Vollsortimentsanbieter bauen ihre Handelsmarkenedote aus$’® Insgesamt ist der
Eigenmarkenmarktanteil im Jahr 2006 wieder leicdtiggen. Laut einer auf Basis von

150 Produktgruppen entwickelten Studie der GfK @lsshaft fir Konsumforschung)

215 vgl. Bruhn, M., 2001, S. 13.

218 vgl. Wildner, R., 2003, S. 108Twardawa, W., 2004, S. 109; Wieking, K., 20043%:38;
Kornobis, K.-J., 1997, S. 239.

27 vgl. Twardawa, W., 2004, S. 111.

218 ygl. Twardawa, W., 2004, S. 114; Barthel, O./Mbem, H., 2003, S. 20.

219 vgl. Konrad, J., 2007, S. 55.
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betrug das Anteilswachstum genau einen Prozentpuoki35,1 Prozent im Jahr 2005
auf 36,1 Prozent in 2006. Zu vergleichbaren Ergedam kommt auch AC Nielsen und
zeigt die Veranderung des Marktanteils von Eigeferarum 1,1 Prozentpunkte auf
37,1% im Jahr 2005 (im Vergleich zu 38,2% in 2088)Nach Erhebungen von AC
Nielsen betrug vor funf Jahren der Anteil erst 36zent. Fir dieses Wachstum sorgen
Discounter, Drogeriemarkte und die groBen Verbrarrolirkte?”* Im Ganzen weist
Deutschland neben der Schweiz, Grol3britannien urelgi® den hdchsten

Handelsmarkenanteil im européaischen Lebensmittsdéiandel auf:

Abbildung 30: Handelsmarkenanteile nach Landern, 206

Land Umsatzanteil in %
Schweiz 46,0
Grol3britannien 39,6
Deutschland 30,1
Belgien 29,4
Spanien 25,9
Frankreich 25,3
Schweden 22,4
Déanemark 21,7
Niederlanden 20,7
Slowakei 20,3
Portugal 18,7
Finnland 18,2
Norwegen 16,5
Tschechei 16,1
Ungarn 15,8
Osterreich 14,5
ltalien 134
Polen 11,3

Quelle: Planet Retail: Private Label Trends WorldsyiLondon 2007, S. 7.

Die im Jahr 2006 von der Lebensmittelzeitung und Marktforschungsgruppe TNS
Infratest durchgefuhrte Befragung zeigt, dass nafr50% der befragten deutschen

20 Gemessen am Gesamtumsatz auf Grundlage vorr#@4ten Warengruppen aus dem Food- und
Nearfood-Bereich.
221 vgl. Konrad, J., 2007, S. 55.
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Konsumenten mit dem Begriff Eigen- oder Handelsmarkrtraut sind und spontan

mindestens eine Marke nennen konffén.

Die Entfaltung von Handelsmarken in Deutschland faken Ursprung in den
Gattungsmarken der 70er Jahre bis zu den Premiumétamarken bzw. Bio-Handels-
marken, die heutzutage im deutschen Lebensmitigdiiandel zu finden sind. In den
letzten Jahren wird ein besonders starker Trerigichtung des Ausbaus hochwertiger
Handelsmarkensortimente im Bio-, Leicht- und Wealk&egment beobachtet. Diese
Entwicklung wird durch die weltweite Diskussion ibedie Themen wie
Klimaerwarmung, Fairtrade, nachhaltiges Verhalted gesunde Erndhrung unterstitzt.
Einzelhdndler suchen standig nach neuen Eigenmddesm, die dem neuen
Konsumbewusstsein entsprechen sofféturspriinglich haben die Vollsortimenter ihre
Eigenmarken im niedrigen Preissegment positioniemt, mit den Niedrigpreisen der
Discounter konkurrieren zu koénnen. Heutzutage werdkeochwertige Bio-
Handelsmarken entwickelt, um mit deren Hilfe Imagiesserungen fur Retail Brands
zu schafferf?* Besonders die Discounter bauen ihre Bio-Sortimente Als Beispiele
fur diese Entwicklung konnen die in Abbildung 31lrgkstellten Marken genannt

werden.

Abbildung 31: Beispiele firr Bio-Handelsmarken demDiscounter

Handelsmarke Vertriebsmarke
Bio Bio, Viva Vital Plus
Nimm’s leicht Norma
Be light Aldi
Bioness, Piratinos Lidl

Quelle: Konrad, J., 2007, S. 55.

.Bio-Pionier* Plus hat diesen Trend schon vor fiiahren erkannt und seine Marke
,Bi0 Bio" als einer der ersten unter den Discountemgefuhrt. Im Jahr 2006 hat Plus
sein ,Wellness-Lebensmittel-Sortiment* durch die rkda ,Viva Vital® ausgeweitet.

Auch Edeka und Rewe haben diesen Trend erkannt bhefdssen sich mit der

Entwicklung von Eigenmarken im Bio-Segméft.

222 ygl. Gabersek, E., 2006, S. 58.

223 vgl. Queck, M., 2007, S. 60.

224 ygl. Vanderhuck, R. W., 2007, S. 56.
2% ygl. Vanderhuck, R., W., 2007, S. 56.
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Eine andere Entwicklung geht in die Richtung derctiraarkenstrategie fur die
Eigenmarken. Beispielsweise nutzt Rewe ihren \&ysnamen als Dachmarke fir die
Handelsmarken-Sortimente. So wurden Produkte dekéna,Salto” und ,Erlenhof” in
die Marke Rewe uberfuhrt. AuRBerdem wird die neuentftum-Biomarke ,Rewe Bio*
eingefiihr??® Diese Strategie wird jedoch nicht auf alle Eigerktea des Konzerns
angewendet. Beispielsweise wird die Marke ,Ja“, @lieen Bekanntheitsgrad von 70%
aufweist, weiterhin unter dem bestehenden NameihgefAls Dachmarken werden
hauptsachlich die Eigenmarken im oberen Preissegmesitioniert. Eine solche
Vorgehensweise kann durch die Tatsache erklartememdass Premium-Handelsmarken
durch ihr Auftreten ein gutes Ansehen bei den \arbhern haben und zu einer
Verbesserung des Konzernimages beitragen konnenHandelsmarken im unteren
Preissegment werden dagegen oft als bilige Predukit schlechter Qualitat
wahrgenommen und kénnen dem ganzen Vertrieb durehDachmarkenstrategie
schaden. Edeka ist bereits diesem Trend in deed&d04/2005 gefolgt und hat seine

Premiummarken unter einer Edeka-Dachmarke zusanefigmg®>’

Als neue Entwicklung in Westeuropa und den USA kanerdem beobachtet werden,
dass Eigenmarken nicht mehr bei einem einzelnerdldénerfligbar sind. Beispiels-
weise bietet Marks & Spencer seine Produkte beiBfeiT ankstellen in Grol3britannien
an, und die britische Drogeriekette Boots vertrale Handelsmarken Uber den
Einzelhandler Target® Dieser Trend zeigt, dass der Unterschied zwis¢hensteller-
und Handelsmarke verschwimmt und fir Verbrauchenémschwieriger zu erkennen
ist??° Diese Tendenz wird von der anderen Seite durckkheoHerstellermarken

intensiviert, die exklusiv tber einen Handler ielien werden.

Als Konsequenz der dargestellten Verdnderungen leam@ Polarisierung der Sorti-
mente im Lebensmitteleinzelhandel genannt werddasdische Handelsmarken und
Premium-Marken verbreiten sich immer mehr auf Kostees mittleren Marken-
segment$®* Bei den Premium-Marken handelt es sich um Profitigsprodukte,
dessen hoéherer Preis sich vor allem durch das IrdagéMarke rechtfertigt®! Nach

einer GfK-Studie, die die Entwicklung verschiedeMarkensegmente in der Periode

2% yqgl. Konrad, J., 2007, S. 55.
227 ygl. Konrad, J., 2007, S. 55.
228 vgl. Queck, M., 2007, S. 60.
229 ygl. Garber, T., 2003, S. 15.
230 vgl. Twardawa, W., 2007, S. 62
2L vgl. Hégl, S./Hupp, O., 2001, S. 23.
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von 1999 bis 2006 untersucht hat, entfallen 36% dms Jahr 2006 von
Lebensmitteleinzelhandel und Drogeriemarkten gemeUmsatzes auf Handelsmarken,
30% auf Premium-Marken und 33% auf die Marken detteM Dabei hat sich
herausgestellt, dass der Marktanteil der Handeld-Rremium-Marken im Vergleich zu
den Vorjahren gestiegen ist und die Marken dereMittden vergangenen sieben Jahren
fast 15 Prozentpunkte ihres Marktanteils verlorahem?*? Diese Entwicklung wird in
Abbildung 32 veranschaulicht. Die aufgezeigten Heckiungen, die eine intensive
Auseinandersetzung der Handelskonzerne mit ihrer ndelamarkenpolitik
widerspiegeln, offenbaren, dass sich EigenmarkerDéutschland und in anderen
westeuropaischen Landern zu einem wichtigen absltisphen Instrument
herausbilden, dessen Beitrag zur Profilierung eidéndlermarke und langfristigen

Kundenbindung nicht mehr in Frage gestellt wird.

Abbildung 32: Entwicklung einzelner Markensegmentel 999-2006

28,7 29,2 29,8 30,1 30,3

38.7 36.8 348 33.6 OPremium-Marken

47,9
Osonstige Marken

B Handelsmarken

1999 2003 2004 2005 2006
Quelle: Vgl. Twardawa, W., 2007, S. 62.
2.4.2.2 Positionierung von Handelsmarken in Russland

Die Expansion westeuropaischer Handelskonzerne masteuropa fihrt zu einer
Verbreitung von Handelsmarken auch in diesen Landeigenmarken haben jedoch in
osteuropéischen Landern noch nicht das Entwickhingau westeuropaischer Lander

erreicht. So betrug der Handelsmarkenanteil in Radsim Jahr 2005 nur 0,9 % des

232 ygl. Twardawa, W., 2007, S. 62
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Gesamtumsatzed® Die Aufteilung von Handelsmarken auf Moskau, Sapé&tersburg
und andere Regionen ist hierbei sehr ungleichmaRighrend Handelsmarkenanteile
bei den Einzelhandlern in Moskau und Sankt PetegsBubis 15 % des Gesamt-
umsatzes betragen, haben viele regionale Handler kgine Eigenmarken im
Sortiment?** Handelsmarken existieren erst seit 2001 auf dessischen Markt und
haben noch keine hohe Bekanntheit und Vertrauen rbgsischen Verbrauchern
erreicht. Nach einer Befragung, die 2006 in Russldarch die Zeitschrift ,Novije
Isvestija“ durchgefiuihrt wurde, kennen nur 13,5 %srscher Konsumenten Handels-
marken und verstehen deren Hintergrund. 11,6 %eatentass Eigenmarken direkt im
Geschaft produziert werden, und 26,5 % sind Ubgtzelass Handelsmarken Produkte
eines kleinen Bauernunternehmens darstellen. Diérihdgt ist der Meinung, dass
Handelsmarken von einem kleinen privaten Hersteledyen dem Geschaft produziert
werden oder dass der Handler eine Nebenwirtschafff im der diese Produkte
hergestellt werdeff> Handelsmarken in Russland haben zwar im Jahr 2607
Vergleich zum Jahr 2006 ein bedeutendes Wachstdgewiesen, der Aufbau einer

ausreichenden Markenbekanntheit ist jedoch einNeTiger Prozess.

Da nur wenige russische Konsumenten wissen, washsiter dem Begriff Handels-
marke verbirgt, sowie wie und wo diese Waren praettizverden, haben Eigenmarken
in Russland ein Image qualitativ schlechter unduvedéassiger Produkte. Aul3erdem
achten viele russische Konsumenten immer noch rmehden Hersteller als auf die
Marke an sich, da sich die Konsumenten wahrendsoefetischen Zeit nicht an einer
Marke, sondern nur am Preis, am Herkunftsland uad allem am herstellenden
Unternehmen orientieren konnt&fi.Die Tatsache, dass bei den Handelsmarken der
Hersteller oft nicht bekannt gegeben wird und dewz&handel als Eigentimer der
Marke auftritt, verwirrt viele russische Verbrauchdufl3erdem erkennen russische
Verbraucher erhebliche Preisunterschiede zwischgankE und Herstellermarken. Im
Durchschnitt sind Handelsmarken in Russland 24 %aad-Kategorien und 50 % in
Non-Food-Kategorien giinstiger als HerstellermarkérDiese Preisunterschiede und

die fehlende Erfahrung mit Handelsmarken fiihrenudatass diese Marken in die

233 ygl. Institute of Grocery Distribution (IGD), 260S. 13.

234 vgl. Kusnezova, Natalia, Zugriff am 17.12.2007.

235 vgl. Migunov, D., 2006, Zugriff am 9.05.2007.

2% vgl. Schmid, S., 2004, S. 174-175.

237 vgl. Mironova, V./Sokolov, S., 2006, Zugriff an7 12.2007.
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Klasse von Produkten fiir Leute mit einem geringerk@nmen eingeordnet werdéf.
Verbraucher, die bereits ihre Erfahrungen mit H#srmdarken gemacht haben,
registrieren dagegen, dass diese Produkte eindanitHerstellermarken vergleichbare
Qualitat aufweisen, gleichzeitig aber zu einem nggoh Preis gekauft werden kdnnen.
Dies bestétigten auch die Ergebnisse einer quaétatBefragung in Moskau, an der
Kunden der Handelsketten ,Kopejka“ und ,Perekresteiigenommen habefi® Die
befragten Konsumenten, die Handelsmarken beresisrabiert hatten, beurteilten diese
Marken als Produkte mit einem sehr guten Preistluegs-Verhéaltnis. Die Verbraucher,
die Eigenmarken noch nicht kannten, waren daged@ptisch beziglich dieser
Produkte.

Fur die Zukunft weisen Handelsmarken in den osgischen Landern ein erhebliches
Potenzial auf. So wird der Handelsmarkenanteil usgkand nach der Prognose von
IGD (Institute of Grocery Distribution) von 0,9 %,99 Mrd. €) im Jahr 2005 auf 4,0 %
(5,73 Mrd. €) im Jahr 2010 steigéff.Neben den Handelsunternehmen in Moskau und
Sankt-Petersburg fuhren auch viele regionale Hndweller Eigenmarken in ihre
Sortimente eif** Auch in Bezug auf die Positionierung weisen Hasihglrken in
Russland die mit den westeuropéaischen Landern aiehddaren Entwicklungen auf.
Immer mehr russische Einzelhandler etablieren iRigenmarken nicht nur im
Preiseinstiegs-, sondern auch im Premium-Segfiemisgesamt wird im russischen
Einzelhandel zunehmend auf Produktqualitdt und &&kpngsdesign bei der
Produktion von Handelsmarkenartikeln geachtet. Addd® spielen auch Produkt-
innovationen bei der Entwicklung von Handelsmarleéme immer groRere Rolfé®
Westeuropaische Handelsunternehmen, die lber angel Erfahrung mit den
Eigenmarken verfligen, unterstiitzen die Etabliennmg Handelsmarken in Russland.
So stellt das deutsche Handelsunternehmen Metrb &aSarry ein Beispiel fur die
Einfuhrung und Entwicklung von Eigenmarken in Rasdl durch auslandische

Handelsunternehmen dar.

Erfolgreiches Markenmanagement in Russland erforgtoch von internationalen

Héandlern gute Markt- und insbesondere Verbrauclmettikésse. Die theoretische und

238 \/gl. Mironova, V./Sokolov, S., 2006, Zugriff an7 12.2007.

239 vgl. Conculting Center “Schag”: Issledovanie p\g unter: http://www.retail.ru/biblio/label22.asp,
Zugriff am 17.12.2007.

240 ygl. Institute of Grocery Distribution (IGD), 260S. 13.

241 ygl. Mironova, V./Sokolov, S., 2006, Zugriff an7 12.2007.

242 ygl. Kosina, E., 2007, Zugriff am 17.12.2007.

243 vgl. Uschakova, V., 2007, Zugriff am 17.12.2007.
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empirische Analyse im Rahmen dieser Arbeit liefetele Ansatzpunkte zum
Verstandnis russischer Verbraucher und deren Hunste zu Handelsmarken. Der
Vergleich mit deutschen Konsumenten hilft dabeig dtignung einheimischer
Markenstrategien fur den russischen Markt zu Uléepr und die richtigen

Entscheidungen zu deren Anpassung zu treffen.
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3 Die Analyse des konsumentenbezogenen Handelsmarkeiodgs - am Beispiel

von Deutschland und Russland

Handelsmarken spielen eine bedeutende Rolle im Raltter Internationalisierung von

Handelsunternehmen. Die Eigenmarkenpolitik stéfiee grundlegenden Eckpfeiler fur

die international tatigen Handelsunternehmen *HaDamit jedoch eine effektive

Handelsmarkenpolitik in kulturell fremden Markteettieben werden kann, bedarf es
eines umfassenden Verstandnisses des VerhaltenKorsumenten, die unterschiedli-

chen Kulturen und Kulturraumen angehéféh.Um dieses Verstandnis fiir das

Verhalten deutscher und russischer Handelsmarkémkau schaffen, wird in diesem

Kapitel der Einfluss der Kultur auf das konsumsfiezihe Wertesystem der Verbrau-

cher verschiedener Nationalitdten am Beispiel vorutBchland und Russland

analysiert. Hierbei wird auf die Zusammenhange desKapitel 2 abgeleiteten

allgemeinen Modells zwischen Werten und Einstelamgon Konsumenten einge-
gangen. Das Modell wird wiederholt in Abbildung &3gebildet.

Abbildung 33: Ein Modell zum internationalen Handelsmarkenerfolg

Externe Umwelt
Soziale Faktoren

Psychologische Faktoren

Globale Werte

Kultudimensionen
von Hofstede

Bereichs- Einstellung zu
spezifische Handelsmarken
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K ech n v
onsumspezifische —
We?te E; = ZAjkBik

k=1 A

\ 4

Kaufverhalten in Bezug auf Handelsmarken

Handelsmarkenpositionierung

244 \/gl. Groppel-Klein, A., 2005, S. 1116.
245 y/qgl. Holland, J./Gentry, J. W., 1999, S. 65-66.
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In Kapitel 3.1 werden deutsche und russische Koesiem anhand der im vorherigen
Abschnitt dargestellten Kulturdimensionen von Hed& beschrieben. In Kapitel 3.2
werden die Beziehungen zwischen globalen und kospamifischen Werten am
Beispiel von Deutschland und Russland erlautemkP8.3 widmet sich der Einstellung
von deutschen und russischen Konsumenten gegertdidedelsmarken und ihren
Komponenten. In Kapitel 3.4 werden Zusammenhéngschen den fur die Handels-
markenwahl relevanten Personlichkeitsmerkmalen ded Einstellung zu Handels-
marken erlautert. Anschlielend wird in Kapitel a2l den Zusammenhang zwischen
der Einstellung zu Handelsmarken und den diesbehigyl Verhaltensweisen
eingegangen. In Kapitel 3.6 wird das Hypotheseesystund ein dem System

entsprechendes Strukturdiagramm dargestellt.

3.1 Beschreibung deutscher und russischer Konsumenten nhand der

Kulturdimensionen von Hofstede - Globale Werte

In Bezug auf die in Kapitel 2.4.1.2.1 dargestellkarturdimensionen ,Machtdistanz®,

»Individualismus®, ,Maskulinitat* und ,Unsicherhestvermeidung” unterscheiden sich
die von Hofstede im Rahmen seiner Studie ermitiditéexwerte fur Deutschland und
Russland diametral (Vgl. Abbildung 34).

Abbildung 34: Die von Hofstede fir Russland und Detschland ermittelten Index-
werte (Skala von 0 bis 100)

Machtdistanz

93 Deutschland
=f#— Russland
Maskulinitat 66 67 Individualismus
95

Unsicherheitsvermeidung

Quelle: Hofstede, G., 2006.
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Wie schon zuvor erwahnt wurde, entstand die fumftdturdimension ,Kurzzeit-
orientierung” erst spater. In dieser Erweiterungdigt findet Russland jedoch keine
Beriicksichtigund?® Aus diesem Grund enthalt Abbildung 34 keine Wéiie diese

Dimension.
Machtdistanz

In Russland und Deutschland werden Hierarchien rscheédlich akzeptiert. ,In

Russland werden die Hierarchien nach aul3en gellibt, Machtigeren sind mit
Privilegien ausgestattet, die Macht konzentriechsin wenigen Handen, und diese
Machtverteilung wird als die Voraussetzung fur @elnung weitgehend akzeptiert und
sogar gewiinschf4’ Durch diese starke Auspragung der Machtdistana vdie

zentralistische Organisation des Staates begui&tigh Deutschland lassen sich
dagegen flachere Hierarchien beobachten. HieratohisStrukturen werden eher in
Bezug auf funktionale Aufgabenzuweisung betrachtetraus eine breitere Verteilung

der Zustandigkeiten bzw. der Verantwortung resulff&
Individualismus/Kollektivismus

Auch die kollektivistische Pragung der russischad der deutschen Kulturen ist sehr
unterschiedlich. Schon als Kinder lernen Russerden ,Wir‘-Form zu denken, der
Gebrauch des Wortes ,Ich” wird vermieden. Die Peesmgebundenheit und der grol3e
Wert zwischenmenschlicher Beziehungen pragen griviatl geschéftliche Verhaltnisse
in Russland™ Die deutsche Kultur ist dagegen stark durch dabvidualistische
Denken gepragt, wobei das Ausmal3 der Abhebung &desduums von der Mal3e ein
hohes Niveau in Deutschland erreicht hat. Heutauteigd die Tendenz zum Ruckkehr
der deutschen Gesellschaft zur Formel ,wenigerahehr Wir* festgestel®*

Unsicherheitsvermeidung

Wie in Abbildung 34 dargestellt wurde, zeichnethsiRussland durch eine viel starkere
Unsicherheitsvermeidung als Deutschland aus. Hiemness bertcksichtigt werden,
dass die Auspragung der Unsicherheitsvermeidunginaelnen Kulturen sehr stark
durch die wirtschaftlichen und gesellschaftlichetnulguren bestimmt ist. Beispiels-

weise konnen folgende Mechanismen die Risikoeilstgleinzelner Individuen beim

246 y/gl. Hofstede, G., 2006, S. 37-39.
247 \/gl. Résch, O., 2005, S. 3-4.

248 \/gl. Résch, O., 2005, S. 3-4.

249 y/gl. Résch, O., 2005, S. 4.

20 y/gl. Résch, O., 2005, S. 4.

1 yvgl. GIM, 2007, S. 14.
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Kauf von Lebensmitteln stark beeinflussen: allgeraeualitat des Warenangebotes im
Land, die Existenz und die Verlasslichkeit priufantiestitutionen, die wirtschaftliche
Stabilitat etc. So haben Russen in den letztenzéahten mehrere wirtschaftliche
Turbulenzen erlebt und wurden oft durch die RegigruBanken oder Arbeitgeber
betrogen. Auch heute ist das Leben in Russland hdwimen hohen Grad an
Unsicherheit gepragt. ,Die Vergangenheit ist nomhiverarbeitet, und niemand weif3,
was die Zukunft bringt“>? Diese Entwicklungen haben in der russischen Geselft
ein Misstrauen hervorgerufen, das sich auf vielbelnsbereiche, unter anderem auch
auf den Konsum, auswirkt. Auf3erdem haben russigenieraucher zahlreiche negative
Erfahrungen mit minderwertigen Produkten von unbekan Herstellern gesammelt,
was zunehmend zu einem vorsichtigen Verhalten beiRtoduktwahl gefiihrt hat®
Die 6konomischen und sozialen Entwicklungen in Behiiand sind dagegen durch eine
vergleichsweise hohe Stabilitdt gekennzeichnet.hAimc Konsumbereich erleben die
Verbraucher in Deutschland Enttduschungen beim HKanldekannter Produkte eher
selten. Insgesamt zeichnen sich die Lebensmittdbeatschland durch eine bessere
Qualitat als in Russland aus. Die von Stiftung Wtest regelmafdig durchgefihrten
Produkttests fallen in der BRD im Durchschnitt pigsaus. In der letzten Zeit konnten
jedoch auch manche negative Auswirkungen auf dasaden deutscher Konsumenten
beobachtet werden, die in einem Zusammenhang zu Laédensmittelskandalen
standen. Das risikobezogene Gesamtbild in Deutsdhist dennoch viel positiver zu

beurteilen als in Russland.
Femininitat/Maskulinitat

In Russland war bis zum Ende des neunzehnten Jadehis die klassische
Geschlechterrollenverteilung zwischen Mann und Fraubeobachten. Frauen waren
hauslich, familienorientiert und fur die Erziehunder Kinder sowie fir die

haushaltsbezogenen Aufgaben zustdndig. Der Mante limgegen stark leistungs-
orientierte Zustandigkeiten auf3erhalb des h&ausilicbenfeldes. Historisch gesehen
haben Manner in Russland ihre Rolle zuerst durehLdindenteignung und spéter in
starkem Mal3e durch die sozialen Veranderungen wdhder kommunistischen Zeiten
verloren®* Wahrend des Kommunismus wurden Mann und Frau ianitgesell-

schaftlichen Funktionen gleichgestellt. Die Fraurdeuvollstandig in das Arbeitsleben

mit einbezogen, die Kinderbetreuung wurde vom Sigarnommen. Aus diesem

%2 \/gl. Bruce, A./Glubovskaya, V., 2008, S. 27.
23 y/gl. Schmid, S., 2004, S. 175.
24 vgl. Naumov, A., Zugriff am 26.07.2007.

72



Grund bildet Russland in der Untersuchung von Hoalisteine feminine Kultur ab, in

der sich die Geschlechterrollen stark Uberschneiden
Kurzzeit-/Langzeitorientierung

Die starke Kurzzeitorientierung der russischen HBeriing kann durch einen hohen
Grad an Unsicherheit in Russland begrindet werdanviele Menschen haben sich in
den vergangenen Jahren auf eine Zukunft verlasers fir sie nicht gegeben h&at™
Fur die meisten Menschen in Russland z&hlt dahemooh das Hier und Heute®
Obwohl die Studie von Hofstede keine Indexwerte dig Dimension Kurzzeit- vs.
Langzeitorientierung in Russland liefert, werderrhdie Ergebnisse des GLOBE-
Projektes (Global Leadership and Organizational aB&ir Effectiveness Research
Project) fur die Beschreibung dieser PerspektivRussland verwendet. Das GLOBE
Projekt lauft seit 1993. Das Projekt hat unter aewtedas Ziel, die Kulturdimensionen
von Hofstede zu Uberprifen und zu aktualisiérénim Rahmen dieses Projektes
arbeiten Wissenschaftler aus rund 60 Land&tZu den Ergebnissen von GLOBE zé&hlt
die Erweiterung der Anzahl der KulturdimensionembBi wurden die Hofstedeschen
Dimensionen Machtdistanz und Unsicherheitsvermejdwilstandig tbernommen. Die
Dimensionen Individualismus/Kollektivismus und Maskitat/Femininitat wurden in
jeweils zwei Dimensionen, Kollektivismus 1 (Orgatiensebene) und Kollektivismus
2 (Ingroup-Ebene) sowie Gender-Egalitarianismus Setbstbehauptung, aufgespal-
tet?* Hinzu kamen noch die mit der Kurzzeit-/Langzeiatierung von Hofstede
vergleichbare Perspektive Zukunftsorientierung sowdie Gréf3en Leistungsorientie-
rung und Menschlichkeff® Fiir die Untersuchung im Rahmen dieser Arbeit weule
fur die Dimension Zukunftsorientierung ermittelt¥verte (4,27 fur Deutschland vs.
2,80 fuir Russland auf der Skala von 1 fiir niedigg7fir hoch) tibernomméf’ In der

Literatur wurde das GLOBE-Projekt oft der Studien\Hofstede gegeniibergestellt, und

255 vgl. Bruce, A./Glubovskaya, V., 2008, S. 27.

2% vgl. Bruce, A./Glubovskaya, V., 2008, S. 27.

257 vqgl. Institut fur Interkulturelles Management,@8) S. 4.

%8 vgl. House, R./Javidan, M./Hanges, P./Dorfman2B02, S. 4.

29 vgl. House, R./Javidan, M./Hanges, P./Dorfman2P02, S. 5-6; House, R./Javidan, M./Dorfman,
P., 2001, S. 495-496.

20 v/gl. House, R./Javidan, M./Hanges, P./Dorfman2P02, S. 5-6; House, R./Javidan, M./Dorfman,
P., 2001, S. 495-496.

%1 y/gl. Bakacsi, G./Sandor, T./Andras, K./Viktor, 2002, 76; Szabo, E./Brodbeck, F. C./Den Hartog,
D. N. etal., 2002, S. 63.
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seine jeweiligen Vor- und Nachteile erlaut&ft.Hier wird jedoch auf die nahere

Erlauterung des GLOBE-Projektes und den Verglealdy Studien verzichtet.

Im Folgenden werden die dargestellten Kulturdimemsn von Hofstede zur Erklarung

der Unterschiede im Kaufverhalten deutscher unsigsaser Konsumenten eingesetzt.

3.2 Beziehungen zwischen globalen und konsumspezifischeWerten bei

deutschen und russischen Konsumenten

In diesem Kapitel werden Beziehungen zwischen dévba Werten bzw.
Kulturdimensionen von Hofstede und konsumspeziéachVerten am Beispiel von
deutschen und russischen Konsumenten erlautertbéiieverden die dargestellten
Zusammenhange aus den bisherigen Analysen abgebotelass keine Formulierung
von Hypothesen fiur die vorliegende Untersuchunggeommen wird. In Abbildung
35 werden die in Kapitel 2.4.1.2.3 beschriebenesafiunenhange zwischen globalen

und konsumspezifischen Werten abgebildet.

Abbildung 35: Beziehungen zwischen globalen und ksumspezifischen Werten

Globale Werte/
Kulturdimensionen
von Hofstede

Konsumspezifische
Werte
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%2 y/gl. Smith, P. B., 2006, S. 915-921; Javidan Héuse, R. J/D., Peter W., 2006, S. 897-914;
Hofstede, G., 2006a, S. 882-896.
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Sparsamkeit

Deutschland stellt nach Hofstede eine langzeittieete Gesellschaft dar, in der die
Sparsamkeit besonders stark ausgepragt ist. Rdssisin dagegen durch die
Kurzzeitorientierung gepragt. Aufgrund der unsigmeSituation erscheint das Sparen
fir die meisten Russen wenig aussichtsréitiso geben viele russische Konsumenten
mehr als die Halfte ihres Monatseinkommens fur layxaren aus. Beim Geldausgeben
gilt hierbei das Motto: ,Lieber heute gut dasteheg morgen sehen, was der néachste

Tag bringt“Z**

Anerkennung/Geltung

Der Stellenwert der sozialen Anerkennung fir dienglonenten in verschiedenen
Landern kann in Anlehnung an die Kulturdimensiohgchtdistanz und Individualis-

mus vs. Kollektivismus erklart werddff. In den Landern wie Russland, wo
Machtdistanz und Kollektivismus besonders starkgapsigt sind, spielen soziale
Statussymbole eine herausragende Rolle. In Russlkeerd es immer schon von

Bedeutung, Macht und Einfluss bzw. einen hohenuStau besitzen, um mit mehr
Respekt behandelt zu werden und sich leichter detebn zu kdnnen. Dabei treten der
materielle Wohlstand oder die mit einem angesehdtmsien verbundenen Mdglich-
keiten in den Vordergrund. Der soziale Statusisodliner bestimmten Form verkorpert
werden: ein teueres Auto, die Markenkleidung, deueasten Mobiltelefone, eine

Luxuswohnung oder -had®®
Sicherheit

In der Studie von Hofstede wird Russland als eimd.alargestellt, in dem die
Unsicherheitsvermeidung besonders stark ausgepsfigDiese Beobachtung kann
durch die zahlreichen Enttduschungen erklart werd#ie russische Burger auf
verschiedenen gesellschaftlichen Ebenen erlebtrhalvas sich auch im Konsum-
verhalten widerspiegelt. Im Gegensatz zu Deutschi@eist auch die Qualitat der auf
dem russischen Markt angebotenen Produkte eine grelfde Bandbreite auf. Die
unregelmaligen Kontrollen und die geringe Eigenwsrartung des Einzelhandels

fuhren dazu, dass russische Verbraucher nicht dasoiinen kénnen, vor schlechten

263 y/gl. Bruce, A./Glubovskaya, V., 2008, S. 27.

264 v/gl. Bruce, A./Glubovskaya, V., 2008, S. 27.

265 v/gl. Erdem, T./Swait, J./Valenzuela, A., 2006386.

26 v/gl. Krukenberg, J./Simmonova-Kroell, I., 2005,35 Schmid, S., 2004, S. 53.
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Waren geschiitzt zu werdéH. Dementsprechend sehen sich russische Konsumenten

dazu veranlasst, besonders vorsichtig beim Kaufhatrensmitteln zu sein.
Genuss

Der konsumspezifische Wert Genuss wird mit der ldimension Femininitat versus
Maskulinitat in Verbindung gebracht. Hier spieledbefihl- und Genussorientierung
der femininorientierten Gesellschaften wie Russleing Rolle. Die Genussorientierung
der russischen Gesellschaft wird neben der Fentdimuch durch die sozialistische
Vergangenheit dieses Landes gepragt. Nachdem chssisonsumenten jahrelang mit
der knappen Auswahl und der einfachen AufmachumngRiedukte zurechtkommen
mussten, legen sie heutzutage besonderes viel ¥Wéridie emotionale Seite des

Konsums.
3.3 Zur Einstellung gegentiber Handelsmarken und ihren KKmponenten

Wie aus dem friher dargestellten theoretischen Moeesichtlich ist, wird der

Markenbewertungsprozess durch die konsumspezifiscgerte beeinflusst. Das
konsumbezogene Wertesystem der Verbraucher wimkersgits durch die globalen
Werte - hier die Kulturdimensionen von Hofstede estimmt. Hierdurch wird

erkennbar, dass die motivationale Komponente dast8iung zu Handelsmarken
durch die konsumentenspezifischen und kulturbedmdtaktoren sowie durch die fur
einzelne Lander charakteristischen externen Raheu#mgpungen gepragt wird. Diese
Einflisse auf die motivationale Einstellungskomptee werden im Rahmen des
Kapitels 3.3.1 analysiert. Kapitel 3.3.2 befasshanit der Einstellung von deutschen

und russischen Handelsmarkenkaufern im affektivianes

3.3.1 Motivationale Einstellungskomponente und konsumspefische Werte bei

deutschen und russischen Konsumenten

Wie in Kapitel 2.3.1.2 beschrieben wurde, diendgeénde Aspekte der motivationalen
Einstellungskomponente als Grundlage fir den Vergleleutscher und russischer

Konsumenten:
- Wichtigkeit des Preises / Preisbewusstsein,
- Wichtigkeit des sozialen Nutzens,

- Wichtigkeit des Rufs,

%7 \/gl. Schmid, S., 2004, S. 199.
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- Wichtigkeit der Qualitat / Qualitdtsbewusstsein,
- Wichtigkeit der Verpackung,
- Wichtigkeit des emotionalen Nutzens .

Damit russische und deutsche Konsumenten anhandiatgestellten Eigenschaften
verglichen werden kdnnen, erfolgt eine Zuordnungsei Merkmale zu den friher
dargestellten Kulturdimensionen von Hofstede in ikhing 36. Diese Gegenuber-
stellung geschieht indirekt Gber die konsumspechien Werte.

Abbildung 36: Zusammenhange zwischen konsumspeztihen Werten, Kultur-
dimensionen von Hofstede und der motivationalen Estellungs-

komponente

Globale Werte/ | o5\ mspezifische Motivationale

AU RlEE A Werte Einstellungskomponente
von Hofstede

Wichtigkeit des Preises /

+ Preisbewusstsein
Langzeit- +
orientierung T Sparsamkeit |/ - Wichtigkeit des
sozialen Nutzens
. +
Machtdistanz |-+
| Anerkennung/l | wichtigkeit des
— Geltung + Rufs
Individua- g /
lismus
+ i . + Wichtigkeit der Qualitat /
. . Sicherheit ’ Qualitatshewusstsein
Unsicherheits- +
vermeidung
+ Wichtigkeit der
. + Genuss Verpackung
Femininitat |— ¥ >
.| Wichtigkeit des
emotionalen
Nutzens

Auf der Grundlage des dargestellten Modells werdeinschluss die im Rahmen der
empirischen Analyse zu Uberprifenden Hypotheserelaibgt, wobei deutsche und
russische Konsumenten anhand der beschriebenenkt@epealer motivationalen

Einstellungskomponente verglichen werden.
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Wichtigkeit des Preises bzw. das Preisbewusstsein

Die oben beschriebenen Auspragungen der Kulturdioeen Langzeitorientierung
und Machtdistanz in Deutschland und Russland wegedndie starkere Neigung zur
Sparsamkeit und damit zum Preisbewusstsein deutsch&/ergleich zu russischen
Konsumenten hin. Auch die in den letzten Jahrertdatie aggressiven Preiskampfe
gekennzeichnete Entwicklung des Lebensmitteleimrelbls in Deutschland hat die
Preisorientierung deutscher Verbraucher wesengmpragt. Die Niedrigpreisorientie-
rung zeichnet mittlerweile die Verbraucher ausrmalBozialschichten aus, unabhangig
von ihrem Bildungsniveau oder Einkommen. Auch Madiaterstitzen diese Entwick-
lung in Deutschland durch die Hervorhebung entsmeder Themeff® Obwohl
neuere Studien zeigen, dass das Qualitatsbewuss$isieden deutschen Verbrauchern
im Vergleich zu der Preisorientierung allmahlich Bedeutung gewinAt’, scheint der
Preis immer noch als wichtigstes Kaufargument irutBehland im Vordergrund zu

stehen.

In Russland fuhrt dagegen die unsichere Marktsgoatazu, dass kurzfristiges Denken
und hohe Konsumausgaben im Vergleich zu niedrigeardaioten in diesem Land
besonders ausgepragt sind. Aufl3erdem ist die rhssiSesellschaft im Gegensatz zu
der deutschen durch eine starke Ausprdgung deruldiuthiension Machtdistanz
gekennzeichnet. Dies fuhrt dazu, dass die Statud-Auf3enorientierung in Russland
immer noch eine weite Verbreitung find&i.Der Schein und das Prestige haben einen
sehr hohen Stellenwert in der russischen KdittrAls ein Signalmittel zur
Ubermittlung von hohem Status wird oft der Preis giekauften Produkte angesehen.
Viele Verbraucher in Russland wollen durch den Kimuferer Produkte ihren sozialen
Status demonstrieren. Der eigene Wohlstand wirdRussland gerne gezeigt und
Uberbetont, was sich durch die einfache Formelréigkdn lasst: ,Man zeigt, was man
hat, denn man ist, was man sich leisten k&fmWie Hofstede beschreibt, besteht in
den Gesellschaften wie Russland ein ,sozialer Drbekm Geldausgebed®® In
Deutschland wird der eigene Wohlstand dagegen mictdtesem Ausmafl nach auf3en
gezeigt. Deutsche Konsumenten legen im Vergleiclde russischen Verbrauchern

viel weniger Wert auf das Prestige und die Dematisin der eigenen Vermobgens-

28 \/gl. Garber, T., 2003, S. 18.

29 ygl. GfK, 2007, S. 38-39.

270 y/gl. F.A.Z.-Institut fir Management-, Markt- uhedieninformationen, 2006, S. 40.
271 y/qgl. Bruce, A./Glubovskaya, V., 2008, S. 27.

272 \/gl. Schmid, S., 2004, S. 53.

23 \/gl. Hofstede, G., 2006, S. 295.

78



situation durch teure Statussymbdié.Aus diesen Uberlegungen wird folgende

Hypothese fir die empirische Untersuchung abgéleite

H1l: Bei der Wahl einer Handelsmarke spielt die Bgéinstigkeit fir deutsche
Handelsmarkenk&éufer eine wichtigere Rolle als fissische Handelsmarken-

kaufer.

Hla: Deutsche Handelsmarkenkdufer sind preisbewusals russische Handels-

markenkaufer.

Wichtigkeit der Qualitat bzw. das Qualitadtsbewusists

Die stark ausgepragte Unsicherheitsvermeidung issRod fihrt dazu, dass die
russischen Konsumenten besonders auf die Quaktatgekauften Produkte achten.
~Produktqualitat stellt ein wichtiges Kaufkriteriudar, das fur viele Russen mit Preis,
Herkunftsland und Werbeumfang korrelieff> Das Qualitatsbewusstsein der russi-
schen Verbraucher kann aul3erdem mit Hilfe der famam Ausrichtung und der

Genussorientierung der russischen Gesellschafirenkerden. Die Kulturen, die mehr
Wert auf den Genuss beim Konsumieren legen, wettbendurchschnittliche Anfor-

derungen auch in Bezug auf die Produktqualitat habér die Uberprifung im Rahmen

der empirischen Analyse wird somit folgende Hypstheormuliert:

H2: Bei der Wahl einer Handelsmarke spielt die @d&alfir russische Handels-

markenk&aufer eine wichtigere Rolle als fur deutddaadelsmarkenkéaufer.

H2a: Russische Handelsmarkenkéaufer sind qualitatsisster als deutsche Handels-

markenkaufer.

Wichtigkeit des sozialen Nutzens

Der Individualisierungsgrad der Menschen in Russiahim Vergleich zu Deutschland
sehr gering. So spielt die soziale Integrationdié russischen Konsumenten eine viel
wichtigere Rolle als eine individuelle Abgrenzufi§.,Selbst wenn man sich von der

Masse abzuheben versucht, wird in gewohnter russiseéemeinschaftsorientierung die

27 \/gl. Kosina, E., 2007, Zugriff am 17.12.2007.
27> \/gl. Bruce, A./Glubovskaya, V., 2008, S. 28.
2% de Mooij, M., 2004, S. 100.
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soziale Akzeptanz nie aus den Augen verloféh.ln diesem Zusammenhang kann

folgende Hypothese fur die empirische Untersuchalyggleitet werden:

H 3: Bei der Wahl einer Handelsmarke spielt deziale Nutzen dieser Marke fur
russische Handelsmarkenkaufer eine wichtigere Ra#idir deutsche Handels-

markenkaufer.

Wichtigkeit des Rufs

Eng mit der Anerkennung ist auch der Ruf einer Maserbunden. In seinem
kollektivistischen Denken schétzt der russischestoment die Meinung der Offentlich-
keit. AuRerdem konnen die Marken, die von der Ged®hft nicht anerkannt werden,
nicht als Statussymbole fur die Demonstration dgenen Wohlstandes verwendet
werden. Zudem hat die oben beschriebene unsichéati®n auf dem russischen
Lebensmittelmarkt die Konsumenten dazu veranldsst, der Wahl der Produkte
besonders vorsichtig zu sein. Bei der Entscheidiimgoder gegen den Kauf einer
Marke stellen die Markenempfehlungen aus eineraeenswirdigen Quelle bzw. der
allgemeine Ruf dieser Marke wertvolle Orientieruritisn dar?’® Die Reputation einer
Marke gibt dem Verbraucher somit eine gewisse $iehe dass das Produkt eine gute
Qualitat aufweist. Folgende Hypothese wird im Rahmer empirischen Untersuchung

Uberpruift:

H 4. Bei der Wahl einer Handelsmarke spielt derf Bieser Marke fir russische
Handelsmarkenkéufer eine wichtigere Rolle als féutdche Handelsmarken-

kaufer.

Wichtigkeit der Verpackung

Es wurde bereits dargestellt, dass die extrinsischer direkt beobachtbaren Attribute
wie Markennamen, Verpackung und Preis in den Gadelften wie Russland, wo die
Unsicherheitsvermeidung besonders stark ausgeps#igtbei der Beurteilung der

Produktqualitat eine wichtige Rolle spielen. Aufigduder haufigen Begegnungen mit
Lebensmitteln schlechter Qualitat auf dem russisdiarkt, wird der Informations-

funktion der genannten Produkteigenschaften von rdesischen Konsumenten eine
hohe Bedeutung beigemessen. Die Qualitat einesuktexl soll wahrnehmbar und

aul3erdem auch fir andere sichtbar sein. Die Veypaygn gehtren somit zu den

277 ygl. Schmid, S., 2004, S. 53.
278 \/gl. Bruce, A./Glubovskaya, V., 2008, S. 27.
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wichtigen Elementen der Markenkommunikation in Rars$?’® Der Gestaltungs-

aufwand, die verwendeten Verpackungsmaterialien died Warenprasentation sind
daher fur russische Konsumenten bei der Produkiakurg von besonderer Relevanz.
Die Verpackung spielt auch in Deutschland eine tigeh Rolle bei der Kaufent-

scheidung. Die russischen Konsumenten, von dendn \sele noch an die wenig
ansprechende Gestaltung der sowjetischen Produkteem, sind jedoch flr ein

aufwendigeres Design und eine hochwertige Verpagkasonders empfangliéf’

H5: Bei der Wahl einer Handelsmarke spielt di¢raktivitat der Verpackung fur
russische Handelsmarkenkaufer eine wichtigere Ra#idir deutsche Handels-

markenkaufer.

Wichtigkeit des emotionalen Nutzens

Zur Erklarung der Bedeutung dieser Markeneigensctiaf deutsche und russische
Konsumenten wird die Kulturdimension Femininitatrstes Maskulinitdt und die

Genussorientierung beim Konsum herangezogen. Oaklgeund beziehungsbezogene
Verhalten in den femininen Gesellschaften wie Rarssl lasst auch den hohen
Stellenwert des emotionalen Nutzens einer Markeligse Kulturen vermuten. Es wird
folgende Hypothese fur die Uberpriifung im Rahmen atapirischen Untersuchung

formuliert:

H 6: Bei der Wahl einer Handelsmarke spielt der eomale Nutzen dieser Marke fur
russische Handelsmarkenkaufer eine wichtigere Ra#ldir deutsche Handels-

markenkaufer.

3.3.2 Die Einstellung von deutschen und russischen Konswenten zu Handels-

marken

Die positiven Erfahrungen, die ein Konsument mikeeiMarke gemacht hat, tragen zur
Entwicklung einer engeren Beziehung mit dieser Mdrki, indem das Vertrauen und
eine langfristige Kundenloyalitat aufgebaut werdien.Gegensatz dazu ist die Wabhr-
scheinlichkeit fuir den Kauf und damit auch fur deuafbau eines Verhaltnisses zu einer
Marke sehr gering, wenn der Verbraucher die Marichtrkennt bzw. ein negatives
Bild von ihr hat. Eine solche Situation besteht maitan in Russland, wo sich die

Verbraucher aufgrund der fehlenden Erfahrungen waed negativen Vorurteile

279 \/gl. Enke, M./Geigenmiiller, A., 2005, S. 45.
280 y/gl. Schmid, S., 2004, S. 170.
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gegenuber den Eigenmarken, dem Kauf dieser Markehgleichzeitig der Chance,
diese Produkte selbst kennen zu lernen, entzieben.Entwicklung von Handels-
marken in Deutschland und Russland wurde in Kajit¢l2 ausfuhrlich beschrieben.
Die in diesem Abschnitt prasentierten Ausfuhrungasigen, dass die deutschen
Handelsunternehmen es im Gegensatz zu den russideimezelhandlern geschafft
haben, die Handelsmarken als Produkte zu positemjalie auf die gleiche Ebene mit
Markenartikeln gestellt werden konnen. In Deutsetileexistieren Handelsmarken
wesentlich langer als in Russland. Viele Untersagem bestatigen, dass Handels-
marken in Deutschland eine bisher nie erreichteefikanz bei den Kaufern errungen
haber?®" In Russland wiesen Handelsmarken zwar im Jahr 2887bedeutendes
Wachstum aus, der Aufbau einer echten Markenbekernund vor allem des
Kundenvertrauens und -loyalitat ist jedoch ein igiegiger Prozess. Die Beurteilung
von Handelsmarken in Deutschland und Russland imrdRahmen der vorliegenden
Untersuchung auf dem Niveau der in Kapitel 2.3.4usgewahlten Markenattribute
analysiert. Die Multiplikation dieser Beurteilungemt den Bedeutungsgewichten ergibt
die Gesamteinstellung zu Handelsmarken im affeiti®@nne. Folgende Hypothese

wird fir die empirische Uberprufung formuliert:

H 7: Die Einstellung zu Handelsmarken ist bei debén Handelsmarkenkaufern

positiver als bei russischen Handelsmarkenkaufern.

3.4 Die Wirkung ausgewahlter Personlichkeitsmerkmale detscher und

russischer Konsumenten auf ihre Einstellung zu Hanelsmarken

Bisherige Untersuchungen bestéatigen signifikantesafumenhange zwischen Ver-
brauchereigenschaften wie Preisbewusstsein, Qishié@usstsein, Risikovermeidung,
Preis-Qualitats-Assoziation, Markenloyalitat, Gedt$loyalitdt sowie Smart-Shopper-
Selbstwahrnehmung und der Einstellung zu Handeleméf? Ein konsistenter signifi-
kanter Einfluss auf die Einstellung zu Eigenmarkamrde jedoch nur bei den Grél3en
Preisbewusstsein, Qualitatsbewusstsein, Preis-@tsalssoziation sowie Markentreue
festgestellt®® Die Studie von Erdem/Zhao/Valenzuela, die die Hekiung von
Handelsmarken in den USA, Grol3britannien und Spamiehand von Paneldaten
vergleicht, bestatigt, dass neben dem Qualitatsbstaein und dem Preisbewusstsein

auch Kaufrisikovermeidung der Konsumenten einenfl&Sa auf den Erfolg von

21 y/gl. Bruhn, M., 2006, S. 633.
282 \/gl. Bauer, H. H./Gértz, G./Strecker, T., 200573ind die dort angegebene Literatur.
283 \/gl. Bauer, H. H./Gértz, G./Strecker, T., 20057S
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Handelsmarken in den einzelnen Landern audbSo werden die Merkmale
Preisbewusstsein, Qualitdtsbewusstsein, Markentréaifrisikovermeidung sowie

Neigung zur Preis-Qualitats-Assoziation als dietzden zur Charakterisierung von
Handelsmarkenkaufern geeigneten Eigenschaftenifidént.?®> Diese psychographi-
schen Merkmale werden daher durch ihre Wirkung dief Einstellung der Konsu-
menten zu Handelsmarken hervorgehoben. Preisbeseusstnd Qualitatsbewusstsein
wurden in Kapitel 2.3.1.2 als einzelne Aspekte deotivationalen Einstellungs-
komponente definiert (Wichtigkeit des Preises undchfgkeit der Qualitat). Im

Folgenden werden die Merkmale Markentreue, Risikmegdung und Neigung zur

Preis-Qualitats-Assoziation definiert.
Markentreue

Markentreue Konsumenten bevorzugen, bestimmte néte Marken wiederholt zu
kaufen, anstatt neue Produkte auszuprobieren bwigckzen einzelnen Marken zu
wechseln. Loyale Konsumenten ziehen die Sichertdmbtsie durch vertraute Produkte
erlangt haben, der Moglichkeit, neue und unter @nmd¢n bessere Produkte auszupro-
bieren, vor. llloyale Konsumenten probieren dagegd.R. neue Marken aus und
kaufen oft die Artikel, die aktuell im Angebot sifftf Heutzutage werden die Grenzen
zwischen Handels- und Herstellermarken verwischitd Handelsmarken kdnnen
durchaus als Markenware betrachtet werdéirolglich kénnen Konsumenten auch in
Bezug auf Handelsmarken Markentreue aufweisen,ssoaldgemeine Markentreue der
Konsumenten nicht mehr als ein Ausschlusskriterfimeine positive Einstellung zu
Handelsmarken dienen kann. Demnach muisste man hemisder Markentreue zu
Handelsmarken bzw. der Markentreue zu Herstelldkemardifferenzieren, was zur
Verzerrung des urspringlichen Begriffs fuhren wirdes diesem Grund wird das
Merkmal Markentreue aus der vorliegenden Analyssgaschlossen und wird in den

folgenden Ausfuihrungen nicht mehr bertcksichtigt.
Kaufrisikovermeidung

Bei der Kaufrisikovermeidung geht es um den ,Wunsaygativen Konsequenzen des
Kaufs bzw. der empfundenen Unsicherheit Uber mbglicKauffolgen auszu-

weichen“?®® In der Literatur zum Konsumentenverhalten wird eaghrgenommene

284 \/gl. Erdem, T./Zhao, Y./Valenzuela, A., 2004 9S.

285 \/gl. Bauer, H. H./Gértz, G./Strecker, T., 200518.

286 \/gl. Usunier, J.-C./Lee, J. A., 2005, S. 93.

27 \/gl. Groppel-Klein, A., 2005, S. 1118; Esch, F,-R005, S. 21.
288 \/gl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P., 2003, S. 403.
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Kaufrisiko als ,die vom Konsumenten nachteilig afeggsten Folgen seines Verhaltens,
die der Konsument nicht sicher vorhersehen kannzw.bals die ,Unsicherheit
bezuiglich der Handlungsfolgen“ beschrieb&hDie Kaufrisikovermeidung kann mit
Hilfe des in den vorherigen Kapiteln beschrieberd@msumspezifischen Wertes

Sicherheit abgebildet werden.
Neigung zur Preis-Qualitats-Assoziation

Oft wird von einem hohen Preis auf eine gute Pragluditat geschlossen. Forschungs-
ergebnisse zeigen, dass der Preis starker als watt@sindikator benutzt wird, wenn

andere Produktinformationen nicht verfligbar sincer DPreis verliert dagegen als
Schlusselmerkmal an Bedeutung, wenn die Konsumesiérandere gut strukturierte

und verlassliche Qualitatshinweise zuriickgreifennen®® AuRerdem hangt die Indi-

katorfunktion des Preises mit dem Involvement zusam mit dem sich ein Ver-

braucher in der Vergangenheit mit dem Produkt aaseiergesetzt hat. Auch das
aktuelle Involvement, ,das Wollen“, und die spesshe Intelligenz, ,das Kdnnen®,

spielen bei der Benutzung vorhandener Qualitatagigeine bedeutende Rolle.

In Abbildung 37 werden die in den friheren Untelauggen bestatigten Richtungen der
Verknupfungen zwischen den dargestellten Persddditdmerkmalen und der
Einstellung zu Handelsmarken abgebildet. Bishetegetliese Wechselwirkungen ,als
Uberwiegend unwiderlegt und konstituieren somit erin Teilbereich des

Hypothesengeb&udes der Handelsmarken-Thetfie*.

Abbildung 37: Zusammenhange zwischen den Personlikbitsmerkmalen der

Handelsmarkenk&ufer und der Einstellung zu Handelsrarken

Richtung des
Zusammen-

Unabhangige Variable hangs

Quelle

Ailawadi, K. L./Neslin, S. A./Gedenk,
K., 2001; Baltas, G., 1997; Batra,
R./Sinha, I., 2000; Burger, P. C./Schatt,
B., 1972; Coe, B. D., 1971;
Chunningham, |. C.M./Hardy, A. P./
+ Imperia, G., 1982; Erdem, T./Zhao,
Y./Valenzuela, A., 2004; Koppe,
P./Mayerhofer, W., 2005; Omar, O. E|,
1996; Sinha, I./Batra, R., 1999

Preisbewusstsein

Einstellung zu Handelsmarken
(abhangige Variable

289 \/gl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P., 2003, S. 358.
29 v/gl. Trommsdorff, V., 2004, S. 104.
291 y/qgl. Lingenfelder, M./Lauer, A., 2005, S. 1162.
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Ailawadi, K. L./Neslin, S. A./Gedenk,
K., 2001; Chunningham, I.
Qualitatsbewusstsein - C.M./Hardy, A. P./ Imperia, G., 1982;
Erdem, T./Zhao, Y./Valenzuela, A.,
2004; Omar, O. E., 1996

Coe, B. D., 1971; Dick, A./Jain,
. . A./Richardson, P., 1996; Garretson, J.
Preis-Qualitats- ; AJFisher, D./ Burton, S., 2002;
Assoziation Sethuraman, R./Cole, C., 19%inha,
I./Batra, R., 1999

Kaufrisikovermeidun ) Erdem, T./Zhao, Y./Valenzuela, A.,
9 2004; Sinha, 1./Batra, R., 1999.

Fur den Einfluss der preisbezogenen Merkmale aafEinstellung zu Handelsmarken
kann vermutet werden, dass die friher bestatigteisa@imenhange sowohl in
Deutschland als auch in Russland erhalten blei@d&wohl Handelsmarken vermehrt
im Premium-Segment positioniert werden, weisenedMarken im Durchschnitt immer
noch ein niedrigeres Preisniveau als Herstellersrarkuf. Dies bestéatigen die in
Abbildung 38 dargestellten Preisdifferenzen zwischiandels- und Herstellermarken,
die hier nach einzelnen geographischen Regionen Rmoduktkategorien aufgeteilt

werden.

Abbildung 38: Preisdifferenz zwischen Handelsmarke und Herstellermarken

nach Regionen und Produktkategorien

Nach Produktkategorien Nach Regionen
Preisdifferenz Preisdifferenz
Produktkategorie Handelsmarken vs. Region Handelsmarken vs.
Herstellermarken Herstellermarken
Korperpflege -46 % Weltweit -31 %
Tierfutter -42 % West-Europa -37 %
Gesundheitsprodukte -37 % Ost-Europa -40 %
Wasch-/Putz-/ -36 % Nord-Amerika 27 %
Reinigungsmittel
Windeln/Frauenhygiene -34 % Asien/Pazifik -25 %
Alkoholfreie Getranke -32 % Latein-Amerika -25 %
Trockenfertigprodukte -27 %
Spirituosen/Wein/Bier -26 %
SiuRwaren -26 %
Babynahrung -24 %
Papierhygiene -24 %
Kosmetika -20 %
Tiefkihlkost -20%
Molkereiprodukte -16 %

Quelle: ACNielsen Handelspanel, 2005; Basis: Umsatz 80 Warengruppen aus dem

Food- und Nearfood-Bereich in 38 Landern.
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Fur die Uberprifung im Rahmen der empirischen Unieltung werden folgende

Hypothesen fir deutsche und russische Konsumeefeneait:

H 8: Je ausgepragter das Preisbewusstsein der deeits Handelsmarkenkaufer ist,

desto positiver ist ihre Einstellung zu Handelskea.

H9: Je ausgepragter das Preisbewusstsein russisetendelsmarkenkaufer ist,

desto positiver ist ihre Einstellung zu Handelskea.

Gleichermal3en werden keine Unterschiede in Beztigeru Zusammenhang zwischen
der Preis-Qualitats-Assoziation und dem Handelser@iolg bei den Konsumenten in

Deutschland und Russland vermutet:

H 10: Je ausgepragter die Preis-Qualitats-Assaaratler deutschen Handelsmarken-
kaufer ist, desto negativer ist ihre Einstellungdandelsmarken.

H11: Je ausgepragter die Preis-Qualitats-Assoaratirussischer Handelsmarken-

kaufer ist, desto negativer ist ihre EinstellungHandelsmarken.

Aufgrund der in Kapitel 2.4.2.1 dargestellten Velérungen der Handelsmarken-
positionierung in Deutschland und vielen andererogiischen Landern, wird eine
Modifizierung der dargestellten WechselwirkungerBerzug auf das Qualitdtsbewusst-
sein und die Kaufrisikovermeidung erwartet. Hanghelken in Deutschland zeichnen
sich nicht mehr ausschlief3lich durch ein niedriBesisniveau aus, sondern sie werden
von vielen Handelsunternehmen als ein Profilierungsl Kundenbindungsinstrument
eingesetzt und entsprechend positioniert. Die hitv@sen in die Handelsmarkenpolitik
zeigen bereits ihre Wirkung. Konsumenten schenlem Eigenmarken ihr Vertrauen
und bezeichnen sie als Produkte mit einer Uberdahohittlichen Qualitat und einem
sehr guten Preis-Leistungs-Verhaltfi§ Auch die Ergebnisse der in Deutschland von
unabhangigen Institutionen wie die von Stiftung @dest durchgefiihrten und aktiv
nach aul3en kommunizierten Produkttests zeigen, afageine Qualitatsunterschiede
zwischen den Hersteller- und Handelsmarken bestettksm dass Handelsmarken sogar
eine bessere Qualitat aufweiséhln diesem Zusammenhang kann vermutet werden,
dass sich die in den friheren Analysen bestatigtgmangigkeiten in Bezug auf das

Qualitatsbewusstsein und die Kaufrisikovermeidueg idonsumenten in Deutschland

292 \/gl. Gabersek, E., 2006, S. 58.
293 y/gl. Schenk, H.-O., 2001, S. 77.
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in eine entgegengesetzte Richtung entwickeln urdkmoben dargestellten Form nicht
mehr existieren. Auch in Russland zeigen Handelsemaeine erhebliche Entwicklung,
jedoch haben sie noch nicht die Bedeutung von Hamdeken in Deutschland erreicht.
Aus diesem Grund wird keine Veranderung in Bezugda Beziehung zwischen dem
Qualitatsbewusstsein sowie der Kaufrisikovermeiduagd der Einstellung zu

Handelsmarken bei russischen Konsumenten erw&ietdargestellten Uberlegungen

lassen die Ableitung folgender Hypothesen zu:

H 12: Es existiert kein negativer Zusammenhangcheis dem Qualitatsbewusstsein

der deutschen Handelsmarkenkaufer und ihrer Eihstgl zu Handelsmarken.

H 13: Je ausgepragter das Qualitdtsbewusstseinisdser Handelsmarkenkaufer ist,

desto negativer ist ihre Einstellung zu Handeldwmar

H 14: Es existiert kein negativer Zusammenhangcheis der Kaufrisikovermeidung

der deutschen Handelsmarkenkaufer und ihrer Eihstglzu Handelsmarken.

H 15: Je ausgepragter die Kaufrisikovermeidung iessischen Handelsmarkenkaufer

ist, desto negativer ist ihre Einstellung zu Hdedearken.

Im nachsten Schritt stellt sich die Frage, in wetohZusammenhang die beschriebenen
Personlichkeitsmerkmale zueinander stehen und iwignslas in Kapitel 2 dargestellte
Werte-Einstellungssystem integriert werden konmerKapitel 3.3.1 wurde dargestellt,
dass das Qualitatsbewusstsein eine positive Varhonanit dem konsumspezifischen
Wert Sicherheit bzw. der Kaufrisikovermeidung habA&nch die Neigung zur Preis-
Qualitats-Assoziation ist eng mit der Sicherheiigneg verbunden. Der Preis stellt ein
leicht zu beobachtendes Attribut dar, der von widkerbrauchern als Signal fur eine
gute Produktqualitat gesehen wird. Konsumenten, die das Kaufrisiko vermeiden
wollen, nutzen oft solche extrinsische Produktatii¢ als Indikatoren fur die nicht
direkt beobachtbaren bzw. intrinsischen Eigensehafies Produktes und neigen damit
zur Assoziation der Produktqualitat mit dem Pr&g Neigung zur Preis-Qualitats-
Assoziation stellt damit eine Verbindung zwischemn Haufrisikovermeidung und dem
Preisbewusstsein dar, wobei ein positiver Zusamaregphmit der Kaufrisikover-
meidung und eine negative Verknipfung mit dem Beigisstsein angenommen

werden kann.

294 \/gl. Dawar, N./Parker, P., 1994, S. 83; LichteirstD. R./Ridgway, N. M., 1993, S. 235-236.
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Am Beispiel von den im Rahmen dieser Arbeit zu tsutehenden Landern kénnen die
letztgenannten Wechselwirkungen wie folgt erklaerden. In L&dndern wie Russland,
in denen die Hofstedesche Kulturdimension Unsiatiestermeidung stark ausgepragt
ist, spielen extrinsische Attribute bei der Kaugehieidung eine bedeutende RéeSo
spiegelt sich die Unsicherheit russischer Konsugerentiber die Qualitat der
angebotenen Produkte darin wider, dass sie des Blgieine Hilfestellung bei einer
Kaufentscheidung einbeziehen und als einen Qusitiiikator betrachteff® Teuren
Produkten wird insgesamt mehr Vertrauen geschebkdss Qualitat ihren Preis hat,
wird in Russland durchaus akzeptiért’*,Nach den tief sitzenden sowjetischen und
post-sowjetischen Erfahrungen mit unbefriedigendé&daren sind russische
Konsumenten heute gerne dazu bereit, fir eine @bgende Produktleistung gutes
Geld zu bezahler?® Die Qualitat soll wahrnehmbar und fir andere &iahtsein,
deshalb werden extrinsische Attribute wie der Praid die Verpackung besonders
beachtet® Schon wahrend Sowjetzeiten, in denen nur wenigkéfeexistierten, hatte
der Preis die Funktion, verschiedene Produkte elvarenkategorie voneinander

abzugrenzef?

Deutsche Konsumenten haben dagegen gelernt, das®leerer Preis nicht unbedingt
mit einer hoéheren Qualitat verbunden ist. Die @&tiff Warentest und andere
vergleichbare Institutionen verétffentlichen regeRigadie Testergebnisse, die oft eine
hohere Qualitat gerade fiir giinstigere Produktepvechert® AuRerdem haben sich
auch die Handelsmarken in den unteren PreislageRrabdukte mit einer guten Qualitat
in der Wahrnehmung der deutschen Verbraucher veraflk Auf Grund dieser
Transparenz und Sicherheit neigen deutsche Verbeaum Vergleich zu russischen
Konsumenten nicht so stark zur Assoziation der Bktmphalitat mit dem Preis und

empfinden den Kauf guinstigerer Produkte als wenig&ant.

In Bezug auf die Einstellung zu Handelsmarken war@éstsprechend der vorher
dargestellten Hypothesen ein nichtnegativer Zusamhargg mit dem Qualitatsbewusst-
sein sowie der Kaufrisikovermeidung bei deutscheth @ine negative Verknupfung bei

russischen Konsumenten vermutet. Bei der NeigungPzreis-Qualitats-Assoziation

2% vgl. Enke, M./Geigenmiiller, A., 2005, S. 45.
2% vgl. Bruce, A./Glubovskaya, V., 2008, S. 28.
297 \/gl. Enke, M./Geigenmiiller, A., 2005, S. 45.
2% y/gl. Schmid, S., 2004, S. 215.

29 v/gl. Enke, M./Geigenmiiller, A., 2005, S. 45.
390 vgl. Schmid, S., 2004, S. 153-154.

301 y/gl. Schenk, H.-O., 2001, S. 77.

392 vgl. Gabersek, E., 2006, S. 58.
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bestand die Annahme, dass in beiden Landern eigatime Auswirkung dieses
Merkmals auf die Einstellung zu Handelsmarken lgsi2amit kann folgendes System

abgebildet werden:

Abbildung 39: Zusammenhange zwischen den ausgewadt Personlichkeits-

merkmalen und deren Einfluss auf die Einstellung zuHandels-

marken

Deutschland — kein negativer
Zusammenhang (H12)

- Russlan (H13)

(H10 bzw. H11

Deutschland — kein negativer
Zusammenhang (H14)

- Russlan (H15)

RV — Kaufrisikovermeidung

QB — Qualitatsbewusstsein

PB - Preisbewusstsein

PQA — Preis-Qualitats-Assoziation
EST — Einstellung zu Handelsmarken

Diese angenommenen Wechselwirkungen zwischen dedrifiehkeitsmerkmalen und
die Hypothesen zu den Zusammenhangen zwischen ndidtgkmalen und der

Einstellung zu Handelsmarken werden im Rahmen mg@ireschen Analyse tberprift.

3.5 Zum Zusammenhang zwischen der Einstellung zu Handsiarken und den

diesbeztiglichen Verhaltensweisen

Im Rahmen dieses Kapitels wird auf den Zusammenbkangchen der Einstellung zu
und dem Kaufverhalten in Bezug auf Handelsmarkagegangen. Hierbei geht es um

die Einstellungs-Verhaltens-Hypothese (E-V-Hypo#)eslie postuliert, dass die Ein-
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stellungen das Verhalten bestimnih. Ein Individuum wird aufgrund seiner
Einstellung zu einer bestimmten Handlungsweise taiefpen. Ist die Einstellung
gegeniber einem Objekt oder Ph&nomen positiv, vdi@ Person sich diesem
zuwenden, ist sie hingegen negativ, wird der Elhstgsgegenstand gemied®.

Hierbei ist relevant, dass die Einstellungen im &gtz zu den Emotionen oder
Stimmungen als in zeitlicher Hinsicht relativ stabGréRen verstanden werd&n.

Daher kann anhand der ,heute gemessenen Einstellut@s Verhalten von morgen*®
bestimmt werder® zZur Uberpriifung dieses Wirkungszusammenhangs ubpeeeits

zahlreiche Studien durchgefihrt, die die angenonenfdrhangigkeit zwar weitgehend
nachweisen konnten, die aber auch zeigten, dadSidltuss von Einstellungen auf das
Verhalten nicht unmittelbar gilt, sondern durcluative, objekt- und personenspezifi-
sche Aspekte moderiert wird. Dennoch hat sich di¥-Beziehung als durchaus
tragfahig fur die Erklarung und Prognose der Komsmt®nhandlungen herausge-
stellt®*” Nicht umsonst gehért sie nach wie vor zu den \gsken Annahmen zur
Erklarung des Kéauferverhalteif. Im Rahmen dieser Arbeit wird folgende E-V-

Hypothese formuliert:

H 16: Es existiert ein positiver Zusammenhang 2zwesc der Einstellung zu

Handelsmarken und dem Verhalten in Bezug auf Handeken.

3.6 Darstellung des Hypothesensystems

In Abbildung 40 werden die in diesem Kapitel abgeten Hypothesen zusammen-
gefasst. Diese Hypothesen werden im Rahmen derapité®d 4 und 5 dargestellten

empirischen Analyse utberpruft.

Abbildung 40: Zusammenfassung der Hypothesen

Die Vergleichsanalyse anhand der motivationalen Estellungskomponente

H 1. Beider Wahl einer Handelsmarke spielt dieiggénstigkeit flr deutsche
Handelsmarkenk&ufer eine wichtigere Rolle als tigsische
Handelsmarkenké&ufer.

H la: Deutsche Handelsmarkenkaufer sind preisbet@uass russische Handels-
markenkaufer.

303 vgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P., 2003, S. 171.
304 vgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P., 2003, S. 171.

305 yvgl. Miiller-Hagedorn, L., 1998, S. 346.

308 v/gl. Foscht, T./Swoboda, B., 2005, S. 64.

807 Vgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P., 2003, S. 164-165
398 v/gl. Miiller-Hagedorn, L., 1986, S.319.
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H 2:

H2a:

H 3:

H 4:

H5:

H 6:

Bei der Wahl einer Handelsmarke spielt die @aafur russische Handels-
markenk&aufer eine wichtigere Rolle als fur deutddaadelsmarkenkéufer.

Russische Handelsmarkenk&aufer sind qualitésisster als deutsche Handel
markenkéaufer.

Bei der Wahl einer Handelsmarke spielt degiale Nutzen dieser Marke fur
russische Handelsmarkenkaufer eine wichtigere Ralélir deutsche Handels
markenkaufer.

Bei der Wahl einer Handelsmarke spielt def &aser Marke flr russische
Handelsmarkenkaufer eine wichtigere Rolle als #utdche Handelsmarken-
kaufer.

Bei der Wahl einer Handelsmarke spielt digraktivitat der Verpackung fur
russische Handelsmarkenkaufer eine wichtigere Radlélir deutsche Handels
markenkaufer.

Bei der Wahl einer Handelsmarke spielt der #omale Nutzen dieser Marke
fur russische Handelsmarkenkaufer eine wichtigeskeRals flr deutsche
Handelsmarkenkaufer.

Die Einstellung zu Handelsmarken

H7:

Die Einstellung zu Handelsmarken ist bei debheén Handelsmarkenkaufe
positiver als bei russischen Handelsmarkenkaufern.

Die Wirkung ausgewahlter Persénlichkeitsmerkmale afidie Einstellung zu

Handelsmarken im affektiven Sinne

H 8:

H 9:

H 10:

H11:

H12:

H 13:

H 14:

H 15:

Je ausgepragter das Preisbewusstsein der deetsHandelsmarkenkaufer is
desto positiver ist ihre Einstellung zu Handelskea.

Je ausgepragter das Preisbewusstsein dersassn Handelsmarkenk&aufer
ist, desto positiver ist ihre Einstellung zu Harsthehrken.

Je ausgepragter die Preis-Qualitats-Assaoaratler deutschen Handelsmarke
kaufer ist, desto negativer ist ihre Einstellungdandelsmarken.

Je ausgepragter die Preis-Qualitats-Assoaiatier russischen Handels-
markenkaufer ist, desto negativer ist ihre Eifstej zu Handelsmarken.

Es existiert kein negativer Zusammenhangcheis dem Qualitatsbewusstsei

der deutschen Handelsmarkenkaufer und ihrer Eihstgl zu Handelsmarken,

Je ausgepragter das Qualitatsbewusstseinmutgischen Handelsmarkenkéaut
ist, desto negativer ist ihre Einstellung zu Hasdwrken.

Es existiert kein negativer Zusammenhangcheis der Kaufrisikovermeidung
der deutschen Handelsmarkenk&aufer und ihrer Eihstglzu Handelsmarken.
Je ausgepragter die Kaufrisikovermeidung messischen Handelsmarken-
kaufer ist, desto negativer ist ihre EinstellungHandelsmarken.

n_

er

E-V-Hypothese

H 16:

b)

Es existiert ein positiver Zusammenhang zZvasder Einstellung zu
Handelsmarken und dem Verhalten in Bezug auf Hamdeken.

fur deutsche Konsumenten

fur russische Konsumenten
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In Abbildung 41 werden die dargestellten Hypothegereinem Strukturdiagramm

zusammengefasst. Im Rahmen der empirischen Analydedas dargestellte Modell in

zwei Untersuchungsmodelle aufgeteilt: Messung destBllung (Modell 1) und der

Einfluss ausgewahlter Personlichkeitsmerkmale saiEthstellung im affektiven Sinne

(Modell 2)3%°

Abbildung 41: Strukturdiagramm

formulierung

E — Einstellung
V — Verhalten

39 vgl. Kapitel 5.1.

russischen und

deutschen

Konsumenten

Einstellung
Globale Werte/ Konsumspezifische Ver
Ku\l}g;dgr;t:srlzlggen Werte Motivationale Einstellung im halten
Einstellungskomponente | affektiven Sinne
Neigung zur
n > Pf'S'QL.’aI.'tats' H10 bzw. H11
ssoziation \
Wichtigkeit des Preises /
+ Preisbewusstsein
Langzeit- | * Wichtigkeit
orientierung | A Sparsamkeit [/ des sozialen H8 bzw. H
Nutzen:
+
Macht- " H16
distanz Aner- Wichtigkeit
\ kennung/  f— des Rufs H12 bzwy E v
Geltun
Ny J A Hi14bzw. H15 H7
Individua- - |
lismus ) .
N Sicherheit/ + Wichtigkeit der Qualitat /
Kaufrisiko- > Qualitatsbewusstsein
Un- vermeidun
sicherheits-
vermeidung Wichtigkeit
der
+ | Verpackunc
/' > ~
o Genuss +
Femininitat \+A Wichtigkeit
des
emotionalen
Nutzens
- AN DN J
Y Y Y
Theoretische Hypothesen H1 — H6 Hypothesen zu den
Begriindung ohne zur unterschiedlichen Bestimmungsfaktoren
Hypothesen- Motivstruktur bei der Einstellung und zu

Verhaltensweisen
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4  Anlage der empirischen Untersuchung und der Auswetingsmethode

Im vorliegenden Kapitel wird zunachst die Entwialkdudes Untersuchungsdesigns
dargestellt (Kapitel 4.1). Kapitel 4.2 beschaftighsanschliel3end mit der Auswahl und
Darstellung des Analyseverfahrens. Die Operatisialing einzelner Untersuchungs-
variablen wird in Kapitel 4.3 beschrieben. Die Uatehungsergebnisse werden ab-

schlieBend in Kapitel 5 prasentiert.
4.1 Untersuchungsdesign

Unter einem Untersuchungsdesign wird die FestlegsamgMethoden und Verfahrens-
regeln zur Beschaffung der Informationen im Rahrden empirischen Untersuchung
verstanderf’”® Im Rahmen der Designphase wird hier die Erheburfsmde ausge-

wahlt (Kapitel 4.1.1) und der Prozess der Datenbigneng erlautert (Kapitel 4.1.2). In

Kapitel 4.1.3 wird die Stichprobe beschrieben.

4.1.1 Erhebungsmethode

Die Datenerhebung in Deutschland erfolgte Uber €mine-Befragung sowie eine
telefonische Befragung. Die Einladung zur OnlindrBgung wurde auf unterschied-
lichen Wegen durchgefuhrt, zum einen durch Ansgrgobtenzieller Teilnehmer im
Bekanntenkreis, zum anderen durch Nutzung vorhard¥erteiler und offentlicher
Internet-Foren wie XING. Insgesamt haben 1020 Pensalie erste Seite der Online-
Befragung aufgerufen, 790 Probanden nahmen ldtzélic der Befragung teil. In den
Fragebogen wurden zwei Filterfragen eingebaut. &sl@n Probanden, die selten oder
nie Lebensmittelkdufe tatigen und keine Handelserarkaufen (insgesamt 50
Teilnehmer) aussortiert. Die héchste Abbruchquatedei der offenen Frage. So haben
116 Probanden bei der Frage ,Welche Handelsmainerh3ie als letztes gekaufide
Befragung abgebrochen. Insgesamt haben 660 Teikrehite Fragen beantwortet. Als
Anreiz fur die Befragung wurden Amazon Buchgutsobeunter den Befragungs-
teilnehmern verlost. Die telefonische Befragung deumit Hilfe der Studenten an der
Berufsakademie in Ravensburg durchgefuhrt. Hienaeirden Probanden in 60
deutschen Stadteekrutiert. An dieser Befragung haben 477 Probanéidgenommen.
Nach der Durchfihrung der beiden Befragungen lafE8i7 ausgefillte Fragebdgen
vor. Im Rahmen der Online-Befragung konnte die didiafte Beantwortung aller

39 vqgl. Green, P. E./Tull, D. S., 1982, S. 61.
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notwendigen Fragen gewahrleistet werden. Der Datensus der telefonischen
Befragung musste dagegen auf Missing Values gemréftlen. Die Vorgehensweise
bei der Bereinigung des Datenmaterials wird in kepf.1.2 dargestellt. Bei diesen

Befragungen erfolgte keine genaue Erfassung deklRifquote.

Der Hauptteil russischer Probanden hat an der eiefragung teilgenommen. Fir
diese Befragung konnte das Online-Panel der Respd@dgenutzt werden. Hierbei
wurde die Einladung zur Teilnahme an der Befragamg 2886 Panelteilnehmer
versandt. Davon haben 1252 die erste Seite aufgenund 1223 an der Befragung
teilgenommen. So betrug die Ricklaufquote bei diBsfragung 42,38%. Durch zwei
Filterfragen (Haushaltsentscheider und Handelsmégkger) wurden 14 Teilnehmer
ausgeschlossen. Insgesamt haben also 1094 TeilnelenBefragung vollstandig aus-
geflllt. Auch hier haben die meisten ProbandenB#iagung bei der offenen Frage
abgebrochen. Zusatzlich wurden Probanden aus dekanBtenkreis und Uber die
vorhandenen Verteiler eingeladen. Hierbei haben RAgbanden an der Befragung
teilgenommen und 106 Teilnehmer die Befragung beemle Rucklaufquote kann bei
dieser Befragung nicht ausgerechnet werden, dArdiahl der eingeladenen Probanden
nicht erfasst wurde. Als Anreiz flr die Befragungrden drei MP 3-Player unter den
Befragungsteilnehmern verlost. Da das Internet eine beschrankte Anzahl alterer
Probanden liefert, fand zusatzlich eine Face-teF&efragung statt, wobei 25
Konsumenten ab 40 Jahren befragt wurden. Insgesiachim Rahmen der Befragung
in Russland 1225 Fragebdgen komplett ausgefilldemr Die Befragung in Russland
begrenzte sich auf die Regionen Moskau und Sartkrstrirg. Die Befragung in
Moskau lasst zwar keine Ruckschlisse auf ganz &ussdu, Moskau wird jedoch als
,Tacho der russischen Wirtschaft® gesehen. Die Trends, die heute in Moskau
beobachtet werden, werden morgen in den andereioiRegdes Landes ankommién.
Die Ergebnisse der Befragung in Moskau und SantdfBleurg bilden damit
Trendrichtungen fur andere Regionen Russlands ab.

4.1.2 Bereinigung des Datenmaterials

Im vorherigen Kapitel wurde beschrieben, dass irmRen der Befragung in Russland
1225 Fragebdgen komplett ausgefullt wurden und emtBchland 1137 Probanden an
der Befragung teilgenommen haben. Da fur die esghg Analyse nur vollstandig

ausgeflllte Fragebégen genutzt wurden, wurden 1Ak laus dem im Rahmen der

310 vgl. Enke, M./Geigenmiiller, A., 2005, S. 45.
311 vgl. Enke, M./Geigenmiiller, A., 2005, S. 45.
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telefonischen Befragung erhobenen Datensatz geltBad bei der Online-Befragung
genutzten Pflichtfelder stellten dagegen sicherssddie Probanden keine Fragen
auslassen konnten. Aul3erdem erfuhren diejenigelbaRden einen Ausschluss, die fur
die Beantwortung aller Fragen weniger als 300 uetimals 1800 Sekunden gebraucht
haben. Bei zu schnellen Antworten scheint ein adfssmes Lesen und Ausfillen des
Fragebogens nicht wahrscheinlich. Lange Beantwgszgiten hingegen koénnten
darauf hinweisen, dass der Teilnehmer sich panaliehnderen Tatigkeiten beschaftigt
hat, was die Konzentration auf die Befragung umtk eaufmerksame Auseinander-
setzung mit dem Thema in Frage stellt. Ein weitekasschlusskriterium stellte die
offene Frage ,Welche Handelsmarke haben Sie aldektgekauft?“dar. Einige
Teilnehmer haben Herstellermarken oder nicht eststide Marken eingetragen,
wodurch die weitere Befragung in eine falsche Ringt gesteuert wurde, da die
nachfolgenden Fragen in Bezug auf diese Marke Westarden. Die Stichprobe
verringerte sich durch die Bereinigung auf n785 fir Russland und n = 778 flr

Deutschland.
4.1.3 Beschreibung der Stichprobe

Abbildung 42 beschreibt die Stichprobe anhand deol®enen soziodemographischen
Variablen. In Bezug auf das Geschlecht entsprici 8tichprobenstruktur der
Zusammensetzung der deutschen und russischen Bewitk Beim Alter erweisen
sich jedoch einige Unterschiede, die durch die @&t Erhebungsmethode erklart
werden konnen. Diese Abweichung kann jedoch im Rathdlieser Arbeit als wenig
problematisch angesehen werden, da es sich um \@ngleichsanalyse zwischen
deutschen und russischen Konsumenten handelt undRammen einer solchen
Untersuchung wird die Vergleichbarkeit der beideticHproben mehr als die
Reprasentativitat der erhobenen Daten erforder. Zi vergleichenden Stichproben
missen in ihrer Struktur identisch sein, um denfl&ss zusatzlicher Faktoren zu
vermeiden. Allgemein ist es nur schwer mdglich &t&chproben zu erheben, die
gleichzeitig repréasentativ und vergleichbar sing die Verteilung der fir die
Reprasentativitat relevanten Daten wie Alter oders¢blecht von Land zu Land

variiert3?

Im Durchschnitt sind die russischen Probanden ddiejiinger als die deutschen. Dies

entspricht aber der altersgruppenbezogenen Katfkratilung in Deutschland und

312 vgl. Emrich, C., 2007, S. 169.
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Russland. Wie in Abbildung 43 dargestellt wird, dsidie Lebensmittelausgaben von
deutschen Konsumenten gleichmalfiig tber alle Altepgen verteilt. In Russland sind
die Ausgabenanteile der jingeren Kaufer dagegeemiesh hoher als die der alteren
Konsumenten. Insbesondere hat die Altersgruppe93éi# tiberdurchschnittlich hohes
Lebensmittelbudget, Kaufer im Alter Gber 66 sind @egensatz dazu stark unter-

reprasentiert.

Abbildung 42: Eigenschaften der Stichprobe

Deutschland
Struktur der
Geschlecht Anzahl Anteil (%) B((i\e/gfig?lf:g
(%) 313
Mannlich 352 54,5 52,0
Weiblich 424 45,2 48,0
Keine Angabe 2 0,3 -
Gesamt 778 100 100
Struktur der
Altersgruppe Anzahl Anteil (%) B((i\e/gficce?f:g
(%) 314
unter 20 21 2,7 -
20-34 346 44,5 22,0
35-44 155 19,9 21,0
45-60 158 20,3 25,0
tber 60 96 12,3 32,0
keine Angabe 2 0,3 -
Gesamt 778 100 100
Berufsgruppe Anzahl Anteil (%)
Schuler/Student 118 15,2
Angestellter 448 57,6
Selbststandig/Freiberuflich 46 59
Beamter 26 3,3
Hausfrau/Hausmann 34 4,4
Rentner 87 11,2

313 vgl. Angaben des Statistischen Bundesamtes, 2007.
314 vgl. Angaben des Statistischen Bundesamtes, 2007.
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Arbeitssuchend 12 15
keine Angabe 7 0,9
Gesamt 778 100
Russland
Struk'gur der
Geschlecht Anzahl Anteil (%) Brg\fgl'fgrhuen”g
(%) 315
Mannlich 443 43,6 46,0
Weiblich 342 56,4 54,0
Gesamt 785 100 100

Struktur der

Altersgruppe Anzahl Anteil (%) Br:\?glfg:]uenng
(%) 316
unter 20 8 1,0 -
20-34 577 73,5 31
35-44 117 14,9 19
45-60 74 9,4 28
Uber 60 9 1,1 22
Gesamt 785 100 100
Berufsgruppe Anzahl Anteil (%)
Schuler/Student 84 10,7
Angestellter 445 56,7
Selbststandig/Freiberuflich 49 6,2
Beamter 102 13,0
Hausfrau/Hausmann 57 7,3
Rentner 17 2,2
Arbeitssuchend 8 1,0
keine Angabe 23 2,9
Gesamt 785 100

In Abbildung 43 wird die Aufteilung der Lebensmittesgaben in Deutschland und
Russland nach Altersgruppen dargestellt.

315 vgl. www.esa.un.org
318 vgl. www.esa.un.org
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Abbildung 43: Aufteilung der Lebensmittelausgaben in Deutschland und

Russland nach Altersgruppen

Deutschland Russland
Ausgabenanteil Ausgabenanteil
Alter Alter
(%) (%)

65+ 24,6 66+ 8,3
51-64 23,1 50-65 29,1
35-50 31,6 30-49 47,4
<34 20,7 <29 15,2

Quelle: Euro Panel, Juli 2007.

Die im Rahmen dieses Kapitels dargestellte Stidbgrbildet die Grundlage fur die
empirische Analyse im Rahmen dieser Arbeit.

4.2 Auswahl und Darstellung des Analyseverfahrens

Im Folgenden wird das Analyseverfahren ausgewadtdtheschrieben, das im Rahmen
der empirischen Untersuchung Anwendung findet. béiewird die Art des verwende-
ten Messmodells (Kapitel 4.2.1), die Art des stithen Modells zur Modellschatzung
(Kapitel 4.2.2) und die Methode zur Messung forwetilndikatoren (Kapitel 4.2.3)
festgelegt. AuRerdem werden Kriterien zur Beurtegluer Modellgite im Rahmen der
empirischen Analyse ausgewahlt (Kapitel 4.2.4). chtisRend werden zentrale
Voraussetzungen fur die Anwendung der kovariang@si Strukturgleichungs-
methodik dargestellt und deren Priufung im Rahmen ww®liegenden Analyse
beschrieben (Kapitel 4.2.5).

4.2.1 Darstellung eines Messmodells — Strukturgleichungsodelle

Mit Hilfe der Strukturgleichungsmodelle werden dleeoretisch vermuteten Zusam-
menhange zwischen hypothetischen Konstrukten aldgébiDie Besonderheit von
Strukturgleichungsmodellen besteht in der Méglichkeit ihrer Hilfe die Beziehungen
zwischen latenten oder nicht direkt beobachtbarariatflen abzubilde’.’ Beispiele

fur solche Konstrukte sind Kundenzufriedenheit,i®vahrnehmung sowie Loyalitat.
AulRerdem konnen mit Hilfe von Strukturgleichungseelteh komplexe Dependenz-

317 vgl. Backhaus, K./Erichson, B./Plinke, W. et 2006, S. 338.
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strukturen modelliert und simultan geschatzt wer®ie folgende Abbildung stellt

ein einfaches Strukturgleichungsmodell schematsch

Abbildung 44: Vollstandiges Strukturgleichungsmodé

______________________________

Strukturmodell

Messmodelle der
latenten endogenen

i Variablen
Messmodelle der i Indikator
latenten exogenen | Y1
Variablen |
- : V11 Indikator
Indikator | Y2
_’ X1 M|
Indikator
> X
2 Indikator
Y21 Y3
Indikator
Ya

OO 60

________________

Quelle: Gotz, O./ Liehr-Gobbers, K., 2004, S. 716.

Das Strukturmodell beschreibt hypothetische Zusanm@ege zwischen latenten

Variablen. Dabei werden die abhangigen latentenaldlan als endogene Grolien und

die unabhéngigen latenten Variablen als exogen8&rbezeichnet. Die Messmodelle

enthalten empirische Indikatoren fir die latente®d(3&n, die die nicht beobachtbaren

latenten Variablen moglichst gut abbilden sofi€hDie Variablen eines vollstandigen

Strukturgleichungsmodells werden in Abbildung 4§etildet.

Abbildung 45: Variablen in einem vollstdndigen Stukturgleichungsmodell

Variable Bedeutung der Variable
H Latente endogene Variable
= Latente exogene Variable
X Indikatorvariable fiir eine latente exogene Vaeab
Y Indikatorvariable fir eine latente endogene Maga
B Pfadkoeffizient zwischen latenten endogenen Vérab

318 v/gl. Homburg, C./Pflesser, C., 2000a, S. 636.
319 vgl. Backhaus, K./Erichson, B./Plinke, W. et 8006, S. 340-341.
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r Pfadkoeffizient zwischen latenten exogenen unegeden Variablen

Ladungskoeffizient zwischen Indikatorvariable x et latenten exogenen

A Variable& bzw. zwischen Indikatorvariable y und der laterdaadogenen
Variablen

n Gewichtungskoeffizient zwischen Indikatorvariabland der latenten
endogenen Variablen

Z Residualvariable fir eine latente endogene Vagiabl

A Residualvariable fir eine Indikatorvariable x

E Residualvariable fir eine Indikatorvariable y

Das Strukturmodell

Allgemein kann ein Strukturmodell mit Hilfe folgemdFormel abgebildet werden:

n=Bn+lr&+{
n undg stellen die Vektoren der Konstruktwerte der ls#anéndogenen und exogenen
Variablen dar, wohingegen die KoeffizientenmatriBeandl” die Pfadkoeffizienten im
Strukturmodell abbilden. Der Vektdybeinhaltet die Residualvariablen bzw. Fehler-
variablen der latenten endogenen Variablen. DieidBemgen zwischen den latenten
endogenen Variablen umfassen die ElementeB/@f), wohingegen die Beziehungen
zwischen den latenten exogenen und endogenen \ériaoirch die Elemente vadn

(y) erfasst werdef°
Die Messmodelle

Das Messmodell spezifiziert die Beziehung zwisctien nicht beobachtbaren latenten
Variableri”* und den beobachtbaren Indikatoren. Bei der Maeteltig der Beziehung
zwischen den Konstrukten und den Indikatoren in t@ssmodellen kénnen zwei
grundlegende Falle unterschieden werifén:

- ,Konstrukte, deren latente Auspragung sich in dedikiatoren — wenn auch
fehlerbehaftet — widerspiegeln.” Der kausale Zusammang geht von der latenten
Variable zu den Indikatoren, die ateflektive Indikatoren bezeichnet werden

(faktorenanalytische®veltbild).

320 y/gl. Gétz, O./ Liehr-Gobbers, K., 2004, S. 717.
321 Wird auch als Konstrukt bezeichnet.
322 \/gl. Temme, D., 2006, S. 183; Eberl, M., 2006652.
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.Konstrukte, deren konkrete Auspragungen erst dutah Manifestation ihrer
Indikatoren entstehen.” Dabei wird von dEmmativen Indikatoren gesprochen,
die latente Variable bilden (Weltbildultipler Regression

Obwohl unterschiedliche Kategorien zur Unterstitguter Entscheidung zugunsten
formativer bzw. reflektiver Indikatoren postulievierden, gentgt es offensichtlich, die
kausale Richtung zwischen Indikator und KonstruddtZustellen. Aus Richtung der
Kausalitdt folgen die weiteren Entscheidungskmteri was die Bericksichtigung
weiterer Kriterien zur Entscheidung zwischen forneat und reflektiven Faktoren
unndtig mach??® In Abbildung 46 werden Beispiele fiir ein reflekds und ein

formatives Messmodell abgebildet.

Abbildung 46: Reflektives und formatives Messmodél

- -

A1 A31 24 26
A1 o5
A\ 4
X1 X2 X3
1212
81 62 83
Reflektives Messmodell Formatives Messmodell

Quelle: Gotz, O./ Liehr-Gobbers, K., 2004, S. 716.

Bis Ende der 90-er Jahre wurde diese Unterscheidiingflektive und formative
Indikatoren nicht bertcksichtigt. Bei der Konstiokt von Messmodellen wurde ein
reflektierender Ansatz unterstellt. Eine erheblicA@mzahl in diesem Zeitraum
veroffentlichter Studien verfolgt trotz formativendikatoren einen reflektierenden

Ansatz®** Eine solche Vorgehensweise kann jedoch zu grawere Verzerrungen

323 y/gl. Herrmann, A./Huber, F./Kressmann, F., 208647; Fassott, G., 2006, S. 71.
324 vgl. Temme, D., 2006, S. 183; Diamantopoulosy\aklhofer, H. M., 2001, S. 269.
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fihren®* Im Folgenden werden Unterschiede zwischen reflektiund formativen

Messmodellen aufgezeigt.
Reflektive Messmodelle

In einem reflektiven Messmodell verursacht die nggeVariable die ihr zugeordneten
Indikatoren®?® Andert sich der Wert einer latenten Variable, ssawndert sich die
Auspragung aller Indikatoreli’ Der Zusammenhang zwischen der latenten Variable
und dem zugehorigen Indikator wird durch die jewgelh Ladungskoeffizienten

A ausgedruckt. Da reflektive Indikatoren dasselbe sers namlich das zugrunde
liegende Konstrukt, und die Variation der Indik&orzum grofRen Teil durch die des
Konstruktes bedingt wird, sollten sie méglichstristaniteinander korreliereff® Im
Gegensatz zu den formativen Faktoren stellen rflekndikatoren keine definierten
Bestandteile bzw. Ursachen des Konstruktes darsinttidaher austauschbar, ohne den
Definitionsrahmen des Konstruktes zu verandétrin mathematischer Schreibweise

haben reflektive Messmodelle folgende Form:
exogenes reflektives Messmodelk= Ax & + d 4
endogenes reflektives Messmodglk Ayn + €

Dabei sindd, und € die Messfehler der Indikatorvariablenund y. Die Ladungs-
koeffizienten A, und Ay beschreiben den Zusammenhang zwischen einer lodikat
variablex und einer latenten VariabEbzw. im endogenen Fall zwischgrund n.3*°
Im Vergleich zu formativen Indikatoren reprasertiareinem reflektiven Messmodell
jeder Indikator eine fehlerbehaftete Messung degrunde liegenden endogenen

Variable®3!

Formative Messmodelle

Wie oben dargestellt wurde, wird in einem formatiiessmodell die latente Variable
durch die Indikatoren verursacht. Andert sich die Auspragung eines Indikators, so

verandert sich auch der Wert einer latenten VasiabAnders als im reflektiven Fall

%25 vgl. Albers, S./Hildebrandt, L., 2006, S. 16fassott, G., 2006, S. 67-88; Eberl, M., 2006, %-65
655.

%6 vgl. Diamantopoulos, A./Winklhofer, H. M., 200%, 269.

%27 \/gl. Gétz, O./ Liehr-Gobbers, K., 2004, S. 716.

328 y/gl. Herrmann, A./Huber, F./Kressmann, F., 208648; Fassott, G., 2006, S. 83.

329 y/gl. Herrmann, A./Huber, F./Kressmann, F., 208647-48.

330 vgl. Gétz, O./ Liehr-Gobbers, K., 2004, S. 718.

31 ygl. Diamantopoulos, A./Winklhofer, H. M., 2008, 271.

332 y/gl. Diamantopoulos, A./Winklhofer, H. M., 2008, 269.
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kann die Auspragung der anderen Indikatoren davdreeinflusst seif®® Da fir die
formativen Indikatoren keine Annahme der gemeinsaibeterminante der Indikator-
auspragungen gilt, missen sie nicht miteinanderekeren oder eine hohe interne
Konsistenz habeft* Es ist auch eine véllige Unkorreliertheit méglide. nach Ziel der
Untersuchung kann eine hohe Kollinearitat formativelikatoren sogar Verzerrungen
der Schéatzungen analog zur Wirkung von Multikolingt im Rahmen der Regres-
sionsanalyse ausléséfl. In  mathematischer Schreibweise haben formative

Messmodelle folgende Form:
exogenes formatives Messmodélk & x + &
endogenes formatives Messmodglk 1,y + O,

Neben den bereits erlauterten Variablén n, x und y stellen 1 und T, die
Regressions- bzw. die Gewichtungskoeffizienten &awnnd &, stellen die Fehlerterme
(Residuen) der multiplen Regression dar, sofern Massmodell als fehlerbehaftet
angesehen wirtf® Bei der Spezifikation formativer Messmodelle giistnamlich zwei

Moglichkeiter?®"

- In einem Fall wird angenommen, dass das formatiansitukt durch seine
beobachteten Indikatoren vollstandig determinierdwDabei wird die Annahme
getroffen, dass das Konstrukt und die dazu gehdrigdikatoren als Abweichung

vom jeweiligen Mittelwert gemessen werden.

- In einem anderen Fall besitzt ein formatives Kaiuldtreine tber die reine
gewichtete Linearkombination von beobachteten laiditen hinausgehende
Bedeutung. In diesem Fall wird das Messmodell aldefrbehaftet angesehen und
die das Modell abbildende Gleichung um eine Stdgt) oder &, erweitert. Dabei
wird angenommen, dass die formativen Indikatorert woher Residualgrol3e

unkorreliert sind.

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wird fétder Messung des formativen

Konstruktes angenommen.

Als Vorteil der formativen im Vergleich zur reflekén Messung kann unter anderem

die Madglichkeit, mit Hilfe formativ spezifiziertefFaktoren fir das Management

333 ygl. Chin, By W. W., 1998, S. 9; Diamantopoulds/Winklhofer, H. M., 2001, S. 269-270.
34 vgl. Herrmann, A./Huber, F./Kressmann, F., 208648.

335 vgl. Eberl, M., 2006, S. 652.

336 vgl. Gétz, O./ Liehr-Gobbers, K., 2004, S. 719.

37 vgl. Diamantopoulos, A./Winklhofer, H. M., 200%, 269-270; Temme, D., 2006, S. 184.
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konkrete Handlungsempfehlungen abzuleiten, genaenden®*® Im Vergleich zu den
reflektiven Indikatoren konnen mit Hilfe formativeindikatoren mehrere unter-
schiedliche Facetten eines Konstruktes erfasst eméfd Die Anwendung eines
formativen Modells ist damit dann sinnvoll, wenn &essmodell zur Abschatzung der
relativen Bedeutung der Konstruktdimensionen umaraler sowie zum Aufzeigen
konkreter Ansatzpunkte zur Beeinflussung der latenvariable entwickelt werden

soll 340

4.2.2 Auswahl und Darstellung des statistischen Modells -Varianz-  vs.

kovarianzbasierte Analyseverfahren

In der Marktforschungsliteratur werden viele Diskiosen tUber Vor- und Nachteile der
kovarianz- und varianzbasierten Strukturgleichuraseiierung gefihrt. Fur die
kovarianzbasierten Analysen werden Software wieRHE, AMOS, CALIS etc.

verwendet, der Partial-Least-Squares-Ansatz (PLSam) stellt einen varianzbasierten
Algorithmus dar. Varianz- und kovarianzbasierte Wsaverfahren kdnnen anhand

folgender ausgewahlter Kriterien verglichen wertdfén:
- Konzept latenter Variablen

Das Verstandnis latenter Variablen stellt einenndleigenden Unterschied zwischen
kovarianz- und varianzbasierten Analyseverfahrem D& latenten Variablen bei den
kovarianzbasierten Messmodellen kbnnen mit dendraktim Rahmen der Faktoren-
analyse verglichen werden. Bei der Parameterschéitmiissen die Werte der latenten
Variablen auf keiner Stufe der Schatzung bekanint ager angenommen werden. Die
latenten Variablen in PLS liegen dagegen expliaitt ihre berechneten Fallwerte vor
und kénnen daher nur indirekt als latent bezeicthmeten®*?

- Ziel des Algorithmus

Kovarianzbasierte Verfahren liefern zur Schatzumy Modellparameter eine best-
maogliche Reproduktion der empirischen KovarianziratBei der Bestimmung der
Modellschatzer nutzen sie alle Informationen aus lKevarianzmatrix und werden
daher als ,full information approaches” bezeichi@ese Verfahren liefern erwartungs-

treue Schatzparameter, dabei muss jedoch die Armmathen Normalverteilung der

338 vqgl. Albers, S./Hildebrand, L., 2006, S. 4.

339 vgl. Albers, S./Hildebrand, L., 2006, S. 25.

30 vql. Fassott, G., 2006, S. 84.

31 vgl. Herrmann, A./Huber, F./Kressmann, F., 208638-43.
342 yqgl. Scholderer, J./Balderjahn, 1., 2006, S. 60.
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Ausgangsdaten erfullt sein. Die varianzbasiertenfalheen nutzen dagegen einen
geringeren Anteil an Information der Kovarianzmataus, was zur weniger genauen

Parameterschéatzung fuhrt.
- StichprobengrolRe, Verteilungsannahmen und Infetatigiik

Der Vorteil des PLS-Ansatzes liegt darin, dassefiegerfahren auch zur Schatzung
umfangreicher Modelle mit kleineren Stichproben emgndet werden kann. Bei
kovarianzbasierten Schatzungsmethoden konnen kdeinStichproben dagegen
gravierende Probleme auslésen. Wie oben schon staliyevurde, wird die Normal-

verteilung der Ausgangsdaten als eine notwendigatgsetzung bei der Anwendung
kovarianzbasierter Verfahren genaftit.Bei den nicht-parametrischen Verfahren
mussen die Eingangsdaten dagegen nicht notwendngaheerteilt sein. Aufl3erdem ist
die identische Verteilung von Residuen bzw. Homdaké&zitdt der Residuen beim
Ansatz des PLS-Verfahrens nicht erforderlich. Danianzbasierten Verfahren liegen
insgesamt weniger restriktive Annahmen im Vergleatkovarianzbasierten Verfahren

zugrunde.
- Konsistenz der Schatzer

Da bei der Schatzung mit Hilfe von PLS die Konstweste sich als lineare
Kombinationen der mit Messfehlern behafteten Ingik@n ergeben, fuhrt es zur
Inkonsistenz der Parameterschatzungen des Modsidurch werden die Verbindun-
gen zwischen dem Konstrukt und dem Indikator Ulbeitat und Beziehungen zwischen
latenten Variablen unterschat?t.Im Gegensatz zu den kovarianzbasierten Verfahren
besteht jedoch bei der Anwendung des PLS-Ansatzeds wulie Gefahr, dass die
Beziehungen zwischen den Konstrukten als Folgesdelechten Operationalisierung
Uberschatzt werden. Dies spricht fur die Anwenddeg PLS-Schéatzer, wenn wenig

theoretisches Vorwissen zu den einzelnen Variabdefiigbar ist.
- Schatzer auf Strukturmodellebene

Um bei der Anwendung des PLS-Ansatzes die Konsstlem Parameterschatzung zu

gewahrleisten, bedarf es einer hohen Indikatoreatarfir die einzelnen Konstrukt&®

33 |n Kapitel 4.2.5 wird gezeigt, dass diese Abwaimpvon den Modellannahmen jedoch durch
Auswahl eines robusten Schatzverfahrens umgegamgeten kann.

34 vgl. Scholderer, J./Balderjahn, 1., 2006, S. 60.

35 vgl. Herrmann, A./Huber, F./Kressmann, F., 208638-43.
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- ldentifikation

Bei PLS-Modellen ergeben sich keine ldentifikatiomableme, da sie Identifikation nur
jeder Teilregression fordeffi® AuRerdem sind PLS-Schéatzungen bereits bei klainere

Stichproben gegeniber nicht-normalverteilten Auggédaten robust.
- Unplausible Werte und Konstruktwerte

Da PLS auf den einfachen OLS-Regressionen aufgelsgukdonnen bei der PLS-
Schatzung im Gegensatz zur kovarianzbasierten Menfiakeine unsinnigen Werte wie

beispielsweise negative Varianzen auftreten.
- Anwendbare Gutekriterien

Im Gegensatz zu den kovarianzbasierten Verfahriehgedie Parameterschatzung bei
den varianzbasierten Anséatzen nicht simultan. BAimsatz des PLS konnen nur die
einzelnen Teilregressionen begutachtet werden. D&banen keine Fitwerte zur
Beurteilung des Gesamtmodells abgerufen werdenakavzbasierte Modelle schatzen
alle Gleichungen dagegen simultan mit der bestroligh Replikation der Kovarianz-
matrix, was die Beschreibung des Gesamtfits desellodrlaubt. Aul3erdem ist fur die
Beurteilung der Gite eines mit PLS geschatzten Moder Einsatz der Hilfsmethoden
notwendig®*’ Bei der Kovarianzstrukturanalyse koénnen dagegea biekannten
GutemaRe fir die Modellbeurteilung sowie die Mddifionsindizes genutzt werdéf.
Diese Ansatze bieten die Mdglichkeit, das Modelhard Ublicher Kriterien ganz-

heitlich zu beurteiler?®
- Berucksichtigung formativer Konstruktoperationadising

Kovarianzbasierte Verfahren basieren auf dem MatksllIFaktorenanalyse. Das Modell
impliziert eine reflektive Operationalisierung datenten Variablen. PLS berticksichtigt

dagegen explizit die Einbindung formativ operatimiarter Konstrukte.

Der Vergleich der varianz- und kovarianzbasierteerf®hren macht deutlich, dass
varianzbasierte Ansatze aufgrund der weniger gen&ashatzer fur die Analyse von
strukturellen Zusammenhangen weniger geeignetamd#ovarianzbasierte Verfahren.
Wenn im Vordergrund der Untersuchung die valide&Bamg der Zusammenhange

zwischen Konstrukten steht, dann sollen kovariasighoge Analyseverfahren

346 y/gl. Chin, W. W./Newsted, P. R., 1999, S. 313.

37 vgl. Krafft, M./Gétz, O./Liehr-Gobbers, K., 200S, 71-86.
38 vgl. Temme, D., 2006, S. 184.

39 vgl. Herrmann, A./Huber, F./Kressmann, F., 208650.
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angewendet werdeh’ Fir die Betrachtung der Zusammenhange auf dekatmfiebene
ist dagegen der Ansatz varianzbasierter Verfaheehevorzugeri>! Die Entscheidung
fur den Ansatz kovarianz- oder varianzbasierterfafeen kann daher nur in Abhangig-
keit von dem Fokus der Untersuchung getroffen wertiéenn sich der Forscher fiir die
empirische Uberprifung eines theoretisch fundierktypothesensystems zwischen
latenten Konstrukten interessiert und das Zielolgtf moglichst konsistente Schétzer
fur eine Grundgesamtheit zu berechnen, dann ksetktder Ansatz kovarianzbasierter
Verfahren an. Wenn aber eine gute Erklarung de&Migrungen oder Vorhersage der
Zielvariablen im Vordergrund steht, sind varianibde Ansédtze den kovarianz-
basierten tUberlegen. PLS bietet sich daher fuiSdigtzung der Modelle an, in denen
Zusammenhange zwischen Indikatoren und Konstruktelnt klar definiert sind, mit
anderen Worten, wenn zur Operationalisierung densifakte keine theoretischen
Erkenntnisse vorliegeft? Dem Untersuchungsmodell im Rahmen dieser Arbeit li
aber ein theoriebasiertes Hypothesengeflige zugridalelas Interesse in der Bestim-
mung von madglichst konsistenten Parameterschatmgt) erscheint die Anwendung
kovarianzbasierter Verfahren als vorteilhafter. Azar Schatzung der Modelle mit den
formativen Konstrukten soll hier ein kovarianzbasie Ansatz verwendet werden. Das
in der Literatur oft beschriebene Problem, dassadidieser Ansétze keine formativen
Messmodelle geschatzt werden kdnnen, kann mit dofgenannter MIMIC (Multiple

Effect Indicators for Multiple Causes)-Modelle umgan werden.
4.2.3 Messung formativer Indikatoren - MIMIC-Modelle

Die Anwendung der MIMIC-Modelle erlaubt, eine lanVariable sowohl durch
formative als auch durch reflektive Indikatorenmasser>? In Abbildung 47 wird ein
Beispiel fur ein MIMIC-Modell abgebildet.

%0 vgl. Scholderer, J./Balderjahn, 1., 2006, S. 67.

%1 vgl. Herrmann, A./Huber, F./Kressmann, F., 208643.
%2 vgl. Herrmann, A./Huber, F./Kressmann, F., 208645.
%3 vgl. Hauser, R. M./Goldberger, A. S., 1971, Sf95
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Abbildung 47: MIMIC-Modell

€1 €2
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Quelle: Diamantopoulos, A./Winklhofer, H. M., 20(&.,272.

MIMIC-Modelle bieten die Mdéglichkeit, diexterne Validitatdes formativen Mess-
modells zu Uberprifen. Im Vergleich zu reflektivdiessmodellen, in denen eine hohe
Freiheit bei der Auswahl der Indikatoren gegebénnntissen bei der Spezifikation des
formativen Messmodells moglichst alle manifestenidfden, die einen definierenden
Einfluss auf das Konstrukt haben, vollstandig blsightigt werderf>* Eine solche
vollstandige Erfassung eines Konstrukts mit Hilteniativer Indikatoren ist jedoch
nicht immer moglich. In diesem Fall kbnnen reflgktindikatoren zur Bestimmung des
Fehlerterms der latenten Variablen mit Hilfe eind$éMIC-Modells herangezogen
werden®> Mit Hilfe der MIMIC-Prozedur kénnen formative Iriditoren eliminiert
werden, die keine angemessene Abbildung des Kduesrugewahrleistefr® Der
zentrale Vorteil der MIMIC-Modelle stellt die Mdglkeit dar, sowohl die relative
Wichtigkeit formativer Indikatoren zur VorhersagesdKonstruktes als auch deren
gemeinsame Vorhersagekraft abschatzen zu lassenit Rann die Glte formativer

Konstrukte vor der Einbindung in den Modellkonteiberprift werden, was die

¥4 vgl. Gétz, O./ Liehr-Gobbers, K., 2004, S. 719.
%5 vgl. Diamantopoulos, A./Winklhofer, H. M., 2008, 272.
%% vgl. Albers, S./Hildebrand, L., 2006, S. 25.
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frihzeitige Identifikation moglicher Schwachstellemlaubt®®’ Spater wird auf die
Methodik der Beurteilung der externen Validitat lwn formativen Messmodellen
ausfuhrlicher eingegangen.

4.2.4 Guitebeurteilung des Modells

Im Rahmen der Modellbeurteilung soll die Eignung déodells zur Beschreibung der
Assoziationen zwischen den beobachteten Variabbepiiiift werden. Verschiedene
AnpassungsmaRe bilden eine Grundlage fiir die Moeletteilung®® In der Literatur
wird ein sehr breites Spektrum von AnpassungsmaBeder Beurteilung der Modell-
struktur der Strukturgleichungsmodelle diskutieldbei existieren keine festen Regeln
fur die Auswahl der zu betrachtenden GiitemaRe.digefRden soll eine Ubersicht der
in der Literatur diskutierten Gutekriterien im Radmnder Kausalanalyse dargestellt

werden, anschlielend werden Kriterien fur die ersglie Analyse ausgewahlt.
4.2.4.1 Ubersicht der Gutekriterien

Es wird zwischen globalen und lokalen Anpassungemafterschieden. Globale
Anpassungsmalle beziehen sich auf das gesamte Mtmledle Anpassungsmalie
beurteilen dagegen einzelne Modellteile (Strukeimglungsmodell, Messmodelf&¥.

In Abbildung 48 wird eine von Homburg/Baumgartngigentierte Auswahl der Anpas-

sungsmalie zur Beurteilung eines Modells im RahreeiKdusalanalyse dargestellt.

Abbildung 48: Anpassungsmalie zur Beurteilung vont8ikturgleichungsmodellen

Globale Anpassungsmalie
Inkrementell
Stand Alone-Anpassungsmalie ementetie
Anpassungsmalie
Inferenzstatistisch _
erenzstatistiscne Deskriptive Anpassungsmalie
Anpassungsmalie
Ohne Mit Ohne Mit
Berucksichtigung Beriicksichtigung Bertcksichtigungl Berlicksichtigung
der der der der
Freiheitsgrade Freiheitsgrade Freiheitsgrade Freiheitsgrade
« y’Teststatistik o yAdf
« GFlI * NFI e CFI
« RMSEA e AGFI

%7 vgl. Herrmann, A./Huber, F./Kressmann, F., 208651.
%8 vgl. Homburg, C./Pflesser, C., 2000a, S. 646.
9 vgl. Homburg, C./Pflesser, C., 2000a, S. 646.
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Lokale Anpassungsmalie

Anpassungsmalie flur das

Strukturmodell Anpassungsmalle fur die Messmodellg

* t-Wert der Faktorladung

« Quadrierte multiple Korrelation fiir jede | ¢ Indikatorreliabilitat
endogene Variable » Faktorreliabilitat

« Durchschnittlich erfasste Varianz

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C./Pflesser, 0Q(a, S. 648.
4.2.4.1.1 Globale Anpassungsmalie

Globale Anpassungsmale lassen sich in Stand Alone inkrementelle Mal3e
einteilen. Relative globale Anpassungsmal3e werdemicht berticksichtigt, da sie nur
beim Vergleich alternativer Modelle Anwendung find&” Inkrementelle Anpassungs-
malebeurteilen das Modell in Relation zu einem Basidetip wobei es sich um ein
Nullmodell ohne Informationsinhalte handelt. Im R&n dieser Gruppe werden
Gutekriterien unterschieden, die die Freiheitsgtaeigéicksichtigen (CFI — comparative
fit index) oder nicht beriicksichtigen (NFI — norméid index)3®* Stand Alone-
Anpassungsmale&erden in inferenzstatistische und deskriptive ®laifgeteilt. Ein
statistischer Signifikanztest liegt dénmferenzstatistischerKriterien > Teststatistik
und RMSEA — root mean squared error of approximatzugrunde. Im Rahmen dgs
Tests wird die absolute Richtigkeit eines Modeberjpruft. RMSEA testet dagegen, ob
durch das Modell die Realitat hinreichend gut apjnéert wird3%? Deskriptive
Anpassungsmal¥eutzen Mindeststandards, um die Gite der Dateodejtion durch
das Modell beurteilen zu kénnen. Hier wird auch sohen den Gutekriterien, die
Freiheitsgrade beriicksichtigen?/flf, AGFI — adjusted goodness of fit index), und
solchen, die sie nicht bertcksichtigen (GFI — gesdnof fit index), unterschieden. Die
Miteinbeziehung der Freiheitsgrade ermdglicht deziiBksichtigung der Parameterzahl
in einem Modell, wodurch die Aussagekraft dieserte®iiterien erhdht wird. Im
Rahmen der folgenden empirischen Analyse werdemekedeskriptiven bzw.
inkrementellen Anpassungsmal3e angewendet, dierélieeiisgrade nicht bertcksichti-
gen, weil sie keine Identifizierung tiberparametrisir Modelle erméglicheif® Fur die

Beurteilung des Gesamtmodells wird auRerdem die elong der Kriterien wie

30 v/gl. Homburg, C./Pflesser, C., 2000a, S. 651.
%1 vgl. Homburg, C./Pflesser, C., 2000a, S. 647.
%2 v/gl. Backhaus, K./Erichson, B./Plinke, W., 2086,381.
33 vgl. Homburg, C./Baumgartner, H., 1995/1996, &.1
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SRMR (Standardisiertes Root Mean Square Residumal) Tl (Tucker-Lewis Index)

empfohlen®*

Im Rahmen dieser Arbeit wird das Gesamtmodell milfeHfolgender Kriterien
beurteilt: RMSEA, SRMR, TLI sowie CFI. Im Folgendenrd auf die Beschreibung
dieser Kriterien naher eingegangen. Einige Gutemdigein der Marketing-Literatur
haufig verwendet werden, werden hier nicht beriotkglt, da neuere Studien grol3e
Méangel bei der Modellbeurteilung mit Hilfe diesetitékriterien aufweiserf>

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) fprdie Approximation der
Realitat durch das Modell. Dabei wird der Untersdhewischen der Kovarianzmatrix
der Population und der durch das Modell impliziertéovarianzmatrix geschat#®
RMSEA wird definiert als:

F(SZ(6) 1
df n-1

RMSEA= \/ max(( ).0)

mit:

O
F (SX (8)) — Minimum der Diskrepanzfunktion
df — Anzahl der Freiheitsgrade
n - StichprobengréRe

Die Untergrenze des RMSEA liegt bei 0. Die Wertdeur0,05 werden als guter
Modellfit bezeichnet, Werte zwischen 0,05 und Ogefien als angemessen und Werte
zwischen 0,08 und 0,10 werden noch akzeptiert. HoWerte zeigen einen schlechten

Fit an und sind nicht akzeptab&l.

Das standardisierte Root Mean Square Residual (SRMBet den Unterschied
zwischen den Stichprobenvarianzen und —kovarianndrden geschatzten Populations-
varianzen und —kovarianzen und basiert auf dendResider Modellschatzurigf Die

Formel SRMR wird wie folgt definiert:

%4 vgl. Schermelleh-Engel, K./Moosbrugger, H./Miilet,, 2003, S. 38-39; Kaplan, D., 1990, S. 147.
365 v/gl. Wierich, Ralf, 2007, S. 168 und die dort aggbene Literatur.

36 v/gl. Schermelleh-Engel, K./Moosbrugger, H./Miilet, 2003, S. 36.

%7 v/gl. Schermelleh-Engel, K./Moosbrugger, H./Miilet, 2003, S. 36.

38 v/gl. Schermelleh-Engel, K./Moosbrugger, H./Miilet, 2003, S. 37-38.
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ZLZ‘FI(SJ —gu )’

p(p+1)/2

SRMR=

mit:

sj - Element der empirischen Kovarianzmatrix S

o — Element der modellimplizierten Kovarianzmafxio)
p — Anzahl der beobachteten Variablen

Der Wert ist im Intervall zwischen 0 und 1 normigteringe SRMR-Werte weisen auf
einen guten Modellfit hin. Der perfekte Modellfiegt bei dem Wert von Null vor. Ein
Wert von SRMR = 0,05 gilt als gut, Werte bis Ogltgn als noch akzeptati&!.Bei der
Anwendung des SRMR soll jedoch beachtet werders deee steigende Stichproben-
gréfRe und eine steigende Anzahl von Parametern agieMzur tendenziellen Senkung
des SRMR-Wertes fiihref’

Der Tucker-Lewis Index (TL* kann mit dem NFI (Normed Fit Index, Beutler-Bonnet
Index) verglichen werden. Durch die Berucksichtiguter Freiheitsgrade des Modells
weist TLI jedoch einen Vorteil gegeniiber dem NF$3H& AuRerdem bestétigen viele

Studien die Unabhangigkeit des TLI von der StichprmroR€’® Der TLI vergleicht

das Untersuchungsmodell mit einem Nullmodell urgikgrsich als:

L e
Heme

Y% - ¥*-Wert des Nullmodells (bei Unabhéngigkeit)

mit:

v’ - yY*-Wert des Zielmodells (Untersuchungsmodell)
F — zugehdriges Minimum der Diskrepanzfunktion

df — zugehdrige Freiheitsgrade

39 vgl. Schermelleh-Engel, K./Moosbrugger, H./Miijlet, 2003, S. 38.
370 v/gl. Wierich, Ralf, 2007, S. 172.

371 Wird auch als Non-Normed Fit Index (NNFI) bezeieh

372 \/gl. Marsh, H.W./Balla, J. R./Hau, K.-T., 1996,85-353.

37 vgl. Kaplan, D., 1990, S. 147; Marsh, H. W./Balla 1994, S. 198.
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n — Stichprobengrol3e

Der Wertebereich des TLI liegt zwischen 0 und 1i Balender Normierung kénnen
auch Werte groRer als 1 erreicht werden. In deer&itur werden unterschiedliche
Grenzwerte fur TLI vorgeschlagen. Als akzeptabeldea Werte von TLI > 0,9, TLI >
0,95 bzw. TLI > 0,97 angeseh&f.

Der Comparative Fit Index (CFI) vergleicht eberdallas hypothetische Basismodell
(Nullmodell) mit dem betrachteten Untersuchungsrioder CFl wird wegen seiner

Robustheit gegeniiber der StichprobengréRe bevotzubBer Wertebereich des CFI

liegt zwischen 0 und 1. In der Literatur wird eire/von > 0,9 akzeptieff® Der CFI

ergibt sich als:

CEl =1- max(xZ - df, ) 0|

mao|(x? - ) (¢ - )]

mit:

% - *-Wert des Nullmodells (bei Unabhéngigkeit)
% - x>-Wert des Zielmodells (Untersuchungsmodell)
F — zugehdriges Minimum der Diskrepanzfunktion
df — zugehdrige Freiheitsgrade

Die Adaquanz deg?Teststatistik wird in der Literatur grundsatzlichFrage gestellt,
so dass die Interpretation der Testergebnissechtigierfolgen solf’” Einer der am
haufigsten genannten Nachteile ist die hohe Seitattdery’Teststatistik in Bezug auf
die StichprobengroRE® Aus diesem Grund werden im Rahmen dieser Arbeit di
Ergebnisse deg’-Teststatistik zwar ausgewiesen, jedoch nicht figr Eintscheidung

Uber die Modellannahmen herangezogen.
4.2.4.1.2 Lokale Anpassungsmalie

Die lokalen Anpassungsmalie beziehen sich entwedlelas Messmodell oder auf das
Strukturmodell und werden im Folgenden dargestellt.

374 \/gl. Wierich, Ralf, 2007, S. 171 und die dort aggbene Literatur.

375 y/gl. Marsh, H.W./Balla, J. R./Hau, K.-T., 1996,85-353.

376 v/gl. Homburg, C./Baumgartner, H., 1995/1996, ®;1Homburg, C./Klarmann, M., 2006, S. 737.
377 \/gl. Homburg, C./Baumgartner, H., 1995/1996, 8;MWierich, R., 2007, S. 168-169.

378 v/gl. Fornell, C./Larcker, D. F., 1981, S. 44; Bden, W. O./Sharma, S./Teel, J. E., 1982, S. 475-43
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Gutebeurteilung des Messmodells

Im Rahmen der Gitebeurteilung ddsssmodellsverden Reliabilitat und Validitat der
Messung einer latenten Variable durch die zugebkdarigdikatoren tberprift. Fur die
Prufung derReliabilitat werden in der Literatur drei Kriterien mit untengdlich

strengen Anforderungen an das Messmodell vorgegetia:
- Indikatorreliabilitat,

- Faktorreliabilitat sowie

- Durchschnittlich erfasste Varianz.

Die Indikatorreliabilitat (rel) zeigt den Anteil d&arianz des Indikators;xder durch
den zugrunde liegenden Fakigrerklart wird. Die Beurteilung der Faktoren erfolgt
durch die Faktorreliabilitat (FR) und die durchsittich erfasste Varianz eines Faktors
(DEV).®° Die Reliabilitatskriterien sind auf dem Intervall bis 1 definiert und

berechnen sich nach den Formeln:

Vo
rel(x) = — 1%
A +6,
k 2
(ZAU) @;
FR(fi): k = k

(Z/]ij )2% +Zeii

k
2. A9

DEV(,) ==

k
;Aﬁ% +az=1“6"

mit:
\ij — Faktorladung
djj — Varianz der latenten Variablen

0 — Varianz der StorgrofRe

379 y/qgl. Hilderbrandt, L./Temme, D., 2006, S. 625.
30 vgl. Homburg, C./Pflesser, C., 2000, S. 428.
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Die akzeptablen Werte liegen bei > 0,4 fur Indikegbabilitat, bei > 0,6 fur Faktor-
reliabilitat und bei > 0,5 fir DEV®! Bei der Berechnung der Faktorreliabilitat und der
durchschnittlich erfassten Varianz soll die Sumoratiiber alle Indikatoren einer
latenten Variablen erfolgefi? AuRerdem wird im Rahmen der Beurteilung des Mess-
modells dieKonvergenzvaliditatiberprift, indem Faktorladungen mit Hilfe eines t-
Tests auf Signifikanz getestet werd&hDie Untersuchung erfolgt auf dem Signifikanz-
niveau von 5% (t-Wert > 1,645).

Zudem ist es notwendig, digiskriminanzvaliditateinzelner Faktoren zu Uberprifen.
Dafiir werden dey?-Differenzentest und das Fornell-Larcker-Kriteritifneingesetzt.
Beim y*-Differenzentest wird def-Wert des betrachteten Modells mit dgfWert des
restringierteren Modells, bei dem die Korrelatiordsmr Faktoren auf 1 fixiert werden,
verglichen. Dabei wird die Signifikanz der Versdiieerung des Wertes des
restringierten Modells im Vergleich zu dem Wert detrachteten Modells Uberpriift.
Das Signifikanzniveau von 5% wird bei der Differetier beideny>Werte von uber
3,841 erreicht, wobei von Diskriminanzvaliditdt salnen den beiden betrachteten
Faktoren auszugehen t&f.Bei der Anwendung deg-Differenzentests miissen jedoch
die oben dargestellten Schwéchen deBtatistiken beriicksichtigt werden. Das Fornell-
Larcker-Kriterium stellt ein wesentlich strengeresid robusteres Kriterium zur
Beurteilung der Diskriminanzvaliditat dar. Von Diskinanzvaliditat kann dabei nur
dann ausgegangen werden, wenn die durchschnitlifdsste Varianz (DEV) eines
Faktors groRRer als jede quadrierte Korrelationedidsaktors mit einem anderen Faktor
ist.38°

Neben den dargestellten Gitemal3en existieren aaghReliabilitats- und Validitats-
kriterien der ersten Generation wie Cronbachs Alphd Item to Total-Korrelationen.
Die Uberpriifung von Reliabilitat und Validitat ntiilfe dieser Ansatze weist jedoch
viele Nachteile auf. Diese Nachteile beziehen sicter anderem auf die teilweise sehr
restriktiven Annahmen sowie auf den Einsatz von ffagsin bei der Beurteilung von
Validitatsaspektef®’ Aus diesem Grund findet im Rahmen der vorliegenden
Untersuchung lediglich Cronbachs Alpha Anwendungberprifung der Reliabilitat

von Messindikatoren. Mit Hilfe deg-Koeffizienten wird die interne Konsistenz der

%1 vgl. Homburg, C./Baumgartner, H., 1995/1996, B2.1
%2 v/gl. Homburg, C./Pflesser, C., 2000a, S. 649.

33 vgl. Homburg, C./Giering, A., 1995/1996, S. 11.

34 vgl. Fornell, C./Larcker, D. F., 1981, S. 39-50.

35 vgl. Homburg, C./Giering, A., 1995/1996, S. 11.

36 v/gl. Homburg, C./Giering, A., 1995/1996, S. 11.

37 vgl. Homburg, C./Giering, A., 1995/1996, S. 9.
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Indikatoren eines Faktors Uberpruft, wobei in deeratur ein Mindestwert voa > 0,7

vorgeschlagen wird®®

Die Gute der Messmodelle im Rahmen dieser Arbeitl wiit Hilfe der explorativen
und konfirmatorischen Faktorenanalyse sowie denatagestellten Gutekriterien zur
Uberprifung der Realitat und Validitat des Untelsugsmodells beurteilt. Die
Diskriminanzvaliditat wird mit Hilfe des Fornell-keker-Kriteriums gemessen, das sich
als strengeres und robusteres Kriterium im Verpleiomy*-Differenzentest erwiesen
hat.

Gutebeurteilung des Strukturmodells

Fur die Gutebeurteilung d&trukturmodellempfehlen Homburg und Baumgartner die
Anwendung der quadrierten multiplen Korrelation iQnfiir jede endogene Variable
(m;).%® Die Forderung eines Mindestwertes von 0,4 istgadaur in dem Fall sinnvoll,
wenn das Forschungsziel in der mdglichst vollstgewli Erklarung der jeweiligen
endogenen Variablen besteht. Bei der Priufung keudaéziehungen zwischen den
latenten Variablen wird die quadrierte multiple Kdation zwar bei der Interpretation
der Ergebnisse berlcksichtigt, es wird dabei jedéeline Mindestanforderung
vorgegeber®® Die quadrierte multiple Korrelation fiir die endageVariable kann mit
dem Rin der Regressionsanalyse verglichen werdeéBer Wert fiir gmk wird auf das
Intervall O bis 1 normiert und berechnet sich ndehFormel:
W,
mk(7.)=1-——2——

amk(r7,) vary)
mit:
var (;) — die geschatzte Varianz des Konstrukfes

yj — die geschatzte Varianz der zugehorigen Fehlviand;
4.2.4.1.3 Bestimmung der externen Validitat bei formativen Mextellen

Mit Hilfe der oben dargestellten MIMIC-Modelle kardie Konstruktvalidierung im
Rahmen der formativen Messmodelle Uberprift werd@abei wird die externe

Validitat der formativen Messmodelle bestimmt, driwieweit die formativen Indika-

38 vgl. Nunally, J. C., 1978, S. 245; Homburg, Cefig, A., 1995/1996, S. 8.

39 vgl. Homburg, C./Baumgartner, H., 1995/1996, B;Vgl. Homburg, C./Pflesser, C., 2000, S. 649.
390 vgl. Homburg, C./Baumgartner, H., 1995/1996, &.1

391 vgl. Fornell, C./Larcker, D. F., 1981, S. 45.
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toren das Konstrukt richtig operationalisieren. Biestimmung der externen Validitat
erfolgt, indem das formative Konstrukt zusatzlichrah reflektive Indikatoren im
Rahmen des MIMIC-Modells gemessen wird. Im Gegensatden formativen Mess-
modellen lassen reflektive Messmodelle Messfehéerder Parameterschatzung zu und
liefern GlutemaRe zur Beurteilung des Messmodelis gie Uberpriifung der Eignung
des formativen Messmodels erméglicttDie Giite des Modells kann dabei anhand der
im Rahmen dieses Kapitels beschriebenen globalepagsungsmalien fir die
Beurteilung des Gesamtmodells (RMSEA, SRMR, TLI, GBWwiey?/df) abgeschatzt
werden. Der akzeptable Gesamtfit des Modells betieibhe angemessene Abbildung
des Konstruktes durch die formativen Indikatoreruf38rdem kann die relative
Wichtigkeit einzelner formativer Indikatoren zur Enung des Konstrukts anhand der
standardisierten Regressionskoeffizienten sowiend&ignifikanz tGberpruft werden.
Die erklarte Varianz des Konstruktes *(Rgibt die Pradiktionsgiite bzw. die

gemeinsame Vorhersagekraft der formativen Indileat@m’®
4.2.4.2 Auswahl der Gritekriterien fir die empirische Analyse

In Abbildung 49 werden die Gutemal3e mit den zuggkarAnforderungen zusammen-
gefasst, die zur Uberprifung des empirischen Medah Rahmen dieser Arbeit
angewendet werden. Es muss beriicksichtigt werdass dlie in der Literatur
angegebenen Schwellenwerte durch den Stichprobemgnftliie Abweichungen von
den Verteilungsannahmen und die Anzahl von Indikeatgpro Konstrukt beeinflusst

werden und aus diesem Grund vorsichtig interpttetierden miisseft?

Abbildung 49: Ausgewéhlte Gutemalie fur die empirishe Analyse

Gutemal3 Anforderung

Messmodelle

Reliabilitatskriterien:

Cronbach’s Alpha >0,7

Indikatorreliabilitat

Faktorreliabilitat

Durchschnittlich erfasste Varianz (DEV)

392 y/gl. Diamantopoulos, A./Winklhofer, H. M., 2008, 272-273.

393 vgl. Diamantopoulos, A./Winklhofer, H. M., 2008, 272; Winklhofer, H. M./Diamantopoulos, A.,
2002, S. 153.

394 vgl. Marsh, H. W./Hau, K.-T./Balla, J. R./Graysdh, 1998, S. 216; Homburg, C./Baumgartner, H.,
1995/1996, S. 172.
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Konvergenzvaliditat:
Signifikanztest der Faktorladungen t> 1,645
(5 %-Niveau)
Diskriminanzvaliditat:
Fornell-Larcker-Kriterium DEV (&) > quadr. Korrelgltligrifj(’ &), fur
Gesamtmodell
< 0,05 -gut
RMSEA 0,05-0,08 - angemessen
0,08-0,1 — akzeptabel
SRMR < 0,05 - gut
0,05-0,1 — akzeptabel
TLI >0,9
CFlI >0,9
Strukturmodell
Quadrierte multiple Korrelation fir jede endogene
Variable (>0.4)
Formative Messmodelle — MIMIC Modell
Gutekriterien fir das Gesamtmodell S.0.
Signifikanz (5%-Niveau) und Stéarke der
Zusammenhange zwischen den einzelnen t> 1,645
Indikatoren und dem Konstrukt
Erklarte Konstruktvarianz -

4.2.5 Uberprufung der zentralen Anwendungsvoraussetzungen

Bei der Anwendung kovarianzbasierter Analysevedahwerden einige Annahmen
vorausgesetzt. Als zentrale Annahmen werden der adgnfder Stichprobe, die
gemeinsame Verteilung der Indikatoren der latentanablen sowie die empirische
Identifizierung des Modells genannt. In Bezug aigf 8tichprobengrol3evird in der

Literatur meist ein Wert von n > 200 gefordert. €86eBedingung ist von beiden
Stichproben dieser Analyse erfillt, da deren Umfgrigf3er als 700 ist. Bezlglich der
multivariaten Normalverteilungler Indikatoren zeigt der Literaturiiberblick, ddgsse

Anforderung nur in wenigen Fallen erfullt wird. B Abweichung von den
Modellannahmen kann jedoch durch die Auswahl eirdsisten Schatzverfahrens
umgegangen werden. So zeigen sich beispielsweiseVdrteilungsannahmen des

Maximum-Likelihood-Schétzers (ML) robuster als utsgglich angenommen wurd&

395 vgl. Scholderer, J./Balderjahn, 1., 2006, S. 66 die dort angegebene Literatur.
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Durch ML wird die unverzerrte und konsistente Pwgnkéitzung der Parameter
gewdhrleistet, so dass die Existenz eines systathatisBias ausgeschlossen werden
kann. Trotz einer beliebigen, nicht-normalen Veuteg der latenten Variablen gilt die
Konsistenz und Effizienz der Standardfefifrim Rahmen dieser Arbeit wird das
Maximum-Likelihood-Verfahren zur Schatzung des Mixengewendet, was die
Uberpriifung der Normalverteilung uberflissig madhich dieldentifizierbarkeit des
Modells wird als notwendige Annahme bei der Anwendung kigrarianzbasierten
Verfahren genannt. Dabei wird gepruft, ob fir e&iadeutige Losung ausreichend
Informationen vorliegen. Im Weiteren wird die Idiéaterbarkeit des Modells durch die
Anzahl der Freiheitsgrade geprift. Positive Fregggade zeigen, dass das Modell

identifiziert ist.3%"

4.3 Operationalisierung der Variablen

Zur ldentifikation geeigneter Indikatoren eines diyyetischen Konstrukts wird auf die
Ergebnisse anderer Untersuchungen zuriickgegrifférzwéi Ausnahmen (Konstrukte
Preisgunstigkeit und Verpackungsattraktivitat) kemnfur alle Konstrukte existierende
Items gefunden werden, sodass keine neuen Skdlmadestich waren. Zunachst wird
in Kapitel 4.3.1 die Operationalisierung der Inddwan zur Messung des Konstruktes
Markenstéarke dargestellt. AnschlieRend beschregpitél 4.3.2 die Operationalisierung
der im Rahmen der vorliegenden Untersuchung zuysieaénden Personlichkeits-

merkmale.

4.3.1 Markenstarke — Verhaltensorientierte Perspektive de Handelsmarken-

erfolgs

Im Rahmen dieser Arbeit wird die verhaltensoriettiePerspektive des Handels-
markenerfolgs anhand der Auswirkungen auf die Rsgpgie und das Verhalten des
Konsumenten dargestellt. Psychologische Wirkungerden mit Hilfe des Konstruktes
Markeneinstellung und Verhaltenswirkungen anharsl Klenstruktes Markenverhalten
abgebildet.

Messung des Konstruktes Markeneinstellung

Wie in Kapitel 2.3.1 beschrieben wurde, kann dierkdaeinstellung (f als die

Multiplikation der motivationalen (f - Bedeutungsgewichte ausgewahlter Marken-

3% v/gl. Scholderer, J./Balderjahn, 1., 2006, S. 66.
397 vgl. Homburg, C./Pflesser, C., 2000, S. 413-437.
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attribute) und der kognitiven Komponentej(B Beurteilungen der Markenattribute/
Markenimage) dargestellt werden:

E, =Y A/B, .

k=1

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird die motigatile Einstellungskomponente
mit Hilfe der Regressionsanalyse geschatzt, wobei Gesamteinstellung bzw. die
Einstellung im affektiven Sinne und die kognitive &#&llungskomponente im Rahmen
der Konsumentenbefragung direkt abgefragt werdesdXonstellation kann mit Hilfe
des MIMIC-Modells erfasst werden. Die Indikatorenurz Messung der
Gesamteinstellung werden dabei als reflektive latiken und die Indikatoren zur
Messung der kognitiven Einstellungskomponente alemétive Indikatoren des
Konstruktes Einstellung abgebildet (vgl. Abbildun@).5Wie oben beschrieben, stellen
formative Indikatoren die Ursache der Auspragung zle messenden Konstruktes dar.
Bei den reflektiven Faktoren ist dagegen die Widkwom Konstrukt auf den Indikator
gerichtet. Eine Anderung des Konstrukts bewirkt eltedifikation aller reflektiven
Indikatoren®®® Die Auswahl der Indikatoren zur Erfassung der éeifonstrukte wurde

in Kapitel 2.3.1 erlautert.

Abbildung 50: Markeneinstellung und ihre Komponengen

estl ‘ est2 est3 est4

qtat < sozn
plv / ‘\\ emn
verp prg ruf
EST Markeneinstellung

Formative Indikatoren (Markenimage):
(1) Attribute:
gtat Qualitat

3% v/gl. Herrmann, A./Huber, F./Kressmann, F., 208636.
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plv Preis-Leistungs-Verhaltnis
verp Verpackungsattraktivitat
prg Preisgunstigkeit

ruf Ruf

(2) Nutzen:

emn emotionaler Nutzen

sozn sozialer Nutzen

Reflektive Indikatoren

estl-est4

Markeneinstellung

Messung des Konstruktes Markenverhalten

Das Konstrukt Markenverhalten wird mit Hilfe der ikapitel 2.3.2 erlauterten

Indikatoren Wiederkaufsabsicht, Weiterempfehlungsdit und Weiterempfehlungs-

verhalten reflektiv gemessen.

Im Folgenden wird nun die Operationalisierung dedikatoren zur Messung der

dargestellten Konstrukte — Markeneinstellung urethalten — erlautert (vgl. Abbildung

51).

Abbildung 51: Operationalisierung der Indikatoren zur Messung des Konstruktes

Markeneinstellung

Markeneinstellung - Formative Indikatoren (Markenim age)

Indikator

Operationalisierung

Quelle

Attribute

Qualitat (gtat)

Wie wirden Sie die allgemeine
Qualitat der Marke bewerten?

Keller, K. L., 2005.

Preis-Leistungs-
Verhaltnis (plv)

Wie beurteilen Sie das PLV der
Marke?

Dick, A./Jain, A./Richardson, P.,
1995;Rio del, B. A./Vazquez, R.
Iglesias, V., 2001.

Verpackungs-
attraktivitat (verp)

Wie beurteilen Sie die Attraktivitat
der Verpackung von der Marke?

Preisglnstigkeit im
Vergleich zu
Herstellermarken (prg

Die Marke ist eine gunstige
Alternative zu Marken bekannter
Hersteller.

Ruf (ruf)

Wie gut ist aus lhrer Sicht der Ruf
von der Marke?

Keller, K. L., 2005.

Emotionaler
Markennutzen (emn)

Die Marke bereitet mir Freude.

Sweeney, J. C./Soutar, G. N.,
2001.
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Sozialer Markennutze
(sozn)

n

Andere Personen denken positiv vor

mir, wenn sie sehen, dass ich die
Marke verwende.

N Hubertz, Irene, 2004.

Markeneinstellung - Reflektive Indikatoren

Indikator Operationalisierung Quelle
estl Beim Kauf dieser Marke habe ich
immer das Gefiihl, eine gute Bloemer, J. M. M./Lemmink, J. G
Entscheidung getroffen zu haben. | A. M., 1992; Keller, K. L., 2005;
Selnes, F., 1998; Esch, F.-
R./Langner, T./Brunner, C., 2005
est 2 Ich finde die Marke generell sehr gytSander, 1./Scheffler, H./Zutphen,
T., 2004; Mittal, V./Kamakura, W.
A., 2001; Garretson, J. A./Fisher,
Die Marke erfiillt mei D./Burton, S., 2002.
ie Marke erflllt meine
est3 Erwartungen.
Chaudhuri, A./Holbrook, M. B.,
2001; Delgado-Ballester,
E./Manuera, J. L. Y./Jesus, M.,
. . . .| 2003; Esch, F.-R./Langner,
estd Die Marke ist sehr vertrauenswirdi J'T./Brunner, C.. 2005: Michell,
P./Reast, J./Lynch, J., 1998; Rio
del, B. A./Vazquez, R./ Iglesias,
V., 2001.

Markenverhalten — Ref

lektive Indikatoren

Indikator Operationalisierung Quelle
Ich beabsichtige, die Marke in Algesheimer, R./Herrmann, A.,
Wiederkaufsabsicht | Zukunft wieder zu kaufen. 2006; Huber, S./Herrmann,

A./Huber, F., 2006.

Weiterempfehlungs-
absicht

In Zukunft werde ich die Marke an

meine Freunde, Verwandte, Bekann

weiterempfehlen.

Algesheimer, R./Herrmann, A.,
t€2006; Rio del, B. A./Vazquez, R.
Iglesias, V., 2001.

Weiterempfehlungs-
verhalten

In der Vergangenheit habe ich die
Marke an meine Freunde, Verwand
Bekannte weiterempfohlen.

Algesheimer, R./Herrmann, A.,

t£2006.

4.3.2 Personlichkeitsmerkmale

In Kapitel 2.3.1.2 wurden die Aspekte der motivatiemalEinstellungskomponente

dargestellt, die

Abgrenzung von Handelsmarkenkaufern

in vorherigen Untersuchungen aéntrale Eigenschaften zur
identifizieruraen.

Im Rahmen der

vorliegenden Analyse stellen sie eine Grundlagedi@ér Vergleichsanalyse zwischen

deutschen und russischen Handelsmarkenkaufern Rigisbewusstsein, Qualitats-
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bewusstsein sowie Neigung zur Preis-Qualitats-Aation. AulRerdem wird die
Verbindung zwischen diesen Merkmalen und dem kosgpeaifischen Wert Sicherheit
(Konstrukt Kaufrisikovermeidung) sowie der Einfludieses Wertes auf die Einstellung
zu Handelsmarken empirisch tberprift. In diesemit€bpird die Operationalisierung

der genannten Konstrukte erlautert.

Abbildung 52: Operationalisierung der Indikatoren zur Messung der ausgewahl-
ten Personlichkeitsmerkmale

Konstrukt Operationalisierung Quelle

Ich vergleiche die Preise von
Produkten, bevor ich mich fiir den

Kauf entscheide. . . :
Do . L Ailawadi, K. L./Neslin, S. A./
Auch bei kleinen Dingen prife ich | saqenk. K. 2001.

den Preis.

Es ist mir wichtig, fur Produkte, die
ich kaufe, den guinstigsten Preis zu
zahlen.

Preisbewusstsein

Hohe Qualitat ist mir wichtiger als
ein niedriger Preis.

Ich kaufe immer nur das Beste.

Es ist mir wichtig, qualitativ
hochwertige Produkte zu kaufen.

Ailawadi, K. L./Neslin, S. A./
Gedenk, K., 2001.

Qualitatsbewusstsein

Die Aussage: ,Qualitat hat ihren
Preis" ist grundsétzlich zutreffend.
Preis-Qualitats- Der Preis eines Produktes ist ei S, 2002,

U er Freis eines Frodukies It €N jchtenstein/Ridgway/Netenmeye
Assoziation guter Indikator fir seine Qualitét. 1993.

Man muss immer etwas mehr fir das
Beste bezahlen.

Garretson, J. A./Fisher, D./ Burton

=

Gegenilber neuen Auffassungen oder
Erfahrungen bin ich grundsatzlich

offen (Negativ).
Ich bevorzuge eher Produkte, die i¢h
kenne, als etwas Neues Bao, Yeqing/Zheng Zhou,

Kaufrisikovermeidung| auszuprobieren, das mit Unsicherhgievin/Su, Chenting, 2003.
verbunden ist.

Um das Risiko eines Fehlers zu
vermeiden, kaufe ich nur Produkte,
die sich bewahrt haben.

Im Rahmen der Befragung erfolgen die Angaben zu elerelnen Fragen auf einer
funfstufigen Skala mit den Polen ,lehne voll ab‘stinme voll zu* bzw. ,sehr

schlecht, ,sehr gut®. Die deutsche Version desgelagens wird flir die Befragung in
Russland zunachst durch zwei Sprachexperten audisths Ubersetzt. Anschliel3end

wird diese Ubersetzung wieder durch zwei weitereefgm in die deutsche Sprache
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Ubersetzt. Diese Ubersetzungsmethode gibt die Mfigit, mit Hilfe der Rickuber-
setzung, Unverstandlichkeiten und ungenaue Formmigen festzustellen und zu
korrigieren. Die deutsche und russische Version Flagebogens werden jeweils im

Anhang A und B dargestelit.
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5 Ergebnisse der empirischen Analyse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der empieiscAnalyse zusammengefasst,
wobei zunéchst das Untersuchungsmodell als Gruadiagdie empirische Untersu-
chung dargestellt wird (Kapitel 5.1). In Kapitel25wird die Gultebeurteilung der
Konstruktoperationalisierung beschrieben. Anscleirel3 werden die Ergebnisse der
empirischen Uberprifung der in Kapitel 3 abgeleiteypothesen dargestellt (Kapitel
5.3).

5.1 Darstellung des Untersuchungsmodells fur die empische Analyse

Eine Grundlage fur die empirische Analyse stellerizuntersuchungsmodelle dar:
Modell 1 (MIMIC-Modell):
- Messung der Einstellungsstarke anhand formativereihektiver Indikatoren;

- Ermittlung der Wichtigkeit einzelner Handelsmarkgesischaften fur russische und
deutsche Konsumenten im Rahmen der Handelsmarkényvaotivationale

Einstellungskomponente);

- Beurteilung einzelner Handelsmarkeneigenschaftexhddeutsche und russische

Handelsmarkenk&aufer (kognitive Einstellungskompogent
Modell 2:

- Vergleichsanalyse zwischen deutschen und russisdHandelsmarkenkaufern
anhand der ausgewahlten psychographischen MerkmdRreisbewusstein,
Qualitatsbewusstsein, Neigung zur Preis-Qualitdtsastion, Kaufrisikover-

meidung);

- Uberprifung der Zusammenhange zwischen diesen Maekm und der

Konsumenteneinstellung zu Handelsmarken.

In Abbildung 53 und Abbildung 54 werden die beidéadelle dargestellt.
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Abbildung 53: Modell 1 (MIMIC-Modell)

Einstellung und ihre Komponenten

est] est: est: est¢

Einstellung im
affektiven Sinne

Motivationale

H7
Einstellungs- H1
komponente
Adgpr

H3 / H4 | H5 \ H6
Asozn/ A Averp Aemn Apy
Kognitive
Einstellungs- prg gtat || sozn ruf verp (| emn plv

komponente “_ o /

Markenimage

Latente Variablen:

EST Markeneinstellung
VST Markenverhalten

- Indikatoren zur Messung der latenten Variablen

Formative Indikatoren (Markenimage):
(1) Attribute:

prg Preisgunstigkeit

gtat Qualitat

plv Preis-Leistungs-Verhaltrit¥
verp Verpackungsattraktivitat
ruf Ruf

(2) Nutzen

sozn sozialer Nutzen

emn emotionaler Nutzen

399 Die Gewichtung des Merkmals Preis-Leistungs-Vienisi durch deutsche und russische Handels-
markenkaufer wird im Rahmen der vorliegenden Unigrang nicht verglichen (vgl. Kapitel
2.3.1.2).
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Reflektive Indikatoren:

estl-est4 Markeneinstellung

Abbildung 54: Modell 2

Ausgewahlte Aspekte Einstellung
der motivationalen im affektiven Verhalten
Einstellungs- Sinne

komponente

pql
pg2 POQA j|—"
g3 | vstl
vst2
qb3 H2a H12 bzw. H134 4 vst3
rvl
2 RV> H10 bzw. H11
rv3d
Konsum- H14 bzw. H15
spezifischer
Wert
Latente Variablen:
PB Preisbewusstsein
QB Qualitatsbewusstsein
PQA Preis-Qualitats-Assoziation
RV Kaufrisikovermeidung
EST Markeneinstellung
VST Markenverhalten

- Indikatoren zur Messung der latenten Variablen
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Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung werdensdeetund russische Handels-
markenkéufer anhand der in vorherigen Kapiteln awsdlten Aspekte der

motivationalen Einstellungskomponente verglichen pikd 5.3.1). Diese Merkmale

werden einerseits als Bedeutungsgewichte im RahieerMIMIC-Modells geschétzt,

andererseits werden die Eigenschaften Preisbewusstsd Qualitdtsbewusstsein im
Rahmen der Konsumentenbefragung erhoben. In Kapi®@P wird das Handels-

markenimage und die daraus resultierende Gesarnaibimg zu Handelsmarken bei
deutschen und russischen Konsumenten analysiert. Hbdluss der ausgewahlten
Personlichkeitsmerkmale auf die Einstellung zu Hésmdarken und der Vergleich mit
den Ergebnissen der vorherigen Analysen erfolgtapitel 5.3.3. In Kapitel 5.3.4 wird

das resultierende Hypothesensystem zusammengefasst.

5.2 Gutebeurteilung der Konstruktoperationalisierung

Wie in der Literatur empfohlen wird, erfolgt zun&tleine Beurteilung der gemessenen
Konstrukte in Hinblick auf deren Reliabilitat undaNditat mit Hilfe der explora-
torischen und konfirmatorischen Faktorenanalyseiesaer in Kapitel 4.2.4 darge-
stellten Gutekriterien, um ggf. eine ModifikatioerdMessmodelle vor der Schatzung

des eigentlichen Modells vornehmen zu kdnnen.
5.2.1 Die Stichprobe in Deutschland

Die Zuverlassigkeit der Messung aller Konstrukte, @hhand mehrerer Items erhoben
wurden, soll zunachst anhand der Reliabilitatsagaluf Basis der Cronbachs Alpha
Uberprift werden. In Abbildung 55 werden die Messwvefir Cronbachs Alpha
dargestellt.

Abbildung 55: Ergebnisse der Reliabilitditsanalyse- Messwerte fur Cronbach’s

Alpha (Deutschland)
Konstrukt Cronbachs Alpha
Preisbewusstsein 0,782
Qualitatsbewusstsein 0,727
Preis-Qualitats-Assoziation 0,738
Kaufrisikovermeidung 0,592
Markeneinstellung 0,833
Markenverhalten 0,726
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Bei allen Konstrukten auRer dem MessinstrumentdiérKaufrisikovermeidung tber-
schreiten die Messwerte fur Cronbachs Alpha derskhen Bereich von 0,7. Durch das
Ausschalten des Items ,Gegenlber neuen Auffassulgen Erfahrungen bin ich
grundsatzlich offen” steigt der Alpha-Wert des Kipaktes Kaufrisikovermeidung auf
0,702. Dies bestéatigt die Vermutung anderer Arbeitkass positiv formulierte Items
aus Grunden der sozialen Erwinschtheit von Probandiéh zustimmend beantwortet
werden?® Firr das Konstrukt Preisbewusstsein zeigen die Biged der Reliabilitats-
analyse, dass der Ausschluss des Items ,Es ist imiitigy, fir Produkte, die ich kaufe,
den gulnstigsten Preis zu zahlen* den Alpha-Wert0a8®9 erhoht. Aus diesem Grund

wird dieses Item im Folgenden aus der Analyse eltlsrdusgeschlossen.

In Bezug auf das Konstrukt Markenverhalten zeigen Etgebnisse, dass der Alpha-
Wert auf 0,933 steigt, wenn das Item ,Ich beabgiehtdie Marke in Zukunft wieder zu
kaufen“ ausgeschlossen wird. Die Resultate legdre,ndass die Absicht, eine Marke
erneut zu kaufen, nicht unbedingt mit der Weiterihlong dieser Marke verbunden
ist. Viele Verbraucher kaufen Handelsmarken beispieise wegen der Preisvorteile.
Andere Markenattribute wie z.B. Qualitat kbnnenetgn in Frage gestellt werden, was
die Konsumenten von einer Weiterempfehlung diesedikte abhalt. Viele Kaufer
wollen aufRerdem nicht zugeben, dass sie billigekbfarkaufen, und vermeiden aus
diesem Grund die Weiterempfehlung von Handelsmarkeshalb wird das Konstrukt
Markenverhalten fur die weiteren empirischen Augswagen in zwei Konstrukte,
Kaufabsicht und Weiterempfehlung, aufgeteilt. Das&trukt Kaufabsicht wird hierbei
mit Hilfe des Items ,lch beabsichtige, die Marke #ukunft wieder zu kaufen®

gemessen.

In Abbildung 56 werden verbesserte Ergebnisse ddralil@atsanalyse fir die
entsprechend modifizierten Konstrukte PreisbewasstsKaufrisikovermeidung und

Weiterempfehlungsabsicht prasentiert.

Abbildung 56: Ergebnisse der Reliabilitatsanalyse (Cronbachs Alpha) fur

modifizierte Konstrukte (Deutschland)

Konstrukt Cronbachs Alpha
Preisbewusstsein 0,839
Kaufrisikovermeidung 0,702
Weiterempfehlungsabsicht 0,933

400 v/gl. Wierich, R., 2007, S. 185.
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In Abbildung 57 wird der modifizierte Teil des Urdachungsmodells 2 dargestellt.

Abbildung 57: Modifiziertes Modell 2 — Zusammenhage zwischen den ausge-

wahlten Personlichkeitsmerkmalen und der Markenstéke

pgl
pa2 } PQA kal
pg3
rvl
RV wel
rv3
wel

Latente Variablen:

PB Preisbewusstsein

QB Qualitatsbewusstsein

PQA Preis-Qualitats-Assoziation
RV Kaufrisikovermeidung

EST Markeneinstellung

KA Kaufabsicht

WE Weiterempfehlung

- Indikatoren zur Messung der latenten Variablen

Das Problem bei der Erfassung der Konstrukte mifeHibn weniger als drei Items

besteht darin, dass die Anzahl der IndikatorendférSchatzung der Modellparameter
nicht ausreicht und das Modell unteridentifiziestt Die Identifizierbarkeit des Modells

wird mit Hilfe der Freiheitsgrade des Modells (dfjeg+1)/2 — t mit: t = Anzahl der zu

schatzenden Parameter, q = Anzahl der Indikatatmn) Gberpruft®® Um die

Identifizierbarkeit des Modells im Rahmen der vegknden Analyse zu beobachten,

401 ygl. Homburg, C./Pflesser, C., 2000, S. 413-437.
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werden im Folgenden die Freiheitsgrade des Unteuswgsmodells zusammen mit den

globalen Anpassungsmalfien abgebildet.

Im nachsten Schritt wird die Messungszuverlasstgkei modifizierten Konstrukte mit
Hilfe der exploratorischen und konfirmatorischenkteeenanalyse Uberprift. In
Abbildung 58 werden zunachst die Indikatorrelidhtli und die Signifikanz der
Faktorladungen einzelner Messinstrumente dargestéllle Items erfullen die

erforderlichen Gutemal3e. Lediglich die Indikataedeilitat fir das Item ,Die Aussage:
~Qualitat hat ihren Preis" ist grundsatzlich zuteefd“ unterschreitet geringfligig den
angestrebten Wert von 0,4. Der Wert liegt jedocheinem Bereich, der noch als

akzeptabel angesehen werden kann.

Abbildung 58: Indikatorreliabilitat und Signifikan z der Faktorladungen fur die

Messinstrumente (Deutschland)

Preisbewusstsein Indikatorreliabilitat t-Wert
ltem

Ich vergleiche die Preise von Produkten, bevomigth 0,801 _$02
fur den Kauf entscheide.

Auch bei kleinen Dingen prufe ich den Preis. 0,673 11,078
Qualitatsbewusstsein Indikatorreliabilitat t-Wert
Item

Hohe Qualitat ist mir wichtiger als ein niedrigeeB. 0,596 -*

Ich kaufe immer nur das Beste. 0,400 12,405
Es ist mir wichtig, qualitativ hochwertige Produlzie 0,456 14,461
kaufen.

Preis-Qualitats-Assoziation Indikatorreliabilitat t-Wert
ltem

Die Aussage: ,Qualitat hat ihren Preis" ist grurtdbéh 0,383 -*
zutreffend.

Der Preis eines Produktes ist ein guter Indikator f 0,536 13,155
seine Qualitat.

Man muss immer etwas mehr fir das Beste bezahlen. 0,555 13,954
Kaufrisikovermeidung Indikatorreliabilitat t-Wert
Item

Ich bevorzuge eher Produkte, die ich kenne, alagtw 0,496 _*
Neues auszuprobieren, das mit Unsicherheit verbunde

ist.

Um das Risiko eines Fehlers zu vermeiden, kaufe ich 0,590 5,377
nur Produkte, die sich bewahrt haben.

402 t-Wert kann nicht berechnet werden, da deikaitr zur Standardisierung verwendet wird.
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Markeneinstellung — Overall-Einstellung Indikatorreliabilitat t-Wert
ltem

Die Marke erfiillt meine Erwartungen. 0,458 -*

Ich finde die Marke generell sehr gut. 0,619 18,195
Beim Kauf dieser Marke habe ich immer das Gefiihl, 0,676 18,593
eine gute Entscheidung getroffen zu haben.

Die Marke ist sehr vertrauenswiirdig. 0,495 17,000
Weiterempfehlung Indikatorreliabilitat t-Wert
ltem

In der Vergangenheit habe ich die Marke an meine 0,814 -*
Freunde, Verwandte, Bekannte weiterempfohlen.

In Zukunft werde ich die Marke an meine Freunde, 0,939 22,055
Verwandte, Bekannte weiterempfehlen.

Aus Abbildung 59 ist ersichtlich, dass die Werte tlie Faktorreliabilitdt und die

durchschnittlich erfasste Varianz zum gr63ten Tasl Mindestanforderungen erfillen

(0,6 und 0,5 entsprechend). Zwei Ausnahmen stelleriKdnstrukte Qualitatsbewusst-

sein und Preis-Qualitats-Assoziation dar, deregltBahnittlich erfasste Validitat knapp

unter dem Mindestwert liegt. Die fur die einzelnéanstrukte isoliert durchgefiihrte

Hauptachsen-Faktorenanalyse extrahiert jeweilsneifaktor nach dem Eigenwert-

Kriterium, die extrahierte Varianz liegt mit zweiusnahmen tiber 509%8° Die y* —

Teststatistik liefert zwar ein signifikantes Ergebrdges kann jedoch durch die GréRRe

der Stichprobe erklart werden. Alle anderen global@epassungsmalie Ubersteigen die

Mindestanforderungen.

Abbildung 59: Giite der Konstruktmessung (Deutschlad)

Konstrukt Faktorreliabilitat DEV Extrahierte Varianz
(%)
Preisbewusstsein 0,814 0,737 73,335
Qualitatsbewusstsein 0,776 0,484 48,453
Preis-Qualitats-Assoziation 0,726 0,491 49,286
Kaufrisikovermeidung 0,701 0,543 54,004
Markeneinstellung 0,892 0,562 56,215
Weiterempfehlung 0,886 0,877 87,316
RMSEA 0,044
SRMR 0,037

403 ygl. Litfin, T./Teichmann, M.-H./Clement, M., 200S. 283.
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TLI 0,961
CFlI 0,971
P 0,000
Freiheitsgrade (df) 89

Die Diskriminanzvaliditat der Konstrukte wird zumést mit Hilfe der exploratorischen

Faktorenanalyse Uberprift. Die Ergebnisse bestatgen Losung mit sechs Faktoren,
was auf die Diskriminanzvaliditat der Konstruktenneist. Abbildung 60 zeigt, dass 6
Faktoren mit dem Eigenwert > 1 extrahiert wurdern. Bigenwert des sechsten Faktors

betragt 1,238, der eines siebten Faktors wird® 806 betragen.

Abbildung 60: Faktorextraktion (Hauptachsen-Faktorenanalyse, Varimax-

Rotation)
Komponente Anfangliche Eigenwerte
Gesamt % der Varianz Kumulierte %
1 3,522 22,010 22,010
2 2,784 17,402 39,412
3 1,655 10,347 49,759
4 1,383 8,641 58,400
5 1,319 8,245 66,644
6 1,238 7,737 74,382
7 0,606 3,788 78,170

Abbildung 61 stellt die Varimax-rotierte Losung iRahmen der exploratorischen

Faktorenanalyse dar, die ebenfalls die 6 Faktosuhg bestatigt.

Abbildung 61: Ergebnisse der exploratorischen Faldrenanalyse — Varimax-

rotierte L6sung (Deutschland)

Preisbewusstsein  Qualitats- PQA Kaufrisiko- | Einstellungs-| Weiter-
bewusstsein vermeidung starke empfehlung
pb1 0,832
pb2 0,837
qb1 0,738
qb2 0,567
qb3 0,734
pgal 0,584
pga2 0,680
pga3 0,775
vl 0,628

133



2 0,836

einstl 0,680

einst2 0,795

einst3 0,760

einst4 0,700

wel 0,905
we2 0,883

Ladungen < 0,4 wurden nicht dargestellt

In dem zweiten Schritt erfolgt die Beurteilung deiskriminanzvaliditat anhand des
Fornell-Larcker-Kriteriums. Die Ergebnisse diesest3eprechen klar fur die Diskrimi-
nanzvaliditadt der Konstrukte. Alle quadrierten Kaationen zwischen den Faktoren
sind deutlich niedriger als die durchschnittlichassten Varianzen der Faktoren.

Abbildung 62: Untersuchung der Diskriminanzvaliditat — Fornell-Larcker-

Kriterium (Deutschland)

Preisbewusstsei Qualitats- PQA Kaufrisiko- Einstellungs- Weiter-
bewusstsein vermeidung starke empfehlung
Preisbewusstsein 0,737
Qualitatsbewusstsein 0,063 0,484
Z;i'gzg‘:g'r']t"(‘g(? A 0,066 0,109 0,491
Risikovermeidung 0,000 0,030 0,097 0,543
Einstellungsstarke 0,050 0,003 0,013 0,000 0,562
Weiterempfehlung 0,030 0,000 0,008 0,001 0,209 0,877

5.2.2 Die Stichprobe in Russland

Ahnlich wie bei der Erhebung in Deutschland, wird duverlassigkeit der Konstrukt-
operationalisierung fur den in Russland erhobenateisatz Uberpruft. Hier wird sofort
das entsprechend dem vorherigen Abschnitt modifei®odell verwendet. Zunachst
werden die Ergebnisse der Reliabilitatsanalyse déetie Mit einer Ausnahme (Preis-
Qualitats-Assoziation) liegen die Werte fur das rbrach’s Alpha oberhalb des
kritischen Bereichs von 0,7.
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Abbildung 63: Ergebnisse der Reliabilititsanalyse- Messwerte fur Cronbach’s
Alpha (Russland)
Konstrukt Cronbach’s Alpha

Preisbewusstsein 0,754
Qualitatsbewusstsein 0,748
Preis-Qualitats-Assoziation 0,655
Kaufrisikovermeidung 0,817
Markeneinstellung — Overall-Einstellung 0,879
Weiterempfehlung 0,912

Auch der angestrebte Wert fur die Indikatorreligilwird bei allen Konstrukten mit

der Ausnahme des Konstrukts Preis-Qualitats-Astoni@rreicht (vgl. Abbildung 64).

Bevor dieses Konstrukt jedoch aus der Analyse aaddgssen wird, wird die Gute der

Konstruktmessung mit Hilfe der explorativen und fenatorischen Faktorenanalysen

Uberpraft.

Abbildung 64: Indikatorreliabilitat und Signifikan z der Faktorladungen fur die

Messinstrumente (Russland)

Preisbewusstsein Indikatorreliabilitat t-Wert

ltem

Ich vergleiche die Preise von Produkten, bevomiath 0,635 _#04

fur den Kauf entscheide.

Auch bei kleinen Dingen priife ich den Preis. 0,586 4,775

Qualitatsbewusstsein Indikatorreliabilitat t-Wert

ltem

Hohe Qualitat ist mir wichtiger als ein niedrigeeB. 0,584 -*

Ich kaufe immer nur das Beste. 0,364 13,851

Es ist mir wichtig, qualitativ hochwertige Produlzie 0,576 15,563
kaufen.

Preis-Qualitats-Assoziation Indikatorreliabilitat t-Wert

ltem

Die Aussage: ,Qualitat hat ihren Preis” ist grurtdiéh 0,268 -*

zutreffend.

Der Preis eines Produktes ist ein guter Indikator f 0,383 9,820

seine Qualitat.

Man muss immer etwas mehr fir das Beste bezahlen. 0,567 9,269

404 * t\Wert kann nicht berechnet werden, da derKattir zur Standardisierung verwendet wird.
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Kaufrisikovermeidung Indikatorreliabilitat t-Wert
Item

Ich bevorzuge eher Produkte, die ich kenne, alagtw 0,769 _*
Neues auszuprobieren, das mit Unsicherheit verbung

ist.

Um das Risiko eines Fehlers zu vermeiden, kaufe ich 0,620 9,459
nur Produkte, die sich bewahrt haben.

Markeneinstellung — Overall-Einstellung Indikatorreliabilitat t-Wert
Item

Die Marke ist sehr vertrauenswiirdig. 0,638 -*
Die Marke erfllt meine Erwartungen. 0,520 21,099
Ich finde die Marke generell sehr gut. 0,714 26,077
Beim Kauf dieser Marke habe ich immer das Gefiihl, 0,711 25,066
eine gute Entscheidung getroffen zu haben.

Weiterempfehlung Indikatorreliabilitat t-Wert
ltem

In der Vergangenheit habe ich die Marke an meine 0,709 -*
Freunde, Verwandte, Bekannte weiterempfohlen.

In Zukunft werde ich die Marke an meine Freunde, 0,995 27,265
Verwandte, Bekannte weiterempfehlen.

Abbildung 65 zeigt, dass die Faktorreliabilitatsiedvei allen Konstrukten die Mindest-

anforderung von 0,6 Ubertreffen. Die Grenzwerte diig durchschnittlich erfasste

Varianz werden von allen Konstrukten mit der Ausnahdes Konstrukts Preis-

Qualitats-Assoziation Ubertroffen. Bei der Durchiihg der Hauptachsen-Faktoren-

analyse fur die einzelnen Konstrukte erreicht dieg@nstrukt ebenso nicht den

erwinschten Wert fur die extrahierte Varianz vofo5@lle globalen Anpassungsmalie

mit der Ausnahme deg?Statistik (was durch den Umfang der Stichprobelaerk

werden kann) Ubersteigen die Mindestanforderungen.

Abbildung 65: Glte der Konstruktmessung (Russland)

Konstrukt Faktorreliabilitat DEV Extrahierte Variar
(%)

Preisbewusstsein 0,702 0,611 60,955
Qualitatsbewusstsein 0,837 0,508 50,780
Preis-Qualitats-Assoziation 0,724 0,406 40,964
Kaufrisikovermeidung 0,849 0,695 68,989
Markeneinstellung 0,913 0,646 64,673
Weiterempfehlung 0,874 0,852 83,956

z
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RMSEA 0,055
SRMR 0,035
TLI 0,944
CFlI 0,958
P 0,000
Freiheitsgrade (df) 89

Abbildung 66 und Abbildung 67 zeigen die Ergebnisiee explorativen Faktoren-
analyse, die den ersten Schritt bei der UberpriifiergDiskriminanzvaliditat einzelner
Konstrukte darstellt. Die Resultate weisen auf ¢idgung mit funf Faktoren hin, wobei
die Konstrukte Weiterempfehlung und Markeneinstejlzu einem Konstrukt zusam-
mengefasst werden. Um die Vergleichbarkeit der Hrgsle zwischen Russland und
Deutschland zu gewahrleisten, wird jedoch das Moadl sechs Faktoren auch fur
Russland beibehalten.

Abbildung 66: Faktorextraktion (Hauptachsen-Faktorenanalyse, Varimax-

Rotation) - Russland

Anfangliche Eigenwerte
Komponente
Gesamt % der Varianz Kumulierte %
1 4,159 25,992 25,992
2 2,578 16,114 42,107
3 1,759 10,993 53,100
4 1,371 8,569 61,668
5 1,266 7,910 69,578
6 0,929 5,806 75,384

Die in Abbildung 67 dargestellte varimaxrotiertesufig im Rahmen der explorativen
Faktorenanalyse zeigt, dass das Item ,Die AussgQealitdt hat ihren Preis" ist

grundsatzlich zutreffend” nicht eindeutig einem Kookt zugeordnet werden kann.
Dies erklart die schlechten Werte der Gutekritefiindas Konstrukt Preis-Qualitats-
Assoziation.
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Abbildung 67: Ergebnisse der exploratorischen Faldrenanalyse — Varimax-

rotierte L6sung (Russland)

Preisbewssisein | SES | POA | IS | Wereremareniung
pbl 0,785
pb2 0,762
gbl 0,757
gb2 0,528
gb3 0,764
pgal 0,411 0,429
pga2 0,684
pga3 0,695
rvl 0,814
rv2 0,808
einstl 0,750
einst2 0,657
einst3 0,816
einst4 0,798
wel 0,700
we2 0,796

Ladungen < 0,4 wurden nicht dargestellt

Die Uberprifung des Fornell-Larcker-Kriteriums kigigit die Diskriminanzvaliditat der

zu untersuchenden Konstrukte.

Abbildung 68: Untersuchung der
Kriterium (Russland)

Diskriminanzvaliditat —

Fornell-Larcker-

Preisbewusstsein Qualitats- PQA Kaufrisiko- Marken- Weiter-
bewusstsein vermeidung attraktivitat empfehlung
Preisbewusstsein 0,611
Qualitatsbewusstsein 0,012 0,508
Z;‘Z'SZ%‘:I‘E‘)':]“(‘SQ A) 0,000 0,106 0,406
Kaufrisikovermeidung 0,012 0,077 0,089 0,695
Einstellungsstéarke 0,032 0,063 0,000 0,007 0,646
Weiterempfehlung 0,022 0,018 0,001 0,003 0,450 0,852

Die dargestellten Ergebnisse zeigen, dass die GGwerée fur das Konstrukt Preis-

Qualitats-Assoziation nur knapp unter den angestreMindestanforderungen liegen.

Aus diesem Grund wird das Konstrukt aus der engbige Analyse nicht ausge-
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schlossen. Die Abweichung der Ergebnisse von dealvi@eten muss jedoch bei der

Interpretation der Ergebnisse berilicksichtigt werden.
5.3 Hypothesenprifung

Das Kapitel widmet sich der Uberpriifung des im Rahrdes Abschnitts 3 abgeleiteten
Hypothesensystems. Der Hypothesentest wird hiénlgriei Schritte aufgeteilt:

- der Vergleich deutscher und russischer Handelsmkéeder anhand der motivatio-
nalen Einstellungskomponente (Kapitel 5.3.1) — Mbileind 2,

- das Handelsmarkenimage und die daraus resultier&mgellung zu Handels-

marken bei deutschen und russischen Konsumentgit@ka.3.2) - Modell 1,

- die Analyse der Zusammenhdnge zwischen den austiewaRersonlichkeits-
merkmalen und der Einstellung zu Handelsmarken ifekiven Sinne (Kapitel
5.3.3) — Modell 2.

In Kapitel 5.3.4 werden die Ergebnisse der Hypothesgung zusammengefasst.

5.3.1 Vergleich deutscher und russischer Handelsmarkenkd&er anhand der

motivationalen Einstellungskomponente (Modell 1 un@)

Im Rahmen der vorliegenden Analyse werden deutadderussische Handelsmarken-
kaufer mit Hilfe der in den vorherigen Kapiteln gawahlten Aspekte der motivatio-
nalen Einstellungskomponente verglichen. Diese Mat&mwerden einerseits im

Rahmen des MIMIC-Modells mit Hilfe der RegressiomsHizienten geschatzt (Kapitel

5.3.1.1) — Modell 1. Die Merkmale Preisbewusstseid Qualitatsbewusstsein werden
andererseits im Rahmen der Konsumentenbefraguegtdirhoben (Kapitel 5.3.1.2) —
Modell 2.

5.3.1.1 Messung der Bedeutung einzelner Handelsmarkenalyaften im Rahmen
des MIMIC-Modells - Vergleich der Kovarianzstruk{itodell 1)

Im Rahmen dieses Abschnittes wird zunéchst eingetie Gruppe getrennte Schatzung
des MIMIC-Modells vorgenommen, wobei eine Analyser dandesspezifischen
Modellergebnisse durchgefihrt wird. Um jedoch dign8ikanz der Parameter-
unterschiede zwischen den Gruppen feststellen zwneéd@ missen diese Gruppen

simultan einem Modelltest unterzogen werd®nWie in Kapitel 4.2.3 dargestellt

405 ygl. Byrne, B. M., 2001, S. 176; Reinecke, J020S. 64.
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wurde, konnen sowohl die relative Bedeutung demédiven Indikatoren bei der
Messung eines Konstruktes als auch deren gemeinsanhersagekraft mit Hilfe der
MIMIC-Modelle tberprift werden. Im Rahmen diesebAtt ist es in Bezug auf zwei
Fragestellungen wichtig, gleichzeitig den relativemd den gemeinsamen Beitrag der
einzelnen formativen Indikatoren zur Erklarung demsiellung zu Handelsmarken zu
messen. Durch die Erfassung der gemeinsamen Vodedrsdt der formativen
Indikatoren wird die Zuverlassigkeit der Konstruksseng mittels der ausgewéhlten
Indikatoren Uberprift. Der relative Einfluss der zaimen Indikatoren auf die
Markeneinstellung zeigt die Bedeutung eines jedemkihattributes fir die befragten

Konsumenten im Rahmen der Handelsmarkenwabhl.

Die Eignung des formativen Modells wird zunachst Hhife der globalen Gitemalle
beurteilt, die in Abbildung 69 fur Deutschland uid Abbildung 70 fur Russland
dargestellt werden. Die Ergebnisse zeigen, dassfaispragungen der Gutekriterien die
geforderten Mindestwerte Uberschreiten, was eingeraessene Erfassung des
Konstrukts mittels der formativen Indikatoren bet@¢uDie erklarte Konstruktvarianz
durch die formativen Faktoren betragt 64% in Dehltsnd und 72% in Russland.

Abbildung 69: Gutemal3e: MIMIC-Modell (Deutschland)

Gutemalf3 Auspragung
RMSEA 0,050
SRMR 0,013
TLI 0,960
CFl 0,983
R 0,635

Abbildung 70: Gutemal3e: MIMIC-Modell (Russland)

Gutemalf3 Auspragung
RMSEA 0,066
SRMR 0,015
TLI 0,951
CFlI 0,980
R 0,724

Nach der Uberpriifung des Gesamtmodells wird diativel Bedeutung der einzelnen

Indikatoren ermittelt. Wie aus Abbildung 71 ersiadt wird, Gben alle formativen
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Indikatoren einen signifikanten Einfluss auf das &tonkt Markeneinstellung in den
beiden Landern aus. Die einzige Ausnahme stelltIdeikator sozialer Nutzen fur
Russland dar. Dieses Ergebnis kann dadurch erklardem, dass die russischen
Befragungsteilnehmer auf die Frage ,Andere Persat@tken positiv von mir, wenn
sie sehen, dass ich die Marke verwende" tendenmielAblehnung reagierten. Obwohl
die soziale Anerkennung in Russland eine bedeut&wlke spielt und eine starke
Bericksichtigung bei der Auswahl von Produkten udrken findet, wollen Ver-
braucher es nicht zugeben, dass die Meinung vorrandfir sie von einer hohen
Relevanz ist. Bei solchen Fragen besteht immeGaiahr, dass Probanden eine sozial

erwunschte Verhaltensweise fir ein reales Verhatesgeben.

Die dem MIMIC-Modell entnommenen standardisierteregiessionskoeffizienten
weisen auf die Gewichtung einzelner Markeneigerfsehadurch russische und

deutsche Konsumenten im Rahmen der Handelsmarkéhimah
Abbildung 71: MIMIC-Modell — Ergebnisse der Paraméerschatzung

(Deutschland/Russland)

estl est2 est3 est4 R%70,635/0,724

1
0,218**/0,270** 0,110*%/0,027"°
gtat > <—— s0zn
o,oeszvoyv 0,262*%/0,291**
S
plv emn
0,173*+/0,208% 0,208*40,112** 0,319**/0,155**
ruf verp prg
EST Markeneinstellung ** :p<0,01
Formative Indikatoren (Markenimage) * 1p<0,05
y - n.s.:p>0,05
gtat Qualitat
plv Preis-Leistungs-Verhaltnis
ruf Ruf
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verp Verpackungsattraktivitat

prg Preisgunstigkeit
emn emotionaler Nutzen
sozn sozialer Nutzen

Reflektive Indikatoren

estl-est4 Markeneinstellung

In Abbildung 72 werden die einzelnen Parameter aeih zugehérigen Bedeutungs-

gewichten aufgelistet.

Abbildung 72: Bedeutungsgewichte einzelner Markenerkmale (Deutschland vs.

Russland)
Deutschland Russland
Merkmal RE gressions; Merkmal Regressions;
oeffizien koeffizient
Preisgunstigkeit (prg) 0,319 emotionaler Nutzenr(em 0,291
emotionaler Nutzen (emn) 0,262 Qualitat (gtat) 0,270
Qualitat (gtat) 0,218 Ruf (ruf) 0,208
Verpackung (verp) 0,208 PLV (plv) 0,160
Ruf (ruf) 0,173 Preisgunstigkeit (prg) 0,155
sozialer Nutzen (sozn) 0,110 Verpackung (verp) D11
PLV (plv) 0,062 sozialer Nutzen (sozn) 0,027

Um die Signifikanz der Koeffizientenunterschiede tberprifen, wird ein simultaner
Gruppenvergleichtest mit Hilfe von Amos durchgefilidie Invarianz der einzelnen
Parameter kann anhand der Parameterrestriktion dibeGGruppen (Gleichsetzungen
bestimmter Parameter) getestet wertf8Bevor der Test auf die Gruppenunterschiede
durchgefuhrt wird, soll die Gite des Zwei-Gruppeneldits ohne Parameter-
restriktionen Uberprift werden. Im Vergleich zu deimzelgruppenanalysen wird bei
einem simultanen Test ein Set der Gutekriterien diiv Messmodell Gber mehrere
Gruppen geliefert’” Die GutemaRe fiir das im Rahmen dieser Arbeit alyaierende

Zwei-Gruppen-Modell werden in Abbildung 73 dargéste

406 y/gl. Reinecke, J., 2005, S. 64-65.
407 vgl. Byrne, B. M., 2001, S. 176;
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Abbildung 73: Gutemale Zwei-Gruppen-Modell (Simultane Schatzung des
MIMIC-Modells fir Deutschland und Russland)

Gutemal} Auspragung
RMSEA 0,042
SRMR 0,014
TLI 0,955
CFlI 0,981
Freiheitsgrade (df) 46

Die dargestellten Werte bestatigen die Gute desi-Bugopen-Modells und erfiillen
damit die notwendige Voraussetzung fur den Invatiest. Ausgangspunkt des
multiplen Gruppenvergleichs ist ein Basismodells @atweder keine Modellrestrikti-
onen Uber die Gruppen oder die Gleichsetzung &kmameter tber die Gruppen
voraussetzt®® In der Literatur wird die zweite Basismodellartgfohlen, die auch zum
Einsatz im Rahmen der vorliegenden Untersuchung kordrarbei werden die folgen-
den Parameter Uber die Gruppen gleichgesetzt: dikofenladungen, die Struktur-
koeffizienten, die Kovarianzen der unabhangigenalden, die Varianz der unabhangi-
gen latenten Variable, die Fehlervarianzen deekéflen Indikatoren sowie die Resi-
dualvarianz der abhangigen latenten Variable. Derprifung der Invarianz des
Modells bzw. einzelner Parameter erfolgt iiber gfebifferenztest. Hierbei wird durch
die Freisetzung bzw. die Restringierung der zu rgntthenden Parameter und das
Uberprifen deg®-Differenz die Invarianz dieser Parameter iiber@ligppen getestet.
Im Rahmen dieser Arbeit soll Uberprift werden, ab signifikanten Unterschiede
zwischen den Regressionskoeffizienten der beidemp@&n vorliegen. Aus diesem
Grund wird im Rahmen der Vergleichsanalyse ausgehemm Basismodell die
Freisetzung einzelner Konstruktkoeffizienten vomamen. In Abbildung 74 werden

die Ergebnisse der Vergleichsanalyse dargestellt.

Abbildung 74: Vergleich der Regressionskoeffiziemn nach dem Zwei-Gruppen-

Vergleich
Modell X? Df X Diff df Diff Signifi-
kanz
Basismodell 407,88 87 - - -
patat frei 404,54 86 3,34 1 p<0,1
+ Bplv frei 404,14 85 0,4 1 n.s.

408 Vgl. Reinecke, J., 2005, S. 65.
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+ Bruf frei 404,01 84 0,13 1 n.s.
+ Bverp frei 402,83 83 1,18 1 n.s.
+ Bemn frei 402,26 82 0,57 1 n.s.
+ psozn frei 397,48 81 4,78 1 p<0,01
+ pprg frei 372,68 80 24,8 1 p<0,01

gtat Qualitat

plv Preis-Leistungs-Verhaltnis

ruf Ruf

verp Verpackungsattraktivitat

emn emotionaler Nutzen

sozn sozialer Nutzen

prg Preisgunstigkeit

Die Ergebnisse der Vergleichsanalyse zeigen, dasssiginifikanten Unterschiede
zwischen Deutschland und Russland nur in BezugdiifEigenschaften Qualitat,
sozialer Nutzen und Preisgunstigkeit vorliegen. Holgenden werden die Ergebnisse
der Auswertung des MIMIC-Modells zunachst fur Dettand und anschlieBend fur

Russland im Vergleich zu Deutschland diskutiert.
Deutschland

Die Ergebnisse zeigen, dass die PreisgunstigkeitHamdelsmarken gegenuber den
Herstellermarken den starksten Einfluss auf die Kaeknstellung in Deutschland
ausubt. Diese Schlussfolgerung ist plausibel, da Rlieisglinstigkeit oft als eine
entscheidende GroRe beim Handelsmarkenkauf genamat Uberraschend ist
dagegen, dass der Indikator emotionaler Nutzen zgaithdchsten Rang in der
Wichtigkeitsrangliste einzelner Markenmerkmale @mmnt. Dies bestatigt die in den
letzten Jahren zunehmende Entwicklung, wobei Vedtrauimmer mehr Wert auf den
Erlebnisfaktor beim Konsum legéff. Etwa die Hélfte der deutschen Bevélkerung zahlt
sich zur Gruppe der sog. Erlebniskonsumenten, waskdiebniswert der Marken zu
einem wichtigen Kaufkriterium macht’ Ahnlich kann auch der vergleichsweise hohe
Regressionskoeffizient des Indikators Verpackungadtvitat erklart werden. Heutzu-
tage genigt es nicht mehr, preisginstige und atiglihochwertige Produkte anzu-
bieten. Der Stil und die Schonheit werden immeerdéls ausschlaggebende Kriterien

fir eine Kaufentscheidung genarift.

409 ygl. Weinberg, P./Diehl, S., 2005, S. 265.
419 v|g. Opaschowski, H.W., 1998, S. 29-30; EschRF.2005, S. 35.
41 ylg. Opaschowski, H.W., 1998, S. 30.
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Die Meinung anderer spielt dagegen eine untergetedrRolle beim Kauf von

Handelsmarken in Deutschland, was auch die Ergebrisssichtlich der Merkmale

sozialer Nutzen und Ruf bestatigen. HeutzutageasKonsum in Deutschland weniger
auBen- sondern starker innenorientf&ft. AuRerdem wurden Handelsmarken im
Gegensatz zu Herstellermarken nie als Statussyndmdehen. Der niedrige Regres-
sionskoeffizient des Parameters Preis-Leistung$ddens kann dadurch begrindet
werden, dass sich Handelsmarken auf dem deutschékt Mon Anfang an als Produkte
mit einem guten Preis-Leistungs-Verhaltnis etablieben. Dies bestatigen auch die
Ergebnisse dieser Arbeit, die zeigen, dass Handekeman Deutschland die hdchsten
Beurteilungswerte fir das Preis-Leistungs-Verhéltmn Vergleich zu den anderen
Markenattributen erhalten hab&r.In Abbildung 75 wird die Streuung der Einschét-
zungen des Konstruktes Preis-Leistungs-Verhalmi®eutschland im Gegensatz zu
Russland deutlich. Hieraus wird ersichtlich, dassndeisten Beurteilungen in Deutsch-
land bei ,gut“ und ,sehr gut” liegen. Die Bewertamgin Russland streuen starker um
den Mittelwert. Die Preiswirdigkeit wird somit in eDtschland eher als eine
selbstverstandliche Eigenschaft von Handelsmarkeahgm und dient nur begrenzt als
ein Abgrenzungskriterium einer Handelsmarke zurearaeren, da ein gutes Preis-

Leistungs-Verhaltnis nahezu allen Handelsmarkergpigpchen wird.

Abbildung 75: Verteilung der Beurteilungen fir dasKonstrukt PLV

Beurteilung des Konstruktes PLV — relative
Land H&aufigkeitswerte in %

sehr schlecht schlecht| teils/teils| gut | sehr gut
Deutschland 0,1 0,5 10,9|58,7| 29,7
Russland 0,5 1,8 21,9 51,8 23,9

Russland im Vergleich zu Deutschland

Die Untersuchungsergebnisse zeigen, dass die P@raamotionaler Nutzen, Qualitat
und Ruf eine herausragende Rolle fur die Kaufewrisicingen der russischen
Konsumenten spielen. Bei den Eigenschaften emogondutzen und Ruf konnten
jedoch keine signifikanten Unterschiede zwischentsten und russischen Konsu-

menten gefunden werden. Die durch russische Konstemeausgewiesene Bedeutung

42 ygl. Esch, F.-R., 2005, S. 35.
43 Die Ergebnisse der Beurteilung von Handelsmacdkenh deutsche und russische Konsumenten
werden in Kapitel 5.3.2 dargestellt.
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des Markenrufs bestatigt jedoch die im Rahmen lteoretischen Analyse beschriebene
Rolle der Offentlichkeitsmeinung in einer kollektitischen Gesellschaft wie Russland.
AulRerdem minimiert die Reputation einer Marke denKumunsicherheit, was von den
russischen Konsumenten auf Grund der zweifelhdfedrensmittelqualitat in Russland
besonders geschatzt wird. Preisglnstigkeit ist gexgen Russland im Vergleich zu
Deutschland von einer untergeordneten Bedeutungrréibichend ist auRerdem, dass
der soziale Nutzen einer Marke fir deutsche Konsuemewichtiger als fur russische
Verbraucher erscheint. Eine Erklarung fir diese Eelkiag kénnte sein, dass die
russischen Probanden bei der Bearbeitung der ectsgmden Frage nicht zugeben
wollten, inwieweit die Meinung von anderen ihre entscheidung beeinflusst, was zu

tendenziell negativen Antworten gefihrt hat.

Die Datenauswertung zeigt weiterhin, dass die \Wg&kit der Verpackungsattraktivitat
fur deutsche Verbraucher im Rahmen der theoretis¢healyse unterschatzt wurde.
Wie die Ergebnisse dieser und auch der friherenrsliteungen zeigen, schneiden
Handelsmarken in Deutschland bei der Verpackundgguachlecht ali’* Selbst

Handelsmarken in Russland werden in dieser Hindigsser beurteilt. Aus diesem
Grund stellt die Verpackung ein wichtiges Abgrergskriterium fir Eigenmarken in

Deutschland dar und spielt eine wichtige Rolle dei Kaufentscheidung fur deutsche
Konsumenten. Es konnte jedoch kein signifikanter etsthied in Bezug auf die
Gewichtung dieses Attributes durch deutsche undiscse Konsumenten bestatigt

werden.

Wie in Kapitel 2.3.1.2 beschrieben wurde, findets déonstrukt Preis-Leistungs-
Verhaltnis keine Berlcksichtigung im Rahmen des dilypsensystems, da die Preis-
wurdigkeit eine der wichtigsten Produkteigenschafte alle Konsumenten unabhéngig
vom Herkunftsland darstellt. Dies bestéatigen auehEtgebnisse der Invarianzanalyse,
die zeigen, dass keine signifikanten Unterschieslisschen den dem Indikator Preis-
Leistungs-Verhéltnis entsprechenden Regressionfskieaeten in den beiden Gruppen —
Deutschland und Russland - vorliegen. Es kénnererdibine empirisch fundierten
Erklarungen fur die Unterschiede in der Gewichtungses Konstruktes durch

Konsumenten in verschiedenen Landern gegeben werden

Zusatzlich zu den dargestellten Ergebnissen istdasant zu kontrollieren, wie die

einzelnen Parameter miteinander korrelieren. Imnikah des Gruppenvergleichtests

414 Die Ergebnisse der Beurteilung von Handelsmacdkenh deutsche und russische Konsumenten
werden in Kapitel 5.3.2 dargestellt.
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wurden die Korrelationen Uber zwei Untersuchungsgem geschatzt. Diese Ergebnisse
werden in Abbildung 76 prasentiert. Die hoéchstenr&lationswerte werden bei dem
Attribut Qualitat beobachtet. Aul3erdem UbersteigtKbrrelation den Wert von 0,4 bei
den Paaren Preis-Leistungs-Verhaltnis/Preisguratiggowie emotionaler Nutzen/so-

zialer Nutzen, was auch plausibel erscheint.

Abbildung 76: Korrelationen zwischen den einzelneMarkeneigenschaften

gtat plv ruf verp emn sozn

qtat 1

plv 0,416 1

ruf 0,451 0,268 1
verp 0,346 0,130 0,442 1

emn 0,435 0,283 0,374 0,343 1
sozn 0,252 0,141 0,299 0,280 0,454 1

prg 0,171 0,427 0,120 0,012 0,157 0,137

In Abbildung 77 werden die bestatigten und abgelhmiypothesen zur Bedeutung
einzelner Handelsmarkeneigenschaften fir deutscite russische Handelsmarken-
kaufer zusammengefasst. Die Ergebnisse zeigendaasSsgnifikanz vermuteter Unter-

schiede nur bei den Merkmalen Qualitat und Pregtdbgt werden konnte. Dadurch
wird ersichtlich, dass diese Attribute nach wie eamen entscheidenden Einfluss auf

das Kaufverhalten der Konsumenten in verschiedeaadern ausiben.

Abbildung 77: Uberpriifung der Hypothesen zur Bedetung einzelner Handels-

markeneigenschaften

Bestatigt (+)/

Hypothese nicht bestatigt (-)

H 1. Beider Wahl einer Handelsmarke spielt die
Preisgunstigkeit fur deutsche Handelsmarkenkéaurher e +
wichtigere Rolle als fur russische Handelsmarkefdu

H 2: Bei der Wahl einer Handelsmarke spielt diel@at fur
russische Handelsmarkenk&aufer eine wichtigere Riddle +
fur deutsche Handelsmarkenkaufer.

H 3: Bei der Wahl einer Handelsmarke spielt deradez
Nutzen dieser Marke fir russische Handelsmarkemkauf
eine wichtigere Rolle als fur deutsche
Handelsmarkenkaufer.

H 4: Bei der Wahl einer Handelsmarke spielt deir dReser
Marke fur russische Handelsmarkenkaufer eine wgeiné -
Rolle als fur deutsche Handelsmarkenkaufer.
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H5: Bei der Wahl einer Handelsmarke spielt digativitat
der Verpackung fir russische Handelsmarkenkaufer e -
wichtigere Rolle als fur deutsche Handelsmarkendéuf

H 6: Beider Wahl einer Handelsmarke spielt der teonale
Nutzen dieser Marke fir russische Handelsmarke®kauf
eine wichtigere Rolle als fiir deutsche
Handelsmarkenk&ufer.

5.3.1.2 Vergleich der Mittelwerte auf latenter Ebene (Mo @l

Um die deutschen und russischen Konsumenten mitéeldlerkmale Preisbewusstsein
und Qualitatsbewusstsein gegenuberstellen zu kdnmerd hier ein simultaner
Vergleich der Mittelwerte auf der latenten Ebeneat@éint Mean Structures Test)
zwischen den zu untersuchenden Gruppen — RusstehDeutschland - vorgenommen.
Die Mittelwertunterschiede der latenten Variablew wleren Signifikanz werden dabei
mit Hilfe von AMOS berechnet. Die Ergebnisse die3ests sind in Abbildung 78
dargestellt. Hierbei muss jedoch berticksichtigtdear dass die latenten Mittelwerte in
den einzelnen Gruppen aus Identifikationsgrufitfenicht schatzbar sintt® Aus
diesem Grund werden nur die Mittelwertdifferenzelbatént mean differences)
zwischen den Gruppen in der Ergebnisstabelle prigseribas Minuszeichen bedeutet,
dass eine Konstruktauspragung bei deutschen Komgamekleiner ist als bei
russischen Verbrauchern. Die einzelnen Items wuedéreiner Skala von 1 — ,lehne
voll ab* — bis 5 — ,stimme voll zu“ — gemessen. Dmweiligen Mittelwerte fur
russische Verbraucher werden von denen fir deutsGhresumenten abgezogen.
Dementsprechend bedeutet ein negatives Vorzeidass, das betrachtete Personlich-
keitsmerkmal bei den russischen Konsumenten staksgepragt ist als bei deutschen

Kaufern.

Abbildung 78: Ergebnisse des Latent Mean Structure — Tests

Latente Variable Latent mean differences Sig.
(Deutschland vs. Russland)
Preisbewusstsein 0,398 0,000
Qualitatsbewusstsein -0,359 0,000

41> | atente Mittelwerte der Referenzgruppe werdenNauif fixiert.
4% ygl. Reinecke, J., 2005, S. 160.
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Die Ergebnisse in Bezug auf das Preis- und Qudlgitasstsein bestatigen die
Ermittlungen im vorherigen Kapitel. Wie vermutet wer sind deutsche Verbraucher
durch eine hohe Preissensibilitdt gekennzeichneaes Ckann durch eine starke
Verbreitung der Discounter in Deutschland und eiggressive Preispolitik deutscher
Einzelhéandler erklart werden. Das weniger ausgepr&yeisbewusstsein russischer
Konsumenten wurde bereits durch den hohen Machtdisidex und das Streben der
russischen Verbraucher nach Anerkennung und Gelhengiindef!’ Das Qualitats-

bewusstsein ist dagegen bei russischen Konsumetdeker ausgepragt. Abgesehen
von wenigen Ausnahmen ist der deutsche Einzelhamdeks durch eine gute Lebens-
mittelqualitat gekennzeichnet. Aus diesem Grundesedich Verbraucher in Deutsch-
land nicht dazu gezwungen, beim Kauf unbekannteodidte aul3erordentlich

vorsichtig zu sein. Russische Konsumenten versudagegen, jegliche Unsicherheiten

zu vermeiden, und achten besonders stark auf dait@uder gekauften Produkte.

Als Kriterien fir die Beurteilung der Modellgite iRahmen dieser Analyse werden
hier nur CFI, TLI und RMSEA dargestellt, da keine &iiafle wie RMR und GFI bei
der Schéatzung der ,means und intercepts® mit Hitem AMOS generiert werden

konnen*'®

Abbildung 79: Test der Latent Mean Structures - Giiemal3e

Gutemalf3 Auspragung
RMSEA 0,051
TLI 0,900
CFl 0,917

In Abbildung 80 werden Ergebnisse der Hypothesenpgifim Rahmen der Vergleich-
sanalyse zwischen deutschen und russischen Konseman Bezug auf die psycho-

graphischen Konsumentenmerkmale aufgezeigt.

417 Eine theoretische Vergleichsanalyse zwischensdben und russischen Konsumenten mittels der
motivationalen Einstellungskomponente wurd&apitel 3.3.1dargestellt.
418 vgl. Byrne, B.M., 2001, S. 241.

149



Abbildung 80: Uberprifung der Hypothesen zum Vergkich deutscher und

russischer Konsumenten

bestatigt (+)/

Hypothese nicht bestatigt (-)

Hla: Deutsche Handelsmarkenkaufer sind preisbeeiaist

. .. +
russische Handelsmarkenkéaufer.

H2a: Russische Handelsmarkenkaufer sind qualitéistster
als deutsche Handelsmarkenkaufer.

5.3.2 Das Handelsmarkenimage und die daraus resultierendeEinstellung -
Vergleich der Mittelwerte auf Ebene der manifesterund latenten Variablen
(Modell 1)

In Kapitel 2.3.1.1 wurde gezeigt, dass das Image Mandelsmarken mit Hilfe von

sieben Imagekomponenten gemessen werden kann:
- Preis-Leistungs-Verhaltnis,

- Preisgunstigkeit im Vergleich zu Herstellermarken,
- allgemeine Qualitat,

- Verpackungsattraktivitat,

- Ruf,

- emotionaler Nutzen sowie

- sozialer Nutzen.

Die Beurteilung dieser Parameter durch Konsumesieltt die kognitive Einstellungs-
komponente dar. Die einzelnen Gr6éRen werden afedtive Indikatoren im Rahmen
des MIMIC-Modells abgebildet. Fur die Messung dersillung zu Handelsmarken im
affektiven Sinne wurde eine Skala aus 4 Items ehkeli, die das Erfullen von
Kaufererwartungen durch die Marke, die allgemeimeiiBilung der Marke sowie das
Vertrauen zu einer Marke erfasst. Die in Deutsahlamd Russland befragten
Handelsmarkenkaufer haben die zuletzt gekauftendélamarken in Bezug auf die
dargestellten Eigenschaften beurteilt. Die Bewerteriglgte mit Hilfe einer 5-er Skala
mit den Polen 1 — ,sehr schlecht und 5 — ,sehr.§tt Um die Beurteilungen von

Handelsmarken in Russland und Deutschland mitegrad vergleichen, wurden

“° Die genauen Fragestellungen kénnen dem Fragebiwganhang A enthommen werden.

150



Mittelwerte zunachst auf Ebene der manifesten Verabm Rahmen des Zwei-

Gruppen-Modells mit Hilfe von Amos verglichen (Markmage). Gltemalie zu diesem
Modell wurden in Kapitel 5.3.1.1 prasentiert (v§bbildung 73). Die Ergebnisse der
Analyse werden in Abbildung 81 aufgefthrt.

Abbildung 81: Das Image von Handelsmarken — Russta vs. Deutschland

sehr schlecht teils, gut sehr gut
schlecht teils
PLV 3,97/’ 4,17
Preisglinstigke B 4,16
allgemeine Qualiti B 4,09
iy B 66 (R)
emotionaler Nutze B
Verpackungsattraktivit B
sozialer Nutze B 201"
Skala: 1-sehr schlecht, 5-sehr gut T Russland

Alle dargestellten Mittelwertunterschiede sind #higant auf dem Niveau von 1%.
Diese Ergebnisse bestatigen, dass Handelsmarken eintséhland insgesamt ein
besseres Image als in Russland haben. In Bezudjeaeinzelnen Parameter zeigen die
Ergebnisse gleiche Tendenzen in Deutschland und &wussHandelsmarken werden
von Kunden als eine preisgunstige Alternative zuskdlermarken mit dem guten
Preis-Leistungs-Verhéltnis gesehen. Dartber hisabseiben Verbraucher in Deutsch-
land und Russland den Handelsmarken eine hohet&uali. Der soziale Nutzen von
Handelsmarken wird dagegen als relativ gering ledurtDies klingt plausibel, da
Handelsmarken eher funktional ausgerichtet sind. \lergleich zu den Marken
bekannter Hersteller werden Handelsmarken nichBwtsbole angesehen, die fur viele

Verbraucher den Ausdruck ihres sozialen Status uiede Die Ergebnisse bestétigen
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somit die Erkenntnisse der vorherigen Analysen. $#sim Vergleich zu den friheren
Resultaten geandert hat, ist die Feststellung, Hasslelsmarken ziemlich gut bei den
Parametern emotionaler Nutzen und Verpackungsttitik abschneiden und insge-
samt eine gute Reputation bei den VerbrauchernzeesiDies weist darauf hin, dass
Handelsmarken nicht mehr als langweilige Produkté miner unattraktiven

Verpackung wahrgenommen werden, sondern dass sle konsumfreude bereiten
konnen. Insgesamt zeigen sich deutsche und russiéetbraucher mit Handelsmarken

uberdurchschnittlich zufrieden.

Im nachsten Schritt wird die Gesamteinstellung andelsmarken bei deutschen und
russischen Konsumenten mit Hilfe des friher besblenien Latent Mean Structures —
Tests verglichen. In Abbildung 82 werden die Ergebaidieses Tests abgebildet. Posi-
tives Zeichen bedeutet, dass die Einstellung detsdeen Konsumenten zu Handels-

marken insgesamt positiver als die Einstellung dssischen Verbraucher ausfallt.

Abbildung 82: Ergebnisse des Latent Mean Structure — Tests (Einstellung)

Latente Variable Latent mean differences Sig.
(Deutschland vs. Russland)
Markeneinstellung 0,210 0,000

Die Ergebnisse dieses Abschnittes zeigen, dassrierd¢hiede in der Beurteilung von
Handelsmarken in Deutschland und Russland wenigawvieggend als vermutet
ausfallen. Die Bewertungen der deutschen und riemis Konsumenten liegen relativ
nah beieinander. Bei den Eigenschaften Ruf und \é&rpegsattraktivitat schneiden
Handelsmarken sogar in Russland besser als in €hdaisl ab. Diese die Erwartungen
Ubertreffende Resultate konnten darauf zurtickzefiirsein, dass russische Einzel-
handler bei der Produktion von Handelsmarken vertmaif die Produktqualitat und
das Verpackungsdesign achten. Auf3erdem spielen @diacRroduktinnovationen eine
immer gréRere Rolle bei der Entwicklung von Handeldmn in Russlan®® Unter
anderem unterstitzen die westeuropaischen Handeteehmen, die Uber lange
Erfahrung mit Eigenmarken verfuigen, die Etablierung Mandelsmarken in Russland.
Die Ergebnisse der Mittelwertvergleichsanalyse deyégloch auf die grundsatzliche
Bestatigung der im Rahmen der theoretischen Analpgeleiteten Hypothese hin.

420 ygl. Uschakova, V., 2007, Zugriff am 17.12.2007.
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Abbildung 83: Uberpriufung der Hypothese zur Einstdlung zu Handelsmarken

bestatigt (+)/

Hypoth
ypothese nicht bestatigt (-)

H 7: Die Einstellung zu Handelsmarken ist bei dehas
Handelsmarkenk&ufern positiver als bei russischen +
Handelsmarkenkaufern.

5.3.3 Zusammenhdnge zwischen den ausgewahlten Personlieitsmerkmalen
deutscher und russischer Konsumenten und ihrer Eirtgellung zu

Handelsmarken - Vergleich der Kovarianzstruktur (Modell 2)

In diesem Kapitel werden die in den friheren Anatydestatigten Zusammenhange
zwischen den fiur die Handelsmarkenwahl relevantersdlichkeitsmerkmalen von
Konsumenten (Preisbewusstsein, Qualitdtsbewusst&ainfrisikovermeidung, Preis-
Qualitats-Assoziation) und ihrer Einstellung zu Helstharken am Beispiel von
Deutschland und Russland empirisch tbergfiftdierbei wird vermutet, dass die in
Kapitel 2.4.2 beschriebenen Veranderungen in dsitiBoierung von Handelsmarken
die bereits festgestellten Zusammenhange modiémieZunachst werden die Ergeb-
nisse fur Deutschland und anschlieRend fir Rusglassentiert. Vergleichbar mit dem
Abschnitt 5.3.1.1 wird hier das Modell zunachstrgent fir die jeweilige Gruppe
geschatzt. Anschlie3end wird ein Gruppenvergleggignit der simultanen Schatzung

des Modells vorgenommen.
Deutschland

Die in Abbildung 84 dargestellten Resultate zeigdass alle Hypothesen bestatigt
werden konnten, die sich auf die Zusammenhénge chess den ausgewahlten
Personlichkeitsmerkmalen und der Einstellung zu ldEmdarken in Deutschland
beziehen und im Rahmen des Kapitels 3.4 formuinden (H8, H10, H12, H14,

H16a).

“421vgl. Ableitung der Hypothesen in Kapitel 3.4.
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Abbildung 84: Zusammenhange zwischen den ausgew#dn Personlichkeitsmerk-

malen und der Einstellung (Deutschland)

0,479**

0,021"° (r 168
(H 14)
RV Kaufrisikovermeidung *p<0,01;*p<0,05
QB Qualitatsbewusstsein
PB Preisbewusstsein
PQA Preis-Qualitats-Assoziation
EST Markeneinstellung
KA Kaufabsicht
WE Weiterempfehlung

Wie vermutet wurde, besteht kein negativer Zusanimaeg zwischen dem Qualitats-
bewusstsein und der Einstellung zu HandelsmarkerHdrmelsmarken immer noch als
eine preisginstige Alternative zu Herstellermariwairgenommen werden, bleibt eine
positive Korrelation zwischen dem Preisbewusstsder Verbraucher und ihrer

Zuneigung zu Handelsmarken erhalten. Auch die Wellong zwischen der Neigung der
Kaufer zur Preis-Qualitats-Assoziation und ihrerdiung zu Handelsmarken ist im
Vergleich zu den friheren Analysen unverandertigbbh. Die Verbraucher mit einer
stark ausgepragten Preis-Qualitats-Assoziation iveeim den niedrigen Preis von
Handelsmarken mit der schlechten Qualitat dieseddkte und vermeiden deren Kauf.
Es konnte auch die Annahme bestétigt werden, das&idéuss der Kaufrisikover-

meidung auf die Einstellung zu Handelsmarken mitwWekung des Qualitatsbewusst-
seins verglichen werden kann und kein negativea#usenhang zwischen den beiden

Konstrukten existiert. Die dargestellten Ergebnissteermauern aul3erdem die Existenz
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der angenommenen Zusammenhange zwischen den Rarkéitsmerkmalen
Kaufrisikovermeidung, Qualitatsbewusstsein, Praisi@ats-Assoziation und Preis-
bewusstsein (vgl. Kapitel 3.4). Entsprechend denahime besteht jeweils eine positive
Verbindung zwischen der Kaufrisikovermeidung unand®ualitatsbewusstsein sowie
der Neigung zur Preis-Qualitats-Assoziation. Eingatige Beziehung wird dagegen
zwischen den Konstrukten Preisbewusstsein und MNgigaur Preis-Qualitats-
Assoziation beobachtet.

Auch die E-V-Hypothese wird durch die Ergebnisséetmauert. Es besteht fir die
untersuchten Marken ein positiver Zusammenhangcheis der Markeneinstellung und
-verhalten. Jedoch konnte kein signifikanter Zusaminang zwischen der Kaufabsicht
und der Weiterempfehlung von Handelsmarken festjiesterden. Obwohl Handels-
marken sich als qualitativ hochwertige Produktédlezeen konnten und allgemein eine
gute Reputation unter den Verbrauchern gewonneertidbgeben die Konsumenten
immer noch nicht gerne zu, dass sie Handelsmarkaaefek. Handelsmarken haben kein
hohes Ansehen bei deutschen Ké&ufern und werdenenveit als Produkte fur
Schnappchenjager mit geringen Anspriichen wahrgemam¥iele Verbraucher kaufen
Handelsmarken wegen ihrer guinstigen Preise unchgQtelitat, kommunizieren dies

jedoch nicht unbedingt im eigenen Freundes- undilleankreis.

In Abbildung 85 werden die Auspragungen fur die ékiiterien des Untersuchungs-
modells dargestellt. Alle Werte liegen im akzeptablBereich, was auf eine gute

Approximation der Realitat durch das Modell schiie(ksst.

Abbildung 85: GltemalRe Gesamtmodell - Zusammenhaegzwischen den ausge-
wahlten Personlichkeitsmerkmalen und der Einstellug (Deutsch-

land)

Gutemal} Auspragung
RMSEA 0,051
SRMR 0,059
TLI 0,944
CFI 0,955
Freiheitsgrade (df) 110

422 Die Ergebnisse der Beurteilung von Handelsmacdkeoh deutsche und russische Konsumenten
wurden in Kapitel 5.3.2 dargestellt.
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In Abbildung 86 werden die quadrierten multiplenri&ationen fur die endogenen
Variablen aufgezeigt. Da eine Prifung der kausdBmziehungen und nicht die
vollstandige Erklarung der jeweiligen endogenen &aen im Vordergrund dieser
Analyse steht, ist die Festlegung eines Mindesesgeftir die quadrierten multiplen

Korrelationen auf 0,4 in diesem Fall nicht sinnyéfi

Abbildung 86: Giitemal3e Strukturmodell - quadrierte multiple Korrelationen
(Deutschland)

Endogene Variable Quadrierte multiple Korrelation
Preis-Qualitats-Assoziation 0,105
Preisbewusstsein 0,063
Qualitatsbewusstsein 0,039
Markeneinstellung 0,080
Weiterempfehlung 0,213
Kaufabsicht 0,421

Die bestatigten Hypothesen werden in Abbildung @ammengefasst.

Abbildung 87: Uberpriifung der Hypothesen — Zusammehange zwischen den
ausgewahlten Personlichkeitsmerkmalen und der Einstlung
(Deutschland)

Hypothese bestatigt (+)/
nicht bestatigt (-)

H 8: Je ausgepréagter das Preisbewusstsein dechents
Handelsmarkenkaufer ist, desto positiver ist ihre +
Einstellung zu Handelsmarken.

H 10: Je ausgepragter die Preis-Qualitats-Assonater
deutschen Handelsmarkenkaufer ist, desto negasiver +
ihre Einstellung zu Handelsmarken.

H 12: Es existiert kein negativer Zusammenhangaveis dem
Qualitatsbewusstsein der deutschen Handelsmarktrkau +
und ihrer Einstellung zu Handelsmarken.

H 14: Es existiert kein negativer Zusammenhang veisaler
Kaufrisikovermeidung der deutschen Handelsmarken-
kaufer und ihrer Einstellung zu Handelsmarken.

423 ygl. Homburg, C./Baumgartner, H., 1995/1996, &.1
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H 16a: Es existiert ein positiver Zusammenhang @vaa der
Einstellung zu Handelsmarken und dem Verhalten in +
Bezug auf Handelsmarken.

Russland

Uberraschenderweise werden in Russland &hnlichebEigge in Bezug auf die
untersuchten Zusammenhéange wie in Deutschland betdiaEbenso wie in Deutsch-
land konnte kein negativer Zusammenhang zwischem Qealitdtsbewusstsein sowie
der Kaufrisikovermeidung der Konsumenten und ilEgrstellung zu Handelsmarken
bestatigt werden. Dies kann dadurch erklart werdeéass die Beurteilung von
Handelsmarken in Russland weniger von der Handelanbewertung in Deutschland
abweicht, als vermutet wurd& Da Handelsmarken in Russland hinsichtlich ihrer
Qualitdt und anderer Parameter relativ gut absdeneiwerden sie auch von den
qualitatsbewussten und risikoscheuen Verbrauchekauwjt. Auch die in Kapitel 3.4
getroffenen Annahmen in Bezug auf die Wechselwigamzwischen den einzelnen
Personlichkeitsmerkmalen - mit Ausnahme des Zusarmaregs zwischen der Neigung

zur Preis-Qualitats-Assoziation und dem Preisbetsass- konnten bestatigt werden.

Abbildung 88: Zusammenhange zwischen den ausgew#n Personlich-

keitsmerkmalen und der Einstellung (Russland)

" e 0,266
0,285 st 0,777%

0,193**
(H9)

0,514*

(H 16b’

RV Kaufrisikovermeidung **p<0,01;*p<0,05

QB Qualitatsbewusstsein

PB Preishewusstsein

424 Vgl. Ergebnisse in Kapitel 5.3.2.
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PQA Preis-Qualitats-Assoziation

EST Markeneinstellung
KA Kaufabsicht
WE Weiterempfehlung

Alle Gutemalie fir das Gesamtmodell entsprechenimeater Literatur festgelegten

Mindestanforderungen.

Abbildung 89: GltemalRe Gesamtmodell - Analyse defusammenhange zwischen

den Personlichkeitsmerkmalen und der Einstellung (Rssland)

Gutemal} Auspragung
RMSEA 0,058
SRMR 0,045
TLI 0,939
CFlI 0,951
Freiheitsgrade (df) 110

Die quadrierten multiplen Korrelationen fur das Kookt Markeneinstellung liegen
unter dem Grenzwert von 0,4. Es muss jedoch anrdi&sdle wiederholt angemerkt
werden, dass keine vollstdndige Erklarung der jegexl endogenen Variablen im
Rahmen dieser Analyse angestrebt wird, was diedfong) eines Mindestwertes von

0,4 Uberfllissig macht.

Abbildung 90: Gitemal3e Strukturmodell - quadrierte multiple Korrelationen
(Russland)

Endogene Variable Quadrierte multiple Korrelation
Preis-Qualitats-Assoziation 0,092
Qualitatsbewusstsein 0,081
Preisbewusstsein 0,051
Markeneinstellung 0,114
Weiterempfehlung 0,471
Kaufabsicht 0,604

In Abbildung 91 werden die bestatigten und abgedkmiypothesen zusammengefasst.
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Abbildung 91: Uberprufung der Hypothesen - Zusammahange zwischen den
ausgewahlten Personlichkeitsmerkmalen und der Einstlung
(Russland)

bestatigt (+)/

Hypothese nicht bestatigt (-)

H9: Je ausgepragter das Preisbewusstsein desalissi
Handelsmarkenk&aufer ist, desto positiver ist ihre +
Einstellung zu Handelsmarken.

H 11: Je ausgepragter die Preis-Qualitats-Assoniater
russischen Handelsmarkenk&ufer ist, desto negasive +
ihre Einstellung zu Handelsmarken.

H 13: Je ausgepragter das Qualitdtsbewusstsemigischen
Handelsmarkenkaufer ist, desto negativer ist ihre -
Einstellung zu Handelsmarken.

H 15: Je ausgepragter die Kaufrisikovermeidungdssischen
Handelsmarkenk&ufer ist, desto negativer ist ihrestel- -
lung zu Handelsmarken.

H 16b: Es existiert ein positiver Zusammenhang Zwasaer
Einstellung zu Handelsmarken und dem Verhalten in +
Bezug auf Handelsmarken.

Abschlieend wird auch hier eine simultane Zweifgpen-Analyse durchgefihrt,
wobei die Signifikanz der Unterschiede zwischen t®ehland und Russland in den
untersuchten Wirkungsbeziehungen tberprift wird. Bielauf der Vergleichsanalyse
wurde in Kapitel 5.3.1.1 beschrieben. Zunachst wdrd Gute des Zwei-Gruppen-
Modells kontrolliert (vgl. Abbildung 92).

Abbildung 92: Gitemal3e Zwei-Gruppen-Modell - Zusamtmenhange zwischen den
ausgewahlten Personlichkeitsmerkmalen und der Einstlung

(Deutschland vs. Russland)

Gutemal} Auspragung
RMSEA 0,036
SRMR 0,038
TLI 0,950
CFlI 0,961

Alle Gutemal3e fur das Gesamtmodell entsprecherMiletlestanforderungen. So stellt
das Modell eine gute Grundlage fur die Invariankm®a dar. Im Rahmen der

Vergleichsanalyse wird ausgehend vom Basismoded H#reisetzung einzelner
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Konstruktkoeffizienten vorgenommen und tberprift,signifikante Unterschiede zwi-

schen den Regressionskoeffizienten der beiden @ruporliegen. Im Basismodell

werden die folgenden Parameter Uber die Gruppechglesetzt: die Faktorenladungen,
die Fehlervarianzen der gemessenen Variablen,tdi&tSrkoeffizienten, die Varianzen

und Kovarianzen der unabhangigen latenten Variatbevie die Residualvarianzen der
abhangigen latenten Variablen. Die Ergebnisse dergl¢ichsanalyse werden in
Abbildung 93 aufgefuhrt.

Abbildung 93: Vergleich der Regressionskoeffiziemn nach dem Zwei-Gruppen-

Vergleich
Modell 1 Df +° Diff df Diff Signifi-
kanz
Basismodell 1121,57 260 - - -
+ B pb-est frei 1121,31 259 0,26 1 n.s.
+ B gb-est frei 1106,89 258 14,42 1 P<0,01
+ B pqa-est frei 1106,62 257 0,27 1 n.s.
+ p est-ka frei 1055,85 255 50,75 1 P<0,01
+ B est-we frei 1051,77 254 4,08 1 P<0,05
+ B ka-we frei 1039,61 253 12,16 1 P<0,01
EST Markeneinstellung
PB Preisbewusstsein
QB Qualitatsbewusstsein
PQA Preis-Qualitats-Assoziation
KA Kaufabsicht
WE Weiterempfehlung

Aus Abbildung 93 ist ersichtlich, dass die sigrafiten Unterschiede zwischen
deutschen und russischen Konsumenten hinsichtleh Zlsammenhangs Qualitats-
bewusstsein — Einstellung sowie in Bezug auf diekWigsbeziehungen Einstellung —
Markenverhalten und Kaufabsicht - Weiterempfehlbegtétigt werden. Ein signifikant

starkerer Zusammenhang zwischen dem Qualitatsbeseussund der Einstellung zu

Handelsmarken in Russland kann dadurch erklart everdlass Handelsmarken in
Russland hauptsachlich unter dem Namen der Einkattesspositioniert werden

(Dachmarkenstrategie). In Deutschland riskierensali&trategie nur noch wenige
Handelsunternehmen, indem sie die Retail Brand ch@f Eigenmarken ausweiten.
Russische Verbraucher sehen den Namen der Einléitésats ein Zusatzzeichen fir
die Qualitat der Produkte. Aus diesem Grund nehmeitatsbewusste Konsumenten

diese Produkte in Anspruch, obwohl HandelsmarkeRuasland in Bezug auf Qualitat
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schlechter beurteilt werden als in Deutschididiese Ergebnisse zeigen, dass nicht
nur die Beurteilung einzelner Markenattribute, semdauch zusétzliche Einfluss-
faktoren bei der Erklarung des Konsumentenverhalbemdcksichtigt werden missen

und untermauern die Schwierigkeit der Fragestellung
5.3.4 Zusammenfassung des resultierenden Hypothesensystem

AbschlieRend werden die Ergebnisse der empirischeergiiifung des Hypothesen-
systems in Abbildung 94 dargestellt.

Abbildung 94: Zusammenfassung des resultierendenyothesensystems

bestatigt (+)/

Hypothese nicht bestatigt (-)

Die Vergleichsanalyse anhand der motivationalen Estellungskomponente

H1l: Beider Wahl einer Handelsmarke spielt die
Preisgunstigkeit fur deutsche Handelsmarkenkaufer e +
wichtigere Rolle als fur russische Handelsmarkerfié@u

Hla: Deutsche Handelsmarkenkaufer sind preisbewusss
russische Handelsmarkenkaufer.

H2: Bei der Wahl einer Handelsmarke spielt die @&aafar
russische Handelsmarkenkaufer eine wichtigere Rddle +
fur deutsche Handelsmarkenkéaufer.

H2a: Russische Handelsmarkenkaufer sind qualit&tsisster
als deutsche Handelsmarkenkéaufer.

H 3: Bei der Wahl einer Handelsmarke spielt deliaez
Nutzen dieser Marke fir russische Handelsmarkemkauf
eine wichtigere Rolle als fuir deutsche
Handelsmarkenké&ufer.

H 4: Bei der Wahl einer Handelsmarke spielt def éRaser
Marke flr russische Handelsmarkenkaufer eine wiehné -
Rolle als fur deutsche Handelsmarkenkaufer.

H5: Beider Wahl einer Handelsmarke spielt dirativitat
der Verpackung fir russische Handelsmarkenkaufex e -
wichtigere Rolle als fur deutsche Handelsmarkendéuf

H 6: Bei der Wahl einer Handelsmarke spielt der tomale
Nutzen dieser Marke fir russische Handelsmarkeekau
eine wichtigere Rolle als fur deutsche
Handelsmarkenké&ufer. -

—

42> ygl. Ergebnisse in Kapitel 5.3.2.
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Die Einstellung zu Handelsmarken

H7:

Die Einstellung zu Handelsmarken ist bei dels
Handelsmarkenk&ufern positiver als bei russischen
Handelsmarkenkaufern.

Die Wirkung ausgewabhlter Personlichkeitsmerkmale auf die€Einstellung zu

Handelsmarken im affektiven Sinne

H 8:

Je ausgepragter das Preisbewusstsein der deets
Handelsmarkenké&ufer ist, desto positiver ist ihre
Einstellung zu Handelsmarken.

H 9:

Je ausgepragter das Preisbewusstsein dersakssn
Handelsmarkenk&ufer ist, desto positiver ist ihre
Einstellung zu Handelsmarken.

H 10:

Je ausgepragter die Preis-Qualitats-Assaaratier
deutschen Handelsmarkenkaufer ist, desto negastver
ihre Einstellung zu Handelsmarken.

H11:

Je ausgepragter die Preis-Qualitats-Assaaratier
russischen Handelsmarkenkaufer ist, desto negatve
ihre Einstellung zu Handelsmarken.

H12:

Es existiert kein negativer Zusammenhangcheis dem

Qualitatsbewusstsein der deutschen Handelsmarkéska

und ihrer Einstellung zu Handelsmarken.

H 13:

Je ausgepragter das Qualitatsbewusstseinrussischen
Handelsmarkenkaufer ist, desto negativer ist ihre
Einstellung zu Handelsmarken.

H 14:

Es existiert kein negativer Zusammenhangcheis der
Kaufrisikovermeidung der deutschen Handelsmarken-
kaufer und ihrer Einstellung zu Handelsmarken

H 15:

Je ausgepragter die Kaufrisikovermeidung messischen
Handelsmarkenkaufer ist, desto negativer ist ihre
Einstellung zu Handelsmarken.

E-V-Hypothese

H 16:

Es existiert ein positiver Zusammenhang zvasaer
Einstellung zu Handelsmarken und dem Verhalten in
Bezug auf Handelsmarken.

a) fur deutsche Konsumenten
b) fur russische Konsumenten
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6 Zusammenfassung und Ableitung der Handlungsempfehhgen

Im Laufe der Untersuchung wurden in Kapitel 2 déatzalen Begriffe und die modell-
theoretischen Grundlagen dargestellt. Aul3erdenitestdie Operationalisierung der
verhaltensorientierten Perspektive des Handelsmarkadgs bzw. des Konstruktes
Markenstarke einen Bestandteil der allgemeinen rétsghen und methodischen
Analyse in Kapitel 2 dar. Hierbei wurden die psyldgischen Einflisse (Konstrukt
Markeneinstellung) und die Verhaltenswirkungen (Btomkt Markenverhalten) einer
Marke betrachtet und die geeigneten Indikatoren @ssung dieser Konstrukte
ausgewahlt. AuRerdem wurde im Abschnitt 2 ein thigsches Modell entwickelt, das
den Einfluss der Kultur auf das globale und kongquemdische Wertesystem der
Verbraucher und damit auf ihre Einstellung und dasifverhalten beziglich der
Handelsmarken abbildet. Fur die Abbildung der glebaWerte wurden die
Kulturdimensionen von Hofstede ausgewéhlt (Kaptdl.1.2.1). Aus den konsumspe-
zifischen Werten wurden nur die Wertebereiche asisgfd, die eine Relevanz fir die
Einstellung zu Handelsmarken aufweisen: die Spasandie Anerkennung/Geltung,
die Sicherheit und der Genuss. Diese konsumspazdisWerte wurden in Verbindung
mit der motivationalen Einstellungskomponente gefiraDie Einstellung zu Handels-
marken wurde anhand der allgemeinen Form der ntultiativen Modelle abgebildet.
Auf der Grundlage des in Kapitel 2 entwickelten Ml wurde anschliel3end eine
theoretische Vergleichsanalyse zwischen den deerisghd russischen Handelsmarken-
kaufern durchgefuhrt (Kapitel 3). Die in KapitelaBgeleiteten Hypothesen wurden im
Rahmen der empirischen Vergleichsanalyse DeutsghtanRusslandh Kapitel 4 und

5 Uberpruft. Die Vergleichsstudie wurde in drei fith aufgeteilt:

- der Vergleich deutscher und russischer Handelsmkékder anhand der

motivationalen Einstellungskomponente (Kapitel 5)3.

- das Handelsmarkenimage und die daraus resultier&mgellung zu Handels-
marken bei deutschen und russischen Konsumentgiték.3.2) sowie

- die Analyse der Zusammenhénge zwischen den ausfiewahPersonlichkeits-
merkmalen und der Einstellung zu Handelsmarken fiek@ven Sinne (Kapitel
5.3.3).

Die zentralen Ergebnisse der Vergleichsanalyse evendh Folgenden zusammen-

gefasst.
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Deutsche Verbraucher zeichnen sich durch ein bessradisgepragtes Preisbewusstsein
aus, russische Handelsmarkenkdufer legen dagegdm Wert auf Qualitat und
Sicherheit und neigen eher als deutsche KonsumemiteRreis-Qualitats-Assoziation.
Dies bestatigen auch die UntersuchungsergebnissBeirug auf die Gewichtung
einzelner Markeneigenschaften im Rahmen der Hamdelenwahl. Fir deutsche
Konsumenten spielt die Preisglnstigkeit eine besndRolle, wéhrend russische
Verbraucher in starkem MalRe auf die Qualitdt eirlamdelsmarke achten. Fur
Handelsunternehmen bedeuten diese Erkenntnisses di@s besonders auf die
Information der Verbraucher und die Kommunikationee guten Produktqualitat bei
der Entwicklung von Handelsmarkenstrategien fur dessischen Markt achten sollen.
Russische Verbraucher missen davon eindeutig iumgraeerden, dass sie kein Risiko
beim Kauf eines Produktes eingehen. Dies gilt basmn fur Handelsmarken im
Preiseinstiegssegment, da der Preis als Qualititaitor an Bedeutung verliert, wenn
dem Konsumenten geniigend anderweitige Produktirsfiomen vorlieged?® Fiir
deutsche Verbraucher spielt der niedrige PreisgEgénmer noch eine Ubergeordnete
Rolle. Obwohl immer mehr Kéufer auf Produktqualit@bnvenience- sowie Wellness-
und Gesundheitsaspekte beim Erwerb von Lebensmistehten, hat der Preis seine

Bedeutung fur den deutschen Lebensmittelhandet aestoren.

In Bezug auf den Ruf einer Marke konnten zwar kesmgnifikanten Unterschiede
zwischen Deutschland und Russland festgestellt emerdieser Parameter hat jedoch
auf der Bedeutungsliste bei russischen Konsumeetean héheren Rang als bei
deutschen Verbrauchern angenommen. Dies bestéigindRahmen der theoretischen
Analyse abgeleiteten Annahmen, dass der Meinungodfentlichkeit in der kollekti-
vistisch gepragten russischen Gesellschaft einendese Rolle zugeschrieben wird.
AulRerdem gibt die Reputation einer Marke dem Verthar eine gewisse Sicherheit,
was von russischen Verbrauchern auf Grund der elaiften Lebensmittelqualitat in
Russland besonders geschéatzt wird. Gemeinsam wageda fur die beiden Gruppen,
dass die Handelsmarkenk&ufer in Deutschland undgl&us einen besonderen Wert
dem emotionalen Nutzen einer Handelsmarke zusamwebieses Ergebnis bestatigt die
in den letzten Jahren zu beobachtende Entwicklunm £rlebniskonsurf?’ In
Russland nimmt dieser Parameter sogar den ersteq &g was die Uberlegungen zu
der Femininitdt und der damit verbundenen Emotititalder russischen Kultur

unterstreicht.

426 y/gl. Trommsdorff, V., 2004, S. 104.
427 Vlg. Opaschowski, H.W., 1998, S. 29-30; EschRF.2005, S. 35.
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Unbestatigt blieben dagegen die theoretisch aligtdei Hypothesen in Bezug auf die
Bedeutung der sozialen Annerkennung fir russiscegrducher beim Konsum von
Handelsmarken. Dieses Ergebnis kann dadurch enrkkden, dass russische Konsu-
menten tendenziell negativ auf die Frage ,Anderes@en denken positiv von mir,
wenn sie sehen, dass ich die Marke verwende“ rdagaben. Obwohl die soziale
Anerkennung eine bedeutende Rolle in Russlandtsmel eine Berlicksichtigung bei
der Auswahl von Produkten und Marken findet, woldarbraucher den Untersu-
chungsbefunden zufolge nicht zugeben, dass die uvigirvon anderen flr sie von
grof3er Relevanz ist. Bei solchen Fragen bestehtemthie Gefahr, dass Probanden die

gewinschte Verhaltensweise fir ein reales Verhaltsgeben.

Der zweite Teil der Vergleichsanalyse bezog sich dae Beurteilung von Handels-
marken durch deutsche und russische Handelsmankiemkdie Ergebnisse haben
gezeigt, dass Handelsmarken in Russland zwar iasgesendenziell schlechter
abschneiden als in Deutschland, die UnterschiedeirBeurteilung der russischen und

deutschen Handelsmarkenkaufer jedoch nicht so atzsfalleri’?®

Bei den Parametern
Ruf und Verpackungsattraktivitat weisen Handelsmearkn Russland sogar bessere
Werte als in Deutschland auf. Insgesamt besitzemdelamarken in beiden Landern
eine gute Reputation. Sie werden als preisgunsiglequalitativ hochwertige Alterna-
tive zu Herstellermarken gesehen und somit als tktedmit einem guten Preis-
Leistungs-Verhaltnis anerkannt. AuRerdem konnterb®&serungen im Vergleich zu
friheren Analysen bei den Beurteilungen in Bezuf diea Parameter emotionaler

Nutzen und Verpackungsattraktivitat festgesteditaen.

Abschlie3end wurden die Richtungen und die StagkeZdsammenhange zwischen den
fur die Handelsmarkenwahl relevanten Personlicekestkmale der deutschen und
russischen Handelsmarkenkéaufer und ihrer Einstglizun Handelsmarken verglichen.
Diese Analyse bestatigt die Ergebnisse des vorberintersuchungsschritts, indem die
Beurteilung von Handelsmarken in Russland keineeldithen Unterschiede im
Vergleich zur Bewertung in Deutschland aufweistcAudlie Richtungen und die Starke
der untersuchten Beziehungen stimmen weitgeheneiilb&owohl in Deutschland, als
auch in Russland wurden Richtungsveranderungen deei einzelnen Wechsel-
wirkungen im Vergleich zu friheren Analysen begtatlie durch die Verschiebung der
Handelsmarkenpositionierung hin zu einer verbessdProduktqualitat und Nutzener-

weiterung erklart werden koénnen. Es konnte keimen friheren Studien bestatigter

428\/gl. Abb. 81, S. 151 in Kapitel 5.3.2.
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negativer Zusammenhang zwischen dem Qualitdtsbéseurss sowie  der
Kaufrisikovermeidung und der Konsumenteneinstellungu Handelsmarken
nachgewiesen werden. Fur die Merkmale Preisbewaisstand Preis-Qualitats-
Assoziation wurden keine Unterschiede im Vergleith den vorherigen Analysen
festgestellt, da die Handelsmarken immer noch &le preisglnstige Alternative zu

Herstellermarken wahrgenommen werden.

Eine interessante Differenz zwischen Deutschland Raossland wurde jedoch beim
Zusammenhang zwischen der Absicht, Handelsmarken kaufen, und deren

Weiterempfehlung festgestellt. In Deutschland wiettenegativer Einfluss bestétigt, in
Russland ergab sich dagegen eine positive Bezielidiege Befunde zeigen, dass die
Verbraucher in Deutschland, die fur den eigenensHali Handelsmarken kaufen, diese
nicht unbedingt in ihrem Familien- und Freundeskmeiterempfehlen. Obwohl sich
Handelsmarken in Deutschland als qualitativ hocligerProdukte etablieren konnten
und allgemein eine gute Reputation unter den Vedirarn gewonnen haben, geben
deutsche Konsumenten immer noch nicht gerne zigs si@asHandelsmarken kaufen.
Russische Verbraucher hingegen zeigen ein andeeesaNen auf und haben keine

Hemmungen, die Produkte, die sie fir gut befindeich weiterzuempfehlen.

Im Rahmen der empirischen Analyse wurde auf3erdenEdjnung der in Kapitel 2
ausgewahlten Markenattribute zur Messung des Marlages mit Hilfe des MIMIC-

Modells Uberprift. Alle Auspragungen der Gutekrégerund die erklarte Konstrukt-
varianz bestatigten hierbei eine angemessene Abiglddes Konstrukts durch die

ausgesuchten Indikatoren.

Die vorliegende Arbeit liefert somit interessantgébnisse in Bezug auf die Methodik
der Markenerfolgsmessung aus Konsumentensicht shingchtlich der Darstellung
und der theoretischen Erklarung der interkulturelktaufverhaltensunterschiede am
Beispiel der deutschen und russischen Handelsmigikésr. Die Resultate der
Vergleichsanalyse geben hilfreiche Hinweise fir di#andelsmarkenpolitik der
deutschen Unternehmen in Russland und zeigen bettimendenzen fur das Marken-
management in anderen osteuropaischen Landerfiauspatere Untersuchungen ist es
interessant, das dargestellte MIMIC-Modell um zriséte Markenwertindikatoren zu
erweitern und die Verdnderungen der Gltemal3e steiélOhe der erklarten Varianz
dabei zu analysieren. AuRerdem besteht Bedarfsmaziell auf Handelsmarken zuge-
schnittenes Modell zur Messung des Markenerfolgemiwickeln, das eine Berick-

sichtigung des Einflusses von Handelsmarken aufddieh Eigenmarken betroffene
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Produktkategorie sowie auf die Handlermarke erlabbttber hinaus ist es wichtig, auf
die Status- und Auf3enorientierung russischer Komestiem im Rahmen der Marken-
wahl ausfuhrlicher einzugehen und den WertewanaeNMergleich zu den friiheren

Analysen zu untersuchen.
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Anhang

Anhang A

Fragebogen — Deutsche Version

1. Tatigen Sie fur lhren Haushalt Lebensmitteleinkaufé&

] ja (immer, haufig) [ ] nein (selten, nie)

Bei der Beantwortung der Frage mit ,nein“ Abbru@sdnterviews.

2. Wenn Sie an lhre Ublichen Lebensmitteleinkaufe dendn: Wie haufig kaufen Sie

Handelsmarken?

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ]

nie selten manchmal haufig se.hr haufig
seltener als alle 3 mindestens alle mindestens mindestens
Monate 3 Monate 1 x pro Monat 1 x pro Woche

Bei der Beantwortung der Frage mit ,nie“ Abbrucls dieterviews.

3. Denken Sie bitte an lhre letzten Lebensmitteleinkafe zurtick. Welche Handelsmarke
haben Sie als letztes gekauft?

4. Die folgenden Fragen beziehen sich auf die von Ihneals letztes gekaufte Handelsmarke.

sehr Sehr
schlecht gut
1 5

Wie wirden Sie die allgemeine Qualitat der |:|
Marke... bewerten?

Wie beurteilen Sie das Preis-Leistungs-Verhalthis |:|
der Marke ...?

Wie gut ist aus lhrer Sicht der Ruf von Marke .|.? |:|

OO0 d|pe
OO0 00 |«
OO0 OO |-

Wie beurteilen Sie die Attraktivitat der I:I I:I
Verpackung von der Marke...?
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5. Denken Sie an die von lhnen als letztes gekaufte Ridelsmarke und geben Sie an, ob Sie den
folgenden Aussagen eher zustimmen oder lehnen Sie ab?

lehne lehne teils / stimme | Stimme
vollab | eherab| teils eher zu | voll zu

Marke... bereitet mir Freude.

Andere Personen denken positiv von mir, wenr
sie sehen, dass ich Marke... verwende.

Marke... ist eine gunstige Alternative zu Marke
bekannter Hersteller.

>

Marke... ist sehr vertrauenswirdig.

Marke... erfllt meine Erwartungen.

Beim Kauf der Marke... habe ich immer das
Geflhl, eine gute Entscheidung getroffen zu
haben.

Ich finde Marke... generell sehr gut.

Ich beabsichtige, Marke... in Zukunft wieder zu
kaufen.

In der Vergangenheit habe ich Marke... an meine
Freunde, Verwandte, Bekannte weiterempfohlen.

=]

In Zukunft werde ich Marke... an meine Freunde,
Verwandte, Bekannte weiterempfehlen.

O 0|00 O oo)o|]o|fdp-
O 0|00 O |Ojd]o|o|de
O 0 0/0 OO0 0|0 |0«
O 0|00 O O0O)0d)no|nd)-s
O 0|00 O O0d)0d)0|dle

Noch ein paar Fragen zu lhren allgemeinen Kaufgewatheiten

6. Wenn Sie an lhre Ublichen Lebensmitteleinkaufe dendn: Stimmen Sie den folgenden Aussage
zu oder lehnen Sie sie ab?

lehne lehne teils / stimme | stimme
vollab | eher ab teils eher zu | voll zu
1 2 3 4 5

Ich vergleiche die Preise von Produkten, bevor|
ich mich fur den Kauf entscheide.

Auch bei kleinen Dingen prufe ich den Preis.

Es ist mir wichtig, fir die Produkte, die ich kauf
den ginstigsten Preis zu zahlen.

Hohe Qualitat ist mir wichtiger als ein niedriger
Preis.

DDDmﬂﬂ
O 000 O
O 000 O
OO0 0O O
OO0 0O O

Ich kaufe immer nur das Beste.
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lehne
voll ab

lehne
eher ab

teils /
teils

stimme
eher zu

stimme
voll zu

Es ist mir wichtig, qualitativ hochwertige
Produkte zu kaufen.

Die Aussage: ,Qualitat hat ihren Preis” ist
grundséatzlich zutreffend.

Der Preis eines Produktes ist ein guter Indikatd
fur seine Qualitat.

=

Man muss immer etwas mehr fiir das Beste
bezahlen.

OO0 00

OO0 00

OO0 00O

OO0 00O

Fragen zur Person

7. Geschlecht

[ ] weiblich

I:I mannlich

8. Alter

I:I 20-34 Jahre |:| 35-44 Jahre |:| 45-60 Jahre

I:I uber 60 Jahre

Vielen Dank fur lhre Unterstitzung!
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Anhang B

Fragebogen — Russische Version

|:| na (Bcerma, 4acTo) |:| HeT (peiKo, HUKOT/Ia)

OKOHYaHHe ONpPOCca IIPH OTPHLATEIILHOM OTBETE.

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ]

HHKOIJa penxo Huorpa JacTo OueHb yacTo
pexe, 4eM pa3 B MUHUMYM pa3 B TpH MHUHHAMYM pa3 MHHHMYM pa3 B
TpHU Mecsila Mecsa B MeCsI] HEJIeII0

OKOHYaHKe OIPOCa IIPH OTBETE HUKOTA.

QOuenn QOuenn
IJIOXO IUI0XO CpefiHe | XOpOMIO | XOpOILIo
1 2 3 4 5

Kaxogo, o BameMy MHEHHIO, Ka4€CTBO
MPOYKTOB MOJ| MAPKO#i...?7

Kak BrI onieHHBaeTe COOTHOIIECHNE LIEHBI 1
Ka4yecTBa NPOYKTOB IO/ MapKou...?

Kaxkoga, o Bamemy MHEHUIO, perryTanus
Mapku...?

Kak Brr OLICHUBACTC IMPUBJICKATCIIbBHOCTD
YIIaKOBKU NPOAYKTOB MapKH... ?
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CoBepIieHHO
HE coryaceH
1

Ckopee HE
corjaceH

2

Ckopee
COTJIaceH

4

ITomHOCTBIO
corjacex
5

IIponyxThl O MapKoOM...
TIPUHOCSIT MHE PaioCTh.

MHeH#e OKpYKaroIux 000 MHE
MIOBBIIIAETCS, KOTAA OHU BUIAT,
YTO 5 OTPEOIISAIO IPOTYKTHI IIOJ
MapKoH. ...

Mapka... aBisieTcsa HeloOpOorou
aNbTEePHATUBON MapKaMm
WU3BECTHBIX IPOU3BOUTEICH.

[IpOayKThI MapKH. .. 3aCITyKHUBAKOT
JOBEpHSI.

IIponykTel Mo MapKoH. ..

COOTBECTCTBYIOT MOUM OXKUIAAHUSIM.

[pu noKkymKe NPOAYKTOB MapKH. ..
sl 4yBCTBYIO, 4TO caenan(a)
TIPaBHIIBHEIHN BEIOOP.

B nienom MHE HpaBATCSA TPOAYKTHI
MapKH... .

B Oynymewm s Oyny moxynaTb
TIPOLYKTHI MApKH....

PamnbIrre s pekoMeHIoBas(a) MOHM
3HAKOMBIM, POJICTBEHHUKAM H
JPY3bSM HOKYNATh POAYKTHI
MapKH... .

51 Oyny peKOMEHA0BaTh MOMM
3HAKOMBIM, POJICTBEHHUKAM U
Jpy3bsSM PHOOpeTeHNE
MIPOYKTOB MapKH. .. .

CoBeplileHHO
HE corJlaceH
1

Ckopee He
coryaceH

2

Cxopee
coryaceH
4

TTonnocTteIO
coriaceH
5

51 cpaBHUBAIO [IEHBI HECKOJIBKUX
MPOAYKTOB, MPEIK/E 4eM 5T PELLy,
KaKO# U3 HUX IPUOOpECTH.
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CoBepILeHHO
HE coryiaceH
1

Ckopee He
coryiaceH

2

Korna
Kak

Cxopee
cornaceH
4

TTonnocTteIO
corjacex
5

S obpamaro BHUMaHUE HA [IEHY
Jlayke TIPH TOKYTKE MEJIOYeH.

[

[

[

[

Jlnst MmeHst uMeeT OoJIbIIIoe
3HaYeHHUE TIOKYTaTh TOBAPHI O
caMO¥ HU3KOMH IIEHE.

Bricokoe xauecTBO I MEHS
BaKHEE HU3KOM IICHBI.

S Bceraa mokymaro TOJIBKO camoe
Jy4iiee.

MHe Ba)KHO IpHOOpPETaTh TOBAPHI
BBICOKOTO Ka4eCTBa.

51 B mpuHILIUTIE cornaceH ¢
BBICKa3bIBAaHUEM: «3a KaueCTBO
HaJ0 MIATUTH».

L[eHa Ha TOBAp SABJIACTCA XOPOLIUM
moKasarTcjiCM €ro KaueCTna.

3a camoe Jiydiiiee IPUXOJUTCS
0OJIbIIIE IIJIATHUTD.

51 00BIYHO ¢ HETOBEPHEM OTHO-
IIYCh K HE3HAKOMBIM MPOIYKTaM.

51 mpeanounTaio IpuodpeTaTh yKe
W3BECTHBIE MHE TOBapHI, YeM
MOKyTIaTh HE3HAKOMBIE MHE
MPOAYKTHI, TOKYITKAa KOTOPBIX
CBsI3aHA C PUCKOM.

Yr00BI H30€KaTh OMINOOK, S
MOKYIIAr0 MPOBEPCHHBIC MHOM
MPOAYKTHI.

15. Mox
D JKEHCKUI |:| MYXKCKOH
16. Bo3pacr
L 2034 (] 3544 [1 4560 L1 6oxee 60

Boabimoe cnacuo 3a Bamy noaaep:xky!
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