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Management Summary

Auf dem heutigen globalisierten Markt, der durch eine Vielzahl lokaler und internationa-
ler Marken gekennzeichnet ist, ist es fiir Unternehmen unerldsslich, ein umfassendes Ver-
standnis der Faktoren zu erlangen, welche die Priaferenzen der Konsumierenden fiir lokale

oder internationale Marken bestimmen.

Vor knapp zwei Jahrzehnten fiihrten Schuiling und Kapferer (2004) daher eine Studie
durch, die darauf abzielte, das Verstindnis fiir die Unterschiede zwischen lokalen und
internationalen Marken sowie fiir ihre jeweiligen Wettbewerbsvorteile zu verbessern. Da-
mals richteten internationale Unternehmen ihre Anstrengungen vor allem auf den Aufbau
und die Forderung internationaler Marken, welche Vorteile wie Skaleneffekte und Ver-

bundvorteile mit sich bringen.

Die Landschaft der Verbraucherpriaferenzen hat seit den frithen 2000er Jahren einen be-
merkenswerten Wandel erfahren. Es ist ein Wiederaufleben lokaler Werte und eine zu-
nehmende Skepsis gegeniiber der Globalisierung zu beobachten. Infolgedessen stehen die
Unternehmen nun vor der Herausforderung, sich in dieser sich verdndernden Verbrau-
cherlandschaft zurechtzufinden. Vor diesem Hintergrund ist es das Ziel dieser Bachelor-
arbeit, Markenassoziationen, Marktvertrauen und Kaufabsichten von lokalen und inter-
nationalen Marken auf dem Schweizer Markt zu untersuchen. Konkret soll tiberpriift wer-
den, inwieweit sich die Ergebnisse der Studie von Schuiling und Kapferer aus dem Jahr

2004 mit den Marktverdnderungen weiterentwickelt haben.

Die Grundlage dieser Studie bildet eine umfangreiche Literaturrecherche, die verschie-
dene Aspekte wie die Markentheorie, den Einfluss des Herkunftslandes einer Marke und
die Theory of Planned Behavior umfasst. Aufbauend auf diesem theoretischen Rahmen
wurde eine empirische Datenerhebung mit Hilfe einer Online-Umfrage erstellt, mit ins-
gesamt 123 Teilnehmenden. Das Ziel der Umfrage war es, die Bewertungen der Teilneh-
menden von 18 verschiedenen Marken mit unterschiedlichem Globalisierungsgrad zu er-
heben. Dabei wurden die Teilnehmenden gebeten, die Marken auf der Grundlage ver-
schiedener Assoziationen zu bewerten, ihr Vertrauen in die einzelnen Marken zu ermit-

teln und ihre Kaufabsichten fiir die genannten Marken zu dussern.
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Im Gegensatz zu fritheren Studien findet diese Studie keine Belege dafiir, dass die blosse
wahrgenommene Lokalitidt oder Internationalitit einer Marke automatisch zu unter-
schiedlichen Wahrnehmungen und Priferenzen bei den Konsumierenden fiihrt. Die Er-
gebnisse zeigen, dass die wahrgenommene Lokalitit oder Internationalitdt weder Einfluss
auf die Wahrnehmung der Konsumierenden in Bezug auf Genuss, Qualitéit der Inhalts-
stoffe, Preiswiirdigkeit, Beliebtheit noch auf die Nachhaltigkeit einer Marke hat. Die Stu-
die findet auch keine Hinweise darauf, dass Marken aufgrund ihrer Lokalitit oder Inter-
nationalitit mehr oder weniger Vertrauen entgegengebracht wird. Schliesslich werden
auch keine Belege dafiir gefunden, dass Marken allein aufgrund ihrer wahrgenommenen
Lokalitdt oder Internationalitit bevorzugt werden. Anstatt betrdchtliche Ressourcen in
den Aufbau einer lokalen oder internationalen Wahrnehmung der eigenen Marke zu in-
vestieren, sollten Unternehmen alternative Strategien erkunden, die den Erfolg ihrer

Marke steigern konnten.
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Hinweis
Die in dieser Arbeit verwendeten Personenbezeichnungen beziehen sich immer gleicher-
massen auf weibliche und ménnliche Personen. Auf eine Doppelnennung wird zugunsten

der besseren Lesbarkeit verzichtet.
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1 Einleitung

Dieses Kapitel gibt einen Uberblick iiber die Ausgangslage, einschliesslich des Ziels und
der Relevanz der Arbeit. Die Forschungsfrage und die Hypothesen werden vorgestellt,
ebenso wie die Methode, die zur Beantwortung der Forschungsfrage verwendet wird.

Schliesslich werden die Abgrenzung und der Aufbau der Arbeit vorgestellt.

1.1 Ausgangslage

Noch nie war das Angebot an Lebensmitteln so reichhaltig wie heute. Bei jedem Produkt
haben die Konsumierende die Wahl zwischen mehreren lokalen und internationalen Mar-
ken. Dies ist vor allem der Globalisierung und der damit verbundenen Vernetzung, dem
Austausch und der Zusammenarbeit {iber Grenzen hinweg zu verdanken. Die Globalisie-
rung hat wesentlich dazu beigetragen, dass Lebensmittel im Uberfluss vorhanden sind
und zu jeder Jahreszeit und iiberall auf der Welt erhiltlich sind. Dies hat auch zu einem
deutlichen Anstieg der importierten Lebensmittel in der Schweiz gefiihrt. Die Menge der
importierten Nahrungsmittel hat sich seit 1990 mehr als verdoppelt und ist bis 2022 von
rund zwei auf knapp fiinf Millionen Tonnen gestiegen (Bundesamt fiir Zoll und Grenzsi-

cherheit BAZG, 2023).

Die Globalisierung, welche nach dem Zweiten Weltkrieg stetig zunahm, beschleunigte
sie sich in den 1990er Jahren nach dem Ende des Kalten Krieges und dem Aufkommen
des Internets dramatisch (Habich & Nowotny, 2017; Hu & Spence, 2017). Internationale
Marken wurden schnell als attraktive Vermogenswerte fiir Unternehmen betrachtet, da
diese Skalen- und Verbundvorteile in den Bereichen Produktion, Logistik, Entwicklung
und Marketing (Schuiling Kapferer 2004). Aufgrund von diesen Vorteilen entschieden
sich viele internationale Unternehmen vor der Jahrtausendwende, sich von ihrer multina-
tionalen Markenstrategie zu 16sen und sich der Entwicklung internationaler Marken zu-
zuwenden (Schuiling & Kapferer, 2004). Anstelle der alten, lokalen Marken, mit denen
sie vertraut waren, sahen sich die Konsumierenden mit neuen, nicht-lokalen Marken kon-

frontiert.

Nun nach Jahrzehnten einer sich stetig beschleunigenden Globalisierung scheint sich
diese in vielen westlichen Landern verlangsamt zu haben oder sogar zum Stillstand ge-

kommen zu sein (Hu & Spence, 2017; Witt, 2019). Die Konsumierende nehmen eine



zunehmend kritische Haltung gegeniiber der Globalisierung ein, wegen ihrer Rolle bei
der wachsenden Ungleichheit in der Wohlstandsverteilung und der Umweltzerstérung
(Giirhan-Canli et al., 2018). Das zunehmende 6ffentliche Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit
und der wachsende Fokus auf Fairness und soziale Verantwortung haben dazu gefiihrt,
dass die Konsumierenden verstéirkt auf die Herkunft ihrer Lebensmittel achten (Altgeld
et al., 2022). Auch die Befiirchtung, dass Wettbewerbsteilenehmende aus dem Ausland
Arbeitsplitze im eigenen Land wegnehmen und die eigene Kultur und nationale Identitdt
bedrohen, verstérkt die kritische Haltung der Konsumierenden gegeniiber der Globalisie-
rung (Habich & Nowotny, 2017). Diese Ansichten spiegeln sich unter anderem in dem
Austritt des Vereinigten Konigreichs aus der Europédischen Union und die protektionisti-
sche Politik der USA unter der Trump-Administration wider (Giirhan-Canli et al., 2018;
Hu & Spence, 2017). Verschiedene Verbrauchermaérkte erleben eine Verschiebung hin zu
traditionelleren Werten ( Steenkamp, 2019). Im Einklang mit dem vorherrschenden Trend
des Wertewandels bei den Konsumentinnen, der durch Antiglobalisierungsgefiihle und
Verbrauchernationalismus gekennzeichnet ist (Xie et al., 2015), hat die Beliebtheit loka-

ler Marken branchen- und kulturiibergreifend zugenommen (Giirhan-Canli et al., 2018).

Die wachsende Nachfrage nach regionalen Produkten haben die grossen Schweizer Su-
permarktketten schon frith erkannt. Mit «Aus der Region. Fiir die Region.» fiihrte die
Migros bereits im Jahr 1999 ein Label fiir regional produzierte Lebensmittel ein (Habich
& Nowotny, 2017). Coop ist mit dem Giitesiegel «Miini Region» im Jahr 2014 nachge-
zogen (Coop, 0. J.-b). Auch die Corona-Pandemie hat diesen Trend vorangetrieben. Die
HSLU fiihrte eine repriasentative Umfrage durch, um die Auswirkungen der Corona-Pan-
demie auf das Konsumverhalten zu untersuchen. Es zeigte sich ein klarer Trend zum ver-
mehrten Kauf von regionalen und schweizerischen Produkten. Die Herkunft wurde sogar

als wichtigstes Kriterium beim Kauf genannt (Zbinden et al., 2020).

Doch inwieweit unterscheiden sich lokale und internationale Marken, und welche Fakto-
ren liegen der Préferenz der Konsumierenden fiir eine der beiden Marken zugrunde? Im
Jahr 2004 untersuchten Schuiling & Kapferer genau diese Frage in ihrer Arbeit «Real
Differences Between Local and International Brands: Strategic Implications for Interna-
tional Marketers». Sie wollten das Verstindnis fiir die Unterschiede und Wettbewerbs-
vorteile lokaler Marken im Vergleich zu internationalen Marken verbessern. Zu diesem

Zweck analysierten sie die Young & Rubicam Brand Asset Valuator Datenbank und



untersuchten liber 744 Marken in den vier grofften europdischen Landern: Grofbritan-
nien, Deutschland, Frankreich und Italien. Die Autoren verglichen Marken in der Lebens-
mittelbranche, da diese zahlreiche Produktkategorien umfasst, die einen unterschiedli-
chen Grad an Globalisierung aufweisen. Sie nutzten die Datenbank, um die Unterschiede
in den Markenassoziationen zu analysieren. Seit der Durchfiihrung dieser Studie sind fast
zwel Jahrzehnte vergangen, und der Markt hat sich wie oben ausgefiihrt erheblich verin-

dert, weshalb es erforderlich ist, die Ergebnisse von damals zu iiberpriifen.

1.2 Relevanz

Mit dem wachsenden Angebot an lokalen und internationalen Marken wurde es immer
wichtiger zu verstehen, wie und warum sich die Kundschatft fiir lokale bzw. internationale
Marken entschieden, welche psychologischen Mechanismen zugrunde lagen, welche As-
soziationen mit lokalen und internationalen Marken verbunden waren und was die Kauf-
absichten der Konsumierenden beeinflussten. Folglich wurden mehrere Studien zu die-
sem Thema durchgefiihrt (Ozsomer, 2012; Ozsomer & Altaras, 2008; Schuiling & Kap-
ferer, 2004; Steenkamp, 2019; Strizhakova et al., 2012). Trotz umfangreicher For-
schungsarbeiten, die zeigen, dass die wahrgenommene Herkunft das Kaufverhalten er-
heblich beeinflusst (Magnusson et al., 2011; Strizhakova et al., 2012; Xie et al., 2015),
wurde der Erforschung der spezifischen Unterschiede in den Markenassoziationen zwi-
schen lokalen und internationalen Marken seit Schuiling und Kapferer (2004) nur wenig
Aufmerksamkeit geschenkt. Dariiber hinaus haben sich die bisherigen Studien hauptsich-
lich auf zwei Assoziationen konzentriert, nimlich Prestige und Qualitit (Ozsomer, 2012;
Xie et al., 2015), und andere relevante Assoziationen vernachléssigt. Dariiber hinaus ist
dem Autor keine Arbeit bekannt, welche die Markenassoziationen, das Markenvertrauen
und die Kaufabsichten von internationalen und lokalen Marken im Schweizer Kontext
untersucht. Mit dieser Studie wird daher der Forderung nach eingehenderen Untersuchun-
gen nachgekommen, die lokale und internationale Marken miteinander vergleichen (Oz-
somer, 2012), indem sie den Schweizer Markt untersucht. Die Studie von Schuiling &
Kapferer (2004) wurde zu einer Zeit durchgefiihrt, als grosse internationale Marken welt-
weit expandierten. Ziel der Studie war es, die Vorteile lokaler Marken hervorzuheben und
multinationale Konzerne zu ermutigen, lokale Marken in ihr Portfolio aufzunehmen. In-
zwischen hat sich der Trend jedoch in Richtung «buy local» verschoben (Fernow et al.,
2023). In Anbetracht des aktuellen Trends ist von grossem Interesse zu untersuchen, wie
sich die Wahrnehmung von lokalen und internationalen Marken durch die Konsumieren-

den seit 2004 verdndert hat. Dazu mochte diese Arbeit einen Beitrag leisten.



1.3 Zielsetzung, Forschungsfrage und Hypothesen

1.3.1 Zielsetzung

Das Ziel dieser Arbeit ist es, die Markenassoziationen lokaler und internationaler Lebens-
mittelmarken bei Schweizer Konsumierenden zu untersuchen und zu vergleichen sowie
das entsprechende Markenvertrauen und die Kaufabsicht zu bewerten. Auf der Grundlage
der Ergebnisse soll es moglich sein, Unterschiede der Markenassoziationen, des Marken-

vertrauens und die Kaufabsichten lokaler und internationaler Marken zu identifizieren.

1.3.2  Forschungsfrage

Das obige Ziel soll mit folgender Forschungsfrage beantwortet werden:

Wie unterscheiden sich die Markenassoziationen, das Markenvertrauen und die Kauf-
absichten von lokalen und internationalen Lebensmittelmarken

bei Schweizer Konsumierenden?

1.3.3 Hypothesen
In Bezug auf die in Punkt 1.3.2 formulierte Forschungsfrage und die Ergebnisse von

Schuiling und Kapferer (2004) wurden die folgenden Hypothesen aufgestellt:

H1: Lokale Marken werden von den Konsumierenden als unterschiedlich genussvoll
empfunden als internationale Marken.

H2: Lokale Marken enthalten in der Wahrnehmung der Konsumierenden mehr hochwer-
tige Inhaltsstoffe als internationale Marken.

H3: Lokale Marken werden von den Konsumierenden als preiswerter empfunden als in-
ternationale Marken.

H4: Lokale Marken werden von den Konsumierenden in ihrem Umfeld als beliebter emp-
funden als internationale Marken.

HS: Lokale Marken werden von den Konsumierenden als nachhaltiger empfunden als
internationale Marken.

Hé6: Lokale Marken werden von den Konsumierenden als vertrauenswiirdiger wahrge-
nommen als internationale Marken.

H7: Die Konsumierenden haben eher die Absicht, lokale Marken zu kaufen als internati-

onale Marken.



Die Hypothesen H1, H2, H3, H6 und H7 wurden in Anlehnung an die Ergebnisse der
Analyse von Schuiling und Kapferer (2004) formuliert. Dariiber hinaus wurde die Hypo-
these H4 formuliert, um zu verstehen, wie soziale Normen und die Meinung anderer die
Einstellungen und Absichten der befragten Personen gegeniiber diesen Marken beeinflus-
sen kdnnen. Ergénzend dazu untersucht Hypothese H5 den Unterschied in der Wahrneh-
mung von Nachhaltigkeit zwischen lokalen und internationalen Marken, der, wie in Ka-
pitel 1.1 beschrieben, ein wichtiger Grund fiir den Konsum lokaler statt internationaler
Marken ist. Schliesslich wird mit der siebten Hypothese die Kaufabsicht von lokalen und
internationalen Marken untersucht. Im Gegensatz zu den Ergebnissen der Studie von
Schuiling und Kapferer (2004), die seitens der Konsumierenden eine hohere Kaufabsicht
fiir internationale Marken als fiir lokale Marken zeigten, erwartet diese Studie, dass die

Kaufabsicht fur lokale Marken hoher ist als fiir internationale Marken.
1.4 Abgrenzung

Diese Studie ist mit verschiedenen Abgrenzungen konfrontiert. Zum einen konzentriert
sich diese Studie auf zwei von flinf Dimensionen des Brand Equity Modells von Aaker
(1991), Brand Awareness und Brand Associations. Auch in der fiir die Umfrage herbei-
gezogene Theory of Planned Behavior wird der Schritt Perceived Behavioral Control
nicht beriicksichtigt, um den Fokus auch auf Einstellungen, subjektive Normen und In-
tentionen zu legen (Ajzen, 1991). Die Arbeit beabsichtigt nicht, das Zustandekommen
der identifizierten Markenassoziationen zu erforschen, noch das tatsdchliche Kaufverhal-
ten der Teilnehmenden in Bezug auf die ausgewihlten Marken zu ermitteln, da dies einen
Beobachtungsansatz erfordern wiirde. Stattdessen beschréinkt sich der Schwerpunkt die-
ser Studie darauf, die Kaufabsichten der Teilnehmenden in Bezug auf die ausgewihlten
Marken zu untersuchen und die zugrunde liegenden Markenassoziationen zu erforschen,
die ihre Kaufabsichten beeinflussen. Eine umfassende Untersuchung der fiinf Dimensio-
nen des Brand Equity Modells, sowie die komplette Auswertung der Theory of Planned
Behavior wiirde den Rahmen dieser Arbeit iiberschreiten. Zudem wird in dieser Studie
nicht versucht, die von Aaker (1991) oder anderen Forschern aufgestellten Theorien zu
vergleichen oder zu erweitern. Obwohl diese Studie ihre Konzeptualisierung von zahlrei-
chen Forschern bezieht und auf Modelle von Aaker (1991), Keller (1993) und Ajzen
(1991) stiitzt, werden diese Modelle nicht verglichen oder diskreditiert. Ausserdem wird
diese Arbeit durch die gewéhlte Industrie abgegrenzt, indem lediglich Marken der Le-
bensmittelindustrie untersucht werden. Der Autor hat sich wie Schuiling und Kapferer

(2004) auf den Lebensmittelsektor beschrankt, zum einen, weil dieser zahlreiche
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Produktkategorien umfasst, die einen unterschiedlichen Globalisierungsgrad aufweisen,
zum anderen, um die Ergebnisse mit denen von Schuiling und Kapferer (2004) verglei-
chen zu kdnnen. Schliesslich ist zu beachten, dass die Online-Befragung regional auf die
Deutschschweiz beschrinkt ist und nur auf Deutsch durchgefiihrt wird (siehe Kapitel 1.5).
Wihrend sich der empirische Teil auf die Schweiz beschréinkt, wird die Literaturanalyse

aufgrund des globalen Trends ganzheitlich und global durchgefiihrt.

1.5 Methode und Aufbau der Arbeit

1.5.1 Methodik

Diese Arbeit besteht zum einen aus einer Literaturrecherche, anhand derer der aktuelle
Wissensstand aufgezeigt wird. Auf der Basis dieser erarbeiteten theoretischen Grundla-
gen wird eine empirische Untersuchung durchgefiihrt. Die theoretische Grundlage um-
fasst zum einen Literatur zur Markentheorie (Aaker, 1991, Keller 1993), zum anderen
Literatur zur Theorie des geplanten Verhaltens (Ajzen, 1991). Bestandteil der Literatur-
recherche sind Monografien, Artikel in Fachzeitschriften und Zeitungen, Masterarbeitn,
Studien und Berichte. Um das Verstdndnis fiir die Unterschiede und Wettbewerbsvorteile
lokaler und internationaler Marken zu verbessern, nutzten Schuiling & Kapferer (2004)
die umfassende Datenbank Brand Asset Valuator von Young & Rubicam, welche Daten
iiber die Wahrnehmung mehrerer Markenattribute fiir mehr als 50’000 Marken enthilt.
Da der Zugang zu dieser Datenbank nicht mdglich ist, ist fiir diese Arbeit eine Primérda-
tenerhebung erforderlich. Um moglichst viele objektive und vergleichbare Daten zu sam-
meln, wird im Rahmen dieser Arbeit eine anonyme, quantitative Online-Umfrage durch-
gefiihrt (Lucco et al., 2017). Daraufthin werden die Erkenntnisse aus der Literaturrecher-
che und der Umfrage aufbereitet und ausgewertet. Die daraus resultierenden Erkenntnisse

werden abschliessend diskutiert und mit den Hypothesen und der Forschungsfrage ver-

kniipft.

1.5.2 Aufbau

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in fiinf Kapitel. Das erste Kapitel fiihrt in das For-
schungsthema ein und erldutert unter anderem das Ziel und die Relevanz der Arbeit. Im
zweiten Kapitel werden die theoretischen Grundlagen erarbeitet und ein umfassender
Uberblick iiber den aktuellen Stand der Forschung geschaffen. Dabei werden vor allem
drei grosse Themen behandelt die Markentheorie, die Rolle des Herkunftslandes und die
Kaufabsicht. Das dritte Kapitel beschreibt die Methodik und die Vorgehensweise, ein-

schliesslich der Ausarbeitung der Online-Umfrage. Im vierten Kapitel werden die
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Untersuchungsergebnisse vorgestellt. Dabei werden auch die zu beriicksichtigenden Gii-
tekriterien erortert. Schliesslich werden im Kapitel fiinf die Ergebnisse diskutiert und mit
der aufgearbeiteten Literatur verkniipft. Des Weiteren wird auf die Limitationen dieser

wissenschaftlichen Arbeit eingegangen und der zukiinftige Forschungsbedarf erortert.



2 Theoretische Grundlagen

Dieses Kapitel gibt einen Uberblick iiber den aktuellen Stand der wissenschaftlichen For-
schung zu Themen, die mit der Forschungsfrage zusammenhéngen, wie die Markentheo-

rie, die Rolle des Herkunftslandes und die Theory of Planned Behavior.

2.1 Definition Marke

Marken bieten der Konsumentin Informationen iiber das Produkt und helfen dabei, das
Produkt von konkurrierenden Angeboten zu unterscheiden, indem sie einen bestimmten
Markennutzen hervorheben (Strizhakova et al., 2011). Nach Keller (1993) ist eine Marke
«a name, term, sign, symbol, or design, or combination of them which is intended to
identify the goods and services of one seller or group of sellers and to differentiate them
from those of competitor» (S. 2). In dhnlicher Weise definiert Aaker (1991) eine Marke
als ein Name oder ein Symbol, das dazu dient, die Waren oder Dienstleistungen eines
Unternehmens von denen der Konkurrenz zu unterscheiden. Aaker (1991) fiihrt weiter
aus, dass eine Marke der Kundschaft die Herkunft des Produkts signalisiert und sowohl
den Kunden als auch das herstellende Unternehmen vor der Konkurrenz schiitzt. Die wohl
bekannteste Definition stammt von der American Marketing Association: «a name, term,
design, symbol, or a combination of them, intended to identify the goods or services of
one seller or group of sellers and to differentiate them from competitors» (American Mar-
keting Association, o. J.). Wie Aaker (1991) und Keller (1993) unterstreicht auch diese
Definition die entscheidende Rolle der Identifikation und Differenzierung einer Marke.
Der Erfolg einer Marke wird anhand verschiedener Metriken wie, Brand Awareness,
Brand Associations, Brand Image oder Brand Loyalty gemessen. Anhand dieser Metriken
lasst sich die hohe Relevanz von Marken im Kaufverhalten erahnen, weshalb auf einige
in den nachfolgenden Unterkapitel ndher eingegangen wird. Neben der differenzierenden
Funktion erfiillt eine Marke auch weitere Funktionen, wie z.B. rechtliche. So schiitz die
Marke beispielsweise gegen Nachahmung und Missbrauch (Niederhduser & Rosenber-
ger, 2011). So entsteht laut dem Schweizer Markenschutzgesetz (MSchG) Artikel 13 Ab-
satz 1 mit der Eintragung einer Marke ins Register «das ausschliessliche Recht, die Marke
zur Kennzeichnung der Waren oder Dienstleistungen, fiir die sie beansprucht wird, zu

gebrauchen und dartiber zu verfiigen».



Zusammengefasst kann festgehalten werden, dass Marken den Konsumierenden dazu die-
nen, die Qualitét eines Produkts zu beurteilen und die Suchkosten zu senken, wihrend sie
fiir Unternehmen eine Quelle fiir finanzieller Ertrdge oder ein Mittel zum rechtlichen

Schutz von Alleinstellungsmerkmalen sind (Keller, 2003).

2.2 Brand Equity

In der Literatur gibt es verschiedene Definitionen von Brand Equity. Farquhar definierte
in seinem 1989 erschienenen Werk «Managing Brand Equity» Brand Equity als «added
value», den eine Marke einem bestimmten Produkt verleiht (Farquhar, 1989). Diese Ar-
beit legte den Grundstein fiir die spitere Forschung iiber Brand Equity. Die beiden am
héufigsten zitierten und allgemein anerkanntesten Konzeptualisierungen des Brand
Equity sind dabei die von Aaker (1991) und Keller (1993). Trotz ihrer unterschiedlichen
Konzeptualisierung gingen sowohl Aaker (1991) als auch Keller (1993) bei der Definition
von Brand Equity von der Verbraucherperspektive aus. Beide argumentierten, dass Brand
Equity verschiedene Dimensionen umfasst, die den Mehrwert einer Marke fiir die Kon-
sumierenden ausmachen. Aaker (1991) prazisierte die Defintion von Brand Equity als «a
set of brand assets and liabilities linked to a brand, its name and symbol that add to or
subtract from the value provided by a product or service to a firm and/or to that firm’s
customer». Diese Definition unterstreicht, dass eine Marke nicht nur positive Aspekte
haben kann, sondern auch negative, die den Wert einer Marke mindern kdnnen. Aaker
(1991) unterteilt Brand Equity in fiinf Dimensionen: Brand Awareness, Perceived Qual-
ity, Brand Associations, Brand Loyalty und Other Proprietary Assets. In dhnlicher Weise
definierte Keller (1993) Brand Equity als «([...] the differential effect of brand knowledge
on consumer response to the marketing of a brand». Nach dieser Definition féordern Mar-
ketingaktivitidten das Wissen iiber einer Marke (Brand Knowledge), was wiederum das
Verhalten der Verbraucherinnen gegeniiber der Marke im Vergleich zu konkurrierenden
Marken beeinflusst. Kunden erlangen Brand Knowledge durch direkte Erfahrungen wie
die Nutzung des Produkts und indirekte Erfahrungen wie Werbung (Lu et al., 2015).
Brand Knowledge wird in zwei Komponenten unterteilt: Brand Awareness und Brand-
Image. Brand Awareness bezieht sich auf die Fahigkeit der Konsumentinnen, sich an eine
Marke zu erinnern und sie wiederzuerkennen. Das Brand-Image ist definiert als die Ge-
samtheit der mit der Marke verbundenen Assoziationen, an die sich die Verbraucherin
erinnert (Keller, 1993). Die Konzepte Brand Awareness und Brand Associations werden

in den nachfolgenden Kapiteln néher betrachtet. Im Wesentlichen handelt es sich bei



Brand Equity um den durch den Markennamen geschaffenen Mehrwert (Tong & Hawley,
2009). Der Brand Equity wird sowohl in der Unternehmenspraxis als auch in der akade-
mischen Forschung als ein bedeutendes Konzept angesehen, da es Vermarktern die Mog-
lichkeit bietet, durch den Aufbau starker Marken Wettbewerbsvorteile zu erzielen (Aaker,
1991; Keller, 1993). So fiihrt ein hoher Brand Equity beispielsweise zu hoheren Verbrau-
cherpriferenzen und Kaufabsichten (Freling et al., 2011; Romaniuk & Nenycz-Thiel,
2013).

2.3 Brand Awareness

Unter Brand Awareness versteht man den Grad der Bekanntheit, der Akzeptanz und der
Erinnerung der Verbraucherin an eine Marke (Aaker, 1996; Percy & Rossiter, 1992).
Aaker (1991) definiert Brand Awareness als «the ability of a potential buyer to recognize
or recall that a brand is a member of a certain product category». Brand Awareness kann
die Wahrnehmung und Einstellung gegeniiber einer Marke und damit die Wahl der Marke
sowie die Markentreue beeinflussen (Aaker, 1996). Keller (1993) hélt fest, dass Brand
Awareness drei wichtige Rollen bei der Entscheidungsfindung der Konsumierenden
spielt. Erstens sorgt Brand Awareness dafiir, dass der Verbraucherin die Marke in den
Sinn kommt, wenn sie an eine Produktkategorie denkt. Eine hohere Brand Awareness
erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass die Marke im Kaufprozess in die Erwidgung einbezo-
gen wird. Zweitens: Bei mangelnden Kenntnissen iiber ein Produkt, stilitzen Interessie-
rende ihre Wahl auf Brand Awareness, d.h. sie stiitzen ihre Kaufentscheidung auf die
Wahrnehmung dessen, was beliebt ist, einen guten Ruf hat oder in der Offentlichkeit bes-
ser bekannt ist (Lin et al., 2014). Nach Aaker (1991) umfasst Brand Awareness nicht nur
die Kenntnis und Wiedererkennung des Markennamens oder Logos, sondern auch die
Vertrautheit mit einer Marke. Vertraute oder bekannte Marken werden von den Verbrau-

cherinnen als zuverldssiger und qualitativ bes-

ser wahrgenommen als unbekannte oder weni- -
ger bekannte Alternativen (Strizhakova et al., Mﬁ g

2008). Die Vertrautheit verringert das wahrge-

Brand
Recall

nommene Risiko einer Kaufentscheidung und
Brand recognition

Unaware of a Brand

fihrt zu einer Priferenz fiir eine bestimmte
Marke oder ein bestimmtes Produkt (Laroche /

et al., 1996). Jeder Kontakt mit einer Marke er-
Abbildung 1: Awareness Pyramide
hoht die Wahrscheinlichkeit, dass die Marke (Ajzen, 1991)

bekannt und vertraut wirkt (Keller, 1993). Insbesondere dann, wenn die Kundschaft ein
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geringes Involvement haben, wie es bei Lebensmitteln eher der Fall ist, treffen sie ihre
Entscheidungen auf der Grundlage von Erwdgungen zur Markenbekanntheit (Fischer &
Frewer, 2009). Um die Brand Awareness zu messen, schldgt Aaker (1991) ein vierstufi-
ges Modell vor, das eine Hierarchie der Bekanntheitsstéirke darstellt, wobei jede Stufe auf
der vorhergehenden aufbaut. Mit der Awareness Pyramide bietet Aaker (1991) einen Rah-
men fiir das Verstdndnis der verschiedenen Stufen der Brand Awareness die Marken an-
streben konnen. Sie hilft Unternehmen die Stérke und Tiefe der Verbraucherbekanntheit
threr Marken zu bewerten und zu messen. Brand Recognition bezieht sich auf die Fahig-
keit der Verbraucherinnen, friihere Kontakte mit der Marke zu bestitigen, wenn sie die
Marke als Hinweis erhalten (Keller, 1993). Sie basiert auf einem Erinnerungstest und gibt
an, ob eine Konsumentin eine Marke wiedererkennt und unterscheidet, wenn eines ihrer
Elemente gezeigt wird, z. B. Name, Logo, Slogan. Brand Recall ist die Fahigkeit, sich an
eine Marke zu erinnern, wenn die Produktkategorie genannt wird. Dies wird als «unaided
recall» bezeichnet, da die befragte Person im Gegensatz zur Brand Recognition keine
Elemente der Marke als Hilfsmittel hat. Die Top-of-Mind-Awareness ist die erste Marke,
die der Verbraucherin bei einem «unaided recall test» in den Sinn kommt. Auch Keller
(1993) betont in seinem Brand Equity Modell die Bedeutung des Markenbewusstseins
und definiert es als ein Kompositum aus Brand Recognition und Brand Recall, die mit
den Stufen 2 und 3 der Awareness Pyramide von Aaker (1991) gleichgesetzt werden kon-
nen. Die Aufteilung von Brand Awareness in Brand Recognition und Brand Recall wurde
seitdem von mehreren anderen Autoren unterstiitzt (Bruhn et al., 2012; Chatzipanagiotou

et al., 2016; Schivinski & Dabrowski, 2015).

2.4 Brand Associations

Eine weitere wichtiger Bestandteil von Brand Equity neben Brand Awareness sind die
Brand Associations (Markenassoziationen). Aaker (1991) definitiert
Markenassoziationen als «...anything linked in memory to a brand» (S. 103). Sie dienen
als Instrument zur Sammlung und Kategorisierung von Informationen zur Markendiffe-
renzierung und Kaufentscheidung (Van Osselaer & Janiszewski, 2001). Alle Informatio-
nen und Wahrnehmungen im Gedéchtnis des Konsumierenden, die mit der Marke in Ver-
bindung gebracht werden, kdnnen als Markenassoziationen bezeichnet werden. (Keller,
1993). Diese Wahrnehmungen entstehen durch frithere Erfahrungen oder Kontakte mit
der Marke und kdnnen sowohl positiv als auch negativ sein (Yoo & Donthu, 2001). Po-

sitive Markenassoziationen sind vorteilhaft, da sie den Konsumierenden einen
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zusitzlichen Wert vermitteln und ihre Kaufabsichten gegeniiber der Marke erhdhen
(Tong & Hawley, 2009). Die Assoziationen konnen aus einer Vielzahl von Quellen stam-
men und je nach ihrer Stirke und Einzigartigkeit variieren (Keller, 1993). Je mehr Beriih-
rungen und Interaktionen mit einer Marke stattfinden, desto stirker sind die Assoziatio-
nen (Aaker, 1991). Die Konsumierenden nutzen Markenassoziationen, um Informationen
tiber die betreffende Marke in ihrem Gedédchtnis zu verarbeiten, zu organisieren und ab-
zurufen, um Kaufentscheidungen zu treffen (Aaker, 1991). O’Cass und Grace (2003) ka-
men zu dem Schluss, dass Markenassoziationen einen erheblichen Einfluss auf die Kauf-
absicht der Konsumierenden haben. Unternehmen wiederum nutzen Markenassoziatio-
nen, um ihre Marken zu differenzieren und um die Einstellungen der Konsumierenden
gegeniiber ihren Produkten zu beeinflussen (Till et al., 2011). Thr Ziel ist es, positive Ein-
stellungen und Gefiihle gegeniiber ihren Marken zu erzeugen und Vorteile fiir den Kauf
einer bestimmten Marke zu suggerieren (Low & Lamb, 2000). Dies erfordert eine Beein-
flussung der Verbrauchereinstellungen erfordert. Einstellungen sind jedoch stabile Struk-
turen (Argyriou & Melewar, 2011), so dass es fiir Unternechmen schwierig und kostspielig
sein kann, diese zu dndern. Der Erfolg von Unternehmen bei der Beeinflussung von Ver-
brauchereinstellungen hiangt weitgehend von der wahrgenommenen Vertrauenswiirdig-
keit des Unternehmens ab (Morhart et al., 2015). Mit anderen Worten: Wenn eine Marke
ein hohes Mass an Vertrauen geniesst, ist es fiir das Unternehmen einfacher, Einstellun-

gen und Assoziationen in Bezug auf die Marke zu formen (siche Kapitel 2.6).

2.5 Die Rolle des Herkunftslandes

Die Rolle des Herkunftslandes fiir die Wahrnehmung, die Praferenzen und das Kaufver-
halten der Konsumierenden ist eines der &ltesten und am meisten erforschten Themen in
der Literatur liber globales Marketing und Verbraucherverhalten (J.-C. Usunier, 2006).
Dabei handelt es sich in den meisten Verdffentlichungen um den Country-of-Origin-Ef-
fekt (COO-Effekt). Mehrere Studien zeigen, dass Produkte und Marken, die im Wesent-
lichen in jeder Hinsicht identisch sind, je nach ihrer Herkunft unterschiedlich bewertet
werden konnen; ein Phinomen, das als COO-Effekt bezeichnet wird (Wilcox, 2015) .Be-
reits in den frithen 1960er Jahren begannen Marketingwissenschaftler, ihre Aufmerksam-
keit auf das Konzept des COO zu richten. Schooler (1965) wurde die erste empirische
Studie iiber den COO-Effekt zugeschrieben. Seine Studie zeigte, dass Produkte, die bis
auf ihr Herkunftsland identisch sind, von den Konsumierenden unterschiedlich wahrge-

nommen werden. Eine umfangreiche Reihe von Forschungsarbeiten hat seitdem gezeigt,
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dass COO-Hinweise einer Marke einen symbolischen Wert verleihen, als Qualitétsindi-
kator dienen, das wahrgenommene Kaufrisiko beeinflussen und die Verbraucherpriferen-
zen beeinflussen konnen (Wilcox, 2015). Der zugrunde liegende Mechanismus der Her-
kunftseffekte basiert auf der Annahme, dass Menschen verschiedenen Landern und ihren
Bewohnern unterschiedliche Eigenschaften zuschreiben, die sich auf die Wahrnehmung

von Produkten aus diesen Landern iibertragen (Maheswaran, 1994).

Die Stereotypentheorie aus dem Bereich der Sozialpsychologie bietet ein vielverspre-
chendes Konzept zur Erkldrung des COO-Effekts (Herz & Diamantopoulos, 2013;
Maheswaran, 1994). Wenn das Herkunftsland einer Marke identifiziert wird, werden ste-
reotype Uberzeugungen iiber das Land auf die Wahrnehmung und Beurteilung der Marke
ibertragen (Herz & Diamantopoulos, 2013; Liu & Johnson, 2005). Nach Chiou (2003)
beinhaltet der COO-Effekt einen Imagetransfer vom Herkunftsland auf die Marke. Im
Allgemeinen wird davon ausgegangen, dass die Verbraucherinnen bereit sind, mehr fiir
Markenprodukte zu zahlen, die aus Léindern mit einem positiven Image stammen
(Koschate-Fischer et al., 2012). Die Vorliebe fiir ein Land beruht auf der Wahrnehmung
der Konsumierenden, die sich aus personlichen Erfahrungen, politischen und wirtschaft-
lichen Berichten und den Erfahrungen Dritter iiber einen langen Zeitraum entwickelt
(Richard & Kiihn, 2004). Das Image eines Landes ist aufgrund des langwierigen Ent-
wicklungsprozesses stark in den Kopfen der Konsumierenden verankert, wodurch es re-
sistent gegen Verdnderungen ist (Kiihn, 1992). Der COO-Effekt spielt im internationalen
Marketing eine entscheidende Rolle, da die Kundschaft es nutzen, um die Qualitdt von
unbekannten Produkten oder Dienstleistungen zu bewerten (Bluemelhuber et al., 2007).
Wenn das Herkunftsland daher mit positiven Assoziationen verbunden ist, haben Unter-
nehmen die Moglichkeit, ihre Marken von der Konkurrenz abzuheben (Balabanis &

Diamantopoulos, 2011).

Studien zum Thema COO zeigen, dass einige Unternehmen Markennamen verwenden,
um einen bestimmten nationalen Ursprung zu implizieren, insbesondere wenn sprachli-
che Elemente des Markennamens Bedeutungen widerspiegeln, die mit dem gewiinschten
Markenimage iibereinstimmen (Leclerc et al., 1994; Usunier & Shaner, 2002). So stammt
beispielsweise die franzosisch klingende Luxusmarke Montblanc aus Deutschland und
die Eiscreme-Marke mit dem skandinavisch klingenden Namen Héagen-Dazs aus den

Vereinigten Staaten. Diese Marketingstrategie nennt sich Foreign Branding und zielt
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darauf ab, eine Wahrnehmung von Exotik oder Qualitit zu schaffen, die mit einem be-
stimmten fremden Land verbunden ist (Leclerc et al., 1994). Das Herkunftsland dient als
Qualititshinweis und zur Risikominderung im Kaufentscheidungsprozess der Konsumie-

rende (Cordell, 1992).

In der COO-Literatur gibt es zwei Hauptansitze fiir die COO-Kategorisierung: ein An-
satz, der sich auf bestimmte Herkunftsldnder stiitzt, und ein anderer, der eine Dichotomie
von inldndischer und auslédndischer Herkunft verwendet (Balabanis & Diamantopoulos,
2004; Josiassen & Harzing, 2008). Der erste Ansatz beriicksichtigt somit die Auswirkun-
gen spezifischer Lander, wihrend der zweite Ansatz die Komplexitét reduziert und die
Einstellung zu inldndischen versus ausldndischen Marken erfasst. Diese Studie verwendet
den zweiten Ansatz zur COO-Kategorisierung und unterscheidet dabei lokale und inter-
nationale Marken. Internationale und lokale Marken werden anhand der Verbraucher-
wahrnehmung definiert. Durch die Anwendung dieses Ansatzes konnen Einblicke in die
Art und Weise gewonnen werden, wie Konsumierende Marken auf der Grundlage ihrer

lokalen oder internationalen Auspragung wahrnehmen und bewerten.

Menschen neigen dazu, Produkte hiufiger mit ihrem eigenen Land zu assoziieren als mit
fremden Landern, weil sie mehr mit einheimischen Herstellern und Marken in Beriihrung
kommen und mit ihnen vertraut sind. Es besteht daher ein positiver «Home Country Bias»
zugunsten des eigenen Landes, auch bekannt als «Consumer Ethnocentrism» (siche Ka-
pitel 2.5.4). Abhdngig davon, wie positiv das Image des Landes ist oder wie sehr das Land
mit dem jeweiligen Produkt assoziiert wird, konnen Unternehmen das Herkunftsland in
threr Kommunikationsstrategie herunterspielen oder hervorheben (Verlegh et al., 2005).
Die Wirksamkeit von COO-Hinweisen hingt von der wahrgenommenen Verbindung
zwischen der Produktkategorie und COO ab und kann je nach Produkt und Land variie-
ren. Wihrend es fiir eine finnische Uhrenmarke schwierig sein mag, COO als Marke-
tinginstrument zu nutzen, werden Schweizer Uhrenmarken wahrscheinlich stark davon
profitieren, wenn sie COO einsetzen. Grund dafiir ist das die Schweiz im Vergleich zu
Finnland eine lange Geschichte der Uhrmacherei hat. Dieses Phdnomen nennt sich Pro-

duct-Country-Match (siehe Kapitel 2.5.2).
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2.5.1 COO-Eftekt in einer zunehmend globalisierten Welt

In den letzten 50 Jahren haben Studien zum Thema COO untersucht, wie Informationen
iiber das Herkunftsland eines Produkts die Einstellungen und das Kaufverhalten der Kon-
sumierenden beeinflussen. Einige Studien haben jedoch die Bedeutung von dem COO-
Effekt in Frage gestellt und behauptet, dass die traditionelle COO-Forschung ihren Ein-
fluss iiberschitzt hat (Samiee, 2010; Usunier & Cestre, 2007). So argumentiert Usunier
(2006): «COOQO eftect is no longer a major issue in international marketing operations:
multinational production, global branding, and the decline of origin labelling in WTO
rules tend to blur the COOQ issue and to lessen its relevance». Urspriinglich bezog sich das
Konzept der COO auf das Land der Herstellung. Mit der zunehmenden Globalisierung
haben die Hersteller jedoch ihre Tétigkeit auf mehrere Mérkte ausgedehnt, was zu einer
multinationalen Produktion und Vermarktung gefiihrt hat. Es ist {iblich geworden, dass
ein Produkt in einem Land entworfen, in einem anderen Land hergestellt und in einem
dritten Land verkauft wird. Im Laufe der Zeit haben sich daher weitere Konzepte wie
Country-of-Design (COD) wund Country-of-Manufacturing (COM) entwickelt
(Nebenzahl et al., 2023; Srinivasan et al., 2004). Es gibt jedoch Studien, die behaupten,
dass in dieser global verflochtenen Wirtschaft COO nicht mehr von Bedeutung ist. So
argumentieren Samiee et al. (2005), dass, wenn COO bei der Entscheidungsfindung der
Konsumierenden eine so grosse Rolle spielt, wie in der Literatur behauptet wird, zu er-
warten wire, dass sie die COO eines Produkts genau erkennen konnen. In einem Experi-
ment haben sie aber das Gegenteil festgestellt. 480 US-amerikanischen Verbraucherinnen
und Verbraucher wurde einen Fragebogen vorgelegt, in dem sie 84 ausldndische und in-
landische Marken bewerten sollten. Im Durchschnitt wurde nur ein Drittel (35 %) aller
Markenherkiinfte richtig eingestuft. Balabanis und Diamantopoulos (2008) bestétigen die
Ergebnisse von Samiee et al. (2005). Bei einer Stichprobe von Konsumierende aus dem
Vereinigten Konigreich, die sich auf eine einzige Produktkategorie (Mikrowellen) kon-
zentriert, lag die durchschnittliche Rate der richtigen Identifizierung bei 22,2 % und damit
noch unter den Ergebnissen von Samiee et al. (2005). Doch obschon die Globalisierung
und die daraus resultierenden globalen Lieferketten und Fertigungsprozesse die Bestim-
mung eines COO erschwert haben, hat der COO-Effekt nicht zwangsldufig an Bedeutung
verloren. Magnusson et al. (2011) stellten fest, dass die von den Verbraucherinnen wahr-
genommene Markenherkunft ihre Einstellung gegeniiber der Marke stark beeinflusst, un-
abhingig von der objektiven Korrektheit der Wahrnehmung. Auch Usunier (2011) kam

zu dem Schluss, dass es unabhingig davon, ob die assoziierte Herkunft auch die
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tatsdchliche Herkunft ist, Belege dafiir gibt, dass die Herkunft, die eine Verbraucherin
mit einer Marke assoziiert, Auswirkungen auf die Produktbewertung und die Kaufabsicht
hat. Obwohl Levi's beispielsweise seit 2004 keine Produktionsstitte mehr in den USA
hat, wird die Marke immer noch stark mit amerikanischer Qualitit und amerikanischem

Stil assoziiert (NBC News, 2004; Russell et al., 2011)

2.5.2  Product-Country Match

Lander konnen auch mit bestimmten Produkten assoziiert werden, weil sie als Ort der
Erfindung oder Entwicklung (z. B. Deutschland und Autos), als Ort der Verwendung (z.
B. England und Tee) oder als Heimat einer Marke, die fiir die Kategorie prototypisch ist
(z. B. Schweden und Mobel), bekannt sind. In einem solchen Fall erhalten bestimmte
Léander in einer bestimmten Kategorie deutlich hohere Produktbewertungen als andere
(Tseng & Balabanis, 2011). Dieses Konzept wurde in der Literatur als «the stereotypical
association of a generic product with a particular country-of-origin» definiert (Usunier
& Cestre, 2007). Es ist ein Phdanomen, das sich auf die stereotypen Assoziationen bezieht,
welche Konsumierenden zwischen Landern und Produkten herstellen (Usunier & Cestre,
2007). Dieses Konzept, das erstmals von Roth und Romeo (1992) als «Product-Country-
Matchy eingefiihrt wurde, wurde von Usunier und Cestre (2007) weiter ausgearbeitet, die
es als «Product Ethnicity» bezeichneten. Die Product Ethnicity beschreibt das Ausmass,
in dem ein Produkt mit einem bestimmten Land oder ein bestimmtes Land mit einem
bestimmten Produkt assoziiert wird. Produkte konnen mit einem bestimmten Herkunfts-
land (z. B. Schweizer Schokolade), mit mehreren Herkunftsldndern (deutsche, japanische
und franzdsische Autos) oder mit keinem bestimmten Land in Verbindung gebracht wer-
den. Roth und Romeo (1992) kamen zu dem Ergebnis, dass Menschen dazu neigen, ein
Produkt aus einem Land zu kaufen, das fiir die Herstellung des betreffenden Produkts
bekannt ist. Die Product Ethnicity kann auch die Wahrnehmung der Konsumierenden
verdandern. So kann beispielsweise ein Herkunftsland, das generell als minderwertig an-
gesehen wird, positiver bewertet werden, wenn das betreffende Produkt mit diesem Land
in Verbindung gebracht wird (Usunier & Cestre, 2007). Wihrend russische Produkte viel-
fach mit minderer Qualitit assoziiert werden, ist bei Kaviar das Gegenteil der Fall. Die
Kennzeichnung «Russian Caviar» gilt als Glitesiegel fiir hochste Qualitét und kann daher

auch zu einem hoheren Preis verkauft werden (Beverland & Lindgreen, 2002).
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2.5.3 Die Schweiz als Marke

Die Schweiz geniesst international einen sehr guten Ruf (Feige et al., 2016). Im Country
Brand Index 2020, einem Ranking von FutureBrand, das die Starke und Attraktivitit von
Landermarken auf der ganzen Welt bewertet,

belegte die Schweiz den zweiten Platz, gleich [

hinter Japan (FutureBrand, 2020). Sowohl im W/

Ausland als auch in der Schweiz wird die

EXCELLENCE SUISSE DEPUIS 1910

Marke Schweiz mit hoher Qualitdt, Zuverlas-

sigkeit, Exklusivitdt und Tradition assoziiert VA LS E RU

(Nanchen, 2019). Diese Assoziationen erho-

Abbildung 2: Beispiele fiir Swissness:
Das Kambly Logo und das Valser Logo
(Kambly, o.J.; Valser, 0.J.)

hen zudem die Bereitschaft der Kundschaft,
mehr fiir Schweizer Produkte zu bezahlen.
Dadurch konnen Unternehmen, die ihre Produkte als "Swiss Made" bewerben, sich er-
folgreich in einem hoheren Preissegment positionieren. (Feige et al., 2016). Insbesondere
Product-Country-Matches, wie Schweizer Schokolade, Schweizer Kédse und Schweizer
Uhren wiesen einen Preisaufschlag im Vergleich zu den gleichen Produkten aus anderen
Léandern auf. Die befragten Personen waren bereit, fiir Schweizer Uhren einen Aufschlag
von Uber 100 % und fir Kése von tiber 50 % zu zahlen, wihrend fir Schweizer Schoko-
lade ein durchschnittlicher Aufschlag von 30 % ermittelt wurde (Feige et al., 2016; P. M.
Fischer & Reinecke, 2015).

Auch in der Schweiz ist Swissness ein wichtiges Kriterium: 43 % der Bevolkerung zeigen
eine starke Préferenz fiir Produkte schweizerischer Herkunft auf (Feige et al., 2016). Um
die Schweizer Herkunft eines Produktes zu kennzeichnen, werden verschiedene Indika-
toren eingesetzt, wie die Herkunftsangabe «Swiss Made» oder «of Switzerland», die Ab-
bildung des Schweizerkreuzes oder die Verwendung von Schweizer Symbolen wie zum
Beispiel dem Matterhorn (Feige et al., 2016). Doch um vom guten Ruf der Schweiz pro-
fitieren zu konnen, miissen bestimmte Kriterien erfiillt sein. Im Januar 2017 ist ein neues
Swissness-Gesetz in Kraft getreten, das definiert, wie viel Schweiz in einem Produkt oder
einer Dienstleistung enthalten sein muss, damit es unter der Marke Schweiz oder mit ei-
nem Schweizer Symbol vermarktet werden darf (IGE, o.J.). Das Gesetz soll das gute
Image der Marke Schweiz vor mdglichen missbrauchlichen Verwendungen schiitzen
(Feige et al., 2016; IGE, 0.J.). Die Swissness-Gesetzgebung schreibt beispielsweise vor,

dass alle Milchprodukte vollstdndig in der Schweiz hergestellt werden miissen, wéihrend
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bei anderen Lebensmitteln mindestens 80 % der fiir den Produktionsprozess verwendeten
Rohstoffe aus der Schweiz stammen miissen, um mit der Marke Schweiz vermarktet wer-
den zu kénnen (MSchG, 1992, § 48b, Abs. 2). Erst kiirzlich sah sich die Schweizer Scho-
koladenmarke Toblerone gezwungen, als Folge der Verlagerung von Teilen der Produk-
tion in die Slowakei das Matterhorn von ihren Verpackungen zu entfernen sowie die Be-
zeichnung «of Switzerland» durch «established in Switzerland» zu ersetzen (Sprick,

2023).

2.5.4 Consumer Ethnocentrism

Consumer Ethnocentrism ist ein Konzept, das die Tendenz der Konsumierende be-
schreibt, einheimische Produkte/Marken gegeniiber auslindischen zu bevorzugen, da sie
der Meinung sind, dass einheimische Produkte/Marken den ausldndischen tiberlegen sind
(Shimp & Sharma, 1987). Ethnozentrische Verbraucherinnen halten es sogar flir unange-
messen, im Ausland hergestellte Produkte zu kaufen, weil dadurch die Wirtschaft eines
anderen Landes gefordert wird und nicht die eigene. Dies legt nahe, dass der Ethnozent-
rismus der Verbraucherinnen von einem Gefiihl des Patriotismus und dem Wunsch, die
Wirtschaft des eigenen Landes zu unterstiitzen, angetrieben wird. Eine Studie von
Balabanis und Diamantopoulos (2004) ergab, dass Ethnozentrismus und Patriotismus der
Konsumentinnen starke Priadikatoren fiir das Kaufverhalten im Inland sind. Neben dem
Ethnozentrismus gibt es zwei weitere prominente Verbraucherorientierungen, die aus-
fithrlich untersucht wurden: Kosmopolitismus und Xenozentrismus. Eine kosmopoliti-
sche Einstellung spiegelt die Neigung einer Verbraucherin wider, der Qualitit und den
Eigenschaften eines Produkts mehr Bedeutung beizumessen als dessen Herkunftsland.
Fiir kosmopolitisch orientierte Menschen hat die geografische oder kulturelle Herkunft
eines Produkts weniger Bedeutung als sein wahrgenommener Wert, seine Einzigartigkeit
oder seine allgemeine Attraktivitit (Riefler & Diamantopoulos, 2009). Im Gegensatz
dazu ist der Xenozentrismus der Konsumierende durch die Wahrnehmung gekennzeich-
net, dass inlédndische Produkte von geringerer Qualitét sind, was zu einer Préferenz fiir
auslidndische Produkte fiihrt (Balabanis & Diamantopoulos, 2016). Indem Unternehmen
die Dynamik dieser unterschiedlichen Verbraucherorientierungen erkennen und verste-
hen, konnen Unternehmen ihre Marketingstrategien so anpassen, dass sie effektiv den

Konsumierenden ihren unterschiedlichen Préiferenzen gerecht werden (Riefler, 2012).
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2.5.5 Definition von internationalen und lokalen Marken

Auf dem globalen Markt von heute ist es wichtig, die Griinde fiir die Vorlieben der Ver-
braucherinnen fiir internationale oder lokale Marken zu verstehen. Doch was ist der Un-
terschied zwischen internationalen und lokalen Marken? Fiir die Definitionen von lokalen
und internationalen Marken gibt es keine endgiiltige und allgemein akzeptierte Ausle-
gung. Das Konzept der Einstufung einer Marke als lokal oder international kann je nach
Perspektive und Kontext variieren. Einige Definitionen betonen die Marktreichweite als
Unterscheidungsmerkmal zwischen lokalen und internationalen Marken (Dimofte et al.,
2008), andere den ausserhalb des Heimatmarktes erzielten Umsatz (Nielsen, 2001), wie-
der andere die Markenstrategie (Schuiling & Kapferer, 2004). Dariiber hinaus gibt es An-
sitze, die internationale und lokale Marken als solche definieren, die von den Konsumie-
renden als international bzw. lokal wahrgenommen werden. In dieser Untersuchung wird
die letztere Definition verwendet, d. h. internationale Marken sind solche, die von den
Konsumierenden als international wahrgenommen werden, und lokale Marken sind sol-
che, die als lokal wahrgenommen werden. Dieses Konzept wird als Perceived Brand Glo-
balness (PBG) bezeichnet und wurde erstmals von Steenkamp et al. (2003) konzeptuali-
siert. Spater fiihrten Swoboda et al. (2012) auch das Konzept Perceived Brand Localness
(PBL) ein, das sich auf das Ausmass bezieht, in dem eine Marke als lokaler Akteur aner-
kannt wird. Die Uberzeugung, dass eine Marke international oder lokal ist, wird durch
Marketingmassnahmen, Medienberichterstattung, Mund-zu-Mund-Propaganda oder Rei-

seerfahrungen beeinflusst (Steenkamp et al., 2003).

2.5.6 Assoziationen von internationalen und lokalen Marken

Bereits in verschiedenen Studien wurden die verschiedenen Assoziationen von lokalen
und internationalen Marken verglichen und gegeniibergestellt, auch um herauszufinden,
welche Arten von Assoziationen zu einer Kaufwahrscheinlichkeit fiir lokale und interna-
tionale Marken fiihren (Schuiling & Kapferer 2004; Holt et al., 2004; Ozsomer und Alta-
ras, 2008; Steenkamp et al., 2003). Zu den Assoziationen der internationalen Marken ge-
horen hoher wahrgenommene Qualitit (Holt et al., 2004; Kolbl et al., 2019; Strizhakova
et al., 2012), hoheres Prestige (Johansson und Ronkainen, 2005; Schuiling & Kapferer
2004; Steenkamp et al, 2003), soziale Anerkennung, Modernitit (Ozsomer, 2012), hohere
Preise (Batra et al., 2000; Merino & Gonzalez, 2008) und internationale Anerkennung
und Verfiigbarkeit (Hsieh et al., 2004). Diese Wahrnehmungen beruhen unter anderem
auf den Schlussfolgerungen der Konsumierenden iiber die Féhigkeit der internationalen

Marken, eine internationale Nachfrage erfolgreich zu bedienen. (Holt et al., 2004).

19



Weitere Studien zeigen, dass internationale Marken von einer erhohten Kaufwahrschein-
lichkeit profitieren konnen und eine hohere Akzeptanz von Preisaufschlidgen aufweisen

(Davvetas et al., 2015; Dimofte et al., 2010; Winit et al., 2014).

Trotz der zahlreichen positiven Assoziationen, die internationalen Marken gemeinhin zu-
geschrieben werden, ist es wichtig zu erkennen, dass die Verfolgung eines globalen An-
satzes nicht immer die optimale Strategie ist fiir eine Marke (Schuiling & Kapferer, 2004;
Steenkamp & De Jong, 2010). Wie in Kapitel 1.1 erldutert hat der momentane Gegenwind
der Globalisierung das Potenzial die Attraktivitit von international positionierten Marken
zu beeintrichtigen (Gilirhan-Canli et al., 2018; Steenkamp, 2019). International positio-
nierte Marken geraten zunehmend unter Druck, wéhrend sich die Aussichten fiir lokal
positionierte Marken, die auf lokale Verbraucherkulturen abzielen verbessern (Steen-
kamp, 2019). Auf den heutigen Mérkten zeigen bestimmte Verbrauchersegmente eine
Vorliebe fiir lokale Marken, z. B. ethnozentrische Verbraucher, die aus moralischen
Griinden dem Kauf lokaler Waren den Vorzug geben und die heimische Wirtschaft schiit-
zen wollen, oder globalisierungsfeindliche Verbraucher, die die mit internationalen Mar-
ken verbundene Homogenitdt ablehnen und eine neue Wertschiatzung der lokalen Kon-
sumkultur gefunden haben (Dimofte et al., 2008, Shimp & Sharma, 1987). Die jlingsten
Trends zeigen, dass das Bediirfnis der Konsumierenden nach Authentizitét und Origina-
litdt der Produkte wéchst (Nijssen & Douglas, 2011), ebenso wie ihr Bediirfnis, zu ihren
Wurzeln zuriickzukehren, was vielversprechende Chancen fiir lokale Marken bietet

(Steenkamp & de Jong, 2010).

Lokal wahrgenommene Marken wecken im Vergleich zu internationalen Marken Asso-
ziationen von lokalem kulturellem Kapital, Authentizitdt (Ger, 1999; Zhou & Belk,
2004), Zuverlissigkeit und Vertrauenswiirdigkeit (Schuiling & Kapferer, 2004). Mehrere
Studien haben auch gezeigt, dass die wahrgenommene Lokalitét einer Marke die Quali-
taitswahrnehmung in bestimmten Produktkategorien, die eng mit der Kultur verbunden
sind, wie z.B. Lebensmittel und Getrinke, positiv beeinflussen kann (Davvetas und Dia-
mantopoulos, 2016; Ozsomer, 2012). Starke lokale Marken bauen starke Verbindungen
und Beziehungen zu lokalen Konsumentinnen auf (Ozsomer, 2012). Dadurch haben Lo-
kale Unternehmen gemiss Williamson und Zeng (2004) auch ein besseres Verstindnis
des lokalen Verbraucherverhaltens. Je mehr es einer Marke gelingt, als ein lokaler Akteur

oder ein Symbol der lokalen Kultur anerkannt zu werden, desto eher kann sie von
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positiven Assoziationen wie Vertrauenswiirdigkeit, Einzigartigkeit, Authentizitit und ei-
ner engen Verbindung zu den Konsumierenden profitieren (Ozsomer, 2012; Schuiling &
Kapferer, 2004; Swoboda et al., 2012). Ozsomer (2012) zeigt, dass das Vorhandensein
lokal angesehener Produkte die Konsumierenden davon abhalten kann, deren internatio-
nalen Gegenstiicke zu kaufen. Solche Marken werden von den Konsumierenden sehr ge-
schétzt, da sie ihnen die Mdglichkeit geben, ihre Identitdt zum Ausdruck zu bringen (Xie
et al., 2015). Insgesamt scheinen lokale Marken stirker mit den lokalen Verbrauchern
verbunden zu sein, starke kulturelle Bindungen zu den lokalen Gemeinschaften zu haben
und von der besseren Kenntnis der lokalen Praferenzen durch ihre langjdhrige Prisenz

auf dem lokalen Markt zu profitieren (Dimofte et al., 2008; Schuiling & Kapferer, 2004).

Um von den positiven Assoziationen zu profitieren, wird den Unternehmen empfohlen,
sich entweder als internationale, mit dem Schwerpunkt auf breiter Anerkennung und glo-
baler Anziehungskraft, oder als lokale Marke, mit dem Schwerpunkt auf ihrem einzigar-
tigen und ikonischen Status innerhalb einer bestimmten Region oder Kultur, zu positio-
nieren (Ozsomer, 2012; Xie et al., 2015). Abhingig davon, welche Positionierungsstrate-
gie gewahlt wird, zieht die Marke eher ethnozentrische oder kosmopolitisch/xenozent-
risch orientierte Personen an (Riefler, 2012). Internationale Unternehmen konnen ihre
PBL aktiv fordern, um zu signalisieren, dass sie sich auf spezifische Marktumgebungen
anpassen (Hultman et al., 2009). So hat McDonald's beispielsweise, die als Vorreiter der
Globalisierung und Standardisierung gilt, diesen Trend erkannt und ihre Marketingstra-
tegie angepasst, um den spezifischen Vorlieben der verschiedenen regionalen Mérkte ge-
recht zu werden (Luigi & Simona, 2010). Fiir den Schweizer Markt fiihrte McDonald's
den "McRaclette"-Burger ein und demonstrierte damit die Fahigkeit des Unternehmens,
sich den lokalen Geschmickern und kulinarischen Traditionen anzupassen (McDonalds,
o0.J.). Um diese Anpassungen vornehmen zu kdnnen, bedarf es eingehender Kenntnisse
iiber der lokalen Verbraucherkultur, sowie die einzigartige Verbraucherbediirfnisse und -
wiinsche (Ozsomer, 2012). Produkte, wie z. B. Lebensmittel und Getrénke, sind stark von
einzigartigen kulturellen Praferenzen und Traditionen beeinflusst, so dass sie in der Regel
mehr Verstdndnis und Anpassung an die lokalen Marktbediirfnisse erfordern (Schuh,

2007).
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Abschliessend kann festgehalten werden, dass Assoziationen mit der Internationalitét ei-
ner Marke die Markenpraferenz stirken, indem sie die Wahrnehmung der Konsumierende
in Bezug auf Qualitdt, Prestige und globale Anerkennung steigern (Hsieh et al., 2004;
Ozsomer, 2012; Steenkamp et al., 2003), wihrend Assoziationen mit der Lokalitit einer
Marke die Markenpriferenz stirken, indem sie auf der lokalen Identitdt aufbauen, die
lokale Kultur unterstiitzen und die Marke an den lokalen Geschmack und die lokalen Be-

diirfnisse anpassen (Ozsomer, 2012; Schuiling & Kapferer, 2004).

2.6 Brand Trust
Chaudhuri und Holbrook (2001) definierten Brand Trust als die Bereitschaft der Verbrau-

cher, sich darauf zu verlassen, dass die Marke ihr erklartes oder impliziertes Versprechen
einhilt. In dhnlicher Weise definierte Kustini (2011) es als die Fahigkeit der Marke, ver-
trauenswiirdig oder zuverldssig zu sein, und es ergibt sich aus dem Vertrauen der Ver-
braucher, dass das Produkt in der Lage ist, seinen versprochenen Wert zu erfiillen. Ebenso
ist Brand Trust Ausdruck der Uberzeugung, dass die Marke auch in Zukunft zuverlissig
sein und die Kundschaft zufrieden stellen wird (Delgado-Ballester & Luis Munuera-
Aleman, 2001). Je hoher das Vertrauen der Konsumierenden in die Marke ist, desto leich-
ter féllt es den Unternehmen, die gewiinschten Marketingbotschaften zu vermitteln und
positive Eindriicke iiber ihre Marken in den Kopfen der Konsumierenden zu hinterlassen.
(Ebrahim, 2020). Nach der Commitment-Trust Theory von Morgan und Hunt (1994) ist
Vertrauen eine Voraussetzung flir die Schaffung und Erhaltung langfristiger Beziechungen
zwischen Unternehmen und ihrer Kundschaft. Marken, denen die Konsumierenden ein
hohes Vertrauen entgegenbringen, werden auch eher gekauft, da das wahrgenommene
Risiko, eine bestimmte Marke zu kaufen, geringer ist (Atulkar, 2020). Einige Studien
haben deshalb ergeben, dass das Markenvertrauen ein Vorldufer der Markenpréferenz ist
(Afsar, 2014; Chinomona et al., 2013). Weitere Studien haben belegt, dass sich das Mar-
kenvertrauen positiv auf die Kaufabsicht der Konsumierende auswirkt (Pop et al., 2022;

Sanny et al., 2020).
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2.7 Kaufabsicht
Ajzen (2002) erklért, dass die Absicht als Vorldufer und bester Pradiktor fiir das Verhal-

ten gilt. Die Kaufabsicht kann als das Interesse einer Person am Kauf eines bestimmten
Produkts betrachtet werden und bestimmt die Stirke der Kaufbereitschaft der Konsumie-
renden (Kamalul Ariffin et al., 2018; Lee et al., 2017). Es ist von entscheidender Bedeu-
tung, die Kaufabsicht zu erkennen, da die Handlungen der Verbraucherinnen in der Regel
durch ihre Absicht vorhergesagt werden (Hsu et al., 2017). Daher ist die Kaufabsicht der
wichtigste Pradiktor fiir das Kaufverhalten (Lim et al., 2016) und zudem eine Konsequenz
der Brand Equity Dimensionen (Aaker, 1991; Keller, 1993). In den letzten Jahrzehnten
haben sich mehrere theoretische Modelle der Verhaltensvorhersage herausgebildet, wo-

bei die Theory of Planned Behavior besonders hervorsticht (Leonard et al., 2004).

2.7.1 Theory of Planned Behavior

Die Theory of Planned Behavior (TPB), die von Icek Ajzen aufgestellt wurde, ist eine
der einflussreichsten Theorien zur Vorhersage und Erkldrung des menschlichen Verhal-
tens und hat sich zu einem der wichtigsten konzeptionellen Rahmen fiir die Untersuchung
menschlichen Handelns entwickelt (Bosnjak et al., 2020). Dieses Modell bildete die
Grundlage fiir mehrere Studien zu Lebensmittelpréferenzen, einschliesslich die Kaufab-
sichten fiir Bio-Lebensmittel (Aertsens et al., 2009), Fisch (Verbeke & Vackier, 2005)
und Fastfood (Dunn et al., 2011). Die Theorie geht davon aus, dass das Verhalten einer
Person durch drei Faktoren beeinflusst wird: Einstellungen (Attitudes), subjektive Nor-
men (Subjective norms) und wahrgenommene Verhaltenskontrolle (Perceived Behavioral
Control) (Ajzen, 1991). Die Einstellung zum Verhalten bezieht sich auf das Ausmass, in
dem eine Person eine positive oder negative Bewertung des betreffenden Verhaltens hat.
Subjektive Normen ist der wahrgenommene soziale Druck, das Verhalten auszufiihren
oder nicht auszufiihren, der von der Wahrnehmung der Erwartungen anderer und dem
Wunsch des Einzelnen, diese Erwartungen zu erfiillen, beeinflusst wird). Der Faktor
«Perceived Behavioral Control» bezieht sich auf die wahrgenommene Leichtigkeit oder
Schwierigkeit der Durchfithrung des Verhaltens und spiegelt vergangene Erfahrungen
und erwartete Hindernisse wider (Ajzen 1991). Wenn Menschen das Gefiihl haben, dass
es ihnen an Ressourcen oder Gelegenheiten fehlt, ein Verhalten auszufiihren, ist es un-
wahrscheinlich, dass sie starke Absichten zur Ausfithrung des Verhaltens entwickeln
(Kan & Fabrigar, 2017). Ajzen (2002) vertrat die Meinung, dass je positiver die Einstel-

lung und die subjektive Norm sind und je stirker die wahrgenommene
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Verhaltenskontrolle ist, desto grosser ist die Absicht des Einzelnen, das Verhalten auszu-
fiihren. Und je stdrker die Absicht ist, ein Verhalten auszufiihren, desto wahrscheinlicher
ist es, dass dieses auch ausgefiihrt wird (Ajzen, 1991). Die TPB eignet sich besonders fiir
das Verstindnis des Verbraucherverhaltens im Rahmen der Marketingforschung, da sie
psychologische Faktoren wie Einstellungen, Uberzeugungen und Absichten beriicksich-
tigt, die Kaufentscheidungen beeinflussen (Armitage & Conner, 2001). Daher bietet die
TPB einen wertvollen theoretischen Rahmen fiir die Untersuchung des Kaufverhaltens

und der Verbrauchereinstellungen in dieser Studie.

Attitude toward
the behaviour

Subjective
norms

Perceived
behavioural
control

Behaviour

Abbildung 3: Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991)
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3 Methode und Vorgehen

Im folgenden Kapitel wird die gewihlte methodische Vorgehensweise zur Uberpriifung
der in Unterkapitel 1.3.3 formulierten Hypothesen erldutert. Der gewéhlte methodische
Ansatz wird zusammen mit dem Forschungsdesign und der Stichprobenerhebung im er-
ortert. Zur effektiven Beantwortung der Forschungsfrage wurde eine quantitative Online-
Befragung durchgefiihrt, die Begriindung dieser Entscheidung, detaillierte Informationen
zur Struktur und Durchfiihrung der Umfrage und die Konstruktion der Stichprobe erldu-

tert werden, sowie die angewandten Giitekriterien werden in diesem Kapitel erldutert.

3.1 Zielsetzung

Das Ziel der Online-Umfrage ist es, die Markenassoziationen und Kaufabsichten der Um-
frageteilnehmenden zu lokalen und internationalen Marken zu erfassen. Dadurch soll die
in Abschnitt 1.3.2 genannte Forschungsfrage und die in Abschnitt 1.3.3 aufgestellten Hy-
pothesen beantwortet werden. Grundsitzlich wird eine ausreichende Beantwortung dieser

Hypothesen angestrebt, unabhingig davon, ob sie abgelehnt oder angenommen werden.

Tabelle 1: Hypothesen (eigene Darstellung)

H1  Lokale und internationale Marken werden von den Konsumierenden als unterschiedlich genuss-
voll wahrgenommen.

H2  Lokale Marken enthalten in der Wahrnehmung der Konsumierenden mehr hochwertige Inhalts-
stoffe als internationale Marken.

H3  Lokale Marken werden von den Konsumierenden als preiswerter empfunden als internationale
Marken.

H4  Lokale Marken werden von den Konsumierenden in ihrem Umfeld als beliebter empfunden als
internationale Marken.

H5  Lokale Marken werden von den Konsumierenden als nachhaltiger wahrgenommen als internati-
onale Marken.

H6  Lokale Marken werden von den Konsumierenden als vertrauenswiirdiger wahrgenommen als
internationale Marken.

H7  Die Konsumierenden haben eher die Absicht, lokale Marken zu kaufen als internationale Mar-
ken.

Die Hypothesen lassen sich in drei Kategorien unterteilen. Die ersten fiinf Hypothesen
beziehen sich auf die Assoziationen der Konsumierenden mit der jeweiligen Marke. Die
sechste Hypothese befasst sich mit dem Markenvertrauen, und die letzte Hypothese tiber-

priift die Kaufabsichten der befragten Personen.
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3.2 Forschungsdesign

Im folgenden Abschnitt wird das Forschungsdesign umfassend beschrieben und seine Be-

deutung fiir die Operationalisierung der zu untersuchenden Hypothesen hervorgehoben.

3.2.1 Erhebungsmethode

Ein zentraler Bestandteil des Forschungsdesigns ist die Wahl der Erhebungsmethode
(Schiitz & Robken, 2016). Nach Héader (2019) gibt es drei Arten von empirischen Daten-
erhebungsmethoden: die Umfrage, die Beobachtung und die Inhaltsanalyse. Die Umfrage
lasst sich wiederum in eine quantitative und eine qualitative Erhebungsmethode untertei-
len (Lucco et al., 2017) Bei der quantitativen Methode wird ein strukturierter Fragebogen
mit vorgegebenen Fragen und festen Antwortmoglichkeiten verwendet. Dieser standardi-
sierte Ansatz ermoglichte es, Informationen iiber die Verteilung bestimmter Merkmale
innerhalb der Stichprobe zu erhalten, was zuverlédssige Vergleiche und statistische Ana-
lysen der Ergebnisse ermoglicht (Voss, 2020). Um innerhalb des gegebenen Zeitrahmens
moglichst viele objektive und vergleichbare Daten zu erheben, wurde im Rahmen dieser
Arbeit eine anonyme und quantitative Online-Befragung als empirische Datenerhebungs-
methode verwendet, da sie die effiziente Erfassung von Antworten einer grossen Anzahl
von Teilnehmenden zu verschiedenen Variablen ermoglicht, die fiir die Bearbeitung der
Forschungsfrage wesentlich sind (Doring, 2023; Lucco et al., 2017). Dieser qualitative
Ansatz steht im Einklang mit der Verwendung quantitativer Forschungsmethoden in der
vorhandenen Literatur zu diesem Thema (Balabanis et al., 2019; Riefler, 2012) und bietet
zudem eindeutige Vorteile, einschliesslich die Gewéhrleistung eines hohen Grades an
Anonymitit (Hader, 2019) sowie eine hohe Akzeptanz bei den befragten Personen
(Hering & Wagner, 2014). Die Daten wurden mit der Umfragesoftware Qualtrics erho-
ben. Diese Entscheidung basierte auf der Kompatibilitdt des Systems mit den Forschungs-

zielen und der Bequemlichkeit des von der Schule bereitgestellten Zugangs.

3.2.2 Aufbau und Inhalt der Umfrage

Der verwendete Fragebogen (vgl. Anhang 7.1) enthielt neben einem Begriissungs- und
Schlusstext 14 verschiedene Fragen. Zu Beginn wurden die Teilnehmenden tiber die Hin-
tergriinde und den Zeitaufwand der Umfrage informiert. Ausserdem wurde auf die Ano-
nymitdt und Vertraulichkeit der Befragung hingewiesen. Fiir Riickfragen wurde die E-
Mail-Adresse des Autors angegeben. Es folgte die eigentliche Umfrage. Wéhrend der

Umfrage wurden den Teilnehmenden Logos 18 verschiedener Marken présentiert und sie
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wurden gebeten, die einzelnen Marken zu bewerten. Um den potenziellen Einfluss von
Antwortmustern abzuschwiachen, wurde die Présentation der Marken in der Umfrage ran-
domisiert. Die ersten Fragen bezogen sich auf die Brand Awareness. Die Teilnehmenden
wurden gefragt, ob sie mit den einzelnen Marken vertraut sind. Gab eine Teilnehmerin
an, eine bestimmte Marke nicht zu kennen, wurde sie von der weiteren Bewertung dieser
Marke wihrend der Befragung ausgeschlossen. So wurde sichergestellt, dass alle Teil-
nehmenden die gleiche Ausgangssituation hatten und ihre Bewertungen somit vergleich-
bar waren. Die Teilnehmenden wurden auch gefragt, wie oft sie die einzelnen Marken im
letzten Monat gekauft hatten, um danach ihre nachfolgende Bewertung besser interpre-
tieren zu konnen. Im Anschluss an den Abschnitt zur Brand Awareness wurden die Teil-
nehmenden gebeten anzugeben, ob sie die jeweilige Marke als lokal oder international
wahrnehmen. Mit dieser Messung sollten die PBL und PBG der Marke gemessen werden.
Es wird erwartet, dass PBL und PBG einen Einfluss auf die Bewertung der Markenasso-
ziation, das Markenvertrauen und die Kaufabsichten haben. Danach folgte ein Block mit
Fragen zu fiinf verschiedene Markenassoziationen: genussvoll, hochwertige Inhaltsstoffe,
preiswert, beliebt und nachhaltig. Die Teilnehmenden wurden gebeten, diese Assoziatio-
nen auf einer 5-stufigen Likert-Skala zu bewerten, die beispielsweise von «sehr genuss-
voll» bis «gar nicht genussvoll» oder «sehr nachhaltig» bis «gar nicht nachhaltigy» reicht.
Die Skala erlaubte es den Teilnehmenden, ihre Zustimmung oder Ablehnung differenziert
auszudriicken, was eine umfassendere Bewertung ihrer Wahrnehmung der Markenasso-
ziationen ermdglichte. Die mittlere Option «weder noch» war fiir Teilnehmenden vorge-
sehen, die keine spezifische Meinung zum Thema hatten. Als Nachstes wurden die Teil-
nehmenden gebeten, den Grad ihres Vertrauens in die einzelnen Marken anzugeben. Da-
nach folgten Fragen zu den Kaufabsichten, einschliesslich der Frage wie wahrscheinlich
es ist, dass sie die jeweilige Marke in Zukunft kaufen wiirden. Zusitzlich wurden den
Teilnehmenden zwei Marken aus derselben Produktkategorie zum Vergleich vorgelegt,
wobei sie angeben sollten, welche Marke sie bevorzugen wiirden, wenn sie das nichste
Mal ein Produkt aus dieser Kategorie benétigten. Die Optionen reichten von 1 (keine

Priferenz) bis 3 (auf jeden Fall diese Marke).
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Perceived Brand Localness vs. Perceived Brand Globalness
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Abbildung 4: Studiendesign (eigene Darstellung)

Die TPB wurde als theoretischer Rahmen fiir die Gestaltung der Umfrage in dieser Arbeit
verwendet, da sie eine wichtige Rolle bei der Erkldrung und Vorhersage des menschli-
chen Kaufverhaltens spielt (Ajzen, 1991). Zur Messung der Einstellungen wurden die
befragten Personen gebeten, ihre Wahrnehmungen zu verschiedenen Markenassoziatio-
nen anzugeben. Dies ermoglichte eine Bewertung der kognitiven und affektiven Kompo-
nenten in Bezug auf ihre Einstellung zu den untersuchten Marken. Die Komponente der
sozialen Norm wurde durch die Frage nach der wahrgenommenen Beliebtheit der jewei-
ligen Marke innerhalb der Freundeskreise und der Familie der befragten Personen bewer-
tet. Schliesslich wurde die Absicht, die Marke zu kaufen, direkt bewertet, um die zukiinf-
tigen Kaufabsichten der Umfrageteilnehmenden zu messen. Die wahrgenommene Ver-
haltenskontrolle wurde nicht in die Umfrage einbezogen, da sie fiir den Kontext der Stu-
die als iiberfliissig erachtet wurde. Bei den ausgewéhlten Marken handelt es sich um Le-
bensmittelmarken des téglichen Bedarfs, die in den meisten Lebensmittelgeschiften in
der Schweiz erhéltlich sind und in einem moderaten Preissegment liegen, so dass sie fiir
ein breites Publikum zugénglich sind. Es kann daher davon ausgegangen werden, dass
die Teilnehmenden ein ausreichendes Mass an Kontrolle iiber ihre Kaufentscheidungen
haben, so dass die Bewertung der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle in dieser spezi-
ellen Studie nicht erforderlich ist. Geméss (Ajzen, 2015) ist die personliche Einstellung

(Attitude) einer Person der stirkste Pradiktor fiir ihre Absichten, weshalb der Fokus auf
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die Markenassoziationen gesetzt wird. Im letzten Abschnitt des Fragebogens werden so-
ziodemografische Daten erhoben. Es wurde der Jahrgang, das Geschlecht und der Er-
werbsstatus der Teilnehmenden abgefragt. Nach Kuckartz et al. (2009) sollen soziode-
mografische Angaben am Ende eines Fragebogens platziert werden, da diese Fragen auch
bei nachlassender Aufmerksamkeit noch leicht beantwortet werden kdnnen. Die Erhe-
bung der soziodemografischen Variablen diente nur zu beschreibenden Zwecken und
wurde nicht zur Erkldrung der Ergebnisse herangezogen. Am Schluss wurden die Pro-
banden fiir ihre Teilnahme an der Umfrage gedankt. Insgesamt umfasst die Umfrage
Messwerte zu Brand Awareness, wahrgenommener Lokalitdt/Internationalitit, Brand
Associations, Brand Trust und Kaufabsichten, um Einblicke in die Wahrnehmung und

das Verhalten der Teilnehmenden in Bezug auf die bewerteten Marken zu gewinnen.

Tabelle 2: Konstrukte und Fragestellungen (eigene Darstellung)

Konstrukt Fragestellung

Brand Awareness, in Anlehnung an Kennen Sie die folgende Marke?

Diamantopoulos et al., (2011)
Wie hdufig haben Sie in den vergangenen 30 Tagen die
folgende Marke gekauft?

Perceived Brand Globalness (PBG), Handelt es sich bei der folgenden Marke fiir Sie um
in Anlehnung an Steenkamp et al. (2003) eine lokale oder internationale Marke?

Perceived Brand Localness (PBL),

in Anlehnung an Swoboda et al. (2012)

Brand Associations Als wie genussvoll empfinden Sie die folgende Marke?*

T
Brand Trust, in Anlehnung an «Ich vertraue dieser Marke». Wie sehr stimmen Sie dieser
Xie et al. (2015) Aussage zu?
Purchase Intention, in Anlehnung an Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie die folgenden Mar-
Halkias et al. (2016) ken in Zukunft kaufen werden?

Wenn Sie das ndchste Mal ein Produkt aus den folgenden
Produktkategorien bendtigen, welche Marke wiirden Sie
am ehesten kaufen?

*Dies ist ein Beispiel fiir eine der fiinf Assoziationen (genussvoll, hochwertige Inhaltsstoffe, preiswert, beliebt und
nachhaltig), welche die Teilnehmenden zu bewerten hatten.

Um die inhaltliche Validitét zu gewéhrleisten, und um auf etablierte Messansétze zuriick-
greifen zu konnen, diente die einschlidgige akademische Literatur zu Brand Awareness,
Brand Trust, Kaufabsichten und anderen verwandten Konstrukten als wertvolle Quelle
fiir die Entwicklung der Umfragefragen in dieser Studie. Die vorhandene Literatur lieferte
wertvolle Einblicke in validierte Messskalen und Fragebogen, die in fritheren Untersu-

chungen verwendet wurden (vgl. Tabelle 2). Die urspriinglichen Fragen wurden sorgfiltig
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gepriift und modifiziert, um sie an die spezifischen Forschungsziele, die Zielpopulation
und den Kontext der Studie anzupassen. Dies beinhaltete notwendige Anpassungen in
Bezug auf Sprache, Formulierung und Antwortmdglichkeiten, um die Klarheit, Relevanz
und Angemessenheit fiir den Forschungskontext zu verbessern. Der Fragebogen bestand
hauptséchlich aus geschlossenen Fragen und umfasste Einzel- und Mehrfachantworten in
Form von Matrixtabellen (Likert-Skala). Diese Art von Fragen wurde bewusst gewéhlt,
da die erzeugten Daten leicht quantifiziert werden kdnnen und sich daher fiir eine quan-
titative Erhebungsmethode eignen (Qualtrics, o. J.). Ein Fortschrittsanzeige wurde imple-
mentiert, da die visuelle Darstellung der ausgefiillten Fragen laut Kuckartz et al. (2009)

die Abbruchrate der Umfrage verringern kann.

3.2.3 Stichprobe

Da sich die vergleichende Analyse in dieser Studie auf Schweizer und internationale Mar-
ken konzentriert, die in Schweizer Lebensmittelgeschiften erhiltlich sind, besteht die Po-
pulation aus allen Personen mit Wohnsitz in der Schweiz. Es ist jedoch anzumerken, dass
die Umfrage ausschliesslich in deutscher Sprache durchgefiihrt wird, was die Abdeckung
auf die deutschsprachigen Regionen der Schweiz beschrinkt. Aus dieser Grundgesamt-
heit wurde eine Stichprobenerhebung durchgefiihrt (Doring & Bortz, 2016). Es wird zwi-
schen drei Stichprobenverfahren unterschieden: willkiirliche Auswahl (Convenience
Sample), absichtliche Auswahl oder Zufallsauswahl (Raithel, 2008). Die in dieser Studie
angewandte Stichprobenmethode fillt unter die Kategorie der willkiirlichen Auswahl, da
keine spezifischen Kriterien fiir die Teilnehmerrekrutierung verwendet wurden und diese

wiederum gebeten wurden, die Umfrage weiterzuleiten (Hader 2019).

3.2.4 Produktauswahl

Zur Beantwortung der Forschungsfrage, d.h. den Einfluss der wahrgenommenen Lokali-
tat resp. Internationalitdt einer Marke auf deren Markenassoziationen, Markenvertrauen
und Kaufabsichten zu ermitteln, wurden die Umfrageteilnehmenden zu ihrer individuel-
len Wahrnehmung von 18 Marken aus neun verschiedenen Produktkategorien befragt
(vgl. Tabelle 3). Diese Kategorien wurden anhand mehrerer Kriterien ausgewéhlt. Die
allgemeine Voraussetzung fiir jede zu beriicksichtigende Produktkategorie war (1) der
Wettbewerb zwischen Marken mit unterschiedlichem Grad an Internationalitit/Lokalitit
und (2) eine ausreichende Vertrautheit der Teilnehmenden mit den Marken der bestimm-

ten Produktkategorie. So handelt es sich bei den ausgewdhlten Marken, um Marken, die
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in den meisten Lebensmittelgeschiften in der Schweiz erhéltlich sind. Dadurch sollten
alle Teilnehmenden mit den meisten Marken vertraut sein und bestimmte Erwartungen
und Vorlieben fiir sie haben. Die ausgewéhlten Marken, die in die Umfrage einbezogen
wurden, wurden absichtlich so ausgewihlt, dass sie unterschiedliche Grade von Interna-
tionalitdt und Lokalitét représentieren, basierend auf Faktoren wie ihrer Marktreichweite,
ihrer Eigentlimerstruktur und ihrem Herkunftsland. Detaillierte Informationen zu den aus-

gewihlten Marken, finden sich im Anhang 7.3 dieser Arbeit.

Tabelle 3: Markenauswahl fiir die Umfrage (eigene Darstellung)

Produktkategorie Marke 1 Marke 2
Erfrischungsgetrink Vivi Kola Coca-Cola
Mineralwasser Valser Evian

Bier Feldschlosschen Heineken

Chips Zweifel Pringles
Schokoladenriegel Ragusa Snickers

Kekse Kambly Walker's Shortbread
Kaffee Nespresso Starbucks

Bonbons Ricola Fischerman's Friend
Saucen Thomy Heinz

3.2.5 Pretest der Online-Umfrage

Vor der eigentlichen Datenerhebung wurde eine Reihe von Pretests durchgefiihrt, um die
Qualitdt der Datenerhebung zu sichern. Ziel der Pretests war es, das Erhebungsinstrument
und die technische Umsetzung zu optimieren, indem der Fragebogen auf Verstdndlich-
keit, Vollstindigkeit und Bearbeitungszeit tiberpriift wurde (Doring, 2023). Es wird eine
Durchfiihrung der Umfrage mit fiinf bis zehn Personen empfohlen (Doring, 2023). Vor
der Durchfithrung des Pretests miissen zunéchst die technischen Aspekte einer Online-
Befragung tliberpriift. Dazu gehort, dass die Umfrage auf verschiedenen Endgeriten kor-
rekt angezeigt wird, dass die Antwortformate korrekt funktionieren, dass die Verzwei-
gungslogik funktioniert, dass die Antworten an das Online-Umfragetool {ibertragen wer-
den und dass die Daten exportiert werden kdnnen (Kuckartz et al., 2009). Der Fragebogen
wurde von insgesamt sieben Personen getestet, darunter der Betreuer dieser Bachelorar-
beit, vier Studenten der ZHAW und zwei Familienmitglieder des Autors. Die Testperso-
nen wurden gebeten, allfdllige Verbesserungsvorschlige zu formulieren, welche dann

vom Autor entsprechend bewertet und umgesetzt wurden. Dariiber hinaus wurden sie
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gebeten, die fiir das Ausfiillen des Fragebogens bendtigte Zeit zu notieren. Angesichts
dieser unterschiedlichen Zusammensetzung von Probanden war die Beriicksichtigung
von verschiedenen Sichtweisen moglich. Dementsprechend konnten sowohl die Ver-
standlichkeit der Fragen als auch fachspezifische Aspekte der Befragung iiberpriift wer-
den. Anhand der Ergebnisse der Pretests wurden Verbesserungsvorschldge analysiert,
Unklarheiten gekldrt und der Fragebogen prézisiert. So wurden beispielsweise bei einigen
Fragen zusitzliche Antwortkategorien hinzugefiigt, um noch aussagekréftigere Antwor-
ten fiir die anstehende Datenanalyse zu erhalten. Ausserdem wurde aufgrund der schlech-
ten Darstellung auf dem Smartphone zwei Frageformen angepasst. Die Umfrage enthielt
am Anfang noch die Frage, wie qualitativ hochwertig sie die verschiedenen Marken emp-
fanden, doch da diese Frage fiir die Testpersonen schwierig zu beantworten war, wurde
diese in genussvoll und hochwertige Inhaltsstoffe umgewandelt. Die {ibrigen Fragen und
die Antwortmoglichkeiten wurden von den befragten Personen als verstindlich empfun-
den und die Umfrage wurde als gut strukturiert beurteilt. Die Bearbeitungszeit lag zwi-
schen sieben und elf Minuten, was als akzeptabel angesehen wurde. Es wurde eine Bear-
beitungszeit von weniger als 15 Minuten angestrebt, da laut Kuckartz et al. (2009) lingere
Umfragen tendenziell nicht vollstindig ausgefiillt werden, oder erst gar nicht begonnen

werden.

3.2.6 Durchfiihrung der Umfrage

Die Online-Umfrage wurde vom 19. April bis zum 9. Mai 2023 zur Verfligung gestellt,
und iiber WhatsApp, E-Mail und Soziale Medien an verschiedene Kontakte verschickt,
mit der zusatzlichen Bitte, sie ihrerseits an weitere Kontakte weiterzuleiten. Nach einer
zweiwOchigen Frist erhielten die angeschriebenen Personen am 4. Mai 2023 eine Erinne-
rungs-E-Mail, in der sie erneut auf die Umfrage hingewiesen wurden. Die Umfrage wurde

am 9. Mai 2023 geschlossen.

3.2.7 Datenbereinigung

Nach Abschluss der Datenerhebung wurde in einem ersten Schritt mit der Analyse der
Datensitze begonnen. Zu diesem Zweck wurden die Statistiksoftware IBM SPSS Statis-
tics und Excel verwendet. In einem ersten Schritt mussten die erhobenen Daten bereinigt
werden, um die Integritdt und Qualitdt der erhobenen Daten fiir die weitere Analyse und
Interpretation sicherzustellen (Echterhoff et al., 2013). Die Datenbereinigung kon-
zentrierte sich in Anlehnung Jandura (2018) hauptsdchlich auf drei Aspekte:
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Teilantworten, Antwortmuster und Antwortgeschwindigkeit. Teilnehmende mussten aus-
sortiert werden, da sie die Umfrage vorzeitig beendeten. Ebenso wurden Teilnehmende
aus der Stichprobe entfernt, wenn ein eindeutiges Antwortmuster (z.B. durchgéngig glei-
che Bewertung der Marken) festzustellen war. Schliesslich wurde die Antwortgeschwin-
digkeit untersucht, um Teilnehmende zu identifizieren, die den Fragebogen schnell aus-
fiillten, ohne sich vollstindig mit dem Inhalt zu befassen. Um solche Fille zu identifizie-
ren, wurde eine in der Marktforschung tibliche Definition von «Speeder» angewandt, die
das Entfernen von Datensétzen mit Antwortzeiten von weniger als der Halfte der media-
nen Antwortzeit fiir die Fragen vorsieht (Jandura, 2018). Es gab keine Teilnehmenden
mit Antwortzeiten von weniger als der Hilfte der medianen Antwortzeit fiir die Fragen,
da diese aufgrund ihrer Teilantworten oder Antwortmuster bereits aus der Analyse aus-

geschlossen wurden.

3.2.8 Auswertungsmethodik

Nach dem Import der Datenmatrix in das Programm SPSS, Version 28 wurde zunéchst
eine Transposition der Daten durchgefiihrt, um eine Schliisselvariable mit allen interna-
tional eingestuften und allen lokal eingestuften Marken zu definieren. Da jeweils 18 un-
terschiedliche Marken durch die Teilnehmenden bewertet wurden, ergaben sich demnach

bei einer Anzahl von 123 Teilnehmenden 2°214 Bewertungen.

Zunichst wurde die interne Konsistenz der Skalen mithilfe des Konsistenzmasses Cron-
bachs Alpha bestimmt (Doring, 2023). Anschliessend wurden die Items zu den Skalen
aufsummiert und es wurde die interne Konsistenz der Skalen gepriift. Die Lage- und
Streuparameter wurden bestimmt. Die Hypothesen wurden mithilfe von t-Tests fiir unab-
héngige Stichproben gepriift, wobei als Faktor «international vs. lokal» gewahlt wurde.
Die abhdngige Variable bildete die entsprechende Skala. Da die Priifung von Unterschie-
den mithilfe eines t-Tests fiir unabhingige Stichproben an die Voraussetzung der Nor-
malverteilung und der Varianzhomogenitit gebunden ist, kdnnen die Hypothesen nur bei
Vorliegen beider Voraussetzungen durch einen t-Test fiir unabhéngige Stichproben ge-
priift werden. Ist die Normalverteilung verletzt, wird die Hypothese mithilfe des Mann-
Whitney-U-Tests gepriift. Ist die Homogenitit der Varianzen verletzt, wird die Hypothese
mithilfe des Welch-Tests gepriift (Doring, 2023).
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Zudem wurde die Verteilung der Skalen gepriift, da die Verteilung ausschlaggebend dafiir
ist, welche statistischen Verfahren fiir die Priifung der Hypothesen zur Anwendung kom-
men diirfen. Um die Normalverteilung der Variable zu priifen, wird der Kolmogorov-
Smirnov-Test (KS-Test) verwendet (Huber et al., 2014). Die Priifung zeigten fiir die Ska-
len Nachhaltigkeit und Vertrauenswiirdigkeit ein statistisch signifikantes Ergebnis, so-
dass diese Skalen nicht normalverteilt waren. Beide Skalen wiesen eine negative Schiefe
auf, sodass sie linkssteil und rechtsschief vorlagen. Die exakten Ergebnisse der Vertei-

lungspriifung sind dem Anhang 7.3.2 zu entnehmen.
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4 Ergebnisse

Nachfolgend werden die Ergebnisse der quantitativen Online-Befragung dargelegt. Das
Kapitel 4.1 bietet einen Uberblick iiber die untersuchte Stichprobe. Anschliessend geht
es in Unterkapitel 4.2 um die detaillierte Analyse der fiir die Forschungsfrage relevanten

Aspekte und die Priifung der Hypothesen.

4.1 Beschreibung der Stichprobe

Insgesamt erreichte die Umfrage 136 Personen. Bei der Datenbereinigung wurde bei 9.56
% der Teilnehmenden jedoch Teilantworten oder Antwortmuster festgestellt, weshalb 13
Teilnehmenden nicht beriicksichtigt und aus der Stichprobe ausgeschlossen werden
mussten. Die endgiiltige Stichprobe, die flir die Auswertung herangezogen wurde, be-
stand somit aus 123 Personen. Die Online-Befragung wurde insgesamt von 71 Ménnern
(58 %) und 52 Frauen (42 %) bearbeitet (vgl. Tabelle 4). Das Alter der befragten Personen
reichte von 18 bis 67 Jahren, wobei das Durchschnittsalter bei 36,1 Jahren lag. Das am
hiufigsten vertretene Alter war mit 34 % zwischen 18 und 25 Jahren, gefolgt von den 26-
bis 35-Jahrigen, die 27 % der Stichprobe ausmachten. Die kleinste Gruppe waren die iiber
65-Jahrigen mit 1 %. Der hohe Anteil junger Teilnehmenden an der Stichprobe, insbe-
sondere der unter 35-Jahrigen (61 % der Stichprobe), ldsst sich auf zwei Hauptfaktoren
zurlickfithren. Erstens spielte die Verbreitung der Umfrage im universitiren Umfeld eine
wichtige Rolle, da sie naturgemdss eine grossere Anzahl von Studenten anzog, die eher
zu den jiingeren Altersgruppen gehdren. Zweitens trug die Beteiligung des Umfelds des
Autors, das sich liberwiegend aus Personen einer jlingeren Altersgruppe zusammensetzt,
zu einer weiteren Verschiebung hin zu jiingeren Teilnehmenden bei. Was den Beschéfti-
gungsstatus betrifft, so ist die Mehrheit der Teilnehmenden vollzeitbeschéftigt, ndmlich
43 % der Stichprobe. Danach folgen Teilzeitbeschéftigte und Studierende als zweit- und
drittgrosste Kategorien mit jeweils 23 %. Insgesamt bestand die Stichprobe aus einer ge-

mischten Gruppe von Personen in Bezug auf Alter, Geschlecht und Beschéftigungsstatus.
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Tabelle 4: Stichprobe (eigene Darstellung)

Variabel Kategorie Hiufigkeit Prozent*
Geschlecht Minnlich
71 58 %
Weiblich
52 42 %
Alter 18-25 Jahre
42 34 %
0 =36.1 Jahre 26-35 Jahre
33 27 %
36-45 Jahre
9 7 %
45-55 Jahre
17 14 %
56-65 Jahre
21 17 %
Mehr als 65 Jahre
1 1%
Erwerbsstatus Vollzeitbeschéftigt
53 43 %
Teilzeitbeschiftigt
28 23 %
Student/-in
28 23 %
Selbststindig
5 4%
Hausmann/-frau
4 3%
In Rente
3 2%
Ohne Anstellung ) XA

*Der Prozentsatz wird auf der Grundlage der gesamten verwertbaren Stichprobe von 123 be-
rechnet.

4.2 Ergebnisse und Analysen

Nach den Angaben iiber die Stichprobe folgen nun die Ergebnisse der Fragen zum Thema
Brand Awareness, Markenassoziationen, Markenvertrauen und Kaufabsichten der Mar-
ken. Ein Vergleich mit der vorherrschenden Literatur (Kapitel 2) und die Interpretation

der Ergebnisse werden im nachfolgenden Kapitel 5 vorgenommen.
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4.2.1 Reliabilitit der Skalen

Um die Messgenauigkeit und Objektivitit der Ergebnisse zu priifen, wurden die Kon-
strukte in IBM SPSS mit Cronbachs Alpha (Ddring, 2023) auf ihre interne Konsistenz
gepriift. Cronbachs Alpha misst die Korrelation zwischen allen Items einer Skala und
sollte nach Peterson (1994) mindestens 0,7 betragen. Die Reliabilititen der untersuchten

Konstrukte sind in der folgenden Tabelle dargestellt.

Tabelle 5: Reliabilitdtsanalyse (eigene Darstellung)

Konstrukt Cronbach’s Alpha
Genussvoll 761
Hochwertige Inhaltsstoffe .900
Preiswert .848
Beliebt .849
Nachhaltig 920
Vertrauenswiirdig 932
Kaufbereitschaft 793

Wie die Tabelle 3 zeigt, haben alle Skalen gute bis sehr gute Reliabilitidten mit Cronbachs
Alpha-Koeffizienten zwischen .761 und .932.

4.2.2 Brand Awareness

Der Abschnitt Brand Awareness der Umfrage zielte darauf ab, die Vertrautheit der Teil-
nehmenden mit den einbezogenen Marken zu bewerten. Die Ergebnisse zeigten ein be-
achtliches Niveau der Brand Awareness unter den Teilnehmenden, wobei 16 der 18 Mar-
ken von 110 oder mehr der 123 Teilnehmenden erkannt wurden. Die Absicht der Umfrage
war es, Marken einzubeziehen, die allgemein bekannt sind, um eine ausreichende Daten-
menge fiir die Analyse zu erhalten. Dieses Ziel wurde weitgehend erreicht. Die Ergeb-
nisse zeigten ausserdem, dass zwei Marken, namentlich Vivi Kola und Walker's Short-
bread, eine vergleichsweise geringere Brand Awareness aufwiesen. Vivi Kola war 15 %
der befragten Personen nicht bekannt, wahrend Walker's Shortbread 36 % der befragten
Personen nicht bekannt war. Dies konnte darauf zuriickzufiihren sein, dass diese Marken
in ihren jeweiligen Produkt-Kategorien nicht zu den beliebtesten gehdren und in Einzel-
handelsgeschéften wie Coop und Migros nicht in jeder Filiale erhiltlich sind (Coop, o. J.-
a; Migros, o. J.-b). Folglich waren weniger Teilnehmenden in der Lage, Bewertungen fiir

diese zwei Marken abzugeben.
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Abbildung 5: Bekanntheit der befragten Marken (eigene Darstellung)

4.2.3 Lokale oder Internationale Marke
Um das Risiko einer falschen Klassifizierung der Umfrageteilnehmenden und potenzielle
Verzerrungen zu minimieren, gab es in der Umfrage keine vorgegebene Definition des-
sen, was eine internationale oder lokale Marke ist. Stattdessen wurden die Teilnehmenden
gebeten, die Marken auf der Grundlage ihrer eigenen Wahrnehmung zu klassifizieren.
Dieser Ansatz hat sich bewéhrt, denn die Ergebnisse zeigten signifikante Unterschiede in
der Wahrnehmung des Lokalisierungs- und Internationalisierungsgrades der Marken auf.
Von den 18 Marken, die fiir diese Untersuchung ausgewéhlt wurden, wurden neun Mar-
ken (Coca-Cola, Heineken, Pringles, Snickers, Walker’s Shortbread, Starbucks,
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Nespresso, Fischerman’s Friend, Heinz) klar als international (> 85 % der Teilnehmen-
den) und vier (Vivi Kola, Valser, Ragusa, Kambly) klar als lokal (> 85 % der Teilneh-
menden) wahrgenommen. Bei den {ibrigen Marken war die Klassifizierung jedoch nicht

so eindeutig.

Coca Cola

Vivi Kola

Evian

Valser

Heineken

Feldschlosschen

Pringles

Zweifel

Snickers

Ragusa

Walker's Shortbread

Kambly

Starbucks
Nespresso 89% 11%

Fischerman's Friend 94%

Ricola 27% 73%

Heinz 88% 12%

Thomy 53% 47%

mInternationale Marke m Lokale Marke

Abbildung 6: Wahrgenommene Lokalitét und Internationalitét (eigene Darstellung)
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4.2.4 Brand Associations
Die befragten Personen wurden gebeten die 18 Marken anhand fiinf Assoziationen zu
bewerten: genussvoll, hochwertige Inhaltsstoffe, preiswert, beliebt und nachhaltig. In den

folgenden Unterkapiteln werden die Ergebnisse der Bewertungen présentiert.

4.2.4.1 Genussvoll

Die Analyse der Ergebnisse zeigt, dass Marken wie Coca-Cola (M = 4.00), Valser (M =
4.01), Zweifel (M =4.44) und Kambly (M = 4.11) relativ hohe Durchschnittswerte erhiel-
ten, was darauf hindeutet, dass sie von den Teilnehmenden als sehr genussvoll wahrge-
nommen wurden. Hingegen erhielten Heineken (M = 2.61) and Starbucks (M = 3.44)
niedrigere Durchschnittswerte. Es ist zu beachten, dass die beiden Marken Heineken und
Starbucks ebenfalls relativ hohe Standardabweichungen aufweisen. Dies deutet darauf
hin, dass es unter den Teilnehmenden weniger Konsens iiber den Grad des Genusses gab,

der mit diesen Marken verbunden ist.

Tabelle 6: Markenassoziation «Genussvoll» (eigene Berechnung)

Marke Mean Median  Std. Deviation
Coca-Cola 4.000 4 1.131
Vivi Kola 3.360 3 1.261
Evian 3.950 4 0.999
Valser 4.010 4 1.004
Heineken 2.610 2 1.321
Feldschlosschen 3.070 3 1.356
Pringles 3.620 4 1.09
Zweifel 4.440 5 0.75
Snickers 3.760 4 1.174
Ragusa 3.800 4 1.048
Walker's Shortbread 3.480 3 1.142
Kambly 4.110 4 0.885
Starbucks 3.440 4 1.249
Nespresso 3.800 4 1.228
Fischerman's Friend 3.500 4 1.162
Ricola 3.940 4 0.833
Heinz 3.680 4 1.043
Thomy 3.890 4 0.828
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4.2.4.2 Hochwertige Inhaltsstoffe

Marken wie Valser (M = 4.07), Evian (M = 3.94) und Ricola (M = 3.80) erhielten relativ
hohere Durchschnittsbewertungen fiir die Assoziation «Hochwertige Inhaltsstoffe». An-
dererseits erhielten Marken wie Coca-Cola (M =2.26), Vivi Kola (M =2.89) und Pringles
(M = 2.26) eher niedrigere Durchschnittsbewertungen, d.h. ihre Inhaltsstoffe wurden als

weniger hochwertig wahrgenommen.

Tabelle 7: Markenassoziation «Hochwertige Inhaltsstoffe» (eigene Berechnung)

Marke Mean Median  Std. Deviation
Coca-Cola 2.26 2 1.122
Vivi Kola 2.89 3 1.261
Evian 3.94 4 1.011
Valser 4.07 4 1.022
Heineken 2.74 3 1.112
Feldschlosschen 2.97 3 1.159
Pringles 2.26 2 0.973
Zweifel 3.16 3 1.288
Snickers 2.28 2 0.961
Ragusa 3.15 3 1.153
Walker's Shortbread 2.67 3 1.152
Kambly 3.22 3 1.103
Starbucks 2.47 3 1.02
Nespresso 3.28 3 1.019
Fischerman's Friend 2.77 3 0.904
Ricola 3.8 4 1.094
Heinz 2.47 2 1.089
Thomy 2.76 3 1.001
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4.2.4.3 Preiswert

Marken wie Starbucks (M = 1.61) und Nespresso (M = 1.98) wurden von den Teilneh-

menden als weniger erschwinglich wahrgenommen. Auf der anderen Seite erhielten Mar-

ken wie Feldschlosschen (M = 3.15) und Coca-Cola (M = 3.07) relativ hohere mittlere

Bewertungen, was auf eine hohere Erschwinglichkeit schliessen 1ésst.

Tabelle 8: Markenassoziation «Preiswert» (eigene Berechnung)

Marke Mean Median  Std. Deviation
Coca-Cola 3.07 3 0.973
Vivi Kola 2.68 0.792
Evian 2.99 3 1.127
Valser 2.95 3 1.007
Heineken 3.06 3 0.742
Feldschlosschen 3.15 3 0.709
Pringles 2.76 3 0.837
Zweifel 2.71 3 1.032
Snickers 2.89 3 0.867
Ragusa 2.69 3 0.78
Walker's Shortbread 2.67 3 0.78
Kambly 2.64 3 0.834
Starbucks 1.61 1 1.023
Nespresso 1.98 2 1.036
Fischerman's Friend 2.77 3 0.818
Ricola 2.89 3 0913
Heinz 2.89 3 0.818
Thomy 2.98 3 0.779
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4.2.44 Beliebt

Marken wie Zweifel (M =4.47), Coca-Cola (M =4.29) und Nespresso (M = 4.24) wurden
von den Teilnehmenden als sehr beliebt in ithrem Umfeld empfunden. Marken wie Vivi
Kola (M = 2.99), Heineken (M = 3.07) und Pringles (M = 3.36) auf der anderen Seite

wurden im Durchschnitt als weder beliebt noch unbeliebt wahrgenommen.

Tabelle 9: Markenassoziation «Beliebt» (eigene Berechnung)

Marke Mean Median  Std. Deviation
Coca-Cola 4.29 5 0.939
Vivi Kola 2.99 3 1.019
Evian 3.93 4 1.014
Valser 3.68 4 1.027
Heineken 3.07 3 1.234
Feldschlésschen 3.54 4 1.118
Pringles 3.36 3 1.125
Zweifel 4.47 5 0.706
Snickers 3.54 4 1.042
Ragusa 3.54 4 1.002
Walker's Shortbread 3.03 3 0.862
Kambly 3.61 4 0.979
Starbucks 3.77 4 1.221
Nespresso 4.24 5 0.976
Fischerman's Friend 3.43 3 1.033
Ricola 3.98 4 0.784
Heinz 3.86 4 0.952
Thomy 3.89 4 0.822
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4.2.4.5 Nachhaltig

Bei der Betrachtung der Ergebnisse ist festzustellen, dass die Bewertungen der Nachhal-
tigkeit bei den meisten Marken moderat ausfallen. Das Ergebnis deutet darauf hin, dass
die Teilnehmenden oftmals keine Meinung zur Nachhaltigkeit der jeweiligen Marke hat-
ten und daher die dritte Option «weder noch» wihlten. Coca-Cola (M = 2.50), Pringles
(M = 2.52) und Starbucks (M = 2.32) stachen hervor, als Marken die als wenig nachhaltig

empfunden werden.

Tabelle 10: Markenassoziation «Nachhaltig» (eigene Berechnung)

Marke Mean Median  Std. Deviation
Coca-Cola 2.5 3 0.995
Vivi Kola 3.33 3 1.038
Evian 3.22 3 1.06
Valser 3.48 3 0.935
Heineken 2.76 3 0.928
Feldschlosschen 3.1 3 0.97
Pringles 2.52 3 0.797
Zweifel 3.22 3 0.886
Snickers 2.51 3 0.843
Ragusa 3.15 3 0.827
Walker's Shortbread 2.61 3 0.854
Kambly 32 3 0.853
Starbucks 2.32 2 1.085
Nespresso 2.67 3 1.106
Fischerman's Friend 2.94 3 0.803
Ricola 3.58 4 0.878
Heinz 2.76 3 0.84
Thomy 2.85 3 0.82
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4.2.5 Brand Trust

Marken wie Ricola (M = 4.24) und Valser (M = 4.03) geniessen ein hohes Mass an Ver-
trauen bei den Teilnehmenden, wihrend Heineken (M = 2.98), Pringles (M = 2.78) und
Starbucks (M = 2.71) niedrigere Bewertungen erhielten, was auf ein relativ geringes Ver-

trauen schliessen lasst.

Tabelle 11: Brand Trust (eigene Berechnung)

Marke Mean Median  Std. Deviation
Coca-Cola 3.03 3 1.145
Vivi Kola 3.51 4 1.132
Evian 3.81 4 1.119
Valser 4.03 4 1.063
Heineken 2.98 3 1.02
Feldschlosschen 3.45 3 0.951
Pringles 2.78 3 1.045
Zweifel 3.95 4 1.011
Snickers 293 3 1.026
Ragusa 3.72 4 0.996
Walker's Shortbread 3.03 3 1.121
Kambly 3.82 4 0.957
Starbucks 2.71 3 1.148
Nespresso 3.46 3 1.154
Fischerman's Friend 3.33 3 0.989
Ricola 4.24 4 0.843
Heinz 3.27 3 1.033
Thomy 3.53 4 0.952
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4.2.6 Kaufabsicht

Die Kaufabsicht fiir die Marken wurde mit zwei verschiedenen Fragen bewertet. Bei der
ersten Frage sollten die Umfrageteilnehmenden jede Marke einzeln auf einer Skala von 1
bis 5 bewerten und damit angeben, wie wahrscheinlich es ist, dass sie die jeweilige Marke
kaufen. Bei der zweiten Frage ging es darum, zwei Marken aus derselben Produktkatego-
rie zu vergleichen und die bevorzugte Marke fiir den Kauf auszuwihlen. Dieser Ansatz
ermoglichte eine umfassende Bewertung der Kaufabsicht, indem sowohl individuelle
Markenpraferenzen als auch relative Praferenzen innerhalb derselben Produktkategorie

berticksichtigt wurden.

4.2.6.1 Kaufabsicht der einzelnen Marken

Zu den Marken mit hoher Kaufabsicht gehorten Ricola (M = 4.02), Thomy (M = 4.13)
und Heinz (M = 4.01), wihrend die Marken wie Vivi Kola (M = 2.74), Heineken (M =
2.56), und Walker's Shortbread (M = 2.57) eher schlecht abschnitten

Tabelle 12: Kaufabsicht der einzelnen Marken (eigene Berechnung)

Marke Mean Median  Std. Deviation
Coca-Cola 4.07 5 1.383
Vivi Kola 2.74 3 1.393
Evian 3.8 4 1.389
Valser 3.74 4 1.366
Heineken 2.56 2 1.46
Feldschlosschen 3.08 3 1.524
Pringles 2.93 3 1.379
Zweifel 443 5 0.979
Snickers 3.14 3 1.387
Ragusa 3.2 3 1.267
Walker's Shortbread 2.57 3 1.346
Kambly 3.52 4 1.293
Starbucks 3.08 3 1.485
Nespresso 3.33 4 1.628
Fischerman's Friend 343 4 1.46
Ricola 4.02 4 1.09
Heinz 4.01 4 1.177
Thomy 4.13 4 1.079
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4.2.6.2 Markenpréferenz der Teilnehmende

In der letzten Frage der Umfrage wurden die Teilnehmenden gebeten, ihre Markenpréfe-
renz innerhalb der bestimmten Produktkategorien anzugeben. Die zwei Marken aus der-
selben Produktkategorie wurden einander gegeniibergestellt und die Teilnehmenden wur-
den gefragt, wenn sie das nichste Mal ein Produkt aus der jeweilige Produktkategorien
benoétigen, fiir welche Marke sie sich dann am ehesten Entscheiden wiirden. Dies wurde
anhand einer bipolaren Likert-Skala gemessen, die von «keine Priferenz» iiber «eher
diese Marke» bis hin zu «definitiv diese Marke» reichte. Die Ergebnisse zeigten klare

Unterschiede in den Markenpréferenzen unter den Teilnehmenden.

Tabelle 13: Préferenz der Teilnehmenden (eigene Berechnung)

Marke 1 Definitiv Eher Ifeine Eher Definitiv Marke 2
Marke1l Markel Priferenz Marke2 Marke 2
Vivi Kola 9 % 4% 21 % 16 % 50 % Coca-Cola
Valser 28 % 10 % 17 % 11 % 35% Evian
Feldschlésschen 39 % 14 % 37 % 6% 4 % Heineken
Zweifel 72 % 12 % 13 % 0% 2% Pringles
Ragusa 28 % 12 % 23 % 16 % 21 % Snickers
Kambly 549% 18 % 21 % 2% 6 % Sh?ri‘g:;s
Nespresso 18 % 7% 22 % 18 % 35% Starbucks
Ricola 42 % 14 % 23 % 7% 4% T isc}legﬁi‘;ﬁ
Thomy 24 % 15 % 31 % 15 % 15 % Heinz

In der Kategorie Bier ergaben die Ergebnisse, dass Feldschldsschen die bevorzugte Marke
mit 39 % war. Heineken erhielt dagegen eine geringere Markenpréferenz: Nur 4 % der
Teilnehmenden gaben an, sie definitiv kaufen zu wollen. Bemerkenswert ist, dass ein
signifikanter Anteil der Teilnehmenden, ndmlich 37 %, keine klare Préiferenz zwischen
den beiden Marken hatte, was darauf hindeutet, dass ein grosser Teil der befragten Per-
soonen eine andere Biermarke oder iiberhaupt kein Bier konsumiert. Dies deckt sich auch
mit der Zahl derjenigen, die im letzten Monat weder Heineken noch Feldschldsschen ge-

kauft haben (80 % bzw. 65 %).
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4.2.7 Hypothesenpriifung

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der in dieser Studie durchgefiihrten Hypo-
thesenpriifung vorgestellt. Das Hauptziel dieses Kapitels besteht darin, die empirischen
Belege zu untersuchen und festzustellen, ob die gesammelten Daten die aufgestellten Hy-

pothesen unterstiitzen oder verwerfen.

Hypothese 1 (H1): Lokale und internationale Marken werden von den Konsumierenden

als unterschiedlich genussvoll wahrgenommen.

Bei F(2137) = 49.827 und p < .001 war die Priifung der Varianzhomogenitit zwischen
den Gruppen statistisch hochsignifikant, sodass die Homogenitit der Varianzen nicht an-
genommen werden konnte. Es wurde ein Welch-Test fiir die Priifung der Hypothese ge-
nutzt (Doéring & Bortz, 2016). Bei #1304.66) = -0.041 und p = .967 war die Priifung
dieses Unterschieds statistisch nicht signifikant. Es bestand demnach kein Unterschied
hinsichtlich der Wahrnehmung als genussvolle Produkte zwischen internationalen Mar-

ken und lokalen Marken. Die Hypothese konnte somit nicht bestétigt werden.

Hypothese 2 (H2): Lokale Marken enthalten in der Wahrnehmung der Konsumierenden

mehr hochwertige Inhaltsstoffe als internationale Marken.

Bei F(2137) = 29.946 und p < .001 war die Priifung der Varianzhomogenitit zwischen
den Gruppen erneut statistisch hochsignifikant, sodass die Homogenitit der Varianzen
nicht angenommen werden konnte. Auch hier wurde ein Welch-Test fiir die Priifung der
Hypothese genutzt. Bei #1370.65) = -0.262 und p = .397 war die Priifung dieses Unter-
schieds statistisch nicht signifikant. Es bestand demnach kein Unterschied hinsichtlich
der Wahrnehmung der Inhaltsstoffe zwischen internationalen Marken und lokalen Mar-

ken. Die Hypothese konnte daher nicht verifiziert werden.

Hypothese 3 (H3): Lokale Marken werden von den Konsumierenden als preiswerter

empfunden als internationale Marken.

Bei F(2137) = 27.186 und p < .001 war die Priifung der Varianzhomogenitit zwischen
den Gruppen statistisch hochsignifikant, sodass die Homogenitit der Varianzen nicht an-

genommen werden konnte. Erneut wurde ein Welch-Test fiir die Priifung der Hypothese
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genutzt. Bei #(1303.37) = 0.020 und p = .492 war die Priifung dieses Unterschieds statis-
tisch nicht signifikant. Es bestand demnach kein Unterschied hinsichtlich der Wahrneh-
mung der Preisgestaltung zwischen internationalen Marken und lokalen Marken. Die Hy-

pothese konnte daher nicht bestétigt werden.

Hypothese 4 (H4): Lokale Marken werden von den Konsumierenden als beliebter emp-

funden als internationale Marken.

Bei F(2137) = 25.401 und p < .001 war die Priifung der Varianzhomogenitit zwischen
den Gruppen statistisch hochsignifikant, sodass die Homogenitit der Varianzen nicht an-
genommen werden konnte. Erneut wurde ein Welch-Test fiir die Priifung der Hypothese
genutzt. Bei #(1343.53) = 0.203 und p = .419 war die Priifung dieses Unterschieds statis-
tisch nicht signifikant. Es bestand demnach kein Unterschied hinsichtlich der Beliebtheit
zwischen internationalen Marken und lokalen Marken. Die Hypothese konnte durch die

vorliegenden Ergebnisse somit nicht bestitigt werden.

Hypothese 5 (HS): Lokale Marken werden von den Konsumierenden als nachhaltiger

wahrgenommen als internationale Marken.

Bei U =537550.00, Z = -1.589 und p = .112 war die Priifung des Unterschieds mithilfe
eines Mann-Whitney-U-Tests statistisch nicht signifikant. Es bestand demnach kein Un-
terschied hinsichtlich der wahrgenommenen Nachhaltigkeit zwischen internationalen
Marken und lokalen Marken. Die Nullhypothese wird beibehalten. Die Hypothese wurde
daher nicht bestétigt.

Hypothese 6 (H6): Lokale Marken werden von den Konsumierenden als vertrauenswiir-

diger wahrgenommen als internationale Marken.

Bei U = 543370.50, Z = -0.243 und p = .808 war die Priifung des Unterschieds mithilfe
eines Mann-Whitney-U-Tests statistisch nicht signifikant. Es bestand demnach kein Un-
terschied hinsichtlich Vertrauenswiirdigkeit zwischen internationalen Marken und loka-

len Marken. Die Hypothese konnte daher nicht verifiziert werden.
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Hypothese 7 (H7): Die Konsumierenden haben eher die Absicht, lokale Marken zu kau-

fen als internationale Marken.

Bei F(2137) = 28.368 und p < .001 war die Priifung der Varianzhomogenitit zwischen

den Gruppen statistisch hochsignifikant, sodass die Homogenitit der Varianzen nicht an-

genommen werden konnte. Erneut wurde ein Welch-Test fiir die Priifung der Hypothese

genutzt. Bei #(1303.88) = 0.030 und p = .488 war die Priifung dieses Unterschieds statis-

tisch nicht signifikant. Es bestand demnach kein Unterschied hinsichtlich der Kaufbereit-

schaft zwischen internationalen Marken und lokalen Marken.

Tabelle 14: Ergebnisse der Hypothesentests (eigene Darstellung)

Hypothesen Resultat

H1 Lokale und internationale Marken werden von den Konsumierenden als un-  abgelehnt
terschiedlich genussvoll wahrgenommen.

H2 Lokale Marken enthalten in der Wahrnehmung der Konsumierenden mehr abgelehnt
hochwertige Inhaltsstoffe als internationale Marken.

H3 Lokale Marken werden von den Konsumierenden als preiswerter empfunden abgelehnt
als internationale Marken.

H4 Lokale Marken werden von den Konsumierenden als beliebter empfunden als abgelehnt
internationale Marken.

H5 Lokale Marken werden von den Konsumierenden als nachhaltiger wahrge- abgelehnt
nommen als internationale Marken.

H6 Lokale Marken werden von den Konsumierenden als vertrauenswiirdiger abgelehnt
wahrgenommen als internationale Marken.

H7 Die Konsumierenden haben eher die Absicht, lokale Marken zu kaufen als abgelehnt

internationale Marken.

4.2.8 QGltekriterien

Um die Zuverldssigkeit und Vertrauenswiirdigkeit der Umfrageergebnisse zu gewéhrleis-

ten, miissen drei entscheidende Giitekriterien beachtet werden: Objektivitdt, Reliabilitéit

und Validitét (Berekoven et al., 2009).
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4.2.8.1 Objektivitdt

Die Objektivitit des Messverfahrens bezieht sich auf die Unabhéngigkeit der Messergeb-
nisse von der Person, die die Untersuchung durchfiihrt (Berekoven et al., 2009). Dies
bedeutet, dass mehrere Personen, die die Messungen unabhédngig voneinander durchfiih-
ren, zu den gleichen oder dhnlichen Ergebnissen kommen wiirden. In dieser Studie wurde
die Objektivitit der Durchfiihrung durch die Wahl einer standardisierten Online-Umfrage
sichergestellt. Auch die die Objektivitit der Auswertung wurde durch die Verwendung

etablierter Skalen und standardisierter Bewertungsverfahren gewéhrleistet.

4.2.8.2 Reliabilitét

Die Reliabilitdt bewertet die formale Genauigkeit und Konsistenz der gemessenen Werte
und gilt als erfiillt wenn die Ergebnisse bei einer Wiederholung der Umfrage unter glei-
chen Bedingungen reproduziert werden konnen (Berekoven et al., 2009). Um die Relia-
bilitdt zu gewahrleisten, wurden bestehende Skalen verwendet, die bereits in einem dhn-
lichen Forschungskontext eingesetzt worden sind. Zudem wurden die gebildeten Kon-
strukte mittels Cronbachs Alpha auf ihre interne Konsistenz hin gepriift. Dabei wurden

fiir alle Konstrukte gute bis sehr gute Reliabilititen festgestellt.

4.2.8.3 Validitt

Die Validitit der Umfrage bezieht sich auf das Ausmass, in dem das Messinstrument ge-
nau das erfasst, was es in Ubereinstimmung mit der Forschungsfrage messen soll
(Berekoven et al., 2009). Der in dieser Untersuchung eingesetzte Fragebogen wurde auf
der Grundlage theoretischer und empirischer Grundlagen entwickelt und so konzipiert,
dass er sich auf die konsequente Beantwortung der Forschungsfrage konzentriert. Um als
valide zu gelten, miissen die Ergebnisse auch generisch sein, d.h. sie miissen von der
betrachteten Stichprobe auf die Grundgesamtheit iibertragbar sein. Da es sich in diesem
Fall um eine kleinere Zufallsstichprobe handelt, die nicht reprasentativ ist und nicht auf

die Grundgesamtheit iibertragen werden kann, ist die Validitdt beeintrachtigt.
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5 Diskussion

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse aus dem vorangegangenen Kapitel interpretiert
und diskutiert. Die Ergebnisse dieser wissenschaftlichen Arbeit werden mit denen von
Schuiling und Kapferer (2004) verglichen und mit der ausgearbeiteten Theorie aus Kapi-
tel 2 verkniipft. Zudem wird die in Kapitel 1.3.2 gestellte Forschungsfrage beantwortet.
Abschliessend wird die angewandte Methodik dieser Arbeit kritisch liberpriift, es wird
auf die Grenzen der Arbeit hingewiesen und ein Ausblick auf zukiinftige Forschungsthe-

men gegeben.

5.1 Interpretation der Ergebnisse

5.1.1 Einfluss der Lokalitit und Internationalitit einer Marke

Die in Kapitel 1.3.3 aufgestellten Hypothesen dieser Arbeit konnten aufgrund fehlender
Signifikanz nicht belegt werden. Im Gegensatz zu fritheren Studien fand diese Studie
keine Belege dafiir, dass allein die wahrgenommene Lokalitéit oder Internationalitét einer
Marke automatisch zu unterschiedlichen Wahrnehmungen und Priferenzen der Konsu-
mierenden fiihrt (Halkias et al., 2016; Ozsomer, 2012; Strizhakova et al., 2012; Xie et al.,
2015). Die Ergebnisse zeigten, dass die wahrgenommene Lokalitét oder Internationalitit
weder Einfluss auf die Wahrnehmung der Konsumierenden in Bezug auf Genuss, Qualitit
der Inhaltsstoffe, Preiswiirdigkeit, Beliebtheit noch auf die Nachhaltigkeit der Marke
hatte. Die Ergebnisse dieser Studie deuten darauf hin, dass der von Dimofte (2008) be-
schriebene Halo-Effekt, bei dem die Gesamtbewertung einer Marke durch die wahrge-
nommene Lokalitét oder Internationalitit beeinflusst wird, in diesem Fall nicht besonders
ausgeprégt ist. Dass diese Studie die Ergebnisse der bisherigen Studien nicht bestétigen
konnte, bedeutet jedoch nicht, dass die Ergebnisse dieser Untersuchengen zuriickgewie-
sen werden sollen. Vielmehr unterstreicht sie die Notwendigkeit weiterer Studien im
Schweizer Kontext mit grosseren Stichproben, um ein umfassendes Verstidndnis dafiir zu
erlangen, wie Schweizer Konsumierende lokale und internationale Lebensmittelmarken

wahrnehmen.

Beim Vergleich der Ergebnisse dieser Studie mit denen von Schuiling und Kapferer
(2004), so werden mehrere Unterschiede deutlich. Erstens zeigt die Studie von Schuiling
und Kapferer (2004) ein dhnliches Niveau der wahrgenommenen Qualitdt von lokalen

und internationalen Marken. Auch die vorliegende Studie, die anstelle der Qualitit den
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wahrgenommenen Genuss und die wahrgenommene Hochwertig der Inhaltsstoffe unter-
suchte, fand keine signifikanten Unterschiede zwischen lokalen und internationalen
Marke. Bei der Untersuchung des Markenvertrauens weichen die Ergebnisse jedoch von-
einander ab. Schuiling und Kapferer (2004) kamen zum Ergebnis, dass das Markenver-
trauen bei lokalen Marken signifikant stirker war als bei internationalen Marken. Im Ge-
gensatz dazu wurden in dieser Studie keine signifikanten Unterschiede im Markenver-
trauen zwischen den beiden Gruppen von Marken festgestellt. Hinsichtlich der wahrge-
nommenen Preiswiirdigkeit berichteten Schuiling und Kapferer (2004), dass lokale Mar-
ken als preiswerter wahrgenommen wurden, wéhrend diese Studie keine signifikanten
Unterschiede in diesem Aspekt feststellte. Schuiling und Kapferer untersuchten nicht die
wahrgenommene Nachhaltigkeit oder Beliebtheit der Marken. Sie untersuchten jedoch
die Nutzungsabsicht und stellten fest, dass die befragten Personen eher die Absicht hatten,
internationale Marken zu nutzen. In der vorliegenden Studie wurde anstelle der Nutzungs-
absicht die Kaufabsicht herangezogen, wobei jedoch keine signifikanten Unterschiede

zwischen lokalen und internationalen Marken festgestellt werden konnten.

5.1.2  Lokale oder Internationale Marke

Die Kategorisierung von Marken in lokale und internationale Marken durch die Teilneh-
mende der Umfrage zeigte, dass diese in vielen Fillen nicht als eindeutig lokal oder ein-
deutig international eingestuft werden konnen. Merkmale wie Marketingmassnahmen,
Medienberichterstattung, Mund-zu-Mund-Propaganda und Reiseerfahrungen beeinflus-
sen die Wahrnehmung der Konsumierenden, inwiefern es sich um eine lokale oder inter-
nationale Marke handelt (Steenkamp 2003) und haben auch in dieser Umfrage dazu ge-
fiihrt, dass eine Marke wie Evian beispielsweise von knapp einem Drittel der befragten
Personen als lokale Marke wahrgenommen wird oder dass Feldschlosschen von knapp
einem Dirittel als internationale Marke eingestuft wird. Evian stammt aus einer Quelle in
der Nihe der Schweizer Grenze und nutzt die Herkunft aus den Alpen sowohl in der
Marketingkommunikation als auch in ihrem Logo (Evian, o. J.). Dies kdnnte dazu gefiihrt
haben, dass ein betrdchtlicher Teil der befragten Personen die Marke als eine lokale
Marke einstuft haben. Im Fall von Feldschlésschen konnte die Ubernahme durch die in-
ternationale Carlsberg A/S einen Einfluss auf die Klassifizierung gehabt haben (Feld-
schldsschen, o. J.). Ein weiteres auffilliges Ergebnis ist der Unterschied zwischen Nes-
presso und Ricola. Ricola exportiert 90 % seiner Produktion und ist damit vergleichbar

mit Nespresso, einer Schweizer Marke, die ihre hochsten Absatzzahlen im Ausland erzielt
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(Nespresso, o.J.; Ricola, o.J.) . Dennoch nehmen 73 % der Umfrageteilnehmenden
Ricola als lokale Marke wahr, wihrend 89 % der Teilnehm(Nespresso, o. J.; Ricola,
o. J.)enden Nespresso als internationale Marke wahrnehmen. Ein Grund fiir diese Diskre-
panz konnte auf die Eigentumsverhéltnisse der Marken zuriickzufiihren sein: Ricola ist in
Familienbesitz einer Schweizer Familie, wiahrend Nespresso eine Tochtergesellschaft von
Nestl¢ ist (vgl. Anhang 7.3.2). Ein weiterer und moglicherweise plausiblerer Grund ist
die Werbung, die die beiden Marken betreiben. Der Werbeauftritt der Schweizer Marke
Ricola betont stark die Schweizer Herkunft und enthélt Elemente mit Bezug zur Schwei-
zer Kultur. In der Werbung wird hiufig die Verwendung von Alpenkrédutern hervorgeho-
ben und ein Murmeltier, ein in den Schweizer Bergen heimisches Tier, als Maskottchen
eingesetzt. Am Ende der Werbung wird der Markenname Ricola gejodelt, was einen ver-
spielten und typisch schweizerischen Touch verleiht (Presseportal, 2021). Diese Positio-
nierung schafft in den Kopfen der Konsumierenden eine starke Assoziation mit der
Schweiz. Im Gegensatz dazu konzentriert sich das Branding von Nespresso mehr auf Lu-
xus und das Kaffeeerlebnis als auf die Schweizer Herkunft. Statt die Schweizer Herkunft
zu betonen, setzt die Marke auf den internationalen Ruhm von George Clooney und seine
Verkdrperung eines glamourdsen und kosmopolitischen Lebensstils, um ein aufstreben-
des Image zu schaffen, das mit der Positionierung von Nespresso als Luxus-Kaffeemarke
iibereinstimmt (Khamis, 2012). Die Marke Thomy sticht ebenfalls hervor und ist mit 53
%, die sie als international und 47 %, die sie als lokal wahrnehmen, sehr ausgeglichen.
Es ist bemerkenswert, dass die Mehrheit der Teilnehmenden Thomy als internationale
Marke betrachtet, zumal die Marke ausserhalb der Schweiz kaum bekannt ist und nur ein
kleiner Teil (10 %) der Produktion exportiert wird (Weinmann, 2018). Diese Ergebnisse
deuten darauf hin, dass die Umfrageteilnehmende sich unsicher waren, ob es sich bei der
Marke Thomy um eine internationale oder eine lokale Marke handelt. Seit 2017 muss
Thomy aufgrund des Swissness-Gesetzes auf das Schweizerkreuz auf der Verpackung
verzichten und kann daher nicht mehr damit werben, dass es in der Schweiz hergestellt
wird (SRF Schweizer Radio und Fernsehen, 2016). Dies konnte einen Einfluss auf die

Wahrnehmung der Teilnehmenden gehabt haben.
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5.2 Beantwortung der Forschungsfrage

Das Ziel dieses Kapitels ist die Beantwortung der in Kapitel 1.3.2 formulierten For-
schungsfrage: «Wie unterscheiden sich Markenassoziationen, Markenvertrauen und
Kaufabsichten zwischen lokalen und internationalen Lebensmittelmarken bei Schweizer
Konsumierende?». Die Untersuchung der erhobenen Daten zeigt, dass es unter den be-
fragten Personen keine signifikanten Unterschiede zwischen lokalen und internationalen
Marken in Bezug auf den Markenassoziationen, das Markenvertrauen und die Kaufab-
sichten besteht. Die Antwort auf der Forschungsfrage lautet demnach: Lokale und inter-
nationale Lebensmittelmarken unterscheiden sich nicht signifikant in Bezug auf die Mar-
kenassoziationen, das Markenvertrauen und die Kaufabsichten der Schweizer Konsumie-

renden.

5.3 Fazit

Die wichtigste Erkenntnis dieser Studie ist, dass die Positionierung einer Marke als lokal
oder international allein keinen signifikanten Einfluss auf die Assoziationen, das Ver-
trauen und die Kaufabsichten hat, welche die Schweizer Konsumierenden mit der jewei-
ligen Marke verbinden. Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass andere Faktoren eine
einflussreichere Rolle bei der Gestaltung der Wahrnehmung und Préiferenzen der Konsu-
mierenden spielen. Anstatt betridchtliche Ressourcen fiir die Etablierung einer lokalen
oder internationalen Wahrnehmung aufzuwenden, empfiehlt es sich Unternehmen daher,
alternative Strategien zu priifen, die den Erfolg ihrer Marke steigern konnen, wie z. B.
Investitionen in den Aufbau starker Markenassoziationen und die Schaffung von Mar-
kenvertrauen, die sich erwiesenermassen positiv auf die Kaufabsichten der Konsumieren-
den auswirken. (O’Cass & Grace, 2003; Pop et al., 2022; Sanny et al., 2020). Das Thema
wird auch in naher Zukunft relevant bleiben, und es sind weitere Studien erforderlich,
insbesondere im Schweizer Kontext. Die Zukunft der Globalisierung ist nach wie vor
unklar. Steenkamp (2019) ist der Ansicht, dass internationale Marken aufgrund ihrer Fa-
higkeit, tiber die Kundenpriferenz hinaus Werte zu schaffen, ihrer Dynamik und ihrer
Anpassungsfahigkeit an sich verdndernde Umfelder weiterhin erfolgreich sein werden.
Demgegeniiber sind einige Autoren der Ansicht, dass internationale Marken in Zukunft
Schwierigkeiten haben werden, da die Stimmung gegen die Globalisierung aufgrund der
durch die Pandemie verschérften Ungleichheiten und Armut, des Aufkommens von Po-

pulismus und Nationalismus und der wachsende Fokus auf Nachhaltigkeit. Sie
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argumentieren, dass diese Faktoren zu einer weniger globalisierten und starker regional
fragmentierten Weltwirtschaft filhren werden, was die Nachhaltigkeit und das Wachstum
internationaler Marken in Frage stellt (Altgeld et al., 2022; Ciravegna & Michailova,
2022). Abhéngig davon, wie sich die Globalisierung bzw. Lokalisierung entwickelt, kon-
nen sich die Unterschiede zwischen lokalen und internationalen Marken weiter verin-
dern. Unternehmen sollten, die sich entwickelnden Trends der Globalisierung und Loka-
lisierung daher sorgfaltig beobachten, um auf die sich d&ndernden Priaferenzen der Konsu-

mierenden reagieren zu kdnnen.

5.4 Kiritische Wiirdigung und zukiinftige Forschung

In Anbetracht der Tatsache, dass frithere Studien durchweg Unterschiede zwischen loka-
len und internationalen Marken festgestellt haben und dass die Ergebnisse dieser Studie
in gewisser Weise im Widerspruch zur bisherigen Literatur stehen, ist es wichtig, die
Grenzen der Studie zu kldren. Nach der Beantwortung der Forschungsfrage konzentriert
sich dieser Abschnitt auf die kritische Wiirdigung der Arbeit. Es folgt eine umfassende
Bewertung der in dieser Studie verwendeten Methodik, wobei sowohl ihre Stirken als

auch verbesserungswiirdige Aspekte hervorgehoben werden.

Der Einbezug von 18 Marken mit unterschiedlichem Globalisierungsgrad, die alle in
Schweizer Lebensmittelhdndlern erhiltlich sind, ermoglichte eine umfassende Untersu-
chung der Wahrnehmung von lokalen und internationalen Marken. Auch im Vergleich zu
anderen Studien zu diesem Thema wurde eine bedeutende Anzahl von Marken untersucht
(Riefler, 2012; Winit et al., 2014). Indem die Teilnehmenden von der Bewertung von
Marken ausgenommen wurden, wenn sie diese nicht kannten, wurde sichergestellt, dass
die Teilnehmenden nur Marken bewerteten, mit denen sie vertraut waren, was die Vali-
ditit der Antworten erhdhte. Dariiber hinaus ermdglichte die Verwendung mehrerer As-
soziationen wie genussvoll, hochwertige Inhaltsstoffe, preiswert, beliebt und nachhaltig
eine umfassende Bewertung der Verbraucherwahrnehmungen. Wie von Keller (1993) be-
schrieben, sind jedoch nicht alle Markenassoziationen gleichermassen relevant fiir die
Kaufentscheidung. Vor diesem Hintergrund sollten zukiinftige Forschende die relative
Bedeutung verschiedener Markenassoziationen fiir das Kaufverhalten lokaler und inter-

nationaler Marken genauer untersuchen.
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Die Auswahl der Marken durch den Autor kann zu einer mdglichen Verzerrung gefiihrt
haben. Die Einbeziehung bestimmter Marken in die Umfrage bringt ein gewisses Mass
an Subjektivitdt und personlicher Voreingenommenheit in den Forschungsprozess mit
sich. Um die mit der Markenauswahl verbundenen potenziellen Verzerrungen zu beseiti-
gen, konnen zukiinftige Studien einen alternativen Ansatz verfolgen. Anstatt die in die
Umfrage aufzunehmenden Marken im Voraus festzulegen, konnen die Forschende die
Teilnehmenden direkt in den Markenauswahlprozess einbeziehen, indem sie die Teilneh-
menden bitten, Markennamen innerhalb einer bestimmten Kategorie zu nennen und dann

ihre Wahrnehmungen und Einstellungen gegeniiber diesen Marken zu bewerten.

In der aktuellen Studie wurde beobachtet, dass die mittlere Option "weder noch" héufig
gewihlt wurde, insbesondere in Bezug auf die Assoziation "Nachhaltigkeit". Dieser Be-
fund deutet darauf hin, dass die Teilnehmenden Schwierigkeiten hatten zu bestimmen, ob
die befragten Marken nachhaltig sind oder nicht. Eine mogliche Erklirung fiir diesen
Trend ist das fehlende gemeinsame Versténdnis der Teilnehmenden beziiglich der Defi-
nition von Nachhaltigkeit. Um dieses Problem anzugehen, sollte die zukiinftige For-
schung Definitionen und Erkldrungen der in der Studie verwendeten Begriffe in Betracht
ziehen, insbesondere wenn es um die Bewertung abstrakter Konstrukte wie Nachhaltig-

keit geht.

Um das Verstindnis fiir die unterschiedliche Wahrnehmung lokaler und internationaler
Marken im Schweizer Kontext weiter zu vertiefen, sollte die zukiinftige Forschung die
Untersuchung Verbraucherorientierung in Bezug auf Ethnozentrismus, Kosmopolitismus
und Xenozentrismus in Betracht ziehen. Feige et al. (2016) wiesen auf die starke Préfe-
renz eines bedeutenden Teils der Schweizer Konsumierenden fiir Produkte mit Schweizer
Herkunft hin; dieser Aspekt wurde jedoch mit den verschiedenen verfiigbaren Skalen
nicht untersucht. Es wire wertvoll, die Verbraucherorientierung anhand der von
(Balabanis & Diamantopoulos, 2016; Cannon & Yaprak, 2001; Shimp & Sharma, 1987)
entwickelten Skalen zu untersuchen und ihre Auswirkungen auf die Bewertung lokaler
und internationaler Marken zu beurteilen. Soweit dem Autor bekannt ist, wurde eine sol-

che Untersuchung im Schweizer Kontext noch nicht durchgefiihrt.
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Ausserdem hitte die Studie von einer grosseren Stichprobe profitiert, um eine héhere
statistische Aussagekraft zu erreichen. Aufgrund der begrenzten Grosse der in dieser Stu-
die verwendeten Stichprobe ist bei der Interpretation der Ergebnisse Vorsicht geboten.
Weitere Untersuchungen in grosserem Massstab sind notig, um diese Ergebnisse zu vali-
dieren und ihre Verallgemeinerbarkeit zu gewihrleisten. Dartiber hinaus wurden nur Le-
bensmittel- und Getrinkemarken verwendet, was die Verallgemeinerbarkeit der Ergeb-
nisse dieser Studie einschrankt. Kiinftige Studien mit anderen Produktkategorien wiirden

die Validitat der Ergebnisse stirken.

Schliesslich wére es sinnvoll, neben den quantitativen Messungen auch offene qualitative
Fragen zu stellen. Analog zu fritheren Studien im Bereich lokaler und internationaler
Marken stiitzt sich auch diese Studie auf einem standardisierten Fragebogen (Strizhakova
et al., 2012; Xie et al., 2015). Die komplexe Dynamik der Verbrauchereinstellungen ist
mit einer standardisierten Umfrage jedoch schwierig zu erfassen. Durch den Einsatz qua-
litativer Methoden, wie z. B. offene Fragen, hitten die Teilnehmenden die Moglichkeit,
thre Wahrnehmungen im Detail zu erldutern und Einblicke in die Faktoren zu geben, die

ihre Bewertungen beeinflussen.
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7 Anhang

7.1 Online-Umfrage

& immzhaw.eu.qualtrics.com

Liebe/r Teilnehmende/r

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, an meiner Umfrage tber die Unterschiede
zwischen lokalen und internationalen Marken in der Schweiz teilzunehmen. Der
Zeitaufwand betragt ungefahr 10 Minuten

Alle Daten werden vollstdndig anonymisiert behandelt.

Bei Fragen oder Anmerkungen konnen Sie mich gerne direkt unter
chrisjep@students.zhaw.ch kontaktieren

Jeppe Christensen

Zircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften
School of Management and Law

()

@ immzhaw.eu.qualtrics.com G ¢ © t +

0% 100%

Kennen Sie die folgenden Marken?

Kenne ich gut
Kenne ich nur vom Namen/Logo

Kenne ich nicht
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& immzhaw.eu.qualtrics.com

Wie haufig haben Sie in den vergangenen 30 Tagen die folgenden Marken gekauft?

SHICKERS, >

Taglich
Mehrmals pro Woche

1 Mal pro Woche

1-2 Mal

& immzhaw.eu.qualtrics.com

Handelt es sich bei den folgenden Marken fiir Sie um eine lokale oder internationale
Marke? Ordnen Sie die Marken einer der beiden Kategorien zu.

Lokale Marke Internationale Marke
O o
2 (e} o)
a5
(o o o
Glicola o o
VIVIKOIA 0 )

SMICKERS) o o)

FiSHERMAN'S FRIEND.

£,
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& immzhaw.eu.qualtrics.com

Als wie genussvoll empfinden Sie die folgenden Marken? Bitte bewerten Sie auf einer
Skala von 1 bis 5, wobei 1 "gar nicht genussvoll" und 5 "sehr genussvoll" bedeutet.

AN 4

evian

5 (sehr genussvoll)

3 (weder noch)

1 (gar nicht genussvoll)

& immzhaw.eu.qualtrics.com

"Die Produkte dieser Marken enthalten hochwertige Inhaltsstoffe". Wie sehr stimmen
Sie dieser Aussage zu? Bitte bewerten Sie auf einer Skala von 1 bis 5, wobei 1 "Stimme
Uberhaupt nicht zu" und 5 "Stimme voll zu" bedeutet.

¢
o]
o
o
o
O

FISHERMAN'S FRIEND.

SHIEKERS, o o o o o

(Y
>
,

evian

g
&
o
o
o
o
o

al
-)

O o] O o o o

i@%&
] R

~e__ g ~ ~ ~ ~ ~

74



& immzhaw.eu.qualtrics.com

Als wie preiswert empfinden Sie die folgenden Marken? Bitte bewerten Sie auf einer
Skala von 1 bis 5, wobei 1 "sehr teuer" und 5 "sehr preiswert" bedeutst

VALSER® >

5 (sehr preiswert)

3 (weder noch)

1 (sehr teuer)

@& immzhaw.eu.qualtrics.com

Als wie beliebt empfinden Sie die folgenden Marken in lhrem Umfeld? Bitte bewerten Sie
auf einer Skala von 1 bis 5, wobei 1 "sehr unbeliebt" und 5 "sehr beliebt" bedeutet.

5 (sehr beliebt)

3 (weder noch)

1 (sehr unbeliebt)
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& immzhaw.eu.qualtrics.com

Als wie nachhaltig empfinden Sie die folgenden Marken? Bitte bewerten Sie auf einer
Skala von 1 bis 5, wobei 1 "gar nicht nachhaltig" und 5 "sehr nachhaltig" bedeutet.

FisHERMANS FRIEND.

5 (sehr nachhaltig)

3 (weder noch)

1 (gar nicht nachhaltig)

& immzhaw.eu.qualtrics.com

"“Ich vertraue dieser Marke". Wie sehr stimmen Sie dieser Aussage zu? Bitte bewerten
Sie auf einer Skala von 1 bis 5, wobei 1 "Stimme iiberhaupt nicht zu" und 5 "Stimme
voll zu" bedeutet.

*HEINEKEN o o o o) o

= o o o o A
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& immzhaw.eu.qualtrics.com

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie die folgenden Marken in Zukunft kaufen werden?
Bitte bewerten Sie auf einer Skala von 1 bis 5, wobei 1 "sehr unwahrscheinlich" und 5
"sehr wahrscheinlich" bedeutet.

1 2 3 4 5
VIVIKOIA o o o o ¢
: o o o o o
FELDSCHLOSSCHEN
THOMY B Q o o o
—
Z4 o o o o o
-
Ragus? o 0o o o o

SIGRERS) o o o} o} 0

ittty o o) o o o

F » LI . N N N N n

Frage 11

@& immzhaw.eu.qualtrics.com

Wenn Sie das néchste Mal ein Produkt aus den folgenden Produktkategorien benétigen,
welche Marke wiirden Sie am ehesten kaufen? Bitte bewerten Sie auf einer Skala von 1
bis 3, wobei 1 "Keine Praferenz" und 3 "Definitiv diese Marke" bedeutet.

00000 [SMEKERS
ococooo (bt
hkambly RN eXoRe ﬁ

GlUcola ©000O0

FiSHERMANS FRIEND

A

VALSER® 00000 guisn

00000 THEINEKEN

FELDSCHLOSSCHEN
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& immzhaw.eu.qualtrics.com

Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an.
Ménnlich
Weiblich
Nichtbinér/drittes Geschlecht

Keine Angabe

Frage 13

& immzhaw.eu.qualtrics.com

Welchen Erwerbsstatus haben Sie?
Vollzeitbeschaftigt
Teilzeitbeschéftigt
Selbststandig / Freiberufler/-in
Student/-in / Schiiler/-in
Gehe momentan keine Arbeitstatigkeit nach
Rentner/-in
Hausmann / Hausfrau

Sonstiges
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& immzhaw.eu.qualtrics.com

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit genommen haben, diese Umfrage auszufillen!

Wenn Sie Fragen oder Anmerkungen zu dieser Umfrage haben, kénnen Sie mich gerne unter
chrisjep@students.zhaw.ch kontaktieren.
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7.2 Auswertung der Umfrage

7.2.1 Lage- und Streuparameter der Skalen

Bereich
N M SD o moglich tatsichlich
Genussvoll 123 66.46 8.86 761 18-90 47-90
Hochwertige Inhaltsstoffe 123 53.16 12.15 900  18-90 24-89
Preiswert 123 4938 8.16 .848 18-90 27-72
Beliebt 123 66.22  9.68 .849 18-90 39-90
Nachhaltig 123 5272 1099 .920 18-90 18-73
Vertrauenswiirdig 123 61.58 13.29 .932 18-90 18-90
Kaufbereitschaft 123 61.78 11.59 .793 18-90 36-90
7.2.2 Haufigkeit der Kéufe in den letzten 30 Tagen
- Mehrmals 1 Mal 1-2 Mal .

Marke Taglich pro Woche  pro Woche im letzten Monat Nie
Coca-Cola 5% 10 % 20 % 41 % 24 %
Vivi Kola 0% 2% 0% 18 % 80 %
Evian 6 % 13 % 19 % 23 % 40 %
Valser 3% 5% 8 % 31 % 53 %
Heineken 0% 1 % 2% 16 % 80 %
Feldschlésschen 1% 4% 9% 21 % 65 %
Pringles 0 % 2% 3% 17 % 78 %
Zweifel 0 % 4 % 20 % 54 % 22 %
Snickers 0 % 2% 4% 23 % 72 %
Ragusa 0% 1% 4% 15% 80 %
Walker's Short- o, 0% 1% 14 % 85 %
bread

Kambly 0 % 1 % 4 % 31 % 64 %
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Starbucks 1% 3% 7 % 28 % 61 %
Nespresso 6 % 4% 6 % 28 % 56 %
Eﬁgﬂgman 5 1% 2% 7% 32 % 59 %
Ricola 2% 2% 5% 38 % 54 %
Heinz 0% 2% 9 % 42 % 46 %
Thomy 0% 6 % 8% 59 % 28 %
7.2.3 Verteilungspriifung der Skalen

Variabel N  KS-Test Sign. Schiefe Kurtosis
Genussvoll 123 .072 200 0.268 0.103
Hochwertige Inhaltsstoffe 123 .058 200 0.035 0.426

Preiswert 123 .080 200 -0.024 0.867

Beliebt 123 .090 200 0.153 0.516

Nachhaltig 123 .148 <.001 -1.112 2.402
Vertrauenswiirdig 123 .109 .035 -0.166 1.253
Kaufabsicht 123 .069 200 0.053 -0.210
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7.2.4 Screenshots der Auswertungen im SPSS

Genuss

t-Test

Gruppenstatistiken

Standardfehle

Std.- rdes
trans1 N Mittelwert Abweichung Mittelwertes
SMEAN(Genuss) 1 835 66,470504 ,0509499 ,0017632
2 1304 66,473396 2,5202841 ,0697928
Test bei unabhangigen Stichproben
Levene-Test der
Varianzgleichheit t-Test fur die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall der
Signifikanz Differenz fur Differenz
Zweiseitiges Mittlere Standardfehle
F Sig. T df Einseitiges p P Differenz r Unterer Wert Oberer Wert
SMEAN(Genuss) ~ Varianzen sind gleich 49,827 <,001 -,033 2137 1487 974 -,0028922 ,0872368 -,1739701 ,1681856
Vlar_ianzen sind nicht -,041 1304,663 1483 ,967 -,0028922 ,0698151 -,1398543 ,1340699
gleic

EffektgréBen bei unabhéngigen Stichproben
Standardisier  pynktschatzu __95% Konfidenzintervall
er Unterer Wert  Oberer Wert
SMEAN(Genuss) ~ Cohen's d 1,9682318 -,001 -,088 ,085
» Hedges' Korrektur ~ 1,9689229 -,001 -,088 ,085
Glass' Delta 2,5202841 -,001 -,088 ,086
a. Der bei der der Nenner.
Cohen's d die ichung.
Hedges' Korrektur die i und einen
Korrekturfaktor.
Glass' Delta verwendet die Standardabweichung einer Stichprobe von der Kontrollgruppe.
t-Test
Gruppenstatistiken POt
doppelklicken
Standardfehle
Std.— r des
trans1 N Mittelwert ~ Abweichung  Mittelwertes
SMEAN(Inhaltsstoffe) 1 835  53,466324 3626364 ,0125495
2 1304 53,486909  2,8008643 ,0775628
Test bei unabhangigen Stichproben
Levene-Test der
Varianzgleichheit t-Test fir die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall der
Signifikanz Differenz fiir
Zweiseitiges Mittlere Standardfehle
F Sig. T df Einseitiges p P Differenz T Unterer Wert  Oberer Wert
Varianzen sind gleich 26,946 <,001 —211 2137 416 1833 0205855 ,0974547 2117015 ,1705305
-262  1370,647 1397 ,793 -,0205855 ,0785715 -,1747188 ,1335478

SMEAN(Inhaltsstoffe)

Varianzen sind nicht
gleicl

EffektgroBen bei unabhéngigen Stichproben

95% Konfidenzintervall

Standargisier  punktschatzu
p o

Unterer Wert ~ Oberer Wert

SMEAN(Inhaltsstoffe) ~Cohen's d 2,1987684 -,009 -,096 ,078
Hedges' Korrektur 2,1995404 -,009 -,096 ,077
Glass' Delta 2,8008643 -,007 -,094 ,080

a. Der bei der Schitzung der EffektgroBen verwendete Nenner.
Cohen's d die

Hedges' Korrektur verwendet die
Glass' Delta verwendet die Standardabweichung einer Stichprobe von der Kontrollgruppe.

1g und einen Korrekturfaktor.
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Preiswiirdigkeit

t-Test

Gruppenstatistiken

Standardfehle

Std.- rdes
trans1 N Mittelwert Abweichung Mittelwertes
SMEAN(Preisgestaltung) 1 835 48,479497 ,0180343 ,0006241
2 1304 48,478474 1,8914207 ,0523781
Test bei unabhingigen Stichproben
Levene-Test der
Varianzgleichheit t-Test fiir die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall der
Signifikanz Differenz firr ifferenz
Zweiseitiges Mittlere Standardfehle
F Sig. T df Einseitiges p P Differenz r Unterer Wert Oberer Wert
SMEAN(Preisgestaltung)  Varianzen sind gleich 27,186 <,001 016 2137 1494 1088 10010237 10654627 1273536 11294010
Vlar_iarnlzen sind nicht ,020 1303,370 1492 ,984 ,0010237 ,0523818 -,1017381 ,1037856
gleic
EffektgroBen bei unabhingigen Stichproben
z P 95%
er ng Unterer Wert _ Oberer Wert
SMEAN(Preisgestaltung) ~ Cohen's d 1,4769668 ,001 -,086 088
Hedges' Korrektur 1,4774854 ,001 -,086 ,088
Glass' Delta 1,8914207 ,001 -,086 ,087
a. Der bei der Schatzung der EffektgroRen verwendete Nenner.
Cohen's die i
Hedges' Korrektur verwendet die und eine
Glass' Delta verwendet die Standardabweichung einer Stichprobe von der Kontrollgruppe.
t-Test
Gruppenstatistiken
Standardfehle
std.- rdes
trans1 N Mittelwert Abweichung Mittelwertes
SMEAN(Beliebtheit) 1 835 66,542954 12237232 ,0077423
2 1304 66,530254 2,2365547 ,0619357
Test bei unabhangigen Stichproben
Levene-Test der
Varianzgleichheit t-Test fir die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall der
Signifikanz Differenz fiir Differenz
Zweiseitiges Mittlere Standardfehle
F Sig. T df Einseitiges p P Differenz r Unterer Wert Oberer Wert
SMEAN(Beliebtheit) ~ Varianzen sind gleich 25,401 <,001 164 2137 1,435 ,870 ,0126999 0776532 -,1395837 ,1649836
Viiriarnlzen sind nicht ,203 1343,528 ,419 ,839 ,0126999 ,0624177 -,1097468 ,1351467
gleic
bei
Standardisier  punkischatzu ___95% Konfidenzintervall
er ng Unterer Wert  Oberer Wert
SMEAN(Beliebtheit) Cohen's d 1,7520067 ,007 ~,080 ,094
Hedges' Korrektur 1,7526218 ,007 -,080 ,094
Glass' Delta 2,2365547 ,006 -,081 093
a. Der bei der Schiitzung der Effektgroken verwendete Nenner.
Cohen's d die ichung.
Hedges' Korrektur die ichung und einen
Korrekturfaktor.

Glass' Delta verwendet die Standardabweichung einer Stichprobe von der Kontrollgruppe.
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Mann-Whitney-Test fiir Nachhaltigkeit

Deskriptive Statistiken

Std.-
N Mittelwert Abweichung Minimum  Maximum
SMEAN(Nachhaltigkeit) 2214 50,605634 1,9546320 18,0000 73,0000
transl 2139 1,61 ,488 1 2
Mann-Whitney-Test
Rdnge
transl N Mittlerer Rang Rangsumme
SMEAN(Nachhaltigkeit) 1 835 1061,77 886580,00
2 1304 1075,27 1402150,00
Gesamt 2139
Teststatistiken?
SMEAN

(Nachhaltigke

it)

Mann-Whitney-U-Test 537550,000

Wilcoxon-W 886580,000
Z -1,589
Asymp. Sig. (2-seitig) ,112

a. Gruppenvariable: trans 1
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Markenvertrauen

Nichtparametrische Tests

Deskriptive Statistiken

Std.-
N Mittelwert Abweichung Minimum  Maximum
SMEAN 2214 61,802817 2,3628431 18,0000 90,0000
(Vertrauenswiirdigkeit)
trans1 2139 1,61 ,488 1 2
Mann-Whitney-Test
Rénge
trans1 N Mittlerer Rang Rangsumme
SMEAN o 1 835 1068,74 892400,50
(Vertrauenswiirdigkei 1304 1070,80  1396329,50
Gesamt 2139
Teststatistiken®
SMEAN
(Vertrauensw
trdigkeit)
Mann-Whitney-U-Test 543370,500
Wilcoxon-W 892400,500
4 -,243
Asymp. Sig. (2-seitig) ,808
a. Gruppenvariable: trans1
Kaufabsicht
t-Test
Cruppenstatistiken
Standardfehle
Std.~ rdes
trans1 N Mittelwert Abweichung Mittelwertes.
SMEAN (Kaufbereitschaft) 1 835 62,860521 0394806 0013663
2 1304 62,858280 2,6869528 0744083
Test bel unabhingigen Stichproben
Levene-Test der
Varianzgleichheit t-Test fur die
95% Konfidenzintervall der
Signifikanz Differenz fir Differenz
Zweiseitiges Mittlere Standardfehle
F Sig. T df Einseitiges p P Differenz r Unterer Wert  Oberer Wert
SMEAN (Kaufbereitschaft)  Varianzen sind gleich 28,368 <001 024 2137 1490 .981 10022412 10930001 -,1801390 1846213
\;‘t‘ica;zzn sind nicht W30 1303,879 488 976 0022412 0744208 -, 1437565 ,1482388

EffektgroBen bei unabhangigen Stichproben

Standardisier  punkischatzu __95% Ko ervall
er ng “Unterer Wert_ Oberer Wert
SMEAN (Kaufbereitschaft) Cohen's d 2,0982633 ,001 -.086 088
Hedges' Korrektur  2,0990001 001 -.086 088
Glass' Delta 2,6869528 ,001 -,086 088

a. Der bei der Schatzung der EffektgroBen verwendete Nenner.
‘ohen's d verwendet die zusammengefasste Standardabweichung.
Hedges' Korrektur verwendet di i u

e n
Glass' Delta verwendet die Standardabweichung einer Stichprobe von der Kontrollgruppe.
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7.3 Marken der Umfrage

7.3.1 Herkunft

Schweiz Ausland

Vivi Kola Coca-Cola (US)

Valser Evian (FR)
Feldschlosschen Heineken (NL)

Kambly Walker's Shortbread (GB)
Zweifel Pringles (US)

Ragusa Snickers (US)

Nespresso Starbucks (US)

Ricola Fischerman's Friend (GB)
Thomy Heinz (US)

7.3.2  Eigentumsstruktur der Marken

Marke Muttergesellschaft

Coca-Cola The Coca Cola Company (US)
Vivi Kola VIVI KOLA GmbH (CH)

Evian Danone (FR)

Valser The Coca-Cola Company (US)
Heineken Heineken N.V. (NL)
Feldschlosschen Carlsberg Group (DK)

Walker's Shortbread Walker's Shortbread Ltd. (GB)
Kambly Kambly SA (CH)

Zweifel Zweifel Pomy-Chips AG (CH)
Pringles Kellog Company (US)

Snickers Mars Incorporated (US)

Ragusa Chocolats Camille Bloch SA (CH)
Starbucks Starbucks Corporation (US)
Nespresso Nestlé S.A. (CH)

Fischerman's Friend Lofthouse of Fleetwood Ltd. (GB)
Ricola Ricola AG (CH)

Heinz The Kraft Heinz Company (US)
Thomy Nestlé S.A. (CH)
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