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Das Markenimage stellt eine zentrale Zielgrofie der
Markenfuhrung dar. Einen neuen Ansatz zur Marken-
imagemessung stellt die Brand Network Analysis
(BNA) dar. Sie basiert auf unmittelbar vorliegenden
Informationen zur Marke wie Produktrezensionen
von Nutzern aus Online-Verbrauchergemeinschaften.

Markenfiihrung ist kein Selbstzweck.
Thr Erfolgsbeitrag muss kontrolliert
und damit gemessen werden. Dies
schliefit eine regelmiflige Uberpriifung
des Markenimages im Marktumfeld
ein. Die Wissensstruktur einer Marke
kann in Form von semantischen Netz-
werken dargestellt werden. Solche Netz-
werke bestehen aus Knoten, die die
Assoziationen zur Marke umfassen,
und Kanten, die die Beziehungen zwi-
schen den Assoziationen und der Marke
wiedergeben.

Zur Erfassung des Markenimages in
Form von Assoziationsnetzwerken
werden relativ zeit- und kosteninten-
sive Verfahren vorgeschlagen. Hierbei
werden zunichst mittels qualitativer
Befragungstechniken wie Tiefeninter-
views oder Repertory-Grid-Ansitzen
die relevanten Markenassoziationen
aufgedeckt und anschlieffend die Be-
ziehungen dieser Assoziationen zur
Marke und untereinander entweder
iiber eine weitere Konsumentenbefra-
gung oder analytisch mittels Methoden
der Netzwerkanalyse ermittelt. Der
Anwender muss schliefSlich die pro
Befragten vorliegenden Assoziationen
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oder Assoziationsnetzwerke zu einem
Gesamtassoziationsnetzwerk auf Mar-
kenebene (manuell) aggregieren.

Die Brand Network Analysis (BNA)
reprisentiert einen neuen Ansatz zur
Markenimagemessung, der im Ge-
gensatz zu bisherigen Methoden auf
unmittelbar vorliegenden Informa-

tionen zur Marke basiert. Zu diesem
Zweck wird auf Produktrezensionen
zuriickgegriffen, wie sie in Online-
Verbrauchergemeinschaften abrufbar
sind. Die Methode beruht damit auf
jenen Erfahrungen, Eigenschaften und
Gefiihlen, die Konsumenten ohne Auf-
forderung eines Marktforschers und
mitdem Ziel duflern, durchihre Bewer-
tungen andere Konsumenten bei ihrer
Auswahlentscheidung fiir oder gegen
die Marke zu unterstiitzen.

Das Markenassoziationsnetzwerk wird
direkt aus den vorliegenden Daten
mittels formaler Regeln der Netzwerk-
analyse abgeleitet, sodass eine zeitauf-
wendige und zwangsliufig subjektive
Aggregation konsumentenindividuel-
ler Assoziationsnetzwerke entfillt. Das

AUSZUG DES ASSOZIATIONSNETZWERKS DER MARKE MCDONALD’S

Markenknoten im Zentrum

des Assoziationsnetzwerks
S

. negative Assoziation

‘ MHX. positive Assoziation

Polarisierende Marke: Auf der Basis von 9528 Rezensionen zwischen 2000 und 2009 zu

287 Produkten wurde das Assoziationsnetzwerk zu McDonald’s ermittelt. Die positiven (lecker,
Preis, macht satt) und negativen (Preis, nicht sittigend, Geschmack) Assoziationen im Zentrum
des Netzwerks zeigen die polarisierende Wahrnehmung der Marke.



Im Fokus der Verbraucher: Auf Online-Bewertungsportalen dufern Verbraucher frei ihre Meinungen zu

Produkten wie dem McDonald’s Burger. Eine ausgezeichnete Basis zur Messung des Markenimages.

Vorhandensein von Produktrezensio-
nen aus vergangenen Jahren erméglicht
Betrachtungen im Zeitablauf wie die
Analyse der Wirkungen spezifischer
Kommunikationsmaffinahmen oder
Konkurrenzaktivititen aufdas Marken-
image. Die Methode eignet sich damit
fiir kurzfristig umzusetzende Image-
messungen und ein Markenmonitoring
im Online-Umfeld. Insbesondere Letz-
teres gewinnt vor dem Hintergrund der
Bedeutung des Internets als priferenz-
beeinflussendes Medium zunehmend
an Relevanz.

Konsumenten beschreiben auf Web-
sites wie Ciao.de oder Epinions.com
ihre Erfahrungen mit und Einstellun-
gen zu den Produkten einer Marke.
Somitlegen sie bedeutsame Teile derin
ihrem Gedichtnis verankerten Wis-
sensstruktur zur Marke dar. Aufgrund

des informellen und nichtkommerziel-
len Charakters der Kommunikation
wird davon ausgegangen, dass Produkt-
rezensionen den tatsichlichen Pro-
duktnutzen aus der subjektiven Sicht
der Nachfrager wiedergeben und damit
eine valide Datenquelle darstellen.

Die Ableitung von Markenassoziations-
netzwerken erfolgtin drei Schritten (sie-
he Kasten S. 118), die in einer entspre-
chenden Software implementiert sind.
Einen Auszug aus dem Assoziations-
netzwerk der Marke McDonald’s zeigt
die Abbildung auf'Seite 116. Die Daten-
basis bilden 9528 Rezensionen zu 287
verschiedenen Produkten der Marke im
Zeitraum 2000 bis 2009. Negative As-
soziationen, also Kontra-Auflerungen,
sind in roter Farbe und positive Assozia-
tionen, Pro-Auflerungen, in griiner Far-
be dargestellt. Es wird deutlich, dass die
Assoziationsstruktur der Marke glei-
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Der ewige Zweikampf: Die Abbildung zeigt, inwieweit die wichtigsten Eigenschaften der Marke

McDonald’s mit der Marke Burger King geteilt werden. So werden zwar positive (griin) und auch
negative Eigenschaften (rot) stirker mit McDonald’s verbunden, aber eine wesentliche Differen-

zierung gelingt nicht. Dagegen wird ,,Preis“ und ,frisch” stirker mit Burger King verbunden.

chermafSen aus positiven wie negativen
Assoziationen besteht, die zudem im
Zentrum des Netzwerks untereinander
stark verbunden sind. , Lecker”, , Preis“
und ,macht satt“ konnen als die Top
drei (gemif} Zentralitit) der positiven
Assoziationen festgestellt werden. Die
drei stirksten Negativ-Assoziationen
umfassen ,Preis®, , nicht sittigend” und
,Geschmack”. Der Preis scheint somit
die Konsumenten in ihrer Marken-
wahrnehmung zu polarisieren.

Im Jahr 2004 stand McDonald’s durch
den Dokumentarfilm , Super Size Me“
in der Kritik. Etwa zeitgleich bot der
Burger-Brater ein neues Menii mit ge-
siinderen Komponenten an und setzte
Heidi Klum als neues Testimonial
ein. Inwiefern dies Verinderungen im
Markenimage zur Folge hatte, l4sst sich
durch einen Vergleich des Markenasso-
ziationsnetzwerks im Zeitraum 2000 bis
2003 mit jenem im Zeitraum 2004 bis
2009 ermitteln.

Negative Assoziationen wie ,,ungesund”
haben von 2004 bis 2009 leicht an Be-
deutung verloren, wihrend positive
Assoziationen wie ,frisch” an Bedeu-
tung gewonnen haben. Gleichzeitig
hat die negative Assoziation ,Kalorien®
an Bedeutung gewonnen. Das lisst
darauf'schliefen, dass durch die Mar-
ketingkampagne eine Verinderung in
der Markenwahrnehmungin Richtung
»gesunde Produkte“ erreicht werden
konnte, gleichzeitig aber eine erhohte
Sensibilisierung der Konsumenten hin-
sichtlich des Kaloriengehalts typischer
Fast-Food-Produkte zu beobachten ist.

absatzwirtschaft - Marken 2010 117



MARKEN-KOMMUNIKATION - Imagemessung

N
Verfahrensschritte der BNA

Datensammlung: Die Software liest zunichst alle Rezensionen aus, die zu den
Produkten einer bestimmten Marke verfasst wurden. Die Struktur der genannten
Webseiten erlaubt es, die zu jedem Produkt getrennt hinterlegten Pro- und Kontra-
AuRerungen, die frei formulierten Erfahrungsberichte, die Produktbezeichnung und
die Rezensenten als separate Datensitze in einer Datenbank zu speichern.
Datenanalyse: Die Inhalte der Pro- und Kontra-Auerungen werden mit Methoden
der Computerlinguistik in einzelne Wérter oder Wortgruppen (Assoziationen) zerlegt.
Jedem Produkt sind dann verschiedene positive und negative Assoziationen zugeord-
net. Ebenso kann eine Assoziation mehreren Produkten zugeordnet sein.

Die Bedeutung der einzelnen Assoziationen fiir das Markenimage wird tiber die An-
zahl der Verbindungen quantifiziert, welche die jeweilige Assoziation zu den verschie-
denen Produkten einer Marke aufweist. Je mehr Verbindungen eine Assoziation auf-
weist, desto zentraler ist sie fiir das Markenassoziationsnetzwerk.

Eine Verkniipfung der Markenassoziationen untereinander erfolgt mithilfe der indivi-
duellen Produktrezensionen. Zunichst werden paarweise alle Assoziationen verkniipft,
die der Rezension einer Person entstammen und welche dieser Paare in Rezensionen an-
derer Personen auftreten. Je haufiger unterschiedliche Personen gleiche Assoziations-
paare verwenden, desto stirker ist die Verbindung zwischen diesen Assoziationen.
Sind zahlreiche Beziehungen zwischen den Assoziationen vorhanden, so ist die im
Gedichtnis der Konsumenten verankerte Wissensstruktur zur Marke relativ leicht
durch einige wenige Assoziationen aktivierbar. Die Wahrnehmung der Marke kann
in diesem Fall als klar und deutlich bezeichnet werden. Ist das Markenassoziations-
netzwerk hingegen durch eine geringe Verbindungsdichte der Assoziationen gekenn-
zeichnet, so deutet dies auf eine eher diffuse Wahrnehmung der Marke hin.
Visualisierung: Die grafische Darstellung des Assoziationsnetzwerks kann als Aus-
gangspunkt flir eine umfassende Diagnose und Interpretation des Markenimages
verwendet werden. Der Markenname bildet das Zentrum. Die Markenassoziationen
werden durch Kreise reprasentiert, die mit dem Zentrum verbunden sind. Je stérker
die Verbindung zwischen einer Assoziation und der Marke ist, das heift, je zentraler
die Markenassoziation ist, desto niher wird die Assoziation an der Marke platziert.
Die jeweiligen Zentralititswerte sind in den Kreisen abgetragen. Die Beziehungen
zwischen den Assoziationen sind durch Verbindungslinien gekennzeichnet. Je dicker
diese Linien sind, desto starker ist die Verbindung zwischen den Assoziationen.  «

Im Sinne von Inter-Netzwerkanalysen
konnen Assoziationsstrukturen zur
Marke und wichtigen Wettbewerbs-
marken ermittelt werden, um die Ein-
zigartigkeit der Markenassoziationen
zuanalysieren. Die Abbildung, Geringe
Differenzierung® zeigt exemplarisch fiir
die zehn wichtigsten Assoziationen der
Marke McDonald’s, inwieweit diese mit
der Marke Burger King geteilt werden.
Je weiter rechts (links) eine Assoziation
angeordnetist, desto stirker wird sie mit
McDonald’s (Burger King) verbunden.
Assoziationen, die in der Mitte ange-
ordnet sind, werden mit beiden Marken
gleichermaflen stark assoziiert und tra-
gen nicht zur Differenzierung bei.

McDonald’s gelingt tiber die aufge-
fiilhrten zehn wichtigsten Assoziatio-
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nen keine wesentliche Differenzierung
zu Burger King. So werden die posi-
tiven Assoziationen wie ,lecker” oder
»macht satt” zwar geringfiigig stirker
mit McDonald’s verbunden. Gleiches
gilt fiir die in rot gekennzeichneten ne-
gativen Assoziationen. Dariiber hinaus
werden die beiden positiven Assoziatio-
nen ,Preis“ und ,frisch” stirker mit
Burger King assoziiert.

Zeit- und kostengiinstig kénnen mit
der BNA Inhalte fiir die Markenimage-
messung nutzbar gemacht werden. Die
Methodeistschnell und flexibel einsetz-
bar, erlaubt neben Status-quo-Analysen
vielfiltige Analysen im Zeitablauf und
eignet sich fiir ein Markenmonitoring
im Online-Umfeld. <
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