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1. Einleitung
1.1 Problemstellung

Der Beginn des 20. Jahrhunderts war von Innovationen im Konsumguterbereich
gepragt, die in den folgenden Jahren zu grol3en Marken fuhrten und die uns teilweise
heute noch bekannt sind. KNORR entwickelte 1889 die beriihmte Erbswurst,® die
erste dehydrierte Suppe, die die effiziente Versorgung deutscher Soldaten fernab der
Nachschublinien erlaubte. HENKEL kombinierte 1907 Natriumsilikat und
Natriumperborat zum ersten selbsttatigen Waschmittel ohne Handwalken:*> Und
Oskar Troplowitz, der Besitzer von Beiersdorf, der Chemiker Isaac Lifschitz und der
Dermatologe Paul Unna entwickelten 1911 eine neue Hautpflegecreme: Sie war
dank des innovativen Wasser-in-Ol-Emulgators Eucerin die erste stabile Fettcreme.
NIVEA war geboren. Vor NIVEA wurden Hautpflegeprodukte aus Pflanzendl oder
Tierfett hergestellt, die sehr schnell ihre Konsistenz verloren, wenn das Fett &lter
wurde. Mit NIVEA war es mdglich, eine stabile Hautcreme anzubieten, die sich nicht
nur, wie bisher, die hoheren Gesellschaftsschichten, sondern fast jeder leisten
konnte.?

Abbildung 1: Eine der ersten Anzeigen fiur NIVEA.
Quelle: Beiersdorf AG unter O.V. (Beiersdorf), http://www.beiersdorf.de/controller.aspx?n=55&I=1 vom
2.2.2005.

0O.V. (Knorr), http://www.knorr.de vom 3.2.2005.
O.V. (Persil), http://www.persil.de vom 3.2.2005.

: o (NIVEA), http://www.nivea.de vom 2.2.2005.



NIVEA entwickelt sich in darauf folgenden Jahrzehnten zur erfolgreichsten
Korperpflegemarke der Welt.* In tiber 150 Landern kann man die blaue Dose mit der
weillen Creme heute kaufen und 2003 wurde sie zur Marke mit dem grol3ten
Vertrauen in Europa gewahlt.” NIVEA Créme erreicht mit 85,0 Prozent gestiitzter
Bekanntheit den Spitzenwert unter allen relevanten Marken im deutschen
Kosmetikmarkt, das Gleiche gilt fir die Zielgrél3en Sympathie (48,1 Prozent) und
Verwendung (38,8 Prozent).® Allein der weltweite Umsatz von NIVEA stieg von 1989
bis 1999 um udber 250 % auf rund 3,5 Milliarden DM an, umgerechnet rund 1,8
Milliarden Euro (vgl. Abbildung 2).

Umsatzentwicklung NIVEA weltweit
In Mio DM 3.543
3.016
2.592
2.281
2.034
1.854
1.606
1.259
1.181

Jahr 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Wachstum/ 8.2 7,0 10,9 15,1 182 154 9,7 12,1 136 16,4 175
Jahr in
Prozent

Abbildung 2: Umsatzentwicklung NIVEA weltweit.
Quelle: Beiersdorf Unternehmensprasentation, Stand 2000.

Dieses Wachstum konnte zunachst noch aus der reinen Innovation der Creme erzielt
werden, die mit einem Relaunch 1924 sowohl ihre heute noch aktuelle blaue Dose
als Verpackung erhielt als auch eine Erweiterung der Zielgruppe eines bisher
ausschlief3lichen Frauenprodukts auf die ganze Familie erfuhr. Zur weil3en Creme
kamen aulRerdem bereits in den 1920er- und 1930er-Jahren Sonnenpflegeprodukte,
Puder, Kinderprodukte, Shampoo und Seife.” Diese Erweiterung des Produkt-

0.V. (Beiersdorf), http://www.beiersdorf.de vom 2.2.2005.

Beiersdorf, Geschéftsbericht 2003, S. 2.

o.V. (Stern) Markenprofile 10, http://www.gujmedia.de/_components/markenprofile
/maprol0/download/datein/branchen/MarkenProfile_10_Kosmetik.pdf vom 2.2.2005, S. 24.
Basis der Untersuchung des Stern sind 10.115 Interviews in Deutschland 2003, die
reprasentativ in der Altersgruppe der 14-64-Jahrigen erhoben wurden.

0O.V. (Beiersdorf), http://www.beiersdorf.de vom 1.2.2005.



sortiments erscheint aus heutiger Sicht zwar weitgehend unsystematisch, war aber
von Erfolg gekront und bereits in den 1920er-Jahren exportierte Beiersdorf die ersten
Produkte ins Ausland. Um Wachstum zu generieren, ging die Markenfuhrung von
NIVEA in den 1960er-Jahren im Zuge des Wandels vom Verkaufer- hin zum
Kaufermarkt dazu Uber, zusatzliche Produkte unter dem NIVEA-Dach zu entwickeln
und zunehmend strategischer, also bewusst gesteuert auf den Markt zu bringen. Die
Markenfihrung von Beiersdorf wahlte diese Erweiterung der urspringlichen
Einzelproduktmarke NIVEA, um die Kosten fur die Einfihrung und den Unterhalt
neuer Einzelproduktmarken zu sparen und Synergien mit der bereits etablierten
Marke NIVEA zu nutzen.® Damit lag Beiersdorf durchaus im Markttrend. Eine
Analyse des britischen Zahnpastamarkts zeigt ein &hnliches Bild. So erweiterte
COLGATE in der Zeit von 1950 bis 1995 das eigene Angebot von einer Zahnpasta
auf zehn verschiedene Produkte und konkurrierte dabei mit dem ebenfalls
wachsenden Angebot der Wettbewerber (vgl. Abbildung 3).

Anzahl Produkte Colgate in UK Anzahl Produkte absolut in UK
Stiick 10 Stiick 50
5
19
1 4
Jahr 1950 1989 1995 1950 1989 1995

Abbildung 3: Entwicklung Angebote von Zahncremes in GroR3britannien (1950-1995).
Quelle: in Anlehnung an Andresen, Nickel, Filhrung von Dachmarken, S. 586.

Dass die Nutzung der Familienmarkenstrategie keinesfalls auf kurzlebige
Konsumgtiter beschrénkt ist, zeigt ein Blick in das Produktportfolio der Marke
VOLKSWAGEN. Hier stieg die Anzahl der Automodelle von finf im Jahr 1970 auf
zwolf in 2004 (vgl. Abbildung 4).

Einzelproduktmarken verursachen fiir das Marketing héhere Kosten als die Erweiterung des
Produktangebots unter einer den Konsumenten bereits bekannten Markenklammer. Vgl.
exemplarisch Homburg, Krohmer, Marketingmanagement, S. 525; Esch, Fuchs, Brautigam,
Konzeption und Umsetzung von Markenerweiterungen, S. 679; Keller, Strategic Brand
Management, S. 457.
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Anzahl Modelle unter Marke Volkswagen
.. 12
Stlick
7
5 5
Jahr 1970 1985 1999 2005
o Kafer * Golf * Bora * Bora * Passat
e K70 * Jetta * Golf e Caddy < Polo
e 1600 * Polo * Lupo Life * Phaeton
e Karmann ¢ Passat * New * Golf * Sharan
Ghia * Scirocco Beetle ¢ Lupo ¢ Touareg
* VW * Passat * Multivan * Touran
Porsche * Polo * New
* Sharan Beetle

Abbildung 4: Modellentwicklung unter Marke Volkswagen (1970-2005).

Quelle: in Anlehnung an Andresen, Nickel, Fiihrung von Dachmarken, S. 578 und Volkswagen AG.
Modellanzahl 1970-1999 entnommen von Andresen, Nickel, Fihrung von Dachmarken, S. 578;
Modellzahl 2005 enthommen von Volkswagen unter 0.V. (Volkswagen), http://www.volkswagen.de
vom 2.2.2005.

Die Markenfuhrer von NIVEA erweiterten bereits in den 1960er-Jahren das Spektrum
der NIVEA Creme um die Produkte NIVEA Milk, Lip Care, in den 1980-er und frihen
1990er-Jahren folgten die Produktlinien For Man, Visage, Hand, Hair Styling, Baby,
Soft und Vital.® Vergleicht man den Anstieg des Aktienkurses der Beiersdorf AG,
deren Hauptumsatztrager nach wie vor NIVEA ist,*® wird der Erfolg dieser Strategie
deutlich. Der Aktienkurs stieg allein von 1998 von rund 35 Euro auf Uber 80 Euro in
2005."* Da der Name NIVEA seit 1911 im Kern fiir milde Hautpflege steht'? und vom
Konsumenten gelernt war, wahlte die Markenfihrung bis 1990 nur solche neuen
Produktkategorien aus, die in engem Zusammenhang mit der Pflege der Haut
standen. In der Benennung der Linien Bath Care, Lip Care und Hair Care
manifestierte Beiersdorf diesen Pflegeanspruch sogar im Namen. Ein konsistentes
Markenimage™® und eine starke Marke'* beweisen den Erfolg dieser konsistenten
Pflege des Markenkerns.

9

0 0O.V. (Beiersdorf), http://www.nivea.de vom 2.2.2005.

NIVEA trug im Geschaftsjahr 2001 mit 55 Prozent zum Umsatz von Beiersdorf bei. Vgl.
Beiersdorf AG Geschéftsbericht 2002.

Vgl. O.V. (Comdirect Bank), http://www.comdirect.de vom 6.2.2005.

Markenmonitor NIVEA, Welle 1, Welle 2 und Welle 3. Monitore sind bei Beiersdorf
Panelbefragungen zum Image der Marken. Sie finden regelmafig mit méglichst identischem
Fragebogen statt.

Die Markenmonitore NIVEA, Welle 1, Welle 2 und Welle 3 zeigt die Stabilitit der
Imagedimensionen im Zeitverlauf.

11
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Zu Beginn der 1990er-Jahre war NIVEA in fast allen Hautpflegeméarkten mit eigenen
Produkten prasent, ein weiteres Wachstum war in Deutschland deshalb auf lange
Sicht kaum zu erzielen. Die Markenfiihrung orientierte sich deshalb im nachsten
Schritt auf Markte, die zumindest mit Kérperpflege zu tun hatten, und betrat mit
NIVEA Deodorant 1991 den ersten Markt, der nicht primar ein Hautpflegemarkt war.
Damit stellte sich NIVEA erstmals auch der neuen Herausforderung, den speziellen
Anforderungen dieser Markte gerecht zu werden, die, da es sich nicht primar um
Hautpflegeméarkte handelte, andere Produktversprechen als milde Pflege forderten.
So muss beispielsweise ein Deodorant in erster Linie gegen Geruchsbildung wirken
und im dekorativen Kosmetikmarkt stehen Farbkompetenz und Schonheits-
versprechen vor der ausschlie3lichen Pflege der Haut. NIVEA musste zwar auf der
einen Seite mit der Produktlinie dem neuen Markt gerecht werden, durfte aber auf
der anderen Seite nicht die eigene Kernkompetenz der milden Pflege verlassen, um
weiterhin konsistent zu erscheinen und die Marke nicht zu erodieren. Bei der
Einfuhrung von NIVEA Deodorant setzten die Markenfuhrer deshalb auf die
Kombination von Pflege als Kernkompetenz von NIVEA und einem Wirkversprechen;
sie entwickelte ein Deodorant, das keinen Alkohol enthielt, um die Mildheit auch far
das Produkt zu untermauern, und zeigte in der Einfihrungskampagne dessen
Sanftheit durch die Anwendung direkt nach der Entfernung von Achselhaaren mit
einer Rasierklinge. NIVEA gelang es damit, das bis dahin nicht vorhandene neue
Produktsegment der milden Deodorants zu erdffnen und zu besetzen. Innerhalb
kiirzester Zeit erreichte NIVEA Deodorant die gesetzten Umsatzziele™ und erreichte
2003, zwdlf Jahre nach Markteintritt, einen Marktanteil von tber 20 Prozent (vgl.
Abbildung 5). NIVEA hatte es geschafft, die Kernwerte der Marke NIVEA mit den
Anforderungen des Markts an ein Produkt zu kombinieren, und konnte so einen nicht
ursprunglich zum Kernwert der Marke passenden Markt betreten und dort erfolgreich
agieren.

Dieselbe Strategie verfolgte NIVEA auch mit Eintritt in den dekorativen
Kosmetikmarkt 1997. Unter dem Namen NIVEA Beauté und dem Slogan "Die Farben
der Pflege" bot NIVEA erstmals Make-up-Produkte an und baute in der
Positionierung auf Pflege und Farbkompetenz, wobei anfanglich ein eindeutiger
Fokus auf der Pflegeleistung der Produkte lag. Nach den ersten sehr schnellen

" NIVEA erhalt im Brand Asset Valuator von Young & Rubicam den dritten Platz innerhalb

Deutschlands bezogen auf die Markenstarke. Vgl. Esch, Strategien und Technik der
Markenfuhrung, S. 22. In der Markenbewertung von McKinsey & Company erhéalt NIVEA den
10. Platz und ist die erste Marke aus dem Bereich kurzlebige Verbrauchsguter. Vgl.
Riesenbeck, Perrey, Mega-Macht Marke, S. 325.

Annette Kielholz, Vortrag Gber NIVEA Beauté, veranstaltet vom MTP am 25.1.2000 in Berlin.
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Erfolgen in Bezug auf Bekanntheit, Sympathie und Marktanteilsgewinne pendelte
sich etwa drei Jahre nach Markteinfihrung in Deutschland der Marktanteil von
NIVEA Beauté auf rund 9 Prozent ein (vgl. Abbildung 5).

Marktanteil NIVEA Deodorant im deutschen Deodorantmarkt

Nach Umsatz, in Prozent

19.1 20,2

16,4

11.9 13,0 13,8 125 13,6

10,0

6.0 8,0

Jahr 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

Marktanteil NIVEA Beauté im deutschen dekorativen
Kosmetikmarkt

Nach Umsatz, in Prozent 9,0 9,3
8,0 8,2
7,0 7,0

n.n. n.n. n.n. n.n. n.n.

Jahr 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

Legende: n.n. = nicht erhoben

Abbildung 5: Marktanteilsentwicklung NIVEA Deodorant und NIVEA Beauté.
Quelle: Euromonitor und Gruner & Jahr Branchenbild Dekorative Kosmetik.

Da die Marke NIVEA Beauté weiter wachsen sollte, stellte sich die Frage, wie dieses
Wachstum zu erreichen sein sollte. Die Markenfihrung von NIVEA Beauté ging
davon aus, dass die Marke NIVEA fur Pflege, aber nicht im selben MalRe fur
dekorative Kosmetikwerte wie Jugendlichkeit, Schénheit, Frische, Modernitat, Mode,
Exklusivitat und Farbkompetenz stand,*® hier war der Hauptgrund fiir den nicht weiter
wachsenden Marktanteil zu sehen. Das Image musste also konkret auf die speziellen
Anforderungen des dekorativen Kosmetikmarkts eingestellt werden. NIVEA Beauté
befand sich damit in einem Spannungsfeld (vgl. Abbildung 6): Einerseits hatte eine

* " Interview mit Ulrike Vollmoeller, Brand-Managerin NIVEA Beauté, Beiersdorf AG, Hamburg,

vom 15.8.2000; Bettina Oesterreich, Marktforscherin NIVEA Beauté, Beiersdorf AG, Hamburg,
vom 17.8.2000; Klaus Wecker, Leiter der Marktforschung Cosmed, Beiersdorf AG, Hamburg,
vom 6.9.2000.
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Umpositionierung von NIVEA Beauté auf eher "schwungvolle” Komponenten im
Image den Marktanteil des eigenen, dekorativen Kosmetikmarkts vermutlich erhéht,
andererseits durfte sich die Erweiterungsmarke nicht allzu sehr von der Stamm-
Marke entfernen, um keine Markenerosion der Stamm-Markenwerte zu verursachen.
Damit waren Marktanteilsverluste nicht nur fir NIVEA Beauté und NIVEA Creme zu
erwarten gewesen, sondern auch fur alle mit dem Namen NIVEA erkennbar
verbundenen Erweiterungsmarken. Es stellte sich fur die Markenfihrung die Frage,
wie das Image der Markenerweiterung geandert werden sollte, um mehr Marktanteile
zu erlangen und gleichzeitig das Image der Familienmarke nicht zu verletzen.

NIVEA
(Pflege-
kompetenz)

Dekorativer
Kosmetikmarkt
(Farbkompetenz)

NIVEA Beauté

Abbildung 6: Spannungsfeld der Praxis.
Quelle: eigene Darstellung.

Dieses Spannungsfeld der Markenfiihrung von Markenerweiterungen wird auch in
der Literatur beschrieben.'” Bei Durchsicht der vorhandenen Literatur zum Thema
Markenerweiterung und Imagepositionierung fallt auf, dass dieses Problem kaum
aufgegriffen wird. So gibt es zwar zum Themenkomplex ,Markenerweiterung” die
Fragestellung, wie Dach- und Erweiterungsmarken sich gegenseitig beeinflussen.
Allerdings wird diese Frage hauptsachlich mit Blick auf eine neu einzufiihrende
Markenerweiterung betrachtet. In der Folge werden Auswirkungen einer Erweiterung
fur die Familienmarke und deren Markenkern, nicht aber fir das bereits bestehende
Image der Erweiterungsmarke selbst bearbeitet. Eine ahnliche Feststellung lasst sich
auch fur die Literatur zum Thema ,Imagepositionierung” treffen. Zwar existieren hier
auch Modelle zur Untersuchung von Repositionierungen, allerdings bleiben diese auf
einer Ebene, d.h. sie untersuchen die Auswirkungen einer Repositionierung einer
Marke fur eben diese Marke und die relevanten Wettbewerber im Markt. Eine
Untersuchung der Ubergeordneten Ebene, also die Familienmarkenebene, lasst sich
ebenfalls nicht ausfindig machen.'® Damit besteht in der Praxis ein Problem, fiir das
die wissenschaftliche Theorie bisher nur unzureichende LOsungen anzubieten hat.
Die Praxis fordert eine ganzheitliche Perspektive, namlich die Analyse der
Markenerweiterung im Kontext der Familienmarke bei einer Repositionierung der
Markenerweiterungen, die Theorie aber bietet bisher lediglich Teilschritte auf dem

17

s Aaker, Building Strong Brands, S. 182 f.

Vgl. Abschnitt 2.3.5.
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Weg dorthin. Eine ganzheitliche Betrachtung, eine Systematik zur Erarbeitung der
verbesserten neuen Imageposition der Erweiterungsmarke bei gleichzeitiger
Betrachtung der Konsquenzen fir die Erweiterungsmarke und die Stamm-Marke,
fehlt bisher.

1.2 Fragestellung

1.2.1 Die Aufgabe

Die Aufgabe, die es hier deshalb zu l6sen gilt, ist die Entwicklung einer praktikablen
Systematik zur optimalen Marken-Image-Positionierung einer bereits am Markt
eingefuhrten  Markenerweiterung unter besonderer  Bertcksichtigung der
Wechselwirkungen zwischen der Markenerweiterung und der Familienmarke am
Beispiel von NIVEA und NIVEA Beauté.

Unter ,praktikabel* soll in diesem Zusammenhang verstanden werden, dass die
Umsetzung dieser Systematik in der Praxis mdoglich ist, d.h. dass der Zeit- und
Kostenbedarf in einem fir die Praxis méglichen Rahmen bleibt. Eine ,optimale
Marken-Image-Positionierung”  soll  hier verstanden werden als eine

Positionierungssystematik, die hohere Marktanteile fur die Markenerweiterung im
eigenen Markt generiert und dem Image der Familienmarke mindestens nicht
schadet.

1.2.2 Operationalisierung als Fragestellung

Die Aufgabe lasst sich sinnvollerweise operationalisieren in die beiden Teilfragen:

1. Welche Imagefaktoren sind die fiir die zukiinftige Kaufbereitschaft'® der
Markenerweiterung relevant? Damit ist der Bereich der Positionierung
angesprochen.

2.  Wie mussen diese Imagefaktoren modelliert, also in ihrem Auftritt
aufgeladen werden, damit sie zum Image der Familienmarke passen?
Damit ist der Bereich der Markenerweiterungstheorie angesprochen.

1.3 Gang der Untersuchung

In Kapitel 2 werden zur Abgrenzung zunéchst die fur die Untersuchung relevanten
Begriffe vorgestellt, insbesondere die in der Aufgabenstellung enthaltenen Begriffe

9 Die Kaufbereitschaft ist ein in der Literatur und praktischen Marktforschung tblicher Indikator fur

spatere Marktanteile. Vgl. dazu Abschnitt 4.3.2.
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Marke, Markenerweiterung, Familienmarke und Positionierung. Danach wird der
Forschungsstand in den Bereichen der Markenerweiterung und Positionierung
dahingehend untersucht, ob bereits Ansatzpunkte zur Bearbeitung der Fragestellung
enthalten sind. Nach der Vorstellung des jeweiligen aktuellen Diskussionsstands und
der Identifikation der Forschungslicken werden die Implikationen fir die
Untersuchung abgeleitet.

In Kapitel 3 wird dann auf Basis der identifizierten Forschungsliicken ein neues
Markenmodell vorgeschlagen und eine neue Systematik zur empirischen Losung der
Fragestellung entwickelt. Diese neue Systematik wird "Marken Optimizer" genannt,
der die Position der Erweiterungsmarke am Markt verbessert. Das dabei
vorgeschlagene Zwei-Phasen-Vorgehen orientiert sich an der Zweitteilung der
Fragestellung: In Phase 1 wird die Systematik zur optimalen Positionierung der
Erweiterungsmarke und in Phase 2 der Tragfahigkeitstest der Familienmarke
beziglich der neuen Imagedimensionen der Erweiterungsmarke entwickelt. Far
beide Phasen werden die jeweils gebrauchlichsten Erhebungs- und
Auswertungsmethoden vorgestellt, ihre Vor- und Nachteile diskutiert und eine
geeignete Methode ausgewahlt. Dariber hinaus werden die weiteren
Voraussetzungen zur Durchfiihrung des Marken Optimizer erarbeitet.

In Kapitel 4 findet sich ein Anwendungsbeispiel des Marken Optimizer. Die
Beispielmarken NIVEA als Familienmarke und NIVEA Beauté als Erweiterungsmarke
werden zunachst vorgestellt. AnschlieBend werden das theoretische Struktur-
gleichungsmodell der Phase 1 entwickelt, die Datenerhebung definiert, die
Auswertung und deren Ergebnisse gezeigt und die daraus abgeleiteten
Handlungsempfehlungen fir die strategische Markenfihrung von NIVEA Beauté
dargelegt. In der Beschreibung der Phase 2, dem Tragfahigkeitstest der
Familienmarke, wird das Forschungsdesign, die Rekrutierung der fur die Erhebung
notwendigen Gruppendiskussionen und der Ablauf der Diskussionen sowie die
Ergebnisse dargestellt. Da innerhalb der Aufgabenstellung ein Augenmerk auf die
zeitlich und finanziell praktikable Handhabung gelegt wird, findet sich in diesem
Kapitel auch eine Darstellung der Kosten und des Zeitbedarfs fir den Marken
Optimizer wieder. Das Kapitel schliel3t mit einer Zusammenfassung der Ergebnisse
fur NIVEA und NIVEA Beauté sowie einer Darstellung der méglichen néchsten
Schritte fur die Markenfiihrung von NIVEA Beauté auf Basis der Ergebnisse.

Kapitel 5 schlief3t die Untersuchung mit einer Diskussion der Chancen und Risiken
und der kritischen Wirdigung des Marken Optimizer.
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2. Stand der Forschung

Zunéchst ist es sinnvoll, in einem Uberblick den Stand der bisherigen Forschung zum
Thema darzustellen, bevor entschieden werden kann, welche Vorgehensweise zur
Beantwortung der Forschungsfrage sinnvoll ist. Dazu ist es angezeigt, zunachst die
relevanten Begriffe zu klaren.

2.1 Marke

2.1.1 Definition Marke

Obwohl der Marke in praktischer Hinsicht eine hohe Relevanz beigemessen werden
kann?’, zeigt sich in der wissenschaftlichen Diskussion ein sehr heterogenes Bild
beziiglich der Definition des Begriffs Marke.”> Diese Heterogenitat macht es
notwendig, die relevanten Markendefinitionen und das dahinter liegende
Verstandnis®® beziiglich der Marke vorzustellen, zu diskutieren und abschlieRend
eine Arbeitsdefinition als Gbergeordneten Rahmen der weiteren Untersuchung von
Erweiterungsmarken und Familienmarken anzubieten.

Marken sind keine Erfindung der Neuzeit. Bereits 2000 Jahre vor Christus markieren
Krughersteller in Kanaan ihre Produkte.”® Die Anfange der Markenbildung im
neuzeitlichen Sinn sind eng verbunden mit der industriellen Revolution, in deren
Verlauf die bis dahin Ubliche personliche Beziehung zwischen dem Hersteller der
Ware (z.B. dem Bauern) und seinen Kunden (z.B. der Hausfrau) durch
Massenproduktion aufgeldst wird. Durch diese Anonymisierung des Kaufaktes ist es
aus Herstellersicht notwendig, die Waren zu markieren, um so die eigenen Produkte
von denen der Konkurrenz eindeutig abzugrenzen und erfolgreich zu verkaufen.?* Mit
diesem zunehmenden Erfolg geht das Bedurfnis einher, die Grundséatze des Markts
und der Marke zu verstehen, um den Erfolg systematisch zu steuern. Das
Verstandnis von Marken entwickelt sich zum "Schlisselthema der marktorientierten

% Meffert, Burmann, Koers, Stellenwert und Gegenstand des Markenmanagement, S. 4; Meffert,

Marketing, S. 784; Esch, Wicke, Herausforderungen und Aufgaben des Markenmanagements,
S. 5.

Merten, Die Marke in der Mediengesellschaft, Heft 1, S. 26.

Unter "Markenverstandnis" soll hier das grundséatzliche Verstandnis tiber Ziel und Funktion einer
Marke verstanden werden.

Esch, Strategie und Technik der Markenfiihrung, S. 1.

Berndt, Sander, Der Wert von Marken, S. 1354; Merten fuhrt weiter aus, dass die
Markenentstehung nur moglich war durch die gleichzeitige Entstehung der Mediengesellschaft,
die eine Verschmelzung von Fakten und Fiktionen zu einer "dritten Welt", einer so genannten
transklassischen Welt, erlaubte. Vgl. Merten, Die Marke in der Mediengesellschaft, Heft 2, S. 14
ff.
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Unternehmensfilhrung”.?® Im Zuge dieses Bediirfnisses entstehen in den folgenden
Jahren eine Vielzahl von Definitionen.?® Tabelle 1 zeigt eine Auswahl.

Autor Jahr | Quelle Definition

Domizlaff 1939 |Die Gewinnung | Ein Markenartikel ist eine Fertigware, die mithilfe
des offentlichen | eines Zeichens markiert ist und die dem Konsumenten
Vertrauens. mit konstantem Auftritt und Preis in einem grof3eren

Verbreitungsraum dargeboten wird.

Thurmann |[1961 | Grundformen "Markenartikel sind Waren, die der Verbraucher mit
des Marken- Vertrauen auf eine mit ihnen verbundene Marke als
artikels, S. 21. | dem sinnbildlichen Qualitatsversprechen des

Markeninhabers erwirbt."

Mellerowicz | 1964 | Markenartikel, |"Markenartikel sind fur den privaten Bedarf

S. 39. geschaffene Fertigwaren, die in einem grof3eren
Absatzraum unter einem besonderen, die Herkunft
kennzeichnenden Merkmal (Marke) in einheitlicher
Aufmachung, gleicher Menge sowie in gleich
bleibender oder verbesserter Gite erhaltlich sind und
sich dadurch sowie durch die fur sie betriebene
Werbung die Anerkennung der beteiligten
Wirtschaftskreise (Verbraucher, Handler und
Hersteller) erworben haben (Verkehrsgeltung)."

Kapferer 1992 | Die Marke, "Die Marke soll das Angebot differenzieren und fur
S. 17. den Verbraucher Ubersichtlich strukturieren.”

Otte 1993 |Marke als "Marke sei damit zunéchst als soziale Wesenheit, als
System, S. 95. | ganzheitliches, im Austausch mit der Umwelt

befindliches System beschrieben, mit dem
erkennbaren Drang, sich selbst zu erhalten,
auszudehnen und alle Beteiligten in ihrem Verhalten
gleichzurichten. Seine Richtung bekommt das Gesamt
dabei wesentlich durch das Wechselspiel von
Eigenschaften des Systems mit solchen der
Individuen."

Gerken 1994 |Die fraktale "Die neue Marke ist eine Mixtur. Der zuklnftige

Marke, S. 143. | Markenartikel benétigt eine Stabilitdt im Sinne eines
Memo-Systems (z.B. Logo). Zugleich bendétigt er die
Vibrationen des Zeitgeistes, also die evolutionére
Energie der Kontingenz. Darliber hinaus benétigt er
die Kraft von kollektiven Mythen, also die All-Energie."

Berekoven |1995 |Erfolgreiches "Ob eine Markenware tatséchlich eine >Marke< im
Einzelhandels- |vorab beschriebenen Sinne ist, hangt folglich nicht
marketing, von der Selbsteinschatzung ihres Anbieters ab,

S. 133. sondern allein von entsprechend positiven
Einstellungen bzw. Bewertungen der (potentiellen)
Abnehmer."

Aaker 1996 |Building Strong | "A brand is more than a product.”

Brands, S. 72.

Meffert 1998 | Marketing, "Im Folgenden soll eine Marke zweckmaRiger Weise
S. 785. als ein in der Psyche des Konsumenten

verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild
von einem Produkt oder einer Dienstleistung
beschrieben werden. Die zugrunde liegende
markierte Leistung wird dabei einem mdglichst
grofRen Absatzraum Uber einen langeren Zeitraum
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Meffert, Burmann, Koers, Stellenwert und Gegenstand des Markenmanagement, S. 4.

Diese Diskussion ist noch nicht abgeschlossen, vielmehr setzt sich die Wissenschaft weiter mit

der Marke auseinander.
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in gleichartigem Auftritt und in gleichbleibender
oder verbesserter Qualitat angeboten.”

Deutsches | 1999 |Definition des »Als Marke konnen alle Zeichen, insbesondere Warter

Patentamt Markenbegriffs | einschlieRlich Personennamen, Abbildungen,
aus: Buchstaben, Zahlen, Hérzeichen, dreidimensionale
www.deutsches | Gestaltungen einschlieB3lich der Form einer Ware oder
-patentamt.de | ihrer Verpackung sowie sonstige Aufmachungen
vom einschlie3lich Farben und Farbzusammenstellungen
15.11.1999. geschutzt werden, die geeignet sind, Waren oder

Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen
anderer Unternehmen zu unterscheiden."

Biel 2001 | Grundlagen "Eine Marke unterscheidet ein Produkt oder eine
zum Marken- Dienstleistung von &hnlichen Angeboten auf der Basis
wertaufbau, S. | einzigartiger Eigenschaften, die vom Verbraucher
63. wahrgenommen werden."

Merten 2003 |Die Marke in "Eine Marke ist eine ultrastabile Fiktion, die auf Grund
der Medien- nachhaltiger Kommunikation in Bezug zu
gesellschaft, assoziierbaren Produkten die Kraft besitzt,

Heft 3, S. 17. Komplexitéat von Entscheidungskonflikten beim
Konsumenten zu reduzieren, dass das jeweils
assoziierte Produkt gegeniiber konkurrierenden
Produkten nachhaltige Konsumentenpraferenz
gewinnt."

Tabelle 1: Ausgewahlte Markendefinitionen.
Quelle: eigene Darstellung.

Dabei ist die Ausbildung einer jeweils neuen Definition von Marke auch gekoppelt an
wirtschaftliche Veranderungen, die eine neue Einstellung der Hersteller von Waren
gegeniiber ihren Produkten und Kunden bedingt.?’ Identische wirtschaftliche
Rahmenbedingungen kdonnen auch mehrere Markendefinitionen hervorbringen, die
unabhangig voneinander parallel existieren.

Sechs Markenansatze?® seit Beginn des 20. Jahrhunderts werden heute
hauptsachlich genannt (vgl. Tabelle 2), und sollen hier vorgestellt und diskutiert
werden. Dabei werden der instrumentelle Ansatz, der funktionsorientierte Ansatz, der
verhaltens- und imageorientierte Ansatz, der technokratisch-strategieorientierte
Ansatz, der fraktale Ansatz und der integrierte, identitatsorientierte Ansatz
nebeneinander gestellt. Einige dieser Ansatze sind heute noch aktuell.?° Innerhalb
der verschiedenen Ansétze ist im Zeitverlauf eine Entwicklung von den
angebotsorientierten Gber die nachfrageorientierten Definitionen hin zu eher auf die
Beziehung zwischen Marken und Konsumenten orientierten Definitionen zu
beobachten:

2" Meffert, Burmann, Wandel in der Markenfuhrung, S. 18 ff.; Merten, Die Marke in der

Mediengesellschaft, Heft 2, S. 12.
Unter einem "Markenansatz" soll hier das grundsatzliche Verstandnis Uber Ziel und Funktion
einer Marke verstanden werden. Der Markenansatz ist damit synonym zum Begriff
"Markenverstandnis" verwendbar.
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Beschreibung Zeitraum Wirtschaftlicher Markenver- Grad der
Ansatz Rahmen standnis Aktualitat
Ansatz
Instrumenteller | Anfang 20. Wirtschaftliches Warenfokus, Nicht mehr
Ansatz "Marken- | Jhd. bis Mitte | Wachstum, hohe Marke als aktuell
technik" der 1960er- Nachfragerzahl, Merkmalska-
Jahre zahlreiche technische | talog
Innovationen,
Verkauferméarkte
Funktionsorien- | Mitte 1960er- | Rezession/1. Olkrise, |Produktions- Nicht mehr
tierter Ansatz bis Mitte Aufhebung der und Vertriebs- | aktuell
1970er-Jahre | Preisbindung, methode
Kaufermarkte
Verhaltens- und | Mitte 1970er- | Gesattigte Markte, Nachfragerge- | Aktuell
imageorien- bis Ende hohe Imitations- winnung,
tierter Ansatz 1980er-Jahre | geschwindigkeit, subjektive Mar-
Technokratisch- | Mitte 1970er "Information Over- kenbestimmung | Aktuell
strategieorien- bis Ende load", Qualitat als
tierter Ansatz 1980er-Jahre | K.O.-Kriterium
Fraktaler Ansatz | 1990er-Jahre |Informationsgesell- Markenbildung | Nicht mehr
schaft, Multimedia, als sozialpsy- aktuell
Integrierter, 1990er-Jahre | Positionierungsenge, |chologisches Aktuell
identitatsorien- Verantwortungsver- Phanomen,
tierter Ansatz lagerung von Einzel- | Vertrauen und
zu (Unternehmens-) Identitat als
Dachmarken markenpra-
gende Eigen-
schaften

Tabelle 2: Ubersicht iiber Ansatze Markenverstandnis.
Quelle: in Anlehnung an Meffert, Burmann, Wandel in der Markenfiihrung, S. 19.

Der instrumentelle Ansatz bildet sich als Folge der zunehmenden Industrialisierung
aus. Der zunachst nicht systematischen Kennzeichnung von Waren im 19.
Jahrhundert folgt im 20. Jahrhundert eine deutlich starker durch die Hersteller
gesteuerte Fuhrung der Markierung. Die Hersteller verstehen die Markierung
zunehmend als ein Instrument, "indirekt wieder mit dem Verbraucher in Kontakt zu
treten und ihren Einfluss auf den Verkauf ihrer Waren im Handel deutlich zu
vergroRern."® Dieser so genannte instrumentelle Markenansatz®! folgt der Logik,
dass eine Marke unabhéngig von spezifischen Marktbedingungen bestimmte
festgelegte Merkmale aufweisen muss, um erfolgreich zu sein. Er findet sich deshalb
auch unter der Bezeichnung “"merkmalsorientierter Ansatz" wieder.®* Nach
Mellerowicz handelt es sich um die folgenden Merkmale: 1. markierte Fertigware, 2.

% Merten erganzt diese erste Ubersicht im Detail noch um den ontogenetischen Ansatz und den

Ansatz der Selbstahnlichkeit. Vgl. Merten, Die Marke in der Mediengesellschaft, Heft 1, S. 27.
Meffert, Burmann, Koers, Wandel in der Markenfiihrung, S. 20 f.

Dieser instrumentelle Ansatz wird auch als "klassisches Markenartikelkonzept" bezeichnet. Vgl.
Meffert, Burmann. Wandel in der Markenfiihrung, S. 20.

Merten, Die Marke in der Mediengesellschaft, Heft 1, S. 27 ff.
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gleich bleibende Qualitdt, 3. gleich bleibende Menge, 4. gleich bleibende
Aufmachung, 5. grof3er Absatzraum, 6. starke Verbraucherwerbung, 7. hohe
Anerkennung im Markt.>® Das Hauptaugenmerk liegt in dieser Zeit auf der Gestaltung
der Verpackung, dem Namen und der klassischen Werbung.** Da die Wirtschaft
dieser Zeit gepragt ist von einem Verkaufermarkt, in dem der Verkaufer tber ein
knappes Angebot an Waren verfiigt, vernachlassigte dieser Ansatz aber die Wirkung
der Marke auf den Konsumenten und ist ausschliel3lich auf den Absatz des hinter der
Marke stehenden Produktes konzentriert. So geht man in dieser Zeit davon aus,
dass sich bei strikter Befolgung der Merkmalskriterien der Markenliste der Erfolg,
also der Absatz der Produkte, automatisch einstellen wiirde.*® Bei den heute
vorherrschenden Kauferméarkten moderner Industrienationen ware dieser Ansatz
deshalb nicht mehr erfolgreich. Der instrumentelle Ansatz ist nicht mehr zeitgeman,*
und daher als Markenansatz fiir diese Untersuchung nicht umfassend genug.

Als erste Reaktion der Hersteller auf den Wandel vom Verkaufer- zum Kaufermarkt
und der ersten Rezession nach 1945 bildete sich der so genannte
funktionsorientierte Ansatz aus. Vor dem Hintergrund eines wachsenden
Warenangebots und einer einsetzenden Sattigung der Markte wird nun der Absatz
zum zentralen Engpass.®’ Berekoven®® lehnt als einer der ersten Autoren im
deutschsprachigen Raum in den 1960er-Jahren die ausschlief3liche Merkmals-
markierung vorangegangener Tage ab und bemerkt dazu:

.ES ware naiv anzunehmen, eine entsprechende Markierung ... sei
bereits der Mechanismus zum Markenerfolg. Letztere ist vielmehr die
Summe bzw. das Ergebnis von entsprechend effizienten Marketing-
anstrengungen der verschiedensten Art.“*

Im Mittelpunkt des neuen Markenansatzes steht die Frage, welche Funktionen des
Unternehmens genutzt werden konnen, um die Marke im Markt erfolgreich zu
machen. Er nutzt als Instrumente erstmals nicht nur Werbung, Produktgestaltung und
Namensgebung, sondern bezieht auch weitere Unternehmensinstrumente wie z.B.
die Marktforschung mit ein, die der instrumentelle Ansatz noch nicht nutzte. Der
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Mellerowicz, Markenartikel, S. 7.

Meffert, Burmann, Koers, Wandel in der Markenfiihrung, S. 21.

Meffert, Burmann, Koers, Wandel in der Markenfiihrung, S. 21.

Meffert, Burmann, Wandel in der Markenfiihrung, S. 3 ff.; Bruhn, Begriffsabgrenzung und
Erscheinungsformen von Marken, S. 9.

Meffert, Marketing Management, S. 4.

Thurmann entwickelte unabhéngig von Berekoven einen ahnlichen Ansatz. Vgl. Thurmann,
Grundformen des Markenartikels, 1961.

Berekoven, Von der Markierung zur Marke, S. 38.
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funktionsorientierte Ansatz ist damit auch die "eigentliche Geburtsstunde des
Marketing"*®,  allerdings mit einem deutlichen Schwerpunkt auf der
Distributionspolitik.** Auch dieser Ansatz betrachtet noch nicht ausreichend die
Konsumentenseite, sondern konzentriert sich auf den optimalen Einsatz aller
Unternehmensinstrumente zur Steuerung des Absatzes. Vielmehr konzentriert man
sich bei der Markenfuhrung auf die Koordination der wichtigsten Funktionen des
Unternehmens. Damit kann er den Herausforderungen der sich weiterentwickelnden

Markte nicht mehr ausreichend gerecht werden:

Diese Weiterentwicklung ist seit den 1970er-Jahren von einer weiteren Sattigung und
Internationalisierung der Markte, kritischeren, preisbewussteren Konsumenten,
einem wachsenden Informationsangebot, einem zeitlich immer geringer werdenden
Abstand von Innovation zu Imitation, der Abnahme objektiver Unterscheidungs-
merkmale innerhalb der Produkte sowie einer wachsenden Zahl von Produkten und
Marken gepragt,*’ eine Entwicklung, die ihren Abschluss auch heute noch nicht
gefunden hat. Damit einher geht auch eine grol3e Floprate bei Markteinfihrungen
von neuen Produkten von rund 85 Prozent.** Das Produkt mit seinen objektiven
Merkmalen an sich reicht nicht mehr aus, um Verbraucher zu Kunden zu machen. Da
durch den Wandel vom Verkaufer zum Kaufermarkt der Konsument den Erfolg des
Unternehmens bestimmt, riickt er ins Zentrum der Markenfiihrung.** Im Mittelpunkt
steht die Frage, wie der Konsument eine Marke wahrnimmt. Dadurch bewegt sich
das Markenverstandnis weg von der bisherigen Absatzorientierung hin zu einer
Nachfrageorientierung. Eine Marke ist fortan alles, was der Verbraucher als solche
versteht.*® Dichtl bemerkt: ,Image ist heute besonders wichtig, weil kaum objektive
Qualitatsunterschiede mehr méglich sind. Der Kunde kauft nach Image.“*® Es setzt
sich also die Einsicht durch, die Fremdwirkung der Marke, also das Image der Marke
beim Konsumenten, sei pragend fur den Kauf.

Dieser neu entstehende imageorientierte Ansatz ist auf die Wahrnehmung der Marke
beim Konsumenten und sein Kaufverhalten ausgerichtet. Deshalb sind alle
AuRerungen der Kunden gegeniiber der Marke fir die Markenfiihrung von hoher
Relevanz. Zum ersten Mal steht die Frage nach der Wirkung der Marke auf den
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Meffert, Marekting Management, S. 4.

Meffert, Marketing Management, S. 4.

Meffert, Burmann, Wandel in der Markenfuhrung, S. 23 ff.; Voss, Modellgestitzte Markenpolitik,
S. V.

Esch, Wicke, Herausforderungen und Aufgaben des Markenmanagements, S. 12ff.

Als "Markenfuihrung" soll hier die systematische Steuerung einer Marke durch das Unternehmen
verstanden werden.

Meffert, Burmann, Wandel in der Markenfiihrung, S. 24.
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Konsumenten im Mittelpunkt. Die Marketingliteratur untersucht in dieser Zeit deshalb
verstarkt Fragestellungen nach der Entstehung und der gezielten Beeinflussung des
Markenimages. Die Aktivitaten des Unternehmens werden auf ein pragnantes Image
und eine hohe Bekanntheit ausgerichtet.” Im Gegensatz zum vorhergehenden
funktionsorientierten Ansatz werden nun alle Marketingelemente gleichermal3en
genutzt, um das Image einer Marke aufzubauen und zu steuern. Damit ist die Marke
der zentrale Begriff im Marketing.”® Auch Dienstleistungen werden in dieser Phase
erstmalig zu den Marken gezahlt, obwohl dieses komplexere Verstandnis nur
z6gerlich an Einfluss gewinnt. So definiert der Deutsche Markenverband noch 1983
eine Marke ausschlief3lich als Produkt: ,Der Markenartikel ist ein Produkt, das die
Marke des Herstellers tragt und stets gleichbleibende oder verbesserte Qualitat und
Ausstattung bietet.“°

Der Vorteil des imageorientierten Ansatzes liegt theoretisch in der Gleichstellung von
Marketing und Markenfuhrung. Dadurch kénnen alle Krafte des Marketings gezielt fur
den Erfolg der Marke eingesetzt werden. Der Nachteil dieses Ansatzes ist, dass er
hauptsachlich auf Produkteigenschaften bezogen ist, die den Vorstellungen der
Konsumenten angeglichen werden missen und damit die Beziehung zwischen
Konsument und Marke weitgehend aul3er Acht lasst. Eine Marke wird weniger als
Identitat oder Selbstverstandnis aufgebaut, sondern ist ein sich standig wandelndes
Gebilde, das der Zielgruppe gefallen soll, um Erfolg zu haben.*® Demgegeniiber steht
die Ansicht vieler Autoren, dass Marken Uber einen gewissen Zeitraum maoglichst
konstant auftreten missen, damit Konsumenten positive Erfahrungen sammeln und
Vertrauen aufbauen kénnen.* Dieses Vertrauen wiederum ist ihrer Auffassung nach
Voraussetzung fiir Kundenbindung und Markentreue® und damit fir den langfristigen
Markterfolg der Marke. Zusatzlich werden in dieser Phase methodische
Gesichtspunkte betont und eine ganzheitliche Betrachtung und Integration anderer
Unternehmensebenen als der Marketingebene vernachlassigt.>® So konstatieren
Meffert und Burmann beziglich der groBen Anzahl von Forschungsarbeiten im
Bereich des imageorientierten Markenansatzes: "Die spezifischen Starken und

*® " Dichtl, Grundidee, Varianten und Funktionen der Markierung von Waren und Dienstleistungen,

S. 19.

Dichtl, Grundidee, Varianten und Funktionen der Markierung von Waren und Dienstleistungen,
S. 19.

Goodyear, Marke und Markenpolitik, S. 60.

Deutscher Markenverband, zitiert nach Sandler, Bedingungen erfolgreicher Markenstrategien,
S. 327.

Deichsel, Markensoziologie, S. 115.

Vgl. dazu exemplarisch Merten, Die Marke in der Mediengesellschaft, S. 10 ff.; Meffert,
Burmann, Wandel in der Markenfiihrung, S. 28 f.; Kapferer, Die Marke, S. 10 ff.

Meffert, Burmann, Wandel in der Markenfiihrung, S. 28.

Meffert, Burmann, Identitatsorientierte Markenfiihrung, in Der Markenartikel, S. 377.
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Schwachen des Markenunternehmens und die funktionsiibergreifende Abstimmung
und Vernetzung einzelner MalRnahmen zur Imagegestaltung blieben als Folge der
zumeist partialanalytisch-methodischen Vorgehensweise unberiicksichtigt.">* Dieses
Markenverstandnis ist deshalb nur mit Einschrankung als Markendefinition geeignet.

Um diese Integrationsmangel zu tberwinden, entwickelte sich etwa zeitgleich der
technokratisch-strategische Ansatz aus denselben wirtschatftlichen
Rahmenbedingungen wie der verhaltens- und imageorientierte Ansatz.>® Er ist im
Unterschied zum imageorientierten Ansatz von einer starken strategischen
Ausrichtung der Marke und einer prozessoralen Perspektive gepragt.>® ZielgréRe
bleibt auch hier das Image der Marke beim Konsumenten; im Unterschied zum
imageorientierten Ansatz wird die Marke hier aber als das grofite Kapital des
Unternehmens verstanden®’ und der Begriff "Markenwert" erstmals als Summe der
Images von Produkt, Nutzer und Hersteller® gesehen. Damit bringt der
technokratisch-strategische Ansatz verstarkt Markensteuerungs- und Markenkontroll-
systeme hervor, die es ermoglichen, den grof3ten Wert des Unternehmens
strategisch optimal zu steuern. Die Markenfihrung wird nicht mehr nur dem
Marketing tiberlassen, sondern gilt als Chefsache.> Ein Vorteil dieses Ansatzes kann
in der schnellen Reaktionsmdglichkeit auf Veranderungen gesehen werden, da die
Markenfuhrung von der Unternehmensfihrung gesteuert wird und hier direkt
entschieden werden kann. Kritischer gesehen werden muss, dass durch das
strategische Verstandnis eine sehr schematische Herangehensweise®® an die Marke
und ihre Fuhrung festzustellen ist, die rein nachfragerorientiert bleibt. Dieser Ansatz
bertcksichtigt jedoch nicht die Beziehung zwischen Konsument und Marke, bei der
die Marke dem Konsumenten das Gefiihl von Unsicherheit nehmen kann.®* Er ist
deshalb nur mit Einschrankung als Definitionsansatz geeignet. Diese Nachteile
fuhren in der Folgezeit, in der sich die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen weiter
veranderten, zur Entwicklung von zwei neuen Markenverstandnissen, zum fraktalen
und zum identitatsorientierten Ansatz, die die rein absatzorientierten und die rein
nachfragerorientierten Ansétze vorangegangener Markenverstandnisse weiter-
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Meffert, Burmann, Wandel in der Markenfiihrung, S. 24.

Meffert, Burmann, Wandel in der Markenfiihrung, S. 25.

Haedrich, Tomczak: Strategische Markenfiihrung, S. 5.

> Kapferer, Die Marke, S. 9.

®  vgl. Biel, Grundlagen zum Markenwertaufbau, S. 62ff.; Die Unternehmensberatung McKinsey &
Company, Inc. bescheinigt beispielsweise auf Basis des von ihr entwickelten sog. Brand Equity
Meter der Marke MERCEDES mit 8,6 Milliarden Euro den hdchsten Wert einer deutschen Marke.
Vgl. Riesenbeck, Perrey, Mega-Macht Marke, S. 325.

Adjouri, Die Marke als Botschaft, S. 5; Meffert, Burmann, Wandel in der Markenfiihrung, S. 25.
Meffert, Burmann, Wandel in der Markenfiihrung, S. 29.

Merten, Die Marke in der Mediengesellschaft, Heft 3, S. 17.
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entwickelt und die Beziehung zwischen Konsument und Marke in den Vordergrund
geruckt haben.

Die wirtschaftliche Entwicklung, die bereits in den 1970er-Jahren eingesetzt hatte,
intensiviert sich: Stichworte wie weitere Angleichung der Produktqualitaten,
Globalisierung, Fusionen und Outsourcing machen deutlich, dass das Uberleben
eines Unternehmens in den spaten 1990er-Jahren noch schwieriger ist als noch 20
Jahre zuvor. Unternehmen reagieren mit der zunehmenen Zahl von immer neuen
Produkten, um die Absatzzahlen zu erhéhen. So wurden vom Deutschen Patent- und
Markenamt allein in Deutschland von 1996 bis zum Jahr 2003 jahrlich mehr als
50.000 Markenneuanmeldungen registriert.> Dariiber hinaus verstarkt sich die
Informationsuberflutung des Konsumenten. So wuchs allein die Zahl der Werbespots
im deutschen Fernsehen zwischen 1992 und 2002 von 405.000 auf etwa 2,5
Millionen®® und die Werbeinvestitionen in Deutschland nahmen allein von 1993 auf
2003 von umgerechnet 24,6 Milliarden Euro auf 28,9 Milliarden Euro um 17,5
Prozent zu.** Diese zunehmende Fiille an Informationen (berlasten einerseits den
Konsumenten, weshalb es fur die Hersteller immer schwieriger wird, tGberhaupt
bewusst wahrgenommen zu werden,®® andererseits verursacht dieser Kampf um die
Wahrnehmung des Konsumenten immer Werbeausgaben. Verbraucher suchen
verstarkt nach Ankern, die ihnen Sicherheit geben. Im Rahmen dieser Entwicklung ist
auch das Vordringen von Dachmarkenstrategien zu sehen, die insbesondere "die
Durchsetzung und Positionierung im >Dschungel< der Markeninflation"®® erleichtern
und dazu fihren, dass die Unternehmen von Einzelmarkeneinfihrungen Abstand
nehmen.®” Zuséatzlich zu diesen Rahmenbedingungen werden durch neue
Kommunikationsmoglichkeiten wie Internet und Telekommunikation die Markte fur
Konsumenten transparenter. Preisvergleiche rund um den Globus sind méglich und
werden genutzt. Damit erweitert sich das Konkurrenzumfeld eines Herstellers in
erheblichem Mal3 und eine Abgrenzung allein durch das Produkt wird immer
schwieriger. Diese Entwicklung lasst sich in vielen Bereichen feststellen und fihrt
sogar zu einer Abblockhaltung der Konsumenten, sich mit Informationen und
Neuerungen (berhaupt noch auseinanderzusetzen.®® Das Mehrangebot an
Produkten, Informationen und Transparenz fuhrt zu einer Unsicherheit der

%2 Deutsches Patent- und Markenamt, Jahresbericht 2003, http://www.dpma.de/

veroeffentl|chungen/Jahresber|cht03/Jb2003 pdf, vom 7.12.2004, S. 24.

Fanderl, Holscher, Hupp, Der Charakter der Marke, S. 28.

Angaben des Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft in Werbung in Deutschland 1994,
S. 5 und 2004, S. 9. In dieser Zahl sind alle Honorare, Werbemittelproduktionskosten und
Medienschaltkosten enthalten.

Fanderl, Holscher, Hupp, Der Charakter der Marke, S. 28.

Meffert, Burmann, Wandel in der Markenfiihrung, S. 26.

Meffert, Burmann, Wandel in der Markenfiihrung, S. 26.

Keller, Das Cl Dilemma, S. 64.
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Konsumenten bei der Auswahl der Produkte und rickt den Begriff der Verlasslichkeit
und des Vertrauens in eine Marke in den Mittelpunkt der Markenbetrachtung.®® Diese
Herausforderungen bewirken, dass sich das Markenverstandnis wandelt vom reinen
Imageansatz vorangegangener Tage zu einem starker sozialpsychologischen
Aspekt,” der emotionale Aspekte in der Beziehung zwischen Konsument und Marke
starker betont.”* Es entstehen sowohl der Ansatz der fraktalen Marke als auch der
integrierte, identitatsorientierte Markenansatz.

Marke im fraktalen Sinn nach Gerken bildet einen Anker fir die Zielgruppe, indem sie
sich standig wandelt und damit immer neue Spannungen aufbaut. Gerken versteht
die Marke als einen Trend, einen Mythos, der durch stdndigen Wandel ein Profil
entwickelt. Er argumentiert, dass ldentitaten immer kurzere Lebensphasen haben
mussen, um sich in neuen Erlebniswelten fir den Konsumenten immer wieder neu
zu definieren.”? Damit trennt sich der fraktale Ansatz von allen Prinzipien der
Markenfihrung wie Nutzenversprechen, Vertrauen, Positionierung und Kontinuitat.
Gerken bemerkt: "Bendétigt wird eine neuartige Marken-Technik, die der Dynamik der
Evolution folgt und nicht den Prinzipien der Garantie."”® Zwar kann die auf diesem
Markenansatz aufbauende Markenfiuhrung zlgig neue Strémungen in der
Gesellschaft aufnehmen und in den Markenauftritt integrieren. Kritischer gesehen
werden muss, dass die fraktale Markenfiihrung den Markenkern eher erodieren lasst,
als die Marke nachhaltig zu starken. Erfolglose Versuche der Zigarettenmarke
WEST, fraktal aufzutreten, bestatigen diese Kritik anhand von Praxiserfahrungen.’
Esch spricht in diesem Zusammenhang von einem ,Wort- und Bildsalat®, der nicht
nur nicht zum Erfolg, sondern sogar zur Markenkernerosion gefithrt habe.” Auch
Meffert/Burmann kommen zu dem Schluss, dass "in der Summe ... vieles dafur"
spricht, "dass die fraktale Markenfihrung eher zu einem Verfall denn zu einer
Starkung der Marke fuhrt."’® Da dieser Ansatz vor einem ©konomischen
Gesichtspunkt wenig Erfolg hat, nimmt seine Bedeutung in den letzten zehn Jahren
immer mehr ab. Als Definitionsoption scheidet er flr diese Arbeit besonders vor dem
Hintergrund der Gefahrdung der Marke aus.

8  Meffert, Burmann, Wandel in der Markenfiihrung, S. 25 ff.; Ein Beispiel dafirr ist die Offnung des

Telekommunikationsmarkts in Deutschland Mitte der 1990er-Jahre. Plétzlich war der eine oder
andere Konsument Uberfordert, unter rund 30 neuen Anbietern zu wahlen.

Meffert, Burmann, Wandel in der Markenfiihrung, S. 27.

Meffert, Burmann, Wandel in der Markenfiihrung, S. 27.

Vgl. Gerken, Der magische Code; Gerken, Die fraktale Marke.

®  Gerken, Die fraktale Marke, S. 141.

™ Paulus, fraktale Marke, S. 80ff.

> Esch, Wicke, Herausforderungen und Aufgaben des Markenmanagements, S. 42.

® " Meffert, Burmann, Wandel in der Markenfuhrung, S. 28.

70
71
72

26



Der identitatsorientierte Ansatz folgt der Uberlegung, dass eine starke Bindung
zwischen Konsument und Marke durch eine kontinuierliche und damit einschatzbare
und verlassliche Marke entsteht, weil der Konsument wegen der empfundenen
Verlasslichkeit eine Sicherheit bezuglich der Produkte der Marke empfindet und
Vertrauen aufbaut.”” Damit legt der identitatsorientierte Ansatz einen deutlichen
Schwerpunkt auf die Beziehung zwischen Konsument und Marke und entwickelt ein
Markenbild, dass diese Beziehung ermdglicht: Der Ansatz unterscheidet in
Anlehnung an die Sozialpsychologie zwischen dem Selbstbild der Marke und ihrem
Fremdbild, die zusammen eine Identitait der Marke formen, die wiederum
Voraussetzung fiir die starke Beziehung zum Konsumenten sei.”® Das Markenimage
ist dabei das Fremdbild einer Marke aus Sicht externer Anspruchsgruppen wie z.B.
Kunden und Héandler. Das so genannte Selbstbild der Marke entsteht aus der Sicht
interner Anspruchsgruppen wie z. B. Mitarbeiter, Eigentimer und Fithrungskrafte.”
Kapferer bezeichnet das Selbstbild der Marke als so genanntes Aussagekonzept,
weil es die Aussage der Marke an seine externen Bezugsgruppen enthalt, und das
Fremdbild der Marke als so genanntes Akzeptanzmodell, weil es den Grad der
Akzeptanz der Aussage der Marke bei den externen Bezugsgruppen darstellt.® Eine
starke Markenidentitat entsteht nach diesem Markenverstdndnis, wenn Fremd- und
Selbstbild sich Uber einen langeren Zeitraum hinweg austauschen kdnnen und
Selbstbild und Fremdbild der Marke als Folge dieses Austauschs moglichst
deckungsgleich sind. Diese starke Markenidentitat ist wiederum eine Basis fur das
Vertrauen der Verbraucher in die Marke, die in der Folge zum Kauf der Marke und
damit zum Markterfolg filhrt.®* Dabei ist entscheidend, dass beim Verbraucher der
Eindruck entsteht, die Marke wiirde unter keinen Umstanden verandert,®* um
Verlasslichkeit zu signalisieren und Vertrauen aufzubauen. Eine starke Marke
entsteht danach nicht nur wirkungsbezogen in den Kopfen der Konsumenten oder
objektbezogen im Unternehmen, sondern durch das Zusammenspiel dieser beiden
Komponenten. Das Fuhrungskonzept der identitatsorientierten Markenfiihrung ist der
Versuch, dieses Zusammenspiel der Identitat gezielt und im Sinn des Unternehmens
zu lenken. Da sowohl interne als auch externe Faktoren zu steuern sind, wird die
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Meffert, Burmann, Wandel in der Markenfiihrung, S. 25 ff.

Meffert, Burmann, Wandel in der Markenfiihrung, S. 25 ff.

Meffert, Burmann, Theoretisches Grundkonzept der identitdtsorientierten Markenfihrung, S. 49

f.

8 Kapferer, Die Marke, S. 44.

8 Meffert, Burmann, Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfuhrung, S. 40
ff.; Zur genaueren Einordnung des Vertrauensbegriffs siehe Abschnitt 2.4.1.4. Vgl. auch
Hellmann, Soziologie der Marke, S. 87. Die 6konomische Relevanz des Identitatskonstrukts,
das umfassend in der sozialwissenschaftlichen ldentitatsforschung analysiert wurde, belegen
verschiedene Abhandlungen. Vgl. exemplarisch: Bonus, Europaische Identitat aus ©kono-
mischer Sicht, S. 2 ff.; Erlei, Leschke, Sauerland, Neue Institutionenékonomie, S. 1 ff.

8 Hellmann, Soziologie der Marke, S. 87.
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Vernetzung aller markenbezogenen Aktivitaten auch Uber Unternehmensgrenzen
hinaus angestrebt. Auch die Mitarbeiter riicken deshalb in den Mittelpunkt der
Markenfiihrung.®® Diesem Ansatz folgt z.B. die Marke NIVEA.?* Dabei gibt es noch
keine Einigkeit Uber eine abschlielRende Definition der Marke im identitatsorientierten
Sinn: Die folgende Definition von Aaker beschreibt vor allem das Eigenbild, das der
Markenfihrer entwickelt und steuert, das Image der Marke wird nicht explizit
erwahnt:

"Brand identity is a unique set of brand associations that the brand
strategist aspires to create or maintain. These associations represent
what the brand stands for and imply a promise to customers from the
organization members." &

Meffert/Burmann/Koers definieren die Marke im identitatsorientierten Sinn als "ein in
der Psyche des Konsumenten und sonstiger Bezugsgruppen der Marke fest
verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem Produkt oder einer
Dienstleistung."®® Sie zielt damit auf das Vorstellungsbild, das die Marke bei den
Verbrauchern erzeugt, also auf das Image der Marke. Das Eigenbild der Marke wird
nicht erwdhnt. Die folgende Definition dagegen umfasst diese beiden Aspekte der
identitatsorientierten Marke. Sie stammt von Meffert und Burmann:

"Die Markenidentitdt stellt eine in sich widerspruchsfreie,
geschlossene Ganzheit von Merkmalen einer Marke dar, die diese
von anderen Marken dauerhaft unterscheidet. Die Markenidentitat
entsteht erst in der wechselseitigen Beziehung zwischen internen
und externen Bezugsgruppen der Marke und bringt die spezifische
Personlichkeit einer Marke zum Ausdruck. Auf Grund der
Wechselseitigkeit muss bei der Markenidentitdt zwischen dem
Selbstbild und dem Fremdbild der Identitdt unterschieden werden.
Die Starke der Markenidentitat ist ganz wesentlich vom Ausmal} der
Ubereinstimmung zwischen Selbst- und Fremdbild abhangig."®’

8 sandler, Bedingungen erfolgreicher Markenstrategien, S. 326 ff. Vortrag Annette Kielholz,

Brand-Managerin NIVEA Beauté, Beiersdorf AG, 25.1.2000; Interview Thomas Doetz, Brand-
Manager Siemens AG Miinchen, vom 7.2.2000.

Interview mit Annette Kielholz, Brand-Managerin NIVEA Beauté, Beiersdorf AG Hamburg, vom
25.1.2000.

Aaker, Building Strong Brands, S. 68.

Meffert, Burmann, Koers, Stellenwert und Gegenstand des Markenmanagement, S. 6.

Meffert, Burmann, Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfiihrung, S. 47.
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Diese Definition enthalt sowohl die interne Betrachtung (Selbstbild) also auch die
externe Betrachtung (Fremdbild) und spiegelt das vorgestellte Identitatskonzept
geeignet wider. Dieses Konzept wird von allen dargestellten Markenansatzen den
derzeitigen dargestellten wirtschaftlichen Herausforderungen am ehesten gerecht. Es
hat weder eine nur angebotsorientierte Sichtweise wie der funktionsorientierte und
der instrumentelle Ansatz, noch ist er zu stark auf die nach aul3en gerichtete
Komponente dem Image beim Konsumenten abgestellt wie der verhaltens- und
imageorientierte und der technokratisch-strategische Ansatz, sondern stellt die
Beziehung zum Konsumenten in den Vordergrund. Er nutzt damit alle Instrumente
des Unternehmens, die Marke zu fuhren, bericksichtigt die Wirkung dieser
Aktivitaten auf die externen Anspruchsgruppen und justiert die weiteren Malinahmen
aufgrund dieser Wirkung. Er ist deshalb ein geeigneter Ansatz, um den
Konsumenten Sicherheit im Umfeld von immer weiter zunehmenden
Produktangeboten und Informationen bezilglich dieser Produkte zu geben und wird
deshalb unter den derzeit herrschenden Marktbedingungen am ehesten zu einem
Markterfolg des Unternehmens fihren. Der identitatsorientierte Ansatz der Marke soll
deshalb als Markenverstandnis dieser Arbeit zugrunde liegen.®® Das systematische
Fuhren einer identitatsorientierten Marke wird im Folgenden als identitatsorientierte
Markenfihrung bezeichnet.

2.1.2 Definition Familienmarke und Erweiterungsmarke

Nach der grundsatzlichen Klarung der fir diese Arbeit geltenden Definition der Marke
sollen nun die beiden in der Problemstellung enthaltenen Begriffe Familienmarke und
Markenerweiterung geklart werden. Beide Begriffe missen ebenfalls abgegrenzt
werden, da sie nicht eindeutig umrissen sind. So werden z.B. Familienmarken und
Dachmarken sowohl synonym®® als auch unterschiedlich®® verwendet. Begriffe wie
Markenerweiterungen, Line-Extensions, Brand Extension, Monomarken, Produkt-
marken, Sortimentsmarken, Produktgruppenmarken, Rangemarken etc. werden
eingesetzt, ohne sie von anderen verwandten Begriffen abzugrenzen. Andresen/
Nickel kritisieren, dass sich die einschlagige Literatur bis auf wenige Ausnahmen bei
Familienmarken im Wesentlichen auf die metasprachlichen Regelungen, also die
Diskussion von Begriffen und deren Verdeutlichung durch Beispiele, beschrankt.”
Solange es in der Literatur noch keine einheitliche Verstandigung uber die

8 Da der Markenansatz eng gekoppelt ist an die wirtschaftlichen Entwicklungen, werden sich

auch in Zukunft im Zuge der Veranderung der Markte weitere Markendefinitionen ausbilden. Die
Diskussion wird also weniger stagnieren als vielmehr weitergehen. So regt Merten derzeit eine
Diskussion des Markenbegriffs aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht an. Vgl. Tabelle 1.
Andresen, Nickel, Fuhren von Familienmarken, S. 577 ff.

Sattler, Markenstrategien fur neue Produkte, S. 348 f.; Braun, Markenbereinigung, S. 659.
Andresen, Nickel, Fihren von Familienmarken, S. 578.
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Grundbegriffe gibt, sollen hier im Uberblick die wesentlichen Begriffe geklart werden,
die in der Arbeit Anwendung finden. Auf eine detaillierte Darstellung aller
Definitionsansatze zur Markenerweiterung wird dagegen aufgrund der gebotenen
Kirze der Arbeit verzichtet. Die Begriffe Familienmarke und Erweiterungsmarke sind
Elemente der so genannten Markenstrategie eines Unternehmens, mit der es seine
Marken strategisch, also gezielt, steuern kann.*? Sie befinden sich auf unterschied-
lichen Ebenen innerhalb dieser Strategien. Wahrend die Familienmarke eine
grundlegende Option der Architektur der Marken eines Unternehmens ist, ist der
Markenerweiterungsbegriff an die Strategie der Erweiterung von Marken gebunden.

2.1.2.1 Familienmarke

Vereinfacht lassen sich folgende drei Markenorganisationsformen, so genannte
Markenarchitekturoptionen unterscheiden,®® die als strategische Optionen zur
Fuhrung von Marken zur Verfiigung stehen: die Einzelmarke, die Dachmarke und die
Familienmarke. Abbildung 7 zeigt diese Systematisierung im Uberblick. Bei der
Einzelmarkenstrategie werden fir unterschiedliche Produkte eines Herstellers jeweils
einzelne Marken aufgebaut, die unabhdngig voneinander gleichwertig gesteuert
werden. Dabei bleibt der Hersteller des Produkts (z.B. Henkel fir PERSIL) im
Hintergrund.®* Damit wird vor allem der Zweck verfolgt, die Marke unabhéngig vom
Unternehmen zu flhren, um so beispielsweise mehrere, auch sehr unterschiedliche
Marken gleichzeitig zu fuhren. Diese Strategie wird haufig gewahlt, wenn ein
Unternehmen (ber ein heterogenes Produktprogramm verfiigt.*> Beiersdorf etwa ist
so in der Lage, die Marken HANSAPLAST, TESA und 8x4 nebeneinander zu fuhren.
Der Konsument verbindet mit diesen Marken starke Einzelmarken, die nicht durch
eine gemeinsame Kompetenz des herstellenden Unternehmens miteinander
verbunden sind. Beiersdorf konnte z.B. HANSAPLAST an einen Konkurrenten
verkaufen, ohne dass die anderen Marken in ihrem Markterfolg von diesem Verkauf
beeinflusst waren. Das Prinzip der Familienmarkenstrategie besteht dagegen darin,
fur eine bestimmte Produktgruppe eine einheitliche Marke zu wéhlen, die so
genannte Familienmarke, und alle Produkte der Linie unter dieser Marke mit
einheitlichen Grundzigen (Kernwerten) am Markt zu positionieren und zu
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o Esch, Strategie und Technik der Markenfiihrung, S. 267.

Vgl. dazu Becker, Einzel-, Dach- und Familienmarken als grundlegende Handlungsoptionen, S.
271 ff.; Sattler, Markenstrategien fir neue Produkte, S. 339 ff.; Homburg, Krohmer,
Marketingmanagement, S. 526 ff.

Becker, Einzel-, Dach- und Familienmarken als grundlegende Handlungsoptionen, S. 278.
Homburg, Krohmer, Marketingmanagement, S. 526. Die Autoren weisen auf den Nachteil des
sehr hohen finanziellen und zeitlichen Aufwands fir die Markenfiihrung der unterschiedlichen
Marken hin.
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kommunizieren. Auch hierbei bleibt der Hersteller der Produkte (z.B. Beiersdorf fur

NIVEA) im Hintergrund.

Einzelmarken

verschiedener
Serviceseiten im

Einzelmarken Familienmarken Dachmarken
- Produktmarken Produktgruppen- Programmmarken
- Monomarken Marken - Company-Marke
- Rangemarken
z.B. Persil von z.B. Dr. Oetker =
Henkel z.B. Scout 24 = umfassendes
Angebot Nahrungsmittel-

programm der Fa.
Dr. Oetker

Internet

Abbildung 7: Systematisierung von Marken.
Quelle: in Anlehnung an Esch, Strategie und Technik der Markenfuhrung, S. 266 ff.

Das Prinzip der Dachmarkestrategie zielt darauf ab, alle Produkte unter einem
Unternehmensdach zu kommunizieren. Ziel dieser Markenfuhrung ist es, das
Unternehmen zu profilieren. Im Gegensatz zur Familienmarke tritt das Unternehmen
hier deutlich in den Vordergrund.?® Das Unternehmen Frosta nutzt diese Strategie bei
der Fuhrung ihre Marke FROSTA. Das Unternehmen ist die Marke. Dieser eher
schematischen Unterscheidung von Dach- und Familienmarke kann zugestimmt
werden, wenn man zusatzlich davon ausgeht, dass die Ubergénge flieRend sind und
es eine Reinform gerade der Dachmarke in der Praxis kaum geben wird, bedenkt
man den derzeitigen Trend, durch Akquisitionen das Spektrum einzelner
Unternehmen zu erweitern.®” Folgt man der dargestellten Systematik, so ist die
Marke NIVEA eine Familienmarke, da der Hersteller Beiersdorf im Hintergrund bleibt.
Im Folgenden wird deshalb naher auf die Markenerweiterungen von Familienmarken

% gattler, Markenstrategien fir neue Produkte, S. 342; Becker, Einzel-, Dach- und

Familienmarken als grundlegende Handlungsoptionen, S. 278.

Sattler, Markenstrategien fiir neue Produkte, S. 348.

Dieser Uberlegung folgend verstehen beispielsweise Meffert, Perrey Marken bereits als
Dachmarken, wenn sie eine grof3e Anzahl verschiedener Produkte unter sich vereinen - ohne
dass das Unternehmen im Vordergrund steht. lhr Beispiel bezieht sich auf den
Volkswagenkonzern, dessen Marken VW, Audi, Seat und Skoda sie als Dachmarken
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eingegangen und auf die nahere Betrachtung der Einzelmarken und Dachmarken
verzichtet.

2.1.2.2 Erweiterungsmarke

Innerhalb der Familienmarkenarchitektur wiederum bestehen aus
Markenfihrungssicht zwei Optionen, neue Produkte auf den Markt zu bringen, wenn
die Familienmarke also gedehnt werden soll: Diese Optionen sind die
Produktlinienerweiterung und die Markenerweiterung.®® Meffert/Burmann/Koers
systematisieren diese beiden Optionen und sprechen von einer Markenausdehnung
als Uberbegriff, wenn die Werte einer bestehenden Marke auf ein Produkt (ibertragen
werden. Die Ursprungsmarke bezeichnen sie als Stamm-Marke.*® Bleiben die
Produkte in derselben Produktkategorie, sprechen sie von einer Line-Extension.
Werden die Produkte dagegen in eine neue Produktkategorie eingefuhrt, nennen sie
diese Markendehnungsstrategie ,Markentransfer, ,Brand Extension® oder

,Markenerweiterung“.*®®

Ursprungsmarke Markendehnung Beschreibung
Produktlinien- | pehnung der vorhan-
] Erwgterung denen Marke in bisherige
0. Line Produktkategorien
Extension

Stamm-Marke —

Dehnung der vorhan-
Markener- denen Marke in neue
weiterung Produktkategorien

Abbildung 8: Markendehnungen.
Quelle: in Anlehnung an Esch, Strategie und Technik der Markenfiihrung, S. 267 ff.

bezeichnen und deren Automodelle als Einzelmarken. Vgl. Meffert, Perrey, Mehrmarkenstrate-
gien, Ansatzpunkte fir das Management von Markenportfolios, S. 627.

Esch, Strategie und Technik der Markenfiihrung, S. 267 ff.

Meffert, Burmann, Koers, Wandel in der Markenfiihrung, S. 19 ff.

Caspar, Markenausdehnungsstrategien, S. 235; vgl. aulRerdem die Begriffe ,Markentransfer”
und ,Markendehnung“ bei Meffert, Perrey, Mehrmarkenstrategien, Ansatzpunkte fir das
Management von Markenportfolios, S. 622; ,Brand Extension* bei Sattler, Markenstrategien fur
neue Produkte, S. 339.
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Abbildung 8 zeigt eine ganz ahnliche Systematisierung von Esch.!® Unter einer
Markenerweiterung verstehen Esch/Fuchs/Brautigam ,die Verwendung eines
etablierten Markennamens fiir den Eintritt in eine neue Produktkategorie“.!®? Das
wichtigste Unterscheidungsmerkmal zwischen einer Produktlinienerweiterung und
einer Markenerweiterung ist die Néahe des neuen Markts zum Kernmarkt der Stamm-
Marke. Sind beide Markte identisch, spricht man von Produktlinienerweiterung, sind
die Markte unterschiedlich, spricht man von einer Markenerweiterung.
Ausgangspunkt fur alle Ansatze ist eine bereits bestehende Marke, die gedehnt wird,
um ein neues Produktfeld zu erobern oder ein neues Produkt auf den Markt zu
bringen. Da alle genannten Definitionen aber nicht ausreichend die Méglichkeit
berticksichtigen, dass eine Markenerweiterung nicht nur ein neues Produkt, sondern
eine ganze Produktrange beinhalten kann, sollte sich diese Mdglichkeit auch in der
Definition wiederfinden. Aus diesem Grund soll folgende Arbeitsdefinition gelten:

Die Markenerweiterung ist die Erweiterung einer bestehenden Marke um ein neues
Produkt oder eine neue Produktrange in eine neue Produktkategorie. Dabei wird
bewusst an Elemente der Stamm-Marke angeknupft.

In diese Logik wird beispielsweise NIVEA Visage als Gesichtspflegeangebot von
NIVEA eine Produktlinienerweiterung eingeordnet (vgl. Abbildung 9), da NIVEA mit
diesem Angebot weiter im Markt der Hautpflege aktiv ist. NIVEA Beauté dagegen ist
anders als die meisten der Markendehnungen von NIVEA eine Markenerweiterung,
da der dekorative Kosmetikmarkt primar kein Hautpflegemarkt ist. Damit ist NIVEA
Beauté eine Markenerweiterung der Familienmarke NIVEA im Markt der dekorativen
Kosmetik.!®® NIVEA Beauté wird im Folgenden deshalb als Markenerweiterung
bezeichnet, NIVEA aus Grinden der Konsistenz als Stamm-Marke.
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Esch, Strategie und Technik der Markenfiihrung, S. 267 ff.

Esch, Fuchs, Brautigam, Konzeption und Umsetzung von Markenerweiterungen, S. 673. Auch
fur Keller ist die Markenerweiterung eine Form von Unternehmenswachstum durch Neuprodukte
und so definiert auch er eine Markenerweiterung als den Gebrauch einer bereits bestehenden
Marke: ,A brand extension is when a firm uses an established brand name to introduce a new
product.” Keller, Strategic Brand Management, S. 451.

Neben NIVEA Beauté sind auch noch NIVEA Deo und NIVEA Hair Care Markenerweiterungen,
da die Markte Deodorant und Haarpflege, genau wie Make-up, nicht zum Bereich der
Hautpflege gehdren.
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Einordung NIVEA Beauté

Stamm-Marke Markendehnung Beschreibung Einordnung

NIVEA

Creme Hautpflegecreme

NIVEA

Bath Care Badeprodukte
NIVEA
Sun Sonnenschutzprodukte
NIVEA i ilch
Body Hautpflegemilc
NIVEA .
Visage Gesichtspflegeprodukte
NIVEA i i
Bab Babyhautpflegeprodukte Line Extensions oder Produkt_-
any linienerweiterung; Produkte bieten als
Kernkompetenz Hautpflege an und
NIVEA i i
HIVEL Hautpflegeprodukte fiir Manner offerieren Zusatzfunktionen.
For Men
NIVEA
NIVEA .
Lip Care Lippenpflegeprodukte
NIVEA
Soft Hautpflegeprodukte

NIVEA

Vital Hautpflege fur reifere

Haut

NIVEA

Hand Handpflegeprodukte

NIVEA

Deodorant Pflegende Deodorants

Markenerweiterung; Produkte bieten als

Pflegende Haarprodukte Kernkompetenz eine auf den Markt
abgestimmte Funktion an und offerieren
zuséatzlich Pflege.

NIVEA
Hair Care

' HE OB @G HEHE B
EE B T |
ﬁ a @ .'.?- LE = L2

NIVEA
Beauté

Pflegende dekorative Kosmetik

Abbildung 9: Einordnung NIVEA Beauté in die Markenbegrifflichkeit.
Quelle: eigene Darstellung.

2.1.3 Ziel, Chancen und Grenzen von Markenerweiterungen

Da der Fokus der Aufgabenstellung auf der optimalen Positionierung der
Markenerweiterung NIVEA Beauté liegt, soll im Folgenden naher auf Ziel und
Funktion von Markenerweiterungen eingegangen werden. Das Ziel einer
Markenerweiterungsstrategie ist es, vom Image einer bereits etablierten Marke zu
profitieren und Teile des Images oder das gesamte Image auf ein neues Produkt
oder eine neue Produktkategorie in einem neuen Markt zu Ubertragen. Diese
Strategie hat wesentliche Chancen gegeniber der anderen mdglichen Alternative,
der Einzelmarkenstrategie, bei der die neuen Produkte unter einer vollig neuen
Einzelmarke ohne erkennbaren Zusammenhang mit der bereits bestehenden
Stamm-Marke in den Markt gebracht werden. Diese Chancen und die Grenzen der
Markenerweiterung gegeniiber eine Einzelmarke sollen im Uberblick deshalb
dargestellt werden. Markenerweiterungen haben gegeniber Einzelmarken erhebliche
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monetare und das Image betreffende Vorteile fir das Unternehmen:*** Die Nutzung
einer Markenerweiterung kann die Effizienz fur die Werbung erhéhen und damit die
Ausgaben insgesamt reduzieren.’® Dieser Effekt tritt dadurch ein, dass fir die
Erweiterung geringere Aufwendungen notwendig sind, die Bekanntheit, Sympathie
und Kaufbereitschaft erzeugen als bei einer komplett neuen Einfuihrung, bei der die
Konsumenten zunachst das Angebot wahrnehmen und den neuen Namen lernen
missen. Eine Markenerweiterung fuhrt aul3erdem zu einer Kostensenkung fur den
Launch,*®® da auf Erfahrungen, Ressourcen und Handelsbeziehungen der Stamm-
Marke zuriickgegriffen werden kann. AuRerdem kénnen Ausgaben in Bezug auf die
durchaus kostenintensiven Namens-, Logo- und Verpackungsdesign-Entwicklungen
eingespart werden.’®” Mit der Markenerweiterung kann das Unternehmen neue,
bisher noch nicht interessierte Zielgruppen erreichen,'® ein Vorteil, den die
Erweiterung mit den Einzelmarken teilt und unter Umstdnden dazu bewegt, die
bislang nicht genutzten anderen Angebote der Stamm-Marke auszuprobieren, was
wiederum zu hoheren Umsatzen fuhren kann — ein Synergieeffekt, den die
Monomarke nicht aufweist.'® Durch die Erweiterung der Unternehmenskompetenz in
dem Markt des Erweiterungsprodukts und durch die damit verbundene Akzeptanz
der Konsumenten sind weitere Vorstdl3e des Unternehmens in andere Produkt- und
Marktkategorien méglich.’'® Es ist gegebenenfalls eine Chance fir das
Unternehmen, strategisch weiter zu wachsen. Als Ergebnis aus diesen Vorteilen
erhoffen sich die Unternehmen einen gréReren Umsatz und gegebenenfalls auch
einen hoheren Gewinn durch die Erweiterung im Gegensatz zur Einzelmarke, deren
Kosten hoher sind als die der Erweiterung.'** Nicht zuletzt aufgrund dieser Vorteile
erlebt die Markenerweiterung als strategische Option aktuell eine Blitezeit.**?

Im Vergleich zur Einzelmarke sto3t die Markenerweiterungsstrategie aber auf
Grenzen, die vor allem mit dem bereits etablierten Markenkern der Stamm-Marke

104 Vgl. dazu etwa Becker, Einzel-, Dach- und Familienmarken als grundlegende Handlungs-

optionen, S. 276 ff.

Esch, Fuchs, Brautigam, Konzeption und Umsetzung von Markenerweiterungen, S. 679; Keller,
Strategic Brand Management, S. 457.

Keller, Strategic Brand Management, S. 457.

Keller, Strategic Brand Management, S. 458; wobei davon ausgegangen wird, dass die
Neuentwicklung eines Logos mit hdheren Kosten verbunden ist als die Adaption eines
bestehenden Logos.

Esch, Fuchs, Brautigam, Konzeption und Umsetzung von Markenerweiterungen, S. 679.

Esch, Fuchs, Brautigam, Konzeption und Umsetzung von Markenerweiterungen, S. 679.

Esch, Fuchs, Brautigam, Konzeption und Umsetzung von Markenerweiterungen, S. 679;
Becker, Einzel-, Dach- und Familienmarken als grundlegende Handlungsoptionen, S. 277 ff.
Esch, Fuchs, Brautigam, Konzeption und Umsetzung von Markenerweiterungen, S. 679.
Meffert, Burmann, Wandel in der Markenfiihrung, S. 25 f.
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zusammenhangen:*** Nicht jede Markenerweiterung ist in jedem neuen Markt
einfuhrbar. So ware etwa ein Flugzeug unter dem Dach von DUNLOP noch denkbar,
weil der Markenkern Mobilitat und Sicherheit verspricht — eine Zahnburste oder
Zahncreme wiurde dagegen vermutlich ein Flop, weil die Gummikompetenz des
DUNLOP-Markenkerns und damit auch das Bild von schmutzigen Reifen eher gegen
Sauberkeit und weiRe Z&hne stehen. Bei Abkehr von den Werten der
Ursprungsmarke droht die Gefahr der Markenverwdsserung oder Marken-
uberdehnung, die dann feststellbar ist, wenn die Konsumenten bei Befragungen
keinen gemeinsamen Kern der verwandten Marken mehr erkennen - die
Ubergeordnete Marke wird beliebig und nutzt sich ab. Ein disziplinierter Umgang mit
dem Markenkern ist deshalb eine der Bedingungen fir die erfolgreiche Steuerung
von mehreren Marken unter einer gemeinsamen Markierung. Nicht zuletzt wegen
dieser Gefahr entsteht diese Arbeit: NIVEA Beauté soll so nachjustiert werden, dass
die Markenerweiterung Beauté im eigenen Markt erfolgreicher wird, gleichzeitig
mussen aber die mit der Kernmarke gemeinsamen Werte erhalten bleiben.

2.2 Zusammenspiel von Erweiterungsmarke und Stamm-Marke

Eine Markenerweiterung steht zum einen unter dem Druck des eigenen Markts, der
eigenen Zielgruppe und der eigenen Wettbewerber, zum anderen Ubt auch die
Stamm-Marke einen Einfluss auf die Markenerweiterung aus. Fur die Klarung der
Fragestellung, mit welchen Anforderungen bei einer bestehenden Erweiterung
gegenuber der Stamm-Marke zu rechnen ist, ist es notwendig, einen Uberblick tiber
maogliche bestehende Wechselwirkungen von Erweiterung und Stamm-Marke zu
erarbeiten. Die Literatur zur Markenerweiterung beschéftigt sich auch empirisch
eingehend mit der Frage der Wechselwirkungen, die im Folgenden vorgestellt
werden sollen.

2.2.1 Wechselwirkungen von Erweiterungsmarke und Stamm-Marke

2.2.1.1 Positive Wirkungen der Stamm-Marke auf die Erweiterungsmarke

Auf Konsumenten- und Handlerseite wird generell die Akzeptanz durch die
Zugehorigkeit der Erweiterung zur Stamm-Marke erhoht: Diese auch als Goodwill
bezeichneten Effekte!** sind im Einzelnen weniger Lernaufwand, mehr Spannung
und Sicherheit fir den Kunden sowie eine hohere Akzeptanz der Marke durch den
Handel: Die Anlehnung der Erweiterung an eine bereits bekannte Marke fuhrt bei den

13 vgl. dazu etwa Becker, Einzel-, Dach- und Familienmarken als grundlegende Handlungs-
optionen, S. 276 ff.
14 Meffert, Entscheidungsorientierter Ansatz der Markenpolitik, S. 186.
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Konsumenten zu einer besseren gedanklichen Speicherung und Verarbeitung der
Informationen zum Erweiterungsprodukt, da der Absender bereits gelernt ist.**®
Dartber hinaus ist der Lernaufwand fur eine Markenerweiterung grundsatzlich
geringer als bei einer Neueinfiihrung unter einem anderen Namen.''® Eine
Markenerweiterung kann vom Kunden als spannend empfunden werden und ihre
Benutzung Spald machen, ohne dabei die bewahrte Marke verlassen zu mussen und
zu verstéarktem Kauf der Produkte der Erweiterung fiihren.*” Auf Handlerseite kann
die Zugehdrigkeit einer Erweiterung an eine bekannte Stamm-Marke zu einer
hoheren Akzeptanz filhren.'*® Die Markenerweiterung verringert das Kaufrisiko,**°
das der Konsument bei jedem Kauf eines neuen Produkts empfindet, das er noch
nicht selbst ausprobiert hat. Dieser Effekt ruhrt daher, dass der Konsument eine
bekannte und bereits ausprobierte Marke als Sicherheit akzeptiert und deren Qualitat
und Produktversprechen auf das Erweiterungsprodukt Gbertréagt. Dadurch ergeben
sich in der Folge hohere Erstkaufsraten als bei einer neuen Marke ohne den Schutz
der Stamm-Marke. Claycamp und Liddy fanden bereits 1969 heraus, dass die
Kaufbereitschaft und Erstkaufsrate fir das Erweiterungsprodukt umso hoéher ist, je
starker der Familienname eingebunden ist.*?® Der Handel verldsst sich in einem
solchen Fall ebenso wie der Kunde auf die bekannten und bewahrten Eigenschaften
der Stamm-Marke und Ubertragt diese auf die neue Erweiterung. Die Folge kdnnen
bessere Listung, Platzierung und Regalplatzsicherung sowie ein geringerer
Akquisitionsaufwand fir das Unternehmen sein.*** Damit unterstiitzt die Stamm-
Marke zu einem erheblichen Teil die Distributionstiefe der neuen Erweiterungsmarke
und letztlich ihre Marktdurchdringung.

2.2.1.2 Positive Wirkungen der Erweiterung auf die Stamm-Marke

Die im Folgenden beschriebenen Effekte der Erweiterungsmarke auf die Stamm-
Marke kénnen zusammengefasst als ,Ruickkopplungseffekte* bezeichnet werden.?
In der Literatur werden folgende Formen beschrieben: Die Erweiterung der
Markenbedeutung, die Hervorhebung der Markenbedeutung der Stamm-Marke, die
Erweiterung der Kundschaft, die Revitalisierung und Aktualisierung der Stamm-
Marke, die Starkung des Markenkerns und die Steigerung der Beweglichkeit der
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Esch, Fuchs, Brautigam, Konzeption und Umsetzung von Markenerweiterungen, S. 678.

Keller, Strategic Brand Management, S. 458.

Keller, Strategic Brand Management, S. 456; Esch, Fuchs, Brautigam, Konzeption und
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Claycamp, Liddy, Prediction of New Product Performance, S. 418.
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Stamm-Marke. Eine Erweiterung der Markenbedeutung kann dazu fuhren, dass die
Werte, fur die die Stamm-Marke bisher stand, erweitert werden, d.h. Konsumenten
trauen der Stamm-Marke nach der Erweiterung mehr zu als vorher - ihr
Fahigkeitsradius erweitert sich.'?® Dieser Fall liegt beispielsweise vor, wenn die
Existenz von PAMPERS Babytlichern den Markenkern von PAMPERS von der
Kernkompetenz des Windelexperten hin zum Experten fur Babypflege lenkt. Mit einer
Markenerweiterung kann die Stamm-Marke die existierenden eigenen Markenasso-
ziationen starken oder etablieren.’®® Wenn etwa der Baugeratehersteller
CATERPILLAR das Sortiment um feste, haltbare Schuhe erweitert, kann die
Kernkompetenz der Stamm-Marke in Richtung ,Starke”, ,Ausdauer”, ,hohe Qualitat"
und .fir echte Manner" gestarkt werden. Mit einer Markenerweiterung kann unter
Umstdnden der Kundenkreis erweitert werden. So konnte ein Unternehmen, das
bislang nur Schmerzmittel in Tablettenform angeboten hat, mit der Einfihrung eines
flissigen Schmerzmittels neue Kunden erreichen, namlich diejenigen Kunden, die
eine Abneigung gegen Medikamente in Tablettenform haben.!*® Das Modell
PHAETON erweitert den Kundenstamm des Autoherstellers VOLKSWAGEN um eine
ganz neue, anspruchsvollere Kundenklasse. Eine Markenerweiterung kann zur
Revitalisierung der Stamm-Marke fiihren'?®® und deren Lebenszyklus verlangern,*?’
indem sie sie in der Vorstellung der Konsumenten aktualisiert.’?® Nach Aaker/Keller
erfolgt diese Aktualisierung dadurch, dass die Konsumenten zunachst den
Zusammenhang zwischen Neuprodukt und Stamm-Marke erkennen, sich ein Urteil
Uber das neue Produkt bilden und dieses Urteil dann auf die Stamm-Marke
iibertragen. Dadurch wird sie aktualisiert und méglicherweise auch verandert.**® Ein
Beispiel ist der SMART oder die A-Klasse von MERCEDES-BENZ, die der
Gesamtmarke MERCEDES-BENZ ein jingeres Image gegeben haben diirfte.

128 Keller, Strategic Brand Management, S. 459; Boush, Marken als Kategorien, S. 732; Schiele,

Markenstrategien wachstumsorienterter Unternehmen, S. 214 f.

Keller, Strategic Brand Management, S. 461, Schiele, Markenstrategien wachstumsorienterter
Unternehmen, S. 214.

Keller, Strategic Brand Management, S. 461.

Esch, Fuchs, Brautigam, Konzeption und Umsetzung von Markenerweiterungen, S. 679; Keller,
Strategic Brand Management, S. 461; Kapferer, Brand Extension in Practise, S. 45, Schiele,
Markenstrategien wachstumsorienterter Unternehmen, S. 215.

Esch, Fuchs, Brautigam, Konzeption und Umsetzung von Markenerweiterungen, S. 679.
Schiele, Markenstrategien wachstumsorienterter Unternehmen, S. 213.

Aaker, Keller, The Effects of Sequential Introducing of Brand Extensions, S. 39; Miller,
Dachmarkenstrategien, S. 507.
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Erweiterungsmarke

GOODWILL-TRANSFER RUCKKOPPLUNGSEFFEKTE
durch: durch:
¢ Akzeptanzerhohung bei * Erweiterung der
Handel/Kunden Markenbedeutung
¢ Dadurch leichterer Ein- * Hervorhebung der
stieg in den Markt Markenbedeutung
* Erweiterung der Kundschaft
* Revitalisierung
* Steigerung der Beweglichkeit
¢ Starkung des Markenkerns

Stamm-Marke

Abbildung 10: Positive Wechselwirkungen zwischen Stamm- und Erweiterungsmarke.
Quelle: in Anlehnung an Esch, Fuchs, Brautigam, Konzeption und Umsetzung von
Markenerweiterungen, S. 667. Vgl. auch Kapferer, Die Marke, S. 129 ff. und S. 135 ff.

Dartber hinaus kann eine Markenerweiterung die Stamm-Marke starken. Diese
Wirkung bezeichnet man als so genannten Spill-over-Effekt oder ,re-loading”, bei
dem positive Imagebestandteile der Markenerweiterung auf die Stamm-Marke
zuriickwirken und diese starken.**® Wenn beispielsweise APPLE den |-POD in einem
asthetischen Design entwickelt, kann diese Designkompetenz auf die Stamm-Marke
APPLE zuriickwirken. Markenerweiterungen kénnen auf3erdem bewirken, dass durch
die Dehnung auch die Kompetenz der Stamm-Marke steigt. Dadurch werden der
Markenkern um bestimmte Werte erweitert und Imagemodifikationen vom
Konsumenten in der Folge eher mitgetragen als ohne eine Erweiterung.**! So
bedeutet die Erweiterung auf die Marke NIVEA Visage fur den Kern der Stamm-
Marke NIVEA eine kosmetische Kompetenz und einen gehobenen Anspruch als
neue Kriterien. Auf diese Kompetenzen wiederum konnte Beiersdorf dann bei der
Einfuhrung von NIVEA Beauté zurickgreifen. Parallel dazu akzeptieren die
Konsumenten heute einen etwas hoheren Preis fur kosmetische Produkte (wie z.B.
die ,Seidenschimmer Lotion“ von NIVEA Body) von NIVEA als vor Einfihrung von
NIVEA Visage. Abbildung 10 fasst die Vorteile zusammen.

2.2.1.3 Negative Wirkungen der Stamm-Marke auf die Erweiterungsmarke

Die hauptsachlichen Probleme, die bei einem Erweiterungsprodukt auftreten kénnen,
sind eine fehlende Akzeptanz beim Kunden und damit ein ausbleibender Markterfolg.
Dieser Schaden entsteht vor allem durch die mangelnde Unterstiitzung der Stamm-
Marke in drei entscheidenden Punkten: bei einer zu schwachen Ubertragung, einer
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a1 Esch, Fuchs, Brautigam, Konzeption und Umsetzung von Markenerweiterungen, S. 680.

Esch, Fuchs, Brautigam, Konzeption und Umsetzung von Markenerweiterungen, S. 679.
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unpassenden Ubertragung oder bei einer ungestutzten Ubertragung. Bei der zu
schwachen Ubertragung hat die Stamm-Marke kein ausreichendes Ubertragungs-
potenzial, so dass die Konsumenten die Erweiterung unter der Stamm-Marke nicht
ausreichend akzeptieren.’** BISTRO BAGUETTES von KNORR beispielsweise
werden unter Knorr als Absender unter Umstanden weniger akzeptiert als unter dem
Absender DR. OETKER, weil KNORR die Kompetenz fir Saucen und Suppen, aber
unter Umstanden nicht ausreichend fiur Backwaren hat, die der Kosument eher DR.
OETKER zuschreibt. Bei der unpassenden Ubertragung sind die Ubertragenen
Eigenschaften in der neuen Kategorie nicht relevant oder unpassend.*** SIEMENS,
im Markenkern flir ausgereifte Technik stehend, hatte bei Eintritt in den Markt fur
Mobiltelefone, der auch durch das Design der Produkte beeinflusst wird, zunachst
Schwierigkeiten, mit einer allein auf Technik basierten Produktpalette eine
ausreichende Anzahl an Kaufern zu finden. Erst nach der Uberarbeitung der
technisch sehr guten Mobiltelefone in Bezug auf das Design erhdhten sich die
Verkaufszahlen. Das Erweiterungsprodukt wurde mit Eigenschaften gestaltet, die in
dem neuen Markt als nicht kaufentscheidend empfunden werden. Bei der
ungestitzten Ubertragung werden die Synergieeffekte durch die verwandtschaftliche
Beziehung zwischen Stamm-Marke und Erweiterungsmarke Uberschéatzt und die
neue Marke in der Folge mit einer zu geringen Unterstitzung im Werbe- und
Promotionetat ausgerustet; daraus kann eine zu geringe Marktdurchdringung
folgen.’** Méglicherweise wird die Erweiterung von den Konsumenten nicht
ausreichend wahrgenommen und nicht akzeptiert. Die Erweiterung stof3t damit an
ihre Grenzen.

2.2.1.4 Negative Wirkungen der Erweiterung auf die Stamm-Marke

Bei den ersten Markenerweiterungen ging man in der Literatur noch davon aus, dass
eine Erweiterung der Stamm-Marke generell schade: Es herrschte allgemein die
Meinung, dass jede Erweiterung um zusatzliche Produkte eine Verklarung der
Pragnanz des Stamm-Markenimages bedeute.’* So sprechen Ries/Trout vom so
genannten ,Rubber Effect**® und Devin vom ,Wear-Out Effect.***” Aaker befasste
sich als einer der ersten Autoren systematisch mit den Konsequenzen der Wirkung
einer Erweiterungsmarke auf die Stamm-Marke. Er konnte die These empirisch
belegen, dass namlich eine Erweitungsmarke auch positive Effekte auf die Stamm-
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8 sich beide also durchaus befruchten konnen. Seither

Marke haben kann,*
beschaftigt sich die Markenerweiterungsliteratur in Bezug auf negative Aspekte
damit, Bedingungen fur negative Aspekte zu untersuchen, um sie in der Folge
vorhersehen und verhindern zu koénnen. Hierbei ist auffallig, dass negative
Auswirkungen der Erweiterung auf die Stamm-Marke nicht nur bei erfolglosen
Erweiterungen  beobachtet werden, sondern genauso bei erfolgreichen
Erweiterungen.*® Das Risiko fiir die Stamm-Marke ist also weitaus groRer als das fiir
die Erweiterung. Als Risiken werden vor allem die Kannibalisierung und die
Markenerosion genannt: Auch bei einer erfolgreichen Erweiterung kann der Einsatz
eines neuen Produkts dazu fuhren, dass Konsumenten es nicht zusatzlich kaufen,
sondern anstelle des Stammprodukts.’® In diesem Fall spricht man vom so
genannten Kannibalisierungseffekt. Dieser tritt vor allem auf, wenn sich
Stammprodukt und Erweiterungsprodukt sehr &hnlich sind, wie etwa bei den
Produkten COCA-COLA und DIET COKE. In diesem Fall fuhrte die Einfihrung von
DIET COKE zu einem Ruckgang der Umsatze von COCA-COLA. Allerdings ist zu
vermuten, dass bei Nichteinstieg von COCA-COLA in den Diatsoftdrink-Markt die
Umsatze ebenfalls gesunken waren, allerdings durch Abwanderung der Kunden zur
Konkurrenz, die in diesem Markt ebenfalls tatig war.'** Das wiirde bedeuten, das
Unternehmen hatte durch die Kannibalisierung eine weitere Abwanderung der
Kunden zur Konkurrenz verhindert. Weitaus geféhrlicher fur den langfristigen Erfolg
der Stamm- und Erweiterungsmarke ist dagegen die Moglichkeit der Markenerosion,
die auch auftreten kann, obwohl die Erweiterung durchaus erfolgreich im Markt
agiert. Diese Markenerosion kann zwei Effekte haben, den Verlust der Trennscharfe
und die unbeabsichtigte Verdnderung des Images. Die Trennscharfe des Stamm-
Markenkerns geht verloren, wenn Konsumenten nicht mehr exakt sagen kénnen, fur
welche Starken und Werte die Marke eigentlich steht. Dieser Effekt kann auch bei
Erweiterungen erfolgen, die erfolgreich sind, wenn sie als zu weit entfernt von der
Stamm-Marke wahrgenommen werden, das Image der neuen Marke sich also zu
wenig deckt mit dem Image der Stamm-Marke.}*?> Konsumenten neigen dazu, in
neuen Erweiterungen nach Gemeinsamkeiten mit der bekannten Stamm-Marke zu
suchen, um vor allem Komplexitat zu verringern.**® Finden sie keine ausreichenden
Zusammenhange, kann dieser Mangel auch zuriickwirken auf die Stamm-Marke und

138 Aaker, Management des Markenwertes, S. 243; Esch, Fuchs, Brautigam, Konzeption und

Umsetzung von Markenerweiterungen, S. 703.

Vgl. Keller, Strategic Brand Management, S. 463 ff.; Park, McCarthy, Milberg, The Effects of
Direct and Associated Brand Extension Strategies on Consumer Response to Brand
Extensions, S. 31.

Keller, Strategic Brand Management, S. 466.

Keller, Strategic Brand Management, S. 466.

Keller, Strategic Brand Management, S. 466; Esch, Fuchs, Brautigam, Konzeption und
Umsetzung von Markenerweiterungen, S. 680.
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diese ebenfalls als ,verschwommen“ erscheinen lassen. Sind dagegen die
Assoziationen der (auch erfolgreichen) Erweiterung und der Stamm-Marke
inkongruent, kann sich die Einstellung der Kunden gegentber der Stamm-Marke
verandern; das Image wird verdndert, ohne dass dies strategisch vom
Markeninhaber gewiinscht wird.*** Dies ist beispielsweise der Fall, wenn eine
Stamm-Marke fir Okologie steht, das (erfolgreiche) Erweiterungsprodukt aber aus
Kundensicht nicht nach 6kologischen Gesichtspunkten verpackt ist. Der Konsument
kbnnte dazu Ubergehen, diese mangelnde 6kologische Orientierung auf die Stamm-
Marke zu Ubertragen, was der Gesamtmarke moglicherweise sehr schadet. Eine
Markenerosion ist deshalb so schadlich fur die Marke, weil das Vertrauen der
Konsumenten notwendig ist, damit sie die Marke kaufen. Vertrauen'* basiert auf der
positiven Einschatzung der Marke durch den Konsumenten, der weil3, wofir die
Marke steht. Geht das Vertrauen verloren, weil der Markenkern erodiert, hat das
einen negativen Effekt auf die Kaufentscheidung fir die eigene Marke.

Erweiterungsmarke
FEHLERHAFTER GOODWILL- NEGATIVE RUCKKOPPLUNGS-
TRANSFER EFFEKTE
durch: durch:
Zu schwache Ubertragung ¢ Kannibalismus
Zu ungesunde Ubertragung * Markenerosion durch
Zu ungestitzte Ubertragung — Verlust der Trennschérfe des

Markenkerns
— Ungewollte Image-
veranderung

Stamm-Marke

Abbildung 11: Negative Wechselwirkungen zwischen Stamm- und Erweiterungsmarke.
Quelle: in Anlehnung an Esch, Fuchs, Brautigam, Konzeption und Umsetzung von
Markenerweiterungen, S. 677. Vgl. auch Kapferer, Die Marke, S. 129 ff.und S. 135 ff.

2.2.1.5 Fazit zu Markenerweiterungsmodellen und ungeklérte Fragen

Nach dieser Aufstellung kann festgestellt werden, dass es einen Zusammenhang
zwischen dem Image der Stamm-Marke und dem der Erweiterungsmarke gibt,
sowohl positive als auch negative Ruckkopplungs- und Goodwill-Effekte (vgl.
Abbildung 12).
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Erweiterungsmarke

POSITIVER ODER NEGATIVER POSITIVE ODER NEGATIVE
GOODWILL-TRANSFER RUCKKOPPLUNGSEFFEKTE

Stamm-Marke

Abbildung 12: Wechselwirkungen zwischen Stamm- und Erweiterungsmarke.

Quelle: in Anlehnung an Esch, Fuchs, Brautigam, Konzeption und Umsetzung von
Markenerweiterungen, S. 667ff.

Ob eine Erweiterung eine positive oder negative Wirkung erzeugt, hangt dabei von
der Exekution ab. Diese Wechselwirkungen bestehen weiter, auch wenn die
Markenerweiterung bereits am Markt etabliert ist.**® Daraus folgt auch, dass im
weiteren Verlauf der Arbeit auch auf die Beziehungen der Stamm-Marke und der
Markenerweiterung eingegangen werden muss. Auf diesen Zusammenhang
zwischen Stamm-Marke und Markenerweiterung geht bislang aber keiner der in
Abschnitt 2.2.1 genannten Autoren ein. Ausgangspunkt fur alle Autoren ist die
Annahme, dass es sich bei dem zu untersuchenden Forschungsobjekt um eine neue
Erweiterungsmarke handelt.**” Viele sprechen in ihren Ausfilhrungen sogar von der
Einfuhrung neuer Produkte statt von Markenerweiterung und implizieren damit eine
weitaus weniger aufwéndige Markenfiihrung fiir diese neuen Erweiterungsmarken.'#®
Aaker beispielsweise geht davon aus, dass Marken erweitert werden kénnen, also
neue Markenerweiterungen entstehen konnen und dass auch bestehende Marken
noch umpositionierbar sind, beschaftigt sich aber nicht mit der Problematik der

146 Experteninterviews mit Ulrike Vollmoeller, Brand-Managerin NIVEA Beauté, Beiersdorf AG,

Hamburg, vom 15.8.2000; Hilde Cambier, Brand-Managerin NIVEA Beauté, Beiersdorf AG,
Hamburg, vom 23.5.2002; Bettina Oesterreich, Marktforscherin NIVEA Beauté, Beiersdorf AG,
Hamburg, vom 17.8.2000 und Klaus Wecker, Leiter der Marktforschung Cosmed, Beiersdorf
AG, Hamburg, vom 6.9.2000; vgl. auRerdem Ergebnisse Impact Studie, Beiersdorf AG, Wellen
2, 3, 4 und 5 fur Deutschland und Welle 2 fur Frankreich. In dieser internen Beiersdorf-Studie
konnte die Autorin zusammen mit Axel Bichler den Einfluss der Markenerweiterung NIVEA
Beauté auf das Image der Familienmarke NIVEA nachweisen und Uber einen Zeitraum von vier
Jahren verfolgen.
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Repositionierung einer bestehenden Markenerweiterung.**® Esch/Brautigam/Schiele
erweitern eine Marke zwar um ein Produkt in einer neue Kategorie, setzen sich dann
aber nicht mit den Auswirkungen einer bestehenden Markenerweiterung auf die
Markenerweiterung und die Familienmarke auseinander.® Schiele nennt die Effekte
von Erweiterungsmarken auf die Stamm-Marke, bezieht sich dabei aber ebenfalls auf
neue Erweiterungsmarken.”® Keiner der angefiihrten Autoren beriicksichtigt
dagegen die Frage der Folgen einer langfristigen Marktprasenz und Markenfuhrung
der Erweiterungsmarken fur die Stamm-Marken und Erweiterungsmarken, also die
Auswirkungen der Erweiterungsmarke Uber einen langeren Zeitraum. Dabei lasst
sich vermuten, dass diese Folgen besonders fir die Stamm-Marke nicht unerheblich
sind: Bereits fur die Anfangsphase der Markenerweiterung, mit denen sich die
genannten Autoren vorwiegend beschéftigen, wird vor der Gefahr gewarnt, zu viele,
zu schnelle Markendehnungen konnten die Stamm-Marke wie ein Gummiband
zerreiRen lassen.'®? Es gibt derzeit keine Hinweise darauf, dass diese Gefahr der
Markenerosion nicht auch noch bei alteren Erweiterungsmarken besteht,
insbesondere dann, wenn diese Erweiterungsmarken die bei Markteinfihrung
vorgegebenen Imagepfade der Stamm-Marke verlassen wollen.**® Damit ist ein
maogliches  Untersuchungsfeld bisher ausgeklammert: Die  kontinuierliche
Markenfihrung von Markenerweiterungen mit ihren Anforderungen wie z.B.
Umpositionierung, Reaktionen auf den Markt, Umgang mit gednderten Winschen
der Zielgruppen, Erfahrungen der Markenerweiterung durch die Prasenz auf dem
Markt und die weiteren Auswirkungen der Markenerweiterung auf die Stamm-Marke
sowie die der Stamm-Marke auf die Markenerweiterung. Denn auch die Stamm-
Marke kann Markenflhrungsaktivitaten durchfiihren, die positiv oder negativ auf die
Markenerweiterung wirken. Hier besteht eine Liicke in der bisherigen Forschung, die
damit zusammenhangen konnte, dass die Idee der Markenerweiterung verstarkt erst
seit den frihen 1990er-Jahren in der Praxis angewandt wird und die Notwendigkeit,
Richtlinien fur lAnger am Markt agierende Markenerweiterungen zu entwickeln,
deshalb erst seit kurzem besteht. Es stellt sich also die Frage, welche Bedingungen
eingehalten werden missen, damit eine geplante Imageaktion der
Erweiterungsmarke keine negativen Folgen fiur die Stamm-Marke hat. Es darf aber
nicht auf3er Acht gelassen werden, dass diese Aktivitaten fur die Markenerweiterung
selbst auch einen Nutzen darstellen oder ihr schaden kdnnen.

149 paker, Building Strong Brands, S. 5 ff.

%0 Esch, Fuchs, Brautigam, Konzeption und Umsetzung von Markenerweiterungen, S. 669 ff.

31 gchiele, Markenstrategien wachstumsorientierter Unternehmen, S. 5 ff.

12 Kapferer, Die Marke, S. 131.

18 Das bestatigen auch die Experteninterviews bei Beiersdorf: Interview mit Ulrike Vollmoeller,
Brand-Managerin NIVEA Beauté, Beiersdorf AG, Hamburg, vom 15.8.2000; Bettina
Oesterreich, Marktforscherin NIVEA Beauté, Beiersdorf AG, Hamburg, vom 17.8.2000; Klaus
Wecker, Leiter der Marktforschung Cosmed, Beiersdorf AG, Hamburg, vom 6.9.2000.

44



2.2.2 Bedingungen fur den Erfolg von Markenerweiterungen

Markenerweiterungen haben eine Wirkung auf die Stamm-Marke, und Stamm-
Marken haben einen Einfluss auf die Erweiterung. Diese Wirkungen kénnen sowohl
positive als auch negative Effekte nach sich ziehen. Da diese Effekte fur die Praxis
von grof3er Bedeutung sind, beschéftigt sich die empirische Forschung mit der Frage,
welche Bedingungen geschaffen werden miuissen, damit eine Markenerweiterung
positive Effekte hat. Diese Effekte sollen hier nachfolgend untersucht werden, denn
aus ihrer Analyse kann erarbeitet werden, welche Bedingungen beachtet werden
missen, um die Justierung der Erweiterungsmarke erfolgreich durchfihren zu
konnen. Bei Durchsicht der empirischen Befunde fallt auf, dass der Faktor N&he und
Konzeptahnlichkeit von Stamm-Marke und Erweiterung eine entscheidende Rolle
spielt.™* AuRerdem steht die Wirkung der Erweiterungsmarke auf die Stamm-Marke
im Mittelpunkt der Forschung. Im Folgenden werden exemplarisch einige empirische
Ergebnisse zu den Wirkungen der Markenerweiterung auf die Stamm-Marke
dargestellt und das Praxisbeispiel NIVEA und NIVEA Beauté eingeordnet. Nach
Park/Milberg/Lawson stellen sich Erfolge dann ein, wenn das neue Konzept als
kongruent zum alten wahrgenommen wird.*®® In ihrer Untersuchung von 1991 fanden
sie heraus, dass die Ahnlichkeit von Produkteigenschaften und die Konsistenz von
Markenkonzepten die entscheidenden Faktoren bei der Markenbewertung einer
Erweiterungsmarke durch die Konsumenten sind.**®* Auch Hupp kommt zu dem
Ergebnis, dass die Kaufbereitschaft und damit auch das Erfolgspotenzial eines
Neuprodukts umso starker zuriickgeht, je weniger das Neuprodukt zum Image des
dahinter stehenden Stammprodukts passt.®’ Er analysierte 20 deutsche Marken, fiir
die er in je drei Gruppen fiktive Neuprodukte beschrieb, die in ihrer Passgenauigkeit
zum Image der jeweiligen Marke abnahm. Bei NIVEA, die ebenfalls untersucht
wurde, waren z.B. in der Produktklasse 1 eine Selbstbrdunungscreme, in
Produktklasse 2 ein Eau de Toilette und in Produktklasse 3 Taschentlicher, wobei
davon ausgegangen wurde, dass Selbstbraunungscremes néher an der Kompetenz
von NIVEA sind als Taschentiicher. Hupp konnte mithilfe einer Regressionsanalyse
nachweisen, dass auch die Kaufbereitschaft dieser Produkte von Produktklasse 1 zu
3 abnahm, also linear zur Abnahme des Fits der Produkte mit dem Image der
Marke.'®® Park/McCarthy/Milberg konnten belegen, dass die Imagekomponenten der

%% Broniarczyk, Alba, The Importance of the Brand in Brand Extensions, S. 214; Meffert,

Entscheidungsorientierter Ansatz der Markenpolitik, S. 189; Park, Milberg, Lawson, Beurteilung
von Markenerweiterungen, S. 753; Hupp, Wovon héngen die Erfolgschancen von Marken-
transfers ab?, S. 16; Aaker, Keller, Consumer Evaluation of Brand Extensions, S. 27.

Park, Milberg, Lawson, Beurteilung von Markenerweiterungen, S. 741.

Park, Milberg, Lawson, Beurteilung von Markenerweiterungen, S. 737ff.

Hupp, Wovon hangen die Erfolgschancen von Markentransfers ab?, S. 16.

Hupp, Wovon hangen die Erfolgschancen von Markentransfers ab?, S. 14 ff.
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Stamm-Marke verwassern, wenn die Befragten die Eigenschaften des Erweiterungs-
produktes als nicht zu den Eigenschaften der Stamm-Marke passend empfanden.*®
Anders ausgedrickt wird eine Markenerweiterung madglicherweise positiv
aufgenommen und hat keine negativen Rickwirkungen auf die Stamm-Marke, sobald
der Konsument die Erweiterungseigenschaften als passend wahrnimmt. Auf3erdem
sind bei inkonsistenten Markenerweiterungen die negativen Effekte der
Erweiterungsmarke groRer, je néher die Erweiterung der Stamm-Marke steht;*® je
groer die erkennbaren Verwandtschaftsbeziehungen der beiden Marken sind, umso
eher neigen Konsumenten dazu, die negativen Erfahrungen der Erweiterung auch
auf die Stamm-Marke zu Ubertragen. Einen ahnlich negativen Effekt kann die
Erweiterung ausiiben, wenn ihre Produktkategorie eine nur geringe Ahnlichkeit mit
der etablierten Marke aufweist.'®* Diese Gefahr bestand auch bei der Einfiihrung von
NIVEA Beauté, da die neue Kategorie ,dekorative Kosmetik® nach dem Urteil der
Konsumenten als eher weiter entfernt von den sonstigen Betéatigungsfeldern der
Stamm-Marke NIVEA wahrgenommen wurde.*®* NIVEA war bis zu diesem Zeitpunkt,
bis auf wenige Ausnahmen immer im Pflegebereich der Creme geblieben. Deshalb
wurden vor der Einfihrung sehr viele Ressourcen investiert, das Konzept von NIVEA
Beauté so zu gestalten, dass eine weitgehende Ahnlichkeit zu den Werten der
Stamm-Marke entstand. So wurde z.B. ein enger Bezug zur Pflegekompetenz von
NIVEA hergestellt, was sich in dem Einfuhrungsclaim von NIVEA Beauté ,Die Farben
der Pflege* manifestiert. Erst im Verlauf der weiteren Markenfuihrung und Etablierung
im dekorativen Markt wurde verstéarkt auf die Kernkompetenzen des eigenen Markts,
wie z.B. Schonheit eingegangen. Auch diese Entwicklung spiegelt erneut der Claim
wider, der ,Die Farben der Pflege” abldste. Er heil3t nun: ,Meine Art der Schonheit®.

Aaker/Keller dricken es positiv aus und stellen fest, dass das Wohlwollen der
Konsumenten fur eine neue Erweiterung hoéher ist, wenn die Produktklassen der
Stamm-Marke und Erweiterungsmarke als ,passend” empfunden werden und eine
hohe Bewertung der originalen Stamm-Marke erfolgt.'®® Bezogen auf NIVEA Beauté
stellte sich bei Neueinfihrung also die Frage, wie weit entfernt die Produktkategorie
.dekorative Kosmetik" vom pflegenden Kosmetikmarkt empfunden wird, um den
Erfolg der neuen Marke vorhersagen zu konnen. Es ist also fur den Erfolg einer
Erweiterungsmarke  wichtig, dass sowohl die Markenassoziation der

19 park, McCathy, Milberg, The Effects of Direct and Associative Brand Extension Strategies on

Consumer Response to Brand Extensions, S. 28 ff.

Esch, Konzeption und Umsetzung von Markenerweiterungen, S. 703; Loken, Roedder-John,
The Negative Impact of Extensions, S. 81.

Esch, Konzeption und Umsetzung von Markenerweiterungen, S. 703.

Interview mit Ulrike Vollmoeller, Brand-Managerin NIVEA Beauté, Beiersdorf AG Hamburg,
vom 15.8.2000.

Aaker, Keller, Consumer Evaluation of Brand Extension, S. 27.
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Erweiterungsmarke und der Stamm-Marke als auch die Produktkategorien beider
Marken als ahnlich von der Zielgruppe wahrgenommen werden. Es hat den
Anschein, als suchten die Konsumenten nach einer Bestatigung der verwandt-
schaftlichen Beziehung zwischen Stamm- und Erweiterungsmarke und als
akzeptierten sie beide Marken umso mehr, je starker sie sie als verwandt ansehen.
Die hier beschriebenen empirischen Ansatze untersuchen zwar entweder fiktive oder
neue Markenerweiterungen, nicht jedoch bereits langer am Markt bestehende
Beziehungen zwischen der Stamm- und Erweiterungsmarke. Dennoch belegen die
Praxiserfahrungen von NIVEA und NIVEA Beauté, dass die Konsumenten auch bei
langerer Anwesenheit einer Erweiterungsmarke weiterhin nach Gemeinsamkeiten
der beiden Marken suchen — und sie nur kaufen, wenn sie weiter als passend
empfunden werden.’®® Es ist in den weiteren Ausfiihrungen dieser Arbeit deshalb
unbedingt darauf zu achten, dass die neue Positionierung der Erweiterungsmarke
weiterhin als passend zur Stamm-Marke empfunden wird.

Auch die Anzahl der Produkte unter einer Marke hat einen Einfluss auf die
Ruckwirkungsgefahr einer Markenerweiterung. Whitney stellte fest, dass Marken mit
einer groBen Anzahl von Produkten groRReren Ruckwirkungsgefahren durch die
Erweiterungsmarke ausgesetzt sind als solche mit kleineren Produktportfolios.*®® Fiir
NIVEA besteht deshalb eine grofRere Gefahr, unter negativen Folgen von NIVEA
Beauté zu leiden als andere Marken, da NIVEA insgesamt 14 Produktlinien-
erweiterungen und Markenerweiterungen mit insgesamt mehreren hundert Produkten
anbietet. Roedder/Loken/Joiner weisen in drei aufeinander aufbauenden Studien
darauf hin, dass bei inkonsistenten Markenerweiterungen die so genannten
Flaggschiffprodukte, also solche, die als Stellvertreter fur die gesamte Markenfamilie
wahrgenommen werden, noch am ehesten immun sind gegentber negativen
Auswirkungen, ganz im Gegensatz zu anderen Produkten unter dem Markendach.'®®
Sie nennen dabei das Beispiel NIVEA, bei dem die Creme als Flaggschiffprodukt am
wenigsten unter einer ,schlechten* Markenerweiterung leiden wirde, und empfehlen
deshalb, bei der Uberlegung zu Markenerweiterungen den Familiennamen und sogar
individuelle Produkte mit einzubeziehen.®” Erfolglose Markenerweiterungen kénnen
dartiber hinaus der Stamm-Marke erheblich schaden und zwar durch die Verletzung
der Attribute, die die Konsumenten mit der Stamm-Marke verbinden.*®® Dies fiihrt zu

% Interview mit Ulrike Vollmoeller, Brand-Managerin NIVEA Beauté, Beiersdorf AG Hamburg,

vom 15.8.2000; Klaus Wecker, Leiter der Marktforschung Cosmed, Beiersdorf AG, Hamburg,
vom 6.9.2000.

185 vgl. Esch, Moderne Markenfiihrung, S. 703.

185 Roedder-John, Loken, Joiner, Can Flagship Products be Diluted?, S. 19ff.

7 Roedder-John, Loken, Joiner, Can Flagship Products be Diluted?, S. 19.

188 L oken, Roedder-John, Diluting Brand Beliefs, S. 79.
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einer Markenerosion. Der Schadigungsgrad ist dabei abhangig von der jeweiligen
Situation'® und kann deshalb nicht pauschaliert werden. Aaker und Keller
untersuchten den Einfluss der Produktqualitat bei der Ubertragung des Images von
der Stamm-Marke auf die Erweiterungsmarke. Sie stellten in ihrer empirischen Studie
fest, dass negative Ruckwirkungen der Erweiterung auf die Stamm-Marke gré3er
sind, wenn die Marken qualitativ hochwertige Produkte anbieten, als wenn sie ein
mittleres oder gar niedriges Qualitatsversprechen suggerieren.!”® Da NIVEA eine
sehr hohe Produktqualitéat verspricht, ist sie also eher gefahrdet als Marken mit einer
geringeren Qualitatswahrnehmung. Kirmani/Sood/Bridges untersuchten die Frage-
stellung, inwieweit sich Markenbesitzer - also Kaufer anderer Produkte der
Markenfamilie - bei der Rezeption einer neuen Erweiterung von Nichtbesitzern
unterscheiden. Sie stellten fest, dass Markenbesitzer das neue Produkt besser
annehmen und vermuten, dass diese hohere Annahmebereitschaft mit der besseren
Kenntnis, groBeren Sympathie und einer hoéheren Involviertheit der Kunden
zusammenhéangt.!”* Ihre Ergebnisse lassen deshalb den Schluss zu, dass auch im
Fall der Erweiterung NIVEA Beauté vor allem von den Markenbesitzern starkere und
positivere Effekte zu erwarten sind. Es ist deshalb notwendig, bei der empirischen
Untersuchung sowohl die Verwender der Marke als auch die Nichtverwender mit
einzubeziehen. Die dargestellten Ergebnisse sind eine Auswahl der wichtigsten
Ergebnisse aus einer groRen Anzahl von empirischen Studien zum Thema
Markenerweiterung. Wie sie zeigen, existieren erhebliche Beziehungen zwischen
Erweiterungsmarke und Stamm-Marke, die dazu fuhren kdnnen, dass die Stamm-
Marke Schaden nimmt.

NIVEA und NIVEA Beauté stehen — wendet man diese Ergebnisse auf sie an — dabei
in einer direkten Wechselbeziehung und laufen Gefahr, sich gegenseitig zu schaden,
besonders durch die grofl3e Produktanzahl der Stamm-Marke, die aus Zielgruppen-
sicht relativ weit voneinander entfernten Kategorien'’? (dekorative Kosmetik fiir
NIVEA Beauté und pflegende Kosmetik fir NIVEA) und das hohe Qualitatsver-
sprechen der gesamten NIVEA-Familie. Es ist aus diesem Grund wichtig, bei einer
Nachjustierung der Erweiterungsmarke auch die N&he der beiden Marken zu
beachten und im weiteren Verlauf die neuen Imagewerte von NIVEA Beauté so zu
modellieren, dass sie als passend zu NIVEA wahrgenommen werden.

189 | oken, Roedder-John, Diluting Brand Beliefs, S. 79.

179 Keller, Aaker, The Effects of Sequential Introducing of Brand Extensions, S. 35ff.

11 Kirmani, Sood, Brigdes, The Ownership Effect in Consumer Responses to Brand Line
Stretches, S. 88ff.

Dies belegen eine Vielzahl von Studien, die Beiersdorf in den vergangenen Jahren erstellt hat.
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Wie bei den bereits im letzten Abschnitt dargestellten theoretischen Uberlegungen
zur Wechselwirkung von Stamm- und Erweiterungsmarke fallt auch bei den
empirischen Untersuchungen auf, dass im Mittelpunkt der Untersuchungen die
Entwicklung von neuen Markenerweiterungen steht, die entweder gerade erst auf
den Markt gebracht wurden oder entwickelt werden sollen, sowie ihre Auswirkungen
vor allem auf die Stamm-Marke. Alle genannten Autoren beschaftigen sich mit dieser
Art der Markenerweiterung.*’® Dagegen fehlt eine systematische Herangehensweise
an die Frage, wie die Auswirkungen sind, wenn eine Markenerweiterung langer am
Markt besteht. Denn dann hat der Markenfihrer es nicht mehr nur mit einer Stamm-
Marke zu tun, sondern mit zwei Marken, namlich der Stamm-Marke und der
Markenerweiterung. Das bedeutet, sowohl die Auswirkungen einer weiteren
Steuerung der Erweiterungsmarke auf die Stamm-Marke als auch die Auswirkungen
dieser Steuerung auf die Erweiterungsmarke muissen aus Markenfihrungssicht mit
berticksichtigt werden. Deshalb wird es in der Praxis zunehmend wichtiger, ein
Werkzeug, ein integriertes Modell zur Steuerung beider Marken zu haben. Diese
Frage ist empirisch noch nicht ausreichend untersucht und der zusatzliche
Komplexitatsgrad in der Literatur noch nicht ausreichend diskutiert worden.

2.2.3 Fazit: Implikationen der Markenerweiterungstheorie

Die Markenerweiterungstheorie und ihre empirischen Ergebnisse beschaftigen sich
derzeit Uberwiegend mit der Einfihrung von Markenerweiterungen und verfolgen
damit die Grundsatzfrage: Wie muss eine neue Markenerweiterung modelliert
werden, damit sie der Stamm-Marke nicht schadet? Die Nachjustierung einer
bestehenden Markenerweiterung im eigenen Markt und der angemessenen
Modellierung, damit sie als passend zur Stamm-Marke und zum eigenen Auftritt
wahrgenommen wird, wird dagegen bisher nicht systematisch in der Literatur
verfolgt. Damit bieten die Theorien der Markenerweiterung Methoden zur
Modellierung der Markenerweiterung auf die Erfordernisse der Stamm-Marke an. Wie
gezeigt ist diese Anpassung an die Stamm-Marke eine notwendige Bedingung flr

13 vgl. exemplarisch Kapferer, Die Marke, S. 134 ff.; Aaker, building strong brands, S. 1 ff.; Esch,

Fuchs, Brautigam, Konzeption und Umsetzung von Markenerweiterungen, S. 669 ff.; Schiele,
Markenstrategien wachstums-orientierter Unternehmen, S. 5 ff.

Aaker, building strong brands, S. 1 ff.: Aaker geht davon aus, dass Marken erweitert werden
kénnen, also neue Markenerweiterungen entstehen kénnen, auch bestehende Marken noch
umpositionierbar sind, beschéftigt sich aber nicht mit der Problematik einer Repositionierung
einer bestehenden Markenerweiterung.

Esch, Fuchs, Brautigam, Konzeption und Umsetzung von Markenerweiterungen, S. 669 ff.: Die
Autoren erweitern eine Marke zwar um ein Produkt in eine neue Kategorie, setzen sich dann
aber nicht mit den Auswirkungen einer bestehenden Markenerweiterung auf die
Markenerweiterung und die Familienmarke auseinander.
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den Erfolg der Markenerweiterung. Mithilfe der Ergebnisse bezlglich der
Markenerweiterungen lasst sich der Punkt 2zwei der operationalisierten
Forschungsfrage erflllen; sie bietet Lésungen an, wie die Imagedimensionen der
Markenerweiterung zu modellieren sind, damit sie als passend zum Image der
Stamm-Marke empfunden werden. Die Markenerweiterungstheorie I6st nicht
ausreichend die Erfordernisse, die entstehen, wenn eine am Markt bereits
bestehende Markenerweiterung auf die Bedingungen des eigenen Markts feinjustiert
werden muss. Punkt 1 der operationalisierten Forschungsaufgabe erfillt sie also
nicht. Deshalb wird im nachsten Abschnitt geklart, ob die Positionierungstheorie
diesen "Mangel" der Markenerweiterungstheorie fur die Aufgabenstellung beheben
kann.

2.3 Positionierung

Der Begriff "Positionierung" ist eng verbunden mit den Begriffen Identitat, Image, und
Vertrauen. Deshalb soll in diesem Abschnitt zunachst geklart werden, was mit diesen
Begriffen im Rahmen der Arbeit gemeint ist und welcher Zusammenhang zwischen
ihnen besteht.

2.3.1 Einordnung der mit der Positionierung verbundenen Begriffe

2.3.1.1 Markenidentitat

Eine grof3e Anzahl von wissenschaftlichen Disziplinen versucht, sich dem Begriff der
Identitat zu nahern und eine Definition abzuleiten.!’* Die jeweilige Heran-
gehensweise scheint dabei auch davon abhangig zu sein, auf welche Forschungs-
objekte die jeweilige Disziplin fokussiert.”> Der Untersuchungsgegenstand dieser
Arbeit ist die Imagepositionierung einer Erweiterungsmarke mit Rucksicht auf die
dazugehdrende Stamm-Marke. Innerhalb der Markentheorie wird derzeit auch das
Konzept der Identitat einer Marke ausfuhrlich diskutiert (vgl. Abschnitt 2.1.1). Die
Markentheorie lehnt sich dabei vor allem an das sozialwissenschaftliche Verstandnis

Schiele, Markenstrategien wachstumsorientierter Unternehmen, S. 5 ff.:Schiele nennt die
Effekte von Erweiterungsmarken auf die Stamm-Marke, bezieht sich dabei aber ebenfalls auf
neue Erweiterungsmarken.
1 U.a. findet sich in der Soziologie, der Psychologie, der Philosophie und Psychatrie
Identitatsdefinitionen.  Vgl.  Meffert, Burmann, Theoretisches Grundkonzept der
identitatsorientierten Markenfuhrung, S. 41; Drewes, Identitat, S. 1 f. Fischer, Wiswede,
Grundlagen der Sozialpsychologie, S. 331 ff.; Berger, Luckmann, Die gesellschaftliche
Konstruktion der Wirklichkeit, S. 185 ff.; Auch Marx und Weber befassen sich in ihren Schriften
mit der Identitét.
Meffert, Burmann, Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfiihrung, S. 41.
Die Soziologie ndhert sich dem Begriff der Marke im Sinne einer Mensch-Marke-Beziehung.
Vgl. Otte, Marke als System, S. 20.
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der Identitat an.'’® Deshalb soll dieses Verstandnis hier nachgezeichnet werden und
fur den weiteren Verlauf der Arbeit gelten: Aufbauend auf dem Behaviorismus
beschreibt George H. Mead zu Beginn des 20. Jahrhunderts als erster den Begriff
der Identitat. Ihm zufolge entsteht eine ldentitat im Interaktionsprozess zwischen
einer Person und der Umwelt (eine oder mehrere andere Personen). Erst durch die
Reaktion der Umwelt auf eine Aktion der Person und die Reflexion der Person auf
diese Reaktion bildet sich das Selbst aus.*”’

"ldentitat entwickelt sich; sie ist bei der Geburt anfanglich nicht
vorhanden, entsteht aber innerhalb des gesellschaftlichen
Erfahrungs- und Tatigkeitsprozesses, das heil3st im jeweiligen
Individuum als Ergebnis seiner Beziehungen zu diesem Prozess als
Ganzes und zu anderen Individuen innerhalb dieses Prozesses."*"®

Identitat
Privates Soziales
Selbst Selbst
Definition der Person Definition der Person
aus eigener aus der Perspektive
Perspektive heraus ihrer sozialen Umwelt
heraus

Wie sehe ich mich? Wie sehen mich die
anderen?

Abbildung 13: Eigen- und Fremdwahrnehmung der Identitat.
Quelle: in Anlehnung an Frey, Stigma und Identitéat , S. 47. Vgl. auch Meffert, Burmann, Theoretisches
Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfuhrung, S. 41 ff.

Eine Person bildet ihre Identitat, indem sie interpretiert, wie sie sich selbst wahrnimmt
(privates Selbst oder Eigenwahrnehmung) und wie sie annimmt, dass sie von der
Umwelt wahrgenommen wird (soziales Selbst oder Interpretation der

176

i Meffert, Burmann, Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfiihrung, S. 41.

Mead, Geist, Identitdit und Gesellschaft, S. 177 ff.; vgl. auch Berger, Luckmann, Die
gesellschaftliche Konstruktion der Wirklichkeit, S. 185 f.

178 Mead, Geist, Identitdt und Gesellschaft, S. 177.
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Fremdwahrnehmung). Das soziale Selbst und das private Selbst sind Teile der
Person und bilden ihre Personlichkeit und Identitat (vgl. Abbildung 13).*"

Beide Wahrnehmungen stehen Mead zufolge in einer Wechselwirkung zueinander
(vgl. Abbildung 14). Die Identitat einer Person ist umso starker, je widerspruchsloser
alle Merkmale ihrer Persénlichkeit nach auRen und innen sind.*®*® Eine starke
Identitat ist Voraussetzung fiir Verlasslichkeit und Vertrauen nach auRen.'®! Eine
solche Ubereinstimmung von privatem und sozialem Selbst ist selten
deckungsgleich,’®> eine starke Identitat entsteht also eher selten. Die
Sozialforschung unterscheidet weiter zwischen zwei Identitatsarten: die ldentitat von
Individuen einerseits und Gruppen andererseits (vgl. Abbildung 15).**% Die Ich-
Identitat bezeichnet dabei die Identitat einer einzelnen Person. Bei der so genannten
Gruppenidentitat bezieht sich diese nicht auf ein Individuum, sondern auf die
Gesamtheit einer bestimmten Menge von Individuen. Eine Fu3ballmannschaft oder
eine Familie sind z.B. solche Gruppen von Menschen mit eigener Identitat, die
zusammen eine gemeinsame, kollektive Identitat ausbilden.'® Mead bezeichnet
diese Gruppenidentitat als "organisierte Identitat” und bemerkt dazu:

"Die organisierte Identitat ist die Organisation von Haltungen, die
einer Gruppe gemeinsam ist. Ein Mensch hat eine Persdnlichkeit,
weil er einer Gemeinschaft angehort, weil der die Institutionen dieser
Gemeinschaft in sein eigenes Verhalten hereinnimmt." %

Die Wirtschaftswissenschaften tbernehmen den Identitatsbegriff erst seit relativ
kurzer Zeit.'®® Ausléser fur die Auseinandersetzung der Wirtschaftswissenschaften
mit einem sozialwissenschaftlichen Begriff ist die zunehmende Erkenntnis innerhalb
der Unternehmen, dass die Beziehung zwischen Unternehmen (respektive Marke)
und Konsument ein relevanter Faktor fur den Markterfolg ist. Die Wirtschafts-
wissenschaften unterscheiden in Anlehnung an die Sozialwissenschaften zwei Arten
von Identitaten: die Unternehmensidentitat, die analog zur Gruppe ein Unternehmen

179 Frey, Stigma und Identitét, S. 47 ff.; Vgl. auch Drewes, ldentitat, S. 10 ff.

180 Vgl. auch Mead, Geist, Identitat und Gesellschaft, S. 184.

8L Meffert, Burmann, Identitatsorientierte Markenfiihrung. Grundlagen fir das Management von
Markenportfolios, S. 24.

Frey, Stigma und Identitat, S. 49.

Meffert, Burmann, ldentitatsorientierte Markenfiihrung, Grundlagen fiir das Management von
Markenportfolios, S. 23.

Frey, Stigma und Identitat, S. 49.

185 Vgl. auch Mead, Geist, Identitat und Gesellschaft, S. 204 f.

18 Kammerer, Beitrag der Produktpolitik zur Corporate ldentity, S. 8.
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als ldentitatstrager hat, und die Markenidentitat, die parallel zum Individuum eine
Marke als Identitatstrager hat.*®’

Eigenwahrnehmung) Wechselwirkung ( Fremdwahrnehmung
_

intern extern

Identitat

Abbildung 14: Wechselwirkung von Eigen- und Fremdwahrnehmung.
Quelle: eigene Darstellung.

Abbildung 15 zeigt diese Analogie. Diese Ubertragung folgt dem Grundgedanken,
dass der Gruppenidentitatsbegriff Ubertragbar sei auf Unternehmen, da deren
Mitarbeiter als Gruppe von Menschen, ahnlich wie eine Fuf3ballmannschaft, eine
gemeinsame Identitat bilden, die sie als Gruppe ausmacht. Das Corporate-ldentity-
Konzept z.B. folgt seit den 1970er-Jahren dieser Annahme.*®® Noch relativ jung
dagegen ist der Versuch, das Identitatsverstandnis auf eine Marke zu uibertragen.*®
Dahinter steht die Uberlegung, dass auch Marken so angelegt sein kénnen, dass sie
eine Personlichkeit'® und damit eine Identitat haben, die aus der Wechselwirkung
von Fremdwahrnehmung der externen Bezugsgruppen wie Konsumenten und
Lieferanten sowie der Eigenwahrnehmung durch die Mitarbeiter des Unternehmens
entsteht.™®*

187 Dingler, Wie baut man eine starke Marke auf? S. 44 ff., Meffert, Burmann, Identitatsorientierte

Markenfuhrung. Grundlagen fur das Management von Markenportfolios, S. 24; Kapferer, Die
Marke, S. 40 f.

Keller, Das Cl Dilemma, S. 15 ff.; Meffert, Burmann, Identitatsorientierte Markenfihrung.
Grundlagen fur das Management von Markenportfolios, S. 28.

Dingler, Wie baut man eine starke Marke auf?, S. 44 ff., Meffert, Burmann, Identitatsorientierte
Markenfuhrung. Grundlagen fur das Management von Markenportfolios, S. 24; Kapferer, Die
Marke, S. 40 f.

Kapferer, Die Marke, S. 51; Aaker, Building Strong Brands, S. 141 f.

Meffert, Burmann, ldentitatsorientierte Markenfiihrung. Grundlagen fir das Management von
Markenportfolios, S. 28 und S. 38. AuRerdem ist aus der Praxis bekannt, dass Konsumenten
Marken wie Personen beschreiben. Vgl. Biel, Grundlagen zum Markenwertaufbau, S. 72.
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|dentitat

S

Ich- Gruppen- Sozialwissen-
Identitat Identitat schaftlicher
Kontext
Marken- Unternehmens- Okono-
Identitat Identitat mischer
Kontext

Abbildung 15: Identitat im sozialwissenschaftlichen und 6konomischen Kontext.
Quelle: in Anlehnung an Meffert/Burmann, Identitatsorientierte Markenfiihrung. Grundlagen fur das
Management von Markenportfolios, S. 24 ff.

2.3.1.2 Markenimage

Der Imagebegriff wird bereits seit den 1970er-Jahren in den Wirtschaftswissen-
schaften sowohl fir Unternehmen als auch fur Marken diskutiert. In Anlehnung an die
Sozialwissenschaften wird das Image definiert als ,die Gesamtheit aller
GefuhlsauBerungen, die in einer Ooffentlichen Meinung ihrem Gegenstand (z.B.
Produkt, Person, Idee) entgegengebracht werden.“**> Das Imagemodell besteht also
aus der Komponente der Fremdwahrnehmung eines Objektes, bei Marken ist dies
die Fremdwahrnehmung einer Marke.'*® Kroeber-Riel definiert weiter: ,Ein Image gibt
die subjektiven Ansichten und Vorstellungen von einem Gegenstand wieder.“'%*
Image ist also nicht per se objektiv, sondern vielmehr gepragt von der subjektiven
Wahrnehmung Auf3enstehender, von der Personlichkeit der Gruppe oder einer
Einzelperson. Die Wirtschaftswissenschaften gehen davon aus, dass nicht nur
Menschen Images ausbilden, sondern auch Marken bzw. Unternehmen, und zwar in
ahnlicher Art und Weise.'® Auf Unternehmensebene spricht man hier vom so
genannten Gruppenimage oder Corporate Image, auf Markenebene vom
Markenimage oder Brand Image. Auch eine Marke bildet also nach diesem Ansatz
ein Image aus. Dieses so genannte Markenimage kann wie folgend definiert werden:

192 Hoffmann, Psychologie der Werbekommunikation, S. 76; vgl. auch Becker, Markenartikel und

Verbraucher, S. 122.

Meffert, Burmann, ldentitatsorientierte Markenfiihrung. Grundlagen fir das Management von
Markenportfolios, S. 34; Meffert, Burmann, Theoretisches Grundkonzept der identitats-
orientierten Markenfiihrung, S. 65 ff.

Kroeber-Riel, Weinberg, Konsumentenverhalten, S. 191.

Schmitt, Simonson, Marketing-Asthetik, S. 14.
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.Images sind Folgen eines Bewertungsprozesses aufgrund der
gespeicherten Gedachtnisinhalte. Diese Bewertung erfolgt auch in
Relation zu anderen Marken. Es handelt sich somit nicht um eine
direkte, sondern um eine relative  Umsetzung  von
Gedéchtnisinhalten.“*%

Mit der Frage, wer Images ausbildet und von wem Images gesteuert werden,
beschaftigt sich auch die Kommunikationswissenschaft. Folgt man ihren Ansétzen,
werden Images zum einen nicht von Einzelpersonen ausgebildet, sondern sind eine
kollektive Grol3e, da jede Einzelperson davon ausgeht, dass die eigene Vorstellung
eines Objektes identisch mit der Vorstellung eines anderen Menschen ist. Images
sind also immer an Offentlichkeit’® gebunden und damit abgegrenzt von der
Meinung einer Person zu einem Objekt, die subjektiv und einzigartig sein kann.
Images dagegen sind immer Kkollektive Interpretationen und Konstruktions-
prozesse.’®® Da Menschen heute in einer so genannten offenen Welt'*® leben, die zu
grof3 fur ein direktes, personliches Erleben aller Elemente ist, bilden sie so genannte
Stellvertreter der Wirklichkeit aus, die vor allem durch die Berichte in den Medien
ausgebildet und gesteuert werden. Damit wird die Komplexitat der Welt reduziert.
Diese Stellvertreter sind unter anderem Images. Merten spricht in diesem
Zusammenhang von "medialen Stellvertretern”.?®® Da Marken uber die Medien durch
Werbung und produktbezogene Berichte kommuniziert werden, kann dieses
Imageverstandnis auf Marken angewendet werden. Es geht also bei Marken genau
wie bei Personen weniger um das Abbild der Realitat als vielmehr um die kollektiven
Interpretations- und Konstruktionsprozesse dieser Realitat.?®* Die Funktion der
Bildung von Images liegt in der Reduktion der Denk- und Entscheidungsprozesse
beim Empfanger.”® Indem er Images ausbildet, spart er Zeit und Aufwand im
Entscheidungsfindungsprozess. Dieser automatische Prozess folgt nach Hoffmann
dem so genannten Tragheitsprinzip, so wenig Energie wie notwendig in eine
komplexe Entscheidung zu investieren. Diese Tendenz ist ihm zufolge ein

1% Sommer, Die Psychologie der Marke, S. 149; vgl. auch Meffert, Burmann, Identitatsorientierte

Markenfuhrung. Grundlagen fir das Management von Markenportfolios, S. 34.

Vgl. zum kommunikationswissenschaftlichen Verstandnis des Offentlichkeitsbegriffs Merten,
Offentlichkeit in systemtheoretischer Perspektive, S. 49 ff; Westerbarkey, Offentlichkeit und
Nicht-Offentlichkeit, S. 147 ff.

Merten, Einflhrung in die Kommunikationswissenschaft, Band 1, S. 250.

Merten, Einflhrung in die Kommunikationswissenschaft, Band 1, S. 245.

Merten, Einflhrung in die Kommunikationswissenschaft, Band 1, S. 244.

Wiswede, Die Psychologie des Markenartikels, S. 72 f.

292 Herbst, Public Relations, S. 16.
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Abwehrmechanismus gegen Uberlastungen®®® um den Preis der Vereinfachung und
Verzerrung.?®* Das folgende Beispiel verdeutlicht diesen subjektiven Reduktions-
prozess: Stellen wir uns vor, wir essen einen grinen Apfel. Der Apfel stellt sich als
sehr sauer heraus. Wir bilden das Image ,griner Apfel gleich sauer® aus. Bei
nachster Gelegenheit werden wir den nachsten griinen Apfel schon mit etwas
Skepsis betrachten, wenn wir keine sauren Apfel mogen. Gesetzt den Fall, wir
probieren auch diesen Apfel und er ist wieder sehr sauer, verfestigt sich das Image
des Apfels: ,griner Apfel gleich immer sauer®. Den ndchsten griinen Apfel werden
wir vermutlich nicht mehr essen, um nicht wieder feststellen zu mussen, dass er
sauer ist, was wir nicht mogen. Wir sparen also die Zeit des erneuten Ausprobierens,
um eine weitere Enttauschung zu vermeiden. Das ist eine Sicherheit, die wir zwar mit
dem Verlust der Mdglichkeit erkaufen, dass weitere griine Apfel vielleicht lecker und
sufd sind; aber die Zeit des Ausprobierens haben wir definitiv gespart und die
Moglichkeit des Enttduschtwerdens ausgeschlossen. Das ist das beschriebene
Prinzip der Tragheit und die Funktion von Images.

Wahrend das Image das subjektive Bild ist, das sich der Konsument in einem
kollektiven Interpretations- und Konstruktionsprozess von einer Marke macht, kdnnen
Einstellungen zu einer Marke verstanden werden als die Bereitschaft, auf diese
Marke als Einzelperson mehr oder weniger positiv oder negativ zu reagieren.’®
Einstellungen fungieren damit als Filter, der "Wahrnehmung und Verhalten nicht
mehr instinkt- oder reflexhaft, sondern nach kognitiven und affektiven, im Verlauf der
Sozialisation aufgebauten Kriterien steuert."?*® Allerdings ist der Begriff Einstellung
sehr diffus.”®” Image und Einstellung sind damit eng miteinander verwandt und
werden teilweise sogar synonym verwandt. So fihren beispielsweise von
Rosenstiel/Kirsch aus, dass vor einem psychologischen Hintergrund beide Begriffe
identisch seien:

LAnalysiert man den Imagebegriff unter einem psychologischen
Blickwinkel, stellt sich heraus, dafl das mit Image gemeinte
Vorstellungsbild eines Produkts letztlich deckungsgleich mit dem ist,
was in der Psychologie als >Einstellung< gezeichnet wird.“*®

23 Hoffmann, Psychologie der Werbekommunikation, S. 78; Merten, Die Marke in der

Mediengesellschaft, Heft 3, S. 17.

Merten, Einflhrung in die Kommunikationswissenschaft, Band 1, S. 246.

Vgl. dazu Trommsdorff, Produktpositionierung, S. 336; Kroeber-Riel, Weinberg, Konsumenten-
verhalten, S. 168.

Merten, Einflhrung in die Kommunikationswissenschaft, Band 1, S. 335.

Merten, Einflhrung in die Kommunikationswissenschaft, Band 1, S. 335.

Rosenstiel, Kirsch, Psychologie der Werbung, S. 158.
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Den beiden Autoren zufolge haben Einstellungen und Images mehr
Gemeinsamkeiten als trennende Eigenschaften. Beide Begriffe verbinden folgende

Elemente:?°

- Sie werden erworben und sind nicht angeboren.

- Einstellungen und Images sind zeitlich relativ stabil und verdndern sich nur
langsam.

- Sie sind wertender Natur, d.h. sie beschreiben keine objektiven Tatsachen,
sondern subjektive Erlebnisse derjenigen, die Images oder Einstellungen
ausbilden.

- Sie sind objektbezogen.

Da die beiden Begriffe also sehr &hnlich sind, werden sie in der hier vorliegenden
Arbeit synonym verwandt. Von Rosenstiel/Kirsch sprechen im Zusammenhang von
Images bzw. dem synonym verwendeten Begriff Einstellung von so genannten
Einstellungsdimensionen, die Elemente einer Einstellung seien.?*® Ubertragen auf
den Imagebegriff, der weitgehend identisch mit dem Einstellungsbegriff verwendet
wird, sollen unter Imagedimensionen deshalb in dieser Arbeit alle Teilelemente eines
Images verstanden werden. So ist z.B. die Vorstellung von Autofahrern, ein BMW sei
besonders sportlich, eine Imagedimension des Markenimages von BMW, ,Milde
Pflege” z.B. ist in diesem Zusammenhang eine Imagedimension von NIVEA und
~Preisgunstigkeit* eine Dimension des Discounters ALDI.

Relativ haufig werden Identitdt und Image nur ungenau voneinander abgegrenzt,
manchmal sogar deckungsgleich verwendet®! oder es wird bereits bei der
Eigenwahrnehmung von einer Identitat gesprochen.?’? Das erscheint insofern nicht
differenziert genug, als die Sozialwissenschaft (von der der Identitatsansatz in der
Wirtschaftswissenschaft abgeleitet wird) davon ausgeht, dass Identitdt erst im
Wechselspiel von Fremd- und Eigenwahrnehmung entsteht?® und beide Begriffe
unterschiedliche Phanomene®** beschreiben: Der Imagebegriff umfasst die
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Rosenstiel, Kirsch, Psychologie der Werbung, S. 158 f.

Rosenstiel, Kirsch, Psychologie der Werbung, S. 158.

Birkigt, Stadler, Funk, Corporate Identity, S. 23; Kapferer, Die Marke, S. 57; Homburg, Krohmer,
Marketingmanagement, S. 523.

Kammerer, Beitrag der Produktpolitik zur Corporate Identity, S. 109; Pepels, Einfihrung in das
Dienstleistungsmarketing, S. 33 ff.

Keller, Das CI Dilemma, S. 1 f.; Meffert, Burmann, Identitatsorientierte Markenflihrung.
Grundlagen fir das Management von Markenportfolios, S. 28 und S. 38; Frey, Stigma und
Identitat, S. 45.

Aaker, Building Strong Brands, S. 69 f.; Auch Westerbarkey geht von einem Unterschied
zwischen Image und Identitdt aus, wenn er ausfiihrt, dass wir "nach einem annehmbaren
Image" streben, "hinter dessen Fassade sensible Aspekte unseres Selbst verborgen werden
kénnen." Westerbarkey, Das Geheimnis, S. 218.
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Fremdwahrnehmung, die Identitdt dagegen die Fremdwahrnehmung und die
Eigenwahrnehmung. Aus diesem Grund wird hier im Folgenden von einer
~Fremdwahrnehmung” oder ,externen Wahrnehmung der Identitat“ oder dem ,Image*
gesprochen und von einer ,Eigenwahrnehmung“ oder ,internen Wahrnehmung* der
Identitat. Erst beide Komponenten zusammen werden als ,Identitat” bezeichnet.

2.3.1.3 Vertrauen

Der Vertrauensbegriff gewinnt innerhalb der Markeniberlegungen an Bedeutung,
weil davon ausgegangen wird, dass fur den Erfolg der Marke, also den Kauf seiner
Produkte, das Vertrauen auf Seiten der Konsumenten eine entscheidende
Voraussetzung ist.**® Fir die Marke ist die Vertrauensgrundlage zu ihren
Konsumenten also von existenzieller Bedeutung. Die Wirtschaftswissenschaften
lehnen sich damit an das Vertrauensverstandnis der Sozialwissenschaften an und
adaptieren diesen auf Menschen bezogenen Vertrauensbegriff auf Marken. Im
Zentrum des Vertrauens stehen nach dem sozialwissenschaftlichen Verstandnis
Verlasslichkeit und Sicherheit. Vertrauen entsteht, wenn bestimmte Voraussetzungen
geschaffen werden, die es mdglich machen, dass sich die AuRenwelt auf ein
Individuum  verlassen kann.?® Die Voraussetzungen hierfir sind die
Identitatsmerkmale Wechselseitigkeit, Kontinuitat, Konsistenz und Individualitat.?*’
Demnach besteht in dem Fall zu einer Person Vertrauen, wenn eine
Wechselseitigkeit besteht, wenn bestimmte, fiur die Person charakteristische
Merkmale Uber einen langeren Zeitraum anhalten, wenn die Person konsistent, d.h.
feststehend und nicht widersprichlich erscheint und wenn sie Personlichkeits-
merkmale hat, die sie einzigartig und unverwechselbar machen.?*® Nach Luhmann ist
das Vertrauen ein Mechanismus zur Reduktion von Komplexitat?® und kann als
riskante Vorleistung verstanden werden, da Vertrauen auf der Uberziehung von
Informationen aus der Vergangenheit beruht und linear in die Zukunft Ubertragen
wird.??° Damit kann Vertrauen auch enttauscht werden, wenn sich die Person in der
Zukunft anders verhalt, als ihr Verhalten in der Vergangenheit hatte vermuten lassen.

215 Meffert, Burmann, Theoretisches Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfuhrung, S. 42

f.

Meffert, Burmann, ldentitatsorientierte Markenfihrung. Grundlagen fir das Management von
Markenportfolios, S. 24.

Meffert, Burmann, ldentitatsorientierte Markenfihrung. Grundlagen fir das Management von
Markenportfolios, S. 23 ff.; Meffert, Burmann, Theoretisches Grundkonzept der
identitatsorientierten Markenfiihrung, S. 45 ff.

28 vgl. zur Bedeutung der einzelnen Merkmale Biinte, Strategische Markenfilhrung fiir
Dienstleister, S. 63 f.

Luhmann, Vertrauen, S. 23 ff.; vgl. auch Merten, Die Marke in der Mediengesellschaft, Heft 2, S.
12 f.; Merten ruckt den Vertrauensbegriff in die Nahe des Glaubensbegriffs. Vgl. Merten,
Erzeugung von Fakten und Reflexivisierung von Fiktionen, S. 41.

Luhmann, Vertrauen, S. 20.
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Der Vertrauensbegriff wird auch in der Wirtschaftswissenschaft diskutiert:
Kotler/Bliemel beispielsweise sprechen vom "Vertrauenskapital® eines Unter-
nehmens, das ,in Form von Markenbewusstsein mehr wert ist als samtliche
Produktionseinrichtungen zuziglich aller sonstigen in der Bilanz ausgewiesenen
Kapitalkosten“?*> Man geht heute davon aus, dass auch Marken®*® und
Unternehmen®* genau wie Personen und Gruppen Vertrauen erzeugen kénnen.??*
Das ist die Voraussetzung fiir die Markentreue der Kunden,?”® und tritt deshalb in
den Mittelpunkt der identitatsorientierten Markenfilhrung.?® Das ist insofern
erstrebenswert, als sich wesentliche Vorteile aus einem Vertrauensverhaltnis
zwischen Marke und Bezugsgruppe ausmachen lassen:*?’ Auf Unternehmensseite
fuhrt der Vertrauensaspekt zur Einsparung erheblicher Kosten, die andernfalls fur die
Gewinnung immer neuer, nur kurzfristiger Kunden anfallen wirden, da Vertrauen die
Grundlage fir eine konstante Beziehung zwischen der Marke und den Kaufern ist
und den okonomischen Erfolg der Marke sichert. Auf Kundenseite reduziert das
Vertrauen zu einer Marke das Risiko der falschen Kaufentscheidung und senkt

Transaktionskosten.

2.3.1.4 Beziehung von Identitat, Image, Vertrauen und Kaufverhalten

Zwischen der Identitat und dem Image einer Marke, dem Vertrauen der
Konsumenten gegentber dieser Marke und dem tatsachlichen Kaufverhalten besteht
ein enger Zusammenhang (vgl. Abbildung 16): Aus der internen und externen
Wahrnehmung der Identitét bildet sich die Markenidentitat.??® Diese ist umso starker,
je ahnlicher sich beide Identititswahrnehmungen sind. Im Idealfall sind diese
Wahrnehmungen deckungsgleich. Eine starke Markenidentitat ist wiederum
Voraussetzung fur das Ausbilden von Vertrauen der Konsumenten gegeniber der
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Kotler, Bliemel, Marketing Management, S. 642.

Biel, Grundlagen zum Markenwertaufbau, S. 69, Karmasin, Produkte als Botschaften, S. 504 ff.;
Herbst, E-Branding, S. 38.

223 Keller, Das ClI Dilemma, S. 22; Herbst, E-Branding, S. 38.

224 Zum Vertrauenbegriff in der Kommunikation vgl. beispielsweise Westerbarkey, Tauschung oder
zur Untraglichkeit ungeschminkter Wirklichkeiten, S. 56 f.

Meffert, Burmann, ldentitatsorientierte Markenfihrung. Grundlagen fir das Management von
Markenportfolios, S. 13. Unter Markentreue oder ,brand loyality* versteht man ,the resistance
to switching” (Aaker, Strategic Market Management, S. 211), also das Festhalten an einer
bestimmten Marke. Es gibt verschiedene Auspragungen dieser Treue. (Wisede, Die
Psychologie des Markenartikels, S. 84 f.; Kroeber-Riel, Weinberg, Konsumentenverhalten, S.
378) Griunde fir Markentreue koénnen Gewohnheit, bestimmte Vorlieben oder hohe
Wechselkosten zu anderen Marken sein. (Aaker, Strategic Market Management, S. 211). Vgl.
auch Aaker, Management des Markenwertes, S. 57 ff.

Meffert, Burmann, Wandel in der Markenfiihrung, S. 28.

Meffert, Burmann, ldentitatsorientierte Markenfiihrung. Grundlagen fiir das Management von
Markenportfolios, S. 27.

Meffert, Burmann, ldentitatsorientierte Markenfihrung. Grundlagen fir das Management von
Markenportfolios, S. 14.
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Marke®?® und Markenvertrauen ist eine notwendige Voraussetzung fiir den Kauf und

Wiederkauf der Marke, der so genannten Markentreue.?*

Interne
Wahrnehmung
der ldentitat

Wechselwirkung

Externe
Wahrnehmung
der Identitat

g o

Markenidentitat

J

Vertrauen
Konsument

4

Markentreue

Je
starker

Desto
starker

Je
starker

Desto
starker

Abbildung 16: Beziehung von Markenidentitat, Vertrauen und Markentreue.

Quelle: in Anlehnung an Meffert, Burmann, Identitatsorientierte Markenfiihrung. Grundlagen fir das
Management von Markenportfolios, S. 13 f.

Nahezu synonym fur den Begriff der Markentreue kann der Begriff des
Marktanteils®®* verstanden werden, denn Markentreue manifestiert sich in einer
verstarkten Verwendung und einem regelmafiigen Nachkauf der Marke, so dass der
Marktanteil der Marke eine direkte Folge der Markentreue der Kunden ist. Die
konsequente Pflege von Selbstwahrnehmung und Fremdwahrnehmung fuhrt
demnach also zu einem starkeren Vertrauen der Zielgruppe zur Marke, zu einer
groéReren Markentreue und einem hoheren Marktanteil. Besonders beim Image,
gemeint im psychologischen Kontext also die Einstellung zu einer Marke, kann ein
Zusammenhang zum Kaufverhalten nachgewiesen werden:

229 Meffert, Burmann, Identitatsorientierte Markenfuhrung. Grundlagen fir das Management von

Markenportfolios, S. 13 und S. 24.

Herbst, E-Branding, S. 39; Meffert, Burmann, Identitatsorientierte Markenfiihrung. Grundlagen
fir das Management von Markenportfolios, S. 13.

Unter "Marktanteil" soll hier der prozentuale Anteil der Marke am Gesamtjahresabsatz
verstanden werden, der insgesamt mit diese Marke abgesetzt wird. Ein Marktanteil auf Basis
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~-Empirisch laft sich fur Konsumaguter tatsachlich ein Zusammenhang
zwischen Einstellung und Kaufverhalten feststellen, der dahingehend
interpretiert werden kann, dal® die Einstellungen eine Teilursache fur
das Verhalten sind.“ #*?

Keller etwa fuhrt aus, dass Konsumenten bestimmte Marken auswahlen und kaufen,
weil sie sich mit ihnen ausdriicken kdnnen und das Image und die Personlichkeit der
Marke dabei eine entscheidende Rolle spielt.”*® Dieser Zusammenhang besteht
umso starker, je starker der betrachtete Markt von affektiven Kaufhandlungen
gesteuert wird, in denen also die Kaufentscheidung direkt am Regal stattfindet. Bei
kognitiven Kaufhandlungen dagegen geben eher die konkreten Produktattribute den
Ausschlag zur Kaufentscheidung, die bereits vor dem eigentlichen Kauf getroffen
wird.?** Deshalb gilt auch in der Markenfiihrungspraxis das Aufladen des Images der
Marke mit bestimmten Persdnlichkeitsmerkmalen als entscheidend fur den Kauf und
Marktanteil der Marke.?® Das Instrument zur bewussten Steuerung der
Markenimages und damit des Markterfolgs ist die Positionierung.?*®

2.3.2 Aufgabe der Positionierung

Die so genannte Positionierungsstrategie ist Anfang der 1970er-Jahre®’ aus der

Notwendigkeit heraus entstanden, die eigenen Produkte oder Marken gegenuber
dem Wettbewerb abzugrenzen. Hintergrund dieser Notwendigkeit sind gesattigte
Markte, die dazu gefihrt haben, dass eine Praferenz des Kunden nicht mehr allein
Uber das reine Produktangebot gebildet werden kann, da die Produkte an sich zu
austauschbar geworden sind. Auswahlkriterien wie Verfugbarkeit, Qualitat und Preis
sind nicht mehr die entscheidenden Kriterien fir den Kauf.**® Um in diesen

des Umsatzes soll hier als "Umsatzmarktanteil”, ein Marktanteil auf Basis des Volumens (also

beispielsweise verkaufte Packungseinheiten) soll als "Volumenmarktanteil" verstanden werden.

Rosenstiel, Kirsch, Psychologie der Werbung, S. 160 ff.; vgl. auch Belk, Possessions and the

Extended Self; Malhotra, A Scale to Measure Self-Concepts, Personal Concepts and Product

Concepts; Aaker, Dimensions of Brand Equity.

Keller, Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brands, S. 4 ff.

Millar, Tesser, Effects of Affective and Cognitive Focus on the Attitude-Behavior-Relation in

Aaker, Brand Personality, S. 183.

Halliday, Chrysler Brings out Brand Personality with "97 Ads; Experteninterviews mit Cordula

Cordula Kruger, Geschéaftsfuhrerin von "&Equity”, Hamburg, vom 10.1.2002 und 17.2.2002,

Bettina Oesterreich, Marktforschung NIVEA Beauté, Beiersdorf AG, Hamburg, Interview vom

15.1.2002 und Ulrike Vollmoeller, Markenfiihrerin NIVEA Beauté, Beiersdorf AG, Hamburg,

Interview vom 15.8.2000.

2% vgl. exemplarisch Homburg, Krohmer: Marketingmanagement, S. 523 ff.; Becker,
Konzeptionelle Grundfragen der Positionierung, S. 12 ff.; Meffert, Marketing, S. 343 ff.; Kotler,
Grundlagen des Marketing, S. 403 ff.; Tomczak, Roosdorp, Positionierung, S. 26 ff.

27 Meffert, Marketing, S. 343.

% Diekhof, Der Markt schreibt die Gesetze der Marke um, S. 28 ff.; Ries, Trout, Positioning, S. 19
ff.
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gesattigten Markten mit hohem Konkurrenzdruck und austauschbaren Produkten
bestehen zu kodnnen, ist es fur Markenfuhrer notwendig geworden, sich vom
Wettbewerb abzuheben und ein klares Bild des eigenen Angebots bei den
Konsumenten zu erzeugen. Sie mussen eine klare Position beziehen, wofir die
Marke steht und was ihr Angebot ist, mit dem Ziel, fur die Zielgruppe relevant zu
erscheinen und gekauft zu werden.

2.3.3 Definition Markenpositionierung

Eine ldealposition ist dabei diejenige, die exakt die Eigenschaften der Marke
kommuniziert, die die Zielgruppe winscht und die sich vom Wettbewerb abhebt. Das
bewusste, strategische Steuern einer Marke hin zu dieser Idealposition bezeichnet
man als Positionierung: ,Brand position is the part of the brand identity and value
proposition that is to be actively communicated to the target audience and that
demonstrates an advantage over competing brands.“?*® In der einschlagigen Literatur
wird der Begriff wie folgt beschrieben: ,Positionierung ist aber nicht das, was man mit
einem Produkt tut. Positionierung ist vielmehr das, was man in den Koépfen der
Konsumenten anstellt. Das heildt, man platziert, positioniert ein Produkt in den
Kopfen der potentiellen Kunden.“**° Die Positionierung steuert damit also das Image,
das Bild der Zielgruppe lber die Marke hin zu einer von der Marke gewiinschten
Position. Fur den deutschsprachigen Raum legt Esch folgenden Definitionsvorschlag
Yol

.unter einer Markenpositionierung versteht man die Abgrenzung der
eigenen Marke von Konkurrenzmarken. Die gewéhlten Positio-
nierungseigenschaften missen dabei den Winschen und Bediirf-
nissen der Konsumenten entsprechen und fiir diese relevant sein ...
Abgrenzung von der Konkurrenz heil3t, dass eine Marke in der
subjektiven Wahrnehmung der Konsumenten ein eigenstandiges und
unverwechselbares Profil gewinnt.“?**

Die Positionierung ist nicht zu verwechseln mit der Position einer Marke.?** Die
Position einer Marke bezeichnet den derzeitigen Standort des Images aus Sicht der
Zielgruppe im Vergleich zum relevanten Wettbewerb innerhalb vorher festgelegter
Dimensionen. Sie bezeichnet also die Ist-Position. Die Positionierung dagegen ist die
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Aaker, Building Strong Brands, S. 176; Aaker, Joachimsthaler, Brand Leadership, S. 41.

Ries, Trout, Positioning, S. 19.

Esch, Markenpositionierung als Grundlage der Markenfihrung, S. 235; vgl. auch Aaker,
Joachimsthaler, Band Leadership, S. 41 f.; Herrmann, Produktmanagement, S. 442; Herrmann,
Die Zukunft der Marke, S. 51 f.
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aktive strategische Steuerung der Position einer Marke hin zu einer vorher
definierten gewilnschten Position, der so genannten Soll-Position, die die
strategische Markenfihrung nach einer ausgiebigen Analysephase langfristig
festlegt. Durch diese Art des Vorgehens ist es der Markenfuhrung mdglich, die
notwendigen MalRnahmen zu planen, die die neue gewlnschte Position fur die
Zielgruppen erreichbar macht, sie zielgerichtet durchzufihren und sie auf ihren Erfolg
hin zu kontrollieren.?*®* Die Positionierung ist damit ein wichtiges Instrument der
Markenfuhrung, denn sie legt im Sinn der strategischen Planung die Ziele fest, die es
auf der Seite des Markenimages zu erreichen gilt. Dabei wird in aktuellen
Diskussionsbeitradgen darauf hingewiesen, dass Positionierung nicht nur einmalig zur
Feststellung einer Position der Marke am Markt sein sollte, sondern ein
kontinuierlicher Prozess zur strategischen Steuerung des Lebenszyklus™ der
Marke.?**

In der Literatur werden mehrere Positionierungsstrategien nebeneinander oder in
Konkurrenz zu einander dargestellt?*® Zusammenfassend kénnen drei
Hauptstrategien identifiziert werden, innerhalb derer die Markenfuhrer die
Positionierungsrichtung  bestimmen  kénnen: Bei der bedurfnisorientierten
Positionierungsstrategie wird die Position der Marke der Idealvorstellung der
Konsumenten angepasst. NIVEA Beauté erfuhr beispielsweise etwa zwei Jahre nach
Einfuhrung in den deutschen Markt eine Justierung der Positionierung weg von
einem Pflegeversprechen hin zu einem starker auf Schonheit fokussierten
Versprechen, weil festgestellt worden war, dass das Hauptkaufkriterium im
dekorativen Markt das sichtbare Ergebnis der Produkte ist, namlich, schéner zu
machen. Bei der wettbewerbsorientierten Positionierungsstrategie wird der Abstand
der eigenen Position zu den Konkurrenzmarken mit dem Ziel vergréf3ert, zu grol3e
Ahnlichkeiten und damit Austauschbarkeiten zu verringern. Diese Strategie
verfolgten die Markenfuhrer von ELLEN BETRIX, die bis zur Markteinfihrung von
NIVEA Beauté mit dem Claim "The Care Company" und anschlie3end einen nicht auf
Pflege fokussierten Claim wahlten, da die Pflegekompetenz in dekorativen Markt mit
Eintritt von NIVEA deutlich besetzt war. DANONE wahlte fir FRUCHTZWERGE
dieselbe Strategie, die in Abgrenzung zum Wettbewerb neuerdings Fruchtzucker
statt Kristallzucker enthalt und in den TV-Spots explizit darauf hinweist, dass

242
243
244

Vgl. Esch, Markenpositionierung als Grundlage der Markenfiihrung, S. 238.

Esch, Markenpositionierung als Grundlage der Markenfiihrung, S. 238 ff.

Kotler, Grundlagen des Marketing, S. 403; Becker, Konzeptionelle Grundfragen der
Postionierung, S. 22; Tomczak, Roosdorp, Positionierung, S. 26 ff.

Vgl. beispielsweise Esch, Markenpositionierung als Grundlage der Markenfiihrung, S. 238 ff. zur
bedirfnis- versus produktorientierten Positionierungsstrategie; vgl. Trommsdorff, Paulssen,
Messung und Gestaltung der Markenpositionierung, S. 1050 f. zur wettbewerbs- versus
konsumentenorientierten Positionierungsstrategie.

245

63



Fruchtzwerge damit das einzige Milchprodukt fir Kinder sei, dass diese Zuckerart
verwende.?*® Bei der produkteigenschaftsorientierten Positionierungsstrategie wird
diese Position nach den Eigenschaften der Produkte der Marke bestimmt. Die
Einfuhrung von LC1 von NESTLE war eine solche Positionierung, die mithilfe der
neuen Produkteigenschaft "probiotisch” den Joghurt als sehr gesund positionierte.
Diese drei Strategien richten sich jeweils nach einem der drei Akteure im Markt und
wahlen diese als Benchmark. So kann sich die Positionierungsstrategie erstens an
den Konsumenten (,Was erwarten die Konsumenten von meiner Marke?"), zweitens
an den Wettbewerbern (,Wie kann ich mich sinnvoll von meinen Wettbewerbern
abheben?*) und drittens an den Produktvorteilen der eigenen Marke (,Kann ich mit
bestimmten Produktvorteilen einen Positionierungsansatz wahlen?*) orientieren. Vor
dem Hintergrund gesattigter Markte mit vielen Botschaften bzw. Sendern werden
allerdings neue Eigenschaften von Produkten einer Marke kaum mehr
wahrgenommen, so dass eine Positionierung ausschlief3lich tGber Produktvorteile
heute immer seltener von Erfolg gekrént sind.?*’” Es findet sich in der Praxis deshalb
viel haufiger eine bedlrfnisorientierte oder eine wettbewerbsorientierte
Positionierung oder eine Kombination davon. Sinnvollerweise sollte die Marken-
fuhrung bestrebt sein, beide Positionierungsrichtungen zu verbinden, denn eine
eindeutige Position erreicht eine Marke in der Vorstellung der Konsumenten nur in
Abgrenzung zu anderen Marken - und ohne ein annéhernd relevantes, also auch auf
die Bedurfnisse der Zielgruppen abgestimmtes Angebot wird die Marke nicht gekauft.
Eine Kombination der beiden Formen ist deshalb sinnvoll, um eine mdglichst
einzigartige und lukrative Marktposition zu besetzen. AuRBerdem muss die
Eigenwahrnehmung der Marke beriicksichtigt werden, um ein ganzheitliches, in sich
konsistentes Bild der Marke zu erhalten. Die emotionalen Bindungen der
Konsumenten, die Herkunft der Marke und der bisherige "Lebenslauf' der Marke
missen mit in die Positionierung einbezogen werden, um die gewinschte
Vertrauensbasis zu erarbeiten oder zu halten.

Es existiert also wie gezeigt ein sehr enges Beziehungsgeflecht innerhalb der
Positionierung zwischen der Markenidentitat, dem Markenimage, dem Vertrauen der
Zielgruppe zur Marke und ihrem Marktanteil. Unter Positionierung soll im
Zusammenhang dieser Arbeit deshalb Folgendes verstanden werden:

Die Positionierung einer Marke ist die strategische Steuerung einer Marke hin zur
gewiinschten Soll-Image-Position in Ubereinstimmung mit der Markenidentitat.
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nr O.V. (Fruchtzwerge), http://www.fruchtzwerge.de vom 5.2.2005.

Esch, Markenpositionierung als Grundlage der Markenfihrung, S. 238 ff.; Rosenstiel, Kirsch,
Psychologie der Werbung, S. 17.
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Aufgabe der Positionierung ist es, durch die Justierung des Images der Marke auf die
relevanten Konsumentenwiinsche in Ubereinstimmung mit der Eigenwahrnehmung
der Marke und durch deutliche Abgrenzung vom Angebot des Wettbewerbs eine
eindeutige Imageposition bei den Konsumenten zu erreichen. Ihr Ziel ist der Aufbau
von Vertrauen und Markentreue durch die méglichst groRe Ubereinstimmung von
Eigen- und Fremdwahrnehmung.

2.3.4 Systematisierung von Markenpositionierungen

In der Literatur werden drei verschiedene Optionen unterschieden, fir die die
Positionierungsstrategien angewandt werden koénnen:**® Bei der so genannten
Neupositionierung wird die Position einer neuen Marke gesteuert. LC1 von NESTLE,
der SMART und 02 sind solche Einfihrungen neuer Marken. Bei der so genannten
Umpositionierung steht die strategische Veranderung der bisherigen Position einer
bestehenden Marke im Mittelpunkt der Uberlegungen. Anlass einer solchen
Umpositionierung kann z.B. sein, dass die derzeitige Markenposition von der
Idealvorstellung der Zielgruppe abweicht. Diese Strategie wéahlte kirzlich FROSTA
der Hersteller von Tiefkiuihlkost, die ihre Produkte bisher auf Geschmack durch
professionelle Kochkunst positionierte. Seit 2002 addiert der Herstellet das Element
"Gesundheit” durch Lebensmittel ohne kinstliche Zusatzstoffe, Aromen oder
Farbstoffe dazu, um so seine Produkte zielgruppengerechter und in besserer
Abgrenzung zum Wettbewerb zu positionieren. Nach eigenen Angaben Uberarbeitete
das Unternehmen Uber 50 Produkte und investierte mehr als 25.000 Arbeitsstunden
in diese Umpositionierung, die es unter dem Motto "das Frosta Reinheitsgebot" in der
Werbung kommuniziert.**®  Gleichzeitig erhdhte das Unternehmen den
Endverbraucherpreis. Es bleibt noch abzuwarten, ob die seitdem sinkenden
Verkaufszahlen®® einen Fehlschlag dieser Positionierungsstrategie ankiindigen. Die
Option trifft auch auf NIVEA Beauté zu, wobei wesentliche Idealvorstellungen der
Zielgruppe, wie etwa die Pflegeleistung der Produkte, bereits erfiullt werden; die
Frage ist also weniger, ob die Marke umpositioniert werden muss, als vielmehr, in
welchen Teilbereichen das Erscheinungsbild der Marke nachjustiert werden sollte.

Der so genannte Relaunch einer Marke als dritte Option ist der Grenzfall zwischen
Neu- und Umpositionierung. Dabei wird eine bestehende Marke so verandert, dass

28 Esch, Markenpositionierung als Grundlage der Markenfilhrung; Haedrich, Tomczak,
Strategische Markenfiihrung, S. 105.

Ahlers, Das Frosta Reinheitsgebot, S. 17.

Laut Geschaftsbericht fiel der Umsatz von 299 Millionen Euro in 2001, also ein Jahr vor der
Einfihrung des Reinheitsgebots, auf 262 Millionen Euro in 2003. Vgl. Frosta Geschéftsbericht
2001 und 2003.
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sie im Extremfall nicht mehr als vorher bestehende Marke erkannt wird, weil sie mit
neuen oder anderen als den bisherigen Werten aufgeladen dargestellt wird. Diese
Option wahlte MARLBORO 1954.%! Bis zu diesem Zeitpunkt war Marlboro noch als
reine Frauenzigarette positioniert. Da der Anteil der rauchenden Manner aber gréf3er
als der der Frauen war, entschied man sich, mit MARLBORO kiinftig bewusst die
Manner anzusprechen. Diese Umpositionierung erforderte einen kompletten
Relaunch aller bisher gelebten und gelernten Werte der Marke, angefangen vom
Geschmack, Uber das Aussehen der Verpackung bis hin zum werblichen Auftritt. Der
Markterfolg gibt dieser Strategie Recht.?*?

Die dieser Arbeit zugrunde liegende Fragestellung geht von einer Umpositionierung
einer bereits am Markt bestehenden Marke aus. Den Methoden der
Umpositionierung gilt deshalb im Folgenden eine besondere Aufmerksamkeit, da
mithilfe einer solchen Positionsfestlegung das Image einer Marke dauerhaft
verandert und gesteuert werden kann. Die Positionierungsmodelle und Methoden
dieses Themenkomplexes konnten deshalb auch Aufschluss geben Uuber die
Wirkungen einer Imageumpositionierung einer Markenerweiterung auf die Stamm-
Marke.

2.3.5 Markenmodelle der Positionierung

Hinter jeder Positionierung steht ein bestimmtes Modell, eine Vorstellung davon, wie
Marken, Images und Positionen zusammenhangen und wie diese Konstrukte die
Konsumenten in ihrer Kaufentscheidung beeinflussen. In der Literatur zeigt sich
derzeit eine Evolution des so genannten ,Mono-Marken-Modells* (vgl. Abbildung 17).
Woodside und Clokey entwickelten in den 1970er-Jahren dieses Modell, nach dem
der Marktanteil einer Marke durch sein Image bestimmt wird.?**® Die Existenz und
Aktivitat der Wettbewerbsmarken®* dagegen haben im Mono-Marken-Modell keinen
Einfluss auf die betrachtete Marke — hier als ,,eigene Marke" bezeichnet.

%1 hittp://de.biz.yahoo.com/040919/345/47ouu.html vom 2.2.2005; Séguéla, Hollywood wascht
weicher, S. 66 ff.

Marlboro halt in Deutschland seit 1988 konstant einen Marktanteil von Uber 25 Prozent,
wahrend der Konkurrenz Camel bei unter 10 Prozent liegt. Vgl. Riesenbeck, Perrey, Mega-
Macht Marke, S. 33.

Weber, Strategische Marktforschung, S. 54 f.

Unter "Wettbewerbsmarken" sollen hier die Marken verstanden werden, die mit einem ahnlichen
Produktangebot die gleiche Zielgruppe wie die betrachtete Marke ansprechen.
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Image Image Image
Wettbewerber A |{| eigene Marke | i| Wettbewerber B
Marktanteil Marktanteil Marktanteil
Wettbewerber A |i| eigene Marke |:| Wettbewerber B

Abbildung 17: Monomarkenmodell.

Quelle: in Anlehnung an Weber, Strategische Marktforschung, S. 54 f.

Dieses Modell wurde von Laroche und Brisoux in den 1980er-Jahren durch die
Annahme erganzt, dass fir den Marktanteil einer Marke nicht nur das eigene Bild in
der Vorstellung der Konsumenten, sondern auch das Bild relevanter Mitbewerber
verantwortlich ist.?* Sie tauften ihr Modell ,Mehr-Marken-Modell* und erganzten die
ursprungliche Annahme um diese Wettbewerber (vgl. Abbildung 18).

Image Image Image
Wettbewerber A eigene Marke Wettbewerber B
Marktanteil Marktanteil Marktanteil
Wettbewerber A eigene Marke Wettbewerber B

Abbildung 18: Mehrmarkenmodell.
Quelle: in Anlehnung an Weber, Strategische Marktforschung, S. 55 ff.

Bei beiden Modellen bleibt allerdings die Beobachtung der relevanten Images aller
Marken auf einer Ebene, d.h. nur die Wettbewerber eines identischen, homogenen
Markts werden untersucht. Mdgliche zu den einzelnen Marken gehdrende Stamm-
Marken werden nicht mit betrachtet. Trommsdorff entwickelte dieses Mehr-Marken-

2% Weber, Strategische Marktforschung. S. 55 ff.
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Modell erneut weiter. Er integrierte die These, dass sich nicht alle Wettbewerber
eines Markts durch dieselben Imagedimensionen definieren, sondern sich vielmehr
auf unterschiedlichen Dimensionen eines Markts positionieren wirden, um so als
madglichst einzigartig wahrgenommen zu werden. Diese Positionierungen in
unterschiedlichen Imagedimensionen manifestierten sich nach Trommsdorffs Ansatz
auch in den Images der Verbraucher.

Image- Image- Image-
dimension | dimension Il dimension Il

Eigene Marke O\O\“

Wettbewerber A O g

Wettbewerber B
Unsere
Wettbewerbs-
Position

Abbildung 19: Wettbewerbs-Image-Struktur-Modell.
Quelle: Weber, Strategische Marktforschung, S. 51.

Sein Ansatz sieht deshalb vor, zunachst jede Marke einzeln (vgl. Abbildung 19)
bezlglich der sie bestimmenden Imagedimensionen zu analysieren, um
festzustellen, welche der Dimensionen fiir diese Marke relevant sind. Durch das
Durchfiihren derselben Analyse auch fur die Wettbewerbsmarken ergebe sich dann
ein Gesamtbild zur Positionierung der eigenen Marke. Im Beispiel der Abbildung 19
wird die eigene Marke durch die Dimensionen Il und Ill, die Konkurrenzmarken A und
B vor allem durch die Dimension | in der Vorstellung der Konsumenten bestimmt. Die
Kombination dieser Vorstellungen Utber alle drei Marken definiert die
Wettbewerbsposition der eigene Marke. Im praktischen Beispiel bedeutet das, dass
ein MERCEDES am ehesten fiir seine Sicherheit gekauft wird, wahrend ein BMW
dagegen eher wegen seiner Sportlichkeit Kaufer findet. Mercedes und BMW
bedienen also ganz unterschiedliche Dimensionen und haben demnach auch
unterschiedliche Positionen. Eine Darstellung von BMW im Positionierungsraum nur
unter dem Aspekt "Sicherheit" wirde dieser Marke nicht gerecht werden.
Trommsdorff zufolge gehe es um eine Diagnose der unterschiedlichen Image-
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dimensionen, um deren Einfluss auf die Marktposition der untersuchten Marke
festzulegen. Zu diesem Zweck entwickelte Trommsdorff deshalb das so genannte
Wettbewerbs-Image-Struktur-Analyse-Modell (WISA-Modell) und den dazugehéren-
den empirischen Ansatz.?*® Das WISA-Modell untersucht die Position der Wettbewer-
ber also konsequenterweise nicht in einem gemeinsamen Raum (wie alle bisherigen
Ansétze), sondern zunachst fir die jeweilige Marke. Erste Analysen mit der WISA
zeigen, dass durch die Justierung der Imagedimensionen auf die Kaufgrinde der
Kunden die Marktanteile tatsachlich erhdht werden kénnen.®’ Eine von Meffert
angesprochene madgliche Gefahr der Angleichung der Marketingaktivitaten statt der
angestrebten Differenzierung®® bei Betrachtung identischer Positionierungsdimen-
sionen im Mehr-Marken-Modell wird mit Trommsdorffs Ansatz reduziert. Ubertragen
auf das Mehrmarkenmodell ergibt sich damit das Markenmodell nach Trommsdorff,
das nicht alle Marken gleichermal3en betrachtet und positioniert, sondern im Rahmen
ihrer relevanten Imagedimensionen (vgl. Abbildung 20). *°

Imagedimension Imagedimension Imagedimension
Wettbewerber A eigene Marke Wettbewerber B
Marktanteil Marktanteil Marktanteil
Wettbewerber A eigene Marke Wettbewerber B

Abbildung 20: Markenmodell nach Trommsdorff.
Quelle: in Anlehnung an Weber, Strategische Marktforschung, S. 51 ff.

Aber auch hier gilt es zu beachten, dass alle betrachteten Marken auf einer Ebene,
also im selben Markt agieren. Eine modellhafte Auseinandersetzung mit einer
Ubergeordneten Ebene, etwa der der Familienmarken, ist in der Positionierungs-
theorie noch nicht aufgegriffen worden. Dass aber eine solche Beziehung zwischen

2% Weber, strategische Marktforschung, S. 51 ff.,; WISA-Methode von Trommsdorff in

Trommsdorff, Produktpositionierung, 332 ff.; Trommsdorff, Paulssen, Messung und Gestaltung

der Markenpositionierung, S. 1045 ff.; Weber, Positionierungsanalyse im Premium-Pilsmarkt, S.

73 ff.; Trommsdorf, Bookhagen, Hess, Produktpositionierung, S. 785 ff.

Trommsdorff, Paulssen, Produktpositionierung, S. 346; Weber, Positionierungsanalyse im

Premium-Pilsmarkt, S. 73 ff.

28 Meffert, Marketing, S. 349.

%9 vgl. auch Trommsdorff, Produktpositionierung, 332 ff.; Trommsdorff, Paulssen, Messung und
Gestaltung der Markenpositionierung, S. 1045 ff.; Weber, Positionierungsanalyse im Premium-
Pilsmarkt, S. 73 ff.; Trommsdorf, Bookhagen, Hess, Produktpositionierung, S. 785 ff.
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dem Image und der Einstellung von Familien- und Erweiterungsmarken besteht und
diese Beziehung ebenfalls Einfluss auf die Images der einzelnen Marken hat, zeigt
Abschnitt 2.2. Vielmehr bleiben alle Autoren auf derselben Ebene, sei es nun bei der
Beschreibung einer Neupositionierung oder bei der Beschreibung der Folgen einer
Repositionierung auf die eine Marke im eigenen Markt.?®® Dabei wird ausfiihrlich auf
Grinde fir Umpositionierungen eingegangen,®® welche Gefahren solche
Imageédnderungen haben kénnen®®? und welche Analysemethoden®®® anzuwenden
sind. Unter anderem ist die Forschung mithilfe einiger empirischer Methoden in der
Lage, vor der Neu- oder Umpositionierung der Marke Aussagen Uber diejenigen
Imagefaktoren zu machen, die fiir den Markterfolg verantwortlich sein kénnten®®* und
kann auch feststellen, wie sich mogliche Positionierungskonzepte auf die
Kaufwahrscheinlichkeit der entsprechenden Marke auswirken kénnen.?®® Es handelt
sich um Fahigkeiten, die auch fir NIVEA Beauté hilfreich sein kdnnten. Es erfolgt
dagegen keine theoretische Auseinandersetzung mit moglichen Auswirkungen einer
Umpositionierung der Erweiterungsmarke in ihrem Markt auf die Stamm-Marke.
Damit mangelt es auch an geeigneten Methoden, die eine strategische, also gezielt
gesteuerte Markenimagednderung im Vorfeld zur Positionierung auf Erfolg oder
Misserfolg fur Erweiterungs- und Stamm-Marke untersuchen kénnten.

2.3.6 Fazit: Implikationen der Positionierungstheorie

Mit den Instrumenten der Positionierung ist die Forschung also in der Lage, den
ersten Punkt der Arbeitsaufgabe zu Il6sen, namlich festzustellen, welche
Imagefaktoren fur den Erfolg einer Markenerweiterung verantwortlich sind, und zu
empfehlen, welche Soll-Position im Markt fur diese Marke erfolgversprechender
ware. Sie ist mit ihren Mitteln allerdings nicht in der Lage, auch die Auswirkungen auf
die Stamm-Marke mit zu betrachten. Sie |6st die Teilfragestellung 1, aber nicht 2.

260 Vgl. exemplarisch Aaker, Building Strong Brands; Hermann, Produktmanagement; Weber,

Positionierungsanalyse im  Premium-Pilsmarkt; Weber, Strategische Marktforschung;
Trommsdorff, Produktpositionierung; Trommsdorff, Paulssen, Messung und Gestaltung der
Markenpositionierung, Trommsdorf, Bookhagen, Hess, Produktpositionierung.

Aaker, Building Strong Brands, S. 216 ff. Der Autor beschreibt neben anderen Griinden fir eine
Umpositionierung auch das Vorhandensein eines begrenzten Markts bzw. Marktsegments, der
ein weiteres Wachstum der Marke verhindert; dieser Grund ist auch Ausgangspunkt fir die
Uberlegungen von NIVEA Beauté, eine optimale Position im Markt zu suchen.

Aaker, Building Strong Brands, S. 185.

Vgl. exemplarisch die Methoden PERCEPTOR, PROPOSAL, HORSKY & NELSON und
TRINODAL bei Hermann, Poduktmanagement, S. 450 ff.; Faktoranalyse, MDS und Conjoint
Analayse bei Trommsdorff, Produktpositionierung, S. 343 ff.; MDS und Verfahren der
Eigenschaftsbeurteilung bei Meffert, Marketing, S. 346 ff.

WISA-Methode von Trommsdorff in Trommsdorff, Produktpositionierung, 347 ff.; Trommsdorff,
Paulssen, Messung und Gestaltung der Markenpositionierung, S. 1059 ff.; Weber,
Positionierungsanalyse im Premium-Pilsmarkt, S. 78; Trommsdorf, Bookhagen, Hess,
Produktpositionierung, S. 785 ff.
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Damit kann mit den Mitteln der Positionierung allein die hier gestellte Aufgabe nicht
erfullt werden.

2.4 Zusammenfassung und Forschungsbedarf

Folgende Fragestellung gilt es zu losen:

1. Welche Imagefaktoren sind fur die zukiinftige Kaufbereitschaft der
Markenerweiterung relevant?

2. Wie mussen diese Imagefaktoren modelliert werden, damit sie zum
Image der Stamm-Marke und der Markenerweiterung passen?

Diese Aufgabe ist von hoher Relevanz fur die Praxis, da nach dem Trend zur
Markenerweiterung der 1980er- und 1990er-Jahre diese damals neuen Markenerwei-
terungen langsam in die Jahre kommen und vor der Frage einer Um- oder
Neupositionierung stehen. Eine Bearbeitung wird immer wichtiger, da der Druck der
Markte auf die einzelnen Marken weiter zunimmt und Markenflhrer gezwungen sind,
ihre Marken optimal auf die Wiinsche der Kunden einzustellen. Deshalb missen in
der Folge die Positionierungen uberarbeitet werden. Diese neuen Anforderungen
werden von der Theorie derzeit noch nicht ausreichend aufgenommen: In der
Diskussion bezlglich der Markenerweiterungen beschéftigt man sich zur Zeit vor
allem mit der Einfuhrung von Markenerweiterungen und ihren Einfluss auf die
dazugehdrende Stamm-Marke. Im Mittelpunkt der Betrachtung ist dabei aber vor
allem die Steuerung einer neuen Erweiterungsmarke, nicht die Umpositionierung
einer bereits bestehenden Marke. Sowohl die Literatur als auch zahlreiche
Experteninterviews mit Markenfihrern und eine Wechselwirkungsstudie von
Beiersdorf?®® zeugen aber davon, dass Wechselwirkungen zwischen Stamm-Marke
und Erweiterungsmarke auch noch nach Einfiuhrung der Markenerweiterung
vorhanden sind und damit als Herausforderung fur die Steuerung der Stamm- und
Erweiterungsmarke weiter relevant bleiben, wenn die Erweiterungsmarke alter wird.
Die Ergebnisse der Markenerweiterungsdiskussion kénnen damit Punkt 2 der
Fragestellung I6sen, nicht aber Punkt 1 der Fragestellung. Innerhalb der Diskussion
bezlglich der Positionierungen dagegen beschaftigt man sich sowohl mit der
Positionierung von neuen als auch mit der Umpositionierung bereits bestehender
Marken. Hier finden sich also Modellansatze und Methoden zur Umpositionierung
einer Marke innerhalb ihres Positionierungsraumes auch bei alteren Marken. Im
Gegensatz zur Markenerweiterungstheorie bleibt die Positionierungstheorie aber in

% \What if-Analyse in  Trommsdorff, Produktpositionierung, S. 349; Homburg, Krohmer,

Marketingmanagement, S. 525.
% vgl. IMPACT-Studie, Welle 2-5 Deutschland.
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dem fir die fokussierte (Erweiterungs-) Marke relevanten Markt und bietet keine
Ansétze fur die Integration Ubergeordneter Marken, wie sie die Stamm-Marke NIVEA
darstellt. Die Positionierungsliteratur bietet also Lésungen fiir den Punkt 1, nicht aber
fur den Punkt 2. Die Fragestellung kann damit nicht per se mit einer bereits
vorhandenen Theorie und entsprechend ausgearbeiteten Methoden beantwortet
werden.

In dieser Arbeit soll deshalb eine Systematik entwickelt werden, die eine bereits
bestehende Markenerweiterung auf die Erfordernisse des eigenen Markts einstellt
und zwar mit Ricksicht auf die Stamm-Marke. Mithilfe dieser Systematik soll die
Praxis in die Lage versetzt werden, vor der Umpositionierung der Markenerweiterung
dessen Wirkungen auch auf die Stamm-Marke zu Uberprifen. Damit ist es mdglich,
strategisch diejenige Position fur die Erweiterungsmarke auszuwahlen, die sich
zumindest neutral gegeniber ihrer Stamm-Marke verhalt. Im besten Fall wirkt sich
die Erweiterungsmarke sogar positiv auf die Kernwerte der Stamm-Marke aus.
Obwohl bisher keine Systematik zur Hand ist, die komplette Aufgabe zu erfillen,
liegen aber, wie gezeigt, Losungsansatze im Bereich der Positionierung und
Markenerweiterung vor, sobald man die Aufgabe in zwei Teile, in einen
Positionierungsteil und einen Markenerweiterungsteil aufsplittet. Deshalb steht bei
der neu zu erarbeitenden Systematik nicht die Neuentwicklung von Methoden im
Mittelpunkt; vielmehr gilt es, die vorhandenen Methoden aus den Bereichen
Positionierung und Erweiterung so zu kombinieren, dass die Aufgabenstellung
sinnvoll - also methodisch, zeitlich und finanziell durchfuhrbar - gelost werden kann.
Diese Systematik wird hier theoretisch entwickelt und soll dann auf das
Praxisbeispiel NIVEA Beauté und NIVEA angewandt werden. Sie wird damit das
Praxisproblem der Imageoptimierung einer bereits am Markt eingefihrten
Markenerweiterung unter Bertcksichtigung der Stamm-Marke zu l6sen versuchen.
Dieses Modell wollen wir ab sofort Marken Optimizer®®’ nennen, denn es optimiert
die Marken in ihrem Marktauftritt und ihrer Beziehung zur Stamm-Marke.

%7 Der Begriff "Marken Optimizer" wurde daraufhin (berprift, ob er in einem anderen

Zusammmenhang bereits verwendet wird. Dabei konnte festgestellt werden, dass er weltweit
noch nicht angewendet wurde.
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3. Entwicklung des Marken Optimizer zur Imageoptimierung einer Marke
3.1 Markenmodell des Marken Optimizer

Im letzten Abschnitt konnte gezeigt werden, dass es fur die Umpositionierung der
Erweiterungsmarke nicht nur notwendig ist, die Erweiterungsmarke und die
Wettbewerbsmarken im Markt der Erweiterungsmarke zu beachten, sondern dariiber
hinaus auch die Wechselwirkungen zwischen dieser Marke und der Stamm-Marke.
Im Sinn der Anforderungen an die Markenerweiterung, eine Image-Umpositionierung
auch unter Berucksichtigung der Stamm-Marke durchzufiihren, ist eine Kombination
dieser beiden Wirkungsgefiige notwendig. Diese Kombination vereinigt das
Markenmodell des Marken Optimizer:

Imagedimension Imagedimension Imagedimension
Wettbewerber A Erweiterungs- Wettbewerber B
Marke
POSITIONIERUNGS-
CHANCEN
Marktanteil Marktanteil Marktanteil
Wettbewerber A Erweiterungs- Wettbewerber B
Marke

i "]

Erweiterungsmarke

TRAGFAHIGKEITS-
TEST STAMM-
MARKE

Stamm-Marke

Abbildung 21: Markenmodell des Marken Optimizer.
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Abbildung 12 und 20.

Dieses Markenmodell beriicksichtigt zum einen, dass die Erweiterungsmarke im
Wettbewerb mit den in ihrem Markt relevanten Konkurrenzmarken steht, hier stehen
also die Positionierungschancen im Mittelpunkt. Zum anderen bericksichtigt es die
Wechselwirkungen der Erweiterungsmarke mit ihrer Stamm-Marke, hier steht also
die Tragfahigkeit’®® der Stamm-Marke fiir die Positionierungsoptionen der

%8 Der Begriff ,Tragféhigkeit* soll die Eigenschaft einer Marke bezeichnen, die vorgenommenen

Veranderungen zu tragen, ohne dabei Nachteile in Kauf zu nehmen.
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Erweiterungsmarke in ihrem Markt im Mittelpunkt. Mit diesem Markenmodell des
Marken Optimizer gilt es nun, eine entsprechende Methode, ein Tool zu entwickeln,
das beide Aspekte sinnvoll fir eine bestehende Marke erarbeitet.

3.2 Anforderungen an die Methoden

Da fur die Fragestellung bereits Methoden existieren, diese aber bislang noch nie
kombiniert wurden, ist es notwendig, eine sinnvolle Kombination der bereits
bestehenden Methoden der Positionierung und Markenerweiterung zu erarbeiten.
Folgenden Anforderungen miissen die Methoden gerecht werden:

a) Erste Teilaufgabe ist es, die kauftbereitschaftstreibenden Positionen fir die
Erweiterungsmarke in ihnrem Markt zu entdecken. Das gesuchte Tool muss in
der Lage sein, die kaufbereitschaftstreibenden Imagedimensionen der
Erweiterungsmarke zu erkennen — damit wird also ein Imagepositionierungs-
Analyse-Tool gesucht, das Teilmodell: POSITIONIERUNGSCHANCEN.
Dieses Tool bleibt dabei zundchst bewusst akzeptanzorientiert, da in dieser
Phase die Dimensionen gesucht werden sollen, fir die die grof3ten Chancen
auf eine Erh6hung der Kaufbereitschaft bestehen. In einem weiteren Schritt
wird dann die Eigenwahrnehmung der Markenfuhrung integriert.

b) Die zweite Teilaufgabe besteht darin, diese neuen Positionierungsoptionen
inhaltlich so zu entwickeln, dass sie der Stamm-Marke nicht schaden. Das
zweite gesuchte Tool muss deshalb in der Lage sein, die Positionierungs-
positionen familienkompatibel zu modellieren. Es wird im Folgenden deshalb
als Teilmodell TRAGFAHIGKEITS-TEST STAMM-MARKE bezeichnet. Es
wurde bereits erarbeitet, dass das Ziel diese Modellierung sein muss und die
Positionierungsoptionen fur die Erweiterungsmarke als zur Stamm-Marke
passend von der Zielgruppe empfunden werden missen.

Die Methoden fur die beiden Teilmodelle 1 und 2 sollen im folgenden Verlauf
ausgewahlt werden. Die Fragestellung fordert auf3erdem, dass die beiden Teiltools
auch danach ausgesucht werden muissen, dass sie zeitlich und hinsichtlich der
Kosten praxistauglich sind. Diese Rahmenbedingungen mussen bei der Auswahl
beachtet werden.
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3.3 Auswahl der Methode fiir das Teilmodell: POSITIONIERUNGSCHANCEN

3.3.1 Erhebungsziel

Die Positionierungspraxis bietet eine Vielzahl von Methoden an, mit deren Hilfe die
Positionierung der untersuchten Marke und der relevanten Wettbewerbsmarken
analysiert und strategisch gesteuert werden kann. Von vornherein scheiden solche
Ansétze aus, die die Images nicht in Abhéngigkeit zur Kaufbereitschaft abbilden,
denn sie ist Bestandteil der Fragestellung und damit Bedingung fir die
auszuwahlende Methode. Einfache Imagedarstellungsformen wie etwa Image-
Differenziale®® scheiden damit aus. Folgende Anforderungen muss die auszu-
wahlende Analysemethode erfillen:

3.3.2 Anforderungen an die Methode

In diesem Teil des Marken Optimizer geht es darum, festzustellen, welche
Imagedimensionen die Kaufbereitschaft treiben. Dabei ist davon auszugehen, dass
nicht nur eine, sondern mehrere Imagedimensionen fir die Kaufbereitschaft der
Marke NIVEA Beauté verantwortlich sind. Die auszuwéhlende Methode muss
deshalb in der Lage sein, mehrere Variablen zu analysieren, sie muss multivariat
sein. Damit scheiden alle univariaten Analysemethoden aus.?’® Wir wissen aus den
vorherigen Uberlegungen, dass die Kaufbereitschaft die abhangige Variable ist und
von mehreren unabhangigen Variablen gesteuert wird. Das Ziel der Analyse ist es,
den Einfluss der unabhangigen auf die abhéngige Variable zu beschreiben und zu
analysieren. Deshalb sollte sich die Methode daflir eignen, mit unabhéngigen und
abhangigen Variablen umzugehen. Damit ist die auszusuchende Analysemethode
aus den so genannten Dependenzanalysen auszuwahlen, bei denen vor der Analyse
festgelegt werden kann, welche Variablen die unabhdngigen und welche die
abhangigen Variablen sind.?’* AuRerdem existiert vor Beginn der Analyse aufgrund
des hypothetischen Wissens Uber NIVEA Beauté, den Markt und NIVEA bereits eine
Vorstellung vom Zusammenhang der Variablen. Deshalb sind solche Analyse-
methoden sinnvoll, die einer prifenden Systematik folgen, wogegen die suchenden
Methoden ausscheiden.?”? Es muss weiter davon ausgegangen werden, dass viele
der Imagedimensionen, die es abzufragen gilt, nicht direkt beobachtbar sind, sondern
latente Konstrukte. Die Dimension "Schonheit" ist beispielsweise eine solche
Dimension, die kaum durch eine einfache und einzelne Frage im Fragebogen valide

%9 Image-Differenziale sind beispielsweise semantische Gegensatzpaare, die Eigenschaften eines

Images abtesten. Das Gegensatzpaar ,alt-jung” testet beispielsweise das empfundene Alter
einer Marke aus Sicht der Befragten ab.

Vgl. Berekoven, Eckert, Ellenrieder, Marktforschung, S. 191.

Vgl. Berekoven, Eckert, Ellenrieder, Marktforschung, S. 202 f.
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erhebbar sein wirde. Besonders emotionale Dimensionen sind nicht direkt
beobachtbar. Die dekorative Kosmetik wird, das ergaben erste Voranalysen, von
sehr vielen emotionalen und damit nicht offen liegenden Image- und Kaufmotiven
gepragt. Deshalb ist damit zu rechnen, dass gerade fir diesen Markt sehr viele
latente Variablen vorhanden sind. Die auszuwéahlende Analysemethode muss also in
der Lage sein, auch latente Konstrukte abzubilden. Der dekorative Kosmetikmarkt
erscheint nach den ersten Analysen sehr komplex. Ein einfacher Zusammenhang
zwischen den Imagedimensionen und der Kaufbereitschaft ist danach eher
unwahrscheinlich. Wahrscheinlicher ist es dagegen, dass eine Imagedimension die
Wahrnehmung einer zweiten Dimension beeinflusst, die wiederum die
Kaufbereitschaft steuert. Ein Beispiel koénnte sein, dass im dekorativen
Kosmetikmarkt die "Qualitdit der Produkte"” (Imagedimension Ebene 1) die
Wahrnehmung der "Exklusivitdt der Marke" (Imagedimension Ebene 2) lenkt und
wegen der "ExKlusivitat" die Marke dann gekauft wird. Die auszuwéhlende Methode
muss also mehrstufige Abhéangigkeiten abbilden kdnnen. Bei bereits vorliegenden
Daten ware zusatzlich die Analysemethode nach der Art der Skalierung der Daten
(nichtmetrisch, metrisch) auszuwahlen, denn die Methoden haben unterschiedliche
Anforderungen an die Skalierung der Daten. Da fir den hier beschriebenen Ansatz
auf jeden Fall ein neuer Datensatz erhoben wird, kann das Design der Erhebung und
damit auch die Skalierung der Items im Fragebogen an die Erfordernisse der
optimalen Analysemethode angepasst werden. Eine Vorauswahl der Methode auf
Basis der Skalierung der Variablen ist hier nicht erforderlich.

3.3.3 Vergleich der Eigenschaften mdglicher Analysemethoden und Auswahl der
geeigneten Methode

Wenn man die suchenden Methoden und die univariaten Methoden nicht mehr mit
einbezieht, weil sie per se als Methoden nicht in Frage kommen, sind die
gebréauchlichsten Methoden den Standardwerken zur Marktforschung von
Berekoven/Eckert/Ellenrieder’”® und zu multivariaten Analysemethoden von
Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber?’* zufolge die Regression, die Regression mit
Dummies, die logistische Regression, die Varianzanalyse, die Diskriminanzanalyse,
die Kontingenzanalyse und die Strukturgleichungsmodelle:?”® Ihre Fahigkeit in Bezug
auf die vorab aufgestellten Anforderungen beschreibt Tabelle 3.
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Vgl. Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate Analysemethoden, S. 7 ff.
Berekoven/Eckert/Ellenrieder, Marktforschung, S. 204 ff.

Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate Analysemethoden, S. 8 ff.; vgl. auch
Herrmann, Homburg, Marktforschung, S. 104 ff.

Auf eine detaillierte Darstellung der einzelnen Autoren kann hier verzichtet werden, da in der
Literatur bezuglich der multivariaten Analysemethoden eine breite Ubereinstimmung im
Verstandnis und in der Darstellung der einzelnen Methoden besteht.

275

76



Analyse- Multi- Struktur- Fahigkeit zum | Fahigkeit zum | Anforderungen
methode variate prufende Umgang mit |Umgang mit |an die

Methode |Dependenz |latenten mehrstufigen | Skalierung der

-methode Konstruk- Modellen Daten
ten276

Regression ja ja nein nein m m
Regression ja ja nein nein m n
mit Dummies
Logistische ja ja nein nein n m
Regression
Varianz- ja ja nein nein m n
analyse
Diskriminanz- ja ja nein nein n m
analyse
Kontingenz- ja ja nein nein n n
analyse
Struktur- ja ja ja ja m m
gleichungs-
modelle

Legende: n = nominal skalierte Daten / m = metrisch skalierte Daten

Tabelle 3: Eigenschaften in Frage kommender Analysemethoden.

Quelle: Berekoven/Eckert/Ellenrieder, Marktforschung, S. 204 ff.

Wie die Darstellung zeigt, kdnnen zwar alle Methoden multivariat arbeiten, sie sind
strukturprifend und gehdren zu den Dependenzanalysen. Allerdings erflillen nur die
Strukturgleichungsmodelle die Anforderung, mit latenten Variablen umzugehen und
mehrstufige Modelle abzubilden. Auch alle anderen Methoden sind in der Lage, mit
latenten Konstrukten zu arbeiten, wenn das Erhebungsdesign entsprechend
ausgestaltet und vor der eigentlichen Analyse zunéchst eine Faktorenanalyse
durchgefiihrt wird, die die beobachteten Items des Fragebogens zu so genannten
Faktoren mit latenter Natur zusammenfasst. Die Anforderung, mehrstufige Modelle
abzubilden, erfillen dagegen ausschlielich die Strukturgleichungsmodelle. Sie sind
als einzige Methode in der Lage, die Zusammenhange der einzelnen Stufen simultan
zu schatzen, also in einer einzigen Schatzung, wahrend z. B. die Regression zwar
mehrstufig durchgefiihrt werden konnte, aber eben nur als Aneinanderreihung
mehrerer Stufen von Regressionen, also sequenziell. Dadurch entstehen Messfehler,
die bei Strukturgleichungsmodellen nicht entstehen. Als zuséatzlichen Vorteil verfliigen
die Strukturgleichungsmodelle tber die Fahigkeit, bei der Mehrstufigkeit der Modelle
neben den direkten Effekten der einzelnen Imagedimensionen auch die indirekten
Effekte der nachgelagerten Imagedimensionen auf die Kaufbereitschaft zu
berechnen und auszuweisen.?’’ So ist ein Ranking der Imagedimensionen nach
Bedeutung fir die Wirkung auf die Kaufbereitschaft moglich und demnach auch in

276

Dieser Einschatzung folgen auch Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate

Analysemethoden, S. 11.

""" Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate Analysemethoden, S. 399 f.
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mehrstufigen Modellen identifizierbar, welche Imagedimensionen am starksten auf
diese Variable wirken. Eine geeignete Methode fur die hier vorliegende Fragestellung
ist demnach die Methode der Strukturgleichungsmodelle.

3.3.4 Auswahl des Rechenprogramms fiir das Strukturgleichungsmodell

Bei Strukturgleichungsmodellen kommen hauptséchlich®’® drei Analyseprogramme
zum Einsatz, und zwar PLS, LISREL und AMOS. Partial Least Square (PLS)
zeichnet sich besonders dadurch aus, sowohl mit reflexiven als auch formativen
Variablen umgehen zu kénnen und mit wenig Datensatzen bereits stabile Ergebnisse
zu erarbeiten. Er hat gegeniber den beiden anderen Methoden den Nachteil, dass er
in der Marktforschungspraxis in Deutschland noch sehr jung und deshalb noch sehr
wenig getestet worden ist. So existiert zum einen im Vergleich zu den anderen
beiden Methoden kaum Literatur, zum anderen ist das dazugehorige
Computerprogramm derzeit in einer Betaversion erhdltlich und wird noch weiter
entwickelt. Linear Structural Relationship (LISREL) dagegen ist bereits seit mehreren
Jahren erprobt, allerdings ist der Umgang mit dem dazugehérenden Programm
weniger benutzerfreundlich als die grafische Oberflache von Analysis of Moment
Structures (AMOS). AMOS erlaubt dem Benutzer das Aufzeichnen des theoretischen
Strukturgleichungsmodells und macht das Aufstellen von mathematischen
Gleichungen uberflissig. Da diese Art der Anwendung sehr benutzerfreundlich
strukturiert ist, soll hier mithilfe AMOS das theoretisch aufgestellte Wirkungsmodell
zwischen Imagedimensionen und Kaufbereitschaft Gberpruft werden.

Der folgende Abschnitt zeigt eine Ubersicht iiber den Aufbau und die Analyse von
Strukturgleichungsmodellen. Das Design der Erhebung ist im praktischen Teil dieser
Arbeit in Abschnitt 4.4.4 beschrieben, da es neben diesen hier aufgezeigten
grundséatzlichen Anforderungen auch solche erfullen muss, die von praktischen
Problemen abhéngen und deshalb sinnvollerweise am Beispiel der Erhebung fur
NIVEA Beauté dargestellt werden sollte.

3.3.5 Theoretischer Aufbau des Strukturgleichungsmodells

Im Folgenden wird die vollstindige Anwendung eines Strukturgleichungsmodells
theoretisch beschrieben, um spéater die Ergebnisse im Praxisteil interpretieren zu
konnen. Dazu ist es sinnvoll, die fur das Modell typischen GrofRen, Beziehungen
dieser Grol3en zueinander und die fur ein solches Modell typische Symbolik kurz zu

'8 Gefen, Straub, Boudreau, Struktural Equation Modeling and Regression, S. 6 f.
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erklaren. Diese Erklarung vereinfacht die spatere Interpretation der Ergebnisse.
Danach erfolgen im selben Schema die tatsachlichen Berechnungen fir NIVEA
Beauté. Auf die Darstellung der mathematischen Formeln soll an dieser Stelle zu
Gunsten eines kompakten Gesamtgerists verzichtet werden, da die Methode an sich
in dieser Arbeit nicht entwickelt wird, sondern bereits eingehend in der Literatur
beschrieben ist. Bei weiter fuhrendem Interesse bieten sich unter anderem das
Grundsatzwerk von Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber, Multivariate  Analyse-
methoden®” oder Byrne, Structural Equation Modeling with AMOS an. Hier finden
sich auch weiter fihrende Literaturhinweise.

Strukturmodell (3)

latente
endogene
Grole

latente
exogene
GroRe

\ 4

Messmodell (1) Messmodell (2)

Abbildung 22: Teilmodelle des Strukturgleichungsmodell.
Quelle: Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate Analysemethoden, S. 333 ff.; Riedel, Die
Markenwertmessung als Grundlage strategischer Markenfiihrung, S. 55.

Ein komplettes Strukturgleichungsmodell besteht aus drei Teilmodellen:?*° Teilmodell
(1) und (2) sind die Messmodelle fur die latenten Variablen, also die nicht
beobachtbaren Variablen, wobei eines der Modelle die abhéngigen, also endogenen
Variablen modelliert und das andere die unabhangigen, also die exogenen Variablen.
Beide Teilmodelle werden aus den erhobenen Items mithilfe einer Faktorenanalyse
errechnet. Das Teilmodell (3) ist das Strukturgleichungsmodell und modelliert mithilfe
von Regressionsanalysen simultan die Beziehungen zwischen den latenten
endogenen und exogenen Variablen.

2’9 Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate Analysemethoden, S. 336 ff.

20 vgl. zu Strukturgleichungsmodellen Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate
Analysemethoden, S. 333 ff.; Riedel, Die Markenwertmessung als Grundlage strategischer
Markenfuhrung, S. 55.
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Abkiirzung | Bedeutung
ni Latente endogene GrolR3e, die im Modell erklart wird
ai Latente exogene Grél3e, die im Modell erklart wird
Xi Indikatorgrof3e fir die latente endogene GrélRe
Yi Indikatorgrof3e fur die latente exogene Grolde
Ei ResidualgréRe fir eine y-IndikatorgréRe
Si ResidualgréRRe fur eine x-IndikatorgréRe
Ci ResidualgréRe fiir eine latente endogene Grolde

Tabelle 4: Zeichensprache des Strukturgleichungsmodells.
Quelle: Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate Analysemethoden, S. 344.

Ein vollstandiges Modell arbeitet dabei mit insgesamt sieben GréRen: zwei latenten
GroRRen, die miteinander in Beziehung treten, zwei Indikatoren, je einen fur das
Messmodell der endogenen und einen fur das Messmodell der exogenen Variablen,
und drei ResidualgréRen. Diese geben die Messfehler der Indikatoren und die nicht
durch die latente exogene GroRRe erklarte Restvarianz der latenten endogenen
Variablen an. Diese Grol3en werden im Strukturgleichungsmodell zueinander in
Beziehung gesetzt. Wahrend die Beziehungen fast aller Gré3en zueinander kausaler
Natur sind, sind die latenten exogenen GréRen zueinander von einer
Korrelationsbeziehung gekennzeichnet.

GroéRen Latente endogene GrofRen | Latente exogene Grél3en
(M) &)

Kausale Beziehungen (Bji) Kausale Beziehungen (Yji)

Latente endogene

GroBBen (M))
Latente exogene

GroéRen (ﬁj)
Indikatoren (Xj/ Yj) | Kausale Beziehungen (7\,ji) Kausale Beziehungen (7\,ji)

Kausale Beziehungen (Yij) |Korrelationen ((I)ji)

Tabelle 5: Beziehungen der Grof3en im Strukturgleichungsmodell zueinander.
Quelle: Riedel, Die Markenwertmessung als Grundlage strategischer Markenfiihrung, S. 57.

Fur die grafische Darstellung ist eine Systematik entwickelt worden, die die
Interpretation der Ergebnisse verinfacht. Auch diese sollen hier kurz erlautert
werden. Folgende fiinf Standardsymbole werden verwendet.
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Elemente Symbol Bedeutung
F’ n Q Latente Grol3en werden oval eingefasst.
XY
Indikatoren werden eckig eingefasst.
O ResidualgroRen werden rund eingefasst
€0 Q oder bleiben ohne Einfassung.
—> Kausale Beziehungen werden als
Ax Ky [3 Y gerader Pfeil dargestellt. Die Pfeilspitze
weist auf die beeinflusste GroRe.
Gebogener Pfeil mit zwei | Nicht kausal interpretierte Beziehungen
d) Enden zwischen Paaren von Variablen, also
Kovarianzen oder Korrelationen werden
durch einen runden Doppelpfeil
dargestellt.

Tabelle 6: Alle Zeichen des Strukturgleichungsmodells.

Quelle: Riedel, Die Markenwertmessung als Grundlage strategischer Markenfiihrung, S. 57.

Latente GrolRen werden oval eingefasst, Indikatorvariablen erhalten eine eckige
Einfassung. Die dazugehoérenden Residuen werden als Kreis eingefasst, teilweise
gibt es auch Darstellungen, bei denen die Residualelemente keine Umrandung
erhalten. Ein Pfeil markiert eine kausale Beziehung zwischen zwei Elementen. Die
Pfeilspitze weist dabei immer auf die abhangige Grol3e. Ein gebogener Kreis mit zwei
Enden markiert eine nicht kausale Beziehung zwischen den Variablen. Mit diesen
funf Elementen kann jedes Element und jede Beziehung zwischen den Elementen
graphisch ausgedrickt werden.

Damit sind alle Gré3en, Beziehungen der GroRen zueinander und Symbole fur ein
vollstdndiges Modell erklart. Das vollstdndige Strukturgleichungsmodell zeigt
Abbildung 23. Diese theoretische Darstellung kann an einem einfachen Bespiel
(Abbildung 24) verdeutlicht werden: Angenommen, die Daten einer empirischen
Erhebung zum Zusammenhang von Imagedimensionen und Kaufbereitschaft einer
Automarke wirden das dargestellte Modell mit den entsprechenden Pfadstéarken
ergeben. Aus der vereinfachten Abbildung 24%%! lasst sich erkennen, dass die
empfundene Sicherheitskompetenz des Autos sich mittelstark auf das Vertrauen der
Befragten in die Marke (Pfadstarke 0,3, der hochste mdgliche Wert ist eine 1,0; der
kleinste eine 0,0) auswirkt. Dieses Vertrauen wiederum wirkt sich positiv mit einer

#L auf die Darstellung der Residuen der manifesten Variablen und der latenten endogenen

Variablen sowie der Korrelationen zwischen den latenten exogenen Variablen wurde zu
Gunsten der Ubersichtlichkeit des Beispiels verzichtet.
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Starke von 0,2 auf die Kaufbereitschaft aus. Die beiden Imagekompetenzen
.Sicherheit” und ,Vertrauen“ haben fur die untersuchte Marke einen Einfluss auf die
Kaufbereitschaft, wobei das Vertrauen in die Marke durch die Sicherheitskompetenz

des Autos gestarkt wird.

latente
exogene
Groe & 1

latente
exogene
GroBe &2

latente
endogene
GroBe n1

latente
endogene
GroBe n2

Abbildung 23: Vollstandiges Strukturgleichungsmodell.
Quelle: Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate Analysemethoden, S. 333 ff.

Sportlichkeit

Kaufbereit-

schaft

Abbildung 24: Vollstandiges Strukturgleichungsmodell am Beispiel einer Automarke.

Quelle: eigene Darstellung.
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Daraus lasst sich die Schlussfolgerung ziehen, dass jede positive Vergrof3erung der
Sicherheitswahrnehmung durch die Konsumenten das Vertrauen in die Marke starkt
und damit auch einen direkten Einfluss auf den Anstieg der Kaufbereitschaft ausibt.
Die Markenfiihrung kénnte nach diesem fiktiven Beispiel entscheiden, verstarkt auf
Sicherheitsaspekte einzugehen, um diese Imagedimension in der Wahrnehmung der
Zielgruppen zu starken. So kann sie Einfluss auf den Anstieg der Kaufbereitschaft
nehmen.

3.3.6 Arbeitsschritte eines Strukturgleichungsmodells

Das Programm AMOS versucht, die empirischen Daten so weit wie moéglich an das
theoretische Modell anzupassen. Dieser Anpassungsprozess folgt der Formel: Daten
= Modell + Residuen.?®® Das heift, das theoretische Modell und die Messfehler aller
manifesten Variablen und der latenten endogenen Variablen missen die empirischen
Daten widerspiegeln. Drei Arbeitsablaufe sind fir diese Anpassung notwendig
(Abbildung 25).%%3

1. Modellbildung

Hypothesenbildung

Erstellung eines .
Pfaddiag?amms 2. Parameter- 3. Beurteilung der

schéatzung Prufergebnisse

Spezifikation der
Modellstruktur

Identifikation der
Modellstruktur

Abbildung 25: Arbeitsschritte des Strukturgleichungsmodells.
Quelle: in Anlehnung Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate Analyseverfahren, S. 353 ff.

Schritt 1: Modellbildung

In der Phase der Modellbildung werden zunachst theoretisch, also vor der
Datenerhebung, die Hypothesen aufgestellt, die mit den zu erhebenden Daten
geprift werden sollen. Dieser Teil erfordert den gro3ten Zeitaufwand, da die
Strukturgleichungsmodelle konfirmatorischer, also theorieprifender und nicht
theorieaufspurender Natur sind. Sie mussen deshalb sorgfaltig entwickelt werden.
Stehen diese Hypothesen fest, werden aus ihnen im nachsten Teilschritt der
Modellbildung die Pfaddiagramme erstellt, die Hypothesen werden dabei in die
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ves Byrne, Structural Equation Modeling with AMOS, S. 7.

Vgl. auch Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate Analyseverfahren, S. 353 ff.
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Sprache der Strukturmodelle Ubersetzt. In der folgenden Spezifikation der
Modellstruktur werden die im Pfaddiagramm dargestellten Strukturen dann in
mathematische Gleichungen Uberfuhrt. Bei Analyse der Daten mit AMOS wird diese
Uberfiihrung durch das Programm ubernommen, der Anwender selber zeichnet auf
der Grafikoberflache lediglich das theoretisch aufgestellte Modell. Bei der
abschlieBenden Identifikation der Modellstruktur wird geprift, ob die empirischen
Daten ausreichen, das Modell zu identifizieren, d.h., ob die aufgestellten
Gleichungen mithilfe der erhobenen empirischen Daten eindeutig I6sbar sind.

Schritt 2: Parameterschatzung

Wenn eindeutig losbare Gleichungen vorliegen, werden wahrend der
Parameterschatzung die einzelnen Parameter, d.h. die Pfadstarken zwischen den
Variablen geschatzt. Diese Schatzung erfolgt mithilfe der empirisch erhobenen
Daten. Dazu muss vom Anwender das Schatzverfahren ausgewéhlt werden. AMOS
bietet finf verschiedene Schatzer an, der je nach Verteilung der manifesten
Variablen, der Skaleninvarianz und der StichprobengroRe festzulegen sind. Die
Auswahl des konkreten Schatzers fir den NIVEA Beauté Datensatz ist im Praxisteil
beschrieben. Bei der Schatzung werden in einem ersten Schritt so genannte
Startwerte, also Naherungswerte fir die einzelnen Parameter, geschatzt. Diese
werden in einem zweiten, iterativen Prozess dann endgliltig geschéatzt. Dabei ist das
Ziel, die Differenzen zwischen der theoretisch aufgestellten und der empirischen
Varianz-Kovarianz-Matrix zu minimieren.?

Schritt 3: Beurteilung der Schatzergebnisse

Im dritten und letzten Schritt der Strukturgleichungsmodellanalyse werden die
Ergebnisse gepruft. Dahinter steht die Frage, wie gut das theoretische Modell fittet,
also wie gut das Modell die empirischen Daten wirklich abbildet. In der Literatur
werden drei Gruppen von Gutekriterien und ihre Mindestwerte beschrieben, die die
Gite des Modells anzeigen.?®® Tabelle 7 zeigt diese Kriterien im Uberblick. Wie
zuverlassig die Schatzungen tatsachlich sind, wird mit den ersten drei dargestellten
Kriterien Uberprift. Die Gute des gesamten Modells wird mit den Kriterien unter
Punkt 2 der Darstellung Uberprift. Die unter Punkt 3 zusammengefassten
Gutekriterien stellen fest, ob alle Teilmodelle eine ausreichende Gute haben. Zur
Identifizierung der zu Uberarbeitenden Teile bei einem schlechten Gesamtmodell
mussen alle drei Teilstrukturkriterien Gberpruft werden.
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Name des
Kriteriums

Prifziel des Kriteriums

Grenzwert fiir ein gutes
Modell

. Prifung auf Zuverlassigkeit der Scha

tzung

SE (Standardfehler
der Schéatzung)

Angabe der Streuung der jeweiligen
Parameterschatzung

Je kleiner, desto besser

Reliabilitat
(Quadrierte multiple
Korrelations-
koeffizienten)

Grad der Unabhangigkeit der Messung
von zufalligen Messfehlern, also ob
eine weitere Messung zu denselben
Ergebnissen kommen wiirde

Wert an sich liegt
zwischen 0 und 1- je
groRer, je besser.
Empfohlener Wert in der
Praxis 0,4 -1

Korrelationen zwi-
schen Parameter-
schatzungen

Unabhangigkeit einzelner Parameter
voneinander

Je kleiner, desto besser.
Werte unter 0,9 in der
Praxis Ublich

2. Prifung Gite des Gesamtmodell

S

Chi-Quadrat/Frei-
heitsgrad

Validitatstest des Modells
Nur anwendbar bei normalverteilten
manifesten Variablen

Unter oder gleich 2,5

GFI (Goodness-of-
Fit-Index)

Varianz- und Kovarianz-Test

Uber oder gleich 0,9

AGFI (Adjusted-
Goodness-of-Fit-

Varianztest unter Einbeziehung der
Komplexitat des Datensatzes mithilfe

Uber oder gleich 0,9

Basismodells und eines perfekten
Modells und gibt die Position des
aktuellen Modells zwischen diesen
Polen an

Index) von Freiheitsgraden
NFI (Normed-Fit- Berechnet den Minimalwert der Dis- Uber oder gleich 0,9
Index) krepanzfunktion eines schlechten (Dann sehr nah am

perfekten Modell)

CFI (Comparative-
Fit-Index)

NFI unter zuséatzlicher
Berlicksichtigung der Komplexitat des
Modells mithilfe von Freiheitsgraden

Uber oder gleich 0,9

RMSEA (Root-
Mean-Square-Error
of Approximation)

Pruft, ob die Schatzung die Realitat
ausreichend gut abbildet

Unter oder gleich 0,05

3. Beurteilung der Teilstruktur

Unstandardisierte
Residuen

Bestimmung der durch das Modell
nicht erklarten Messfehler der
einzelnen ltems

Unter oder gleich 0,1

CR (Critical Ratio)

Prufung der Nullhypothese, dass die
geschétzten Werte sich nicht
signifikant von 0 unterscheiden.
Ablehnung der Nullhypothese bei
Signifikanzniveau von 5 % bei
Ergebnissen tber oder gleich 1,96

Uber oder gleich 1,96

Tabelle 7: Gutekriterien fir Strukturgleichungsmodelle.
Quelle: in Anlehnung an Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate Analyseformen, S. 371 ff.

3.3.7 Uberarbeitung des Modells bei schlechten Giitekriterien

Schlechte Gitekriterien konnen dazu flhren, dass das theoretisch aufgestellte
konfirmatorische Modell Uberarbeitet werden muss. Anhand der Gutekriterien muss
dann ein explorativer Ansatz diejenigen Teilstrukturen aufdecken, die fur den
schlechten Fit verantwortlich sind und das Modell anpassen. Bei einer zusétzlichen
Aufnahme von Parametern werden dabei besonders die Residuen und die
Modifikationsindizes zu Rate gezogen, bei einer Vereinfachung eines zu komplexen
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Modells die Standardfehler der Schatzung und der Critical Ratio.?®® In einem solchen
Fall wird empfohlen, das neue Modell anhand eines neu zu erhebenden Datensatzes
zu Uberpriifen.?®’

3.3.8 Experten-Delphi-Befragung

Die Anzahl der strategischen Optionen, die aus dieser Analyse der
Strukturgleichungsmodelle entstehen, ist quantitativ nicht durch die Analyse selbst
begrenzt. Je nach Imagelage konnen unter Umstdnden deshalb sehr viele
strategische Optionen entwickelt werden. Der nachste Schritt zur Modellierung dieser
strategischen Optionen, die Tragfahigkeit der Stamm-Marke, ist sehr zeit- und
kostenintensiv. Ohne auf die weitere Methodenauswahl vorgreifen zu wollen, ist die
dort ausgewahlte Methode in der Lage, je zwei Dimensionen pro Methodeneinheit zu
modellieren. Bei vier strategischen Optionen hatte man damit bereits den doppelten,
bei sechs den dreifachen Aufwand. Deshalb ist es sinnvoll, die Anzahl der
strategischen Optionen an dieser Stelle auf diejenigen zu begrenzen, die die besten
Optionen fur die entsprechende Marke sind. Aul3erdem sollte an dieser Stelle der
bisher ausschlie3lich akzeptanzorientierte Blickwinkel zu Gunsten des integrierten
Markenfihrungsansatzes erweitert und es sollte diejenigen Treiber ausgewahlt
werden, die zum Ist-Selbstbild oder noch besser zum Soll-Selbstbild der Marke
passen.

Die auswahlenden Personen sind sinnvollerweise diejenigen, die die Marke fihren,
da es um die Entscheidung strategischer Markenfuhrungselemente geht, also das
Marketing, die beteiligen Marktforscher, und falls vorhanden, unter Umsténden die
Werbeagentur und je nach Marke und Situation noch andere Funktionstrager. Fir die
Auswahl der Optionen stehen grundséatzlich zwei Mdglichkeiten zur Auswahl, die
Expertenauswahl und die Experten-Delphi-Befragung. Eine Delphi-Befragung ist eine
anonymisierte und standardisierte Befragung von Experten. Die Experten erhalten
zunachst einen Fragebogen zu dem entsprechenden Sachverhalt, den sie anonym
ausfiullen. In einem zweiten Schritt, der Gruppenbefragung, werden dann alle
Teilnehmer mit dem Ergebnis (dem Mittelwert) der Gesamtgruppe konfrontiert und so
zur erneuten Reflexion der Lésung animiert. Diese Befragungsrunden werden
mehrmals wiederholt. Ziel ist eine moglichst kongruente Einschatzung zum
Sachverhalt.”®® Bei der Expertenauswahl sind alle Beteiligten von Anfang an in die
Untersuchung eingebunden und entscheiden gemeinsam, wahrend bei der Delphi-
Befragung die Experten zu Beginn nicht zusammen entscheiden, sondern nach
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Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate Analysemethoden, S. 378 ff.
Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate Analysemethoden, S. 378 ff.
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einem vorher festgelegten Design jeder fiir sich einzeln.?®® Welche Methode im
Einzelfall ausgewahlt wird, hangt von der rdumlichen Flexibilitdt der Entscheider ab.
Die Delphi-Befragung ist fir den Forscher mit einem hoheren Aufwand verbunden,
weil dieser Methode eine konplexere Planung und Durchfiihrung zugrunde liegt.
AulRerdem stehen die Entscheidungen mit einem entsprechenden Zeitverzug zur
Verfligung, da es einige Zeit in Anspruch nimmt, alle Entscheidungen aller Experten
zu erhalten, auszuwerten und ein Ergebnis daraus zu bilden.?®® Demgegeniiber
entsteht ein etwas geringerer Aufwand bei der Expertenauswahl, da hier
Entscheidungen unmittelbar und in einer Sitzung getroffen werden konnen. Aber
auch dieser Prozess kann Zeit in Anspruch nehmen, je nachdem, in welcher
Situation sich die Marke und in welcher Konstellation sich die Entscheider befinden.
Beide Methoden sind grundsétzlich geeignet, so dass anhand der spezifischen
Situation die angezeigte Methode gewahlt werden muss. Da auch die Experten-
Delphi-Befragung eine Auswahl von Optionen ist, werden beide Methoden in der
folgenden Abbildung als ,Expertenauswahl* bezeichnet.?®* Die Experten sollten dabei
solche Dimensionen auswahlen, die zur bisherigen Markenidentitdt passen, damit
eine Konsistenz zwischen interner und externer Wahrnehmung weiter bestehen bzw.
aufgebaut werden kann. Diese Konsistenz ist notwendig zum Aufbau von Vertrauen
zwischen der Marke und der Zielgruppe, die wiederum Voraussetzung fir den
Aufbau von Markentreue und Marktanteil ist.

3.3.9 Zusammenfassung und schematische Darstellung

Die Feststellung der Positionierungschancen besteht also aus zwei Teilschritten:
Zuerst wird mithilfe eines  Strukturgleichungsmodells analysiert, welche
Imagedimensionen die Kaufbereitschaft treiben. AnschlieRend werden aus diesen
Treibern diejenigen ausgewahlt, die das grofdte Potenzial haben, die Kaufbereitschaft
zu erhoéhen. Aus diesen Optionen wahlen die Experten dann im zweiten Schritt
diejenigen Optionen aus, die aus ihrer Sicht die besten Chancen haben. Sie
verringern die Anzahl der moglichen Optionen fir die weitere Modellierung, die eine
Zeit- und Kostenreduktion zur Folge hat. Grafisch ist die Phase POSITIONIERUNGS-
CHANCEN des Marken Optimizer in Abbildung 26 noch einmal zusammengefasst.
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Vgl. zur detaillierteren Beschreibung der Experten-Delphi-Befragung Kepper, Methoden der
qualitativen Marktforschung, S. 178 f.
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METHODE: Image-Struktur-Analyse
Struktur- - Feststellung relevanter Imagedimen-
gleichungs- sionen fur die Kaufbereitschaft
modelle mit - Entwicklung strategischer Optionen
AMOS

| A 4
METHODE: Auswahl der aussichtsreichsten
Experten- Dimensionen zur weiteren Modellierung
auswahl

Abbildung 26: Phase 1 des Marken Optimizer.
Quelle: eigene Darstellung.

3.4 Auswahl der Methode fiir das Teilmodell: TRAGFAHIGKEITS-TEST STAMM-
MARKE

3.4.1 Erhebungsziel

Mit der folgenden Analyse soll festgestellt werden, wie die Imagedimensionen, die fur
die Markenerweiterung erfolgversprechend sind, modelliert werden missen, damit
sie zur Stamm-Marke und Markenerweiterung passen, also von ihr getragen werden.
Unter Modellierung soll hier verstanden werden, wie die unter Umstanden fir die
entsprechende Marke noch neuen Imagedimensionen aufgeladen werden mussen,
damit sie fur die Zielgruppe als passend zur Erweiterungs- und Stamm-Marke
empfunden werden kdonnen. Konkret geht es um die Frage, mit welchen Bildern,
Gefuhlen, Erlebniswelten u.s.w. die Imagedimensionen transportiert werden sollen.
Dieser Fit ist der entscheidende Faktor flr den spateren Erfolg oder Misserfolg der
Justierung der Markenerweiterung. Es soll davon ausgegangen werden, dass eine
Stamm-Marke dann die Verdnderungen des Markenerweiterungsimages ,tragt”,
wenn diese Markenerweiterungsveranderungen zu keinen negativen Veranderungen
der Wahrnehmung des Images der Stamm-Marke fuhren und damit zu einer
negativen Einstellungsédnderung gegeniber der Familienmarke. Denn eine solche
negative Veranderung der Einstellung®® fiir die Stamm-Marke wiirde bedeuten, dass

22 Dass Einstellungen bis zu einem gewissen Grad Aussagen tiber das kiinftige Verhalten ableiten

lassen, steht dabei in der wissenschaftlichen Literatur zum Thema Image und Einstellung
genauso aul3er Frage wie die Einsicht, dass diese Aussagen nie exakt sind, aber immer eine
Tendenz vorgeben. Vgl. Witte, Sozialpsychologie, S. 395. Hier lautet das Postulat Nr. 8 zum
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die Sympathie und damit die Kaufbereitschaft und unter Umstanden in diesem
Kontext auch der tatsachliche, spatere Kauf verhindert oder zumindest behindert
wird. Denn Sympathie gilt als Indikator fur die Kaufbereitschaft, wie unter anderem
die Untersuchung von Lavidge/Steiner zeigt (vgl. Abbildung 32).** Das
Erhebungsziel lautet folglich: Wie sind die Imagedimensionen aus der ersten Phase
zu modellieren, damit sie fur die Zielgruppe als noch zur Stamm-Marke passend
empfunden werden? Es ist bei dieser Modellierung der Dimensionen auch darauf zu
achten, dass die neue Entwicklung auch zur Markenerweiterung passt; der Fokus
liegt aber eindeutig auf dem speziellen Fit zur Familienmarke, da die Erfahrung zeigt,
dass Probanden bei der betrachteten Markenerweiterung per se nach Ahnlichkeiten
suchen.®® An dieser Stelle soll zunachst theoretisch die Erhebungs- und
Analysemethode ausgewahlt werden, mit der die Tragfahigkeit der Stamm-Marke
untersucht werden kann.?*® Im praktischen Teil wird dann die konkrete Konzeption
fur NIVEA Beauté und NIVEA auf Basis der Hypothesen aus dem praktischen Teil
der Phase 1 erarbeitet und dargestellt. Diese Vorgehensweise wurde gewahlt, weil
anzunehmen ist, dass das konkrete Forschungsdesign eng an die konkrete Situation
angelehnt sein muss, das heil3t an die konkrete Beziehung von Markenerweiterung
und Stamm-Marke in der Praxis. Von einem allgemeingtltigen Design ist deshalb
eher abzuraten, da es nicht grundsatzlich allen denkbaren Anforderungen gerecht
werden kdnnte. Die hier entwickelte Untersuchungsgrundlage sollte und kann je nach
Aufgabenstellung weiter ausgebaut werden. So ist sie abgestimmt auf die jeweilige
Anforderung. Damit ist der Marken Optimizer auch anwendbar auf alle anderen
Marken, die in der Konstellation ,Markenerweiterung/Familienmarke* vorliegen.

3.4.2 Anforderungen an die auszuwéahlende Methode

3.4.2.1 Anforderungen an die Methode durch die Mitwirkenden

3.4.2.1.1 Exploratives versus konfirmatorisches Vorgehen

Die Markenfuihrer der Erweiterungsmarke haben noch keine genaue Vorstellung
davon, welche Merkmale fur die Zielgruppe als passend empfunden werden kdnnten
und kdnnen somit auch keine Vorlagen fur einen Test mit der Zielgruppe entwickeln.

Thema Einstellungen sinngemal3: Aus Einstellungen lassen sich nur Handlungstendenzen tiber
verschiedene Situationen oder Zeitpunkte vorhersagen.

Lavidge, Steiner, A Model fur Predicitve Measurement of Advertising Effectiveness, S. 51 ff.
Vgl. Gestaltprinzip und Homdoostase-Prinzip in Abschnitt 3.4.4.6.1. Danach ist der Proband
geneigt, Einzelelemente einer Marke als Ganzes zu sehen, und sucht automatisch nach
Gemeinsamkeiten innerhalb der vorgegebenen Elemente der Marke. Da noch nicht klar ist, ob
er diese Neigung auch ebenso automatisch aktiviert in Bezug auf die Familienmarke, sollte der
Fokus der Uberpriufung des Fits von neuen Dimensionen der Markenerweiterung und
Familienmarke deshalb auf der Familienmarke liegen.
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Der Forschungsansatz ist deshalb an dieser Stelle ein suchender, ein entwickelnder
Ansatz (explorativ) und weniger ein testender Ansatz bereits vorhandener Optionen
(konfirmatorisch), da diese erst ausgearbeitet werden mussen.

3.4.2.1.2 Mitwirkende an der Erhebung

Theoretisch bieten sich zwei Vorgehensweisen an, diese Modellierung explorativ zu
entwickeln: die konsumentenorientierte und die expertenorientierte Vorgehensweise.
Nach ihrer Auswahl richten sich auch die auszuwéahlenden Methoden. Bei der
expertenorientierten Vorgehensweise modellieren die Markenexperten unterschied-
liche Konzepte fir die Dimensionen selbst und legen sie in einem zweiten Schritt den
Konsumenten zur Beurteilung vor. Der zweite Schritt ist dann eher testender Natur.
Das expertenorientierte Vorgehen setzt voraus, dass die Experten ein bestimmtes
Bild Uber die passenden Dimensionen haben. Beim konsumentenorientierten
Vorgehen entwickeln die Zielgruppen selbst ein Bild der Imagedimensionen, das
ihrer Meinung nach zu dem eigenen Bild der Stamm-Marke passt. Dieses Vorgehen
bietet sich an, wenn die Markenfihrung zunachst eine Vorstellung erarbeiten
mochte, welche Merkmale die Zielgruppen Uberhaupt zu den Elementen einer
passenden Imagedimension zéhlen. Im vorliegenden Fall entspricht dieses Vorgehen
genau der Aufgabenstellung. Die Markenfihrung von NIVEA Beauté untersuchte
2002 die Frage, wie sie die einzelnen Imagedimensionen, die die Kaufbereitschaft
treiben, entwickeln muss, damit sie von der Zielgruppe als passend empfunden
werden. Zu diesem Zweck hatte sich die Markenfiihrung 2002 auch tatsachlich
diejenigen Dimensionen fur den zweiten Teil des Marken Optimizer ausgesucht, von
denen einerseits ein hohes Potenzial angenommen wurde, die Kaufbereitschaft zu
steigern. Andererseits waren die Dimensionen aber noch so abstrakt bzw. neu fir
NIVEA Beauté, dass die Markenfihrung nicht automatisch wusste, wie sie diese
Dimensionen aufladen mussten, damit sie fur die Zielgruppe als passend fiur die
beiden Marken wahrgenommen werden. Fiur diesen ,suchenden“ Ansatz ist die
direkte Entwickelung mit den Zielgruppen also hilfreicher als eine Entwicklung mit
Experten.

3.4.2.1.3 Bedingungen fir die Auswahl der Methode

Eine aktive Einbindung der Konsumenten in die Entwicklung der Dimensionen kntipft
bestimmte Bedingungen an die auszuwahlende Methode. Es muss zunachst geklart
werden, wie Konsumenten Images speichern, um die Studie so anlegen zu kénnen,
dass sie das fur die Zielgruppe der Studie richtige ,Handwerkszeug“ bereithalt, sich
mit der Materie auseinanderzusetzen. Wie nehmen Konsumenten Bilder der Marke

2% Die Auswahl der Methode erfolgt dabei auch mit Nutzung des Wissens der Autorin nach

90



auf, wie speichern sie sie und wie kann dieses Bild, das Markenimages wahrend der
Untersuchung so aktiviert werden, dass die Konsumenten adaquat an neuen
Dimensionen arbeiten konnen? Dazu liefern die Ansatze der noch relativ neuen
Bildkommunikationsforschung hilfreiche Hinweise. Grundsatzlich lassen sich
Informationen bildlich oder sprachlich kodiert im Gedachtnis speichern. Die Theorie,
die sich mit der verbalen Speicherung beschaftigt, wird dabei als kognitive Theorie
der Konsumentenforschung bezeichnet, die visuellen Ansatze finden sich dagegen in
der Bildkommunikationstheorie der Konsumentenforschung wieder. Die Konsumen-
tenforschung befindet sich in diesem Punkt derzeit in einem Paradigmen-wechsel
weg von der Vorherrschaft der kognitiven Theorien und Methoden hin zu den eher
verstehenden (interpretativen) Ansétzen der Konsumentenforschung. Dieser Para-
digmenwechsel ist noch nicht abgeschlossen.?® Nach Kroeber-Riel messen
kognitive Theorien und Methoden einen aktiven gedanklichen Vorgang des
Konsumenten.”®” Vorgange, die nicht bewusst vollziehen, werden mit diesen
Methoden nicht abgebildet. Verstehende Anséatze der Konsumentenforschung stellen
dagegen das bildhafte Fithlen und Denken in den Mittelpunkt.?*®

Wihrend jahrelang die kognitiven Theorien und Methoden vorherrschten,?*® nimmt
die Zahl der Forscher zu, die der Ansicht sind, dass mit diesen Methoden bestimmte
Bereiche im Konsumentenverhalten nicht ausreichend erforscht werden kodnnen.
Kroeber-Riel etwa argumentiert, dass z.B. die so genannte ,zweite Wirklichkeit“3®
der Konsumenten mit den kognitiven Methoden nicht zu untersuchen sei. Die ,zweite
Wirklichkeit* sind die inneren Bilder der Konsumenten, die nicht durch eigene aktive
Erfahrungen, sondern durch den Konsum von Medien ausgebildet werden. Es
handelt sich sozusagen um konstruierte Wirklichkeiten. Der Konsument selbst hat sie
nicht erlebt, bildet aber Images und Einstellungen gegenuiber diesen Situationen aus.
Diese Images entstehen nicht aktiv, sondern unbewusst und werden in Form von
Bildern gespeichert und wieder abgerufen. Konsumenten bilden also innere Bilder
aus. Die Erforschung dieser Bilder durch quantitative Methoden erscheint eher
aussichtslos. Es ist davon auszugehen,

,dal Bilder im Gehirn vollig anders als Sprache verarbeitet werden
und dald sie auf das Verhalten in anderer Weise durchschlagen als

mehrjahriger Tatigkeit in der Marketing- und Markenforschung.

Kroeber-Riel, Weinberg, Konsumentenverhalten, S. 22 ff.; Kroeber-Riel, Meyer-Hentschel,
Werbung, S. 57.

Kroeber-Riel, Weinberg, Konsumentenverhalten, S. 22.

Kroeber-Riel, Weinberg, Konsumentenverhalten, S. 26.

Kroeber-Riel spricht von einer ,ideologischen Ausrichtung der Forschung®. Vgl. Kroeber-Riel,
Bildkommunikation, S. 20; Kroeber-Riel, Meyer-Hentschel, Werbung, S. 57.

Kroeber-Riel, Weinberg, Konsumentenverhalten, S. 25.
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sprachliche und numerische Informationen. Das liegt unter anderem
daran, daf3 Bilder weniger bewul3t und rechtshemispharisch (mehr in
der rechten Gehirnhélfte) verarbeitet werden und zahlreiche
spontane und gefiihlsméaRige Verhaltenswirkungen entfalten.“***

Mit bisherigen Forschungsmethoden konnen diese Bilder nicht hinreichend
abgebildet werden.®>*? Auf der Suche nach neuen Methoden zeigt sich, dass bei der
immer noch vorherrschenden Dominanz des Lagers, das auf kognitive Verfahren
setzt, dieser neue Zweig noch kaum geeignete Methoden hervorgebracht hat, die
hinreichend empirisch belegt worden sind.3>* Hier liegt eine Forschungsliicke vor, so
dass die im Folgenden genannten Methoden noch nicht so ausfihrlich empirisch
angewandt worden sind wie die Methoden der kognitiven Theorien. Diesen Hinweis
gilt es zu beriicksichtigen, denn auch Images sind innere Bilder von Marken, die sich
der Konsument einpréagt. Vor diesem Hintergrund ist es auch fur Images sinnvoll,
diese weniger mit kognitiven, sondern vielmehr mit interpretativen und damit
qualitativen Ansatzen der Konsumentenforschung zu ermitteln. Darlber hinaus
belegen neuere Untersuchungen, dass Marken selbst dann die rechte Gehirnhélfte
aktivieren, wenn sie lediglich als Wort, also als Markenname in Erscheinung treten.>%*
Die rechte Gehirnhélfte ist aber die Hemisphare des Gehirns, die hauptsachlich fur
die bildliche Speicherung der Informationen verantwortlich ist. Marken werden folglich
auch bildhaft als Referenz abgespeichert. Da fir Marken also nicht nur verbale,
sondern auch visuelle Speicherungen wichtig sind, darf sich das Forschungsdesign
nicht nur auf die verbalen Methoden der Empirie verlassen. Deshalb sollte hier auch
die wenig untersuchte visuelle Form der Speicherung vorgestellt werden.

Erkenntnisse Uber die Bildkommunikation liegen interdisziplinar vor. Die
Verhaltensbiologie, hier speziell die Hemispharenforschung, beschéftigt sich mit der
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207 Kroeber-Riel, Weinberg, Konsumentenverhalten, S. 26.

Eine dieser Methoden ist beispielsweise die Zaltman Metaphor Elicitation Technique (ZMET),
die mithilfe der Kombination verschiedener Disziplinen und mithilfe von Bildern Images von
Marken abbildet. Vgl. Engeser, Emotionale Visitenkarte, S. 67.

Zu den einzelnen Methoden und Nachteilen der klassischen Imagemessungen vgl. Esch,
Markenpositionierung als Grundlage der Markenfihrung, S. 263 ff.; Kroeber-Riel,
Konsumentenforschung, S. 26.

Kroeber-Riel fuhrt dazu aus, dass der Anteil der kognitiven Methoden, also solche Methoden,
die mittels Befragung und anderer verbaler Messmethoden durchgefuhrt werden, in der
Konsumentenforschung 80-90 Prozent ausmachen. Damit wirden von vornherein
hauptsachlich kognitiv kontrollierte Verhaltensweisen erfasst, also solche Verhaltensweisen und
Einstellungen, die den kognitiven Erklarungen zuganglich sind. Verhaltensweisen, die nicht
kognitiv zu erklaren seien, wiirden danach also gleich ausgeblendet. Das wiederum schitze die
kognitiven Theorien vor widerspriichlichen Befunden und Uberraschungen. Vgl. Kroeber-Riel,
Weinberg, Konsumentenverhalten, S. 23. Vgl. auBerdem Kroeber-Riel, Bildkommunikation, S.
21; Kroeber-Riel, Innere Bilder: Signale fur das Kaufverhalten, S. 50 ff.

Schrdder, Markennamen zinden in der rechten Hirnhélfte, o. S.
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Frage: ,Wo wird gespeichert?”. Die Psychologie, besonders die Imagery-Forschung
beschaftigt sich mit der Frage: ,Wie wird gespeichert?* Die Zeichensprache,
besonders die Bildsemiotik, beschéaftigt sich mit der Frage: ,Was wird gespeichert".
Aus den Erkenntnissen dieser drei Forschungsbereiche lassen sich
Schlussfolgerungen fiir das hier zu entwickelnde Forschungsdesign herleiten.

Die Hemisphéarenforschung untersucht, welche Regionen des Gehirns wann aktiv
sind und leitet aus diesen Beobachtungen Schlussfolgerungen fir die Art der
Speicherung ab:

a) Das Gehirn besteht aus zwei Halften, den so genannten Hemisphéren. Bei der
Verarbeitung von verbalen und bildlichen Zeichen sind beide Seiten aktiv. Allerdings
lasst sich erkennen, dass bei verbalen Informationen die linke Gehirnhélfte noch
aktiver ist als die rechte Halfte, bei Bildzeichen ist die rechte Halfte aktiver.*®® Die
Hemisphérenforschung stellt weiter fest, dass der gréRere Teil der Bevélkerung®®®
zur bildhaften Informationsverarbeitung neigt. Aus diesen beiden Ergebnissen lasst
sich ableiten, dass es wahrscheinlicher ist, dass Informationen tber eine Marke, die
bei den meisten Menschen aus Bild- und Textzeichen bestehen, in Form von Bildern
verarbeitet und gespeichert werden. Darlber hinaus aktivieren Marken in
Kombination von Wort und Bild das limbische System starker als nur Worte. Das
limbische System wiederum ist der Teil des Gehirns, der fur Emotionen und
Motivation des Menschen verantwortlich ist.3"’

b) Aktivitditen der rechten, bildverarbeitenden Gehirnhalfte riicken weniger in das
Bewusstsein, dass heil3t, sie werden gedanklich weniger kontrolliert. Kroeber-Riel
kommt deshalb zu dem Ergebnis, dass Bilder eine starkere Uberzeugungswirkung
haben, sie aber auch ungleich schwerer reproduzierbar sind, da sie weniger bewusst
abgespeichert wurden.®® Vor diesem Hintergrund ist eine Hilfestellung zur
Reproduktion der gespeicherten Bildinformationen sinnvoll, um so dem Probanden
zu erleichtern, neue Imagedimensionen passend zu seineb bereits abgespeicherten
Images zu erarbeiten.

Die Imagery-Forschung beschaftigt sich mit der Frage, wie eine Information
gespeichert wird. Folgende Definition von Imagery wird dabei angenommen: ,Die
gedankliche Entstehung, Verarbeitung und Speicherung von inneren Bildern wird als

3% Konert, Vermittlung emotionaler Erlebniswerte, S. 66 f.; Kroeber-Riel, Bildkommunikation, S. 22

f.
%% Kroeber-Riel, Bildkommunikation, S. 22 ff.
¥ o, Gehirnforschung zeigt Logenplatze im Kopf des Konsumenten, S. 86.
%8 Kroeber-Riel, Weinberg, Konsumentenverhalten, S. 344.
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Imagery bezeichnet. Es handelt sich also um die Kodierung von Informationen im
Gedachtnis in einer nicht-verbalen Form.“**® Die fiir unsere Fragestellung wichtigsten
Erkenntnisse sind folgende Annahmen der Imagery-Forschung:

a) Verbale und visuelle Informationen werden in unterschiedlichen Systemen
gespeichert, die in einer gewissen Eigenstandigkeit ablaufen.®* Paivio, einer der
ersten Autoren, der sich mit den verbalen und visuellen Zeichenspeicherungen
beschéftigte, stellte in den 1970er-Jahren dazu folgende Hypothesen innerhalb
seiner Theorie der ,doppelten Kodierung® auf:**

1. Der verbale Kode kann in einen bildhaften Kode Ubersetzt werden und
umgekehrt.

2. Inwieweit diese Ubersetzung erfolgt, hangt davon ab, wie konkret die
verbale oder bildliche Information ist.

Nach dieser Theorie wird jede bildliche und jede verbale Information potenziell
zweifach gespeichert, je einmal als Bild und einmal als Wort. Ob diese Ubersetzung
allerdings tatséchlich erfolgt, ist abhangig von ihrer Konkretheit. Dabei kann ein
abstraktes Wort wie z.B. ,Freiheit* nicht in ein Bild kodiert, also uUbersetzt und
gespeichert werden, da ein entsprechendes Bild dafur fehlt, wahrend der Begriff
-~sonnenuntergang” als Bild gespeichert werden kann. Bei der Speicherung von
Bildern kdnnen konkrete Bilder in Worte gespeichert werden, wie z.B. das Bild eines
Autos als ,,Auto”, ein Bild, dass z.B. aus vielen Teilinformationen besteht, ist dagegen
kaum in Worte speicherbar. Aul3erdem stellt Paivio die Regel auf, dass ein Bild, je
abstrakter es ist, umso eher als Bild denn als Text abgespeichert wird. Aul3erdem
bemerkt Kroeber-Riel, dass sich Bilder im Gedachtnis besser doppelt kodieren
lassen als Worte, da sie leichter in verbale Kodes Ubersetzt werden kdnnen als
umgekehrt.>*? Daraus ergibt sich eine Uberlegenheit der Gedé&chtnisleistung in
bezuglich Bildern gegeniber Worten. Diese Hypothesen werden nicht unkritisch
diskutiert, insbesondere, wenn es um die Eigenstandigkeit bzw. den Verbund der
Systeme der verbalen und visuellen Speicherung geht.**® Kroeber-Riel spricht
deshalb auch von einem ,Verarbeitungsverbund“,** ohne allerdings festzulegen, wie
stark dieser Verbund tatsachlich ist. Einigkeit besteht allerdings darin, dass bildhafte
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Kroeber-Riel, Weinberg, Konsumentenverhalten, S. 344.

Kroeber-Riel, Bildkommunikation, S. 25 f.

Paivio, Imagery and Verbal Processes, S. 7 ff.; Paivio, Images in Mind, S. 27 ff.

Kroeber-Riel, Weinberg, Konsumentenverhalten, S. 347.

Vgl. dazu die Uberblicke tber den Stand der Diskussion in Ruge, Die Messung bildhafter
Konsumerlebnisse, S. 58 ff.; Konert, Vermittlung emotionaler Erlebniswerte, S. 60 ff.

314 Kroeber-Riel, Bildkommunikation, S. 26.
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Vorstellungen bevorzugt durch konkrete Bilder und verbale Vorstellungen durch
Worte angeregt werden.?'® Offenbar gilt zunachst das Prinzip: Ahnliches wird als
Ahnliches abgespeichert. Folgende Schlussfolgerungen lassen sich aus dieser
Erkenntnis der Imagery-Forschung ableiten: Marken senden ihre Botschaft sowohl
mit Worten als Text als auch in Bildern, z.B. als Fernsehspot oder als Logo,
Verpackungsdesign etc. Da beide Arten von Zeichen ausgesandt werden, ist
anzunehmen, dass beide Zeichen auch gespeichert werden. Das hier
auszuwahlende Untersuchungsdesign soll diese gespeicherten Informationen
aktivieren und mit ihnen arbeiten. Es geht weniger darum, festzustellen, ob und wie
stark sich verbale und visuelle Zeichen bei der Speicherung beeinflussen. Die
angefihrte Diskussion ist also vor dem Hintergrund des Marken Optimizer von
geringer Relevanz, solange darauf geachtet wird, dass zur Aktivierung der
gespeicherten Vorstellungen beide Zeichenarten und nicht nur eine verwendet
werden, etwa nur die verbale oder nur die visuelle. Die beschriebene Regel ,Je
abstrakter ein Bild, umso eher ist es als Bild denn als Text kodiert gespeichert”, legt
die Vermutung nahe, dass die Ist-Vorstellung der hier zu justierenden
Imagedimensionen als innere Bilder der Konsumenten vorliegen. Denn die beiden
hier zu modellierenden Imagedimensionen sind von abstrakter Bedeutung. Es ist
deshalb kaum sinnvoll, die inneren Bilder der Konsumenten mithilfe verbaler
Methoden abzufragen. Die Probanden waren schlicht nicht in der Lage, ihre inneren
Bilder in eine verbale Sprache zu (bersetzen.’’® Geeigneter erscheint es, den
Probanden eine Auswahl von Bildern vorzulegen, um ihr Gedachtnisbild in ein
Wahrnehmungsbild zu Gberfihren. Die Probanden werden versuchen, ein zu ihrer
inneren Vorstellung passendes Bild zu wahlen und kdnnen dann eher beschreiben,
warum sie der Meinung sind, dass das gewabhlte Bild zu ihrer Vorstellung passt.

b) AuRerdem ist die Erkenntnis der Imagery-Forschung weitgehend anerkannt, dass
durch Bilder vermittelte Informationen besser und damit langer behalten und erinnert
werden. Diese Uberlegenheit wird auch als Bildiiberlegenheitswirkung®!’ bezeichnet.
Zahlreiche Experimente belegen diese Hypothese.®'® Hintergrund dieser
Bilduberlegenheit ist die unterschiedliche Speicherabfolge der Informationen.
Wahrend namlich Texte in der Form gespeichert werden, in der sie gelesen oder
gesprochen werden, also sequenziell, werden Bilder eher raumlich, also als Ganzes
wahrgenommen und deshalb auf einmal gespeichert. Diese Art der Speicherung ist
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Ruge, Die Messung bildhafter Konsumerlebnisse, S. 66.

Vgl. dazu auch Kroeber-Riel, Innere Bilder: Signale fiir das Kaufverhalten, S. 51.

Ruge, Aufbau von Markenbildern, S. 169; Kroeber-Riel, Bildkommunikation, S. 26; Felser,
Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 160 f.

Eine Auswahl dieser Experimente findet sich bei Kroeber-Riel, Weinberg, Konsumen-
tenverhalten, S. 345 ff.
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langer zu behalten als die sequenzielle Speicherung. Auch Messungen von Kroeber-
Riel stiitzen diesen Ansatz.*'® Firr von Rosenstiel/Kirsch liegt diese Bildiiberlegenheit
unter anderem darin, dass Bilder besser wahrgenommen werden, Probanden sie
schneller verarbeiten und langer behalten.**® Wenn angenommen werden kann, dass
Bilder eine héhere Chance haben, langer im Gedachtnis zu bleiben als Worte, ist es
wahrscheinlicher, dass die Vorstellung der Probanden vom Image der Marke eher in
Bildern als in Worten vom Gedachtnis kodiert vorliegt. Daraus ergibt sich weiter
zwingend, dass diese Art der Speicherung auch mit Bildern wieder aktiviert werden
sollte. Auf Bildmaterial sollte fur einschlagige Untersuchungen auf jeden Fall
zurlickgegriffen werden.

Der dritte Bereich der Forschung zum Thema Informationsspeicherung und
Verarbeitung ist die Semiotik, die Lehre von den Zeichen. Sie analysiert mit ihren drei
Teilbereichen die formalen Beziehungen der Zeichen (Syntaktik), den Inhalt der
Zeichen (Semantik) und schlie3lich die Wirkung der Zeichen auf den Empfanger
(Pragmatik). Die Pragmatik geht dabei davon aus, dass der Kontext einen Einfluss
auf die Wirkung der Zeichen hat. Je nach Kontext wirkt eine Information
unterschiedlich auf den Empfanger. Der Anblick einer in Schwarz gekleideten Frau in
einem Café konnte mit dem Wissen, dass es einen Todesfall in der Familie gegeben
hat, vermutlich eine andere Reaktion beim Beobachter auslosen als das Wissen,
dass Schwarz eine Modefarbe ist. Die Pragmatik lehrt, dass nicht nur das Zeichen zu
untersuchen ist, sondern auch der Interpretationszusammenhang der Empfanger des
Zeichens beachtet werden muss. Geht es um Bilder als Zeichen, betrifft es die
Bildsemiotik. Fur das hier zu entwickelnde Forschungsdesign ist es also nicht nur
wichtig, den Probanden die Moglichkeit zu geben, die gespeicherten inneren Bilder
der Marke zu aktivieren, und zwar sowohl mithilfe verbaler als auch bildlicher
Hilfestellung. Es ist darUber hinaus ebenfalls wichtig, nach der Interpretation zu
fragen, also etwa, warum ein Proband das entsprechende Bild ausgewahlt hat und
welche Bedeutung es fiur ihn im Zusammenhang mit der Aufgabe hat. Auf diese
Weise kann der Forscher sicher sein, die Ergebnisse der Studien richtig zu
interpretieren.

3.4.2.1.4 Zusammenfassung Anforderungen an die Methode durch Mitwirkende

Festgestellt werden kann zunachst einmal, dass es sinnvoll ist, die Konsumenten
direkt in die Entwicklung des Aussehens der neuen Dimensionen mit einzubeziehen.
Aus dieser speziellen Vorgabe heraus stellt sich die Frage, wie Konsumenten
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Images abspeichern, um ihnen im Verlauf der Forschung alle notwendigen Hilfsmittel
an die Hand geben zu kdnnen, die sie bendtigen, um ihre Images der Marken zu
aktivieren und die neuen Imagedimensionen zu entwickeln. Aus den Ergebnissen der
Hemispharenforschung, der Imagery-Forschung und der Semiotik kénnen die
Erkenntnisse zusammengefasst werden, die fur diese Hilfestellung notwendig sind:
Es wurde erarbeitet, dass flir die Anlage des Forschungsdesigns zur Aktivierung der
Vorstellungen der Probanden zur Marke sowohl textliche als auch visuelle Mittel
eingesetzt werden sollten. Auf die in der Forschung noch relativ neuen Methoden der
Bildvorlage sollte auf keinen Fall verzichtet werden, da Marken als Bilder gespeichert
werden, Bilder langer im Gedachtnis gespeichert werden als Worte und Bilder
schwieriger reproduzierbar sind, so dass eine bildlich unterstitzte Hilfestellung zur
Aktivierung notwendig ist.

Bilder sind als Hilfsmittel in dieser Phase der Erhebung ein geeignetes Mittel, um den
Probanden zu ermdglichen, mit der sehr komplexen Materie ,Marke* umzugehen und
die inneren Vorstellungen der Marke darzustellen. Danach ist das Design der Studie
anzulegen.®*! Die Forschung zur visuellen Verarbeitung im Gedachtnis ist aber noch
relativ neu, so dass es in der Folge auch an ausreichend erprobten Methoden
mangelt, die zur Erarbeitung des Forschungsdesigns, insbesondere fir die konkrete
Auswahl der Bilder fiir diese Untersuchung herangezogen werden kénnten.**? Die
Kriterien fur die Auswahl der Bilder werden fur das Forrschungsdesign dieser Arbeit
deshalb neu entwickelt. Aber auch auf den verbalen Input sollte nicht verzichtet
werden, da Marken sowohl visuelle als auch verbale Informationen senden und die
Regel ,Ahnliches wird als Ahnliches gespeichert auch eine verbale Kodierung nahe
legt. Die auszuwahlende Methode muss folglich zwei grundsatzliche Bedingungen
erfillen: Sie muss in der Lage sein, mit verbalen und visuellem Material als Vorlage
fur die Probanden umzugehen, sie muss also offen sein fur visuelle und verbale
Materialien. Dartber hinaus ist beim Design der Studie darauf zu achten, dass nicht
nur die Zeichen selbst untersucht werden, sondern auch der Kontext fur den
Probanden, um die Interpretation im Sinn der Probanden durchzufihren. Die
auszuwahlende Methode muss in der Lage sein, dem Forscher Nachfragen nach
Motiven der gewdhlten verbalen und visuellen AuRerungen der Probanden zu
ermdglichen. Damit sind die ersten zwei Kriterien zur Auswahl einer geeigneten
Methode abgeleitet und definiert.
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3.4.2.2 Anforderungen an die Methode durch inhaltliche Gegebenheiten

Neben diesen grundsatzlichen Uberlegungen zu inneren Bildern gilt es, die Methode
nach weiteren wichtigen Anforderungen auszusuchen. Diese Anforderungen sollen
im Folgenden dargestellt werden.

3.4.2.2.1 Fit zum Gesamtbild der Marke

Die Methode muss die Zielgruppe in die Lage versetzen, diejenigen Komponenten
der Imagedimensionen zu entwickeln, die aus ihrer Sicht zur Erweiterungs- und
Stamm-Marke passen. Die Anforderung einer passenden Modellierung fur die
bisherigen Images ist deshalb von entscheidender Bedeutung fir die positive
Wirkung der neuen Dimensionen auf die Erweiterungs- und die Stamm-Marke, weil
ein diffuses Markenbild zu einer Einschréankung der Wirkung auf das Verhalten (z.B.
die Kaufbereitschaft) des Konsumenten fiihren kann. Diffuse Markenbilder kénnen
entstehen, wenn die Zeichen nicht in Ubereinstimmung mit dem inneren Markenbild
des Konsumenten stehen. ** Es besteht dann die Gefahr, dass sie das eigentlich
klare Vorstellungsbild der Marke Uberlagern und es dadurch aufweichen. Bei der
Modellierung einer neuen Dimension, die mit neuen Zeichen dargeboten wird, ist
also darauf zu achten, dass die Zeichen zwar neu sind, das grundséatzliche Bild der
Marke als inneres Vorstellungsbild des Konsumenten aber stabil bleibt.*** Dieser Fit
sollte sowohl fur die Erweiterungs- als auch fir die Stamm-Marke beachtet werden,
wobei der Fokus auf der Stamm-Marke liegt. Sie wird deshalb in die
Aufgabenstellung und Konzeption des Tragfahigkeitstests aufgenommen. Der Begriff
~1ragfahigkeit* bezeichnet die Eigenschaft einer Marke, die vorgenommenen
Veranderungen zu tragen, ohne dabei Schaden zu nehmen. Als Indikator fir die
Tragfahigkeit der Marke soll hier der empfundene Fit der Veranderungen zum
bisherigen Image der Marke bei den Probanden herangezogen werden. Die
auszuwahlende Methode muss in der Lage sein, festzustellen, ob eine neue
Imagedimension zur Stamm-Marke und zur Erweiterungsmarke passt.

3.4.2.2.2 Offenheit gegentber mehreren Imagedimensionen

Da damit zu rechnen ist, dass aus dem ersten Teil der Erhebung mehrere neue
Imagedimensionen als Optionen hervorgehen, die getestet werden sollen, muss die
auszuwahlende Methode ebenfalls in der Lage sein, mehrere neue
Imagedimensionen madglichst gleichzeitig abzutesten. Nur so ist es mdglich, einen
negativen Effekt auf die Ergebnisse durch das Verstreichen der Zeit zwischen den
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einzelnen Tests zu verhindern. Dadurch ist eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse der
Tests einzelner neuer Imagedimensionen maoglich. Die auszuwahlende Methode
muss folglich das gleichzeitige Abtesten mehrerer neuer Dimensionen erlauben.

3.4.2.2.3 Umgang mit Komplexitat

Marken und ihre Images sind komplexe, ineinander verschachtelte Gebilde, die sich
aus vielen Einzelaspekten zusammensetzen. Die auszuwahlende Methode sollte
deshalb in der Lage sein, mit dieser Komplexitdt umzugehen und zu erkennen, zu
welchem Zeitpunkt das Bild einer bestimmten Imagedimension als eine zur Stamm-
Marke passende Eigenschaft empfunden wird.

3.4.2.2.4 Ursachenforschung

Es geht in diesem Stadium der Forschung nicht nur um die Fragestellung, wie etwas
ist, also um das Messen eines Wahrnehmungswerts, sondern vor allem auch um die
Frage, aus welchen Grinden etwas wahrgenommen wird. Die entscheidende Frage
an dieser Stelle lautet: Warum wird das von der Zielgruppe zu entwickelnde Image
als passend zur Erweiterungs- und Stamm-Marke empfunden? Nur mit diesem
Wissen um das ,Warum* ist es moglich, die Konzepte so weiterzuentwickeln, dass
sie am Ende tatsachlich fur eine Einfihrung geeignet sind, ohne der Stamm-Marke
zu schaden. Die auszuwahlende Methode sollte deshalb in der Lage sein,
Nachfragen zu ermdglichen, um so die Motive fur die geéulRerten Meinungen,
Einstellungen und Motive zu erarbeiten. Diese Forderung deckt sich mit der bereits
beschriebenen Erkenntnis aus der Bildkommunikation, genauer der Semiotik, die die
Nachfragemdglichkeit des Forschers einfordert, um die ausgewahlten Bilder und
Worte nicht falsch zu interpretieren. Die auszuwahlende Methode muss folglich das
Kriterium erfillen, dem Forscher das Nachfragen nach Motiven fir die Auswahl und
Interpretation der Bilder zu erméglichen.

3.4.2.2.5 Modellierung zukunftiger Imagedimensionen

Letztlich gilt es festzustellen, wie eine Imagedimension, die es in der Wirklichkeit
noch nicht oder nur in Ansatzen gibt, als passend zur Familien- und
Markenerweiterung wahrgenommen wird. Diesbezuglich ist es wichtig, dass der
Forscher Antworten erhélt, die ihm einen Einblick in die Gedanken und Motive der
Probanden in Bezug auf die Marken und Imagedimensionen geben. So kann er
Hypothesen fur die weitere Modellierung bilden. Die auszuwahlende Methode
bendtigt eine gewisse Prognosekompetenz. Dabei darf nicht auRer Acht gelassen
werden, dass diese Modellierung zuklnftiger Imagedimensionen nicht absolut sein
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kann, da zu viele Determinanten, die die Einstellungen zu einer Marke beeinflussen,
sich in der Zukunft verdndern kdnnen. So ist es z.B. méglich, dass ein Mitbewerber
seine Aktivitaten so stark andert, dass sich auch die Einstellung der Konsumenten
zur eigenen Marke neu einstellen. Deshalb sollte man

.Jedoch daran erinnern, dal} jegliche Prognose zukunftiger Ereignisse
in gewissem Sinn >Glaubensbekundungen< daftr sind, dal3
wahrgenommene GleichmaRigkeiten der Vergangenheit auch in
Zukunft andauern.“3%

Die auszuwahlende Methode muss in der Lage sein, mit Fragestellungen, die
zukunftige Zustande betrifft, umzugehen, sie muss das Modellieren zukinftiger
Imagedimensionen erlauben.

3.4.2.2.6 Praktikable Erhebung der Daten

Die in der Aufgabe formulierte Anforderung an das Gesamttool lautete, eine zeitlich
und finanziell durchfihrbare Abfolge zu konzipieren. Diese Gesamtanforderung gilt
damit auch fur die Auswahl der Methode. Sie mag vor einem wissenschaftlich
orientierten Ziel eher ungewohnlich anmuten, die Erfordernisse der Marketingpraxis,
praxisrelevante Daten zu erhalten, aus denen Handlungsempfehlungen abgeleitet
werden konnen, fuhren allerdings dazu, dass eine solche Anforderung auch in der
wissenschaftlichen Diskussion als durchaus legitim und sinnvoll angesehen wird:
Dieser Auffassung folgt beispielsweise Kroeber-Riel, wenn er beschreibt, dass das
verhaltenswissenschaftliche Forschungsparadigma der Marketingforschung interdis-
ziplinar, empirisch im engeren Sinn und eben pragmatisch sei.**® Demnach wird

,die Ubernahme und Entwicklung von verhaltenswissenschaftlichen
Ansatzen ... auf die LOosung von Marketing abgestimmt. Dem
verhaltenswissenschaftlichen Forscher wird dadurch mehr als einem
Modelltheoretiker nahe gelegt, sich mit den sozialen Auswirkungen
seiner Problemldsungen auseinanderzusetzen.“**’

Die Kosten-Nutzen-Abwéagung ist folglich auch in der wissenschaftlichen Ausein-
andersetzung mit Forschungsmethoden legitim. Auswahlkriterien der passenden
Methode sind demnach auch ihre zeitlichen und finanziellen Implikationen. Die
Datenerhebung muss durch die Methode praktikabel sein.
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Green, Tull, Methoden und Techniken der Marketingforschung, S. 471.
Kroeber-Riel, Weinberg, Konsumentenverhalten, S. 22.
Kroeber-Riel, Weinberg, Konsumentenverhalten, S. 21.
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3.4.2.3 Zusammenfassung der Bedingungen

Die auszuwahlende Methode muss also die dargestellten sieben Anforderungen
erfullen, um die Aufgabenstellung adaquat zu erfiillen: Sie muss in der Lage sein, mit
verbalen und visuellen Materialien zu arbeiten, die Tragfahigkeit der Erweiterungs-
und Stamm-Marke fir die zu testenden Dimensionen und den Test mehrere
Imagedimensionen gleichzeitig erméglichen. Dartber hinaus soll sie mit der
komplexen Welt der Marken umgehen kdnnen, dem Forscher das Nachfragen nach
Grunden fur die Bild- bzw. Wortauswahl ermdglichen, in die Zukunft gerichtet sein
und zusatzlich noch finanziell und zeitlich handhabbar bleiben. Damit sind die
Anforderungen an die auszuwéahlende Methode definiert. Nun folgt die Darstellung
moglicher Methoden und die anschlieBende Auswahl der besten Methode fir das
Forschungsvorhaben.

3.4.3 Ubersicht tiber mdgliche Erhebungsmethoden

Eine Methode kann als "systematisches Datenerhebungsverfahren"*?® verstanden

werden. Die am haufigsten eingesetzten Methoden sind die Beobachtung und die
Befragung (Interview).*?® Nach Merten erfolgt bei der Befragung eine Unterscheidung
entweder nach standardisierter, strukturierter oder wenig-standardisierter
Befragung.**® Die standardisierte Befragung, die in der Regel mit geschlossenen und
einigen wenigen offenen Fragen und zumeist schriftlich stattfindet, scheidet hier
bereits als geeignete Methode aus, da sie die Mdglichkeit des Forschers zum
Nachfragen nach Beweggrinden und den Einsatz visueller Materialien zwar nicht
ausschlief3t, aber doch erheblich einschréankt. Die noch verbleibenden Methoden
konnen eher der qualitativen Marktforschung zugeordnet werden und sollen im
Folgenden im Uberblick genauer dargestellt werden. Zwar hat sich die qualitative
Forschung langsam, aber stetig zu einem anerkannten Forschungsbereich entwickelt
und in unterschiedlichste Disziplinen und Facher Einzug gehalten,®' mit dieser im
Vergleich zur quantitativen noch jungen Forschungsrichtung einher geht aber noch
immer eine Uneinheitlichkeit und Uniibersichtlichkeit.*** So werden die qualitativen
Erhebungsverfahren in der Literatur teilweise sehr unterschiedlich bezeichnet. Dies
kann ein Indikator daftir kann, wie wenig homogen dieser Bereich offenbar noch ist.
Im Folgenden soll anhand einer Ubersicht von fiinf Autoren deshalb zunéchst
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. Merten, Empirische Kommunikationsforschung, S. 101.

Merten, Empirische Kommunikationsforschung, S. 101: Die hier ebenfalls dargestellte
Inhaltsanalyse ist nach der oben dargestellten Interpretation weniger eine Datenerhebungs-
methode als vielmehr eine Datenauswertungsmethode.

Merten, Empirische Kommunikationsforschung, S. 111 ff.

Flick, von Kardorff, Steinke, Was ist qualitative Forschung?; S. 13.

Vgl. dazu etwa Flick, von Kardorff, Steinke, Was ist qualitative Forschung?, S. 13.
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exemplarisch dargestellt werden, welche qualitativen Erhebungsverfahren existieren.
Nach der Auswahl der gangigsten Methoden werden diese anschlieRend im Detail
vorgestellt und ihre Eignung fir das hier zu entwickelnde Design diskutiert.
AbschlieBend soll dann diejenige Methode ausgewahlt werden, die dem
vorliegenden Forschungsvorhaben gerecht wird.

Autor Flick™® Mayring™* [Lamnek®™ [Salcher®™® |Kepper®’
Methode
Interview + + + + T+
Gruppendiskussion + +
Beobachtung + +
Film/Fotomaterial- +
auswertung
Einzelfallstudie +
Projektive Verfahren + +
Assoziative Verfahren +
Zuordnungsverfahren +
Experiment +
Gelenkte Kreativgruppe +
Experten-Delphi +
Biographische Methode +

Legende: + = vom Autor erwahnt

Tabelle 8: Nennung qualitativer Markforschungsmethoden nach Autoren.
Quelle: eigene Darstellung.

Fur die Ubersicht der gangigsten Erhebungsmethoden wurden die Autoren Flick,
Mayring, Lamnek, Salcher und Kepper untersucht. Alle fiinf nennen das Interview,3®
die Gruppendiskussion und die Beobachtung®® als qualitative Methoden. Die
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Flick, von Kardorff, Steinke, Was ist qualitative Forschung?, S. 13.

Mayring, Einfiihrung in die qualitative Sozialforschung, S. 99.

Lamnek, Qualitative Sozialforschung, Band 2, Methoden und Techniken, S. 4 ff.

Salcher, Psychologische Marktforschung, S. 3 ff.; Salcher néhert sich der qualitativen Marktfor-
schung aus Sicht der psychologischen Marktforschung. Er definiert diese Methoden als solche,
die nicht nur ein Verhalten messen oder beschreiben, sondern auch das Verhalten erklaren
kénnen (S. 18). Diese Definition &hnelt damit der qualitativen Marktforschung. Auch bei ihr geht
es darum, einen Bereich dahingehend zu untersuchen, warum etwas ist wie es ist, und weniger
darum, die Menge zu quantifizieren. Psychologische und qualitative Marktforschung kénnen
also nach diesem Verstandnis als synonym angesehen werden.

Kepper, Methoden der qualitativen Marktforschung, S. 201.

Innerhalb der Interviews nennen die Autoren teilweise noch detailliert die besonderen
Interviewformen wie Tiefeninterview oder narratives Interview. FUr eine erste Auswahl der
relevanten Methoden genligt an dieser Stelle aber die Ubergeordnete Betrachtung der
Interviews.

Auch hier unterscheiden einige Autoren spezifisch die teilnehmende und die nichtteilnehmende
Beobachtung, vgl. Mayring, Einfihrung in die qualitative Sozialforschung, S. 99; Flick,
Qualitative Forschung, S. 146 ff. Genau wie bei den Interviews reicht zum Zweck der Auswabhl
der wichtigsten Methoden die Ubergeordnete Ebene der Beobachtung.
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assoziativen und projektiven Verfahren werden von Kepper und Salcher gemeinsam
benannt. Diese Methoden sind folglich relevant und sollen deshalb im folgenden
Abschnitt naher darauf gepruft werden, ob sie als Methode fiir den Erhebungsansatz
geeignet sind. Aullerdem werden zusatzlich in diese Prifung die
Zuordnungsverfahren mit aufgenommen, obwohl sie nur von Salcher benannt
wurden. Aus der praktischen Erfahrung der Autorin  heraus konnten
Zuordnungsverfahren aber dennoch fur die Fragestellung geeignet sein und sollen
deshalb diskutiert werden.

3.4.4 Vorstellung der wichtigsten Methoden

Fur die Auswahl der Methode gilt es zu beachten, dass sie die unter 3.4.2 genannten
Bedingungen erflillt. Diese sind die Fahigkeit, mit visuellen und verbalen Materialien
umgehen zu konnen, Nachfragen zu ermdglichen, die Tragfahigkeit der
Markenerweiterung und der Stamm-Marke zu testen, mit Komplexitat umzugehen,
zuklnftige Imagedimensionen modellieren zu koénnen und die nétigen Daten
praktikabel zu erheben. Vor dem Hintergrund dieser Anforderungen scheiden die
Beobachtung und das Interview aus. Folgende Grinde lassen diese beiden
Methoden ungeeignet erscheinen.

3.4.4.1 Beobachtung

Die Beobachtung ist im weitesten Sinn die Bezeichnung ,fur zielgerichtete und
methodisch  kontrollierte  Wahrnehmung von Objekten, Ereignissen und
Prozessen.“**® Im engeren Sinn der Marktforschung wird darunter in der Regel die
Beobachtung des Verhaltens einer Person oder von Personengruppen verstanden.
Die qualitative Beobachtung zeichnet sich vor allem durch ihre Ursachenforschung
aus.’" Der Kosten- und Zeitaufwand ist nach Erfahrung der Autorin je nach
Erhebungsdesign hoher als bei den anderen Methoden. Die Erhebung von
Einstellungen und Meinungen ist auf3erdem nur mdglich, wenn die Beobachtung
eingebettet wird in eine anschliel3ende Befragung der Beobachtungspersonen, da sie
fur sich alleine genommen eine nichtreaktive Methode ist, d.h. die Versuchsperson
kooperiert wahrend der Beobachtung nicht mit dem Forscher, um eine mdglichst
ungestorte Atmosphédre zu schaffen. Ein direktes Nachfragen wahrend der
Interaktion wirde die Beobachtungssituation stéren und eine realitdtsnahe
Messsituation verhindern. Da es in der hier zu findenden Methode aber auch gerade
um die Erhebung der Grinde fur das Verhdltnis der Befragten zur Stamm-Marke
geht, ist die Methode der qualitativen Beobachtung nicht geeignet.

%9 Dorsch, Psychologisches Wérterbuch, S. 87.
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3.4.4.2 Das Interview

Vor dem Hintergrund der praktikablen Erhebung der Daten verfliigt vor allem die
Methode des Interviews nicht Uber die Vorteile der anderen noch zu nennenden
Methoden: Bei Einzelinterviews gilt es namlich zu beachten, dass jedes Interview
eine relativ grolRe Menge an Auswertungsmaterial generiert, das zunéchst pro
Proband und spater noch einmal im Uberblick in Bezug auf alle Interviews analysiert
werden muss.*** Diese so genannte horizontale und vertikale Auswertung ist schon
bei einer kurzen, also z.B. zweistiindigen Gruppendiskussion sehr umfangreich. Hier
kann man mit etwa 40-50 Seiten Mitschrifttext rechnen.®*® Es kann davon
ausgegangen werden, dass bei einem zweistindigen Interview mit einer
Einzelperson in etwa dieselbe Menge an Material anféllt, die ausgewertet werden
muss. Bei den zehn Teilnehmern einer Gruppendiskussion wéren das in
Einzelinterviews umgerechnet bereits 400-500 transkribierte Seiten. Deshalb sind
Einzelbefragungen im Verhaltnis von Aufwand und Erkenntnisgewinn zumindest im
Vergleich zur Gruppendiskussion eher ungeeignet.

Wie ausgefuhrt scheiden die Beobachtung und die Einzelbefragung bei als Methode
aus. Nachfolgend werden nun die noch verbleibenden vier Methoden vorgestellt und
entlang der aufgestellten Kriterien auf ihre Eignung als Methode untersucht. Tabelle
9 zeigt die Eignung entlang der aufgestellten Kriterien.

3.4.4.3 Die Gruppendiskussion
3.4.4.3.1 Beschreibung der Methode

Unter einer Gruppendiskussion versteht man in der Regel eine Diskussion mit ca. 8-
10 Teilnehmern, die moglichst homogen in Bezug auf die Fragestellung
zusammengestellt werden.*** Ein Moderator fiihrt mit einem Leitfaden durch die etwa
dreistiindige Veranstaltung. Seine Aufgabe ist es, die Diskussion in die fur die
Fragestellung wichtigen Bereiche zu fuhren und durch Nachfragen und Hinterfragen
Motive und Griinde fiir bestimmte Einstellungen zu erfahren.3*  Die
Gruppendiskussion ist eine Erhebungsmethode, die Daten durch das Interagieren
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o Kepper, Methoden der qualitativen Marktforschung, S. 201.

Dabei spielt es fur den Auswertungsaufwand keine Rolle, um welche Form des Interviews es
sich handelt, also beispielsweise Tiefeninterview, narratives Interview, problemzentriertes
Interview etc., da bei einem Interview immer eine Person einzeln befragt wird und die Antworten
der Probanden sowohl einzeln als auch zusammen ausgewertet werden miissen.

Lamnek, Gruppendiskussionen, S. 160.

Die genaue Anzahl ist abhéngig von der Fragestellung und der zur Verfliigung stehenden Zeit.
Néaheres dazu findet sich bei Lamnek, Gruppendiskussion, S. 101 ff.

Lamnek, Gruppendiskussion, S. 80 ff.
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der Gruppenmitglieder gewinnt, wobei die Thematik durch das Interesse des
Forschers bestimmt wird.“**® Die Gruppendiskussion legt also den Schwerpunkt auf
die Diskussion von Sachverhalten innerhalb einer Gruppe. Sie wird deshalb haufig
mit der Fokusgruppe gleichgesetzt, bei der eine Gruppe von Personen
verschiedenen Sachverhalten ausgesetzt wird und die Personen in Einzel- oder
Teamarbeit dazu Aufgaben ganz unterschiedlicher Natur erfiillen sollen.>*’

3.4.4.3.2 Moglicher Erkenntnisgewinn durch die Methode

Die Gruppendiskussion gilt in der Forschung als sehr vielseitiges und flexibel
einsetzbares Instrument:**® Die Gruppendiskussion erméglicht den Test von
verschiedenen Imagedimensionen auf das Image der Familienmarke. Durch das
Vorlesen der neuen Konzepte und die anschlieRende Diskussion kénnen Vorlieben
und Abneigungen gebildet, besprochen und auch hinterfragt werden.
Gruppendiskussionen kénnen damit die Tragfahigkeit der Marken abtesten. Die
Gruppendiskussion ermaoglicht es, die beim Image vorherrschende Komplexitat
abzubilden. Denn gerade durch das Nachfragen des Moderators und die Diskussion
innerhalb der Gruppe ist es mdglich, die vielen Facetten des Images zu beleuchten.
Die Gruppendiskussion erweist sich als geeignet, mit verbalen wie auch visuellen
Materialien umzugehen. Den Probanden kénnen Bilder und Texte vorgelegt werden,
Uber die im weiteren Verlauf gesprochen werden kann. Gruppendiskussionen kdénnen
sich auferdem mit zukinftigen Imagedimensionen befassen, denn eine
Gruppendiskussion hat nach Lamnek®*° je nach Ansatz folgenden Ziele:

- Erkundung von Meinungen und Einstellungen einzelner Teilnehmer. Hier
ersetzt die Gruppendiskussion die Befragung mehrer Einzelpersonen.

- Erkundung von Meinungen und Einstellungen einer ganzen Gruppe.

- Untersuchung der Prozesse, die zur Meinungsbildung in Gruppen fihren
(Gruppendynamik, Kleingruppenforschung).

- Erkundung offentlicher Meinungen und Einstellungen. Hier werden die
Teilnehmer der Gruppendiskussion als Stellvertreter einer ganzen
Bevolkerungsschicht verstanden.

Mit der Gruppendiskussion ist es nach Lamnek mdglich, Meinungen und
Einstellungen zu erforschen. Damit ist die Gruppendiskussion als Methode geeignet,

%% Morgen, Focus Groups as Qualitative Research, London, 2. Auflage, 1997, ohne Seitenangabe,

zitiert nach Lamnek, Gruppendiskussion, S. 27.

Vgl. dazu auch Lamnek, Gruppendiskussion, S. 27.
Kepper, Methoden der qualitativen Marktforschung, S. 179.
Lamnek, Qualitative Sozialforschung, Band 2, S. 127.
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Prognose- und Ursachenforschung zu betreiben:**° Denn mit der Méglichkeit, einer
Ansicht so auf den Grund gehen zu kdnnen, dass sich das dahinter liegende System,
das Prinzip darstellt, kann der Marktforscher eine Hypothese entwickeln, wie das
Verhalten auf weitere neue Imagedimensionen aussehen kann. Eine
Prognosequalitéat erreicht die Gruppendiskussion dadurch, dass mithilfe der
Befragten aufgrund der wiederholten Aufforderungen des Moderators, Uber die
Hintergrinde der geéduRerten Einstellung nachzudenken, im Lauf der
Gruppendiskussion Handlungs- und Einstellungsmuster herausgearbeitet werden
kénnen, die eine Prognose flur ein zukinftiges Verhalten zulassen. AuRerdem ist sie
vor dem Hintergrund der Kosten (ein Raum, zehn Personen, ein Moderator und
geringe Auswertungskosten) relativ erschwinglich - insbesondere verglichen mit der
Beobachtung und der Einzelbefragung. Auch bezlglich der Zeit gewinnt die
Gruppendiskussion weitere Vorteile, da sich zehn Personen auf einmal befragen
lassen, wahrend beispielsweise Einzelinterviews immer nur mit jeweils einer Person
durchgefihrt werden kénnen. Zehn Interviews dauern entsprechend langer.

3.4.4.3.3 Grenzen der Methode

Innerhalb einer Gruppendiskussion koénnen hintereinander mehrere
Imagedimensionen gestestet werden. Darin liegt auch eine Herausforderung an den
Marktforscher. Durch die Méoglichkeit der Befragten, die Konzepte rational zu
erfassen, wird im Lauf der Zeit eine Vergleichsneigung zu den bereits vorgestellten
Konzepten eintreten. AuRerungen in Richtung von ,besser als Konzept 1, aber noch
nicht das, was es sein soll* werden im Verlauf der Gruppendiskussion vermutlich
zunehmen. Ein gewisser Ordnungseffekt kdnnte hier unter Umstdnden ebenfalls
einsetzen: Je nachdem, an welcher Stelle ein Konzept vorgestellt wird, besteht die
Tendenz, dass das Konzept starker oder weniger stark akzeptiert wirde. Diese
Vermutung wird einerseits gestiitzt durch die Erfahrung®* und andererseits durch die
Tatsache, dass diese Ordnungseffekte in der quantitativen Forschung empirisch
nachgewiesen wurden. Hier geht man dazu Uber, im Random- also Zufallsverfahren
die Antwortméglichkeiten rotieren zu lassen.®? Deshalb ist damit zu rechnen, dass
ein solcher Ordnungseffekt auch bei der Vorgabe von mehreren Dimensionen in

%9 Auch Kepper, stellt die Gruppendiskussion als eine Methode dar, die Prognosen und

Ursachenforschung erlaubt. Kepper, Methoden der qualitativen Marktforschung, S. 201.
Experteninterview Cordula Kriger, Geschéftsfiihrerin von "&Equity"”, Hamburg, vom 10.1.2002;
Bettina Oesterreich, Marktforschung NIVEA Beauté, Beiersdorf AG, Hamburg, vom 15.1.2002
Die empirische Studie ,Spurenlese: Das Antwortverhalten PAPI — CAPI — CATI" des
Marktforschungsinstituts INRA GmbH, Moélin beschéftigt sich mit diesen Ordnungseffekten in
der quantitativen Forschung und belegt empirisch, dass die Ordnung von Items innerhalb

einer Befragung einen signifikanten Einfluss auf die Ergebnisse haben, wenn sie nicht rotiert
werden.
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einer Gruppendiskussion zu erwarten ist. Es ist anzunehmen, dass dieser Effekt mit
der Anzahl der vorgestellten Konzepte zunimmt. Da eine qualitative
Gruppendiskussion aus Kosten- und Zeitgrinden nicht den Anspruch einer
Représentativitat erreichen kann, kdnnen aber die Hilfsmittel der qualitativen
Forschung, namlich die Positionen der Konzepte innerhalb der vielen hundert
Fragebdgen rotieren zu lassen, nicht eingesetzt werden. Diese Einschrankung der
Offenheit fir mehrere neue Imagedimensionen ist damit ein Mangel der Methode,
der umso starker ist, je mehr neue Imagedimensionen in einer Gruppendiskussion
abgetestet werden sollen. Eine Grenze erfahrt die Gruppendiskussion auf3erdem
durch die Anwesenheit der anderen Teilnehmer. Damit werden sozial unerwinschte
Themen nur schwer abfragbar, wie etwa sexuelle, moralische oder andere Themen,
bei denen der Befragte dazu neigen konnte, sozial erwiinscht statt aus Uberzeugung
zu antworten. Fur solche Fragestellungen eignen sich die projektiven Methoden
wesentlich besser.

3.4.4.3.4 Fazit: Gruppendiskussion

Die Gruppendiskussion erfullt damit fast alle Anforderungen. Lediglich fir den
gleichzeitigen Test mehrerer neuer Imagedimensionen eignet sie sich nicht. Dartiber
hinaus sollte man sie nicht bei moralisch schwierigen Themen einsetzen.

3.4.4.4 Assoziative Verfahren
3.4.4.4.1 Beschreibung der Methode

Assoziative Techniken gelten, genau wie die projektiven Verfahren, als indirekte
Befragungstechniken mit testdhnlichem Charakter.*®*®* Sie sind ,spontan und
ungelenkte  (automatische)  Verbindungen  einzelner  Gedéchtnis-  und
Gefiihlsinhalte*.*** Ein Beispiel einer solchen Assoziationskette ware etwa: Hase —
Ostern — Ostereier — Kaffeetrinken am Sonntag — guter Kaffee — Jacobs. Die
Assoziationstheorie  folgt dabei drei GesetzméaRigkeiten:*®> Nach dem
Kontingenzgesetz ist die Erinnerung eines Begriffs in Verbindung mit einem anderen
Begriff umso starker, je fester beide miteinander verbunden sind. Nach dem
Ahnlichkeitsgesetz werden zwei Inhalte umso leichter erinnert, je ahnlicher sie sich
sind. Nach dem Gesetz der Sinnhaftigkeit des Inhalts wird sinnhaft Verstandenes
leichter reproduziert als sinnlos Erscheinendes. Ziel der Assoziationstechniken ist es,
den Gesamtzusammenhang eines Gegenstands oder einer Fragestellung
herauszuarbeiten. Sie dienen damit vor allem der Strukturierung von Sachverhalten.

353

v Kepper, Methoden der qualitativen Marktforschung, S. 183.

Salcher, Psychologische Marktforschung, S. 74.
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Nach Salcher®®® stehen sie damit am Anfang jeder Motiv- und Imageanalyse, da sie
den Erlebnisrahmen abstecken kénnen, in dem sich die spontanen Vorstellungen zu
einem bestimmten Produkt oder einer bestimmten Fragestellung bewegen.®*’
Inhaltlich kann unterschieden werden zwischen freier, gelenkter und eingeschrankter
Assoziation.**®

3.4.4.4.2 Moglicher Erkenntnisgewinn der Methode

Assoziative Verfahren erforschen das spontane, unreflektierte Erlebnisumfeld einer
Marke.** Sie dienen damit vor allem der Strukturierung der Marke. Demzufolge
erfillen assoziative Verfahren die Voraussetzungen fir den Test der Komplexitat
einer Marke. Assoziative Verfahren ermoglichen au3erdem das direkte Nachfragen
zu den gerade erarbeiteten Assoziationen. Damit kbénnen sie bis zu einem gewissen
Grad, nadmlich sobald dem Befragten die Motive direkt zugéanglich sind und nicht
moralisch/sozial gefiltert werden mussen, zur Ursachenforschung herangezogen
werden.®*®® Den Probanden kénnen auRBerdem zu Beginn der Assoziationsiibungen
Bilder oder Textmaterialien gegeben werden, um die Vorstellungen der Teilnehmer
zu aktivieren. Die Assoziationstechniken sind ein ideales Mittel, die Komplexitat einer
Marke bildlich darzustellen. Der Proband ist in der Lage, Zusammenhdnge zu
nennen, die ihm etwa in einer Diskussionsrunde nicht unbedingt einfallen. Die Kosten
dieser Erhebungsverfahren und damit die praktische Umsétzung hangen
entscheidend davon ab, in welchem Rahmen sie stattfinden. So sind sie z.B.
eingebunden in eine Gruppendiskussion ahnlich kosten- und zeitglnstig wie die
Gruppendiskussion selbst. Bei Einzelinterviews mit anschlieRender Auswertung
ergeben sich dagegen aus Erfahrung der Verfasserin schon weitaus hohere Kosten.

3.4.4.4.3 Grenzen der Methode

Assoziative Verfahren sind in erster Linie dafir geeignet, Bilder, Vorstellungen und
Winsche abzufragen, die im Gedachtnis der Probanden bereits vorhanden sind.
Damit ist die Methode nicht geeignet, den Einfluss von neuen Imagedimensionen
direkt und unmittelbar abzufragen und zu testen, wie tragfahig die Imagedimensionen
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fur die Stamm-Marke sind. Die Assoziation hat auf3erdem kein Potenzial fir
Prognosen.*® Sie dient dazu, das abzufragen, was bereits in der Vorstellung der
Befragten vorhanden ist, nicht das, was sich noch entwickeln muss. Sie dient damit
der Darstellung des Ist-Zustands eines Objekts und kann kaum fir realistische
Einschéatzungen Uber das ,was ware, wenn* herangezogen werden.

3.4.4.4.4 Fazit

Assoziative Verfahren ermoglichen es also, einige der gestellten Anforderungen zu
erfillen: Sie erlauben den Umgang mit verbalen und visuellen Materialien, kénnen
mit Komplexitdt umgehen, erlauben das Nachfragen des Forschers und sind eine
praktikable Erhebungsform, da sie eingebunden als Gruppenverfahren relativ glinstig
im Vergleich zu anderen Erhebungsformen sind. Sie sind insgesamt also fur die
Abbildung des Ist-Zustands eines Images geeignet. Sie werden eingesetzt, wenn es
gilt, sich ein Gesamtbild Uber die Situation der Konsumentenseite zu verschaffen,
also etwa als Einstieg in eine Gruppendiskussion oder in weiter fihrende projektive
Verfahren. Nicht geeignet sind diese Verfahren fur die Modellierung zukinftiger und
mehrerer Imagedimensionen, auf3erdem geben sie keine Hinweise auf die
Tragfahigkeit der Marken.

3.4.4.5 Projektive Verfahren

3.4.4.5.1 Beschreibung der Methode

Genau wie die assoziativen Methoden gelten auch die projektiven Verfahren als
indirekte Befragung mit testahnlichem Charakter.*®? Sie arbeiten mit der Prasentation
mehrdeutiger, nicht konkret umgrenzter Situationen oder ungewohnter Aufgaben.
Sinn und Ziel dieser Aufgaben sind dem Befragten nicht ersichtlich.**® Mithilfe der
Projektion (z.B. Bild-Erzahl-Test) auf eine andere Person oder Situation werden die
gestellten Aufgaben geldst. Bei Projektiven Verfahren geht der Forscher davon aus,

.dafl sich der Pb [Proband, C.B.] in der Deutung und Gestaltung, die
er bei dem Test vorzunehmen hat, projiziert. Der Diagnostiker
erschlie3t dann aus den in die Testvorlagen projizierten Inhalten die
Eigenschaften, Probleme, Bediirfnisse etc. des Pb.“3%*
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Damit konnen je nach Problemstellung zwei Ziele verfolgt werden,3® die
Ausschaltung der rationalen Kontrolle und die Hilfestellung bei komplexen Fragen:
Es kdnnen Fragen getestet werden, die bei einer direkten Befragung einer rationalen
Kontrolle unterliegen. Dies ist immer dann der Fall, wenn die Problemstellung
moralische Fragen oder Tabuthemen berihrt, so dass dem Befragten eine
Beantwortung eher unangenehm ist oder von der rational kontrollierten Antwort
direkte Vorteile durch den Befragten erwartet werden, wie etwa bei sozial
erwlinschten Antworten. Projektive Fragen umgehen diese subjektive Verantwortung
und rationale Kontrolle der Befragten. Ziel ist es, eine mdglichst ungefilterte
Einstellung zu bestimmten problembehafteten Fragestellungen zu erhalten. Eine
mogliche Frage wéare z.B.: ,Was wirde lhre Nachbarin dazu sagen, wenn sie die
neuen Kondome der Marke XY sehen wirde?“ Der Proband kann die eigene
Meinung und Einstellung nun ohne Gesichtsverlust auf die Nachbarin projiziert
aulRern. In der Regel nehmen Probanden dieses Projektionsangebot sehr bereitwillig
an und offenbaren so eigene Meinungen einfacher als in einer direkten Frage.*®®
Projektive Verfahren bieten eine Hilfestellung bei komplexen, unbewussten
Fragestellungen. Hier ist es durch die Projektion mdglich, dem Befragten durch eine
einfache Ubertragung in einen anderen als dem ihn bekannten Kontext eine
Fragestellung abzuheben und sie so aus einer anderen Perspektive betrachten zu
konnen. In der Regel kbnnen Befragte solche Fragen besser beantworten als die
direkte Abfrage — die Projektion nimmt dem Befragten quasi die Komplexitat der
eigenen Situation und ermdglicht es ihm, die Fragestellung aus der Perspektive
eines Dritten unkomplizierter zu sehen. So kann es fir den Probanden leichter sein,
darzustellen, welche Dinge er auf eine Insel mithehmen wirde (projektives Spiel), als
direkt zu erklaren, welche Gegenstande fur ihn sehr wichtig sind.

~Projektive Verfahren dienen also dazu, unangenehme Fragen so zu
stellen, daf3 es fur die Testperson moglich ist, sie zu beantworten,
ohne dal’ sie bloRgestellt oder in Konflikte gestiirzt wird und sie
dienen dazu, Inhalte dem Bewul3tsein zuganglich zu machen, die
von dem Befragten sonst nicht hatten erinnert werden kdnnen
(Inhalte des >Vorbewussten<*).“*®

Nach Kepper®® sind projektive Fragen deshalb unbestimmt, ungewohnt und
spielerisch, um den Befragten zu fordern, eine Interpretationsleistung zu erbringen,
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die er nur auf Basis eigener Einstellungen und Erfahrungen einbringen kann.
Dadurch erhalten die AuBerungen zur Projektion einen dem Befragten eigenen
Charakter, der ausgewertet werden kann, ohne dass der Befragte diese direkt
rational kontrolliert hatte. Formen projektiver Verfahren sind z.B. Erganzungs-
techniken, Konstruktionstechniken und expressive Verfahren. Dabei ist es ,dem
Einfallsreichtum des Untersuchers uberlassen, sich zu dem jeweiligen Problem ein
moglichst  aufschlussreiches  indirektes ~ Verfahren  auszudenken.*®®  Die
verschiedenen Formen werden bei der tatsachlichen Entwicklung der
Forschungsdesigns néher beschrieben. Allen gemeinsam sind die Uneinsichtigkeit
des Befragungsziels fur den Befragten, das Erschweren der rationalen Zensur der
Antworten und das Ermoglichen von Einblicken in die tatsachlichen Winsche,
Einstellungen, Erwartungen, Motive und Imagevorstellungen der Versuchs-
personen.’® Dies erfolgt i.d.R. spielerisch, um die Probanden noch mehr zu
motivieren, sich mit dem zunachst ungewohnt anmutenden projektiven Design
auseinanderzusetzen.

3.4.4.5.2 Moglicher Erkenntnisgewinn der Methode

Die projektiven Verfahren als Methoden der indirekten Befragung ermdglichen eine
Erforschung der Meinungen und Einstellungen. Sie eignen fir Fragestellungen, zu
denen der Befragte aus z.B. moralischen oder sozialen Griinden heraus eine direkte
Befragung ablehnen wirde oder dazu durch die Komplexitat des Fragegegenstands
nicht ohne Hilfestellung in der Lage ware. Der Test komplexer Sachverhalte ist also
gerade mit diesen Methoden mdglich. Sie ermdglichen auRerdem das Nachfragen,
kénnen also zur Ursachenforschung herangezogen werden.*”* Da die Erhebungsart
die weitgehende Ausschaltung des rationalen Verstands zum Ziel hat, ist es mit
projektiven Verfahren moglich, mehrere verschiedene Imagedimensionen parallel zu
testen, ohne dass der Befragte an einer Stelle ,aussteigt‘ oder die neuen Konzepte
in Relation zu den bereits getesteten setzt. Damit ist es auch mdglich, den Fit der
neuen Imagedimension auf das Image der Stamm-Marke, also deren Tragfahigkeit
abzubilden. Die Kosten dieser Erhebungsverfahren hangen entscheidend davon ab,
in welchem Rahmen sie stattfinden. So sind sie z.B. eingebunden in eine
Gruppendiskussion ahnlich kosten- und zeitgunstig wie die Gruppendiskussion
selbst, als Einzelinterviews mit anschliel3ender Auswertung ergeben sich dagegen —
wie schon bei den assoziativen Methoden - weitaus hdhere Kosten. Projektive
Verfahren konnen folglich praktikabel gehandhabt werden. Genau wie bei der
Gruppendiskussion ist es dem Moderator/Interviewer auch hier maoglich, weitere
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Fragen zu stellen, um das System hinter der geauf3erten Einstellung zu erforschen.
Anders als z.B. bei assoziativen Methoden eignen sich Projektionsmethoden dazu, in
der Projektion bleibend die Situation fortzusetzen. Die Frage: ,Was wirde diese
Person tun, wenn die Markenerweiterung pl6tzlich mehr Farben anbieten wirde, also
mehr Kompetenz auf dem Gebiet der Farben hatte...?", ist gerade hier geeignet, dem
Befragten Einschéatzungen Uber sein zukinftiges (eigenes) Verhalten zu "entlocken”,
die er direkt nicht wunbedingt héatte beantworten konnen. Zukinftige
Imagedimensionen koénnen daher mithilfe projektiver Verfahren untersucht werden.
Die projektiven Verfahren kdnnen neben verbalen Aufgaben auch visuelle Spiele
aufnehmen. Ein Beispiel fur visuelle Spiele ist das Bilder-Erzahl-Spiel. Hier werden
den Probanden einige Bilder vorgelegt, z.B. zwei Frauen beim Einkaufen, die sich
Uber ein Thema unterhalten. Die Probanden sollen nun &uf3ern, was die beiden
Frauen Uber das Gesprachsthema denken. So erarbeitet man projektiv die Welt um
das Gesprachsthema, ohne dass der Proband selbst zugeben muss, dass es sich
um eigene Gedanken handelt. Projektive Verfahren sind damit in der Lage, alle
aufgestellten Kriterien an die Methode zu erfullen, und weisen fur das hier zu
entwickelnde Untersuchungsdesign keinen Grenzen auf.

3.4.4.5.3 Fazit

Projektive Verfahren ermdglichen es also, alle gestellten Anforderungen zu erfillen,
denn auch die Kosten kdnnen bei dem Verfahren in Grenzen gehalten werden, wenn
sie innerhalb von Gruppendiskussionen eingesetzt werden, so dass diese Methode
eine praktikable Erhebung ermdglicht.

3.4.4.6 Zuordnungsverfahren

3.4.4.6.1 Beschreibung der Methode

Zuordnungsverfahren zeigen dem Probanden eine Anzahl von Wahlmdglichkeiten,
aus denen er die fir ihn zutreffenden Elemente wahlt. Im Gegensatz zu den direkten
Befragungsmethoden wie Interviews oder Gruppendiskussionen sind (genau wie bei
den projektiven Verfahren) Sinn und Zweck der Zuordnungstests fiir den Probanden
kaum nachzuvollziehen. Sie unterbinden damit bestimmte Antworttendenzen der
Probanden, die haufig geneigt sind, sozial erwiinschte Antworten zu geben.®"? Alle
vorliegenden Zuordnungsverfahren basieren zunachst auf zwei wesentlichen
Erkenntnissen der Psychologie:*”® dem Gestaltprinzip und dem Homdostaseprinzip:
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1. Nach dem Gestaltprinzip werden einzelne Elemente eines Ganzen von Probanden
nicht isoliert betrachtet, sondern in ihrer Abhangigkeit, d.h. als Erlebnisganzes.
Ubertragen auf den Imagebegriff bedeutet diese Aussage, dass ein Image nicht von
einem einzelnen Merkmal gepragt wird, z.B. von der Farbkompetenz, sondern vom
Zusammenspiel aller Elemente mit dem Gesamtimage, z.B. auch dem Fit zur
Familienmarke. D. h. ein Image ist mehr als die Summe seiner Elemente. 2. Hinter
dem Homoostaseprinzip steht die Erkenntnis, dass der Mensch bestrebt ist,
dissonante Zustande in harmonische Zustéande zu tUberfihren. Zuordnungsverfahren
ermdglichen dem Probanden, diese Harmonie durch Kombination von
Einzelelementen herzustellen, z.B. etwa die Kombination verschiedenen
Bildelementen einer Anzeige, um sie harmonisch erscheinen zu lassen. Mit
Zuordnungsverfahren lasst sich testen, ob ein Zeichen zu einem bestehenden Bild
passt, also unter anderem auch, ob ein neues Image der Markenerweiterung zur
Stamm-Marke passt.

3.4.4.6.2 Verbale versus visuelle Zuordnungstests

Zuordnungsverfahren kénnen unterteilt werden in klassische Zuordnungsverfahren —
etwa die Kombination von Einzelaspekten zu einem dem Probanden gefallenden
Ganzen, wie z.B. Listentests - und Bildzuordnungstests: Hinter den Listentests
verbergen sich  Verbalisierungshilfen  zur besseren  Strukturierung von
Wahrnehmungs- und Erlebnisraumen.*™ Dieses Vorgehen ist immer dann sinnvoll,
wenn zu vermuten ist, dass der Befragte nicht tGber genigend und entsprechend
differenzierte Beschreibungskategorien verfiigt.3”® Listentests ,iiberbriicken also
Verbalisierungsprobleme und gewahrleisten, dal3 die Befragten nicht nur mit wenigen
oberflachlichen Beschreibungskategorien einen Gegenstand, ein (Geschmacks-)
Erlebnis oder eine (Kauf-) Entscheidung definieren miissen.*”® Relativ neu dagegen
sind so genannte Bildzuordnungstests, die auch Bilderskalentests genannt werden.
Sie wurden schon verschiedentlich angewandt.®”’ Sie sind besonders geeignet,
wenn Probanden die gespeicherte Information nur schwer aktivieren kénnen, die
Verbalisierung also schwierig ist.*”® Bilderskalen werden gegeniiber den verbalen
Skalen sehr schnell aufgenommen und ohne besondere gedankliche Anstrengung
verstanden.®”® Dabei werden den Probanden eine Reihe von Bildern gezeigt, welche
die Eigenschaften metaphorisch, also indirekt widerspiegeln. Zum Beispiel werden
verschiedene Bilder eines Autos angeboten, eines bei klarem Wetter und eines im
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Nebel. Die Probanden werden dann aufgefordert, ein Bild auszuwahlen, das ihrer
inneren Vorstellung zur Marke des Autos entspricht. Mithilfe der Befragung wird dann
erforscht, warum dieses Bild zum inneren Bild passt. Der Proband erkennt zwar nicht
den Sinn dieser Methode, was besonders fir schwierige Fragestellungen sehr positiv
ist, er ist aber dennoch in der Lage, seine inneren Bilder zu verbalisieren und so dem
Forscher zuganglich zu machen.®° Diese Tests folgen der neuen Forderung der
Konsumentenforschung, weniger kognitive als vielmehr verstehende Verfahren
einzusetzen, um die inneren Bilder der Zielgruppe adéaquat abzurufen.*

3.4.4.6.3 Moglicher Erkenntnisgewinn der Methode

Bildzuordnungsverfahren gewahren die Mdglichkeit, den Probanden vorgefertigte
Materialien zu geben, und dabei zu testen, ob ein Zeichen zu einem bestimmten Bild
passt. Damit ist die erste Bedingung fir die Auswahl der Methode erfillt:
Zuordnungsverfahren kénnen testen, ob eine neue Imagedimension zum Gesamtbild
des Images passt, diese also tragfahig ist. Zuordnungsverfahren erlauben auf3erdem
das Vorlegen von visuellen und verbalen Materialien als Hilfsmittel. Mit den
Zuordnungsverfahren kann der gleichzeitige Test mehrerer Imagedimensionen als
Bedingung erflllt werden. Hier kénnen sehr schnell hintereinander mehrere
Konzepte auf ihre Stimmigkeit getestet werden.

Die Vorbereitung von Bildauswahltests ist relativ einfach, dadurch sind
Bildauswahltests sehr praktikabel. Je nach Fragestellung koénnen die
unterschiedlichsten Bilder angeboten werden, die sich die Probanden als Beispiele
aussuchen kénnen. Diese Beispiele dienen als Hilfestellung fur alle weiteren Fragen.
Solche Zuordnungstests kdnnen in Gruppendiskussionen stattfinden.

Anders als die Kklassischen Zuordnungsverfahren, die deshalb in vielen
Veroffentlichungen zu diesem Thema bereits zu den quantitativen Verfahren gezahlt
werden,**? bieten die Bildzuordnungsmethoden die Moglichkeit, eine neue zukiinftige
Imagedimension zu entwickeln. Der Proband wird in die Lage versetzt, zu
artikulieren, wie die Dimension aufgeladen werden muss. Sie erlaubt dabei das
Nachfragen nach den Grinden fir die Auswahl und ermdoglicht es dem Probanden,
sein bisher nur diffuses Bild der Gesamtmarke anhand des Bildes zu beschreiben.
Damit kann der Forscher nach einiger Zeit Hypothesen entwickeln, welche weiteren
Aufladungen passen kénnen.
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Bilderauswahltests sind eine Verbalisierungshilfe fir den Probanden, denn sie
ermdglichen es ihm, statt eine Frage zum Image direkt zu beantworten, ein Bild als
Leitfaden flr das eigene gespeicherte Image aussuchen zu dirfen. Damit steuert die
Methode den Befragten durch eine Vielzahl differenzierter Beschreibungsbegriffe und
Imagevorstellungen, die er sich als Nichtexperte sonst kognitiv nur schwer erarbeiten
konnte. Allerdings ist es wichtig, dass der Proband nicht nur ein Bild auswahlt, das er
einem bestimmten Image zuordnet, sondern auch, dass er eine Begrindung fur
seine Auswahl nennt. Andernfalls besteht die Gefahr der Fehlinterpretation durch
den Forscher. Bildauswahltests kdnnen mit der Komplexitat eines Images umgehen,
weil sie ein Hilfsmittel fir die Probanden sind, diese Komplexitat auszudriicken.

3.4.4.6.4 Grenzen der Methode

Bei dieser Methode wirde der Proband gebeten werden, sich zu seiner
Imagevorstellung einer Marke ein passendes Bild auszusuchen und hinterher zu
begriinden, warum er diese Auswahl getroffen hat. Bei diesem Vorgehen kénnte der
Proband dazu neigen, nicht das tatsachlich fur ihn passende Bild auszuwahlen,
sondern ein Bild, dass entweder dem Interviewer geféllt oder sozial erwinscht ist,
wie z.B. bei Tabuthemen. Damit ist diese Erhebungsmethode reaktiv, weil sie selbst
die Ergebnisse ihrer Erhebung beeinflusst.®®® Dieses Problem kann einerseits
dadurch minimiert werden, dass im vorliegenden Fall das Image der Marken NIVEA
und NIVEA Beauté nicht problembehaftet oder tabuisiert wird, sondern im Gegenteil
Kosmetik an sich und die Traditionsmarke NIVEA von den Probanden als durchaus
positiv und angenehm empfunden wird. Eine negative Beeinflussung der Ergebnisse
durch das Thema ist kaum wahrscheinlich. Andererseits kann durch das Design der
Erhebung ein gewisser Lerneffekt der Probanden, was dem Interviewer "gefallen"
konnte, vermieden werden, und zwar indem man die Probanden zunéchst die Bilder
auswahlen lasst und erst nach deren Auswahl kommuniziert, dass die Grinde fir die
Auswahl der Bilder zu schildern sind. Ein "Lerneffekt" der Probanden ist damit
ausgeschlossen. Bei der Konzeption des Designs sollte also auf diese Abfolge
geachtet werden.

3.4.4.6.5 Fazit

Zuordnungsverfahren ermdglichen es also, alle Anforderungen zu erfullen: Mit
Zuordnungsverfahren, insbesondere den Bildzuordnungsverfahren der Imagery-
Forschung konnen die Tragfahigkeit der Marken geprift, verbale und visuelle
Materialien eingesetzt und neue und zukinftige Dimensionen modelliert werden; Sie
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erlauben dem Forscher das Nachfragen und koénnen mit der Komplexitat von
Markenimages umgehen. Dabei ermdglichen sie eine praktikable Erhebung der
Daten.

3.4.5 Auswahl der Erhebungsmethode

Methode
Anforderung
Methode muss fahig
sein, ...

Gruppen-
diskussion

Assoziative
Verfahren

Projektive
Verfahren

Bildzu-
ordnungs-
verfahren

...verbale und visuelle
Materialien zu testen

+

... Tragfahigkeit abzutesten

+

... mehrere
Imagedimensionen
gleichzeitig zu prifen

+

... mit Komplexitat umzu-
gehen

... Nachfragen zu ermég-
lichen

+

... zuklnftige Dimensionen
zu modellieren

+

... praktikabel zu erheben

+

®)

@)

+

Spezifische Grenzen der
Methode

Soziale
Kontrolle

/

/

/

Legende: + = geeignet - = ungeeignet o = abhéngig vom Forschungsdesign / = nicht vorhanden

Tabelle 9: Zusammenfassung der Eignung der einzelnen Erhebungsmethoden.
Quelle: eigene Darstellung.

Die Auswertung in Tabelle 9 zeigt, dass projektive Verfahren und Bildzuordnungs-
verfahren dem Untersuchungsziel dieser Arbeit am ehesten gerecht werden. Mit den
beiden Verfahren lasst sich feststellen, ob ein neues Konzept zum Gesamtbild der
Marke passt. Sie sind offen fir mehrere neue Konzepte in einer Erhebung, kénnen
Komplexitat abbilden, unterstitzen die Ursachenforschung und ermitteln Prognosen.
AulRerdem erlauben sie den Einsatz von visuellen und verbalen Materialien, die fir
die Aktivierung der inneren Images der Probanden wichtig sind. Damit erfullen sie
alle erarbeiteten Anforderungen an eine geeignete Methode. Mit den beiden
Verfahren wird deshalb das Forschungsdesign fur die zweite Phase aufgebaut. Da
das Design von der konkreten Situation abhangt, wird es im Praxisteil exemplarisch
am Beispiel der konkreten Situation von NIVEA Beauté entwickelt und dargestellt. Es
bleibt nun noch zu klaren, in welcher Form und damit zu welchen Kosten und in
welchem zeitlichen Umfang die projektiven und Bildzuordnungsverfahren fur die
vorliegenden Fragestellung konzipiert werden sollten. Beide Verfahren kénnen in
Einzelinterviews oder in Gruppendiskussionen erhoben werden. Da die Einzel-

%3 Merten, Empirische Kommunikationsforschung, S. 38.
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interviews weitaus aufwéandiger und teurer sind als Gruppengespréache, liegt es nahe,
hierfir die Form der Gruppenerhebung zu favorisieren.

Dariiber hinaus erscheint es notwendig zu sein, innerhalb der Gruppe zu Beginn der
Erhebung einen kurzen Scan des Ist-Zustands der beiden Images, der Stamm-Marke
und der aktuellen Markenerweiterung durchzufiihren, damit fir die Auswertung auch
Erkenntnisse dariiber vorliegen, welches Image den Teilnehmern bekannt ist. Damit
soll abgesichert werden, dass die Images in Frankreich und Deutschland einerseits
und zwischen Verwendern und Nichtverwendern von NIVEA Beauté andererseits so
ahnlich sind, dass eine gemeinsame Auswertung der Daten fir die zu
modellierenden Dimensionen und die Ableitung von Modellierungsempfehlungen
moglich ist. Zwar sollte bereits in den Voranalysen zum Marken Optimizer der Ist-
Zustand des Images vorliegen, zur korrekten Einschatzung des Images am Tag der
Erhebung ist ein weiterer Image-Scan bei den anwesenden Probanden allerdings
sinnvoll. Die hier dargestellten assoziativen Verfahren wirden sich fir diese
Feststellung des Ist-Zustands eignen. Die gewahlte Kombination unterschiedlicher
Methoden darf durchaus vorgenommen werden: Nach Mayring erlaubt gerade das
Mischen der Methoden den gréRtmoglichen Erkenntnisgewinn.®®* Ein weiterer
Indikator fur die Eignung der Kombination qualitativer Methoden, gerade auch bei der
Erforschung von Markenimages, sind die Erfahrungen von Cordula Kriger. Sie
entwickelte die so genannte APIA, die Analyse Projektiver InterAktion. Dahinter
verbirgt sich eine Gruppenerhebung, die die unterschwelligen Bedurfnisse und
unbewussten Empfindungen der Konsumenten in Bezug auf eine Marke mithilfe
projektiver, assoziativer und expressiver Methoden erforscht. ,Mit diesen Techniken
durchbricht die APIA die Fassade der sozialen Kontrollen und deckt scheinbar
spielerisch die wahren Empfindungen und geheimen Neigungen auf.*® Diese
Erfahrungen lassen darauf schlielen, dass die Kombination der verschiedenen
qualitativen Methoden Fragen des Markenimages in geeigneter Form erforschbar
machen.®®® Eine umfangreiche wissenschaftiche Abhandlung zu dieser
Methodenkombination liegt indes noch nicht vor, da die Forschung der
Bildkommunikation noch relativ jung ist — die oben angefiihrten Begriindungen
lassen diese Kombination der Methoden aber sinnvoll erscheinen.

%4 Mayring, Einfihrung in die qualitative Sozialforschung, S. 97 und S. 107; Flick, Qualitative

Forschung, S. 148.

35 0.V. (Stern), Erfolg durch Resonanz, S. 19.

3¢ Experteninterview mit Cordula Kriiger, Geschaftsfuhrerin von "&Equity”, Hamburg, vom
27.02.2002; 0.V. Absatzwirtschaft, Marken 2002, S. 92; 0O.V. (Stern), Erfolg durch Resonanz,
S. 19.

117



Zusammengefasst wird die Hauptmethode aus den genannten Grinden aus den
projektiven Verfahren und Bildzuordnungsverfahren bestehen, die sinnvollerweise
erganzt wird durch die Feststellung des Ist-Images mithife assoziativer Fragen.

3.4.6 Auswahl der Auswertungsmethode

Fir die Auswertung der Ergebnisse der Gruppengesprache bieten sich grundsatzlich
drei klassische Methoden an: die Globalanalyse, die qualitative Inhaltsanalyse nach
Mayring und die Grounded Theory.*®’ Die Unterschiede der Methoden liegen nach
Bortz/Doring vor allem in der Tiefe der Auswertung:*®® Ziel der Globalanalyse ist der
schnelle Uberblick tiber die erhobenen Daten. Sie wird deshalb fiir Material von bis
zu 20 Seiten angewandt. Anwender verzichten auf eine tiefer greifende Analyse zu
Gunsten einer ubersichtlichen und schnellen Auswertung. Die Methode nach Mayring
ist eine Anleitung zur ,regelgeleiteten intersubjektiv nachvollziehbaren Durcharbeit
umfangreichen Textmaterials.“*®* Das Ziel der Auswertung ist die Erarbeitung eines
Kategorienschemas, das die Basis fur die zusammenfassende Deutung des
Materials bildet. Im Unterschied zur Globalauswertung ist diese Analyse aufwéandiger,
weil sie Feinanalysen enthélt. Sie verarbeitet das Material allerdings deshalb auch
auf einem detaillierteren Niveau. Dementsprechend sind auch die Ergebnisse
aussagekraftiger. Das Ziel der Grounded Theory ist die Identifikation der
Kernkategorie oder Schlisselkategorie des untersuchten Textes. Daflr ist es
sinnvoll, mehrere Kodierungsvorgange durchzufihren. Sie ist deshalb viel
aufwandiger als die Inhaltsanalyse nach Mayring. Nach Bortz/Déring hat diese
Methode neben der genauen und deshalb aufwandigen Analyse auch den Nachteil,
dass sie sehr viel zusatzliches Material generiert, statt das vorhandene zu
verdichten. Damit ist der Umgang mit dem gesamten Material sehr aufwandig.3®

Die Grounded Theory erscheint fir die vorliegende Untersuchung nicht geeignet, da
sie einen zeitlich und finanziell hohen Aufwand verursacht. Gleichzeitig sollen die
Ergebnisse der Untersuchung strukturerarbeitend sein, d.h., der Forscher fordert
Erkenntnisgewinn Uber die Einstellung der Probanden zu den untersuchten Marken,
um so weitere Hypothesen fir die Modellierung der Imagedimensionen zu erarbeiten.
Das nur sehr grobe Auswertungsniveau der Globalauswertung ist deshalb nicht
tiefgreifend genug fur diesen Anspruch. Aul3erdem wertet es Texte bis etwa 20
Seiten sinnvoll aus. Im hier vorliegenden Gruppendesign ist mit weitaus mehr
Material zu rechnen. Mit der Inhaltsangabe nach Mayring erfolgt zwar keine
tiefgreifende Analyse, aber sie bleibt in ihrer Anlage der zusammenfassenden
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Bortz, Doéring, Forschungsmethoden und Evaluation, S. 306.
Bortz, Doéring, Forschungsmethoden und Evaluation, S. 302.
Bortz, Doéring, Forschungsmethoden und Evaluation, S. 307.
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Ergebnisdarstellung immer noch praktikabel. Deshalb wird sie hier als Auswertungs-
methode ausgewabhilt.

Die Qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring gliedert sich in drei Teilschritte.®**

Im ersten Schritt, der so genannten zusammenfassenden Inhaltsanalyse, wird das
Ausgangsmaterial auf eine operationalisierte Kurzversion gebracht. Geeignete
Verfahren sind das der Paraphrasierung, also das Weglassen von Aus-
schmickungen, die Generalisierung, also Verallgemeinern der Aussagen, und die
Reduktion, also der Zusammenfassung von ahnlichen Eigenschaften. Im zweiten
Schritt, der so genannten expliziten Inhaltsanalyse, werden unklare Passagen durch
das Hinzuziehen von zusatzlichem Material tber die Person oder Filmmaterial der
Diskussion oder die Notizen des Moderators/Helfers wahrend der Gruppendiskussion
verstandlich gemacht. Im dritten Schritt, der so genannten strukturierenden
Inhaltsanalyse, wird der nun vollstdndig verstandliche und vorbearbeitete Text
strukturiert analysiert, d.h. es erfolgt eine Strukturierung des Textes nach
theoretischen Fragestellungen. Dazu ist es notwendig, Kategorienschemata zu
bilden. Drei Varianten der Strukturierung kénnen dabei unterschieden werden: Im
Rahmen der inhaltlichen Strukturierung werden bestimmte Themen und Inhalte
herausgearbeitet, bei der typisierenden Strukturierung werden haufig vorkommende
Merkmalsauspragungen identifiziert und bei der skalierenden Strukturierung werden
Einschatzungen auf Ordinalskalen abgetragen. Fir die hier zu konzipierende
Gruppendiskussion liegen durch die Voranalyse der Vorbereitungsphase bereits
Kategorien vor, so dass Inhalte und Themen in der Hypothesenbildung zur
Gruppendiskussion bereits vorgegeben sind. Die Version der inhaltlichen
Strukturierung ist damit der geeignete Ansatz fur die Strukturierung der Auswertung.
Die Methode ist geeignet, das Ausgangsmaterial systematisch auszuwerten, ohne
dabei in vorschnelle Quantifizierungen abzurutschen. Die Starke der Methode ist es,
dass sich das Material schrittweise auswerten lasst, so dass auch Dritte in der Lage
sind, die Interpretationen nachzuvollziehen. Damit sind die Ergebnisse der Methode
auch reliabel.>*
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Bortz, Doring, Forschungsmethoden und Evaluation, S. 309.

Vgl. dazu die Darstellungen von Bortz, Déring, Forschungsmethoden und Evaluation, S. 307 f,;
Mayring, Einfihrung in die qualitative Sozialforschung, S. 85 ff.; Mayring, Qualitative
Inhaltsanalyse S. 49; Lamnek, Qualitative Sozialforschung, Band 2, Methoden und Techniken,
S. 202.

392 Mayring, Einfiihrung in die qualitative Sozialforschung, S. 86.
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3.4.7 Zusammenfassung und schematische Darstellung

Die Daten fur die Phase des Tragfahigkeitstests werden also (vgl. Abbildung 27)
mithilfe von projektiven Verfahren und Zuordnungsverfahren (verbal und visuell)
erhoben, die die Probanden in die Lage versetzen, ihr inneres Bild der Marken zu
beschreiben. Beide Methoden erfillen alle Voraussetzungen, um die Fragestellung in
dieser Phase zu beantworten. Sie werden flankiert von assoziativen Fragen, um das
Ist-Image der Erweiterungs- und der Stamm-Marke am Erhebungstag festzustellen.

Aus Kostengrinden wird dafir die Erhebungsform der Gruppendiskussion gewahlt,
bei der gleichzeitig acht bis zehn Probanden zu einer Fragestellung befragt werden
konnen. Ziel der Gruppendiskussion ist die Ausarbeitung der Elemente, mit denen
die Imagedimensionen aufgeladen werden sollten, damit sie zur Stamm-Marke und
zur Markenerweiterung passen. Als Auswertungsmethode wird die qualitative
Inhaltsanalyse nach Mayring angewandt.

METHODE: : :
Fokusgruppen Modell|erung der ausgewéhlten Dimen-
mit projektiven sionen

Spielen und

Zuordnungs-

verfahren

Abbildung 27: Phase 2 des Marken Optimizer.
Quelle: eigene Darstellung.

3.5 Vorbereitungen fur den Marken Optimizer

Fir den Marken Optimizer sind zuséatzlich bestimmte Voraussetzungen und
Vorarbeiten notwendig, die sich aus den beiden Phasen und deren Methoden
zwingend ergeben. Hier sollen zunachst die Vorbereitungen fir den quantitativen Teil
des Marken Optimizer, das Strukturgleichungsmodell des Marken Optimizer
erarbeitet werden.

3.5.1 Voraussetzungen fur die Phase POSITIONIERUNGSCHANCEN

Stichprobengrol3e

Die GrolRe der Stichprobe spielt eine entscheidende Rolle in Bezug auf die

Aussagekraft der Ergebnisse. Nur eine ausreichende Stichprobe garantiert sichere

Informationen. Fir die Strukturgleichungsmodelle richtet sich die Anzahl der zu
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Befragenden vor allem nach dem Schéatzer, mit dem spater die Auswertung erfolgen
soll. So fordern die Schatzer Maximum Likelihood (ML), Generalized Least-Square
(GLS), Unweighted Least Square (ULS) und Scale Free Least Square (SLS) in
AMOS in der Praxis jeweils eine Mindestanzahl von 100 Fallen, wahrend der
Asymptotically Distribution Free (ADF) je nach Anzahl der manifesten Variablen
variable Mindestanforderungen hat. Die Formel zur Berechnung der Stichprobe beim
ADF lautet: 1,5p*(p + 1), wobei p die Anzahl der manifesten Variablen ist.*** Vor der
Datenerhebung sollte sich der Forscher also auch Gedanken Uber die vermutete Art
seiner Daten machen, denn von ihr hangt die Auswahl des Schatzers ab und von
dieser der Umfang der bendtigten Stichprobe.

Vorabinformationen

Vor der Durchfuihrung der eigentlichen empirischen Untersuchung in Phase 1 gilt es,
einige  Vorabinformationen zu erarbeiten:  Strukturgleichungsmodelle sind
grundsatzlich so genannte kausalanalytische Verfahren, d.h. sie prifen Kausalitaten
wie den Einfluss bestimmter Imagefaktoren auf die Kaufbereitschaft. Kausalanalysen
wiederum sind konfirmatorischer Natur, d.h. sie priifen theoretische Uberlegungen,
also vorher angestellte Hypothesen®¥* mithilfe des Datenmaterials aus der Erhebung.
Deshalb ist es bei diesem Verfahren angezeigt, dass vor der Erhebung theoretische
Uberlegungen angestellt werden tiber die mdglichen Imagefaktoren und die latenten
Variablen und deren Beziehungen zueinander. Nur so kann der Fragebogen alle
Kriterien erheben, und die Strukturgleichungsmodellanalyse feststellen, ob die
Theorien stimmen. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber schlagen deshalb vor, dass so
viele Informationen wie maoglich in die Analyse eingehen, wobei diese Informationen
theoretischer Natur sein konnen oder von vorherigen empirischen Analysen
stammen.?®

Da das Strukturgleichungsmodell im Marken Optimizer die Positionierungschancen
der Erweiterungsmarke in inrem Markt aufzeigt, ist es im Fall des Marken Optimizer
notwendig, vor der eigentlichen Erhebung und Prifung Informationen Gber den fur
die Erweiterungsmarke wichtigen Markt zu erhalten. Zu diesen Informationen
gehdoren vor allem das |Ist-lmage der Erweiterungsmarke und deren
Wettbewerbsmarken sowie deren jeweilige strategische Entwicklungsrichtungen.
AulRerdem sind Informationen Uber die Marktbedingungen und die Entwicklungs-
richtung von Bedeutung.
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Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate Analysemethoden, S. 365 und S. 410.
Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate Analysemethoden, S. 334.
Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate Analysemethoden, S. 338.
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3.5.2 Voraussetzungen fir die Phase TRAGFAHIGKEITS-TEST STAMM-MARKE

Auch fur den Aufbau der Tragfahigkeitstests mit der Stamm-Marke sind einige
Voruberlegungen hilfreich, wie die Erfassung des Ist-lmages der Stamm-Marke und
deren strategische Richtung sowie die Wechselwirkungen zwischen Stamm-Marke
und Erweiterungsmarke. Hier sind der Einfluss der Stamm-Marke auf das Image der
Erweiterungsmarke, der Einfluss der Erweiterungsmarke auf das Image der Stamm-
Marke und der Fit der beiden Markenkerne zueinander wichtig. Mit diesen Angaben
kénnen die Gruppendiskussionen nach dieser Systematik aufgebaut werden, die auf
Gemeinsamkeiten und Wechselwirkungen Ruicksicht nimmt.

3.5.3 Voraussetzungen fur die strategischen Empfehlungen

Bei der strategischen Empfehlung aus dem Marken Optimizer ergeben sich zwei
Maoglichkeiten:

a) Es erfolgt eine neutrale Empfehlung. Dazu sind keine Informationen Uber die

derzeitige Strategierichtung von Stamm- und Erweiterungsmarke notwendig.

b) Die Empfehlung erfolgt auf Basis der derzeitigen Strategierichtungen der
Erweiterungsmarke und Stamm-Marke. In diesem Fall sind diejenigen
Optionen fur die Imagedimensionen hdher zu bewerten, die besser mit den
derzeitigen Strategien Ubereinstimmen. Diese Optionen miuissen nicht
zwingend auch das grof3te Potenzial in Bezug auf die Kaufbereitschaft
haben.

Ob eine neutrale oder eine nach derzeitiger Strategie gewichtete Empfehlung
abgegeben wird, hangt davon ab, welche Anforderungen die jeweilige
Markenfihrung an den Forscher stellt. Im Fall der gewichteten Empfehlung sind also
Informationen Uber die Strategie notwendig.

Es missen fur den Marken Optimizer also eine Vielzahl von Voranalysen
durchgeflihrt werden, die deshalb sinnvollerweise in einem Extraschritt in den Ablauf
des Marken Optimizer zusammengefasst werden sollten und der eigentlichen
Primarforschung der beiden Teilmodelle vorgeschaltet sind. Folgende Informationen
sollten in dieser Vorbereitungsphase des Marken Optimizer gesammelt werden:
Bezuglich der Erweiterungsmarke sind ihr Ist-Image und ihre strategische
Entwicklungsrichtung, das Ist-Image der relevanten Wettbewerbsmarken und deren
strategische Richtung sowie die herrschenden Marktbedingungen und deren
Entwicklungsrichtung von Bedeutung. Diese Elemente sind in Abbildung 28 in unter
dem Begriff ,Aktuelle Situation Erweiterungsmarke® zusammengefasst. Fur die
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Stamm-Marke sind innerhalb der Voranalysen das Ist-Image und die strategische
Richtung von Bedeutung. Je nach Bedarf konnen fur diese Analyse noch
Erweiterungen um die Markt- und Wettbewerbsbedingungen der Stamm-Marke mit
einbezogen werden. Diese Analyse findet sich in Abbildung 28 unter der
Bezeichnung ,Aktuelle Situation Stamm-Marke“. Auch die Wechselwirkungen
zwischen Stamm- und Erweiterungsmarke sind fir eine sinnvolle Konzeption der
empirischen Analysen von Bedeutung. In der Voranalyse sollte deshalb auch
festgestellt werden, welches Wissen im Unternehmen bereits beziglich des
Einflusses der Erweiterungsmarke auf das Image der Stamm-Marke vorliegt und wie
die Markenkerne beider Marken derzeit zueinander passen. Diese Wirkungen
werden in der Grafik als ,Wechselwirkungen“ bezeichnet. Es soll an dieser Stelle
ausdricklich darauf hingewiesen werden, dass diese Aufstellung nicht als gegeben
zu verstehen ist. Sie ist vielmehr ein flexibler Leitfaden. Je nach Bedarf und
Problemstellung der jeweiligen Marke kann diese Liste erweitert oder reduziert
werden.

3.5.4 Methoden fiir die Vorbereitungsphase

Die Methodenauswahl richtet sich danach, welche Informationen im Unternehmen
Uber die relevanten Marken bereits vorliegen. Fur den Fall, dass alle Informationen
bereits vorhanden sind, missen sie in einer Sekundaranalyse nur ausgewertet
werden. In der Regel wird aber die eine oder andere Information noch nicht erhoben
worden sein. Dann richtet sich die Auswahl der Methode entscheidend danach aus,
welches Wissen erforderlich ist. Grundsatzlich stehen Primar- und Sekundéarstudien
zur Auswahl. Bei den Primarstudien kann kann sich die Auswahl an quantitativen
Fragebogenerhebungen und qualitativen Studien wie etwa Gruppendiskussionen
oder Experteninterviews orientieren. Die Auswahl ist dabei vom Einzelfall abhangig.
Fehlen beispielsweise Informationen Uber das Markenimage der eigenen Marke,
bieten sich Gruppendiskussionen mit Verwendern und Nichtverwendern der Marke
an, um ein Image nachzeichnen zu koénnen. Die Nichtverwender sollten
sinnvollerweise mit einbezogen werden, da es sein kann, dass sie ein ganzlich
anderes Bild von der Marke als die Verwender haben. Mit diesen unterschiedlichen
Images konnen auch die Barrieren fur eine ,Kaufverweigerung“ der Nichtverwender
identifiziert werden — das ist etwa der Fall, wenn eine Marke bei den Nichtverwender
einen Mangel bei einer fur sie wichtigen und kaufentscheidenden Dimension
aufweist. Wirde man nun nur die Verwender der Marke befragen, wirde diese
Imagedimension, die fir den Kauf Uber die gesamte Zielgruppe wichtig ist, nicht mit
berticksichtigt. Die Einbeziehung der Nichtverwender innerhalb der Zielgruppe
gerade bei den Voranalysen ist folglich sehr wichtig. In der Praxis ist im Einzelfall zu
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entscheiden, welche Informationen fehlen und wie sie eingeholt werden sollen. Der
Abschnitt 4.3.1.2 bietet einen Uberblick uiber die Vorbereitungen, die fiir NIVEA und
NIVEA Beauté fiur diese Arbeit durchgefiihrt wurden.

3.5.5 Zusammenfassung und schematische Darstellung

Die Voranalysen sind eine notwendige Voraussetzung fir die Positionierungs-
chancen und den Familienmarkencheck und kénnen auch Grundlagen fir die
Auswahl der empfohlenen Strategie liefern. Grafisch fiigen sich diese Voranalysen
als VORBEREITUNG in den Marken Optimizer-Prozess wie folgt ein:

Wissensstand @ ‘{/j

der jeweiligen

Aktuelle Situation (=) Aktuelle Situation
METHO_DE: Erweiterungsmarke Stamm-Marke
7 -
Marken
Wechselwirkungen

Abbildung 28: Vorbereitungsphase des Marken Optimizer.
Quelle: eigene Darstellung.

3.6 Hinweise fur die praktische Durchfiihrung

Wie in den jeweiligen Abschnitten bereits ausfuhrlich diskutiert wurde, gilt es bei der
Verwendung der Ergebnisse des Marken Optimizer aufgrund des Forschungsdesigns
einige Punkte zu beachten, die hier im Uberblick noch einmal beschrieben werden.

Die erste Phase des Marken Optimizer, die Phase POSITIONIERUNGSCHANCEN
verlauft konfirmatorisch, d.h. vor Durchfihrung der Analyse missen bereits
Hypothesen Uber die Art der Ergebnisse vorlegen. Diese Hypothesen kdénnen nur
aufgestellt werden, wenn der Forscher bereit ist, die aufwandigen Vorarbeiten sehr
genau und gewissenhaft durchzufihren. Dies ist eine der wesentlichen
Anforderungen an den Forscher.

Untersuchungen Uber das Speichern und Abrufen der inneren Bilder von
Konsumenten sind in der Wissenschaft noch relativ neu. Deshalb sind auch die
Erhebungsmethoden noch nicht so héufig angewandt worden wie andere Methoden,
etwa die hier angewandten Strukturgleichungsmodelle. Dies muss bei der
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Interpretation der Ergebnisse in der Phase 2, dem TRAGFAHIGKEITSTEST
STAMM-MARKE beachtet werden. Allerdings sind die Methoden der Imagery-
Forschung am besten geeignet, sich dem Konstrukt ,Markenimage“ zu nahern.
Deshalb werden diese Methoden dem Untersuchungsobjekt am ehesten gerecht.

Fir die Phase 2, dem TRAGFAHIGKEITTEST STAMM-MARKE, werden die Konsu-
menten in den Prozess der Entwicklung des Aussehens der Dimensionen mit
eingebunden. Konsumenten neigen dazu, von dem Bild auszugehen, das sie sich
bisher von der Marke gemacht haben und werden versuchen, die fragliche
Dimension passend dazu zu entwickeln. Sie werden weniger in der Lage sein,
Zukunftsvisionen der Marke zu entwickeln, wie das i.d.R. Markenfiihrer tun. Die
Ergebnisse der Phase 2, also die des Tragfahigkeitstests, werden deshalb eher
gepragt sein von dem Ist-Image der Zielgruppen als von einer Soll-Positionierung.
Dieses Vorgehen wurde bewusst gewahlt, weil die Forschungsfrage die Anforderung
stellt, die Dimensionen passend zur Stamm-Marke/Markenerweiterung zu entwickeln;
deshalb wurde die Zielgruppe als teilnehmender Entwickler ausgewahlt. Fur die
Beurteilung der Ergebnisse ergibt sich daraus, dass der Forscher das Minimum des
tatsachlich Mdglichen fur die Marken aus Sicht der Zielgruppen erhalt. Es bleibt
weiter Aufgabe der strategischen Markenflihrung, aus diesen Erkenntnissen eine
weiter fihrende Soll-Position zu entwickeln. Diese Soll-Position kann durchaus weiter
entfernt von dem derzeitigen Ist-Image der Marke aus Konsumentensicht sein, da die
Soll-Position zukunftsorientiert, also fir einige Jahre im Voraus, passend entwickelt
werden muss. Hier kommen die vorher erwdhnten Zukunftsvisionen der
Markenfuhrer ins Spiel, die die Konsumenten nur eingeschrankt mitbringen. Die
Markenfuhrer werden auf3erdem ihr Selbstbild der Marke mit einbeziehen und die
Marke so identitatsorientiert weiterentwickeln. Da es ebenfalls wichtig sein wird, zu
wissen, welches o6ffentliche Auftreten der Dimensionen fir die Zielgruppe auf keinen
Fall als zu beiden Marken passend wahrgenommen werden wirde, sollte das Design
der Studie in Phase 2 auch die nicht zur Marke passenden Bilder und Vorstellungen
der Dimensionen mit untersuchen.

Gruppendiskussionen haben gegeniber Einzelinterviews den Nachteil, dass sich die
Teilnehmer gegenseitig in ihrer Meinung gegeniber den Marken beeinflussen lassen
kénnten. Einzelinterviews sind aber in finanzieller und zeitlicher Hinsicht aufwandiger
als die Gruppendiskussionen, so dass die Entscheidung auf Gruppendiskussionen
als Erhebungsverfahren fiel. Es ist deshalb notwendig, das Design der Gruppen so
anzulegen, dass die gegenseitige Beeinflussung so gering wie mdoglich gehalten
wird. Dies muss bei der Entwicklung des konkreten Designs mit berlcksichtigt
werden. Fur NIVEA Beauté findet sich das daraus abgeleitete Design in Abschnitt
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4.5. Diese Implikationen aus der Anlage des Forschungsdesigns muss bei der
Analyse der Untersuchungsergebnisse beachtet werden.

3.7 Systematik des Marken Optimizer

Es ist damit die Systematik entwickelt worden, die in der Lage ist, die geeignet ist,
die hier gestellte Aufgabe zu erfillen. Mit dem Marken Optimizer kdnnen die
Dimensionen des Images identifiziert werden, die fur die Kaufbereitschaft der
Markenerweiterung verantwortlich sind. Es lassen sich daraus strategische Optionen
ableiten, welche Dimensionen in die Positionierungsstrategie aufgenommen werden
sollten. Der Forscher ist in der Lage, diese zuvor ausgewahlten Dimensionen so zu
modellieren, dass sie in ihrer Fremdwahrnehmung durch den Konsumenten als
passend zur Familien- und Markenerweiterung empfunden werden. Der Marken
Optimizer ist so entwickelt, dass er in der Praxis durchgefuhrt werden kann, weil er
aus einer Kombination von quantitativen Fragebdgen mit einfach zu handhabenden
AMOS-Auswertungen und qualitativen Gruppendiskussionen mit projektiven und
Zuordnungsverfahren besteht. Genau diese Erhebungsarten liegen im Rahmen der
zeitlichen und finanziellen Mdoglichkeiten eines Wirtschaftsunternehmens. Die
genauen Kosten und Zeiten orientieren sich dabei an der konkreten Praxisaufgabe.
Deshalb findet sich eine Ubersicht tiber den tatsachlichen zeitlichen und finanziellen
Bedarf fir NIVEA Beauté in Abschnitt 4.6.

Flgt man die drei Phasen des Marken Optimizer in einer Grafik zusammen, ergibt
sich folgender Ablauf des Marken Optimizer (vgl. Abbildung 29): Er beginnt mit der
Phase VORBEREITUNG, in der die aktuelle Situation der Erweiterungs- und Stamm-
Marke und deren Wechselwirkungen analysiert werden. Je nach Datenlage des
Unternehmens sind dazu Sekundarauswertungen bestehender Studien oder das
Erheben neuer Daten notwendig. Die Erkenntnisse dieser Voranalyse werden
verwendet, um in der Phase 1, der Phase POSITIONIERUNGSCHANCEN die
Hypothesen fur die Strukturgleichungsmodellen zu bilden. Ziel dieser Phase ist die
Identifizierung der Imagedimensionen, die fir den Erfolg der Erweiterungsmarke in
ihrem spezifischen Markt relevant sind. Mithilfe von Experten werden aus den
maoglichen Imagedimensionen die aussichtsreichsten fur die weitere Modellierung in
Phase 2 ausgewahlt. In dieser Phase 2, dem TRAGFAHIGKEITSTEST STAMM-
MARKE, wird zusammen mit Konsumenten erarbeitet, wie die fir die
Erweiterungsmarke erfolgversprechenden Imagedimensionen optisch ausgestaltet
werden mussen, damit sie als passend zur Stamm-Marke und dem bisherigen Image
der Erweiterungsmarke wahrgenommen werden. Als Ergebnis aus den Phasen
Vorbereitung, Positionierungschancen und Tragfahigkeit stehen der Markenfiihrung

der Erweiterungsmarke strategische Empfehlungen zur Auswahl und Gestaltung der
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Imagedimensionen zur Steigerung der
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Abbildung 29: Schematische Darstellung des Marken Optimizer.
Quelle: eigene Darstellung.

Imagedimensionen der Erweiterungsmarke zur Verfigung, die einerseits den
Markterfolg der Erweiterungsmarke steigern konnen und andererseits weiter zur
Stamm-Marke und zur Erweiterungsmarke passen.
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4. Anwendung des Marken Optimizer am Beispiel NIVEA Beauté
4.1 Uberblick tber den Ablauf der Analysen

In diesem Abschnitt wird ausfuhrlich das konkrete Vorgehen der Analyse der
Praxisaufgabe beschrieben. Im Einzelnen wurden zunéchst die fir das
Wirkungsmodell relevanten Imagedimensionen aus einer Kombination von
Literaturanalyse, Sekundarquellen von Beiersdorf und diverser Expertenbefragungen
entwickelt. Diese Dimensionen wurden dann flr den Fragebogen in eine fur die
Probanden verstandliche und anschauliche Sprache tberfiihrt und der Fragebogen
auf Verstandlichkeit und Praktikabilitdt getestet. Nach der Datenerhebung wurde zur
ersten Uberprifung der Items dann in SPSS eine Faktorenanalyse durchgefiihrt,
deren Erkenntnisse in die Prufung des theoretischen Strukturgleichungsmodells und
spater auch in seine Modifikation tUbernommen wurden. Die Modellprifung wurde mit
AMOS durchgefihrt. Am Ende dieser Analysen stand ein stabiles, auch vor dem
Hintergrund theoretischer Uberlegungen sinnvolles Modell mit allen fir die Marke
NIVEA Beauté relevanten Treibern der Kaufbereitschaft. Diese wurden gemafld dem
Prozess des Marken Optimizer von den Experten dahingehend strukturiert, ob diese
Treiber zur Stamm-Marke NIVEA als passend oder unpassend wahrgenommen
werden. Die als eher unpassend ausgewahlten Dimensionen wurden dann in einem
dritten Schritt des integrierten Systems daraufhin untersucht, wie deren
Ausgestaltung aussehen miusste, damit sie aus Konsumentensicht zu NIVEA und
NIVEA Beauté passen.

4.2 Vorstellung der empirischen Untersuchung
4.2.1 Der Auftraggeber

Der Auftraggeber ist die Beiersdorf AG (BDF) mit Hauptsitz in Hamburg. Zum
Markenportfolio des Unternehmens gehoéren unter anderem die Marken NIVEA, 8 X
4, LABELLO, JUVENA, TESA und HANSAPLAST. Diese Arbeit befasst sich mit der
Markenerweiterung NIVEA BEAUTE. Beiersdorf beschéftigte zum Start der
Untersuchung 2001 weltweit etwa 17.500 Mitarbeiter und erreichte im Jahr einen
Umsatz von 4,542 Milliarden Euro.**® Laut dem aktuellsten Geschéftsbericht erzielte
Beiersdorf 2003 einen Umsatz von 4,673 Milliarden Euro und hat 18.250
Mitarbeiter.®®’

396
397

Geschaftsbericht der Beiersdorf AG von 2001.
Geschaftsbericht der Beiersdorf AG von 2003.
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4.2.2 Die Ausgangslage

Die Markenerweiterung NIVEA Beauté wurde 1997 im Testmarkt Belgien und spater
in Frankreich eingefiihrt. Die Lander Deutschland, Osterreich und die Schweiz
folgten dann 1998. Heute findet sich Kosmetik von NIVEA Beauté in zahlreichen
europaischen Regalen sowie in Ubersee wie zum Beispiel in Brasilien. Mit diesen
zahlreichen Neueinfihrungen ging ein stetiger Marktanteilszuwachs in der
Launchphase einher. Inzwischen befand sich die Marke allerdings in einer
Konsolidierungsphase, d.h. die Marktanteile Beautés in den meisten Landern
stagnierten (vgl. Abbildung 5) bzw. legten auch aufgrund ihres relativ hohen Niveaus
nur noch leicht zu. Demgegenuber war es das erklarte Ziel der
Unternehmensfuhrung von Beiersdorf, die jingste Markenerweiterung von NIVEA
trotz der kostspieligen Launches in neuen L&ndern weiter wachsen zu lassen.
Diesem Ziel stand ein Wettbewerbsumfeld entgegen, das international extrem hohe
Ausgaben erforderte, um gegen die sehr starken Konkurrenten bestehen zu kénnen.
Dies galt fir nahezu alle Lander, in denen NIVEA Beauté angeboten wurde. Das Ziel
des Marketings von Beauté war es deshalb, weiterhin fir steigende Umsatze zu
sorgen, um einerseits die hohen Kosten des Markts abzufangen und andererseits
weiter zu wachsen. Das Beauté-Marketing musste 2001 also kléaren, welche Faktoren
fur die momentane, in Teilen bestehende Stagnation der Umsatze und damit der
Marktanteile verantwortlich waren. Mdglicherweise liel3 das vorhandene Image keine
hohere Kaufbereitschaft zu. Die bisherigen Studien, die Beiersdorf zum Thema
Image fur Beauté international durchgefihrt hatte, zeigten eine Nahe zur
Pflegekompetenz von NIVEA: Die Verwender und Nichtverwender von Beauté
attestierten der Make-Up-Marke von NIVEA eine hohe Pflegefahigkeit. Dartber
hinaus schien es so etwas wie eine mangelnde Modernitat zu geben. Die Befragten
Ubertrugen offenbar das Image der Familienmarke, der weil3en Creme, die fir Pflege
steht, auf die Erweiterungsmarke Beauté und ,verweigerten® letzterer deshalb eine
Kompetenz fur moderne Farben. Gerade aber diese Eigenschaft schien wichtig fir
eine dekorative Marke, denn ein Lippenstift wird vor allem gekauft, weil er eine
schone, aktuelle Farbe hat. Farbkompetenz schien also aufgrund dieses
Zusammenhangs ein wichtiger Aspekt auch flir Beauté zu sein. Ob aber auch Beauté
wegen dieses Kriteriums gekauft wurde (unter Umstanden war dieser Aspekt nur fur
die Konkurrenten wichtig) oder wegen des Pflegeaspekts und ob andere relevante
Imagedimensionen noch wichtig fur die Kaufbereitschaft waren, blieb dabei bislang
weitgehend offen.

Die Aufgabe lautete also: Wie muss das Image verandert werden, damit die
Kaufbereitschaft weiter steigt? Da ein sehr enger Zusammenhang mit den Werten
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von NIVEA festgestellt worden war, galt es bei dieser Imagejustierung von NIVEA
Beauté, auch die Folgen vor allem fur NIVEA, aber auch fir das bereits etablierte
Image von NIVEA Beauté mit zu beachten. Dabei sollten die zeitlichen und
finanziellen Mittel im Rahmen der Madoglichkeiten eines international téatigen
Wirtschaftsunternehmens bleiben. Diese Aufgabe wurde der Autorin Ubertragen, die
im Hause Beiersdorf bereits erfolgreich ein Tool*®® entwickelt hatte, mit dessen Hilfe
der Einfluss der Bekanntheit von NIVEA Beauté auf das Image der Stamm-Marke
NIVEA zum ersten Mal quantitativ festgestellt werden konnte.

4.3 Vorbereitungsphase des Marken Optimizer

4.3.1 Herleitung der Imagedimensionen fur das Strukturgleichungsmodell

Eine Bedingung fur den Marken Optimizer ist es, ein sehr genaues Bild von der
aktuellen Imagesituation zu haben. Diese Pramisse fordert unter anderem der
konfirmatorische Ansatz des Strukturgleichungsmodells der Phase 1. Deshalb waren
umfangreiche Voranalysen notwendig, um folgende Bereiche so weit wie moglich
kennen zu lernen: Die Marktbedingungen des dekorativen Markts, die Kaufgriinde fur
dekorative Kosmetik, die fir den Kauf mdglicherweise relevanten Eigenschaften der
einzelnen Marken, alle relevanten Wettbewerber, die Zielgruppen, das Image der
Erweiterungsmarke NIVEA Beauté, das Image der Wettbewerber und das Image der
Stamm-Marke NIVEA. Damit sollten folgende Fragen untersucht werden, um
anschlieBend die einzelnen abzufragenden Dimensionen und Items fur die
Kaufbereitschaft sowie die Hypothesen fir die Entwicklung des Fragebogens der
Phase 1 gewinnen zu kénnen:

- Welche Imagedimensionen sind relevant fiir den dekorativen Markt?

- Welche Imagedimensionen bestimmen die Kaufbereitschaft von NIVEA
Beauté?

- Welche Imagedimensionen bestimmen die Kaufbereitschaft der wichtigsten
Konkurrenzmarken?

- Wie ist die Imagebeziehung von NIVEA Beauté zu den Konkurrenzmarken
und zur Stamm-Marke NIVEA?

Die  Vorgehensweise fir die Herleitung der Imagedimensionen des
Strukturgleichungsmodells ist in Abbildung 30 wiedergegeben.

%8 Diese Studie entwickelten Axel Bichler (Doktorand an der TU Berlin) und Claudia Binte unter

dem Namen ,Impact -Studie” speziell fir die Beiersdorf AG.
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Literaturrecherche Sekundérquellen BDF Experteninterviews BDF

Schaffung einer stabilen Ergénzung der Image- Validierung

Grundlage fur die Erarbeitung Dimensionen um Spezifika * Imageelemente des

der relevanten Image- - dekorativer Kosmetikmarkt Modells

dimensionen einer Marke, - NIVEA Beauté/NIVEA * Hypothesen Wirkungszu-

idealerweise im dekorativen Hypothesengenerierung sammenhang

Kosmetikmarkt Wirkungszusammenhang fur Test Fragenformulierung
Strukturgleichungsmodell

Alle Imagedimen-
sionen des Struktur-
gleichungsmodells
hergeleitet

Abbildung 30: Gesamtes Vorgehen zur Ableitung der Imagedimensionen des
Strukturgleichungsmodells.
Quelle: eigene Darstellung.

Zunachst sollte auf Basis der Literatur festgestellt werden, mit welchen
Imagedimensionen eine Marke idealerweise im dekorativen Kosmetikmarkt zu
beschreiben sind. Diese Imagedimensionen sollten dann mithilfe der vorhandenen
Studien zum Thema NIVEA Beauté dahingehend Uberprift werden, ob sie fir den
dekorativen Kosmetikmarkt und NIVEA Beauté und die vorher festgelegten
Hauptwettbewerber relevant sind. Mit dieser Auflistung moglicher Befragungsinhalte
wurden mehrere Befragungsrunden mit den Markenfiihrern von NIVEA und NIVEA
Beauté durchgefuhrt, um festzustellen, ob alle relevanten Dimensionen enthalten
waren. In den letzten beiden Runden wurden die den festgelegten Dimensionen
zugeordneten Items fur die Befragung erarbeitet. Eine zuséatzliche Befragung der
Zielgruppe beispielsweise mithilfe von Gruppendiskussion zur Validierung der
ansonsten sekundaranalytisch bzw. mit Experten entwickelten Hypothesen war nicht
erforderlich, da die Sekundarquellen von Beiersdorf eine so hohe Aussagekraft
besalien, dass eine zusatzliche Primarerhebung nicht zwingend notwendig war.

Die Ergebnisse der gesamten Analyse sind in den folgenden drei Abschnitten
dargestellt und in Abbildung 31 zusammengefasst.

4.3.1.1 Herleitung relevanter Imagedimensionen aus der Literatur

Wie in Abschnitt 2.3.1.4 dargelegt besteht ein konkreter Zusammenhang zwischen
der Markenpersonlichkeit bzw. dem Image und dem Kauf der jeweiligen Marke,
besonders in Markten mit affektiver Kaufentscheidung, wozu der Bereich dekorative
Kosmetik gehort,>* in denen intangible Attribute der Marke genauso wichtig sind wie
tangible Attribute des Produkts*® und die Markenpersénlichkeit deshalb von groRer

399 Experteninterview mit Ulrike Vollmoeller, Markenfilhrerin NIVEA Beauté, Beierdorf AG

Hamburg, vom 15.8.2000.

" Tenerelli, The Beauty of Branding, S. 51.
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Bedeutung ist.*”* Deshalb stellte sich zunachst die Frage, aus welchen Merkmalen
eine Markenpersonlichkeit besteht. Jennifer L. Aaker hat erstmalig diesbeztglich ein
Konzept aufgestellt und validiert."%? In dem Konzept werden Parallelen zwischen den
Markenpersonlichkeitsdimensionen und den aus der Psychologie bekannten so
genannten "Big Five" der menschlichen Persodnlichkeitsmerkmale gezogen; Aaker
weist in ihrer Studie nach, dass die folgenden Persoénlichkeitsdimensionen ebenfalls
auf Marken angewandt werden kénnen und diese vollstandig beschreiben:*®?

- Sincerity

- Exitement

- Competence
- Sophistication
- Rudgedness.

In der deutschen Ubersetzung bietet der Artikel "Dimensionen der
Markenpersonlichkeit" dafir folgende Bezeichnungen mit den dahinter stehenden
Attributen an:***

- Aufrichtigkeit (bodenstéandig, ehrlich, gesund, heiter)

- Erregung/Spannung (gewagt, temperamentvoll, phantasievoll, modern)
- Kompetenz (zuverlassig, intelligent, erfolgreich)

- Kultiviertheit (vornehm, charmant)

- Robustheit (naturverbunden, zah).

Aakers Test umfasst insgesamt sieben Branchen, so dass ihre Ergebnisse als
marktibergreifende bzw. branchenunabhangige Dimensionen angesehen werden
konnen. Da sie neben Bier, Kaffee, Limonade und Wein auch die Bereiche
Shampoo, Seife und Parfum, also Pflegeprodukte erhoben hat, kdnnen die
evaluierten Markendimensionen einerseits als Vorlage fur den dekorativen
Kosmetikmarkt herangezogen werden. Andererseits unterliegt der dekorative
Kosmetikmarkt, anders als der Shampoo- und Seifenmarkt, einigen spezifischen
Gesetzmaligkeiten. Daruber hinaus sind die funf aufgefiihrten Markenperson-
lichkeitsdimensionen fur den amerikanischen Raum validiert worden, wahrend der
Untersuchungsfokus der vorliegenden Arbeit auf Deutschland und Frankreich lag.
Deshalb musste ein Abgleich der Dimensionen nach Aaker mit den Sekundéarstudien

1 Echaudemaison, Every Brand has to have its Own Personality, S. 21; Upshaw, Building Brand

Identity, S. 66 ff.

Aaker, Dimensions of Brand Personality, S. 347 ff.
Aaker, Dimensions of Brand Personality, S. 351 ff.
Aaker, Dimensionen der Markenpersonlichkeit, S. 98.
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und Experten erfolgen, um die fir den dekorativen Markt und fir NIVEA Beauté
relevanten Dimensionen in die Erhebung zu integrieren. Die Recherche nach
Ansétzen, die die Kaufbereitschaft oder Imagedimensionen speziell im dekorativen
Kosmetikmarkt empirisch untersuchen, blieb dagegen erfolglos. Zwar beschéftigt sich
eine erhebliche Zahl von Verdéffentlichungen mit dem Zusammenhang zwischen
ausgesagter Kaufbereitschaft und tatsachlichem spéateren Kauf (vgl. Abschnitt 4.3.2)
- dies auch im Bereich Fast Moving Consumer Goods - die einzigen Artikel, die sich
jedoch mit den hinter dieser Kaufbereitschaft liegenden Dimensionen beschétftigt,
bearbeitet das Segment Schokolade*® und Bier.*®® Da Schokolade und Bier als
Lebens- bzw. Genussmittel allerdings anderen Regeln der Positionierung und des
Konsums folgen als dekorative Kosmetik, konnten die in diesen Artikeln entwickelten
Dimensionen nicht angewandt werden. Deshalb wurden die empirisch hergeleiteten
Dimensionen von Aaker erweitert um Abhandlungen,*®’ die von Praktikern des
dekorativen Markts verfasst wurden und die ebenfalls in die Prifung durch
Sekundérquellen und Experteninterviews eingehen sollten, da diese die einzigen
Quellen waren, die sich konkret mit dem dekorativen Kosmetikmarkt
auseinandersetzen: Demnach sind fur den Schonheitsmarkt zusétzlich die Dimen-
sionen "Einfache Handhabung",**®® "Schonheitsversprechen”,*®® und "Exklusivitat"**°
von Wichtigkeit, wobei die Dimension "Exklusivitat" der Dimension "Sophistication”
bzw. "Kultiviertheit" von Aaker per Definition der Autoren gleichgesetzt werden
konnten. Das Ergebnis der Literaturauswertung sind die folgenden sieben
Dimensionen, die mit den Sekundarstudien im Bereich dekorative Kosmetik und
NIVEA Beauté abgeglichen werden sollten:

- Aufrichtigkeit

- Erregung/Spannung

- Kompetenz

- Exklusivitat

- Robustheit

- Schonheit

- Einfache Handhabung.

% Januszewska, Viaene, Verbeke: Market Segmentation for Chocolate in Belgium and Poland, S.

1 ff.

Weber, Positionierungsanalyse im Premium-Pilsmarkt, S. 73 ff.

Every Brand has to have its Own Personality, S. 21; Tenerelli, The Beauty of Branding, S. 50 ff.
Echaudemaison, Every Brand has to have its Own Personality, S. 21.

Echaudemaison, Every Brand has to have its Own Personality, S. 21.

Tenerelli, The Beauty of Branding, S. 50 ff.
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4.3.1.2 Abgleich und Ergénzung der theoretischen Grundlage um Sekundarmaterial
NIVEA Beauté

Diese Phase diente dem Vergleich der theoretisch erarbeiteten Markendimensionen
mit den Erfordernissen des dekorativen Markts und NIVEA bzw. NIVEA Beauté. In
dieser Analyse ging es um die beiden Fragen, ob es aus Sicht der Sekundéardaten
noch zusatzliche Dimensionen gab, die in das Wirkungsmodell aufgenommen
werden sollen und wie die branchenlbergreifend entwickelten Dimensionen von
Aaker konkret fir NIVEA Beauté zu verstehen waren. Zu diesem Zweck wurden die
bei Beiersdorf seit 1995 erstellten internen Markforschungsstudien fir NIVEA und
NIVEA Beauté analysiert. 1995 wurde gewahlt, weil in diesem Jahr die Launch-
vorbereitungen flr Beauté starteten. Im Mittelpunkt der Reanalyse standen vor allem
deutsche und franzésische Daten, weil in diesen Landern die spateren Primarstudien
durchgefiuhrt werden sollten. Dariiber hinaus wurden aber auch Ergebnisse aus
Belgien, Osterreich und der Turkei mit einbezogen. Das untersuchte Material
bestand aus folgenden Quellen:

Interne Studien:

drei internationale BDF-Studien fiir NIVEA Beauté

17 BDF Studien auf nationaler Basis fiir NIVEA Beauté

vier Monitore*** NIVEA Beauté in Deutschland, zwei Monitore in Frankreich
zwei internationale BDF-Studien fir NIVEA

vier Monitore NIVEA in Deutschland, zwei Monitore in Frankreich

selbst konzipierte Experteninterviews mit insgesamt neun internationalen
und nationalen Markenfihrern bei NIVEA, drei Beratern und
Geschaftsfuhrern der betreuenden Werbeagenturen sowie mit drei Beratern
beteiligter Marktforschungsinstitute.

Externe Studien:
- Typologie der Winsche TDWI Intermedia 2000-2002
- Trend Topics des Axel Springer Verlags
- Nielsen Daten 2000-2002.

Diese Reanalyse erarbeitete ein genaues Bild Uber die relevanten Dimensionen,
Kaufgrinde, Wettbewerber etc. Dabei wurden z.B. auch solche Imagedimensionen
mit bertcksichtigt, die aus derzeitiger interner Sicht fir Beauté nicht relevant und
nicht in den regelméaRig stattfindenden Image-Monitoren der Marke enthalten waren.

1 Monitore sind bei Beiersdorf Panelbefragungen zum Image der Marken. Sie finden regelmaRig

mit einem maoglichst identischen Fragebogen statt.
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Diese Dimensionen, die nicht typisch fir NIVEA waren, wurden mit beriicksichtigt,
weil sie fur die Wettbewerber relevant schienen. Denn ein Vorteil des Marken
Optimizer ist es, alle fur den Markt wichtigen Kaufkriterien mit einzubeziehen und
ihren Einfluss auf die Kaufbereitschaft jeweils flr jede Marke zu untersuchen. Der
Marken Optimizer durchbricht mit seinem Ablauf damit bewusst die nach innen
gerichtete Sicht der Markenfihrung und ersetzt sie durch eine weitaus starker auf die
Wettbewerber gerichtete Sicht. Es stellte sich heraus, dass zwei dieser neu flr
NIVEA Beauté aufgenommenen Dimensionen zwischenzeitlich eine hohe Relevanz
fur die Kaufbereitschaft entwickelt hatten und bislang noch nicht explizit in den
Standardmonitoren enthalten waren. Ein regelmafiger Imagecheck unter
Einbeziehung der Konkurrenz ist also durchaus sinnvoll, um die Monitore zum
regelmaRigen Scan der Marken aktuell zu halten und standig weiter zu entwickeln,
selbst wenn die Fragen von Monitoren mdglichst konstant gehalten werden sollen,
um sie Uber die Jahre hinweg miteinander vergleichbar zu machen.

Die Ergebnisse dieser Analysen erbrachten drei neue Erkenntnisse: Erstens wurden
fast alle bisher theoretisch erarbeiteten Dimensionen fur den dekorativen
Kosmetikmarkt als relevant eingestuft, zweitens konnten zwei Dimensionen
(Erregung/Spannung und Kompetenz) inhaltlich fir den Kosmetikmarkt weiter
konkretisiert werden und drittens ergaben sich aus den Sekundardaten zwei
zusatzliche Dimensionen und zwar "Gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis" und
"Werbung". Das Ergebnis der Sekundéarforschung waren insgesamt 15 Dimensionen,
die mithilfe einer Expertenbefragung weiter ausgearbeitet werden konnten. Diese
Dimensionen sind nachfolgend detailliert aufgefuhrt, wobei die jeweilige Bezeichnung
der Dimensionen in Anfuhrungszeichen und einer Nummer kenntlich gemacht ist:

Aufrichtigkeit

Es ergaben sich fur die Dimension "Aufrichtigkeit” die an dekorative Kosmetik
angepasste Dimension (1) "Verlasslichkeit”, da fur die Konsumenten die Produkte
einer Marke, die auf die Haut aufgetragen werden, in ihrer Qualitat verlasslich sein
mussen, um der Haut nicht zu schaden.

Erregung/Spannung

Erregung bzw. Spannung wird bei dekorativer Kosmetik fir die Konsumentin durch
zwei Dimensionen erzeugt: Zum einen will sie Spald daran haben, sich zurecht zu
machen, kleine Schonheitsfehler zu verdecken und daraufhin attraktiver zu wirken.
Der Bereich (2) "Vergnigen" ist deshalb ein wichtiges Attribut einer dekorativen
Kosmetikmarke. Zum anderen erzeugen Make-up-Artikel dadurch Spannung, dass

sie standig Produkte mit neuen Inhaltsstoffen, neuen Applikationsformen oder
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Wirkversprechen auf den Markt bringen. Deshalb ist der dekorative Kosmetikmarkt
einer der Markte mit den kirzesten Produktlebenszyklen im Bereich Fast Moving
Consumer Goods. Die Ausgestaltung der Dimension "Spannung" im dekorativen
Bereich heil3t deshalb (3) "Innovation".

Kompetenz

Fir diese Dimension ergaben sich die meisten Ausprdgungen. Der dekorative
Kosmetikmarkt ist sehr eng gebunden an den Modemarkt, da sich Konsumentinnen
jeweils passend zu einem neuen Kleidungsstiick das Make-up oder den Nagellack
kaufen. Dies gilt in Bezug auf Farben (z.B. Pastellténe bei Lippenstift und Kleidung)
und optische Effekte (z.B. matt versus schimmernd). Eine dekorative Kosmetikmarke
erscheint den Konsumenten kompetent, wenn sie Modekompetenz und
Farbkompetenz hat, fir Modernitat steht und mdglichst vor anderen Marken die
neuesten Trends erkennt, ihre Produkte darauf abstimmt und schnell auf den Markt
bringt. Aufgrund der Schnelllebigkeit des Markts ist es den Konsumenten aber auch
wichtig, dass dabei gute Produkte entstehen, die sie sich bedenkenlos auf Augen
und Haut auftragen kdnnen und die bei Lippenstiften sogar essbar sein missen. (4)
"Modekompetenz”, (5) "Modernitat”, (6) "Farbkompetenz" und (7) "Gute Produkte"
sind also Auspragungen der Kompetenz einer dekorativen Marke.

Fur NIVEA Beauté zeichneten sich durch die Tradition der Marke NIVEA noch die
Kompetenzbereiche (8) "Milde Pflege” und (9) "Naturlichkeit” ab, die die
Konsumentinnen mehr von NIVEA Beauté als von anderen Marken erwarteten, da
diese Dimensionen Bestandteile der Positionierung von NIVEA sind. In den
analysierten Gruppendiskussionen wurde sehr haufig der Zusammenhang zwischen
der angenommenen milden Pflege von NIVEA und der tatsachlich im Sortiment
vorhandenen Pastellténe von NIVEA Beauté hergestellt. Die Dimension (10) "Pastell-
farbkompetenz" wurde aufgenommen, um festzustellen, ob sie ein fiir NIVEA Beauté
spezifischer Treiber der Kaufbereitschaft sein kénnte.

Exklusivitat

Diese Dimension wurde von den Sekundardaten uneingeschrankt bestatigt.
Dekorative Kosmetik wird unter anderem gekauft, in der Handtasche mitgefiihrt und
verwendet, um sich in o6ffentlichen Situationen mit einem Hauch von (11)
"Exklusivitat" zu umgeben.

Robustheit und Schoénheit
Die Dimension "Robustheit" lie3 sich dagegen anhand der Sekundardaten nicht

bestéatigen. Make-up wird verwendet, um sich selbst schéner zu machen, attraktiver
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zu wirken und sich zu pflegen. Die Attribute "naturverbunden” und "zah" von Aaker
kamen in keiner Kosmetikstudie vor. Dieser Bereich wurde im dritten Schritt der
Herleitung, den Expertenbefragungen, deshalb explizit auf Relevanz untersucht und
dort fir den dekorativen Bereich eindeutig abgelehnt. Dagegen muss eine dekorative
Marke vielmehr ein Schonheitsversprechen abgeben, um gekauft zu werden, denn
eine der Hauptverwendungsgriinde fur alle Konsumentinnen neben vielen weniger
wichtigen, die individuell unterschiedlich sein kénnen, ist Schdnheit. Diese spezielle
Dimension (12) "Schénheit" des dekorativen Markts musste aus Konsumentensicht
also in das Modell aufgenommen werden.

Einfache Handhabung

Aus Sicht der Zielgruppe ist der Umgang mit Make-up eine Kunst, die man sich im
Lauf seines Lebens beibringen muss. Der Grad zwischen einem gekonnt und einem
nicht gekonnt geschminkten AuReren ist aus ihrer Sicht sehr schmal und die
Unsicherheit, besonders bei den jingeren Frauen bis etwa 30 Jahre, sehr gro3. Eine
Dimension dekorativer Markenpersonlichkeit ist deshalb aus Konsumentensicht die
(13) "einfache Handhabung" der Produkte, die ihnen vermittelt "hiermit kann ich
nichts falsch machen und sehe nach dem Schminken noch schoner aus”.

Gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis

Die Ergebnisse dieser Analyse erbrachten auf3erdem eine zusatzliche Dimension, die
besonders aus der Reanalyse der Gruppendiskussionen hervorging und mit (14)
"Gutes Preis-Leistungs-Verhéltnis" bezeichnet werden kann. Diese Dimension wurde
zusatzlich aufgenommen.

Werbung

Aus den Gruppendiskussionen war auf3erdem hervorgegangen, dass die
Konsumentinnen Werbespots und Printanzeigen nutzten, um sich Gber Innovationen
und Handhabung der Produkte zu informieren. Da (15) "Werbung" als eine
Orientierungshilfe betrachtet wurde, sollte diese mogliche Dimension mit den
Experten diskutiert werden. Zusammengefasst ergab sich aus der Analyse der
Sekundéardaten eine Modifikation und Ergdnzung der aus der Literatur
herausgearbeiteten Dimension von insgesamt 15 potenziellen Dimensionen zum
Abgleich mit den Experten (siehe folgende Liste).

- Verlasslichkeit (1)
- Vergnugen (2)
- Innovation (3)

- Modekompetenz (4)
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- Modernitat (5)

- Farbkompetenz (6)

- Gute Produkte (7)

- Milde Pflege (8)

- Natdrlichkeit (9)

- Pastellfarbkompetenz (10)
- Exklusivitat (11)

- Schonheit (12)

- Einfache Handhabung (13)
- Gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis (14)
- Werbung (15).

4.3.1.3 Abgleich der bisher generierten Imagedimensionen mit dem Expertenwissen

Die Expertenbefragung erbrachte eine weitere Uberarbeitung der Imagedimensionen
fur die Erhebung:

Robustheit

Die Experten bestétigten die Vermutung aus der Sekundaranalyse der Studien von
Beiersdorf, dass die Dimension Robustheit flir den dekorativen Markt nicht relevant
ist. Auf ihre Aufnahme konnte also verzichtet werden.

Gutes-Preis-Leistungs-Verhaltnis

Diese fur die Konsumenten wichtige Dimension war auch aus Expertensicht fur die
Kaufbereitschaft der Zielgruppe von hoher Bedeutung, so dass sie in das
Strukturgleichungsmodell aufgenommen wurde.

Werbung

Der Abgleich der neuen mdglichen Dimension "Werbung" mit den Experten
erbrachte, dass Werbung von den Markenfihrern als wichtig zur Steuerung des
Images und der Kaufe angesehen wird. Gerade im dekorativen Kosmetikmarkt ist es
wichtig, dass Innovationen nicht nur auf den Markt gebracht werden, sondern sowohl
beworben und auch durch Offentlichkeitsarbeit in Frauenzeitschriften und Magazinen
vorgestellt werden. Diese beiden Marketingmafl3nahmen sind entscheidend fur den
Marktanteil des jeweiligen Produkts. Deshalb wurde die Dimension "Werbung" mit in
das Strukturgleichungsmodell aufgenommen. Alle Ubrigen theoretisch erarbeiteten
Dimensionen wurden durch die Experteninterviews bestétigt. Alle beschriebenen
Stufen der Ableitung der Dimensionen zeigt Abbildung 31. Die fir die Erhebung der
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Dimensionen notwendigen Imageitems wurde ebenfalls mit den Experten erarbeitet.
Die entsprechende Vorgehensweise ist in Abschnitt 4.4.2.1 dargestellt.

Endgultige
Festlegung

Literaturbasis Sekundar- Experten-
daten BDF interviews

* Aufrichtigkeit * Verlasslichkeit v ® (1) Verlasslichkeit
* Erregung/ * Vergnigen v ® (2) Vergnugen
* Spannung ® Innovation v ® (3) Innovation
* Kompetenz * Modekompetenz v ® (4) Modekompetenz
e Modernitat v ¢ (5) Modernitat
* Farbkompetenz v ® (6) Farbkompetenz
® Gute Produkte v ® (7) Gute Produkte
* Milde Pflege v * (8) Milde Pflege
* Natudrlichkeit v * (9) Naturlichkeit
* Pastell- v * (10) Pastell-
farbkompetenz farbkompetenz
* Exklusivitat * Exklusivitat v ® (11) Exklusivitat
* Robustheit o/ / * nicht
aufgenommen
e Schonheit e Schonheit v e (12) Schoénheit
e Einfache Hand - ¢ Einfache v e (13) Einfache
habung Handhabung Handhabung
* Gutes Preis- v ® (14) Gutes Preis-
Leistungs- Leistungs -
Verhaltnis Verhéltnis
e Werbung v ® (15) Werbung

Abbildung 31: Prozess und endgultige Festlegung der Imagedimensionen fur die Erhebung.
Quelle: eigene Darstellung.

4.3.2 Herleitung der abhangigen Variable fur das Strukturgleichungsmodell

Es existiert ein Zusammenhang zwischen dem Image, bzw. der Personlichkeit einer
Marke und der Bereitschaft der Konsumenten, diese Marke zu kaufen (vgl. Abschnitt
2.3.1.). Diese Arbeit hatte zum Ziel, diejenigen Imagedimensionen zu identifizieren,
die die Kaufbereitschaft fur die Marke NIVEA Beauté erhdhen sollten. Es musste
daher ein Konzept entwickelt werden, das den Marktanteil in die empirische
Untersuchung integriert. Der Nachteil des Marktanteils ist, dass er Verkaufe in der
Vergangenheit abbildet und so nur schwer direkt fir eine Prognose der Veranderung
der Kaufe durch Veranderung von Imagedimensionen herangezogen werden kann.
Allenfalls durch Zeitreihenvergleiche ware dies mdglich gewesen. Allerdings sind
diese Zeitreihenvergleiche zum einen sehr zeitaufwandig, zum anderen sind sie
keine Kausalanalysen sondern lediglich deskriptive Analysen. Der Kauf liel3 sich also
kaum fur die Vorhersage der zukinftigen Kaufe heranziehen. Ein Vergleich der
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gangigsten Kaufprozessmodelle der Konsumentenforschung von Colley,
Lavidge/Steiner, Fischerkoesen, Batra/Meyers/Aaker und Kroeber-Riel/Weinberg
(vgl. Abbildung 32) zeigt als Vorstufe des Kaufs jeweils eine dem Kauf vorgelagerte
Stufe, die mit "Kauferwagung" oder "Kaufbereitschaft" umschrieben werden kann.
Diese Stufe ist in der Abbildung jeweils grau markiert.

Colley 1961
Awareness C°mF”e' Conviction Action
hension
Lavidge,
Steiner 1961 Awareness Know- Liking ) Prefe-\ Con- Purchase
ledge rence/ viction
Fischerkoesen
1967 Bekanntheit Image Nutzen Bevor- Handlung
(erwartet)/ zugung
Batra, Meyers,
Comprehen-
Aaker 1996 Awareness >sion an Image > Attitude > Action >

Kroeber-Riel, Kogni -
Weinberg 1999 X -\ Emo- in- L
9 Aufmerksamkeit \tive tionale \ stel- Kl?:ifcht Kauf
or- Vor- lung

gange / gange

Abbildung 32: Kaufprozessstufen.

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Colley, Defining Advertising Goals for Measuring
Advertising Results, S. 61; Lavidge, Steiner, A Model for Predictive Measurement of Advertising
Effectiveness, S. 51ff.; Fischerkoesen, Experimentelle Werbeerfolgskontrolle, S. 24; Batra, Meyers,
Aaker, Advertising Management, S. 131; Kroeber-Riel, Weinberg, Konsumentenverhalten, S. 588.

In der Regel wird in der Praxis bei Prognosen des Marktanteils tatsachlich auf das
"Hilfskonstrukt" der so genannten Kaufbereitschaft zuriickgegriffen.**? Sie ist eine
Variable, tUber die die Probanden Auskunft geben kénnen. Deshalb konstatiert
Fischbein "the best single predictior of an individual's behavior will be a measure of
his intention to perform that behavior."*** Die Kaufbereitschaft ist deshalb ein in der
Literatur gangiger Indikator fir das spatere Kaufverhalten der Zielgruppe und damit
auch fur den Marktanteil der Marke. ,Die Kaufbereitschaft ist ein Mal3, das sehr nah
an dem tatsachlichen Kaufverhalten liegt und sich daher besonders gut eignet,
dieses vorauszusagen.“** Von Rosenstiel/Kirsch bestatigen diesen engen
Zusammenhang zwischen der abgefragten Kaufbereitschaft und dem tatséachlichen

Kaufverhalten. Sie stellen eine empirische Studie vor, die nachweist, dass die

2 Vgl. Newberry, Klemz, Boshoff, Managerial Implications of Predicting Purchase Behavior from

Purchase Intentions, S. 619; Morris, Purchase Intentions and Purchase Behavior, S. 65.
Fischbein, Ajzen, Belief, Attitude, Intention and Behavior, S. 369.

Rosenstiel, Kirsch, Psychologie in der Werbung, S. 189; Vgl. auch Keller, Kundenorientierte
Messung des Markenwertes, S. 982; Hupp, Wovon héangen die Erfolgsfaktoren von
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Vorhersage der Kaufbereitschaft nahezu deckungsgleich mit dem spateren
tatsachlichen Kaufverhalten der Probanden ist.*** Dieser Zusammenhang wird von
vielen weiteren Studien untersucht und belegt,*'® so dass es in der derzeitigen
Auseinandersetzung nicht mehr um den generellen Nachweis des Zusammenhanges
als vielmehr um die Klarung der Frage geht, wovon im Detail eine gute Korrelation
zwischen Kauferwagung und Kauft abhangt.**’ Im vorliegenden Fall konnte die
Kaufbereitschaft also als valider Indikator fir den spateren Kauf der Marke durch die
Probanden gewahlt werden. In Abschnitt 4.4.2.1 wird erlautert, mit welchen Items
diese Kaufbereitschaft im Fragebogen erhoben wurde.

4.4 Phase 1 des Marken Optimizer: Teilmodell POSITIONIERUNGSCHANCEN

FUr das Praxisbeispiel NIVEA Beauté wurden dieselben drei Schritte der Analyse
hintereinander durchgefuhrt, die in Abschnitt 3.3.5.6 theoretisch dargelegt worden
sind. Die Durchfihrung der Feldarbeit Gibernahm dabei Research International GmbH
in Hamburg, die Auswertung der deutschen und franzésischen Strukturgleichungs-
modelle mit LISREL fir die erste Prasentation bei Beiersdorf sowie das Ranking der
Treiber, die Erstellung der Ergebnisprasentation und den Berichtsband erarbeiteten
Demske Bichler Marketing in Berlin. Die hier dargestellten Ergebnisse wurden von
der Autorin mit AMOS auf Basis desselben Datensatzes in einem anderen
Zielgruppenschnitt erstellt (vgl. Abschnitt 4.4.2.4).

4.4.1 Schritt 1: Modellbildung

Aus den Voranalysen wurden fir diese Phase des Marken Optimizer auch die
Hypothesen generiert, die mithilfe der Daten aus Phase 1 Uberprift werden sollten.
Abbildung 33 zeigt diese in ein Pfadmodell Uberfihrten Hypothesen Uber den
Wirkungszusammenhang zwischen den Dimensionen und der Kaufbereitschaft. Da
die Dimensionen die Kaufbereitschaft positiv beeinflussen, werden sie hier als
Treiber bezeichnet. Folgende Hypothesen sind mit den Marktforschern von NIVEA
Beauté und NIVEA entwickelt worden: Die Treiber "Schoénheit”, "Milde Pflege",
"Gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis", "Werbung" und "Verlasslichkeit" wirken direkt

Markentransfers ab?; S. 13 ff. Alle drei Veroffentlichungen gehen von diesem Zusammenhang
aus und halten die Kaufbereitschaft fir einen validen Indikator fiir den spéateren Kauf.
Rosenstiel, Kirsch, Psychologie in der Werbung, S. 190 f.

Vgl. die Ubersicht von Miniard, Obermiller, Page, Predicting Behavior with Intentions, S. 461

und die Studien von Fischbein, Ajzen, Belief, Attitude, Intention and Behavior, S. 268 ff.

7 vgl. beispielsweise die Veroffentlichungen von Newberry, Klemz, Boshoff, Managerial
Implications of Prediction Purchase Behavior from Purchase Intention, S. 609 ff.; Bemmauor,
Predicting Behavior From Intention-To-Buy Measures, S. 176 ff.; Bonfield, Attitude, Social
Influence, Personal Norm, and Intention Interactions as Related to Brand Purchase Behavior, S.
379 ff.; Miniard, Obermiller, Page, Predicting Behavior with Intentions, S. 461 ff.
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und positiv auf die Kaufbereitschaft. AuRerdem wird der Treiber "Schénheit" positiv
von den Treibern "Vergnugen”, "Modernitat", "Modekompetenz", "Farbkompetenz",
“Innovation" und "Pastellfarbkompetenz" beeinflusst. Der Treiber "Milde Pflege" wird
positiv zusatzlich getrieben von "Einfache Handhabung”, "Exklusiviat®, "Gute
Produkte” und "Naturlichkeit". Auflerdem wurden Kovarianzen zwischen allen
exogenen latenten Variablen zugelassen. Die Herleitung der Items zur Erhebung der
Treiber fur die Messmodelle der exogenen und endogenen Dimensionen werden in
Abschnitt 4.4.2.1 dargestellt. Die Hypothesen wurden im né&chsten Teilschritt der
Modellbildung in ein Pfadmodell in AMOS uberfuhrt. Das fertige, theoretische
Strukturmodell (noch ohne Messmodelle) zeigt Abbildung 33.

Vergniigen

+

Farbkompetenz

+

Modekompetenz

+

Modernitat
+

+
Kaufbereit-
schaft
+
Pastellfarb-

kompetenz

Einfache /
Handhabung 1’ Milde Pflege

+

+

Legende:

+

+ = Art des Zusammenhangs
zwischen den Treibern

+

AuBerdem wird angenommen: Nicht
kausal interpretierte Beziehungen
zwischen allen exogenen Treibern
werden aus Griinden der Ubersicht-
lichkeit hier nicht dargestellt.

Gute Produkte

+

+

Se
38
B
B9
29
a

Verlasslichkeit

Abbildung 33: Theoretisches Strukturmodell NIVEA Beauté.
Quelle: eigene Darstellung.

Die anschlieRende Spezifikation der Modellstruktur tbernahm AMOS automatisch im
Hintergrund, hier war vom Anwender nichts einzustellen. Da der letzte Teilschritt der
Modellbildung, die Identifikation der Modellstruktur, erst anhand der erhobenen
Daten erfolgen konnte, beschreiben die nun folgenden Abschnitte zunéchst das
Design der Erhebung.
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4.4.2 Erhebung der Daten

4.4.2.1 Erarbeitung manifester Variablen zur Erhebung latenter Dimensionen

Sowohl die abhéngige Variable "Kaufbereitschaft" als auch die 15 erarbeiteten
Imagedimensionen waren latenter Natur, d.h. sie konnten nicht direkt mithilfe eines
Fragebogens erhoben werden, sondern nur durch Abfrage Uber so genannte
Indikatorvariablen. Indikatorvariablen sind Items, die mittels Befragung erhoben
werden konnen (so genannte manifeste Variablen) und die gleichzeitig die latenten
Variablen abbilden. In Zusammenarbeit mit Demske Bichler Marketing, Research
International und den beiden Marktforscherinnen von NIVEA Beauté in Deutschland
und Frankreich wurden zunéchst mogliche Formulierungen entwickelt, um die
manifesten Variablen im Fragebogen abfragen zu kdénnen, die die latenten Variablen
moglichst eindeutig abbilden sollten. Zur Abbildung eines Treibers wurden jeweils
mindestens zwel, in bestimmten Fallen drei Items in den Fragebogen aufgenommen,
um die Faktoren sicher bilden zu kénnen. Die Messung erfolgte jeweils auf einer
Sechser-Ratingskala von 6 "stimme voll und ganz zu" bis 1 "stimme Uberhaupt nicht
zu", durchgehend verbalisiert erhoben, da diese eine problemlose Uberfiihrung in die
multivariaten Verfahren der Datenanalyse ermdglichen.**® Wichtig war bei der
Gestaltung der manifesten Variablen, die Image-ltem-Batterie auch im Wortlaut so
genau wie moglich daraufhin festzulegen, dass die Markenfiihrung aus den
Ergebnissen spater aktive Handlungsempfehlungen ableiten konnten. Allgemeine
Aussagen wie z.B. ,ist eine Marke, die ich toll finde" erlauben keine spatere Aussage,
was genau damit gemeint ist, wahrend etwa ein Item ,ist sehr einfach anzuwenden*
eine konkrete Vorstellung davon liefert, welche MalBhahmen ergriffen werden
mussen, um die dahinter liegende Dimension ,Einfache Handhabung“ der Marke
weiter voranzubringen. Es ist ebenfalls ein Unterschied, ein Item st besonders
gunstig“ oder ,ist billig“ zu nennen, denn beide Items haben eine unterschiedliche
Bedeutung, obwohl sich beide mit dem Preis der Marke beschéaftigen. Bei ,ist
besonders billig“ schwingt latent mit, dass die Qualitat der Marke nicht besonders
hoch ist, so dass die Marke billig ist, wahrend bei ,ginstig® eher die positive
Assoziation ,gute Qualitdt, vernunftiger Preis = gunstig” mitschwingt. Aus diesen

8 In der empirischen Forschung werden auf Ratingskalen erhobene Daten zumeist unter der

Annahme einer vorliegenden Intervallskalierung verarbeitet. Streng genommen muss allerdings
von lediglich ordinalskalierten Daten ausgegangen werden, wenn die fir intervallskalierte Daten
notwendige Voraussetzung gleicher Skalenabstande nicht bestéatigt wird. Die vorliegende
Untersuchung folgt jedoch der in der Literatur Ublichen Vorgehenweise und unterstellt eine
Intervallskalierung. Vgl. dazu Meffert, Marketingforschung und K&uferverhalten, S. 185; Borg,
Staufenbiel, Theorien und Methoden der Skalierung, S. 4; Ratingskalen finden deshalb auch bei
Strukturgleichungsmodellen eine breite Anwendung. Vgl. Homburg, Pflesser, Struktur-
gleichungsmodelle mit latenten Variablen: Kausalanalyse, S. 637; Backhaus, Erichson, Plinke,
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Grinden war der Aufbau und die Wortwahl des Fragebogens von entscheidender
Bedeutung fur die Qualitat spaterer Ergebnisse. Die Imageitems wurden von den
bestehenden Imageitems der Monitore*™® (ibernommen, sofern der entsprechende
Bereich im Monitor bereits bestand.

Latente Dimension

Formulierung Items im Fragebogen

Kurzform fur
Darstellung im
Strukturgleichungs-
modell

Vergniigen "Bereitet mir viel Vergniigen" Vergnigen
"Macht mir SpaR" Spal

Farbkompetenz "Bietet besonders aktuelle Farben" Aktuell
"Bietet eine besonders breite Farbpalette” Breite Palette

Modekompetenz "Farben liegen voll im Trend" Farbtrend
"Bietet Produkte, die zu den neuesten Modetrend
Modetrends passen"

Modernitat "Ist jung” Jung
"Ist sehr lebendig" Lebendig
"Ist besonders modern" Modern

Innovation "Bietet interessante innovative Produkte" Innovativ
"Basiert auf den neuesten Forschung
Forschungsergebnissen"

Pastellfarbkompetenz | "Bietet besonders viele dezente Farben" Dezent

"Bietet schone Pastellfarben"

Pastellfarben

Einfache "Ist sehr unkompliziert" Unkompliziert
Handhabung "Ist sehr einfach anzuwenden" Einfach
Exklusivitat "ist exklusiv" Exklusiv
"Ist luxurios" Luxurios
"Ist flir anspruchsvolle Frauen" Anspruch
Gute Produkte "Bietet Produkte, die den ganzen Tag halten" | Anhaltend
"Produkte haben eine sehr angenehme Textur" | Angenehm
Natirlichkeit "Ist sehr naturlich" Naturlich
"Hat nur natirliche Inhaltstoffe" Inhaltstoffe
Gutes Preis- "Ist sehr giinstig" Gunstig
Leistungs-Verhaltnis | "Bietet ein hervorragendes Preis-Leistungs- Gute P/L

Verhaltnis"

Werbung "Wird viel beworben" Viel beworben
"Wird oft in den Medien erwahnt" Oft erwahnt

Verlasslichkeit "Ist eine Marke, auf die ich mich immer Verlasslich
verlassen kann"
"Ist sehr vertrauenswirdig" Vertrauen
"Bietet hohe Qualitat" Hohe Qualitat

Schonheit "Unterstlitzt meine Schoénheit" Schoénheit
"Bietet Produkte, die mir helfen, schéner Aussehen
auszusehen"

Milde Pflege "Bietet milde Pflege" Milde Pflege
"Ist fir empfindliche Haut geeignet” Sensible Haut
"Schiitzt die Haut besonders" Schutz

Tabelle 10: Uberblick manifeste Variablen zur Abbildung latenter Dimensionen.
Quelle: eigene Darstellung.

Weiber, Multivariate Analysemethoden, S. 261; Die ordinalskalierte Abfrage im
Beispielfragebogen wird an anderer Stelle (S. 381) sogar als "metrische Skalierung" bezeichnet.
Monitore heiBen bei Beiersdorf die jahrlich stattfindenden Imagebefragungen zu NIVEA und
allen Erweiterungsmarken; sie sind das Standard-Markentrackingtool dieser Marken.
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Diese Vorgehensweise wurde gewahlt, um die Ergebnisse des Marken Optimizer mit
denen der Monitore vergleichbar zu machen. Da einige Imagedimensionen allerdings
nicht in den Monitoren abgefragt werden, wurden die entsprechenden Imageitems fur
den Fragebogen neu entwickelt. Die jeweiligen Formulierungen der Items wurden
dann mit den Markenfiihrern von NIVEA Beauté in Deutschland und Frankreich
abgestimmt und deren Fachwissen integriert. Die 15 hypothetisch generierten
Dimensionen wurden dabei in insgesamt 34 Items Ubersetzt (vgl. Tabelle 10).

Der im Anhang dargestellte Fragebogen enthélt in Frage 21 noch funf weitere Items
(vgl. Anhang 6.1), die aus folgenden Grinden nicht im Strukturgleichungsmodell
ausgewertet wurden: Das Item "Ist teuer" sollte zunachst als drittes Item die
Dimension "Gutes Preis-Leistungs-Verhéltnis" bilden. Da die Items aber reflexiv
angelegt wurden, sollte ihre Formulierung jeweils so festgelegt werden, dass sie die
Dimension abbilden kdnnen. "Ist sehr glinstig" und "Bietet ein hervorragendes Preis-
Leistungs-Verhéaltnis" folgt dieser Regel, "Ist teuer" dagegen ist negativ formuliert,
wodurch sich fur alle drei Items kein gemeinsamer Faktor bilden lie3. "Ist teuer”
wurde deshalb nicht in die Auswertung einbezogen. Da trotz dieser Eliminierung
noch zwei Items zur Bildung des Faktors vorhanden waren, fuhrte diese
Verdanderung zu keinem Informationsverlust innerhalb des theoretischen
Strukturgleichungsmodells. Die Items "Ist bodenstandig” und "Meine Freunde
verwenden sie" wurde auf Wunsch der franzdsischen Marktforschung von NIVEA
Beauté aufgenommen und ergab sich nicht aus den Recherchen fir den deutschen
Markt. Da es bei der hier dargestellten Untersuchung ausschlie3lich um eine
deutsche Zielgruppe ging, wurden die beiden Items aus Frankreich nicht mit in die
Analyse gegeben. Die letzten beiden Items "Ist eine Marke, die ich besonders gerne
mag" und "Ist genau die Marke, die zu mir passt" wurden zur Sicherheit als Derivat
der Kaufbereitschaft mit aufgenommen und nur aus Grinden derselben Abfrageart
innerhalb der Frage 11 mit abgefragt.

Als abhangige Variable wurde die Kaufbereitschaft gewahlt. Sie ist ein in der Praxis
gangiger Indikator fur die spater zu erwartenden Marktanteile. (vgl. Abschnitt 4.3.2).
Die abhangige Variable ,Kaufbereitschaft* wurde im Fragebogen mittels der beiden
Items "Wahrscheinlichkeit des zukinftigen Kaufs der Marke" und "Bereitschaft, die
Marke an eine gute Freundin weiterzuempfehlen” erhoben*?® (vgl. Frage 19a und 19b
des Fragebogens im Anhang Abschnitt 6.2) und mithilfe einer Faktorenanalyse zum
Faktor ,Kaufbereitschaft* zusammengefasst.
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Das vollstandige Strukturgleichungsmodell inklusive der beiden Messmodelle ist aus
Abbildung 34 zu entnehmen:
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Abbildung 34: Vollstéandiges theoretisches Strukturgleichungsmodell NIVEA Beauté.
Quelle: eigene Darstellung.

4.4.2.2 Design der Erhebung

Insgesamt wurden im Frihjahr 2002 in Deutschland 421 Personen und in Frankreich
510 Personen durch das Institut Research International befragt. In Deutschland
wurden die Marken NIVEA Beauté, L Oréal, Jade/Maybelline und Manhattan inte-
griert, da diese Marken von der deutschen Marketingabteilung von NIVEA Beauté als
die Hauptkonkurrenten identifiziert wurden. In Frankreich wurde zuséatzlich zu den
Konkurrenzmarken der deutschen Befragung noch Yves Rocher mit aufgenommen.
Als Mindestanzahl an Befragten gilt, dass die Zahl der untersuchten Objekte gréRRer
sein sollte als die der erhobenen Indikatorvariablen.*” Da jede abgefragte Marke
einzeln ausgewertet werden sollte und das Modell insgesamt 36 Indikatorvariablen
enthalt, hatte zwar eine Anzahl von mehr als 36 Befragten pro Marke gereicht. Aus
Sicherheitsgriinden wurden aber in Abstimmung mit der Markenfiihrung von NIVEA
Beauté diese Zahl aber Gberhdht, um in jedem Fall gentigend auswertbare Antworten

20 Dije Skalierung erfolgte ebenfalls verbal mit den maximalen Auspragungen 6 = "absolut sicher "
bis 1 = "auf gar keinen Fall". VVgl. Abschnitt 6.2.
2L Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate Analyseformen, S. 361.
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zu erhalten. Um das fur Beauté gro3te Potenzial an zusatzlichen Kaufern im Sample

zu haben, wurden die Befragten nach folgenden Kriterien rekrutiert:**

- Alter: 15-49 Jahre alt

- Geschlecht: weiblich

- Haufige Verwender von dekorativer Kosmetik (Verwendung von mindestens
drei verschiedenen Arten dekorativer Kosmetik-Produkte einmal pro Woche
oder haufiger)

- Gestutzte Bekanntheit NIVEA Beauté.

In folgenden Eigenschaften wurde dann représentativ fur die weibliche Bevélkerung
des jeweiligen Landes rekrutiert:

- Anzahl der Personen im Haushalt

- Beruf der Befragten

- Beschaftigungsstatus des Haushaltsvorstands (fur Frankreich sozialer
Status des Haushaltsvorstands)

- Bildungsstand (nur Deutschland)

- Ortsgrolie

- Bundesland.

Auf diese Weise entstand ein reprasentatives Sample, das sich im Vergleich zur
Gesamtbevdlkerung nur in der Haufigkeit der Verwendung dekorativer Kosmetik, in
der Bekanntheit von NIVEA Beauté und im Geschlecht unterschied.

Die Erhebung erfolgte als so genanntes CAPI-Interview (computer aided personal
interview) im Haus der Befragten. Der Fragebogen entsprach einer
Beantwortungsdauer von 35 Minuten und beinhaltete im Hauptteil der
Imagebewertung 39 Items (34 Imageitems und die beschriebenen 5 weiteren nicht im
Strukturgleichungsmodell analysierten Items). Ein Pretest wurde in den Teststudios
in Hamburg und Paris mit je acht Probanden in Hinblick auf die Funktionalitat des
Fragebogens und der Eindeutigkeit der Image-Bezeichnungen vorgenommen. Die
hier gewonnenen Erkenntnisse filhrten zu einer geringfiigigen Uberarbeitung des
Fragebogens und zu einer detaillierten Intervieweranweisung fur die Feldarbeit.

22 Diese Rekrutierung wurde von der internationalen Markenfiihrung von NIVEA Beauté in

Abstimmung mit der Autorin vorgegeben.
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4.4.2.3 Aufbau Fragebogen

Der Fragebogen wurde aufgrund der Voranalysen in Zusammenarbeit mit Demske,
Bichler Marketing und Research International in deutscher, franzdsischer und
englischer Sprache erstellt und mit der deutschen und der franzdsischen
Marktforscherin von NIVEA Beauté abgestimmt. Er befindet sich in vollstandiger
Lange im Anhang. Den Aufbau des Fragebogens fur deutsche Probanden zeigt
Abbildung 35. Der Fragebogen bestand aus insgesamt sechs Teilen, die hier
vorgestellt werden sollen:

Ziel
'€ Fragen

A: Screeningfragen

B: Verwendung
dekorativer Kosmetik

C: Markenpréferenz

D: Markenimage
NIVEA Beauté

E: Markenimage
NIVEA

F: Segmentierung

Sicherstellung der Befragung der
festgelegten Zielgruppe und
Gewahrleistung Repréasentativitat der
ubrigen Merkmale tiber die Quotierung

Segmentierungsmaglichkeit

- Segmentierungsmoglichkeit
- Erhebung der Kaufbereitschafts-ltems
fur Strukturgleichungsmodell

Imagebewertung NIVEA Beauté und
Wettbewerber entlang der vorgegebenen
Imageitems fur Strukturgleichungs-
modell sowie Segmentierung

Vergleich Imagebewertung NIVEA mit
anderen internen Erhebungen zur
Feststellung der Reliabilitat der
Befragung

Segmentierungsmaoglichkeit

Alter, Familienstand, Personenanzahl im
Haushalt, Arbeitsstatus, Beschaftigung
des Haushaltsvorstandes, Ortsgréfie,
Bundesland

Verwendungshaufigkeit dekorativer
Kosmetik, Kaufort, Verwendungsgrund
fur dekorative Kosmetik

Gestltzte Bekanntheit, Vertrautheit,
zukunftiger Kauf/Nichtkauf und

W eiterempfehlungsbereitschaft, Kauf
innerhalb der letzten 12 Monate, offene
Frage nach Griinden fir Ablehnung
eines zukunftigen Kaufs

Beurteilung Markenimage entlang 34
Imageitems zuztiglich 5 nicht in
Strukturgleichungsmodell
aufgenommener weiterer Items

Beurteilung Markenimage entlang 18
standardisierter Imageitems

Verwendungshaufigkeit NIVEA Produkte

Abbildung 35: Aufbau des Fragebogens fir die Erhebung.
Quelle: eigene Darstellung.

Der Teil A umfasste alle Screeningfragen, die notwendig waren, um diejenigen
Personen zu befragen, die sowohl NIVEA Beauté zumindest dem Namen nach
kannten, als auch Verwenderinnen dekorativer Kosmetik waren. AulRerdem diente
dieser Teil dazu, festzustellen, ob die Befragten der vorgegebenen Quotierung
entsprachen. So konnte sichergestellt werden, dass das erzeugte Sample bis auf die
drei Kriterien "Verwendung von Make-up" und "Bekanntheit NIVEA Beauté" und
"weibliches Geschlecht" reprasentativ in der Bevolkerung war.
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Teil B sollte eine spatere Segmentierung nach Kaufort und Verwendungsgrund auf
Branchenebene ermdglichen. Teil B wurde in zwei Teile, einen Teilbereich B1 und
einen Teilbereich B2 gesplittet. Zwischen B1 und B2 wurde der Teil C, die Marken-
praferenz, eingeschoben. Dieses Vorgehen wurde gewahlt, um die Markenpraferenz
zu einem maglichst frihen Zeitpunkt der Erhebung abzutesten; so sollte eine
maogliche Reaktivitdt der Erhebung beziglich der fir die spatere Auswertung
wichtigen Fragen nach dem derzeitigen Status der Markenpréferenz**® weitgehend
unterbunden werden.

In Teil C wurden die Segmentierungskriterien auf Markenebene erfragt, und zwar in
Bezug auf die Bekanntheit, Vertrautheit mit den einzelnen Marken und auf das
Kaufverhalten innerhalb der letzten zw6lf Monate. AuBerdem wurde auf Wunsch der
deutschen Markenfihrung von NIVEA Beauté in diesem Teil erfasst, aus welchen
Grinden eine Befragte den Kauf einer Marke ablehnt. Diese Frage wurde spéater
ausgewertet und der Markenfilhrung unabhangig von der eigentlichen Fragestellung
dieser Arbeit zur Verfiigung gestellt. Es waren hier auch die beiden Fragen integriert,
die zur Bildung der spateren Kaufbereitschaft als endogene Variable herangezogen
wurden.

Teil D umfasste die Imagebewertung von NIVEA Beauté auf Markenebene, die zur
Herleitung der Faktoren und des Strukturmodells herangezogen wurde. Insgesamt
befanden sich in diesem Teil 39 Items.

Teil E wurde auf Wunsch der Markenfiihrung von NIVEA mit aufgenommen, um die
Ergebnisse dieser Befragung mit weiteren Erhebungen fir NIVEA vergleichen zu
konnen. Es sollte festgestellt werden, ob die Ergebnisse der Befragungen
weitgehend Ubereinstimmten und die Markenimageerhebung reliabel war. Die
Auswertung dieses Teils und der Vergleich mit den Ergebnissen anderen
Erhebungen zu NIVEA-Produkten bestétigte diese Annahme.

In Teil F wurde abschlieBend die Verwendungshaufigkeit von Produkten der
Dachmarke NIVEA, also nicht nur dekorativer Kosmetik ermittelt. Die Fragen dienten
der weiteren Segmentierung der Befragten in so genannte Heavy User, Light User
und Non-User*?* innerhalb der einzelnen Unterkategorien von NIVEA.

23 Die Antworten auf die Fragen zur Markenpraferenz enthalten die Filterfragen zur Festlegung der

Datenbasis fir die Strukturgleichungsmodellanalyse.

So genannte Heavy User sind Vielverwender einer Marke, so genannte Light User solche
Kunden, die die Marke zwar verwenden, in ihrer Haufigkeit allerdings geringer als die Heavy
User und die so genannten Non-User sind solche Konsumenten, die zwar Produkte der
Kategorie verwenden, diese aber nicht von der betrachteten Marke, sondern von
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4.4.2.4 Auswertungsdesign

Fur die Analyse der Daten aus Deutschland und Frankreich, die Demske Bichler
Marketing erarbeiteten, wurden alle Befragten mit in die Analyse aufgenommen, die
die Marke NIVEA Beauté im so genannten Relevant Set hatten, sich also vorstellen
konnten, die Marke zu kaufen. Dieser Analyseschnitt wurde gewahlt, um zu
erarbeiten, welche Dimensionen angepasst werden konnten, um maoglichst schnelle
Markterfolge zu erzielen. Dabei wurde die Annahme unterstellt, dass
Konsumentinnen, die sich grundsatzlich vorstellen kénnen, eine Marke zu kaufen,
diese bei optimaler Positionierung auch tatsachlich kaufen. Bei diesen Analysen
wurde festgestellt, dass das hypothetisch aufgestellten Strukturgleichungsmodell
keine zufrieden stellenden Gltekriterien erzeugten, so dass eine weitere Anpassung
des Modells an die Daten vorgenommen werden musste. Die Ergebnisse der
Analyse sind also explorativ erzeugt worden und muissten mit einem neu zu
erzeugenden Datensatz Uberprift werden. Fur die Darstellung in dieser Arbeit
wurden die deutschen Daten zum Zwecke eines anderen Zielgruppenausschnitts von
der Autorin mithilfe von AMOS erneut analysiert. Es wurden dieses Mal alle
Personen mit einbezogen, die NIVEA Beauté mehr als nur kannten, denen die Marke
also zumindest vertraut war. Damit wurde eine breitere Basis von maoglichen
Konsumentinnen analysiert als bei dem von Demske/Bichler gewahlten
Zielgruppenschnitt. Es ging hier um die Frage, wie die Positionierung zu gestalten
sei, um nicht nur die Frauen zu erreichen, die bereits eine Kauferwagung fir NIVEA
Beauté hatten, sondern auch die Frauen mit anzusprechen, die die Marke nur
kannten, unabhangig davon, ob sie sie fur einen Kauf bereits in Erwagung gezogen
hatten oder nicht. Wirde man die Positionierung von NIVEA Beauté auf Basis dieser
Ergebnisse neu justieren, hatte man die Chance, dass damit die angesprochene
Zielgruppe grofRer ware als bei der von Demske/Bichler gewahlten Stichprobe -
naturlich immer vorausgesetzt, diese neue Position ware konform mit der Stamm-
Marke. Insgesamt waren 346 Befragte mit NIVEA Beauté vertraut, so dass das
analysierte Sample aus n = 346 einzelnen Datensatzen bestand.

Anhand der Auswertung mit AMOS sollte Uberprift werden, ob das theoretisch
aufgestellte Modell mit den empirisch erhobenen Daten Ubereinstimmte. Dazu

Wettbewerbermarken. Die genaue Definition der Verwendungshaufigkeit wird in Abhangigkeit
des jeweiligen Markts und der jeweiligen Marke festgelegt. Bei NIVEA Beauté sind Heavy User
per Definition beispielsweise solche Verwenderinnen, die mindestens drei verschiedene
Produkte mindestens einmal pro Woche verwenden.
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musste zunachst der iterative Schatzer ausgewéhlt werden. Folgende Kriterien
miissen laut Adler dabei beachtet werden:*?°

- Multinormalverteilung der manifesten Variablen

- Skaleninvarianz der Fitfunktion

- Erforderliche Stichprobengroéfe

- Verfugbarkeit der Inferenzstatistiken, insbesondere Chi-Quadrat.

Das Programm AMOS bietet insgesamt flnf verschiedene Schétzer an, die je nach
Gegebenheiten des Datensatzes auszuwahlen sind:**® Die Uberpriifung der Normal-
verteilung der manifesten Variablen im Datensatz mithilfe des fur diese Zwecke
empfohlenen Kolmogoroff-Smirnov-Anpassungstests*’ erbrachte eine Ablehnung
der Hypothese der Normalverteilung aller getesteten Items mit einer
Irrtumswahrscheinlichkeit von p = 0,00. Die vollstandigen Ergebnisse dieses Tests
finden sich im Anhang. Damit schieden die Schatzer ML und GLS aus. Der ADF-
Schatzer war ebenfalls nicht angezeigt, da die fir ihn notwendige Stichprobengréiie
bei Uber 600 gelegen héatte, im vorhanden Datensatz aber nur 346 Datensétze
vorhanden waren.

Kriterium ML GLS ULS SLS ADF
(maximum- | (genera- (un- (scale free | (asympto-
likelihood) | lized least- | weighted least- tically

square) least- square) distribu-
square) tion-free)

Annahme der ja ja nein nein nein

Multinormal-

verteilung

Skaleninvarianz | ja ja nein ja ja

Stichproben- >100 >100 >100 >100 1,5 x p(p+1)

groi3e

Inferenz- ja ja nein nein ja

statistiken

Legende: p = Anzahl der manifesten Variablen im Modell.

Tabelle 11: Anforderungen und Eigenschaften verschiedener iterativer Schatzverfahren.
Quelle: Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate Analyseformen, S. 365.

Die verbleibenden beiden Schéatzer unterscheiden sich nur noch in ihrem Umgang
mit der Skalierung des Datensatzes. Wahrend der SLS mit unterschiedlichen
Skalierungen innerhalb einer Schatzung umgehen kann, also skaleninvariant ist, ist
der ULS skalenabhéngig. Im vorliegenden Datensatz wurden alle manifesten
Variablen mit derselben Skala erhoben, so dass der ULS verwendet werden

2 Adler, Informationsokonomische Fundierung von Austauschprozessen, S. 191 ff.

Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate Analyseformen, S. 365.

27 Adler, Informationsékonomische Fundierung von Austauschprozessen, S. 169.

151



konnte.*”® Die folgende Diskrepanzfunktion zur Abbildung der Differenz zwischen
empirisch erhobenen wund theoretischer Varianz-Kovarianz-Matrix ist beim
ausgewahlten Schatzer ULS gegeben:*?*

FuLs = 1/2tr(S-E)?

Wobei gilt:

tr: Summe der Diagonalelemente einer quadratischen Matrix
S: Empirische Kovarianzmatrix

E: Modelltheoretische Kovarianzmatrix

Der ULS weist zur Uberprifung der Zuverlassigkeit der Schatzung, der Giite des
Gesamtmodells und der Beurteilung der Teilstrukturen die Kriterien Reliabilitat,
Korrelationen, GFI, AGFI, NFI und Residuen auf (vgl. Tabelle 7).**° Da der ML als
einziger Schatzer in AMOS mit fehlenden Werten umgehen kann, hier aber nicht zum
Einsatz kam, wurde im nachsten Schritt der Datensatz auf fehlende Werte hin
Uberpruft und um die Datensatze von insgesamt acht Befragten bereinigt, die bei den
relevanten Fragen nach der Einschatzung der Marke NIVEA Beauté so genannte
missing values hatten, also eine oder mehr Fragen mit "weil3 ich nicht" beantwortet
hatten. Die im Folgenden dargestellten Ergebnisse entstammen deshalb aus
insgesamt n = 338 Datensatzen und wurden mit ULS geschéatzt.

4.4.3 Schritt 2: Parameterschéatzung

Eine als erster Test der Hauptanalyse vorgelagerte Faktorenanalyse ergab bereits
den Hinweis darauf, dass einige Konstrukte zu modifizieren waren. So wurden die
Dimensionen "Verlasslichkeit" und "Vergnigen" aus dem Strukturmodell entfernt, da
sie zu lediglich zwei diskriminierenden Faktoren fiihrten. Aus Expertensicht waren
zwei die Kaufbereitschaft steuernde Faktoren aber zu wenig, um die Wirklichkeit
moglichst genau abzubilden. Es handelte sich unter Umstdnden um so genannte
Hygienekriterien, d.h. ihr Vorhandensein wurde von den Befragten als
Voraussetzung erwartet, die Marke tberhaupt in Erwagung zu ziehen. Diese beiden
Kriterien waren deshalb vermutlich so stark, dass sie in einer Faktorenanalyse alle
anderen Kriterien Uberdeckten. Aul3erdem ergaben sich aus den theoretisch
aufgestellten Dimensionen "Modernitat®, "Farbkompetenz", “Innovation” und

428 Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate Analyseformen, S. 364. Wie von den Autoren

empfohlen, wurde der Datensatz in dieser Arbeit zusatzlich standardisiert.

Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate Analyseformen, S. 363.

Die anderen Gutekriterien errechnet der ULS laut einer E-Mail-Auskunft von Edward Rigdon,
Georgia State University, Atlanta, USA vom 12.2.2004 nicht.
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"Modekompetenz" nicht wie vermutet vier, sondern nur ein gemeinsamer Faktor
"Modernitat". Diese erste Analyse bestatigte sich auch in den anschlieRenden
Rechnungen mit AMOS, die ebenfalls nur einen diskriminierenden Faktor erbrachten.

Dariiber hinaus ergaben sich zwar noch einige Anderungen auf ltemebene, die das
Gesamtmodell der latenten Dimensionen jedoch nicht veranderten. Damit war die
anschlieRende Uberprifung des nun modifizierten Strukturgleichungsmodells kein
konfirmatorisches Vorgehen mehr, sondern eine explorative Analyse, die eine
erneute Uberprifung der Hypothesen anhand eines neuen Datensatzes erfordert
hatte. Das theoretisch aufgestellte Modell erzielte tatsachlich keine zufrieden
stellenden Gutekriterien, so dass das Modell dem empirischen Datensatz angepasst
werden musste. Damit verlie die Auswertung den konfirmatorischen Weg, wurde
explorativ und hatte theoretisch mit einem neu zu erhebenden Datensatz tUberprift
werden missen. Zur Feststellung der Dimensionen und Items, die fur die schlechten
Gutekriterien verantwortlich waren, also keinen Erklarungsbeitrag leisteten, wurde
auf die von Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber vorgeschlagene Methode zuriickge-
griffen, bei Reduktion der Komplexitat eines Modells die Standardfehler der
Schatzung und die Critical-Ratio-Werte heranzuziehen,*** wobei der Schatzer ULS
nur die Standardfehler der Schatzung ausweist.**> So konnte das Modell verbessert
werden.

Das so auf Basis von 338 Datensatzen*®® entstandene, explorativ erarbeitete und
identifizierte Modell wies gegenuber dem hypothetischen Modell einige
Abweichungen auf (vgl. Abbildung 36): Insgesamt fallt auf, dass das empirische
Strukturgleichungsmodell reduzierter ist als das hypothetisch angenommene Modell.
Vor allem der Treiber "Modernitat" erfuhr eine Anderung innerhalb seiner manifesten
Variablen; er wurde im empirischen Modell gebildet aus den urspriinglich fir die
hypothetisch den Dimensionen "Modernitat", "Innovation”, "Farbkompetenz" und
"Modekompetenz" zugedachten Items (vgl. Tabelle 12).

431
432

Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate Analyseformen, S. 378 f.

Die Iltems "Modetrend" und "Luxurids" sind in dem folgenden Modell nicht aufgefiihrt, da sie bei
der Priufung der Teilstrukturen zu einem schlechteren Gesamtfit des Modells gefuihrt haben und
in der abschlieRenden Optimierungsphase deshalb entfernt wurden.

33 Zur Auswahl der 338 Datensatze vgl. Abschnitt 4.4.2.4.
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Latente Dimension |Formulierung Items im Fragebogen Kurzform fir
Darstellung im
Strukturgleichungs-
modell
Farbkompetenz "Bietet besonders aktuelle Farben" Aktuell
"Bietet eine breite Farbpalette” Breite Palette
Modekompetenz "Farben liegen voll im Trend" Farbtrend
"Bietet Produkte, die zu den neuesten Modetrend
Modetrends passen"”
Modernitat "Ist jung" Jung
"Ist sehr lebendig" Lebendig
"Ist besonders modern" Modern
Innovation "Bietet interessante innovative Produkte" Innovativ
"Basiert auf den neuesten Forschung
Forschungsergebnissen”

Legende: Die fett markierten Items bilden im empirischen Modell die Dimension Modernitét.

Tabelle 12: Auszug theoretische Faktoren und deren manifeste Variable im Fragebogen.
Quelle: eigene Darstellung.

Das Ergebnis zeigt, dass die vorher theoretisch aufgesplittete Aakersche Dimension
"Kompetenz" in die drei Unterdimensionen "Modekompetenz", "Farbkompetenz" und
"Modernitat" (vgl. Abschnitt 4.3.1.2) aus Sicht der Zielgruppe nicht notwendig
gewesen ware. Fur sie manifestiert sich die Kompetenz einer dekorativen Marke
offenbar in ihrer Modernitat, die sich ableitet aus den Aussagen

- Besonders aktuelle Farben

- Farben voll im Trend

- Lebendig

- Modern

- Innovative Produkte (aus der Dimension "Innovation™).

Die noch verbleibenden Items fur die Dimensionen Farbkompetenz, Innovation und
Modekompetenz allein bildeten keine weiteren diskriminierenden Faktoren aus, so
dass sie im empirischen Modell entfielen. AuRerdem lud der Treiber "Milde Pflege”
nicht direkt auf die Kaufbereitschaft, sondern Uber den Treiber "Schonheit" nur
indirekt.*** Das komplette Modell ist in Abbildung 36 dargestellt.

Interpretation der direkten Effekte der Treiber auf die Kaufbereitschaft
Betrachtet man die direkten Effekte der Treiber auf die Kaufbereitschaft, kann man
zu folgender Interpretation kommen: Insgesamt wirkte nur ein Treiber direkt auf die

3% Das Modell ist dem von Bichler Demske Marketing mit LISREL errechneten Modell fiir den

anderen Zielgruppenschnitt nicht unahnlich, allerdings sind die zu den latenten Variablen
gehdrenden Items teilweise unterschiedlich; auerdem verschlechtert eine Dimension die
Gutekriterien des Modells der hier zugrunde liegenden Befragten, so dass sie nicht mit
aufgenommen wurde.
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Kaufbereitschaft und zwar der Treiber "Schonheit® mit einer standardisierten
Pfadstarke von 0,65.**° Diese Zahl bedeutete, dass bei einer Verbesserung der
Wahrnehmung des Treibers "Schonheit" auf einer Skala von 1-6 um eine Stufe durch
die Zielgruppe die Kaufbereitschaft dieser Gruppe um 0,65 Skalenstufen erhdht
werden kénnte. Der Treiber "Schonheit” wiederum wurde direkt getrieben von den
Treibern "Modernitat" und "Milde Pflege". "Schonheit" konnte also sowohl durch die
Verbesserung der Beantwortung der eigenen manifesten Variablen als auch durch
die Verbesserung der Wahrnehmung der Treiber "Modernitat" und "Milde Pflege"
gesteuert werden. Der Treiber "Milde Pflege" wurde aufl3erdem selbst beeinflusst
durch die Treiber "Einfache Handhabung", "Exklusiviat" und "Gute Produkte". Bei der
Betrachtung der direkten Einflisse auf die Kaufbereitschaft war also "Schénheit" der
starkste Treiber. Fur die Empfehlung an die Markenfuhrung, welcher Treiber
insgesamt der wichtigste war und in welcher Reihenfolge die weiteren Treiber die
Kaufbereitschaft absolut steuern, war zuséatzlich eine Analyse der totalen Effekte
notwendig.

AMOS gibt nicht nur die Pfadstarken der einzelnen Treiber (Direct Effects) auf den
jeweils direkt von ihnen abhangigen Treiber aus, sondern auch deren indirekte
Effekte auf vorgelagerte Treiber (die so genannten Indirect Effects). So wirkte im
empirischen Modell z.B. der Treiber "Modernitat" nicht nur direkt auf den Treiber
"Schonheit”, sondern auch indirekt auf die Kaufbereitschaft Uber die Stéarke der
Wirkung des Treibers "Schonheit” auf die Kaufbereitschaft. Die Multiplikation der
direkten und indirekten Pfadstérken eines Treibers ergeben dessen totalen Effekt auf
die letzte abhangige Variable, hier die Kaufbereitschaft. Um fur die Markenfihrung
diejenigen Treiber identifizieren zu kdnnen, die insgesamt den starksten Effekt
hatten, mussten die Gesamteffekte der einzelnen Treiber ausgewertet werden.

% Insgesamt sind Werte von 0 bis -1 oder von 0 bis +1 méglich. Je néher der errechnete Wert an

+1 oder -1 liegt, umso starker treibt diese Dimension die Kaufbereitschaft. Ein Wert von +1
wirde bedeuten, dass eine Zunahme der Wahrnehmung der Dimension um einen Punkt auf der
Erhebungsskala die Kaufbereitschaft ebenfalls um einen Punkt in der Skala der
Kaufbereitschaft steigen wirde. Bei einem Wert von -1 wirde die Zunahme der Wahrnehmung
der Dimension um einen Skalenwert die Abnahme der Kaufbereitschaft um einen Skalenwert
bedeuten.
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Abbildung 36: Empirisches Strukturgleichungsmodell NIVEA Beauté.
Quelle: eigene Darstellung.

Aus der Multiplikation der einzelnen Pfadstarken ergab sich folgende Reihenfolge der
Treiber auf die Kaufbereitschaft (vgl. Anhang "Standardized Total Effects"):

Treiber Gesamteffekt auf
die Kauf-
bereitschaft

Treiber "Schoénheit" 0,65

Treiber "Modernitat" 0,32

Treiber "Milde Pflege” 0,30

Treiber "Einfache Handhabung" 0,17

Treiber "Gute Produkte" 0,08

Treiber "Exklusivitat" 0,07

Mittel 0,35

Tabelle 13: Gesamteffekt der Treiber auf die Kaufbereitschaft.

Quelle: eigene Darstellung.

Der starkste Treiber war der Treiber "Schénheit", erst mit deutlichem Abstand gefolgt
von den Treibern "Modernitdt® und "Milde Pflege". Der Treiber “Einfache
Handhabung" lag in seiner Bedeutung fir die Steuerung der Kaufbereitschaft von
NIVEA Beauté in Deutschland im Mittelfeld. Die Treiber "Gute Produkte" und
"Exklusivitdt" dagegen waren von vergleichsweise geringerer Bedeutung, aber
immerhin noch in ihrer Wirkung nachweisbar. Zur effektivsten Steuerung der
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Kaufbereitschaft in der hier analysierten Zielgruppe der Frauen, die NIVEA Beauté
mehr als nur dem Namen nach kennen, sollten nach diesen Ergebnissen also die
Treiber "Schonheit", "Modernitat" und "Milde Pflege" herangezogen werden.

4.4.4 Schritt 3: Beurteilung der Prufergebnisse

Als letzten Schritt sieht der Ablauf eines Strukturgleichungsmodells die Prifung der
Gutekriterien vor, um festzustellen, ob ein gutes Modell vorliegt. Abbildung 14 zeigt
die Gutekriterien im Uberblick. Die von ULS ausgewiesenen Gutekriterien lagen bei
dem dargestellten explorativ erstellten Modell durchweg jeweils tiber den geforderten
Minimalwerten (vgl. Abschnitt 3.3.5.6 fur die Minimalwerte und den Anhang fur die
errechneten  Gutekriterien, insbesondere die Anhénge "Squared Multiple
Correlations”, "Sample Correlations”, "Fit Measures”, "Residual Covariances" sowie
"Standardized Residual Covariances"):

Die endogenen latenten Variablen in diesem Modell wurden sehr gut abgebildet, da
ihre Reliabilitat jeweils deutlich tber 0,4 lag, d.h., dass mindestens 40 Prozent der
Varianz aller manifesten Variablen durch den dahinter stehenden Faktor erklart
wurde. Speziell die erklarte Varianz der endogenen Treiber "Schoénheit”, "Milde
Pflege" und der Kaufbereitschaft war mit 0,75, 0,65 und 0,43 sehr hoch. So waren
z.B.1- 0,43 (also 0,57) oder 57 Prozent der Kaufbereitschaft nicht von den latenten
Variablen des Modells erklart; dieser Wert ist im Vergleich zwar relativ gering. Im Fall
des Treibers "Schonheit" waren aber nur 25 Prozent und bei Treiber "Milde Pflege"
nur 35 Prozent der Kaufbereitschaft nicht durch das Modell erklart. Auch der
Varianzerklarungsanteil der manifesten Variablen lag jeweils mindestens tber 0,45,
was einer erklarten Varianz der manifesten Variablen von mehr als 45 Prozent durch
ihren jeweiligen Treiber gleich kommt. Die Korrelationen zwischen den
Parameterschatzungen blieb ebenfalls jeweils deutlich unter dem angegebenen
Grenzwert von 0,9, so dass die jeweiligen Parameter wie gewlnscht unterschiedliche
Sachverhalte anzeigten. Die beiden Gutekriterien Reliabilitat und Korrelation
belegten damit, dass die Parameterschatzung zuverlassig war.

Die vom ULS-Schéatzer errechneten Gutekriterien GFI, AGFI und NFI fur das
Gesamtmodell waren ebenfalls deutlich tber den geforderten 0,9 (vgl. Tabelle 14).
Damit war die Anpassungsgute der theoretischen Modellstruktur an die empirischen
Daten sehr gut. Da aufgrund der Gutekriterien flir das Gesamtmodell noch keine
Aussage Uber die Gute der einzelnen Teilmodelle getroffen werden konnte, mussten
auch diese Kriterien mit zur Prifung herangezogen werden. Das einzige von ULS
ausgewiesene Kriterium fur Teilstrukturen erfillte ebenfalls die gewlnschten

Anforderungen an gute Teilstrukturen: Alle unstandardisierten Residuen blieben
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unter dem Hochstwert von 0,1. Damit war auch die Gite der Teilstrukturen sehr gut.
Nach Betrachtung aller zur Verfigung stehenden, beschriebenen Gutekriterien lag
ein sehr gutes theoretisches Modell vor, dass das empirisch erhobene Modell sehr
gut abbildete. Das Modell fittete also in ausreichendem MalRe, so dass die
Ergebnisse tatsachlich zur weiteren Analyse im Marken Optimizer verwendet werden
konnten.

Name des Wert des berechneten Modells mit | Grenzwert fur gutes
Kriteriums ULS Modell
1. Prufung auf Zuverlassigkeit der Schatzung
Reliabilitat Alle Werte > 0,4 Wert an sich liegt
(Quadrierte multiple zwischen O und 1
Korrelations- Je grol3er, je besser
koeffizienten) Empfohlener Wert in der
Praxis 0,4 -1
Korrelationen Alle Werte < 0,9 Je kleiner, desto besser
zwischen Werte unter 0,9 in der
Parameter- Praxis Ublich
schatzungen
2. Prifung Giite des Gesamtmodells
GFI (Goodness-of- 0,995 Uber oder gleich 0,9
Fit-Index)
AGFI (Adjusted- 0,993 Uber oder gleich 0,9
Goodness-of-Fit-
Index)
NFI (Normed Fit 0,993 Uber oder gleich 0,9
Index) (dann sehr nah am

perfekten Modell)

3. Beurteilung der Teilstrukturen
Residuen | Alle Werte < 0,1 | Unter oder gleich 0,1

Tabelle 14: Gutekriterien des errechneten Strukturgleichungsmodells.
Quelle: Werte des berechneten Modells aus eigener Berechnung; Grenzwerte fur gutes Modell aus
Backhaus, Erichson, Plinke, Weiber, Multivariate Analyseformen, S. 371 ff.

4.4.5 Abgeleitete Empfehlung an die Markenfuhrung

Die vorangestellte Frage, welche Imagedimensionen die Kaufbereitschaft in
Deutschland steuern und wie stark sie im Einzelnen sind, konnte nun aufgrund der
Ergebnisse des Strukturgleichungsmodells beantwortet werden. Von den theoretisch
entwickelten insgesamt 15 Imagedimensionen hatten nur sechs einen
nachweisbaren Einfluss auf die Kaufbereitschaft, von denen die Treiber "Schonheit",
"Modernitat" und "Milde Pflege" am starksten waren und deshalb im Vordergrund der
Markenfuhrung stehen sollten, um die Steigerung der Kaufbereitschaft von NIVEA
Beauté zu ermdglichen. Aber auch die verbleibenden Treiber "Einfache
Handhabung”, "Exklusivitdt" und "Gute Produkte" hatten einen so nachweisbar
grofRen Einfluss auf die Kaufbereitschaft, dass sich ihre bewusste Steuerung lohnte.
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4.4.6 Expertenauswahl

Diese Ergebnisse héatten nun theoretisch mit den Experten bei NIVEA Beauté
dahingehend analysiert werden mussen, inwieweit ihre Tragfahigkeit fir NIVEA als
Dachmarke hatte Uberprift werden sollen. Im tatsachlichen Fall wurde die
Expertenbefragung bei NIVEA mit den deutschen und franzésischen Ergebnissen
der Befragten, die sich vorstellen konnten, NIVEA Beauté in Zukunft zu kaufen,
durchgefiihrt, also mit den Ergebnissen der Auswertung von Demske Bichler
Marketing. Dadurch sah das Ranking der Wichtigkeit der Treiber etwas anders aus,
da beide Lander in die Bewertung mit einflossen. So war z.B. der Treiber
"Exklusivitat" in Frankreich noch wesentlich wichtiger fur die Kaufbereitschaft als in
Deutschland und bekam dadurch einen héheren Stellenwert im Gesamtranking Uber
beide Lander.

Da es in der dritten Phase darum ging, die Treiber so zu modellieren, dass sie aus
Zielgruppensicht kompatibel mit der Familienmarke waren, fiel die Wahl auf die
beiden Treiber, von denen die Markenfihrung ndhere Modellierungsempfehlungen
haben wollte und von denen sie der Meinung waren, dass sie zur
Eigenwahrnehmung der Marke passen kdnnten — also die Treiber "Schénheit” und
"Exklusivitat". Die anderen vier Treiber zeichneten sich durch so grof3en Nahe zu den
Kernwerten der Familienmarke aus, dass die Markenfuhrung hier eine sehr klare
Vorstellung von der weiteren Modellierung hatte; deshalb konnte auf eine weitere
Ausgestaltung in den folgenden Gruppendiskussionen verzichtet werden. Diese
Vorgehensweise reduziert die notwendigen Gruppendiskussionen pro Zielgruppe von
zwei auf eine, so dass in einer Gruppendiskussion je zwei Dimensionen bearbeitet
werden konnten.

Die folgende Darstellung dieser Gruppendiskussionen wurde auf Basis der
gemeinsamen Ergebnisse aus Deutschland und Frankreich erstellt.

4.5 Phase 2 des Marken Optimizer: Teilmodell TRAGFAHIGKEITTEST STAMM-
MARKE

In diesem Abschnitt geht es nun abschlieRend darum, wie diese von den Experten
ausgewahlten beiden Imagedimensionen modelliert werden sollten, damit sie zum
Image der Stamm-Marke und zum bisherigen Image der Markenerweiterung passten.
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4.5.1 Forschungsdesign

Das Forschungsdesign bestand aus einem zweiteiligen Aufbau:

Ziel

« Auflockerung der Probanden fir anschlieRende Spiele

« Einfuhrung der Probanden in das Thema dekorative Kosmetik

« Herbeiflihrung Verstandnis bei Probanden bezuglich Differenzierung Stamm-
Marke NIVEA und Markenerweiterung NIVEA Beauté

« Test:iImage NIVEA und NIVEA Beauté im Vergleich Deutschland/Frankreich

A: Aufwérmphase

B1: Dimension
Exklusivitat

« Erarbeitung der zu NIVEA passenden Vorstellung von Schénheit/Exklusivitéat
« Erarbeitung der nicht zu NIVEA passenden Vorstellung von Schonheit/Exklusivitat

B2: Dimension
Schonheit

Abbildung 37: Konzeptiibersicht Gruppendiskussionen.
Quelle: eigene Darstellung.

A) Aufwarmphase

In der Aufwarmphase, die den eigentlichen Fragen in Gruppendiskussionen*®
vorausgeht, ging es zunachst darum, die Probanden an die Situation zu gewohnen,
in einer grolReren Runde Uber dekorative Kosmetik zu sprechen. Aul3erdem war es
sinnvoll, die Probanden in dieser frihen Phase auf den Unterschied zwischen NIVEA
Beauté als Markenerweiterung und NIVEA als Dachmarke hinzuweisen. Hintergrund
dieser Unterscheidung war die Erfahrung von Beiersdorf aus diversen anderen
Gruppenbefragungen, dass Probanden Markenerweiterungen von NIVEA kaum als
solche wahrnehmen und generell von NIVEA sprechen, auch wenn sie eine der
Markenerweiterungen meinen. Da es hier im weiteren Verlauf der Befragung auf eine
klare Differenzierung ankam, war diese Unterscheidung notwendig. Die
abschlieBende Aufgabe der Aufwarmphase bestand in einem Test, bei dem es um
die Frage ging, ob sich die Images von NIVEA und NIVEA Beauté in den beiden
Landern Deutschland und Frankreich so ahnlich waren, dass eine spatere
gemeinsame Auswertung der Ergebnisse mdglich war. Alle Voranalysen fuhrten zwar
zu der Annahme, dass die Images nahezu identisch waren; da Beiersdorf aber
bislang keinen expliziten Imagecheck in Gruppendiskussionen durchgefuhrt hatte,
war dieser Vorabtest notwendig. Als Forschungsmethode boten sich die assoziativen

% Die Begriindung zur Wahl der Erhebungsmethode "Gruppendiskussion” findet sich in Abschnitt

4.5.3.1.
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und projektiven Verfahren an. Der genaue Ablauf dieser Phase findet sich in
Abschnitt 4.5.3.2

B) Modellierung der Dimensionen

Im Hauptteil der Gruppendiskussion sollte erarbeitet werden, wie die Dimensionen
aussehen mussten, damit sie einerseits immer noch zu NIVEA Beauté passten,
andererseits aber auf jeden Fall als zur Stamm-Marke NIVEA passend
wahrgenommen werden konnten. Da hier Images abgefragt und weiterentwickelt
werden sollten, war es sinnvoll, projektiv zu arbeiten, da eine direkte Befragung der
Zielpersonen zu kaum aussagekraftigen Ergebnissen gefiihrt hatte. Als ausfiihrender
Moderator wurde eine weibliche Person gewahlt, weil Beiersdorf in der
Vergangenheit bereits die Erfahrung gemacht hatte, dass die Probandinnen gerade
zum Thema Make-up eher Frauen als Moderatorinnen akzeptieren als Manner,
deren eigene Schminkerfahrungen sie als eher gering einschatzen.

4.5.2 Rekrutierung

Auch die Gruppendiskussionen wurden, genau wie die CAPI-Befragung, in
Deutschland und Frankreich durchgeflhrt. Da getestet werden sollte, wie die
ausgewahlten Imagedimensionen von NIVEA Beauté aufzuladen sind, damit sie vor
allem zu NIVEA passen, wurden solche Personen ausgesucht, die eine Beziehung
zu NIVEA als Stamm-Marke hatten. Aus diesem Grund gab es jeweils eine Gruppe
pro Land mit NIVEA-Fans und eine Gruppe mit Low-Usern von NIVEA. In jeder
Gruppe waren acht Probandinnen. Diese Zahl wurde festgelegt einerseits aufgrund
der Erfahrungen von Cordula Kriger, die ahnliche Gruppendiskussionen mit dem
hier vorliegenden Fragenumfang durchfiihrt,**” andererseits findet sich eine
Empfehlung fiir diese GruppengréRe auch bei Lamnek in der Literatur wieder.**®
Darlber hinaus war es auch wichtig, dass die neuen Dimensionen auch zur
Markenerweiterung NIVEA Beauté passten, so dass allen Probanden zusatzlich die
Marke NIVEA Beauté bekannt sein musste. Da aul3erdem zunéachst eine getrennte
Auswertung der Ergebnisse der Nichtverwender von NIVEA Beauté und ihrer
Verwender erfolgen sollte, war Vorgabe, in jeder Gruppe zur Halfte Verwender und
Nichtverwender von Beauté zu haben. Diese wurden wahrend der Sitzung mit der
Gruppendiskussion getrennt voneinander platziert, damit eine spétere individuelle
Auswertung anhand der Videomitschnitte méglich war. Die getrennte Auswertung
sollite feststellen, ob das Image der Marken zwischen Verwender und

37 Experteninterview Cordula Kriiger, Geschaftsfuhrerin von "&Equity” GmbH, Hamburg, vom
10.1.2002.
8 Lamnek, Gruppendiskussion, S. 101 ff.

161



Nichtververwender von NIVEA Beauté unterschiedlich war. In diesem Fall hatten die
Ergebnisse fur die Ausgestaltung der Dimensionen unter Umstanden ebenfalls
unterschiedlich interpretiert und verwendet werden missen.

Die weitere Rekrutierung erfolgte parallel zur Rekrutierung der Phase 1, also:
- 20-49 Jahre alt
- weiblich
- Haufige Verwender von dekorativer Kosmetik (Verwendung von mindestens
drei verschiedenen Produkten mindestens einmal pro Woche)
- Gestltzte Bekanntheit NIVEA Beauté

Auf die Einladung von 15-19-Jahrigen wurde verzichtet, obwohl diese Gruppe in
Phase 1 enthalten war, weil es eine Voraussetzung von Gruppendiskussionen ist,
eine in Bezug auf die Fragestellung moglichst homogene Gruppe zu bilden. Bei der
Verwendung von dekorativer Kosmetik ist aber der Unterschied zwischen einem 15-
jahrigen Madchen und einer 49-jahrigen Frau sehr grof3: Ein 15-jahriges Méadchen
etwa andert innerhalb weniger Jahre noch einige Male die Einstellung zu dekorativer
Kosmetik, wahrend Frauen ab dem 20. Lebensjahr wesentlich stabiler in ihrer
Einstellung dazu sind.**® Um eine annadhernd homogene Gruppe zu erzeugen,
wurden also bewusst keine 15-19-jahrigen Madchen eingeladen. Zur exakten
Rekrutierung wurde ein Rekrutierungsfragebogen entwickelt und in den beiden
Landern angewandt.

4.5.3 Aufbau der Studie
4.5.3.1 Erfordernisse der Konzeption durch die Art der Erhebung

Gemal’ der Aufgabenstellung von Beiersdorf galt es, die Datenerhebung in einem
zeitichen und finanziell angemessenen Rahmen zu halten. Die entwickelte
Konzeption hétte in Einzelinterviews und Gruppeninterviews durchgefuhrt werden
konnen. Die Einzelinterviews sind den Gruppenbefragungen in Hinblick auf die
gegenseitige Beeinflussung der Probanden in der Gruppe auf der einen Seite zwar
vorzuziehen. Auf der anderen Seite kosten Einzelinterviews aber erheblich aber
mehr Geld und Zeit. Vor diesem Hintergrund wurde fur NIVEA Beauté die Form der
Gruppenbefragung gewahlt. Der Nachteil der gegenseitigen Beeinflussung wurde
dabei bewusst in Kauf genommen und das Design der Studie so angelegt, dass die
Beeinflussungsgefahr so gering wie moglich gehalten wurde. So wahlten die Frauen
zunéchst jede fur sich aus einem Angebot von Bildern ihr Referenzbild fur die

9 Das belegen die Erfahrungen von Beiersdorf im dekorativen Markt.
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jeweilige Aufgabenstellung aus und beantworteten dazu, ebenfalls fur sich,
bestimmte vorstrukturierte Fragen. Erst danach stellte jede Frau ihr Bild der Gruppe
vor, wobei von der Moderatorin darauf zu achten war, dass es zu keinen gréReren
Diskussionen zu den einzelnen Bildern und Auswahlbegriindungen kam, bevor alle
Bilder vorgestellt worden waren. Dadurch konnte die mdgliche Beeinflussung der
Probandinnen und eine damit verbundene Reaktivitat der Erhebung auf ein Minimum
reduziert werden. Dennoch muss darauf hingewiesen werden, dass die Gefahr einer
Restbeeinflussung nicht ganz ausgeschlossen werden kann. Diese Einschrankung
ist bei der kritischen Wirdigung der Gesamttools zu berticksichtigen.

4.5.3.2 Konzeption der Studie

Der Ablauf der Studie wird in Tabelle 15 dargestellt. Dieser Ablauf war mit einer
Pause auf insgesamt 130 Minuten terminiert. Da bei Erhebungen in Gruppen mit
freier Meinungsauf3erung gearbeitet wird, ist hier bewusst ein zusatzlicher Puffer von
50 Minuten eingeplant worden, so dass die Probandinnen fur 180 Minuten, also drei
Stunden, eingeladen wurden.

Min | Aufgabe | Inhalt/Ziel Erkenntnisgewinn
Aufwarmphase
5 Brainstorming - Aufwarmen der Probanden: Ist-Image NIVEA
Schminken/Schminkmotive - Wortmeldungen tben (Jeder soll Beauté
5 Brainstorming NIVEA Beauté hier schon einmal etwas sagen.)
- Kopf freimachen (,Was ich schon
immer sagen wollte.")
5 Bild wahlen: Gesicht fur - Aufwarmen
NIVEA Beauté - Erarbeitung Ist-Image NIVEA
5 Schnelldiktat NIVEA Beauté Beauté
(Liste 1)**° - Welt der NIVEA Beauté: Welche
10 |Vorstellen in der Runde: Personen passen aus welchen
Warum passt das Bild zu Grinden zu NIVEA Beauté?
NIVEA Beauté?
5 Brainstorming: Produkte - Hinflhrung auf den Gedanken der | Ist-Image NIVEA
NIVEA Stamm-Marke und Trennung von | (Auf diese Werte muss
der Markenerweiterung NIVEA NIVEA Beauté bei der
Beauté Gestaltung der
Dimensionen achten.)
5 Brainstorming: Markenwerte - Kernwerte von NIVEA
NIVEA
5 Bild wahlen: Symbol NIVEA - Welt der NIVEA: Welche Symbole
passen zu NIVEA und warum?
Konzept Schonheit
5 Einleitung: projektives Spiel Welchen Bild von
.Berater” erklaren Schonheit passt/passt

9 Zur Einsicht der vollstandigen Liste vgl. Abschnitt 6.5
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10 | Zwei Bilder wahlen:

1 Gesicht: Schdnheit passend
zu NIVEA und NIVEA Beauté
1 Gesicht: Schonheit nicht
passend zu NIVEA und
NIVEA Beauté

10 | Schnelldiktat Schénheit

Mit Gesicht vor Augen, das zu
NIVEA und NIVEA Beauté
passt (Liste 2)**

Verbale Vorstellung der Schoénheit,
die zu NIVEA Beauté und NIVEA
passt

15 Vorstellen der Bilder:

Bildnummer

Passendes Bild:

- Warum ist das eine Art von
Schonheit?

- Warum passt es zu NIVEA
und NIVEA Beauté?

Nicht passendes Bild:

- Warum ist das eine Art von
Schonheit?

- Warum passt es nicht zu
NIVEA und NIVEA Beauté?

Visuelle Vorstellung der Schénheit,
die zu NIVEA Beauté und NIVEA
passt/nicht passt.

Ausloten der Grenzen zwischen
.passt und ,passt nicht* zu NIVEA
Beauté und NIVEA.
Begriindungen sammeln

nicht zu NIVEA Beauté
und NIVEA und
warum?

5 Pause

Konzept Exklusivitat

5 Einleitung: projektives Spiel
.Berater" erklaren

10 | Zwei Bilder wahlen:

1 Gesicht: Exklusivitat
passend zu NIVEA und
NIVEA Beauté

1 Gesicht: Exklusivitat nicht
passend zu NIVEA und
NIVEA Beauté

10 | Schnelldiktat Exklusivitat
Mit dem Gesicht vor Augen,
das zu NIVEA und NIVEA
Beauté passt (Liste 3)***

Verbale Vorstellung der
Exklusivitat, die zu NIVEA Beauté
und NIVEA passt

15 Vorstellen der Bilder:

Bildnummer

Passendes Bild:

- Warum ist das eine Art von
Exklusivitat?

- Warum passt es zu NIVEA
und NIVEA Beauté?

Nicht passendes Bild:

- Warum ist das eine Art von
Exklusivitat?

- Warum passt es nicht zu
NIVEA und NIVEA Beauté?

Visuelle Vorstellung der
Exklusivitat, die zu NIVEA Beauté
und NIVEA passt/nicht passt.
Ausloten der Grenzen zwischen
.passt und ,passt nicht* zu NIVEA
Beauté und NIVEA.
Begriindungen sammeln

Welches Bild von
Exklusivitat passt/passt
nicht zu NIVEA Beauté
und NIVEA und
warum?

Gesamtdauer 130 Minuten

Tabelle 15: Konzeption Gruppendiskussionen.

Quelle: eigene Darstellung.

441
442

Zur Einsicht der vollstandigen Liste vgl. Abschnitt 6.5
Zur Einsicht der vollstandigen Liste vgl. Abschnitt 6.5
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4.5.3.3 Konzeption der einzelnen Elemente

Die Elemente zur Erarbeitung der Dimensionen im Hauptteil der
Gruppendiskussionen, dem Teil B, die im folgenden Verlauf "Spiele" genannt
werden, sind das Bildauswahlspiel, das Schnelldiktat, das Spiel "Berater" und das
Vorstellen der Bilder. Diese Hauptspiele sind folgend inhaltlich beschrieben.

4.5.3.3.1 Projektives Spiel: Bildauswahl

Images sind abstrakte Gebilde, fir die Probandinnen eine Hilfestellung bendtigen,
um ihre Vorstellung beziglich des Markenimages Uberhaupt zu verbalisieren. Bei
dieser Hilfestellung handelt es sich um Bilder, weil Images ahnlich wie Bilder im
Gedéachtnis gespeichert werden und anzunehmen ist, dass sie auch auf diese Weise
am besten wiedergegeben werden.

In der Konzeptionsphase des Spiels musste die Frage geklart werden, welches
Bildmaterial vorgelegt werden sollte, damit das Markenbild dem inneren Bild
entsprechend erhoben werden konnte. Das innere Markenbild eines Probanden ist
recht komplex und deshalb fir ihn schwer ohne weitere Hilfe zu aktivieren.
Auszuwahlen waren solche Bilder, die den Probanden eine aktive Hilfe bieten, mit
dem komplexen Konstrukt der Marke umzugehen. An der Konstruktion des
Markenbildes wiederum sind zwei Seiten beteiligt, die Senderseite, also die Marke
selbst und die Empfangerseite, der Konsument. Aus Empfangersicht betrachtet
werden muss die Beziehung zwischen Marken und Menschen. Diese wird in der
neueren Markenfuhrungsliteratur mit zwischenmenschlichen Beziehungen ver-
glichen. Dahinter steht die Vorstellung von einer personlichkeitsbezogenen Marke.**?
Sie folgt der Uberlegung, dass Marken ebenso wie Menschen eine Personlichkeit
und Identitat besitzen und in Beziehung zu Menschen treten.*** Danach dekodieren
die Konsumenten jede Sendung von Zeichen durch die Marke als eine Regung einer
vermenschlichten Marke, die eine Beziehung mit ihnen eingegangen ist. Ein Beleg
fur die Relevanz und Richtigkeit dieses Markenverstandnisses ist die
Praxiserfahrung, dass Probanden das Bedirfnis haben, eigentlich leblosen Marken
menschliche Zige zu geben und das Angebot der Marktforschung, Marken wie
Menschen zu beschreiben, bereitwillig annehmen.*** Forunier folgert, dies zeige ,die

3 vgl. Bunte, Strategische Markenfihrung fur Dienstleistungen, S. 16 ff. und 28 ff.; Meffert,

Burmann, Identitatsorientierte Markenfiihrung. Grundlagen fir das Management von
Markenportfolios, S. 5 ff.; Meffert, Burmann, Wandel in der Markenfiihrung, S. 28 ff.

Herrmann, Huber, Braunstein, Gestaltung der Markenpersonlichkeit mittels der ,means-end"“-
Theorie, S. 110 f.; Fournier, Markenbeziehungen - Konsumenten und ihre Marken, S. 139;
Hoffmann, Psychologie der Werbekommunikation, S. 80.

Fournier, Markenbeziehung — Konsumenten und ihre Marken, S. 139.
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Bereitschaft, Marken wie lebendige Beziehungspartner zu behandeln“.**® Es war vor
diesem Hintergrund sinnvoll, den Probanden deshalb Bilder von Menschen als
Hilfsmittel an die Hand zu geben, ihr inneres Bild der Marke zu formulieren und zu
modellieren, da sie offenbar keine Probleme hatten, sich das abstrakte Gebilde
.Marke* als konkreten Menschen vorzustellen. Deshalb waren Bilder von Menschen
ein geeignetes Mittel.

Auch aus Sendersicht ist die Vorlage von Bildern mit menschlichen Motiven die
geeignete Wahl. Die hier speziell betrachteten Marken NIVEA und NIVEA Beauté
sendeten — da sie sich im Markt der pflegenden und dekorativen Kosmetik an eine
weibliche Zielgruppe wenden — ihre Botschaften an die Konsumenten hauptséchlich
mithilfe der Bilder junger Frauen. Unterstellt man nun, dass die von den Marken
gesendeten verbalen und visuellen Zeichen mindestens in visueller Form als inneres
Bild der Marke kodiert abgespeichert wurden, lag die Annahme nahe, dass die
Probandinnen ihr inneres Bild von NIVEA und NIVEA Beauté mithilfe von
Frauenbildern kodiert speicherten. Deshalb und aus dem im vorherigen Abschnitt
genannten Grund war es sinnvoll, ihnen zur Aktivierung dieser inneren Bilder eine
Auswahl an Abbildungen von Frauen zu zeigen. Aus diesem Grund wurde ein Pool
von Bildern mit Motiven unterschiedlicher Frauen entwickelt. Der Pool dieser Bilder
war in den beiden Landern identisch. Die Bilder wurden aus verschiedenen Quellen
zusammengestellt, unter anderem aus den Bilderdatenbanken der beiden Beiersdorf
betreuenden Werbeagenturen und aus etwa 300 Publikums- und Fotografie-
magazinen.

Folgende Pramissen wurden bei der Anzahl der angebotenen Bilder eingehalten:
Insgesamt wahlten die Probandinnen in den Gruppendiskussionen dreimal aus
vorgegebenen Bildern ein ihrer Meinung nach zur Aufgabenstellung passendes Bild
aus. Es galt also, dreimal eine angemessene Auswahl zu zeigen, wobei darauf
geachtet wurde, dass jedes Bild nur jeweils innerhalb einer Bildergruppe zu sehen
war, damit sich die Probandinnen nicht unterbewusst an bestimmte Bilder gewthnen
und sie dann in einem spateren Bildauswahlspiel auswéahlen, was das Ergebnis
verfalscht hatte. AuRerdem waren die tatséchlich zu untersuchenden Dimensionen
~Schonheit” und ,Exklusivitat“ inhaltlich so weit voneinander entfernt, dass es sinnvoll
war, verschiedene Bilder auszuwéhlen. Drei Bedingungen waren notwendig fir die
Entscheidung bezlglich der Anzahl der angebotenen Bilder pro Auswahlspiel: Sie
mussten zahlenmalig so ausreichend sein, dass die Probandinnen ein fir sie
passendes Bild entdecken konnten; zweitens war es wichtig, dass dies in einer

“% " Fournier, Markenbeziehung — Konsumenten und ihre Marken, S. 139.
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angemessenen Zeit erfolgen konnte (etwa 10 Minuten) und drittens war die Anzahl
der angebotenen Bilder durch rdumliche Begebenheiten begrenzt, da sie in einem
normal grof3en Gruppendiskussionsraum im DIN A 4-Format ausgelegt werden
sollten. Nach der Durchfiihrung eines Konzept-Pretests mit einer Probegruppe in
Berlin wurde eine Anzahl von 100 Bildern pro Auswahlispiel als geeignet festgestellt.

Im nachsten Schritt wurde geprift, welche Bilder angeboten werden sollten, denn
durch die blof3e Auswahl der Bilder kann der Forscher das Ergebnis der Studie bis zu
einem gewissen Grad beeinflussen. Diese Gefahr wurde durch vier Mal3hahmen
verhindert: durch die Anzahl der Auswahler, durch die Gr6R3e des Pools, aus dem
ausgewahlt werden konnte, durch einen vorher festgelegten Auswahlmodus und
durch einen Test der Bildauswahl mit der Zielgruppe. Die einzelnen Mal3nahmen sind
in Abbildung 38 zusammengefasst: Die Auswéhler bestanden aus einem
Expertenteam, zusammengesetzt aus einer Produktmanagerin von NIVEA Beauté,
der durchfihrenden Moderatorin und der Verfasserin. Damit waren beide Seiten
~-Markenfihrung“ und ,Gruppenfuhrung” in den Auswahlprozess integriert. Der Pool
der Bilder, aus denen die 3 x 100 finalen Bilder ausgewahlt werden konnte, bestand
aus insgesamt 2.500 Bildern von Frauen. Der Auswahlmodus wurde wie folgt
festgelegt: Von den insgesamt 100 Bildern pro Auswahlspiel durften die Experten 50
auswahlen. Diese Bilder wurden wiederum in zwei Gruppen unterteilt: 25 Bilder
sollten nach Meinung der Experten zu NIVEA Beauté in Bezug auf die Fragestellung
passen, 25 Bilder sollten nicht passen. Diese Trennung war notwendig, weil es als
Auswahlaufgaben fur die Probandinnen jeweils eine Teilaufgabe gab, die vorsah,
dass das gewahlte Bild zu NIVEA Beauté passen sollte und eine, die besagte, dass
es nicht passen sollte. Das Bildmaterial musste also beiden Aufgaben entsprechen.
Die verbleibenden 50 Bilder wurden per Zufall im Randomverfahren zugefihrt. Diese
Art der Aufteilung wurde gewdahlt, weil auch die Experten ein Image von NIVEA
Beauté haben und deshalb in ihrer Auswahl der Bilder nicht neutral sind. Durch die
50 per Zufall zugemischten Bilder wurde gewahrleistet, dass alle Altersgruppen und
alle Typen von Frauen, also nicht nur junge, attraktive, die einem bestimmten
Schonheitsideal entsprachen, theoretisch vorhanden sein konnten. Die nach diesem
Verfahren ausgewdahlten 100 Bilder pro Spiel wurden anschlielend mithilfe einer
Testgruppe geprift. Dabei wurde getestet, ob alle notwendigen Bilder vorhanden
waren, um die Aufgaben zu l6sen. Erst danach wurden die Bilder endgiiltig
freigegeben.
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2.500 Bilder Input

Auswahl 50 Bilder von Auswahl 50 Bilder per v
Experten Random- Auswahl
/ N Zufallsverfahren

25 25 nicht 50 Zufallsbilder
passend passend

100 Bilder
I !
Testgruppe Test
100 finale Output
Bilder

Abbildung 38: Auswahlprozess der Bilder fiir die Gruppendiskussion.
Quelle: eigene Darstellung.

Aulerdem musste gewahrleistet sein, dass die Probandinnen wirklich das Bild finden
konnten, das ihrer Vorstellung entsprach. Es gehdrte zu den Vorgaben des Spiels,
dass die Probandinnen sich auch storende oder fehlende Elemente des Bildes selbst
modellieren durften, d.h. sie konnten sich ein Bild aussuchen und bei der
Begrindung der Auswahl (Vorstellungsrunde) sagen, wie es sein misste, damit es
ihrer Meinung nach wirklich passt. Es war ebenfalls erlaubt, sich ein Bild zu
winschen, dass bereits eine andere Probandin ausgewahlt hatte. So wurde
verhindert, dass ein Zweit-Wahl-Bild ausgesucht wurde, obwohl ein Idealbild
vorhanden gewesen ware. Aufgrund dieses Forschungsdesigns konnte das
vorhandene Risiko der unbewussten Beeinflussung der Ergebnisse durch die
Vorgabe der Bilder so gering wie moéglich gehalten werden. Dennoch bleibt eine nicht
quantifizierbare Restunsicherheit Ubrig, die es bei der Interpretation der Ergebnisse
zu berlcksichtigen gilt. Es muss an dieser Stelle aber auch darauf hingewiesen
werden, dass die Bilder nur als Hilfestellung fur die anschlieRenden Schnelldiktate
und Vorstellungsrunden dienen sollten, sie waren also mehr Hilfsmittel fir die
eigentliche Datenerhebung als das eigentliche Ergebnis.

4.5.3.3.2 Assoziatives Spiel: Schnelldiktat

Das Schnelldiktat erméglichte es, schriftiche Beschreibungen des Images von
NIVEA Beauté und der Imagedimensionen ,Schonheit” und ,Exklusivitat” in einem
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sehr frihen Stadium der Gruppendiskussion zu erhalten. Folgende Fragen sollten
diesbezuglich geklart werden:

- Welches Alter hat die Marke?

-  Welche Personlichkeit (Lebensgefuihl, Charaktermerkmale, Ausstrahlung
u.s.w.) liegt der Marke zugrunde?

- Welche Rolle spielt die dekorative Kosmetik fur die ausgewahlte Frau?

- Uber welche Starken und Schwachen verfugt die Marke?

- Welche Kernwerte liegen der Marke zugrunde?

- Wie ist das Verhaltnis zu NIVEA?

Die drei zuletzt genannten Fragen in Bezug auf das Ist-Image dienten zur besseren
Vergleichbarkeit des Images in Deutschland und Frankreich. Die vollstandige Liste
der Schnelldiktatfragen findet sich im Anhang unter 6.5. Die Probandinnen wurden
gebeten, ihre Bildauswahl vor sich hinzulegen und die auf einem Papier
vorgefertigten assoziativen und projektiven Halbsatze zu beantworten. Fir diese
Aufgabe hatten die Probandinnen je Halbsatz nur ca. 30 Sekunden Zeit, sie wurden
bewusst unter Zeitdruck gesetzt. Auf diese Weise wurde erreicht, dass sie nur Zeit
hatten, ihre ersten spontanen Gedanken aufzuschreiben, ohne dass sie zeitlich in
der Lage waren, diese spontanen Eindriicke noch vor einem sozial oder moralisch
erwinschten Hintergrund zu filtern. Der Forscher erhélt so ein relativ reines, klares
Bild vom der Vorstellung (dem Image) der einzelnen Probanden in Bezug auf die
Fragestellung. Zwei Beispiele fur die vorbereiteten Fragen zur Feststellung des Ist-
Images sind:

1. ,Manche Menschen mdgen NB, well..."
2. ,Manche Menschen mdgen NB nicht so gerne, weil..."

Ziel dieser beiden Aussagen war es, Starken und Schwéachen des Images von
NIVEA Beauté zu erheben. Die Probandinnen erganzten anschlieend unter dem
beschriebenen Zeitdruck die projektiven Fragen.

4.5.3.3.3 Projektives Spiel: Berater

Ziel dieses Spiels war es, die Probandinnen in die Lage zu versetzen, die sehr
abstrakte Aufgabenstellung bearbeiten zu konnen. Die Aufgabenstellung lautete: Wie
muss "Schonheit" und "Exklusivitat" aussehen, damit sie zu NIVEA und NIVEA
Beauté passt. Zu diesem Zweck wurde das projektive Spiel ,Berater” entwickelt. Als
Einfuhrung in das Spiel wurde den Probandinnen erklart, sie mégen sich vorstellen,
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sie seien erfolgreiche Beraterinnen auf dem Gebiet der Kosmetik und hatten bei der
Entwicklung neuer Marken mitgearbeitet. Nun komme NIVEA zu ihnen und bitte sie,
ihr bei einer bestimmten Fragestellung zu helfen. NIVEA sei mit ihrer
Erweiterungsmarke NIVEA Beauté sehr zufrieden, allerdings hére NIVEA von Zeit zu
Zeit, Beauté konnte noch etwas "schoner" und "exklusiver" auftreten. NIVEA wirde
NIVEA Beauté gerne in dieser Hinsicht weiter entwickeln, miisse aber eine Form
finden, die auch weiter zu NIVEA und NIVEA Beauté passe. Dabei sollte die
Beraterin ihr helfen. Aufgabe der Probandin war es dann, sich ein Bild von dem
Vorschlag zu machen, den die Beraterin NIVEA unterbreitet. Mit diesem Bild vor
Augen sollte die Beraterin dann jeweils ein Bild aussuchen, das zu NIVEA Beauté
und NIVEA passt und das nicht passt.**’ Diese Bilder waren eine Vorlage fir die
folgenden Spiele ,Schnelldiktat” und ,Vorstellen der Bilder".

4.4.3.3.4 Projektives Spiel: Vorstellen der Bilder

Mithilfe der Vorstellung der Bilder sollte herausgearbeitet werden, aus welchen
Grinden die jeweilige Probandin das entsprechende Bild ausgewahlt hatte; es ging
also darum, die Imagevorstellung der neuen Dimension zu entschlisseln. Dieses
Nachfragen nach den Motiven der Bilderauswahl ist wichtig, damit der Forscher nicht
die eigene Interpretation der Bilder fir die Zuordnung nutzt. Die Gefahr der
Reaktivitdt in dieser Phase der Erhebung wurde dadurch minimiert, dass die
Probandinnen erst nach der Auswahl der Bilder mitgeteilt bekamen, dass sie ihre
Auswahl begriinden sollten. Damit wurde die Beeinflussung der Ergebnisse der
Methode durch die Reaktionen der Moderatorin und der Gruppe auf die Griinde der
Bildauswahl auf ein Minimum reduziert. Eine gewisse Restreaktivitat kann allerdings
nicht ganz ausgeschlossen werden, da jeweils zwei Imagedimensionen pro
Gruppendiskussion getestet wurden und sich ein Lerneffekt nach der Vorstellung der
Bildauswahl! fir die erste Imagedimension eingestellt haben kénnte. Um keine
zusatzlichen Reiheneffekte zu erzielen, wurde deshalb pro Land in der ersten
Gruppendiskussion zunachst die Dimension "Exklusivitat" abgetestet und
anschlieBend die Dimension "Schonheit®, wahrend bei jeweils der zweite
Gruppendiskussion in jedem Land nach umgekehrte Reihenfolge vorgegangen
wurde. Die Imagedimensionen wurden also rotiert.

Ablauf am Beispiel der Dimension Schénheit:
Jede Probandin prasentierte das zu NIVEA und NIVEA Beauté passende Bild, das
sie NIVEA zum Thema "Schonheit" empfehlen wirde, so dass alle anderen

*7  Da es sich in dieser Phase des Marken Optimizers hautséchlich um den Test der Tragféhigkeit

der Stamm-Marke handelt, lag der Schwerpunkt auf dem Fit zu NIVEA.
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Probandinnen es sehen konnte. AnschlieBend sollte sie erklaren, welche
Eigenschaften des Bildes "Schonheit” symbolisieren und welche Grinde daflr
sprechen, dass das ausgewahlte Bild zu NIVEA und NIVEA Beauté passt. Mit dem
nicht passenden Bild wurde genauso verfahren. Die Moderatorin war angehalten,
darauf zu achten, dass jeweils erklart wurde, warum das Bild die entsprechende
Dimension reprasentiert, und dass mdgliche Diskussionen erst entstanden, nachdem
alle Probanden ihre Bilder vorgestellt hatten. So sollte eine Beeinflussung der
Wortbeitrage der noch folgenden Probanden unterbunden werden. Bei der
Dimension "ExKlusivitat" wurde anschlielRend genauso vorgegangen.

4.5.4 Auswertung der erhobenen Daten**®

Beziiglich der zu modellierenden Dimensionen wurden die AuRerungen uiber das Ist-
Image von NIVEA (Brainstorming NIVEA Markenwerte) die Schnelldiktate, die
ausgewahlten Bilder und die Argumente der Probandinnen bei der Vorstellung der
Bilder ausgewertet (Einzelauswertung, vgl. Abbildung 40 und 42). Bei den
Bildauswahlergebnissen wurden zusatzlich alle ausgewahlten Bilder zu einer
Fragestellung noch einmal im Gesamtzusammenhang betrachtet (Sammelaus-
wertung, vgl. Abbildung 39 und 41). Dabei wurden Aspekte wie Inszenierung,
Kameraeinstellung, Tonalitat der Bilder, Gemeinsamkeiten der Models, Hintergriinde,
Farbigkeit der Bilder etc. mit einbezogen, die die Probandinnen in dieser
Ausfuhrlichkeit nicht genannt hatten, da sie keinen Uberblick iber alle Bilder hatten,
sondern nur Uber das selbst ausgewahlte Bild. Diese generierten Rohdaten der
Gruppendiskussionen sollen zum besseren Verstandnis beispielhaft gezeigt werden.

8 Die Auswertung erfolgte zunéchst fir jedes Land getrennt. Erst im zweiten Schritt wurden die

Ergebnisse miteinander verglichen. Zunachst galt es zu klaren, ob das Ist-lmage von NIVEA
Beauté in Frankreich und Deutschland und zwischen Verwendern und Nichtverwender &hnlich
war. Bei einem &hnlichen Image konnten diese Ergebnisse zussammengefasst dargestellt und
gemeinsame Handlungsoptionen abgeleitet werden. In der Auswertung wurden deshalb die
Wortmeldungen, Schnelldiktate und ausgewahlten Bilder einmal getrennt nach Landern und
einmal getrennt nach Verwendern und Nichtverwendern ausgewertet und verglichen. Die
Ergebnisse zeigten, dass es nur marginale Unterschiede im Image innerhalb der Lander und
Verwender/Nichtverwender gab, so dass in Absprache mit der Marktforschung von Beiersdorf
die nachfolgenden Analysen und Ableitungen gemeinsam erfolgen konnten.
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wachonheit”, die zu HIVEA passt
(Deutsche Folkusgruppen, Ergebnisse Auswahl Bilder Venwender HIVEA Beawté)

Abbildung 39: Beispiel ausgewahlte Bilder einer Gruppendiskussion beim Spiel "Bildauswahl" —
passendes Bild fir NIVEA.

Quelle: eigene Darstellung.

wochinhet”, die zu HIVEA passt
{Ergebnis=e Yorstellen Bilder)

Teilnehrnerin 4: .. sk ist schdn, well sie alnfach und
naturich erscheint. The Lachen ist schin, sie st dadurch
unwidersteflich. lhre Haare fallen nattivlich i Wind. Sie
phegt sich, aber ohne 71 tbertretben.”

Moderatorin: Und warum passt das zu MIVEA?

Teilnehmerin: ,Weil sie Gesundhelt, Frische und Lust auf
das Leben darstellt. Sie ist voller strahlendear Schinhedt
vl ihnen, das st By mich NIVEA. " Deutsche
Teilnebimerin 4, Yerwenderin NIWES Beauté

Abbildung 40: Beispiel Begrindung Bildauswahl einer Probandin — passendes Bild fur NIVEA.
Quelle: eigene Darstellung.
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pachonheit”, die nicht 2u HIVEA passt
(Deutsche Folkusguppen, Ergebnisse Auswahl Bilder Hichiverwender HIVEA Beaurté)

Abbildung 41: Beispiel ausgewahlte Bilder einer Gruppendiskussion beim Spiel "Bildauswahl" — nicht
passendes Bild fir NIVEA.
Quelle: eigene Darstellung.

»Schinheit, die nicht z7u HIVEA passt
{Ergebnisse Vorstellen Bilder)

Das passt wcht 20 NIFEA, das sind dunkle Farben, eine Shenge geht
vk dern Blid aus ond oas st nicht NIVEA Fividch, Fily rich Jst NiYEA
Lejchtighest nnd Lebenseude. "Deutsche Teilnehmerin 7,
Wernenderin MWEL Beauté

Ll Fran an sich st sehr edel, elegant, aber avch sehy kalt, da ist
zaviel Distanz zwiachel iy dnd i, Qm 20 NIVEA 70 passen. Das
passt eher 10 Chanel, Shiseido! Deutache Teilnehmerin 5,
Michtwernenderin ki EA Beauté

Abbildung 42: Beispiel Begrindung Bildauswahl einer Probandin — nicht passend fur NIVEA.
Quelle: eigene Darstellung.

Aus quantitativer Sicht galt es, alleine fiir die Spiele mit Fokus auf die Dimensionen
insgesamt 640 AuRerungen bei den Schnelldiktaten**® und 96 Einzelbegriindungen
pro Bildauswahl zu transkribieren, auszuwerten und zusammenzufassen sowie

“9 Das entspricht 8 Personen pro Dimension x 2 Dimensionen, die als passend wahrgenommen

werden x 4 Gruppendiskussionen x 10 Schnelldiktatfragen.
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insgesamt 128 Bilder in der Gesamtiibersicht**® zu analysieren. Die Ergebnisse

dieser Analyseschritte wurden als Detailauswertung, als Zusammenfassung der
ausgewahlten Bilder und AuRerungen und als Leitfaden fir die Inszenierung der
Dimensionen fur die Markenfuhrung und die exekutierende Werbeagentur pro
Dimension ausgearbeitet. Alle Ergebnisse werden im Folgenden gezeigt. Die
Detailauswertungen enthalten Aussagen uber die Schonheit bzw. ExKklusivitat, die zu
NIVEA passt, die Beschreibung der Frau, die dieses ldeal verkorpert und die
Inszenierung der Darstellung dieser Frau. Diese Inszenierung wurde als einzige nicht
direkt mit den Probandinnen erarbeitet sondern innerhalb der Sammelauswertung
nach Abschluss der Gruppendiskussionen aus den ausgewahlten Fotos erstellt. Der
Leitfaden fur die Inszenierung wurden bewusst plakativ gehalten, damit er eingangig
war und nachhaltig umgesetzt werden konnten. Er entspricht der in der Praxis
Ublichen "Do’s and Don’ts"-Darstellung.

4.5.5 Ergebnisse
4.5.5.1 Schonheit

Schdnheit, die zu NIVEA passt

Eine zu NIVEA passende Schonheit umschrieben die Probandinnen als natirlich, mit
leichten Farben, leichter, luftiger Kleidung, diskretem Make-up und einem gepflegten
Erscheinungsbild. Wichtig war das harmonische Gesamtbild, bei dem Make-up,
Kleidung und Umgebung zueinander passten. Direkte Zitate aus den
Gruppendiskussionen dazu waren:

Teilnehmerin: ... sie ist schon, weil sie einfach und naturlich
erscheint. Ihr Lachen ist schon, sie ist dadurch unwiderstehlich. lhre
Haare fallen natidrlich im Wind. Sie pflegt sich, aber ohne zu
Ubertreiben.* Moderatorin: ,Und warum passt das zu NIVEA?"
Teilnehmerin: ,Weil sie Gesundheit, Frische und Lust auf das Leben
darstellt. Sie ist voller strahlender Schonheit von innen, das ist fur
mich NIVEA." Deutsche Teilnehmerin 4, Verwenderin NIVEA Beauté.

"Sie ist natdrlich geschminkt" Deutsche Teilnehmerin 1,
Nichtverwenderin NIVEA Beauté.

"Das Bild ist luftig, nattrlich schon, sie sieht aus, als ob es ihr sehr
gut geht, sie ist nicht zu sehr geschminkt, nicht angemalt. Das Bild ist

" Das entspricht 32 Seiten mit je 8 Bildern der jeweiligen Gruppendiskussion fir eine

Fragestellung. Vgl. Abbildung 39 und 41.
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pastellfarben, sehr sanft. Sie hat so eine glickliche, fréhliche Art, das
Bild transportiert eine Wohlfihlatmosphéare, sie sieht sehr schén
aus." Deutsche Teilnehmerin 2, Nichtverwenderin NIVEA Beauté.

Die Gesamtaussage von Model, Produkt und Umgebung sollte dabei von einer
positiven Stimmung gepragt sein, ein Gefuhl von Glick, Frohlichkeit, Lachen und
Lacheln sollte vermittelt werden. Das Alter der zu wahlenden Frau, die die neue
Dimension fur NIVEA Beauté passend fur das bisherige Image von NIVEA Beauté
und passend zur Stamm-Marke verkorperte, legten die Probandinnen deutlich auf
unter 30 Jahre fest, wobei festzustellen war, dass es auch unterhalb des derzeitig
wahrgenommenen Alters von NIVEA Beauté liegen sollte, das sie im Durchschnitt mit
28 Jahren angaben. Die Personlichkeit wurde beschrieben als anspruchvoll: Hier
wurden dem Idealtyp im Schnelldiktat z.B. Autos zugedacht, die Uber dem
Mittelklassesegment positioniert waren. Ihr wurde zugestanden, sehr kommunikativ
zu sein. Als Berufe wurden in den Schnelldiktaten durchweg Kontaktberufe genannt,
wie z.B. Office Manager oder Stewardessen. Nach Aussage der Probandinnen war
ihre Einstellung zu ihrer Schonheit von einem selbstbewussten Umgang mit ihrem
Aussehen gepragt — kleine Schonheitsfehler wurden von ihr akzeptiert und
unterstitzten klar die eigene personliche Ausstrahlung.

"Sie hat eine kleine Lucke zwischen ihren Zahnen, sie kdnnte ein
nettes Madchen von nebenan sein. Make-up sollte die Schdnheit
unterstitzen. Sie ist nattrlich geschminkt, kleine Schonheitsfehler
sind sehr schon, perfekte Gesichter wie z.B. das von Claudia Schiffer
sind einfach nur langweilig." Deutsche Teilnehmerin 1, Nichtver-
wenderin NIVEA Beauté.

Als Gegenpol wurden von den Probandinnen die tblichen Models genannt, die zwar
alle schon seien, aber dabei ohne Personlichkeit, so dass eine selbstbewusste Frau,
die zu ihrem Aussehen stehe, fur die Probandinnen die "wahre" Schonheit bedeutete.
Die Einstellung der Frau zu dekorativer Kosmetik war den Befragten zufolge ein
wichtiger Teil im Alltag, ihr Verwendungsgrund zielte aber eindeutig auf die
Unterstreichung der schonen Teile des Gesichts ab, nicht der Vertuschung von
Problemstellen; dariber hinaus verwendete der Idealtypus flir "Schdnheit” fir NIVEA
Beauté Make-up zur Erzeugung eines internen wie auch externen Effekts: In der
Vorstellung der Probandinnen bedeutete mehr Schonheit fur Beauté auch eine
Abkehr von einer Verwendung, um sich nur selber besser zu fiihlen, hin zu einer
mehr expressiv gerichteten Wirkung auf das soziale Umfeld und insbesondere zu

Mannern.
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Die zusatzliche Sammelauswertung der ausgewahlten Bilder nach Ende der
Gruppendiskussion erbrachte Gemeinsamkeiten bei der Inszenierung, die sich
folgendermalR3en zusammenfassen lassen (vgl. exemplarisch Abbildung 39). Wichtig
war vor allem eine positive Gesamtausstrahlung der Frauen, die sich alle mit einem
sympathischen Lacheln auf den ausgewéhlten Bildern prasentierten. Eine starke
Beziehung zwischen Betrachter und Model entstand ebenfalls auf fast allen Bildern,
vor allem erzeugt durch Augenkontakt und einer Kameraposition, die das Model auf
dieselbe Ebene wie den Betrachter stellte. Nahezu alle Models besalien lange,
blonde Haare, ihr Teint war tberwiegend hell, Make-up und Kleidung (vor allem
Kleider) waren dezent und farblich aufeinander abgestimmt und die Umgebung
(haufig waren es AulRenaufnahmen) war jeweils luftig und leicht inszeniert, so dass
man von einem natirlich aussehenden Gesamteindruck sprechen konnte. Diese
Tendenz zur Naturlichkeit und Leichtigkeit als ein wesentlicher Punkt fir einen Fit der
neuer Schonheit von NIVEA Beauté und NIVEA zeichnete sich bereits bei der
Auswertung der Begrindung fir die Auswahl der Bilder ab.

Schdnheit, die nicht zu NIVEA passt

In vielen Bereichen waren die nicht zu NIVEA passenden Elemente das Gegenteil
der passenden Elemente, teilweise ergaben sich aber auch neue Auspréagungen: Bei
der Farbwahl der Kleidung bzw. Inszenierung der Bilder wurden von den
Probandinnen selbst alle dunklen oder roten Tone abgelehnt. schwarz, weil die
Farbe nach Meinung der Probandinnen nicht zur Frohlichkeit und Reinheit von
NIVEA passe und rot, weil diese Farbe fir Aggressivitat, Harte, Warme und Sex
stehe, Werte, die NIVEA nicht verkorpere.

"Sie ist eine sehr schdne Frau. Sie passt aber nicht zu NIVEA, weil
die Farben zu warm sind, das passt nicht zur Frische von NIVEA. Die
Farben im Bild sind aggressiv, irgendwie leicht sexy." Deutsche
Teilnehmerin 8, Nichtverwenderin NIVEA Beauté.

In Bezug auf das Make-up monierten die Probandinnen jeweils, wenn es zu viel
verwendet wurde und wenn die Konturen zu hart oder zu streng erschienen, da diese
Eigenschaften ihre Meinung nach der Naturlichkeit von NIVEA entgegenstanden.
Nach Aussage der Probandinnen hatten die ausgewahlten, schénen, aber nicht zu
NIVEA passenden Models ein etwas arrogantes, hartes und strenges
Erscheinungsbild, was nach Meinung der Probandinnen dem positiven Lebensgefunhl
von NIVEA entgegenstehe.
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"Das passt nicht, das Bild hat zu dunkle Farben, die Strenge, das ist
nicht NIVEA fir mich" Deutsche Teilnehmerin 7, Verwenderin NIVEA
Beauté.

"lhr Gesicht ist wunderschoén...aber der Ausdruck auf ihrem Gesicht
ist dunkel und streng. Der Maskara ist zu dunkel. Man kann gar keine
hellen Farben sehen." Deutsche Teilnehmerin 1, Nichtverwenderin
NIVEA Beauté.

"Die Frau an sich ist sehr elegant, aber auch sehr kalt, da ist zuviel
Distanz zwischen ihr und mir, um zu NIVEA zu passen. Das passt
eher zu Chanel, Shiseido." Deutsche Teilnehmerin 5, Verwenderin
NIVEA Beauté.

Einige der ausgewahlten Bilder zeigten auch Frauen, die Alkohol und Zigaretten
konsumierten, was aus Sicht der Probandinnen nicht zu NIVEA passe, da NIVEA
Produkte fur die ganze Familie anbéte. Die Probandinnen sagten aus, dass Drogen
der Schonheit auf Dauer schaden wirden und die Verwenderinnen auch als Vorbild
fur andere Familienmitglieder dienten, besonders als Vorbild fur die Kinder. Aus dem
gleichen Grund wurden Bilder fir NIVEA abgelehnt, die ihnen sexuell zu offenherzig
vorkamen.

In der Gesamtbetrachtung der Inszenierung aller ausgewahlten Bilder (vgl.
exemplarisch Abbildung 41) wurde aufRerdem noch einmal deutlich, dass NIVEA fur
N&he zum Verwender stand, denn viele nicht zu NIVEA passenden Bilder stellten
keinen Augenkontakt zwischen Model und Betrachter her. Haufig stand das Model
aulBerdem aus Sicht des Betrachters in einer erhéhten Position. Auch die von den
Probandinnen in den Einzelbegrindungen vorgebrachten Aussagen zur Kalte und
Unpersonlichkeit der Bilder wurde bei der Gesamtbetrachtung unterstitzt. Samtliche
Inszenierungen zeigten dunkle, starke Farben mit harten Kontrasten und kalter
Atmosphéare und kein Lacheln oder Lachen.

Abbildung 43 und 44 zeigt noch einmal alle beschriebenen Ergebnisse der als
passend wahrgenommenen Modellierungen im Uberblick. Die erste Abbildung
enthalt alle Bilder, die in mindestens drei von vier Gruppen als passend oder nicht
passend ausgewahlt wurden. Die zweite Abbildung zeigt die inhaltliche
Gesamtauswertung noch einmal in der Zusammenfassung.
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Schonheit, die zu HIVEA passt

Schonheit, die nicht 2u HIVEA passt

Abbildung 43: Zusammenfassung Bilderauswabhl fiir Dimension "Schénheit".

Quelle: eigene Darstellung.
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Quelle: eigene Darstellung.
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4 5.5.2 Exklusivitat

Exklusivitat, die zu NIVEA passt

Eine Exklusivitat, die zu NIVEA passt, umschrieben die Probandinnen mit einem
hohen Anspruch an die Qualitat, einer gekonnten Harmonie in der Abstimmung der
Farben, mit Eleganz, wenigen, aber exquisiten Accessoires und der Tatsache, dass
Exklusivitat mit Anspruch zusammenhéngt, der wiederum geboren wird aus der
Lebenserfahrung. So legten die Probandinnen das Alter der zu wahlenden Frau, die
die neue, exklusivere Seite von NIVEA Beauté reprasentieren konnte und dabei als
zu NIVEA passend wahrgenommen worden ware, auf zwar knapp unter 30 Jahren
fest, allerdings war damit der Hinweis verbunden, dass die Dame etwas alter sein
musste im Vergleich zur Dame, "die Schonheit" reprasentiere. Hintergrund hierfur
war die Feststellung der Probandinnen, dass die Haut einer etwas élteren Frau sehr
viel anspruchsvoller als die einer jingeren Frau sei und die Frau an sich mehr
Lebenserfahrung habe, was zu mehr Anspruch bei der Auswahl der dekorativen
Kosmetik fiihre. Die Personlichkeit der Frau bezeichneten die Probandinnen als
naturlich, aber anspruchsvoller als das bisherige Image von NIVEA Beauté hatte
vermuten lassen und auch anspruchsvoller als die Dame, die die neue Schonheit flr
NIVEA Beauté verkdrpern kénnte. Dies manifestierte sich unter anderem in der
Tatsache, dass ihr die Probandinnen eine hdhere Schulbildung als der Dame fir
"Schonheit" zudachten, ihre Autos einem gehobeneren Fahrzeugsegment und die
Berufe einer hoheren Einkommensgruppe angehdrten. Diese Reprasentantin von
NIVEA Beauté wurde ebenfalls als stabil im Charakter beschrieben, sie hatte einen
Partner, war selbstbewusst, freundlich, frohlich und gltcklich.

"Sie ist anspruchsvoll, das ist reprasentiert in der Art, wie sie
dekorative Kosmetik verwenden. Sie benutzt sie jeden Tag, aber
nicht zu viel. Deshalb passt das Bild perfekt fir mich zu NIVEA. Sie
ist auch ein bisschen alter, so um die 30." Deutsche Teilnehmerin 1
Nichtverwenderin NIVEA Beauté.

"Sie reprasentiert NIVEA perfekt. Sie hat Stil, weil sie aufrecht
steht...Sie ist elegant, weil sie Seide tragt. Sie tragt einen Ring, ihre
N&agel sind sehr sorgfaltig gemacht. Sie ist geschminkt, sie sieht aus,
als ob ihr gesamter Koérper zurechtgemacht ist. Er schimmert.
Gleichzeitig wirkt sie sehr natirlich, weil alles in derselben Tonalitat
gehalten ist, den gleichen Farben, auch die Seide ist beige...lhre
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Eleganz ist in der Harmonie, das ist NIVEA." Deutsche Teilnehmerin
4, Verwenderin NIVEA Beauté.

Ihre Beziehung zu Schonheit und Exklusivitdt beschrieben die Probandinnen als
selbstbewussten Umgang mit ihnrem Aussehen; ihren Anspruch und ihre Exklusivitat
drickte sie dabei mit kleinen, edlen Details in der Kleidung, den Accessoires oder im
Make-up aus, die sie sorgsam aussuchte, in ihrem Erscheinungsbild aber keinesfalls
ein Ungleichgewicht oder eine Disharmonie erzeugte. lhr Motto war: "Weniger ist
mehr." Die Eleganz kam dabei nach Aussage der Probandinnen immer von der Frau,
niemals von den Accessoires, der Kleidung oder der Umgebung. Deutlich wurde
auch, dass fur die Probandinnen gewisse Signale wichtig waren, um ExKlusivitat
auszudricken, die in der Regel aus Accessoires wie Ringe, Ketten oder Ohrringe
bestanden. Dabei war es ihnen jeweils wichtig zu bemerken, dass es zwar ein
Zeichen sei, das notwendig war, um die Exklusivitat zu erkennen, allerdings durfte
die Anzahl der Accessoires nicht so Uberhand nehmen, dass die Harmonie, die bei
NIVEA zum Ausdruck komme, hatte gestort werden koénnen. Das Verhéltnis der
exklusiven NIVEA Beauté zu dekorativer Kosmetik sei dabei effektgetrieben, mit dem
Ziel, harmonisch und elegant zu wirken. Die Probandinnen waren sich einig, dass
das Model eine Expertin auf dem Gebiet des effektvollen Schminkens sei, alle Tricks
kenne und dekorative Kosmetik selbstversténdlich jeden Tag verwende.

Im Vergleich der Inszenierung aller ausgewdahlten Bilder (vgl. exemplarisch linke
Seite in Abbildung 45) fiel auf, dass auch hier vor allem blonde Frauen mit langen
Haaren gewéahlt wurden, deren Personlichkeit sich eher als natirlich bezeichnen liel3.
Die Farbgebung war dabei sehr harmonisch in Bezug auf das Make-up, die Kleidung
und die Umgebung. Dominante Farbgebungen waren schimmerndes Gold, helle
Brauntdone und Bronce. Die Models befanden sich bei den Aufnahmen immer
innerhalb eines geschlossenen Gebaudes, die freie Natur, in der sich die fur die
Dimension Schonheit gewahlten Models befanden, wurden nicht gewéhlt. Die Models
selber waren lachelnd und fréhlich in Szene gesetzt. Verglichen mit den fur die
Schoénheit ausgewahlten Modellen lachelten sie mehr als dass sie lachten.
Offensichtlich gehért zu einer gewissen Eleganz auch eher ein vornehmes Lacheln
als ein frohliches Lachen. Alle Bilder zeigen mindestens ein Accessoire, das
schimmernd ins Bild gesetzt wurde, aber kein Bild zeigt mehr als zwei Acessoires.
Die Einstellungen waren in der Regel mehr inszeniert als die Bilder fir Schénheit: Es
gab unterschiedliche Ebenen zwischen Model und Betrachter, die Models waren
dann jeweils Giber dem Betrachter positioniert und vermittelte dadurch ein Gefuhl der
Erhabenheit. Es herrschte selbst bei diesen unterschiedlichen Ebenen aber héufig

ein Blickkontakt. Es ist ein Zeichen dafir, dass die von den Probandinnen NIVEA
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attestierte Nahe auch unbewusst bei der Fotoauswahl Pate stand. Auch bei diesen
Models wurden vor allem Kleider gewahlt, im Vergleich zur Schoénheit allerdings
besonders solche, die viel Haut und Dekolletee zeigten und wie Abendkleider
wirkten.

Exklusivitat, die nicht zu NIVEA passt

Es wurden alle unnatirlichen Darstellungen abgelehnt, weil sie als nicht zur
Leichtigkeit und Froéhlichkeit NIVEA passend wahrgenommen wurden. Dabei wurden
als "unnattrlich" solche Darstellungen gewahlt, die zu viel Aufwand in der Auswahl
der Kleidung oder des Make-ups zeigten, d. h., wenn das Make-up "wie eine Maske"
wirkte, die Farben nicht harmonisch abgestimmt wirkten oder wenn die Kontraste als
zu hart fur die Weichheit von NIVEA wahrgenommen wurden. In Bezug auf
dekorative Kosmetik lehnten die Probandinnen solche Bilder ab, die nach ihrer
Einschéatzung zu unharmonisch, zu dunkel und zu streng waren.

"Sie ist eine elegante Frau, mit wirklich schénen Augen, aber sie hat
zuviel Make-up benutzt fiur ihre Augen. Schwarz und mit einem
schwarzen Lippenstift, das passt nicht zu NIVEA. Der Kontrast
zwischen hart und weich ist zu gro3." Teilnehmerin 3, Nichtver-
wenderin NIVEA Beauté.

"Sie ist elegant, hat sehr feine Gesichtszlige, ist nur ein bisschen
geschminkt, ihr Haar hat eine gute Struktur, ihr Schmuck ist
leuchtend, ihre N&gel sind sehr gut gemacht, aber das passt nicht zu
NIVEA, weil es zu kunstlich aussieht, da ist zu viel Aufwand in der
Erscheinung, das ist nicht natirlich genug." Deutsche Teilnehmerin
4, Verwenderin NIVEA Beauté.

Als wichtig wurde herausgestellt, dass NIVEA die Schonheit und Exklusivitat der
Frau unterstitzt, so dass alle Bilder abgelehnt wurden, die eine kunstliche
Exklusivitat durch zuviel oder zu grelles Make-up erzeugten. Auch hier wahlten die
Probandinnen bewusst Bilder, die Accessoires zeigten, allerdings verwiesen sie
darauf, dass es nicht zu Gberdimensionierte und zu teure Accessoires sein durften,
oder solche, die sehr selten waren, wie z.B. Federn am Hut, da solche "Angebereien”
nicht selbstbewusst seien und damit nicht zu NIVEA passen wirden. Ebenfalls
wurden Bilder abgelehnt, die zu viel nackte Haut oder erotische Unterwasche
zeigten, da NIVEA unschuldig sei und fir die ganze Familie stehe. Die Personlichkeit
des Models diirfe nicht zu kalt oder unnahbar erscheinen, da NIVEA fir Néahe stehe.

181



Exklu=zivitat, die zu HIVEA passt

Exklu=ivitat, die nicht 2u HIVEA passt

Abbildung 45: Zusammenfassung Bilderauswahl Dimension "Exklusivitat".

Quelle: eigene Darstellung.
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Quelle: eigene Darstellung.
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Altere Damen wurden als durchaus zu NIVEA passend wahrgenommen, allerdings
durften sie ihr Alter nicht verstecken, sondern mussten selbstbewusst dazu stehen.

Im Vergleich der Inszenierung der Bilder fiel auf, dass Bilder gewahlt wurden, bei
denen die Models nur selten einen Augenkontakt zum Betrachter hatten, und die
Kameraposition so gewahlt worden war, dass sie Uber dem Betrachter zu stehen
schien. Dadurch fehlte den Bildern die Nahe, die den Probandinnen wichtig erschien.
Die Bilder zeichneten sich auferdem durchweg durch dunkle Téne, harte Farben,
starke Kontraste und teilweise dunkles Augen-Make-up aus (vgl. exemplarisch die
rechte Seite der Abbildung 45). Zusammen mit Gesichtern, die nicht l&acheln oder
lachen, entstand so eine distere Stimmung. Abbildungen 45 und 46 zeigen die
Bildauswahl und Ergebnisse noch einmal in der Zusammenfassung.

4.5.5.3 Leitfaden zur Inszenierung von Schonheit und Exklusivitat

Zur einfachen Handhabung wurden die wichtigsten Ergebnisse und jeweils ein
Referenzfoto zusammengestellt und dem Marketing und der ausfiihrenden
Werbeagentur als so genannte "Do’s and Don’ts" zur Verfigung gestellt (vgl.
Abbildung 47 und 48). Fur die geeignete Inszenierung von Schonheit waren aus den
Ergebnissen der Gruppendiskussionen lachende junge Models in einer warmen
Atmosphéare erarbeitet worden, die eine starke Beziehung mit dem Betrachter durch
Augenkontakt herstellen und sehr selbstbewusst auftreten. Ihr Typ sollte naturlich
sein und die Farbwahl an leichten und warmen Farben orientiert sein. Das in
Abbildung 47 gezeigte linke Foto war in jeder Fokusgruppe ausgewéahlt worden und
diente deshalb als Referenzfoto fiir eine geeignete Inszenierung der Schonheit. Eine
nicht passende Inszenierung dagegen wirde arbeiten mit einem alteren Model, das
kinstlich in einer kalten Atmosphare auftritt, die Traurigkeit oder Trostlosigkeit
ausstrahlt, mit harten Kontrasten und dunklen Farben arbeitet und das Model ohne
eine Beziehung zum Betrachter darstellt.

Die Inszenierungsempfehlung fur Exklusivitat bestand aus einem lachelnden, jungen
Model, dass etwas alter sein sollte als das Model zur geeigneten Inszenierung der
Schonheit. Die Bildgestaltung sollte mit einem Accessoire arbeiten, viele Braun-,
Bronce- und Goldtone verwenden, die Models in Abendkleider zeigen und eine
starke Beziehung zwischen Model und Betrachter aufbauen. Das in Abbildung 48
gezeigte Foto war ebenfalls in allen Gruppendiskussionen einmal ausgewahlt
worden. Eine nicht geeignete Inszenierung wirde ein zu altes oder zu junges Model
zeigen, dass eine kalte Ausstrahlung hatte, harte Kontraste und zu starke Farben, es
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wurde mit roten oder dunklen Tonen arbeiten, mit Accessoires Uberladen sein und
keine Beziehung zwischen Betrachter und Model ermdglichen.

g
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Abbildung 47: Leitfaden Inszenierung "Schénheit".
Quelle: eigene Darstellung.
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Abbildung 48: Leitfaden Inszenierung "Exklusivitat".
Quelle: eigene Darstellung.
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4.5.6 Kritische Wurdigung des Teilmodells TRAGFAHIGKEITSTEST STAMM-
MARKE

In Bezug auf die Tragweite dieser Ergebnisse sollte festgehalten werden, dass sie
mit der Zielgruppe entwickelt worden sind. D.h. es lag nun eine Analyse vor, die aus
Zielgruppensicht die zu NIVEA und NIVEA Beauté passenden Konzepte und die
unpassenden Konzepte vorstellte. Die Probandinnen waren als Konsumentinnen
eingeschréankt in ihrem visiondren Entwicklungspotenzial, d.h. sie ging bei der
Entwicklung der Dimensionen von ihrem derzeitigen Bild der Marken aus und nicht
wie die Markenfihrung von einem zukinftigen, visionaren Bild der Marke. Deshalb
ware es ein Fehler anzunehmen, nur die passende Wahrnehmung ware die einzig
richtige Entwicklung der Dimensionen. Ein starres Festhalten an der Minimalvariante
hatte namlich auf Dauer von den Zielpersonen sogar als zu langweilig empfunden
werden konnen, weil die Marke eben genau ihrem Image entsprach und keine
Weiterentwicklung vorsah.

Der Markenfiihrung und Werbeagentur kam im néachsten Schritt der Festlegung der
Positionierungsstrategie deshalb die Aufgabe zu, den Raum zwischen dem aus Sicht
der Probandinnen passenden und unpassenden Konzepten mit zu beachten, ihn
gegebenenfalls in ihre Entwicklung der neuen Dimensionen mit einzubeziehen und
dafir Konzeptideen auszuarbeiten. Dabei war allerdings darauf zu achten, dass
solche neuen Konzepte unbedingt wieder mit der Zielgruppe getestet wurden, um
nicht zu stark in die Richtung zu gehen, die die Probandinnen als unpassend
empfunden hatten. Aufgabe der Markenfiihrung war es deshalb, die Dimensionen so
zu modellieren, dass sie auf der einen Seite noch annahernd zur Vorstellung der
Zielgruppe passen, sie auf der anderen Seite aber auch die Marke insgesamt
weiterentwickelten und zuséatzlich zum eigenen Bild der Marken NIVEA und NIVEA
Beauté passten.

4.5.7 Zusammenfassung

Aus der ersten Phase des Marken Optimizer waren insgesamt sechs Dimensionen
hervorgegangen, die ein gutes Potenzial haben, die Kaufbereitschaft weiter zu
steigern. Vier dieser Dimensionen waren so geartet, dass ihre Modellierung keine
Probleme mit NIVEA oder NIVEA Beauté darstellten. Die beiden anderen Dimen-
sionen "Schonheit" und "Exklusivitat" dagegen waren fir NIVEA so abstrakt, dass
nicht per se klar war, wie sie zu bilden waren, damit sie zu NIVEA und NIVEA Beauté
passten. Die zweite Phase des Marken Optimizer, die Tragfahigkeitsanalyse mit der
Stamm-Marke hat nun gezeigt, wie diese beiden Dimensionen zu modellieren waren,
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damit sie als zu NIVEA Beauté und NIVEA passend wahrgenommen werden
konnten. Die strategische Markenfihrung konnte nun diejenigen waéhlen, die ihrer
Meinung nach das grof3te Potenzial hatten, die Kaufbereitschaft weiter zu steigern.
Ihre Aufgabe war es in den néchsten Schritten, die Dimensionen strategisch
auszuwahlen, ihre Imagepositionierung zu planen, umzusetzen und ihre Umsetzung
zu kontrollieren.

4.6 Zeitlicher und finanzieller Bedarf

Eine der Vorgaben der Beiersdorf AG bestand darin, dass die zeitlichen und
finanziellen Rahmenbedingungen tragbar fur einen internationalen Konzern blieben.
Damit war im Detail gemeint: gunstig und mit aller gebotenen Schnelligkeit. Rechnet
man den Zeitbedarf, der notwendig war, den Ablauf des Marken Optimizer
durchzufihren, ohne die eigentliche Entwicklungsphase des gesamten Tools zu
berticksichtigen, so ergibt sich folgender zeitlicher Einsatz flr Beiersdorf im Falle
einer Wiederholung der Studie, die beim jetzigen Marken Optimizer von der Autorin
aufgewandt wurde:

Phase Durchgefuhrt von der Zeitbedarf
Verfasserin
Vorbereitung - Studienauswertungen | 300 Stunden
Phase 1: Positionierungs- - Konzeption 110 Stunden
chancen - Steuerung der Daten-
erhebung/Analyse
- Prasentationserstellung
- Prasentation
Phase 2: Tragféhigkeitstest - Konzeption 150 Stunden
Stamm-Marke - Steuerung der
Gruppendiskussionen
- Auswertung
- Prasentationserstellung
- Prasentation
Gesamtaufwand 560 Stunden =14
Wochen

Tabelle 16: Zeitaufwand des Marken Optimizer.
Quelle: eigene Darstellung.

Der zeitliche Aufwand fir einen Mitarbeiters betrug fiur Beiersdorf also 14 Wochen
Arbeitszeit. Die Gesamtdauer der Phasen 1 und 2 betrug tbrigens acht Monate; sie
ging von Januar 2002 (Beginn der Konzeption des Fragebogens) bis August 2002
(Abschlussprasentationen). Alle folgenden Arbeiten wurden an beauftragte Markt-
forschungsinstitute weitergeleitet. Diese waren:

- Research International GmbH, Hamburg, fir die Programmierung des
CAPI-Fragebogens, die beiden Pretests in Deutschland und Frankreich,
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die Datenerhebung, Vercodung und Eingabe in die Datenverarbeitung
(Phase 1);

- Demske/Bichler Marketing, Berlin, fir die Auswertung der Daten, die
Prasentationserstellung und die Teilnahme an der Prasentation (Phase 1);

- Answers GmbH, Hamburg, fur die Durchflihrung der Gruppendiskussionen
inklusive der Ubersetzung der franzdsischen Protokolle ins Deutsche
(Phase 2);

- ANNA Consulting, Berlin, fir die Moderation der deutschen
Gruppendiskussionen (Phase 2).

14 Wochen sind vor dem Hintergrund einer internationalen Studie mit quantitativen
und qualitativen Schritten ein Ublicher Rahmen. Dieser Zeitaufwand kann weiter
reduziert werden, wenn auch die Auswertung der Gruppendiskussionen und die
Prasentationserstellung von einem Institut erstellt wird. Im aktuellen Fall hat sie die
Autorin  selbst durchgefiihrt. Das wiurde den Zeitaufwand auf Seiten des
Unternehmens um weitere zwei Wochen auf insgesamt 12 Wochen reduzieren. Die
aufgefuihrten Fremdleistungen in 2002 umfassten Kosten von 95.000 Euro netto.
Dieser Betrag entspricht den Ublichen Kosten einer international angelegten
guantitativen und qualitativen  Studie mit 900 Interviews und vier
Gruppendiskussionen exklusive ihrer Auswertung, die von der Verfasserin selbst
durchgefiihrt wurde. Die aufzuwendenden finanziellen und zeitlichen Mittel liegen
beim Marken Optimizer, wie gezeigt, also im Ublichen Rahmen einer in dieser
GroRRenordnung angelegten Studie. Die Bedingungen fir eine zeitlich und finanziell
tragfahigen Konzeption sind damit umfassend erfullt.

4.7 Der Marken Optimizer in der Praxis

Am Anfang diese Abschnitts stand die Frage, welche Elemente des Images man wie
steuern sollte, um die Kaufbereitschaft der Markenerweiterung NIVEA Beauté weiter
zu steigern, ohne der Stamm-Marke NIVEA zu schaden und dabei sowohl im
zeitlichen als auch im finanziellen Rahmen tragbar zu bleiben. Zur Beantwortung
dieser Frage hat die Autorin den Marken Optimizer konzipiert, der genau auf die
Aufgabenstellung zugeschnitten ist. Wahrend der Voranalysen erfolgte ein Scan aller
vorhandenen Daten bei Beiersdorf Uber NIVEA und NIVEA Beauté. Die daraus
gezogenen Erkenntnisse gingen als Input in die zweite Phase, die
Positionierungschancen, ein. Als Ergebnisse lassen sich aus den 900 Interviews in
Deutschland und Frankreich das Wissen um die kaufbereitschaftstreibenden
Dimensionen von NIVEA Beauté, die Kenntnis der kaufbereitschaftstreibenden
Dimensionen der wichtigsten Wettbewerber (diese wurden analysiert, hier aber nicht
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weiter aufgefuhrt, da ihre Analyseart demselben Muster wie die Analyse der
Kauftreiber von NIVEA Beauté folgte) und die Analyse der Starke der einzelnen
Treiber auf die Kaufbereitschaft ableiten. Diese erste Phase des Marken Optimizer
lieferte sechs kaufbereitschaftstreibende Dimensionen, diejenigen Imagedimen-
sionen also, die es sich lohnte zu steuern, da eine noch positivere Wahrnehmung die
Kaufbereitschaft von NIVEA Beauté weiter erhoht hatte. Dabei war bei zwei
Dimensionen ("Exklusivitdt" und "Schonheit") noch unklar, wie sie genau zu
modellieren, also aufzuladen waren, damit sie zur Familien- und Erweiterungsmarke
passten. Grundlegende Voraussetzung war dabei die Wahrnehmung der
Konsumenten. Aus diesem Grund gingen die von Experten ausgewahlten beiden
Dimensionen in die zweite Phase des Marken Optimizer ein. Teilziel war hier das
Ausloten der derzeitig aus Zielgruppensicht passenden Erscheinungsformen dieser
Dimensionen, die sowohl zu NIVEA Beauté als auch zu NIVEA passen sollten. Dabei
wurde auch untersucht, welche Erscheinungsformen der beiden Imagedimensionen
die Zielgruppe nicht mehr akzeptieren wirden. Als Ergebnis dieser zweiten Phase
war dann klar, dass das Ist-Image von NIVEA Beauté in Frankreich und Deutschland
und zwischen Verwendern und Nichtverwendern nahezu identisch war, wie die
Dimensionen zu modellieren waren, damit sie fur die Zielgruppe als zu NIVEA und
NIVEA Beauté passend empfunden wurden und wie die Dimensionen nicht
aufgeladen werden durften.

Als Ergebnis lagen also sechs Dimensionen vor, die die Kaufbereitschaft von NIVEA
Beauté weiter erhdhen wirden und damit als Empfehlungen flr die strategische
Markenfuhrung fir Beauté weitergegeben wurden. Im néchsten Schritt konnte nun
die Markenfiihrung diejenige Dimension oder diejenigen Dimensionen auswahlen,
mit deren Hilfe sie die Marke strategisch weiter auf Erfolgskurs steuern wollte; sie hat
dies vor dem Hintergrund der weiteren Unternehmens- und Markenziele getan. Dabei
war auch eine Kombination aus mehreren Dimensionen mdglich, da die empfohlenen
Dimensionen sich inhaltlich teilweise unterstitzten, wie z.B. "Modernitat” und
"Schonheit".

4.8 Nachste Schritte fur die Praxis

Der Marken Optimizer fragt in der zweiten Phase danach, welches Aussehen der
untersuchten Dimensionen zur Stamm-Marke und zur Markenerweiterung passt, er
klart also die passgenaue Exekution. Da diese Phase zusammen mit der Zielgruppe
durchgefthrt wird, ergeben sich aus dieser Phase im Ergebnis die beiden Pole ,passt
zu den Marken* und ,passt nicht zu den Marken*, die die Probandinnen mithilfe ihres
derzeitigen Images der beteiligten Marken entwickelten. Zwischen diesen beiden
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Polen entsteht ein Raum mit einer Vielzahl von Positionierungsmaoglichkeiten. Je
weiter die Positionierung in die Richtung der Merkmalsauspragung ,passt” tendiert,
desto eher wird sie von der Zielgruppe akzeptiert und desto geringer ist ihr
Gefahrdungspotenzial fur die Stamm-Marke. Je weiter sie in Richtung des Poles
.passt nicht“ tendiert, desto eher schadet sie potenziell der Stamm-Marke. In der
Regel sind die Vorstellungen der Probandinnen aber limitierter in Bezug auf die
Ausarbeitung der Dimensionen als die der Markenfuhrer, die auch mit Visionen Uber
die Zukunft der Marke an die Markenarbeit herangehen. Deutlich werden nach
diesem Schritt des Marken Optimizer nur die Minimalanforderungen der
Probandinnen in Bezug auf den Fit zwischen den Dimensionen und der
Erweiterungs- bzw. Stamm-Marke. Mithilfe der Probandinnen konnte auch ermittelt
werden, welche Richtung nicht eingeschlagen werden darf. Zwischen diesen beiden
Polen liegt aus Sicht der Markenfihrung der ideale Punkt, der einerseits in Bezug auf
die Ausarbeitung der Dimensionen als passend wahrgenommen wird und
andererseits der Weiterentwicklung der Marke aus strategischer Sicht dient. Eine
weitere Aufgabe fir die Entwicklungsarbeit der Markenfihrung ist deshalb die
Festlegung der optimalen Soll-Position und des Aussehens der neuen Dimensionen.
Diese Aufgabe kann ihnen nicht von Gruppendiskussionen mit Probandinnen
abgenommen werden, denn dazu sind Uber das Wissen der Vorstellung der
Probandinnen hinaus andere Kriterien wie z.B. die Corporate Identity des
Unternehmens, die Ziele der Stamm-Marke und die strategische Ausrichtung sowie
das Selbstbild der Markenerweiterungen von Bedeutung.

Da die strategische Markenfiihrung bestrebt ist, Uber die derzeitigen Mdglichkeiten
der Marke hinaus die Marke auf zukinftige Belange einzustellen und auszurichten,
wird sie deshalb nicht unbedingt darauf bestehen, die Marke exakt auf die heute
bereits als passend wahrgenommene Ausbildung der Dimensionen auszurichten. Sie
wird eher darauf hinarbeiten, der Zielgruppe Uber die fur sie schon aktuell
akzeptierten Eigenschaften hinaus neue Impulse zu geben, um die Marke langsam
aber stetig weiter in Richtung der gewinschten Gesamtposition der Marke
auszurichten. Denn nur, weil die Probandinnen der Gruppendiskussionen sich unter
dem Auftritt der Dimensionen eine von ihrem derzeitigen Image der Marken
determinierte Vorstellung gemacht haben, bedeutet dies nicht, dass sie sich einen
etwas gewagteren Auftritt der Marke nicht auch vorstellen kénnen. Folgende Schritte
sind deshalb sinnvoll:
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1. Festlegung der Soll-Positionen der Dimensionen und Festlegung der neuen
Soll-Gesamtposition der Marke;

2. Entwicklung des Aussehens, also der Exekutionsansdtze der neuen
Dimensionen von Seiten der Markenflhrung und der Werbeagentur;

3. Testphase dieser Exekution mit Konzepttests in Gruppendiskussionen, um
zu prifen, ob sich die Probandinnen die ausgearbeitete Exekution unter
dem Dach der Erweiterungs- und Stamm-Marke vorstellen kénnen.

Falls die Exekution anschliel3end noch Uberarbeitet werden muss, sollte von Fall zu
Fall entschieden werden, ob eine oder mehrere weitere Prifphasen mit der
Zielgruppe eingearbeitet werden. Der Marken Optimizer kann also um weitere
nachfolgende Testphasen zur Ausarbeitung des Aussehens der Dimensionen
erweitert werden.
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5. Schlussbetrachtungen und Ausblick

Die zu Beginn der Untersuchung formulierte Aufgabenstellung lautete, eine
praktikable Systematik zur optimalen Marken-Image-Positionierung einer bereits am
Markt eingefuhrten Markenerweiterung unter besonderer Berucksichtigung der
Wechselwirkungen zwischen der Markenerweiterung und der Stamm-Marke am
Beispiel NIVEA und NIVEA Beauté zu entwickeln.

Im Gang der Untersuchung wurden die beiden relevanten Forschungsbereiche der
Positionierung und Markenerweiterung dahingehend untersucht, ob sie Lésungen fur
die Aufgabenstellung anbieten. Dabei wurde aufgezeigt, dass eine Forschungslicke
existiert: Die Positionierungsliteratur beschaftigt sich eingehend mit der optimalen
Marktpositionierung einer Marke im Verhaltnis zur ihren Wettbewerbern. Dabei bleibt
sie allerdings in einem Markt, d.h. Wechselwirkungen der zu positionierenden Marke
mit ihrer Familien- oder ihren Erweiterungsmarken werden nicht mitbertcksichtigt.
Die Literatur zum Thema Markenerweiterung behandelt zwar diese Wechselwirkung,
allerdings gehen die Autoren von einer am Markt neu zu etablierenden
Erweiterungsmarke aus und untersuchen nicht das bereits vorhandene Image der
Erweiterungsmarke. Dieses bestehende Image gilt es aber zu berlcksichtigen, um
die Erweiterungsmarke optimal umzupositionieren. Der im Verlauf der Untersuchung
entwickelte Marken Optimizer schliel3t diese Licke. Er erarbeitet innerhalb der ersten
Phase, den POSITIONIERUNGSCHANCEN, die optimale Position der Erweiterungs-
marke anhand von Optionen der Imagedimensionen und entwickelt diese innerhalb
der zweiten Phase, dem TRAGFAHIGKEITSTEST STAMM-MARKE, so weiter, dass
diese neue Position als passend zum Image der Stamm- und Erweiterungsmarke
wahrgenommen wird. Dabei ist er im Hinblick auf die Aufgabenstellung so praktikabel
entwickelt, dass Kosten und Zeitaufwand in einem vertretbarem Rahmen bleiben.

Der Marken Optimizer schliet damit eine Forschungsliicke, die von hoher
praktischer Relevanz ist, da im Zuge der zunehmenden Fokussierung der
Markenfuhrer auf Markenerweiterungssysteme auch der Anteil der Erweiterungs-
marken zunimmt, die nicht mehr neu am Markt zu positionieren sind, sondern im
Laufe ihres Lebenszyklus umpositioniert werden muissen. Der Marken Optimizer ist
damit von hoher Relevanz fir die Markenfiihrungspraxis. Er bietet durch die Art
seiner Anlage eine Reihe von Chancen fur die Markenfiihrung, die hier dargestellt
werden sollen:
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a) Analyse erfolgsrelevanter Faktoren

Die Markenfuihrung steht vor einem Dilemma: Die Umséatze gehen zuriick, die hohen
Kosten fir eine Markenartikel-Fihrung im Vergleich zu Handelswaren aber bleiben.
Die Preis-Mengen-Strategie, also eine Reduktion der Preise mit dem Ziel der
Absatzsteigerung, wirde auf Dauer die Marke zerstéren. Die beiden einzigen
Chancen der Markenfihrung sind deshalb, die eigenen Kosten zu senken, ohne
dabei die Kraft der Markensteuerung einzuschrénken, oder bei gleichem Einsatz
mehr Kaufbereitschaft zu generieren und damit die Absatzzahlen zu erhéhen. Die
Markenfuhrer werden deshalb nach Tools suchen, die Hinweise auf den Einfluss der
Kaufbereitschaft geben. Mit dem Marken Optimizer lasst sich diese Kaufbereitschaft
analysieren. Er unterstitzt damit die Markenfiihrung in Zeiten starker Konkurrenz und
Konsum- bzw. Markenenthaltung, weil er die jeweiligen Handlungsoptionen entdeckt,
die einen direkten Einfluss auf den Absatz der Marke haben. Dabei ist der Marken
Optimizer bewusst vor den zeitlichen und auch gerade finanziellen Bedingungen
einer solchen Problemstellung entwickelt worden und geeignet, auch in schweren
Zeiten vom Markenfuhrer zur Entscheidungsfindung herangezogen zu werden.

b) Strategisches Marktforschungs-Tool

Die Markenfuhrung geht immer mehr dazu Uber, langfristig und strategisch angelegt
zu sein. Versuche, eine Marke flexibel und ohne festen Plan zu fihren, sind
spatestens nach dem Ansatz der ,fraktalen Marke* von Gerd Gerkens in den 1990er-
Jahren und dessen Scheitern bei WEST ad acta gelegt. Marken bilden Anker fur die
Zielgruppen, sie stehen fir feste Werte. Gerade deshalb muss eine Marke langfristig
entwickelt werden, die Vision muss so angelegt sein, dass sie auch auf zukunftige
Erfordernisse der Zielgruppen und der Gesellschaft eine adaquate Antwort kennt.
Deshalb werden Entscheidungshilfen weiter an Bedeutung gewinnen, die diese
strategische Steuerung der Marken unterstiitzen. Der Marken Optimizer ist ein
solches strategisches Tool und bietet der Markenfiihrung marktforschungsgestuitzte
Handlungsoptionen, auf deren Basis das Image langfristig positioniert werden kann.

c) Flexibilitat

AulRerdem ist der Marken Optimizer so angelegt, dass er sehr flexibel auf spezielle
Fragestellungen hin eingestellt werden kann. Er wurde zwar fur Beiersdorf entwickelt,
seine Konzeption ist aber markenunabhangig, d.h. man kann ihn auch fir andere
Familienmarkenkonstrukte heranziehen. Auf3erdem lassen sich die drei Phasen
unabhéngig voneinander durchfihren. So ist es z.B. mdglich, gezielt die
Dimensionen zu entdecken, die die Kaufbereitschaft einer Marke deutlich erh6hen
wirden. Die anschlieende Modellierung dieser Dimensionen kénnte wegfallen,

wenn die Markenfihrung eine bereits deutliche Vorstellung des Aussehens dieser
192



Dimensionen hatte. Der umgekehrte Fall ist ebenfalls mdglich: Die Markenfihrung
weil3, welche Dimensionen sie in Zukunft deutlich starker steuern will, méchte aber
Sicherheit dariber haben, wie sie aussehen konnten, damit sie zum bisherigen
Auftritt der Marke passen. Der Marken Optimizer kann auch fir Einzelmarken ohne
Familienmarke herangezogen werden. Die Voranalysen waren entsprechend
geringer, Phase 1 ware identisch mit dem hier gezeigten Umfang und bei der
moglichen Modellierungsphase der Dimensionen stiinde die Frage im Vordergrund,
wie die neuen Dimensionen aufgeladen werden missten, damit sie zum bisherigen
Auftritt der Monomarke passen. Damit wirde auch der dritte Teil des Marken
Optimizer in Bezug auf die Konzeption unaufwandiger und damit die Kosten deutlich
geringer ausfallen.

d) Kontrollfunktion

Der Marken Optimizer kann auf3erdem hinzugezogen werden, wenn es darum geht,
herauszufinden, wie sich die RepositionierungsmalRnahmen auf das Image und die
Kaufbereitschaft auswirken. Phase 1 etwa wirde einen negativen Einfluss einer
Repositionierung einer Dimension auf die Wahrnehmung einer anderen Dimension
entdecken und aufzeigen. Man kann die Phase 1 deshalb durchaus als Monitor im
Sinn eines Panels aktiv in den Repositionierungsprozess integrieren und einen
zuverlassigen Seismographen fir die Auswirkungen der eigenen Aktivitaten
entwerfen.

Zusammenfassend lasst sich also feststellen, dass der Marken Optimizer ein
geeignetes Tool ist, um die in der Praxis offenen Fragen nach der gemeinsamen
Steuerung von Familienmarke und Erweiterungsmarke aus Sicht der
Markenerweiterung zu beantworten, die weitere Konzentration der Markenflihrung zu
unterstiitzen, da seine abhangige GroRe die Kaufbereitschaft ist, sowie Fragen
innerhalb einer strategischen Markenfihrung sinnvoll zu beantworten, den
Zusammenhang zwischen Image und Kaufbereitschaft flexibel fur alle Marken
(Mono- und Familienmarken) zu untersuchen und die Auswirkungen der
Repositionierung auf das empfindliche Imagegebilde der Marke zu kontrollieren.
Diese zahlreichen Vorteile machen ihn zu einem starken strategischen
Markenfihrungstool. Aber alles, was Vorteile hat, hat auch Grenzen: Bei der
Darstellung des Konzepts wurde auf insgesamt funf Einschrankungen bereits
hingewiesen, die hier noch einmal im Uberblick dargestellt werden sollen:

a) Vorbereitung
Die Phase 1 des Marken Optimizer ist ein konfirmatorischer Prozess, d.h.

Hypothesen werden geprift, nicht aus den Ergebnissen der Phase 1 gebildet. Das
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bedeutet, dass eine sehr ausfihrliche und sorgfaltige Vorarbeit notwendig ist, wenn
die Ergebnisse von Nutzen sein sollen. Diese Bedingung erfordert deshalb von allen
Beteiligten, auch von der jeweiligen Markenfiihrung, die Bereitschaft, ihr Wissen in
die erste Phase mit einzubringen. Eine ,normale“ Befragung dagegen ist wesentlich
einfacher in Hinblick auf das Briefing (Markenfiihrung), die Konzeption (Marktforscher
des Markenunternehmens und durchfihrendes Institut) und die Auswertung (Institut).
Sie liefert aber auch langst nicht die komplexen und ausfihrlichen Ergebnisse des
Marken Optimizer. Dies gilt es bei der Beauftragung zu beachten. Die exakte
Formulierung der Items fur den Fragebogen zur spateren empirischen Bildung der
Faktoren ist besonders wichtig, wie das Praxisbeispiel NIVEA Beauté gezeigt hat.

b) Gruppendiskussionen

Die Phase 2 wurde bewusst mithilfe einer Gruppendiskussionen durchgefthrt, und
zwar deshalb, weil Gruppendiskussionen gegenuber den Einzelinterviews eindeutige
zeitliche und finanzielle Vorteile haben. Damit einher geht allerdings ein empirisches
Problem bei Gruppendiskussionen: Gruppendiskussionen bergen immer die Gefahr,
dass die Teilnehmer sich im Lauf der Sitzung gegenseitig in ihren Meinungen
beeinflussen. Diese Gefahr wurde zwar durch die spezielle Konzeption (sehr viel
Einzelarbeit innerhalb der Gruppen, exaktes Briefing an die Moderatorin) minimiert,
kann aber nicht ganz ausgeschlossen werden, so dass die Ergebnisse immer von
diesem Faktor beeinflusst werden. Die Phase 2 kann auch mit Einzelinterviews
durchgefiihrt werden. Dann wirde die hier beschriebene Einschrankung zwar
entfallen, der Zeit- und Kostenaufwand wuirde allerdings groéf3er.

c) Bilderpool

Der Bilderpool als Hilfsmittel fir die Gruppendiskussionen zur Modellierung der
Imagedimensionen ist noch nicht ganzlich erforscht. Man nimmt an, dass Images wie
Bilder abgespeichert werden und deshalb auch mithilfe von Bildern wieder aktiviert
und verbalisiert werden kénnen. Diese Annahme basiert aber eher auf praktischen
Erfahrungen und entspringt weniger einem bereits validierten Forschungsergebnis.
Es ist deshalb nicht definitiv klar, ob Bilder ein geeignetes Mittel sind, die
Imagewelten der Zielperson abzufragen. Der Bilderpool ist zumindest ein Tool, das
im Vergleich zu verbalen Hilfsmitteln geeigneter ist, der Zielperson eine adaquate
Hilfestellung zu liefern. Das zeigt sich auch daran, dass die Probanden der
Gruppendiskussionen kein Problem hatten, mit dieser Hilfestellung umzugehen.
Solange es also kein noch besseres Tool gibt, sollte nicht auf diese Hilfestellung
verzichtet werden. Es gilt aber, die weitere Entwicklung auf dem Gebiet der
Markenpsychologie zu beobachten und die Bereitschaft zu haben, den Marken

Optimizer gegebenenfalls in diesem Punkt weiterzuentwickeln.
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d) Aktionsradius

Wie beschrieben, spannt die dritte Phase des Marken Optimizer einen
Entscheidungsraum fur die Markenfihrung auf, der sich zwischen den Polen ,passt
derzeit zu dem Image der Marken“ und ,passt nicht zum derzeitigen Image der
Marken“ bildet. Die Markenfihrung muss entscheiden, welche Sollposition der
ausgewahlten Dimensionen sie festlegen und in Zukunft erreichen mdchte. Diese
Aufgabe der strategischen Fuhrung kann der Marken Optimizer nicht ersetzen. Er
liefert aber die fur die Entscheidung notwendigen Hilfestellungen, gibt Hinweise fur
die Exekution der Dimensionen und kann auch die Ausarbeitung der Dimensionen
begleiten. Es ist sinnvoll, auch die weitere Konkretisierung des Aussehens der
Dimensionen, wie also die Marke in diesen Dimensionen auf die Zielgruppen zugeht,
mithilfe von weiteren Tests mit den Probanden fur den Markterfolg zu testen. Nur so
kann gewahrleistet werden, dass das entwickelte Aussehen der Dimensionen wirklich
zielgruppenadéaquat ausgearbeitet und exekutiert wird. Nur so wird das Risiko, der
Erweiterungs- und der Stamm-Marke zu schaden, so minimal wie mdglich gehalten.

e) Grenzen der Wirkung

Zusatzlich zu den Einschréankungen, die man aufgrund der Konzeption machen
sollte, muss noch festgestellt werden, dass der Marken Optimizer sich gezielt auf das
Image bzw. die Imagepositionierung einer Marke ausrichtet und dessen Einfluss auf
die Kaufbereitschaft untersucht. Neben dem Image haben aber auch weitere
Faktoren einen mehr oder weniger erheblichen Einfluss auf die Kaufbereitschaft, wie
z.B. die Preispolitik, die Distributionspolitik und die Produktpolitik des Unternehmens.
Vor diesem Hintergrund lasst sich festhalten, dass der Marken Optimizer kein Tool im
ganzheitlichen Sinn des Marketings ist, sondern sich auf die Steuerungskraft des
Images konzentriert. Allerdings konnen die Erkenntnisse des Marken Optimizer einen
indirekten Einfluss auf die anderen Marketinginstrumente haben. Denn wenn z.B.
eine der Dimensionen, die mit dem Marken Optimizer als strategische Option
erarbeitet wurde, die Dimension ,Einfache Handhabung® ware, so koénnte die Soll-
Position dieser Dimension auch mit einer einfacheren Verpackung des Produkts
erreicht werden. Damit liefern die Ergebnisse des Marken Optimizer indirekt
Handlungsempfehlungen auch fir die anderen Marketinginstrumente, da das Image
einer Marke eben nicht nur davon abhangig ist, welche Signale die Marke innerhalb
des Kommunikationsmixes sendet, sondern auch davon, welche Signale sie mithilfe
der anderen Instrumente kommuniziert.

DarlUber hinaus ist das Image einer Marke der Bereich, in dem sich ein Produkt in der

heutigen Zeit der Leistungsgleichheit - und damit Verwechselbarkeit von
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Nachahmerprodukten - noch am ehesten differenzieren und abheben kann. Damit ist
das Image bzw. die Identitatsfestlegung einer Marke einer der wichtigsten
Steuermechanismen der Markenfuihrung. Bei der Steuerung der Marke mithilfe der
Daten des Marken Optimizer diurfen deshalb der ganzheitliche Aspekt und somit
auch die anderen Steuerungsmechanismen der Kaufbereitschaft eines Produkts
nicht aul3er Acht gelassen werden.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass in der Konzeption des Marken
Optimizer bestimmte Zugestandnisse gemacht werden missen: So muss klar sein,
dass die Vorbereitung relativ aufwéandig ist, dass das Tool des Bilderpools noch nicht
hinreichend erforscht wurde und die Konzeption mittels Gruppendiskussionen einige
Einschrankungen an die Aussagekraft der Ergebnisse nach sich zieht. Zuséatzlich
dazu ist der Marken Optimizer ein gezieltes Tool zur Steuerung des Images, er
beeinflusst auch die Uber die Marktkommunikation hinausgehenden anderen
Marketinginstrumente.

Wenn man die hier aufgezeigten Einschrankungen des Optimizer nicht aul3er Acht
lasst, bietet der Marken Optimizer eine fur die Praxis sinnvolle und relevante
Unterstitzung bei der Steuerung von Marken. Er schlief3t eine Forschungsliicke, die
fur die zukinftig an Bedeutung gewinnen wird, dann namlich, wenn immer mehr
Markenerweiterungen altern und die tUblichen Probleme bei der Steuerung etablierter
Marken auftreten, wie etwa die Steigerung der Kaufbereitschaft. Die vier folgenden
Vorteile ergeben sich fir die strategische Markenfuhrung: Erstens liefert der Marken
Optimzier alle notwendigen Informationen Uber das Image und dessen Potenzial, um
die Marke optimal auf die fur den Kauf entscheidenden Erfordernisse einstellen zu
kénnen. Damit ist es ein entscheidendes Tool zur strategischen, also zielgerichteten
Markenfuhrung. Zweitens liefert der Marken Optimizer Uber die Markenerweiterung
hinaus wichtige Informationen Uber den Zusammenhang von Erweiterungs- und
Stamm-Marke durch die Aufnahme der Stamm-Marke in den Prozess der
Markensteuerung von etablierten Markenerweiterungen. Damit ist ein Hilfsmittel
vorhanden, das in der Lage ist, der Markenfiihrung zusatzliche Entscheidungs-
grundlagen zur strategischen FUhrung der Erweiterungs- und Stamm-Marke zu
liefern. Drittens erlaubt der Marken Optimizer die Kontrolle der bisherigen
MalRnahmen der Markenfliihrung. Der Markenfihrung steht damit ein
Kontrollinstrument zur Verfigung, mit dem evaluiert werden kann, ob die
MalRnahmen die gewiinschten Imageeinwirkungen haben. Ein weiterer Vorteil des
Marken Optimizer ist die interne Unterstitzung, die das Tool dem Markenfihrer der
Markenerweiterung liefern kann: Denn wenn er sich gezwungen fuhlt, auf einen
starken Konkurrenzdruck mit der Umpositionierung der Markenerweiterung zu
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reagieren, hat er haufig Einwande innerhalb seines Unternehmens zu beachten, die
Rucksicht auf die Stamm-Marke fordern und einer Umpositionierung der
Erweiterungsmarke deshalb skeptisch gegenlber stehen. Mit den Ergebnissen des
Marken Optimizer lasst sich der Entscheidungsprozess sinnvoll steuern, mit Fakten
untermauern und so falls notwendig auch intern verteidigen.

Dabei ist der Marken Optimizer immer nur ein strategisches Hilfsmittel, das
Handlungsoptionen und deren Auswirkung auf die Kaufbereitschaft liefert. Es lassen
sich nicht die Entscheidungen flr die richtige Positionierung und Strategie ersetzen,
die passend zur Corporate Identity und den Zielen des Unternehmens, der Stamm-
Marke und nicht zuletzt der Markenerweiterung getroffen werden mussen. Das bleibt
weiter eine Aufgabe der Markenfiihrung.
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6. Anhang

6.1 Fragebogen wie in Deutschland erhoben
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QUESTIONNAIRE: BRAND IMAGE IN THE MARKET FOR DECORATIVE COSMETICS
GERMANY/ FRANCE

— Template for CAPI —

Endversion Deutsch mit Anderungen 30.1.2002 nach Pretest in Deutschland und Frankreich

Contact Claudia Biinte
Beiersdorf AG - 4540
Wiesinger Weg 25
20253 Hamburg
Tel. +49 (0) 40 - 49 09 66 31
E-Mail claudia.buente@beiersdorf.com
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Germany: N=400 Interviews
France: N=500 Interviews

QUOTE - reprasentative Stichprobe

Geschlecht w

Nivea Beauté bekannt

Verwendung von mind. 3 dekorativen Kosmetikprodukten pro Woche

Deutschland repr. nach

Alter (von 15 — 49)

HaushaltsgréiRe

Beruf der Befragten

Beschaftigungsstatus des Haushaltsvorstands
Bildungsstand

Region

Ortsgrof3e

Frankreich repr. nach:

Alter (von 15 — 49)

Beruf der Befragten

Sozialer Status des Haushaltsvorstands
Region (UDA) + OrtsgrofRe
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ABSCHNITT A - Screening

Guten Tag, mein Name ist ... Ich bin von Research International, einem unabh&ngigen

Marktforschungsinstitut in Hamburg. Wir fihren zur Zeit eine Untersuchung zu Produkten der

dekorativen Kosmetik durch.

Es handelt sich hierbei nicht um ein Verkaufsgesprach. Ich versichere Ihnen, daf3 lhre
Angaben anonym behandelt werden und daf3 keine Angaben, aus denen Ihre Person

hervorgeht, an Dritte weitergeleitet werden.

Sind Sie damit einverstanden, an diesem Interview teilzunehmen?

CAPI: Zu BEGINN DES INTERVIEWS FOLGENDE ANWEISUNGEN EINBLENDEN (IN POP-UP-

FENSTER, DAS BESTATIGT WERDEN MUSS):

1. ANWEISUNG

“BITTE LESEN SIE VOR DER DURCHFUHRUNG DES INTERVIEWS DIE SCHRIFTLICH BEIGEFUGTE

INTERVIEWERINFORMATION”.

2. ANWEISUNG

“BITTE FUHREN SIE DAS GESAMTE INTERVIEW GEMEINSAM MIT DER BEFRAGTEN AM

BILDSCHIRM DURCH. DIE BEFRAGTE SOLLTE WAHREND DES GESAMTEN INTERVIEWS AUF DEN

BILDSCHIRM SCHAUEN KONNEN.”

RECRUITMENT

1 Wie alt sind Sie?

Junger als 15 Jahre

KEIN TREFF

15 — 19 Jahre

20 — 24 Jahre

25 — 29 Jahre

30 — 34 Jahre

35 — 39 Jahre

40 — 44 Jahre

45 — 49 Jahre

N O~ WNE

50 Jahre und alter

KEIN TREFF

Quote beachten!

2 Wie ist |hr Familienstand?

Single

Verheiratet

Mit Partner lebend

Geschieden/ getrennt lebend/ verwitwet

AWINIF
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3 Wie viele Personen, Sie eingeschlossen, leben in Inrem Haushalt?

1 Person

2 Personen

3 Personen

4 Personen

5 und mehr Personen

O1:bh WINIF

Quote beachten!

4 Wie sind Sie zur Zeit beschéftigt?

Ganztags berufstatig
Teilzeit berufstatig

In Schul-/ Berufsausbildung
Zur Zeit nicht berufstatig

AWNIF

Quote beachten!

Only GERMANY:
5a Beschaftigung des Haushaltsvorstands:
Fragestellung zur Quotierung aus VA iGbernehmen.

Selbstandig / Freie Berufe

Leitender Angestellter/ leitender Beamter
Sonstiger Angestellter/ Beamter

Handwerker, Facharbeiter

Sonstiger Arbeiter, landwirtschaftlicher Arbeiter
Landwirt

Rentner/ Pensionar

Anderes/ zur Zeit nicht berufstétig

OINOIOH B W NI

Quote beachten!
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6 Wie groR ist die Stadt, in der Sie leben?

Politisch Nach Boustedt
(CAPI: NUR DEUTSCHLAND)

Weniger als 2.000 Einwohner

2.001 — 5.000 Einwohner

5.001- 20.000 Einwohner

20.001 — 50.000 Einwohner

50.001 — 100.000 Einwohner

100.001 — 500.000 Einwohner

~NO OB WNE
~NO O BWINIE

Mehr als 500.000 Einwohner

ONLY GERMANY
7a Bundesland

Schleswig-Holstein
Hamburg
Niedersachsen
Bremen
Nordrhein-Westfalen
Hessen
Rheinland-Pfalz
Baden-Wirttemberg
Bayern

Saarland 10
Berlin (West) 11
Berlin (Ost) 12
Mecklenburg-Vorpommern 13
Sachsen-Anhalt 14
Brandenburg 15
Tharingen 16
Sachsen 17

OO ~NOO O WNiIF
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ABSCHNITT B1 Verwendung

Verwendung von dekorativer Kosmetik

Nun méchte ich gern mit Ihnen tber dekorative Kosmetikprodukte sprechen.
Wir sind besonders an lhrer Meinung zu Produkten wie Lippenstift, Nagellack, Make-
Up und &hnlichem interessiert.

8 Wie oft verwenden Sie die folgenden Produkte?
Taglich/ Einmal oder : Einmal oder Seltener
mehrmals mehrmals mehrmals oder nie
taglich pro Woche | pro Monat
Lippenstift, Lip-Gloss, Lip-Liner 1 2 3 4
Make-Up/ Foundation 1 2 3 4
Puder (lose oder Kompakt) 1 2 3 4
Rouge/Blush 1 2 3 4
Concealer/Abdeckstift 1 2 3 4
Lidschatten 1 2 3 4
Wimperntusche/ Maskara 1 2 3 4
Kajalstift, Augenbrauenstift 1 2 3 4
Nagellack 1 2 3 4

NUR WEITER, WENN MINDESTENS 3 PRODUKTE MINDESTENS EINMAL ODER MEHRMALS
PRO WOCHE VERWENDET WERDEN (SONST = KEIN TREFF).

9 Hier sehen Sie eine Liste mit Einkaufstétten, in denen Sie dekorative
Kosmetikprodukte kaufen kénnen.
Bitte denken Sie nun daran, wo Sie lhre dekorative Kosmetikprodukte innerhalb der
letzten 12 Monate gekauft haben.
Bitte verteilen Sie 100 Punkte so, wie Sie lhre Einkaufe innerhalb der letzten 12
Monate zwischen diesen Einkaufsstatten verteilt haben.
Wenn Sie zum Beispiel in Geschéaft A meistens und in Geschéft B nur selten
dekorative Kosmetikprodukte gekauft haben, kénnte Ihre Punkteverteilung wie folgt
aussehen:
A = 90 Punkte, B = 10 Punkte. Wenn Sie in einem Geschéft nie dekorative
Kosmetikprodukte gekauft haben, geben Sie bitte 0 Punkte.
Bitte denken Sie daran, dass die Summe 100 ergeben muss.

Punkte
CAPI: ITEMS ROTIEREN

Drogerie, Drogeriemarkt

Lebensmitteleinzelhandel, Supermarkt, Verbrauchermarkt

Kaufhaus

Fachgeschaft (Parfumerie)

Versandhandel/Internet

Sonstiges

CAPI: Summe: 100
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SUMME MuUss 100 ERGEBEN !!! UBERPRUFUNG EINBAUEN !!!

JEDE EINKAUFSSTATTE MUSS BEURTEILT WERDEN!

ABSCHNITT C Markenpraferenz

Markenpraferenz
10 Hier sehen Sie eine Liste mit Marken, die dekorative Kosmetikprodukte anbieten.
Welche dieser Marken kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
ONLY GERMANY:
INT.: JADE UND MAYBELLINE SIND EINE MARKE.
ONLY FRANCE:
INT.: Gemey kann auch als Gemey/ Maybelline bekannt sein.
LISTE MIT ALLEN MARKEN ZEIGEN (UNTERSCHIEDLICHE MARKEN FUR DEUTSCHLAND UND
FRANKREICH !)
LISTE MIT IN FRAGE 10 AUSGEWAHLTEN MARKEN ZEIGEN:
11 Dies sind die Marken, von denen Sie gesagt haben, dass Sie sie zumindest dem
Namen nach kennen.
Welche dieser Marken kommen fir Sie bei zukinftigen Kaufen in Frage?
WENN MEHR ALS EINE MARKE AUSGEWAHLT - WEITER MIT FRAGE 12
WENN NUR EINE MARKE AUSGEWAHLT - WEITER MIT FRAGE 13
WENN IN FRAGE 11 MEHR ALS 1 MARKE AUSGEWAHLT:
LISTE MIT IN FRAGE 11 AUSGEWAHLTEN MARKEN ZEIGEN.
AUCH OPTION ,, BEVORZUGE KEINE DER GEZEIGTEN MARKEN" EINFUGEN.
12 Hier sehen Sie die Marken, die Sie fur einen Kauf in Betracht ziehen wirden. Gibt es
unter diesen eine, die sie gegeniiber den anderen ausgewdahlten Marken deutlich
bevorzugen wirden? Wenn es so eine Marke gibt, geben Sie sie bitte an.
NUR VERBLEIBENDE BEKANNTE MARKEN ZEIGEN (AUSGEWAHLT IN FRAGE 10, NICHT
AUSGEWAHLT IN FRAGE 11).
13 Welche dieser Marken kommen bei zukiinftigen Kaufen fir sie auf keinen Fall in
Frage?
WENN NIVEA BEAUTE IN FRAGE 13 AUSGEWAHLT.
14 Warum kommt fUr Sie personlich der Kauf von Produkten der Marke Nivea Beauté

nicht in Frage?
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WENN L’OREAL IN FRAGE 13 AUSGEWAHLT.
15 Warum kommt fiir Sie personlich der Kauf von Produkten der Marke L Oréal nicht in

Frage?

ONLY GERMANY: WENN JADE/ MAYBELLINE IN FRAGE 13 AUSGEWAHLT.

16a
nicht in Frage?

Warum kommt fir Sie personlich der Kauf von Produkten der Marke Jade/Maybelline

ONLY FRANCE: WENN GEMEY/ MAYBELLINE IN FRAGE 13 AUSGEWAHLT.

16b
Frage?

Warum kommt fiir Sie personlich der Kauf von Produkten der Marke Gemey nicht in

ONLY GERMANY: WENN MANHATTAN IN FRAGE 13 AUSGEWAHLT.

16¢c
in Frage?

Warum kommt fiir Sie personlich der Kauf von Produkten der Marke Manhattan nicht

ONLY FRANCE: WENN BOURJOIS IN FRAGE 13 AUSGEWAHLT.
Warum kommt fiir Sie personlich der Kauf von Produkten der Marke Bourjois nicht in

16d
Frage?

ONLY FRANCE: WENN YVES ROCHER IN FRAGE 13 AUSGEWAHLT.

16e
nicht in Frage?

Warum kommt fir Sie personlich der Kauf von Produkten der Marke Yves Rocher

VERBLEIBENDE BEKANNTE MARKEN ZEIGEN (AUSGEWAHLT IN FRAGE 10, NICHT
AUSGEWAHLT IN FRAGEN 11 ODER 13)
17 Welche dieser Thnen bekannten Marken kennen Sie mehr als nur dem Namen nach?
Das heifdt, Sie haben zumindest eine ungefahre Vorstellung von der Marke und ihren

Produkten?

MARKENLISTE FUR FRAGEN 10 - 17

ROTIEREN I

Frage 10 Frage 11 ' Frage 12| Frage 13 Frage 17
Bl\jg?l?grge Zum Kauf Bevor- Abgelehnte @ Vertraute
Marke Marke in Frage zugte Marken Marken
kommende | Marke
Germany France Marken
Astor Bourjois
p : Ellen Betrix/ Max Geme
Factor y
¢ Chicogo L'Oréal

d | Jade/ Maybelline

Nivea Beauté
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e L'Oreal Yves Rocher
f  Manhattan
g : Nivea Beauté
h
BEKANNTE MARKEN LAUT FRAGE 10 ZEIGEN.
18a  Von welchen der folgenden Marken haben Sie innerhalb der letzten 12 Monate
dekorative Kosmetikprodukte gekauft?
Damit meine ich Produkte wie zum Beispiel Lippenstift, Maskara, Rouge, Puder und
ahnliches.
WENN MINDESTENS 2 MARKEN IN FRAGE 18A AUSGEWAHLT:
LISTE DER INNERHALB DER LETZTEN 12 MONATE GEKAUFTEN MARKEN ZEIGEN (LT.
FRAGE 18A).
18b  Nun méchte ich gern wissen, wie Sie Ihr Einkaufsvolumen innerhalb der letzten 12

Monate zwischen diesen Marken verteilt haben.

Bitte verteilen Sie 100 Punkte, um auszudriicken, wie sich Ihr Einkaufsvolumen auf
diese Marken verteilt hat.

Beispiel: Wenn Sie hauptsachlich Produkte der Marke A und nur selten Produkte der
Marke B gekauft haben, kdnnte die Verteilung wie folgt aussehen: A = 90 Punkte, B =
10 Punkte. Bitte denken Sie daran, dass die Summe der Punkte 100 ergeben muss!

WENN NUR EINE MARKE IN FRAGE 18A AUSGEWAHLT, FRAGE 18B BEI DER MARKE = 100
PUNKTE SETZEN.

MARKENLISTE FUR FRAGEN 18A UND 18B:

Marke Marke Frage 18a Frage 18b
G = Innerhalb der letzten 12
ermany rance Monate gekauft Punkte
Astor Bourjois O
b Ellen Betrix/Max Geme O
Factor y
¢  Chicogo L'Oreal O
d : Jade/Maybelline Nivea Beauté O
e L'Oréal Yves Rocher O
f | Manhattan O
g : Nivea Beauté O
SUMME MUss 100 ERGEBEN !!! UBERPRUFUNG EINBAUEN !!! Summe: 100

CAPI: WENN MOGLICH, SUMME IMMER AKTUELL NACH EINGABE ANZEIGEN.

207




19a

FUR ALLE MARKEN DER LISTE, DIE IN FRAGEN 11, 13 ODER 17 GENANNT WURDEN:
Wenn Sie einmal an zuklnftige Einkaufe denken: Fur wie wahrscheinlich halten Sie
es, dass Sie Kosmetikprodukte der Marke // MARKE EINFUGEN // kaufen werden?
Bitte nutzen Sie eine Skala von 1 — 6, bei der die 1 bedeutet ,auf keinen Fall“ und die
6 ,absolut sicher”. Mit den Zahlen dazwischen kénnen Sie Ihre Meinung abstufen.

19b

19c

FUR ALLE MARKEN DER LISTE, DIE IN FRAGEN 11, 13 ODER 17 GENANNT WURDEN:
Wirden Sie Produkte der Marke // MARKE EINFUGEN // jemandem empfehlen, der Sie
um eine Empfehlung bittet?

Bitte nutzen Sie eine Skala von 1 — 6, bei der die 1 bedeutet ,auf keinen Fall“ und die
6 ,absolut sicher”. Mit den Zahlen dazwischen kénnen Sie Ihre Meinung abstufen.

FUR ALLE MARKEN DER LISTE, DIE IN FRAGEN 11, 13 ODER 17 GENANNT WURDEN:
Kdnnen Sie sich vorstellen auch andere als dekorative Kosmetikprodukte der Marke //
MARKE EINFUGEN // zu kaufen? Wenn es von dieser Marke im Moment keine anderen
Produkte gibt, stellen Sie sich bitte vor, dass es diese gabe.

Bitte nutzen Sie eine Skala von 1 — 6, bei der die 1 bedeutet ,auf keinen Fall“ und die
6 ,absolut sicher”. Mit den Zahlen dazwischen kénnen Sie Ihre Meinung abstufen.

MARKENLISTE FUR FRAGEN 194, 198B, 19cC

MARKEN ROTIEREN!

comany | monge it D andars o
a  Jade/Maybelline Bourjois
b  Manhattan Gemey
c L'Oréal L'Oreal
d Nivea Beauté Nivea Beaute
e

Yves Rocher

SKALA FUR FRAGEN 19A — 19c:

Absolut sicher

Sehr wahrscheinlich
Wahrscheinlich
Unwahrscheinlich
Sehr unwahrscheinlich
Auf keinen Fall

PNWr~OOO

ABSCHNITT B2 - Verwendung

20

Nun méchte ich mit Thnen Gber die Griinde sprechen, warum Sie dekorative
Kosmetikprodukte verwenden.
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Im folgenden sehen Sie Aussagen, die andere Personen als Grinde dafur
angegeben haben, warum sie dekorative Kosmetikprodukte benutzen.
Bitte sagen Sie mir, wie wichtig diese Griunde flr Sie personlich sind.

Nutzen Sie dazu bitte eine Skala von 1 — 5, wobei die 1 bedeutet ,unwichtig” und die

5 ,entscheidend®. Mit den Zahlen dazwischen kdnnen Sie lhre Meinung abstufen.

SKALA FUR FRAGE 20:
Entscheidend
Wichtig

Eher wichtig

Eher unwichtig
Unwichtig

P DNWb~O

ITEMS ROTIEREN!
BILDSCHIRMAUFBAU:
WENN ICH DEKORATIVE KOSMETIK VERWENDE, IST ES FUR MICH PERSONLICH

[SKALA EINSETZEN]
[ITEM EINSETZEN].

1. 234
a) ... frischer auszusehen
b) ... attraktiver auszusehen
c) ... kleine Fehler abzudecken
d) ... ausdrucksstarker zu erscheinen
e)  ...junger zu erscheinen
f) ... gepflegter zu erscheinen
g) | ... mit neuestem Stil und Trend mitzuhalten
h) | ... modisch auszusehen
i) ... meine eigenen asthetischen Ideen umzusetzen
i) ... meine Haut gegen Umwelteinfiisse zu schiitzen
k) | ... meine Haut zu pflegen
I) ... mich selbstsicherer zu flhlen
m) . ... mich besser zu fiihlen
n) ... mich zu verwdhnen
0) ... mein Erscheinungsbild selbst zu bestimmen
p) ... meine Schminkgewohnheiten aufrecht zu erhalten

ABSCHNITT D MARKENIMAGE

209




21 Im folgenden sehen Sie Aussagen, die auf Marken der dekorativen Kosmetik
zutreffen kdnnen. Wie bewerten Sie diese folgenden Aussagen in Bezug auf die
einzelnen Marken?

Wir sind an lhrer ganz personlichen Meinung interessiert, das heif3t, es gibt keine
richtigen oder falschen Antworten. Wenn Sie sich bei einer Aussage unsicher sind
oder keine Erfahrung mit der Marke haben, nutzen Sie bitte Ihre Vorstellungen und
Eindrucke von der Marke. Nur wenn Sie wirklich Gberhaupt keine Vorstellung von der
Marke haben, sollten Sie ,weif3 nicht* wahlen.

Nutzen Sie dazu eine Skala von 1 — 6, wobei die 1 bedeutet ,stimme Uberhaupt nicht
zu“ und die 6 ,stimme voll und ganz zu®. Mit den Zahlen dazwischen kénnen Sie lhre
Meinung abstufen.

CAPI: BITTE VOR DEN RADIOBUTTONS ZAHLEN EINBLENDEN.
SKALA FUR FRAGE 21:

Stimme voll und ganz zu 6
Stimme zu 5
Stimme eher zu 4
Stimme eher nicht zu 3
Stimme nicht zu 2
Stimme Uberhaupt nichtzu 1

FRAGE FUR ALLE MARKEN DER UNTEN STEHENDEN LISTE, WENN SIE IN DEN FRAGEN 11, 13 ODER
17 GENANNT WURDEN!

MARKEN DEUTSCHLAND:
NIVEA BEAUTE

L’OREAL
JADE/MAYBELLINE
MANHATTAN

MARKEN FRANKREICH:
NIVEA BEAUTE
L’OREAL

GEMEY

BoOuURJOIS

YVES ROCHER

I FRANKREICH !: WENN ALLE 5 MARKEN IN FRAGEN 11, 13 ODER 17 GENANNT WURDEN, BITTE
WIE FOLGT VORGEHEN:

NIVEA BEAUTE AUSWAHLEN UND 3 DER 4 ANDEREN MARKEN ZUFALLIG AUSWAHLEN (INSGESAMT
DURFEN MAXIMAL 4 MARKEN GEZEIGT WERDEN.)

CAPI: WENN ZWEI ODER MEHRERE MARKEN BEI EINER AUSSAGE ZUM ERSTEN MAL (UND NUR
BEIM ERSTEN MAL) DIE GLEICHE BEWERTUNG BEKOMMEN, BITTE FOLGENDE MELDUNG ALS POP-
UP-FENSTER DARSTELLEN:

“SI1E HABEN MEHRERE MARKEN GLEICH BEWERTET. GLAUBEN SIE, DASS ES HINSICHTLICH DER
AUSSAGE [ITEM EINBLENDEN] KEINE ODER FAST KEINE UNTERSCHIEDE ZWISCHEN DIESEN
GLEICH BEWERTETEN MARKEN GIBT, ODER GLAUBEN SIE DAS NICHT?

INT: BITTE BEACHTEN SIE HIERZU DIE INTERVIEWERINFORMATION AUF SEPARATEM BLATT
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ITEMS ROTIEREN! MARKEN (EINMALIG PRO BEFRAGTER)
ROTIEREN!

Marke

Wie bewerten Sie folgende Aussage in Bezug auf
die dargestellten Marken?

Marke

Marke

Marke

Marke

Bietet milde Pflege

Ist fir empfindliche Haut geeignet

Schutzt die Haut besonders

Ist sehr naturlich

Hat nur natirliche Inhaltsstoffe

D0 QO O T D

Ist eine Marke, auf die ich mich immer verlassen kann

Ist sehr vertrauenswiirdig

(o)

Bietet sehr hohe Qualitat

Ist teuer

—

Ist sehr glnstig

Bietet ein hervorragendes Preis-Leistungs-Verhaltnis

Ist jung

Ist sehr lebendig

Ist besonders modern

Bereitet mir viel Vergniigen

Macht mir Spal3

2 T o S 3

Bietet interessante innovative Produkte

]

Basiert auf den neusten Forschungsergebnissen

Ist sehr unkompliziert

—

Ist sehr einfach anzuwenden

Ist bodenstandig

Bietet besonders aktuelle Farben

Bietet eine besonders breite Farbpalette

Bietet besonders viele dezente Farben

Bietet schone Pastellfarben

N < iXigs i<

Farben liegen voll im Trend

Bietet Produkte, die zu den neuesten Modetrends
passen

bb

Unterstitzt meine Schonheit

CcC

Bietet Produkte, die mir helfen, schoner auszusehen

dd

Ist exklusiv
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ee Ist luxurios

ff  Ist fur anspruchsvolle Frauen

gg : Wird viel beworben

hh : Wird oft in den Medien erwahnt

ii Meine Freunde verwenden sie

ii Bietet Produkte, die den ganzen Tag halten
kk : Produkte haben eine sehr angenehme Textur
I Ist eine Marke, die ich besonders gerne mag
mm : Ist genau die Marke, die zu mir passt

ABSCHNITT E — Markenimage NIVEA

22 In dieser Frage interessiert uns die Marke NIVEA insgesamt mit all ihren Produkten,
wie zum Beispiel Sonnenmilch, Deodorant, Shampoo usw.
Bitte denken Sie daher bei der nachsten Frage an die Gesamt-Marke NIVEA, und
nicht nur an die Marke Nivea Beauté.
SKALA FUR FRAGE 22:
Stimme voll und ganz zu 6
Stimme zu 5
Stimme eher zu 4
Stimme eher nicht zu 3
Stimme nicht zu 2
Stimme Uberhaupt nichtzu 1
Im folgenden sehen Sie Aussagen zur Gesamt-Marke NIVEA. Bitte geben Sie an, in
welchem Mal3e Sie den Aussagen zustimmen. Wir sind dabei an lhrer ganz
personlichen Meinung interessiert.
Wenn Sie noch keine Erfahrungen mit Produkten von NIVEA gemacht haben, nutzen
Sie bitte Ihre Vorstellung von der Marke.
Nutzen Sie dazu eine Skala von 1 — 6, wobei die 1 bedeutet ,stimme Uberhaupt nicht
zu“ und die 6 ,stimme voll und ganz zu®. Mit den Zahlen dazwischen kénnen Sie lhre
Meinung abstufen.
ITEMS ROTIEREN!
Wie sehr trifft diese Aussage auf die Gesamt-Marke Nivea zu? Nivea
a Ist eine Marke, die ich besonders gern mag 1,234 5 6
b Ist genau die Marke, die zu mir passt 12 4 5 6
¢ ' Ich werde Produkte dieser Marke kaufen 1.2 3:i4i5 6
d ' Ich wirde diese Marke weiterempfehlen 1.2 3:i4i5 6
e Bietet milde Pflege 1,234 5 6
f st fur empfindliche Haut geeignet 1,234 5 6
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g Schitzt die Haut besonders 1:i2:i3:i4:5: 6
h  Bietet ein hervorragendes Preis-Leistungsverhaltnis 1 2 3 4.5 6
i Ist sehr ginstig 112134 5 6
j i lst sehr unkompliziert 112134 5 6
k ' Ist bodenstandig 1,234 5 6
| Ist sehr einfach anzuwenden 1,234 5 6
m  Bietet sehr hohe Qualitat 1 2 3145 6
n Ist sehr vertrauenswirdig 112134 5 6
0 Istjung 112134 5 6
p lIst sehr natirlich 1,234 5 6
g ' Hat nur natirliche Inhaltsstoffe 1 2 3145 6
r Ist besonders fur die Familie geeignet 1:2:3:4 5 6

ABSCHNITT F - Segmentierung

23

Zum Schluss méchten wir gerne noch wissen, welche Produkte der Gesamt-Marke NIVEA Sie
personlich mindestens einmal im Monat verwenden.

CAPI: ROTATE ITEMS

Produkte fur die Korperpflege (NIVEA creme, NIVEA soft,

2010 |V a1 1= To T (] (o) PSSR ja/nein
Produkte zum Baden/Duschen (Seife, Bade6l, Duschgel, etc.)........cccccvvvveveeeiinnns ja/nein
Produkte zur Gesichtspflege (NIVEA Visage, Reinigungsticher,

Gesichtscremes, Make-up-Entferner, NIVEA Vital) ......cccccccoovviiiieiieee e, ja/nein
Produkte der dekorativen Kosmetik (Lippenstift, Rouge,

T Yol 0 F= 10 (= TR =Y (o T PSR ja/nein

Produkte der Haarpflege/Haarstyling (Shampoo, Haarspray,

HAAIGEI BIC.) ittt e e e e e e e e e e ja/nein
Andere Produkte von NIVEA (NIVEA Sun, NIVEA Baby,
NIVEA FOr MEN) <.ttt ettt e e e e e e e e nabb e e e e e e e e e e annes ja/nein

VIELEN DANK FUR IHRE TEILNAHME AN DIESEM INTERVIEW.
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INFORMATIONEN FUR INTERVIEWER-BRIEFING

Frage Information

Das Interview wird gemeinsam am Bildschirm durchgefihrt.

20 “Meine Schminkgewohnheiten aufrecht zu erhalten.” Bedeutet z. B., die
Gewohnheit, sich morgens immer zu schminken, um auf den Tag
vorbereitet zu sein.

21 Int.: Bitte stellen Sie sicher, dass die Befragte bei so vielen Aussagen
wie mdglich die Bewertung auf der Skala von 1-6 vornimmt. Wenn
notwendig, weisen Sie sie nochmals darauf hin, dass sie versuchen
soll, ihre Vorstellung (das Image) der Marke zu nutzen, selbst wenn sie
bisher keine Erfahrung mit einzelnen Marken gemacht hat.

Int.: Wenn zwei Marken bei einer Aussage zum ersten Mal (und nur
beim ersten Mal) die gleiche Bewertung bekommen, fragen Sie die
Befragte bitte, ob sie glaubt, dass es hinsichtlich dieser Aussage
(fast) keine Unterschiede zwischen diesen beiden Marken gibt. Erinnern
Sie sie bitte daran, dass die Bewertung auch die empfundenen
Unterschiede zwischen den gezeigten Marken ausdrticken soll.

“Produkte haben eine sehr angenehme Textur” bedeutet z. B., lasst
sich gut auftragen, hat hohen Tragekomfort (angenehm auf der Haut).
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6.2 Ubersicht Benennung der Variablen in AMOS/Strukturgleichungsmodell

Benennung der Abfrage in Fragebogen Position |Kurzform fur Art der
Variablen wie im im AMOS/ \Variab-
Text beschrieben®" Frage- |Strukturgle- len
bogen ichungsmodell452
Schoéheit Unterstitzt meine Schonheit 21bb Schoénhei Manifest
Aussehen Bietet Produkte, die mir helfen, schoner 21cc Aussehen Manifest
auszusehen

Schutz Schutzt die Haut besonders 21c Schutz Manifest
Sensible Haut ist fir empfindliche Haut geeignet 21b Sensible Manifest
Milde Pflege Bietet milde Pflege 2la Milde Manifest
Farbtrend Farben liegen voll im Trend 21z Farbtren Manifest
Aktuell Bietet besonders akutelle Farben 21v Aktuell Manifest
Innovativ Bietet interessante innovative Produkte 21q Innovati Manifest
Modern Ist besonders modern 21n Modern Manifest
Lebendig ist sehr lebendig 21m Lebendig Manifest
Einfach Ist sehr einfach anzuwenden 21t Einfach Manifest
Unkompliziert Ist sehr unkompliziert 21s Unkompli Manifest
Exklusiv Ist exklusiv 21dd Exklusiv Manifest
Anhaltend Bietet Produkte, die den ganzen Tag halten [21jj Anhalten Manifest
Anspruch Ist flr anspruchsvolle Frauen 21ff Anspruch Manifest
Angenehm Produkte haben eine sehr angenehme Textur21kk Angenehm Manifest
Weiterempfehlung Wenn Sie einmal an zukiunftige Einkaufe 19b Empfehlu Manifest

denken, fir wie wahrscheinlich halten Sie es,
dass Sie Kosmetikprodukte der Marke
NIVEA Beauté kaufen wiirden?

Zukinftiger Kauf \Wirden Sie Produkte der Marke NIVEA 19a Kauf Manifest
Beauté jemandem empfehlen, der Sie um
eine Empfehlung bittet?

Kaufbereitschaft / / KB Latent
Schdnheit / / SH Latent
Milde Pflege / / MP Latent
Modernitat / / MO Latent
Einfache / / EH Latent
Handhabung

Exklusivitat / / EX Latent
Gute Produkte / / GP Latent

1 Hier werden die im vorderen Teil dargestellten Variablen des empirischen

Strukturgleichungsmodells aufgelistet. Daraus ergibt sich eine Reduktion der in Tabelle 10
dargestellten vollstdndigen Liste der Variablen des theoretischen Strukturgleichungsmodells.
Diese Verkirzung der Worte ist notwendig, da AMOS die Restriktion von maximal acht
Buchstaben pro Item hat.

452
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6.3 Test auf Normalverteilung der manifesten Variablen

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test mit SPSS 11.0
Kauf Empfehlu Milde Sensible Schutz Lebendig Modern Innovati Unkompli Einfach
N 346 346 341 341 340 338 340 340 342 342
Normal Parameters Mean 4,70809 4,67052 5,23061 5,17426 4,94178 4,88969 5,04518 5,08798 5,23166 5,46309
Std. Deviation 1,09216 1,10393 0,88658 0,90004 1,01883 1,09224 1,01946 1,01674 0,99441 0,77779
Most Extreme Differences  Absolute 0,19208 0,1838 0,28233 0,24577 0,21088 0,19739 0,24316 0,23905 0,27429 0,35734
Positive 0,15491 0,16173 0,19275 0,17945 0,14948 0,15468 0,17448 0,18486 0,21986 0,245
Negative -0,1921 -0,1838 -0,2823 -0,2458 -0,2109 -0,1974 -0,2432 -0,2391 -0,2743 -0,3573
Kolmogorov-Smirnov Z 3,57284 3,41884 5,21348 4,53836 3,88849 3,62891 4,48369 4,40788 5,07249 6,6083
Asymp. Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
a Test distribution is Normal.
b Calculated from data.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Aktuell Farbtren

Schoénhei Aussehen Exklusiv Anspruch Anhalten Angenehm

N 342 341 340 343 342 340 340 341
Normal Parameters Mean 5,17665 5,24546 4,98529 5,15155 4,41095 4,81083 4,60529 5,05375
Std. Deviation  0,93259 0,90076 1,07111 0,94789 1,33234 1,14583 1,29377 1,01475
Most Extreme Differences  Absolute 0,25579 0,27396 0,22827 0,26361 0,19419 0,22439 0,17279 0,24134
Positive 0,18866 0,20111 0,17173 0,18537 0,1165 0,14967 0,14051 0,17554
Negative -0,2558 -0,274 -0,2283 -0,2636 -0,1942 -0,2244 -0,1728 -0,2413
Kolmogorov-Smirnov Z 4,73036 5,05907 4,20904 4,88216 3,59118 4,13755 3,18608 4,45665
Asymp. Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 0 0 0
a Test distribution is Normal.
b Calculated from data.
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6.4 Ergebnisse Strukturgleichungsmodell

gerechnet mit AMOS 4.0

Title

Strukturgleichungsmodell mit ULS als Schatzer

standardisierter Datensatz

Your model contains the following variables

Empfehlu observed endogenous
Kauf observed endogenous
Schoénhei observed endogenous
Aussehen observed endogenous
Schutz observed endogenous
Sensible observed endogenous
Milde observed endogenous
Farbtren observed endogenous
Aktuell observed endogenous
Innovati observed endogenous
Modern observed endogenous
Lebendig observed endogenous
Einfach observed endogenous
Unkompli observed endogenous
Exklusiv observed endogenous
Anhalten observed endogenous
Anspruch observed endogenous
Angenehm observed endogenous
KB unobserved endogenous
SH unobserved endogenous
MP unobserved endogenous
el6 unobserved exogenous
el? unobserved exogenous
el8 unobserved exogenous
el9 unobserved exogenous
el5 unobserved exogenous
eld unobserved exogenous
el3 unobserved exogenous
MO unobserved exogenous
d5 unobserved exogenous
d4 unobserved exogenous
d3 unobserved exogenous
d2 unobserved exogenous
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dl unobserved exogenous
EH unobserved exogenous
d8 unobserved exogenous
d7 unobserved exogenous
EX unobserved exogenous
do unobserved exogenous
GP unobserved exogenous
di2 unobserved exogenous
dll unobserved exogenous
Z2 unobserved exogenous
Z3 unobserved exogenous
Z1 unobserved exogenous
E20 unobserved exogenous
Number of variables in your model: 46

Number of observed variables: 18

Number of unobserved variables: 28

Number of exogenous variables: 25

Number of endogenous variables: 21

Summary of Parameters

Weights Covariances Variances Means

Intercepts Total

Fixed 28 0 1 0 0 29
Labeled 0 0 0 0 0 0
Unlabeled 17 6 24 0 0 47
Total 45 6 25 0 0 76
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The model is recursive.

Sample size = 338

Model: Default model
Computation of degrees of freedom

Number of distinct sample moments = 171

Number of distinct parameters to be estimated = 47

Degrees of freedom = 171 -47 = 124
Minimum was achieved

Discrepancy function = 55,466

Model: Default model
Minimization History

Iteration  Discrepancy

2976,496

1450,339

696,812

445,04

242,865

185,98

167,854

167,32

167,318

OO NO|O[d[WIN|[F O

167,318
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Model: Default
model

Regression Weights

Estimate
MP <-- EH 0,572
MP <- EX 0,211
MP <-- GP 0,194
SH <-- MP 0,485
SH <- MO 0,538
KB <-- SH 0,809
Empfehlu <-- KB 1
Kauf <-- KB 0,967
Schonhei <-- SH 1
Aussehen <-- SH 1
Schutz <-- MP 1
Sensible <-- MP 1,028
Milde <-- MP 1,021
Farbtren <- MO 1
Aktuell <-- MO 1,031
Innovati <-- MO 1,017
Modern <- MO 1,06
Lebendig <- MO 1,006
Einfach <-- EH 1
Unkompli <- EH 0,982
Exklusiv <-- EX 0,89
Anhalten <-- GP 1
Anspruch <-- EX 1
Angenehm <-- SH 0,912
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Standardized Regression Weights

Estimate
MP <-- EH 0,555
MP <-- EX 0,228
MP <- GP 0,27
SH <- MP 0,457
SH <-- MO 0,496
KB <-- SH 0,654
Empfehlu <-- KB 0,945
Kauf <-- KB 0,914
Schénhei <-- SH 0,764
Aussehen <-- SH 0,764
Schutz <-- MP 0,72
Sensible <-- MP 0,74
Milde <- MP 0,735
Farbtren <-- MO 0,705
Aktuell <- MO 0,726
Innovati <-- MO 0,716
Modern <-- MO 0,747
Lebendig <-- MO 0,709
Einfach <-- EH 0,699
Unkompli <-- EH 0,686
Exklusiv <- EX 0,694
Anhalten <- GP 1
Anspruch <-- EX 0,779
Angenehm <-- SH 0,697
Covariances
Estimate

EX <--> GP 0,232
EH <--> GP 0,204
MO <> GP 0,274
EH <--> EX 0,207
MO <--> EX 0,354
MO <> EH 0,358
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\Variances
Estimate
MO 0,495
EH 0,487
EX 0,605
GP 0,999
Z1 0,178
Z2 0,143
Z3 0,509
d12 0
el6 0,107
el? 0,165
el8 0,415
el9 0,415
el5 0,48
eld 0,451
el3 0,459
d5 0,502
d4 0,471
d3 0,486
d2 0,441
dl 0,496
d8 0,51
d7 0,527
do 0,517
dll 0,392
E20 0,513
Correlations
Estimate
EX <--> GP 0,298
EH -- GP 0,293
MO <--> GP 0,389
EH <--> EX 0,38
MO <--> EX 0,648
MO -- EH 0,73
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Squared Multiple Correlations

Estimate
MP 0,655
SH 0,754
KB 0,428
Angenehm 0,486
Anspruch 0,607
Anhalten 1
Exklusiv 0,481
Unkompli 0,471
Einfach 0,489
Lebendig 0,502
Modern 0,557
Innovati 0,513
Aktuell 0,528
Farbtren 0,496
Milde 0,54
Sensible 0,547
Schutz 0,518
Aussehen 0,583
Schénhei 0,584
Kauf 0,835
Empfehlu 0,892
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Model: Default model

Sample Covariances - Estimates

Ange-nehm|An-spruch|Anhal-ten|Exklu-sivilUnkom-pli|[Einfach |[Leben-dig|/Modern |Innovati |Aktuell |Farb-tren|Milde [Sensi-ble|Schutz |Ausse-hen|Schén-heilKauf Empfeh-lu
Angenehm 0,997 0,258 0,348 0,281 0,358 0,371 0,43 0,377| 0,426| 0,399 0,363] 0,365 0,426| 0,442 0,472 0,522 0,393 0,438
Anspruch 0,258, 0,997 0,2] 0,533 0,25 0,165 0,411] 0,417 0,345 0,324 0,307 0,323 0,327, 0,321 0,391] 0,339 0,212 0,233
Anhalten 0,348 0,2 0,997/ 0,236 0,186/ 0,209 0,249 0,251 0,323| 0,269 0,277| 0,342 0,323 0,398 0,298 0,33 0,283 0,295
Exklusiv 0,281 0,533 0,236/ 0,997, 0,132 0,201} 0,398 0,389 0,277, 0,302| 0,327 0,236 0,225 0,318 0,291 0,226| 0,223 0,239
Unkompli 0,358 0,25 0,186 0,132 0,997| 0,457 0,365 0,338 0,356 0,321 0,343 0,368 0,391 0,377] 0,395 0,395 0,265 0,27
Einfach 0,371 0,165 0,209 0,201 0,457 0,997] 0,379 0,355 0,363 0,441 0,37/ 0,379 0,36) 0,31] 0,404 0,369 0,249 0,274
Lebendig 0,43 0,411 0,249 0,398 0,365 0,379 0,997 0,515 0,483 0,484 0,496/ 0,352 0,345 0,366 0,401 0,381] 0,339 0,32
Modern 0,377 0,417, 0,251 0,389 0,338 0,355 0,515 0,997 0,497 0,564/ 0,519/ 0,362 0,363 0,344 0,464, 0,457 0,387 0,409
Innovati 0,426/ 0,345 0,323 0,277] 0,356 0,363] 0,483 0,497 0,997 0,539 0,547 0,4 0,408 0,298 0,425 0,461 0,292 0,288
Aktuell 0,399] 0,324 0,269 0,302] 0,321 0,441 0,484 0,564 0,539 0,997 0,526] 0,334 0,371 0,285 0,47] 0,396 0,37 0,408
Farbtren 0,363 0,307 0,277] 0,327 0,343 0,37, 0,496| 0,519| 0,547, 0,526 0,997/ 0,309 0,33 0,283 0,496/ 0,426| 0,332 0,344
Milde 0,365 0,323 0,342 0,236 0,368 0,379 0,352 0,362 0,4 0,334 0,309 0,997 0,549 0,555 0,413 0,466/ 0,351 0,323
Sensible 0,426/ 0,327] 0,323 0,225 0,391 0,36/ 0,345 0,363 0,408 0,371 0,33] 0,549 0,997 0,527] 0,389 0,446/ 0,368 0,339
Schutz 0,442 0,32 0,398 0,318/ 0,377/ 0,31 0,366] 0,344/ 0,298/ 0,285 0,283 0,555 0,527 0,997 0,367, 0,438 0,373 0,335
Aussehen 0,472 0,391 0,298 0,291 0,395 0,404 0,401 0,464| 0,425 0,47 0,496/ 0,413 0,389 0,367 0,997, 0,588 0,456 0,517
Schénhei 0,522 0,339 0,33 0,226 0,395 0,369 0,381 0,457 0,461 0,396| 0,426| 0,466| 0,446 0,438/ 0,588 0,997 0,466 0,492
Kauf 0,393 0,212 0,283 0,223 0,265 0,249] 0,339 0,387 0,292 0,37/ 0,332] 0,351 0,368 0,373 0,456 0,466/ 0,997 0,861
Empfehlu 0,438 0,233 0,295 0,239 0,27| 0,274 0,32 0,409| 0,288 0,408 0,344/ 0,323 0,339 0,335 0,517, 0,492 0,861 0,997
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Model: Default model

Sample Correlations - Estimates

Angenehm |Anspruch [Anhalten |[Exklusiv [Unkompli [Einfach [Lebendig [Modern |Innovati [Aktuell [Farbtren [Milde |Sensible [Schutz|Aussehen [Schénhei |[Kauf |Empfehlu
Angenehm 1 0,259 0,349 0,282 0,359 0,373 0,431 0,378 0,427 0,4/ 0,364/0,367| 0,428/0,443] 0,474 0,524|0,395 0,44
Anspruch 0,259 1] 0,201] 0,535 0,25 0,166/ 0,412 0,419 0,346|0,325 0,308/0,324| 0,328/0,321] 0,392 0,34/0,213| 0,234
Anhalten 0,349] 0,201 1 0,236/ 0,186 0,21 0,25 0,252 0,324/ 0,269 0,277|0,343] 0,324/0,399 0,299] 0,331]0,284| 0,296
Exklusiv 0,282 0,535 0,236 1 0,133 0,202 0,399 0,39 0,278/ 0,303 0,328/0,237] 0,226/0,319] 0,292] 0,227/0,224 0,24
Unkompli 0,359 0,25 0,186 0,133 1| 0,458 0,366/ 0,339 0,357/0,322| 0,344/|0,369] 0,392/0,378 0,396 0,397/0,265| 0,271
Einfach 0,373 0,166 0,21 0,202 0,458 1 0,38| 0,356| 0,364|0,442| 0,371 0,38 0,361/0,311] 0,405 0,37|0,249] 0,275
Lebendig 0,431 0,412 0,25 0,399 0,366/ 0,38 1) 0,517| 0,485/0,485] 0,497/0,353| 0,346/0,367] 0,402 0,383 0,34 0,321
Modern 0,378 0,419 0,252 0,39] 0,339 0,356 0,517 1 0,499/ 0,565 0,52/0,363] 0,364/0,345 0,465 0,459/0,388 0,41
Innovati 0,427 0,346 0,324 0,278 0,357| 0,364 0,485| 0,499 1)0,541] 0,549/0,401] 0,410,298/ 0,426] 0,462/0,293] 0,289
Aktuell 0,4 0,325 0,269 0,303 0,322| 0,442 0,485] 0,565 0,541 1 0,528|0,335 0,372/0,286] 0,472] 0,397/0,371] 0,409
Farbtren 0,364 0,308 0,277 0,328 0,344| 0,371 0,497 0,52| 0,549 0,528 1 0,31 0,331/0,284] 0,497 0,427|0,333] 0,345
Milde 0,367] 0,324 0,343 0,237/ 0,369 0,38 0,353 0,363 0,401/0,335] 0,31 1 0,551]0,557] 0,415 0,468/0,352| 0,323
Sensible 0,428 0,328] 0,324 0,226 0,392 0,361 0,346| 0,364, 0,41)0,372] 0,331/0,551 10,528 0,39, 0,447|0,369 0,34
Schutz 0,443 0,321 0,399 0,319] 0,378 0,311 0,367| 0,345 0,298 0,286 0,284/0,557| 0,528 1 0,368 0,439/0,374] 0,336
Aussehen 0,474 0,392 0,299 0,292 0,396| 0,405 0,402 0,465 0,426/0,472| 0,497/0,415 0,39 0,368 1 0,59/0,458| 0,519
Schénhei 0,524 0,34/ 0,331 0,227, 0,397] 0,37] 0,383 0,459 0,462/ 0,397 0,427/0,468 0,447/0,439 0,59 1/0,467| 0,493
Kauf 0,395 0,213] 0,284 0,224/ 0,265 0,249 0,34| 0,388 0,293 0,371] 0,333/0,352] 0,369/ 0,374 0,458 0,467 1 0,863
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Model: Default model

All Implied Covariances - Estimates

GP EX EH MO MP SH KB Angenehm |[Anspruch |Anhalten |[Exklusiv  |Unkompli |Einfach Lebendig |Modern
GP 0,999 0,232 0,204 0,274 0,36 0,322 0,26 0,294 0,232 0,999 0,206 0,201 0,204 0,275 0,29
EX 0,232 0,605 0,207 0,354 0,291 0,332 0,268 0,303 0,605 0,232 0,539 0,203 0,207 0,356 0,376
EH 0,204 0,207 0,487 0,358 0,362 0,368 0,298 0,336 0,207 0,204 0,184 0,478 0,487 0,361 0,38
MO 0,274, 0,354 0,358 0,495 0,333 0,428 0,346 0,39 0,354 0,274 0,316 0,352 0,358 0,498 0,524
MP 0,36 0,291 0,362 0,333 0,517 0,43 0,348 0,392 0,291 0,36 0,259 0,355 0,362 0,335 0,353
SH 0,322 0,332 0,368 0,428 0,43 0,582 0,471 0,531 0,332 0,322 0,295 0,362 0,368 0,43 0,453
KB 0,26| 0,268 0,298 0,346 0,348 0,471 0,89 0,43 0,268 0,26 0,239 0,293 0,298 0,348 0,367
Angenehm 0,294 0,303 0,336 0,39 0,392 0,531 0,43 0,997 0,303 0,294 0,269 0,33 0,336 0,392 0,413
Anspruch 0,232 0,605 0,207 0,354 0,291 0,332 0,268 0,303 0,997 0,232 0,539 0,203 0,207 0,356 0,376
Anhalten 0,999 0,232 0,204 0,274 0,36 0,322 0,26 0,294 0,232 0,999 0,206 0,201 0,204 0,275 0,29
Exklusiv 0,206 0,539 0,184 0,316 0,259 0,295 0,239 0,269 0,539 0,206 0,997 0,181 0,184 0,317 0,334
Unkompli 0,201 0,203 0,478 0,352 0,355 0,362 0,293 0,33 0,203 0,201 0,181 0,997 0,478 0,354 0,373
Einfach 0,204 0,207 0,487 0,358 0,362 0,368 0,298 0,336 0,207 0,204 0,184 0,478 0,997 0,361 0,38
Lebendig 0,275/ 0,356 0,361 0,498 0,335 0,43 0,348 0,392 0,356 0,275 0,317 0,354 0,361 0,997 0,528
Modern 0,29 0,376 0,38 0,524 0,353 0,453 0,367 0,413 0,376 0,29 0,334 0,373 0,38 0,528 0,997
Innovati 0,278 0,36 0,364 0,503 0,338 0,435 0,352 0,397 0,36 0,278 0,321 0,358 0,364 0,506 0,533
Aktuell 0,282 0,365 0,37 0,51 0,343 0,441 0,357 0,402 0,365 0,282 0,325 0,363 0,37 0,513 0,541
Farbtren 0,274/ 0,354 0,358 0,495 0,333 0,428 0,346 0,39 0,354 0,274 0,316 0,352 0,358 0,498 0,524
Milde 0,367, 0,297 0,369 0,34 0,527 0,439 0,355 0,4 0,297 0,367 0,264 0,363 0,369 0,342 0,36
Sensible 0,37 0,299 0,372 0,342 0,531 0,442 0,357 0,403 0,299 0,37 0,266 0,365 0,372 0,344 0,363
Schutz 0,36 0,291 0,362 0,333 0,517 0,43 0,348 0,392 0,291 0,36 0,259 0,355 0,362 0,335 0,353
Aussehen 0,322 0,332 0,368 0,428 0,43 0,582 0,471 0,531 0,332 0,322 0,295 0,362 0,368 0,43 0,453
Schénhei 0,322 0,332 0,368 0,428 0,43 0,582 0,471 0,531 0,332 0,322 0,295 0,362 0,368 0,43 0,453
Kauf 0,252 0,26 0,288 0,335 0,336 0,455 0,861 0,415 0,26 0,252 0,231 0,283 0,288 0,337 0,355
Empfehlu 0,26| 0,268 0,298 0,346 0,348 0,471 0,89 0,43 0,268 0,26 0,239 0,293 0,298 0,348 0,367
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Model: Default model

All Implied Covariances - Estimates

Innovati  |Aktuell |Farbtren Milde Sensible  |Schutz Aussehen |Schoénhei |Kauf Empfehlu
GP 0,278| 0,282 0,274 0,367 0,37 0,36 0,322 0,322 0,252 0,26
EX 0,36] 0,365 0,354 0,297 0,299 0,291 0,332 0,332 0,26 0,268
EH 0,364 0,37 0,358 0,369 0,372 0,362 0,368 0,368 0,288 0,298
MO 0,503 0,51 0,495 0,34 0,342 0,333 0,428 0,428 0,335 0,346
MP 0,338, 0,343 0,333 0,527 0,531 0,517 0,43 0,43 0,336 0,348
SH 0,435 0,441 0,428 0,439 0,442 0,43 0,582 0,582 0,455 0,471
KB 0,352 0,357 0,346 0,355 0,357 0,348 0,471 0,471 0,861 0,89
Angenehm 0,397 0,402 0,39 0,4 0,403 0,392 0,531 0,531 0,415 0,43
Anspruch 0,36/ 0,365 0,354 0,297 0,299 0,291 0,332 0,332 0,26 0,268
Anhalten 0,278 0,282 0,274 0,367 0,37 0,36 0,322 0,322 0,252 0,26
Exklusiv 0,321] 0,325 0,316 0,264 0,266 0,259 0,295 0,295 0,231 0,239
Unkompli 0,358] 0,363 0,352 0,363 0,365 0,355 0,362 0,362 0,283 0,293
Einfach 0,364 0,37 0,358 0,369 0,372 0,362 0,368 0,368 0,288 0,298
Lebendig 0,506] 0,513 0,498 0,342 0,344 0,335 0,43 0,43 0,337 0,348
Modern 0,533| 0,541 0,524 0,36 0,363 0,353 0,453 0,453 0,355 0,367
Innovati 0,997 0,519 0,503 0,345 0,348 0,338 0,435 0,435 0,34 0,352
Aktuell 0,519| 0,997 0,51 0,35 0,353 0,343 0,441 0,441 0,345 0,357
Farbtren 0,503 0,51 0,997 0,34 0,342 0,333 0,428 0,428 0,335 0,346
Milde 0,345 0,35 0,34 0,997 0,542 0,527 0,438 0,439 0,343 0,355
Sensible 0,348] 0,353 0,342 0,542 0,997 0,531 0,442 0,442 0,346 0,357
Schutz 0,338| 0,343 0,333 0,527 0,531 0,997 0,43 0,43 0,336 0,348
Aussehen 0,435 0,441 0,428 0,438 0,442 0,43 0,997 0,582 0,455 0,471
Schénhei 0,435 0,441 0,428 0,439 0,442 0,43 0,582 0,997 0,455 0,471
Kauf 0,34 0,345 0,335 0,343 0,346 0,336 0,455 0,455 0,997 0,861
Empfehlu 0,352| 0,357 0,346 0,355 0,357 0,348 0,471 0,471 0,861 0,997
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Model: Default model

All Implied Correlations - Estimates

GP EX EH MO MP SH KB Angenehm |Anspruch |Anhalten |Exklusiv  |Unkompli |Einfach Lebendig |Modern
GP 1| 0,298 0,293 0,389 0,501 0,422 0,276 0,294 0,232 1 0,207 0,201 0,205 0,276 0,291
EX 0,298 1 0,38 0,648 0,52 0,559 0,366 0,39 0,779 0,298 0,694 0,261 0,266 0,459 0,483
EH 0,293 0,38 1 0,73 0,721 0,692 0,453 0,482 0,296 0,293 0,264 0,686 0,699 0,517 0,545
MO 0,389| 0,648 0,73 1 0,658 0,797 0,521 0,555 0,505 0,389 0,449 0,501 0,51 0,709 0,747
MP 0,501 0,52 0,721 0,658 1 0,784 0,513 0,546 0,405 0,501 0,361 0,495 0,504 0,467 0,492
SH 0,422| 0,559 0,692 0,797 0,784 1 0,654 0,697 0,436 0,422 0,388 0,475 0,484 0,565 0,595
KB 0,276] 0,366 0,453 0,521 0,513 0,654 1 0,456 0,285 0,276 0,254 0,311 0,316 0,37 0,389
Angenehm 0,294 0,39 0,482 0,555 0,546 0,697 0,456 1 0,304 0,294 0,27 0,331 0,337 0,394 0,415
Anspruch 0,232 0,779 0,296 0,505 0,405 0,436 0,285 0,304 1 0,232 0,54 0,203 0,207 0,358 0,377
Anhalten 1| 0,298 0,293 0,389 0,501 0,422 0,276 0,294 0,232 1 0,207 0,201 0,205 0,276 0,291
Exklusiv 0,207 0,694 0,264 0,449 0,361 0,388 0,254 0,27 0,54 0,207 1 0,181 0,184 0,318 0,335
Unkompli 0,201 0,261 0,686 0,501 0,495 0,475 0,311 0,331 0,203 0,201 0,181 1 0,48 0,355 0,374
Einfach 0,205 0,266 0,699 0,51 0,504 0,484 0,316 0,337 0,207 0,205 0,184 0,48 1 0,362 0,381
Lebendig 0,276] 0,459 0,517 0,709 0,467 0,565 0,37 0,394 0,358 0,276 0,318 0,355 0,362 1 0,529
Modern 0,291 0,483 0,545 0,747 0,492 0,595 0,389 0,415 0,377 0,291 0,335 0,374 0,381 0,529 1
Innovati 0,279 0,464 0,523 0,716 0,472 0,571 0,373 0,398 0,361 0,279 0,322 0,359 0,365 0,508 0,535
Aktuell 0,283 0,47 0,53 0,726 0,478 0,579 0,379 0,403 0,366 0,283 0,326 0,364 0,371 0,515 0,542
Farbtren 0,274 0,456 0,514 0,705 0,464 0,561 0,367 0,391 0,355 0,274 0,316 0,353 0,359 0,499 0,526
Milde 0,368, 0,382 0,53 0,484 0,735 0,576 0,377 0,401 0,298 0,368 0,265 0,364 0,37 0,343 0,361
Sensible 0,371 0,385 0,534 0,487 0,74 0,58 0,379 0,404 0,3 0,371 0,267 0,366 0,373 0,345 0,364
Schutz 0,361 0,374 0,519 0,474 0,72 0,564 0,369 0,393 0,292 0,361 0,26 0,356 0,363 0,336 0,354
Aussehen 0,322 0,427 0,528 0,609 0,599 0,764 0,5 0,532 0,333 0,322 0,296 0,363 0,369 0,431 0,454
Schénhei 0,322 0,427 0,528 0,609 0,599 0,764 0,5 0,532 0,333 0,322 0,296 0,363 0,369 0,431 0,455
Kauf 0,252 0,334 0,414 0,476 0,468 0,598 0,914 0,417 0,26 0,252 0,232 0,284 0,289 0,338 0,356
Empfehlu 0,261| 0,346 0,428 0,493 0,484 0,618 0,945 0,431 0,269 0,261 0,24 0,293 0,299 0,349 0,368
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Model: Default model

All Implied Correlations - Estimates

Innovati  |Aktuell |Farbtren Milde Sensible  |Schutz Aussehen |Schoénhei |Kauf Empfehlu
GP 0,279| 0,283 0,274 0,368 0,371 0,361 0,322 0,322 0,252 0,261
EX 0,464 0,47 0,456 0,382 0,385 0,374 0,427 0,427 0,334 0,346
EH 0,523 0,53 0,514 0,53 0,534 0,519 0,528 0,528 0,414 0,428
MO 0,716] 0,726 0,705 0,484 0,487 0,474 0,609 0,609 0,476 0,493
MP 0,472 0,478 0,464 0,735 0,74 0,72 0,599 0,599 0,468 0,484
SH 0,571 0,579 0,561 0,576 0,58 0,564 0,764 0,764 0,598 0,618
KB 0,373 0,379 0,367 0,377 0,379 0,369 0,5 0,5 0,914 0,945
Angenehm 0,398 0,403 0,391 0,401 0,404 0,393 0,532 0,532 0,417 0,431
Anspruch 0,361] 0,366 0,355 0,298 0,3 0,292 0,333 0,333 0,26 0,269
Anhalten 0,279 0,283 0,274 0,368 0,371 0,361 0,322 0,322 0,252 0,261
Exklusiv 0,322 0,326 0,316 0,265 0,267 0,26 0,296 0,296 0,232 0,24
Unkompli 0,359| 0,364 0,353 0,364 0,366 0,356 0,363 0,363 0,284 0,293
Einfach 0,365 0,371 0,359 0,37 0,373 0,363 0,369 0,369 0,289 0,299
Lebendig 0,508| 0,515 0,499 0,343 0,345 0,336 0,431 0,431 0,338 0,349
Modern 0,535| 0,542 0,526 0,361 0,364 0,354 0,454 0,455 0,356 0,368
Innovati 1 0,52 0,505 0,346 0,349 0,339 0,436 0,436 0,341 0,353
Aktuell 0,52 1 0,512 0,351 0,354 0,344 0,442 0,442 0,346 0,358
Farbtren 0,505| 0,512 1 0,341 0,343 0,334 0,429 0,429 0,336 0,347
Milde 0,346/ 0,351 0,341 1 0,543 0,529 0,44 0,44 0,344 0,356
Sensible 0,349 0,354 0,343 0,543 1 0,533 0,443 0,443 0,347 0,358
Schutz 0,339 0,344 0,334 0,529 0,533 1 0,431 0,431 0,337 0,349
Aussehen 0,436] 0,442 0,429 0,44 0,443 0,431 1 0,583 0,457 0,472
Schénhei 0,436] 0,442 0,429 0,44 0,443 0,431 0,583 1 0,457 0,472
Kauf 0,341] 0,346 0,336 0,344 0,347 0,337 0,457 0,457 1 0,863
Empfehlu 0,353| 0,358 0,347 0,356 0,358 0,349 0,472 0,472 0,863 1
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Model: Default model
Residual Covariances

Angenehm|Anspruch|Anhalten|Exklusiv|Unkompli|[Einfach |Lebendig|Modern |Innovati |Aktuell |Farbtren|Milde |Sensible|Schutz |Aussehen|Schdnhei|lKauf Empfehlu
Angenehm 0] -0,044| 0,054| 0,012 0,028 0,035 0,037, -0,037, 0,03 -0,004| -0,027| -0,035| 0,023] 0,05/ -0,058| -0,009| -0,022| 0,009
Anspruch -0,044 0| -0,032| -0,006| 0,047| -0,041] 0,055/ 0,042 -0,015| -0,041] -0,047| 0,026/ 0,028 0,029 0,06] 0,007| -0,047, -0,035
Anhalten 0,054| -0,032| -0,002] 0,029 -0,015| 0,005] -0,026| -0,039| 0,045 -0,014| 0,003| -0,026| -0,047| 0,038, -0,024| 0,008 0,031 0,035
Exklusiv 0,012| -0,006| 0,029 0] -0,048| 0,017 0,081 0,055 -0,043| -0,024| 0,011| -0,028| -0,041] 0,059 -0,004| -0,069| -0,008 0
Unkompli 0,028/ 0,047/ -0,015| -0,048 0| -0,022| 0,011} -0,035| -0,002| -0,042| -0,009| 0,005 0,026| 0,022 0,033 0,034 -0,018] -0,023
Einfach 0,035 -0,041] 0,005 0,017 -0,022 0| 0,019] -0,025| -0,001] 0,072] 0,011 0,01 -0,012| -0,051] 0,035 0,001] -0,039] -0,024
Lebendig 0,037| 0,055 -0,026| 0,081 0,011] 0,019 0| -0,012| -0,023| -0,03| -0,002] 0,01 0] 0,031} -0,029| -0,049| 0,002| -0,028
Modern -0,037) 0,042| -0,039] 0,055] -0,035| -0,025| -0,012 0| -0,036| 0,023| -0,006| 0,002 0| -0,009] 0,011f 0,004| 0,033] 0,042
Innovati 0,03| -0,015| 0,045| -0,043| -0,002| -0,001] -0,023| -0,036 0] 0,021] 0,044| 0,055 0,061 -0,041] -0,009| 0,026/ -0,048| -0,064
Aktuell -0,004| -0,041] -0,014| -0,024| -0,042| 0,072 -0,03] 0,023 0,021 0| 0,016| -0,017| 0,018| -0,058 0,03| -0,045| 0,025 0,051
Farbtren -0,027) -0,047| 0,003] 0,011] -0,009| 0,011 -0,002| -0,006| 0,044| 0,016 0] -0,031| -0,012| -0,05] 0,068 -0,002| -0,002] -0,002
Milde -0,035| 0,026| -0,026| -0,028| 0,005 0,01 0,01/ 0,002, 0,055| -0,017| -0,031 0] 0,007, 0,028, -0,025/ 0,028 0,008 -0,032
Sensible 0,023| 0,028| -0,047| -0,041| 0,026 -0,012 0 0] 0,061 0,018| -0,012| 0,007 0| -0,004| -0,053] 0,004| 0,022| -0,018
Schutz 0,05 0,029 0,038 0,059 0,022| -0,051] 0,031| -0,009| -0,041| -0,058| -0,05| 0,028| -0,004 0| -0,063] 0,008 0,037 -0,012
Aussehen -0,058 0,06/ -0,024| -0,004| 0,033| 0,035 -0,029| 0,011} -0,009| 0,03| 0,068| -0,025| -0,053| -0,063 0] 0,006/ 0,001 0,046
Schénhei -0,009] 0,007] 0,008| -0,069] 0,034/ 0,001 -0,049 0,004/ 0,026| -0,045| -0,002| 0,028 0,004/ 0,008/ 0,006 0 0,01 0,021
Kauf -0,022| -0,047| 0,031] -0,008] -0,018| -0,039| 0,002 0,033| -0,048| 0,025| -0,002| 0,008 0,022 0,037 0,001 0,01 0 0
Empfehlu 0,009| -0,035/ 0,035 0] -0,023| -0,024| -0,028| 0,042| -0,064| 0,051] -0,002| -0,032| -0,018| -0,012| 0,046/ 0,021 0 0
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Model: Default model
Standardized Residual Covariances

Angenehm|Anspruch|Anhalten|Exklusiv{Unkompli|Einfach |[Lebendig|Modern |Innovati |[Aktuell |Farbtren|Milde Sensible[Schutz |Aussehen|Schénhei|Kauf Empfehlu
Angenehm 0] -0,781] 0,952| 0,214| 0,483] 0,619 0,641| -0,627| 0,505| -0,064| -0,468| -0,593| 0,401| 0,855 -0,95| -0,139| -0,374| 0,152
Anspruch -0,781 0| -0,572| -0,096| 0,846| -0,743| 0,946| 0,721| -0,264| -0,707| -0,817| 0,453| 0,491] 0,521 1,041 0,126| -0,842| -0,622
Anhalten 0,952 -0,572| -0,026] 0,525 -0,273| 0,084 -0,459 -0,687| 0,79 -0,241| 0,054 -0,442| -0,804| 0,652 -0,42] 0,138 0,557 0,619
Exklusiv 0,214/ -0,096| 0,525 0] -0,876] 0,311 1,414 0,96 -0,76| -0,412| 0,201| -0,503| -0,733] 1,049 -0,071| -1,217| -0,139| 0,004
Unkompli 0,483| 0,846/ -0,273| -0,876 0| -0,358| 0,185| -0,602| -0,038| -0,718| -0,154| 0,093| 0,453| 0,375 0,577 0,583| -0,324| -0,399
Einfach 0,619 -0,743] 0,084| 0,311] -0,358 0| 0,322 -0,43| -0,023 1,236/ 0,194/ 0,169| -0,203| -0,891] 0,612 0,019 -0,698| -0,417
Lebendig 0,641 0,946/ -0,459| 1,414| 0,185 0,322 0| -0,203| -0,376| -0,486| -0,03| 0,177/ 0,008 0,536 -0,496| -0,825 0,042 -0,493
Modern -0,627| 0,721| -0,687 0,96/ -0,602| -0,43| -0,203 0| -0,583| 0,369| -0,091| 0,026 0,005| -0,148, 0,177 0,07 0,565/ 0,727
Innovati 0,505/ -0,264| 0,79] -0,76] -0,038| -0,023] -0,376| -0,583 0| 0,338| 0,724 0,954 1,052 -0,712] -0,16] 0,434 -0,838| -1,107
Aktuell -0,064| -0,707| -0,241]| -0,412| -0,718| 1,236| -0,486| 0,369 0,338 0] 0,259 -0,287] 0,32 -1,016] 0,497| -0,762| 0,439 0,887
Farbtren -0,468| -0,817| 0,054| 0,201| -0,154| 0,194/ -0,03| -0,091| 0,724| 0,259 0| -0,536| -0,204| -0,874 1,151] -0,034| -0,041| -0,035
Milde -0,593| 0,453| -0,442| -0,503] 0,093 0,169 0,177 0,026| 0,954| -0,287| -0,536 0| 0,117 0,455 -0,423| 0,465 0,133] -0,561
Sensible 0,401 0,491 -0,804| -0,733] 0,453| -0,203] 0,008 0,005/ 1,052 0,32 -0,204| 0,117 0/ -0,067; -0,886] 0,073 0,385 -0,32
Schutz 0,855 0,521 0,652| 1,049 0,375 -0,891 0,536| -0,148| -0,712| -1,016| -0,874| 0,455| -0,067 0 -1,061] 0,139] 0,645/ -0,215
Aussehen -0,95| 1,041 -0,42| -0,071] 0,577/ 0,612| -0,496| 0,177| -0,16| 0,497, 1,151| -0,423| -0,886| -1,061 0] 0,103| 0,018 0,771
Schénhei -0,139] 0,126 0,138 -1,217| 0,583 0,019 -0,825 0,07 0,434 -0,762| -0,034| 0,465/ 0,073| 0,139 0,103 0 0,176 0,354
Kauf -0,374| -0,842| 0,557| -0,139| -0,324| -0,698] 0,042| 0,565| -0,838| 0,439 -0,041] 0,133] 0,385 0,645 0,018 0,176 0 0
Empfehlu 0,152| -0,622| 0,619/ 0,004/ -0,399 -0,417| -0,493| 0,727| -1,107| 0,887| -0,035| -0,561| -0,32| -0,215] 0,771 0,354 0 0
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Model: Default model

Factor Score Weights - Estimates

Angenehm |Anspruch |Anhalten|Exklusiv|Unkompli|Einfach |Lebendig|Modern |Innovati |[Aktuell |Farbtren|Milde |Sensible|Schutz |Aussehen|Schénhei|Kauf Empfehlu
GP 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
EX 0,012 0,374 0,01/ 0,252/ -0,018| -0,019| 0,035/ 0,041] 0,036/ 0,038/ 0,034/ 0,021, 0,022 0,02 0,016/ 0,016] 0,004 0,006
EH 0,02 -0,025| -0,025| -0,017] 0,215 0,226] 0,041 0,048 0,042| 0,044 0,04/ 0,057 0,059] 0,054 0,027 0,027 0,006 0,01
MO 0,028 0,044 0,02] 0,03 0,038 0,04 0,12 0,142 0,124 0,13] 0,118] 0,005| 0,005/ 0,005/ 0,038 0,038 0,009, 0,014
MP 0,035 0,024/ 0,076/ 0,016 0,048 0,05/ 0,004| 0,005 0,005/ 0,005/ 0,004/ 0,185/ 0,189 0,173 0,048 0,048 0,011, 0,017
SH 0,138/ 0,017/ 0,023 0,011 0,021 0,022 0,032 0,038] 0,033] 0,035 0,031 0,044| 0,045 0,041 0,186 0,186/ 0,043] 0,068
KB 0,013 0,002 0,002 0,001 0,002 0,002 0,003 0,004/ 0,003] 0,003 0,003 0,004/ 0,004/ 0,004 0,017/ 0,017/ 0,35 0,556
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Model: Default model

Standardized Total Effects

- Estimates
GP |EX |EH MO MP SH KB

MP 0,27|0,228| 0,555 0 0 0 0
SH 0,124/0,104| 0,254/ 0,496/ 0,457 0 0
KB 0,081/0,068| 0,166/ 0,324/ 0,299| 0,654 0
Angenehm 0,086/0,073| 0,177, 0,346/ 0,319| 0,697 0
Anspruch 0/0,779 0 0 0 0 0
Anhalten 1 0 0 0 0 0 0
Exklusiv 0/0,694 0 0 0 0 0
Unkompli 0 0| 0,686 0 0 0 0
Einfach 0 0| 0,699 0 0 0 0
Lebendig 0 0 0| 0,709 0 0 0
Modern 0 0 0| 0,747 0 0 0
Innovati 0 0 0| 0,716 0 0 0
Aktuell 0 0 0| 0,726 0 0 0
Farbtren 0 0 0| 0,705 0 0 0
Milde 0,199|0,168| 0,408 0| 0,735 0 0
Sensible 0,2/0,169| 0,411 0 0,74 0 0
Schutz 0,195|0,164 0,4 0 0,72 0 0
Aussehen 0,094/ 0,08 0,194 0,379| 0,349| 0,764 0
Schénhei 0,094/ 0,08 0,194 0,379| 0,349| 0,764 0
Kauf 0,074/0,062| 0,152 0,296/ 0,273| 0,598/ 0,914
Empfehlu 0,076/0,065| 0,157/ 0,307/ 0,283| 0,618| 0,945
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Model: Default model

Standardized Direct Effects - Estimates
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Model: Default model

Standardized Indirect Effects - Estimates

GP EX EH MO MP SH KB
MP 0 0 0 0 0 0 O
SH 0,124/ 0,104| 0,254 0 0 0 O
KB 0,081 0,068 0,166 0,324/ 0,299 0 O
Angenehm 0,086/ 0,073 0,177 0,346 0,319 0 O
Anspruch 0 0 0 0 0 0 O
Anhalten 0 0 0 0 0 0 O
Exklusiv 0 0 0 0 0 0 O
Unkompli 0 0 0 0 0 0 O
Einfach 0 0 0 0 0 0 O
Lebendig 0 0 0 0 0 0 O
Modern 0 0 0 0 0 0 0
Innovati 0 0 0 0 0 0 0
Aktuell 0 0 0 0 0 0 O
Farbtren 0 0 0 0 0 0 O
Milde 0,199, 0,168 0,408 0 0 0 O
Sensible 0,2l 0,169 0,411 0 0 0 O
Schutz 0,195 0,164 0,4 0 0 0 O
Aussehen 0,094 0,08/ 0,194 0,379 0,349 0 O
Schoénhei 0,094 0,08/ 0,194 0,379] 0,349 0 O
Kauf 0,074/ 0,062 0,152 0,296] 0,273| 0,598 O
Empfehlu 0,076/ 0,065 0,157 0,307 0,283] 0,618 O
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Fit Measures

Fit Measure Default model [Zero model Saturated |Independence Macro
Discrepancy 55,466 10547,087 0 7532,007|CMIN
Degrees of freedom 124 DF
P P
Number of parameters 47 0 171 18|NPAR
Discrepancy / df CMINDF
RMR 0,031 0,485 0 0,362|RMR
GFI 0,995 0 1 0,286|GFI
Adjusted GFI 0,993 0 0,202|AGFI
Parsimony-adjusted GFI 0,721 0 0,256|PGFI
Normed fit index 0,993 1 O|NFI
Relative fit index 0,991 O|RFI
Incremental fit index IFI
Tucker-Lewis index TLI
Comparative fit index CFI
Parsimony ratio 0,81 0 1PRATIO
Parsimony-adjusted NFI 0,804 0 O|PNFI
Parsimony-adjusted CFI PCFI
Noncentrality parameter
estimate NCP
NCP lower bound NCPLO
NCP upper bound NCPHI
FMIN FMIN
FO FO
FO lower bound FOLO
FO upper bound FOHI
RMSEA RMSEA
RMSEA lower bound RMSEALO
RMSEA upper bound RMSEAHI
P for test of close fit PCLOSE
Akaike information criterion
(AIC) AIC
Browne-Cudeck criterion BCC
Bayes information criterion BIC
Consistent AIC CAIC
Expected cross validation
index ECVI
ECVI lower bound ECVILO
ECVI upper bound ECVIHI
MECVI MECVI
Hoelter .05 index HFIVE
Hoelter .01 index HONE
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6.5 Schnelldiktatvorlagen fur den Gruppendiskussions-Moderator

Liste 1: NIVEA Beauté

Schnelldiktat NIVEA Beauté Moderatorbogen

,Bitte denken Sie an lhre Vorstellung von NIVEA Beauté und beantworten Sie die folgenden Fragen:"

ok whE

Manche Menschen mégen NB**, weil...

Manche Menschen mégen NB nicht so gerne, weil...

Wenn NB eine Sache gut kann, dann ist es...

Wenn NB eine Sache besser machen sollte, dann ist es...

Wenn NB eine Blume ware, wére sie...

Wenn NB ein Auto ware, ware es ein... (Hinweis: Hier kénnen Autofirmen oder Autotypen
genannt werden)

Wenn NB eine Frau ware, ware Sie ... Jahre alt.

Die Schonheit, die NB mir bietet, finde ich ... weil ..

Die ExKlusivitét, die NB mir bietet, finde |ch Well

O Das Mal3 an Spal3, das mir NB bietet, finde |ch . well ...

Liste 2:
Schnelldiktat Schonheit Moderatorbogen
,Sie wollen N*** nicht nur ein Bild geben, sondern diese Person auch etwas beschreiben, die Sie sich
vorstellen kénnten. Bitte beantworten Sie die Frage mit Blick auf das Gesicht, das Sie empfehlen
wirden.”
1. Wie alt kdnnte diese Person sein?
2. Welche héchste Schulbildung hat sie?
3. Welchen Beruf hat sie vermutlich?
4. Welches Auto steht vor ihrer Tur?
5. Wo konnte sie wohnen?
6. Welchen Familienstand konnte sie haben?
7. Welche Person steht ihr am néchsten?
8. Mit wem verbringt sie am liebsten ihre Freizeit?
9. Was unternehmen sie dann?
10. Wo hélt sie sich am liebsten auf? Was ist ihr Lieblingsort?

.Bitte vervollstandigen Sie die folgenden Satze:"

1.

Ihr Umgang mit Ihrer Schénheit ist ...
2. Sich morgens zu schminken, ist fir sie ..., weil...
3. Beim Schminken bereitet ihr Vergniigen,

453
454

NB ist die Abkiirzung fiir NIVEA Beauté.
N ist die Abkiirzung fur NIVEA.
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Liste 3:
Schnelldiktat ExKklusivitéat Moderatorbogen

(Hinweis: Anspruch, Exklusivitat und Luxus sind gleichberechtigt. Falls sich die Probandinnen zu
stark auf einen der Begriffe fixieren, wiederholen Sie bitte die anderen Ausdriicke noch mal.)

»Sie wollen N nicht nur ein Bild geben, sondern diese Person auch etwas beschreiben, die Sie sich
vorstellen kénnten. Bitte beantworten Sie die Frage mit Blick auf das Gesicht, das Sie empfehlen
wurden.”

Wie alt konnte diese Person sein?

Welche hdchste Schulbildung hat sie?

Welchen Beruf hat sie vermutlich?

Welches Auto steht vor ihrer Tur?

Wo konnte sie wohnen?

Welchen Familienstand kdnnte sie haben?

Welche Person steht ihr am nachsten?

Mit wem verbringt sie am liebsten ihre Freizeit?

. Was unternehmen sie dann?

0. Wo haélt sie sich am liebsten auf? Was ist ihr Lieblingsort?

PBPOONOOAMWNE

.Bitte vervollstandigen Sie die folgenden Satze:"
1. lhren Anspruch zeigt sie auch bei dekorativer Kosmetik (Make-up/Schminke), indem ...

2. Exklusivitat und Make-up gehdoren fur sie zusammen, weil ...
3. Der gewisse Hauch von Luxus ist fiir sie beim Schminken, ...
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