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ZUSAMMENFASSUNG

Die vorliegende Masterarbeit beschéftigt sich mit der Positionierung und dem Image
dekorativer Kosmetikmarken. Der Osterreichische Kosmetikmarkt hat groRRes
Potenzial, welches in Zukunft noch weiter anwachsen wird. Zugleich sind jedoch
bereits viele Unternehmen am Markt aktiv. Damit sich Unternehmen mit ihren
Produkten gegen die Konkurrenz durchsetzen kénnen, wird die Schaffung einer
Marke empfohlen, welche unter anderem Identitats- und Differenzierungsfunktion
besitzt. Dazu muss die Marke strategisch geplant und eine Markenidentitat
geschaffen werden. Die wichtigsten Aspekte der Markenidentitat werden durch die
Markenpositionierung an die Konsument*innen kommuniziert. Auf die
Kommunikation kénnen jedoch Stérfaktoren einwirken. Zu tGberprifen ist daher, ob
die Markenpositionierung der untersuchten Kosmetikmarken auch der tatsachlichen
Wahrnehmung der Marken — dem Markenimage — entspricht.

Die Bedeutung der Marken und der Analyse der Unterschiede zwischen
Markenpositionierung und -image werden auch in der theoretischen Diskussion
bestétigt. Die Schaffung einer Marke ist wesentlich fir Unternehmen, aber auch die
Konsument*innen profitieren davon. Zur Ermittlung der Wirksamkeit der gesetzten
Malinahmen, empfiehlt die Literatur daher die Kontrolle des Markenimages, wobei

verschiedene Methoden zur Imagemessung angeboten werden.

FiUr die Arbeit wurden die dekorativen Kosmetikmarken ,L’Oréal®, ,Chanel“ und
,Maybelline“ analysiert. Zur Erhebung der Markenpositionierung wurde eine
qualitative Inhaltsanalyse durchgefiihrt, welche sich auf die Instagrampostings der
Marken fokussierte. Um einen Vergleich anstellen zu kdénnen, wurde das Image

durch schriftliche Befragung mittels personlich ausgeteilter Fragebdgen erhoben.

Eine Gegeniberstellung von Positionierung und Image hat gezeigt, dass es bei
jeder Marke Unterschiede gibt, die kommunikativen MalRnahmen also nicht zu dem
gewlnschten Ziel fihren und Handlungsbedarf flr die Marken herrscht. Durch
Analyse der Images konnte festgestellt werden, dass die Marken zumindest
unterschiedlich wahrgenommen werden. Auch zeigte sich, dass sowohl
Kauferinnen als auch Frauen, die die jeweilige Marke in den Medien starker

wahrgenommen haben, ein besseres Image damit verbindet.



ABSTRACT

The following master thesis deals with the positioning and image of decorative
cosmetics brands. The Austrian cosmetics market has a lot of potential which will
increase in the future. At the same time, there are already lots of companies active
in the market. In order to be more successful than competitors the establishment of
a brand is recommended because it creates identity and differentiates from other
companies. Therefore, a brand has to be planned strategically and a brand identity
needs to be created. The most important aspects of the identity will be
communicated with the brand positioning to the consumers. However, disruptive
factors can have an influence on the communication. As a consequence, it is
recommended to control whether the brand positioning is equal to the brand image

or not.

The importance of brands and the analysis of the difference between brand
positioning and brand image is confirmed by the theoretical discussion as well. The
establishment of a brand is essential for a company itself, but also for its customers.
In order to determine the effectiveness of the planned measures, literature
recommends controlling the brand image. In order to do so, there are various

methods for the image measurement.

For the thesis the following decorative cosmetics brands were analyzed: “L’Oréal”,
“Chanel” and “Maybelline”. For the survey of the brand positioning a qualitative
content analysis was conducted, which focused on Instagram postings of the
chosen brands. In order to be able to make comparison with the brand images, a

written survey with personally handed out questionnaires was conducted.

The comparison of the positioning and the image has shown that there are
differences for every investigated brand and consequently the communicative
measures of the brands are not fit for purpose and there is a need for action. The
analysis of the images detected that all three brands are perceived differently.
Moreover, female customers and women, who perceive the prevailing brand through

the media more than others, also associate a better image.
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1 EINLEITUNG

1.1 Problemstellung

Die Kosmetikbranche (Haut- und Kérperpflegeprodukte) in Osterreich boomt. 2016
wurden circa 1,6 Milliarden Euro fir Kosmetikprodukte ausgegeben (vgl.
Euromonitor International, 2016, o. S.). Die hochsten Ausgaben wurden fir Haut-,
Haarpflege, Dufte und Deos sowie dekorative Kosmetik getétigt (siehe Abbildung 1;
vgl. O. V., 2017, o. S.). Insgesamt gibt es eine steigende Tendenz im
Kosmetikmarkt. Besonders die dekorative Kosmetik! gehoért zu den fiihrenden
Treibern der Branche (vgl. KMPG, 2014, S. 14). Im Vergleich zum letzten Jahr ist
sie um mehr als 3% gewachsen. Fir das Jahr 2022 wird ein Wachstum von fast 6%
(auf 227 Millionen Euro) prognostiziert (vgl. O. V., 2018, 0. S.).

Kosmetikmarkt Osterreich - Ausgaben 2016 in Mio Euro

86 45

m Hautpflege

180

® Haare
Duft und Deo (Damen)
= Dekorative Kosmetik
Zahnpflege
Bad und Dusche

Mannerkosmetik

Sonnenpflege

270

Abbildung 1: Kosmetikmarkt Osterreich - Ausgaben 2016 in Mio. Euro (in Anlehnung an O. V., 2017, 0. S.)

Die hohen Ausgaben der Konsument*innen im &sterreichischen Kosmetikmarkt
verteilen sich auf eine Unzahl an dekorativen Kosmetikmarken. Beispielsweise
werden im dm Onlineshop 53 unterschiedliche Marken in der Kategorie Beauty
(Gesicht, Augen, Lippen etc.) gelistet (vgl. Mein dm, 2019, o. S.). Im Bipa

1 Unter dekorativer Kosmetik versteht man Kosmetikprodukte, ,die primar der optischen
Verschénerung dienen und weniger der unmittelbaren Kérperreinigung oder Pflege® (vgl. Statista, o.
J., 0. S.). Beispiele dafir sind Make-Up, Lidschatten, Wimperntusche, Lippenstift und Nagellack (vgl.
0.V, 2017,0. S.).



Onlineshop sind es 55 Marken (vgl. Bipa, 2019, 0. S.). Zu den bekanntesten Marken
im Bereich Makeup bzw. dekorative Kosmetik gehdren L‘Oréal Paris (kurz: L'Oréal),
Maybelline Jade (kurz: Maybelline), Astor, Chanel und Christian Dior (kurz: Dior;
siehe Abbildung 2; vgl. IMAS International, 2018, o. S. z. n. Statista, 2018a, o. S.).
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Abbildung 2: Markenbekannt dekorativer Kosmetik in % (Top 10; in Anlehnung an IMAS International, 2018,
0. S. z. n. Statista, 2018a, 0. S.)

Es zeigt sich, dass der Osterreichische Markt fiir dekorative Kosmetik grofRes
Potential bietet (hohe Ausgaben), jedoch bereits stark frequentiert ist (viele Marken).
Damit sich Unternehmen gegen die zum Teil starke Konkurrenz durchsetzen
kénnen und von den Konsument*innen wahrgenommen werden, ist etwa nach Esch
(2018, S. 10) die Etablierung einer Marke von hoher Relevanz, weil diese eine
Identitats- und Differenzierungsfunktion beinhalten kann. Damit diese Funktionen
auch genutzt werden kdnnen bedarf es des strategischen Aufbaus einer Marke
bestehend aus Markenidentitat, Markenpositionierung und Markenimage. Dabei ist
das Markenimage das Ergebnis des Prozesses. Es soll dazu fihren, dass die Marke
sich von der Konkurrenz abhebt und von den Konsument*innen wahrgenommen
wird (vgl. Esch, 2018, 91ff). Dafur ist es wesentlich, dass die Marke auch an die
Nachfrager*innen kommuniziert wird, beispielsweise durch TV-Spots, Social-Media-
Aktivitdten und dergleichen (vgl. BRIGITTE, 2012, S. 9).



Es ist jedoch fraglich, ob die vom Unternehmen geschaffene und angestrebte
Markenpositionierung mit dem vom Konsument*von der Konsumentin
wahrgenommenen Markenimage Ubereinstimmt (vgl. Abreu, 2006, S. 141; vgl.
Meffert et al., 2019, S. 265ff). Wie oben beschrieben, sind am Markt bereits sehr
viele Marken etabliert, die auch dementsprechend Werbung schalten. Aufgrund der
vielen WerbemalRnahmen kann es bei den Konsument*innen zu einer
Reizuberflutung kommen, die die Wahrnehmung behindern kann (vgl. Rennhak &
Opresnik, 2016, S. 111; vgl. Esch, 2018, S. 93).

1.2 Ableitung der Forschungsfrage

Die Problemstellung hat gezeigt, dass der dekorative Kosmetikmarkt zum einen
grof3es Potenzial bietet, zum anderen aber bereits dicht besiedelt ist. Folglich ist die
Kreation einer ,starken“ Marke essentiell, um sich von der Konkurrenz abzuheben
und von den Konsument*innen wahrgenommen zu werden. Jedoch ist nicht gewiss,
ob die vom Unternehmen gesetzten Mal3nahmen zur Schaffung der Marke auch zu
einer entsprechenden Wahrnehmung der Marke durch die Konsument*innen
fuhren. Aus dieser Problematik lasst sich folgende Forschungsfrage fir die

Masterarbeit ableiten:

,»Gibt es Unterschiede zwischen der Positionierung und

dem Image dekorativer Kosmetikmarken?*

1.3 Zielsetzung und Methode der Arbeit

Ziel der Masterarbeit ist es, herauszufinden, ob die Markenpositionierung mit dem

Markenimage der Kosmetikmarken Ubereinstimmt.

Relevant ist die Zielsetzung sowohl wissenschaftlich als auch praktisch.
Wissenschaftliche Relevanz besteht, weil jahrlich unzahlige Studien zu Themen wie
Marken, Markenimage, Markenwert und Markenbekanntheit durchgefuhrt werden
(vgl. Statista, 2018b, 0. S.). Weiters spricht fir eine hohe Relevanz, dass die
Thematik rund um Marken auch im Masterstudium ,Media- und
Kommunikationsberatung® der FH St. Podlten in der Lehrveranstaltung
,Markenflihrung“ behandelt wird (vgl. FH St. Pélten, 2018, o. S.). Von praktischer



Relevanz ist das Thema, da die Unternehmen der untersuchten dekorativen
Kosmetikmarken durch die Ergebnisse herausfinden koénnen, ob ihre
Markenpositionierung mit dem von den Konsument*innen wahrgenommenen
Markenimage (bereinstimmt. Wenn es eine Ubereinstimmung gibt, dann kann das
Unternehmen die Malinahmen dafir weiterverfolgen. Im Fall von Unstimmigkeiten,
kann das Unternehmen herausfinden, wie das Image wahrgenommen wird und
entsprechende Anderungen bei den MaRRnahmen bzw. bei der Positionierung
vornehmen (vgl. Abreu, 2006, S. 141ff).

Um die Zielsetzung der Arbeit zu erflillen bedarf es des Einsatzes qualitativer und
quantitativer Forschungsmethoden. Zur Eruierung der Markenpositionierung wird
eine qualitative Inhaltsanalyse durchgefuhrt. Durch diese kodnnen Items
(Kategorien) generiert werden, die die ausgewahlten Kosmetikmarken beschreiben
(vgl. Mayring, 2015, S. 13). Weitere Vorteile sind die klare Struktur, die
intersubjektive Uberpriifbarkeit, die hohe Qualitat der Ergebnisse (vgl. Balzer &
Naderer, 2011, S. 7; vgl. Mayring, 2015, S. 10) und die leichte Verstandlichkeit (vgl.
Bengtsson, 2016, S. 13). Als Grundlage fur die Analyse werden Werbemittel der
Kosmetikmarken fur einen bestimmten Zeitraum gesammelt und analysiert. Um das
Markenimage erheben zu koénnen, wird eine schriftiche Befragung mittels
Fragebogen durchgefuhrt. Im Fragebogen werden die Iltems der Vorstudie integriert,
um so das Markenimage abzufragen. Durch eine schriftliche Befragung kdnnen in
vertretbarer Zeit viele Personen ohne Interviewereinfluss befragt (vgl. Pepels, 2014,
S. 123f) und die Kosten dafir geringgehalten werden (vgl. Esch, Herrmann &
Sattler, 2017, S. 111). Zum Schluss werden die Ergebnisse der beiden Studien
gegenubergestellt und analysiert, ob das Markenimage und die

Markenpositionierung tibereinstimmen oder nicht.

1.4 Aufbau der Arbeit

In der Masterarbeit wird zuerst auf das Thema und dessen Problematik hingefiihrt
und der Forschungsstand dazu erhoben. Danach werden die theoretischen
Grundlagen erortert, um auch ein wissenschaftliches Verstandnis zu schaffen.
Aufbauend auf der Theorie, wird die empirische Forschung durchgefuhrt und

werden die aufgestellten Hypothesen tberprift. Zum Schluss folgt das Fazit.



Im Detail betrachtet baut sich die Masterarbeit wie folgt auf:

In der Einleitung wird das Thema der Arbeit erklart und die Problemstellung
dargelegt. Daraus abgeleitet wird die Forschungsfrage sowie die Zielsetzung der
Arbeit. Weiters wird ein kurzer Einblick Uber die gewahlten Methoden fur die

empirische Forschung gewahrt.

Der Forschungsstand informiert tber bisherige Studien aus Journalen und von
Marktforschungsinstituten, die sich mit dem Thema der Masterarbeit beschéftigt
haben. Durch Eruierung des aktuellen Forschungsstandes soll der Status Quo

erhoben und die Forschungsliicke aufgezeigt werden.

In den darauffolgenden zwei Theoriekapiteln sollen die Grundlagen zu den
Themen Marken und Imagemessung dargelegt werden. Im Kapitel ,Marken® wird
zuerst allgemein auf Marken eingegangen. Darauf aufbauend wird das Konzept der
Markenfiuhrung und deren Komponenten genauer vorgestellt. Im Kapitel
.JImagemessung“ werden zuerst die Begriffe Image und Einstellung definiert.

Danach wird aufgezeigt, welche Arten der Image- und Einstellungsmessung es gibt.

In der empirischen Untersuchung werden die zwei Studien und deren
Durchfihrung dokumentiert sowie die Ergebnisse prasentiert. Damit alle
Leser*innen ein grundlegendes Verstandnis tber die Thematik der Masterarbeit
haben, werden zuerst der dekorative Kosmetikmarkt, die zu untersuchenden
Kosmetikmarken und deren Werbeauftritt vorgestellt. Dann wird auf die Vorstudie
— die qualitative Inhaltsanalyse — eingegangen. Es wird zuerst die Theorie und dann
die tatsachliche Umsetzung dargelegt. Danach werden von den Erkenntnissen aus
dem Forschungsstand und der Vorstudie die Hypothesen, durch welche die
Forschungsfrage beantwortet werden soll, abgleitet. Diese werden durch die
Hauptstudie uUberprift. Auch hier wird zuerst die Theorie in Bezug auf die
schriftliche Befragung erklart und dann auf die Umsetzung eingegangen. Danach
folgen die Ergebnisse und Auswertungen, die Uberprifung der Hypothesen, die
Beantwortung der Forschungsfrage sowie die Ableitung von

Handlungsempfehlungen.

Im letzten Kapitel folgt das Fazit bezlglich der Ergebnisse und
Erhebungsmethoden. Weiters werden die Limitationen prasentiert. Ein

Forschungsausblick wird gegeben und letztlich folgt das Schlusswort.



2 FORSCHUNGSSTAND

Das folgende Kapital soll einen Uberblick Gber den bisherigen Forschungsstand
zum Thema der Masterarbeit verschaffen. Hierfiir wurden unterschiedliche Studien
aus Journalen, von Marktforschungsinstituten und universitaren Arbeiten
ausgehoben, welche folgend vorgestellt werden. Danach folgt eine
Zusammenfassung anhand einer Tabelle, in welcher die wichtigsten Ergebnisse
nochmals abgebildet werden. Zuletzt wird ein Fazit (Uber den aktuellen

Forschungsstand und die Forschungsliicken gezogen.

Der Aufbau des Forschungsstandes teilt sich in zwei Bereiche auf: (dekorative
Kosmetik-)Marken und Imagemessung. Im Unterkapitel ,Marken“ werden zuerst
allgemeine Studien zum Thema vorgestellt (Definition, Markenpositionierung,
Markenimage und dergleichen). Darauf aufbauend wird der Fokus auf Studien
gelegt, die sich mit dem dekorativen Kosmetikmarkt und dessen Marken
auseinandergesetzt haben. Im zweiten Unterkapitel ,Imagemessung® werden auch
zuerst allgemeine Studien Uber die Thematik der Messung von Images prasentiert.

Danach folgen Imagemessungsstudien, die das Markenimage untersucht haben.

2.1 (Dekorative Kosmetik-) Marken
Allgemein

Maurya und Mishra (2012) haben sich mit der grundlegenden Frage, ,Was ist eine
Marke®, auseinandergesetzt. Daftir wurde eine Literaturanalyse durchgefihrt und
wurden mehr als 30 Definitionen von Marken untersucht. Ziel war es, eine
einheitliche Definition herauszuarbeiten. Das Ergebnis zeigt aber, dass es nicht die
eine Definition gibt, sondern Marken in zwolf Kategorien eingeteilt werden kénnen.
Eine Marke kann als Logo, Rechtsinstrument, Unternehmen, Kurzschrift,
Risikoreduzierer*in, ldentitatssystem, Image, Wertesystem, Personlichkeit,
Beziehung, Zusatznutzen und sich entwickelnde Entitat definiert werden. Diese
Kategorien kénnen in zwei Hauptkategorien unterteilt werden: Konsumenten- und
Unternehmensperspektive. Insgesamt hat sich herausgestellt, dass Marken ein
sehr komplexes und vielschichtiges Konstrukt sind, welches sich verandern und

wandeln kann und folglich nur schwer definierbar ist (vgl. Maurya & Mishra, 2012,



S. 123ff). Diese grundlegende Studie ist nitzlich, um einen Uberblick tber die
verschiedenen Definitionen von Marken zu erhalten. Etwas mehr Tiefgang in Bezug
auf die Markenidentitat, -positionierung und -image und deren Beziehung zu

einander ware aber wiinschenswert gewesen.

Janiszewska und Insch (2012) haben das Thema der Markenpositionierung und
deren Rolle im Marketing mittels einer Literaturanalyse untersucht. Als Ergebnis hat
sich herausgestellt, dass eine Markenpositionierung fur Unternehmen sowohl intern
als auch extern eine wesentliche Rolle spielt. Intern dient sie zur Orientierung, zum
Beziehungsaufbau  zwischen ~ Unternehmen und deren  Mitarbeitern*
innen, zur Inspiration und vielem mehr. Extern hilft sie primar, eine Richtung bzw.
einen Rahmen fur alle Markenaktivitaten vorzugeben, um einen einheitlichen Auftritt
nach auf’en zu ermdglichen. Weiters ist die Positionierung im gesamten
Managementprozess wichtig, da sie beispielsweise in der Analyse die
Forschungsschwerpunkte vorgibt, in der Planung Aktivitaten passend zur Marke
bestimmt, bei der Implementierung geeignete Methoden und Techniken vorgibt und
im Kontrollschritt die Erwartungen an die Marke mit dem Status Quo vergleicht.
Insgesamt verhilft sie zu einem stimmigen internen und externen Marktauftritt (vgl.
Janiszewska & Insch, 2012, S. 10ff). Diese Studie legt den Fokus auf die
Markenpositionierung, welcher in der Forschung sonst nur wenig Beachtung findet.
Weiters wurde die zentrale Rolle als Vermittler zwischen der internen und externen

Sicht klar herausgearbeitet, was die Autorin als sehr wichtig empfindet.

Romaniuk und Sharp (2003) haben das Markenimage und dessen Einfluss auf die
Kundenloyalitdt untersucht. Als Grundgesamtheit wurden alle Konsument*innen
eines ,Subscription® Marktes (dort agieren Unternehmen wie zum Beispiel ,Hello
Fresh®) festgelegt. Es wurden drei Marken untersucht, welche zu 95% den Markt
reprasentieren. Die Stichproben pro Marke variierten von 4000 bis 350 Personen,
welche die Dienste der Unternehmen in Anspruch nehmen. Die Befragung wurde
mittels Telefoninterviews durchgefiihrt. Zu den zu untersuchenden Attributen,
welche durch eine Werbeagentur und eine Marktforschung ausgewahlt wurden,
gehorten unter anderem: Preis, Service und Expertise. Das Ergebnis ist, dass keine
bestimmten Attribute des Markenimages gezielt die Kundenloyalitat beeinflussen

kénnen. Jedoch kann die Gesamtanzahl der Attribute die Loyalitat beeinflussen.



Das bedeutet: Umso hoher die Anzahl der Attribute, desto hoher ist die
Kundenloyalitat. Folglich sollte man sich darauf konzentrieren, dass Marken mit so
vielen (moglichst positiven) Attributen als moglich assoziiert werden, welche aber
auch zum Image passen (vgl. Romaniuk & Sharp, 2003, S. 219ff). An der Studie ist
kritisch zu sehen, dass es keine genauen Angaben Uber den untersuchten Markt
und die Marken gibt. Auch sollte untersucht werden, ob neben den Image-Attributen

auch noch andere Faktoren einen Einfluss auf die Kundenloyalitat haben.

Lee, Leung und Zhang (2000) haben das Markenimage — mit Fokus auf den
Fashion-Bereich — untersucht. Als Methode wurde eine Literaturanalyse eingesetzt.
Die Analyse hat gezeigt, dass die Markenpersoénlichkeit eine wesentliche Grundlage
fur das Markenimage ist. Sie dient zum Aufbau und zur Beibehaltung des Images.
Das Markenimage selbst, spielt eine wesentliche Rolle bei der Kaufentscheidung
von Konsument*innen. Daher ist es wichtig, dass Unternehmen ihr Image mittels
unterschiedlicher Werbemal3inahmen nach aul3en kommunizieren. Besonders
durch die Kommunikation eines ,emotionalen Images kdnnen Konsument*innen
gut angesprochen und beeinflusst werden (vgl. Lee et al., 2000, S. 61ff). Diese
Studie stammt aus dem Jahr 2000, weshalb die Aktualitat der Ergebnisse nicht mehr
gegeben ist und eine neue Untersuchung zum Thema zur Uberpriifung der

Ergebnisse sinnvoll wére.

Sondoh et al. (2007) beschéaftigten sich mit der Kundenzufriedenheit. Sie
analysierten, welche Markenimage-Vorteile einen positiven Effekt auf die
Zufriedenheit und Loyalitat haben. Dafur wurden 97 Frauen, die reprasentativ fur
die malaysischen Konsumentinnen sind, befragt. Erhoben wurden die Daten durch
einen Fragebogen. Die untersuchten Markenimage-Vorteile sind Funktionalitét,
Sozialitat, Symbolik, Erfahrung und Aussehen. Die Studie konnte beweisen, dass
Funktionalitat und Aussehen die Loyalitat beeinflussen. Auch die Zufriedenheit kann
durch Funktionalitat und Aussehen beeinflusst werden sowie durch Sozialitat und
Erfahrung. Weiters konnte herausgefunden werden, dass die Zufriedenheit der
Konsumentinnen einen Einfluss auf die Loyalitdt hat. Insgesamt wird empfohlen,
dass Marketer die Markenimage-Vorteile nutzen, um Loyalitdt und Zufriedenheit zu
erzielen (vgl. Sondoh et al., 2007, S. 85ff). An dieser Studie ist zu kritisieren, dass

es sich um eine kleine Stichprobe handelt und 50% der Befragten Studentinnen



sind. Insofern scheint die Befragung eher nicht reprasentativ fur die Bevolkerung
sein zu kdénnen. AuBerdem ware vielleicht eine Fokussierung auf weniger Marken
besser gewesen, da die Abfrage von 18 Marken bestimmt mit einem hohen Aufwand

fur die Befragten verbunden war. Wiederum wurden die Gutekriterien nicht erwahnt.

Paula und Chaves (2017) behandelten das Markenmanagement und stellten sich
die Frage, welche Faktoren dieses beeinflussen kénnen. Daflr wurden die
Beziehungen zwischen Markenidentitdt, Positionierung, Markenimage und
Markenwert untersucht. Es wurde sowohl qualitativ als auch quantitativ gearbeitet
und die Studie teilte sich in folgende drei Bereiche auf: eine Case Study mit
Supermarkt-Managern*innen, eine Feldstudie mittels Fragebogen und eine
Tiefenanalyse der Beziehungen zwischen Identitdt, Positionierung, Image und
Markenwert. Das Ergebnis ist, dass die untersuchten Faktoren grundsatzlich in eine
externe und interne Umwelt eingeteilt werden kdnnen. Das Image und der
Markenwert wirken extern und die Identitat und Markenpositionierung intern.
Idealerweise sollten die internen Aktivitaten des Unternehmens von der externen
Umwelt entsprechend wahrgenommen werden, was fir ein erfolgreiches
Markenmanagement sprechen wirde. Es gibt jedoch mehrere Gefahrenquellen, die
zu Problemen fihren konnen wie zum Beispiel falsche Interpretation der
Erwartungen der Konsument*innen an die Marke durch das Management oder
Missverstandnisse bei der Wahrnehmung der Kommunikation des Unternehmens
durch den Markt (vgl. Paula & Chaves, 2017, S. 1247ff). An dieser Studie ist zu
kritisieren, dass keine Angaben Uber die Grundgesamtheit und Stichprobe der
Feldstudie gemacht wurden. AufRerdem wurde auch der Fokus auf Supermarkt-
Marken nicht begriindet und die untersuchten Marken nicht genannt.

Dekorativer Kosmetikmarkt & dessen Marken

Die AGOF (Arbeitsgemeinschaft Online Forschung; 2018) publiziert jahrlich einen
Branchenbericht zum Thema ,Parfum & Kosmetik® (seit 2018 nur ,Kosmetik*
genannt). Die Ergebnisse sind reprasentativ fir die deutschsprachige
Wohnbevolkerung ab 16 Jahren. Im Jahr 2019 wurden 163.194 Personen
(gewichtete Stichprobe) befragt. Zur Erhebung wurden unterschiedliche Methoden
eingesetzt wie Tracking, OnSite-Befragungen bzw. InApp-Befragungen und
Computer-Assisted Telephone Interviewing (kurz: CATI; vgl. AGOF, 2019, o. S.).



Der Branchenbericht 2018 hat gezeigt, dass Schminken besonders wichtig fur
Frauen zwischen 14 und 49 Jahren ist und die beliebtesten dekorativen Kosmetik-
Produkte Wimperntusche, Lippenstift und Nagellack sind. Bisher haben sich die
Werbespendings der Kosmetikbranche klar auf das Fernsehen konzentriert (79%).
Es wird jedoch ein Umdenken in Richtung Internet empfohlen, da dieses einen
entscheidenden Einfluss in der Orientierungs- und Entscheidungsphase haben
kann (vgl. AGOF, 2018, S. 1ff). Hervorzuheben ist, dass die Studie das Thema
Kosmetik nur oberflachlich behandelt und deskriptive Ergebnisse prasentiert. Dies
hangt wahrscheinlich damit zusammen, dass das Ziel der Studie ist, neue

Kund*innen flir bezahlte Forschungen zu gewinnen.

Die AWA (Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse; 2018) wird seit 1959
regelmanig durchgefuhrt und ermittelt die Einstellungen, Konsumgewohnheiten und
Mediennutzung der deutschsprachigen Wohnbevélkerung ab 14 Jahren. Daflr
werden mundlich-personliche Interviews mit rund 23.000 Personen durchgefihrt.
Ein Teil der letztjahrigen Analyse beschaftigte sich mit dem Thema ,Manner und
Kosmetik®. Die Studie hat aufgezeigt, dass sich auch Manner fur Kosmetik (Haut-
und Korperpflege, Parfum, Eau de Toilette etc.) interessieren. Weiters konnte
herausgefunden werden, dass sich ein kleiner Prozentanteil der Manner auch fur
Kosmetik und Makeup interessiert (vgl. AWA, 2018, S. 2f). Wie auch bei der AGOF
ist die AWA im Marktforschungs-Business aktiv, weshalb auch hier nur deskriptive
Ergebnisse prasentiert werden, wodurch wahrscheinlich neue Kund*innen akquiriert

werden sollen, fir welche dann umfangreichere Studien umgesetzt werden.

Die Osterreichische Verbraucheranalyse (OVA) ist eine jahrlich erscheinende
Studie zum Konsumverhalten der Osterreichischen Bevolkerung ab 14 Jahren.
Dabei werden auch Kosmetikmarken untersucht. 2018 haben insgesamt 8.612
Personen mittels schriftlicher Befragung an der Studie teilgenommen. Die Studie
hat ergeben, dass die bekanntesten Marken im Bereich von Makeup bzw.
dekorativer Kosmetik L’Oréal, Maybelline, Astor, Chanel und Dior sind. Dabei muss
erwdhnt werden, dass sowohl die Markenbekanntheit als auch die
Verwendungsintensitat von L’Oréal und Maybelline Gber die letzten Jahre hinweg
gesunken sind (vgl. IMAS International, 2018, o. S.). Die OVA ist — soweit ersichtlich
— die einzige Studie, die sich mit dem 6sterreichischen Kosmetikmarkt beschaftigt.
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Wie auch bei den anderen Studien werden nur deskriptive Auswertungen

veroffentlicht, da die gesamte Studie gekauft werden muss.

Die Kommunikationsanalyse von BRIGITTE (2012) erscheint im Zwei-Jahres-
Rhythmus und gibt Auskunft dartber, wie Marken aus der Sicht von Frauen
wahrgenommen werden. Dabei wird fir Marken aus den unterschiedlichsten
Bereichen wie Mode, Kosmetik und Kérperpflege etc. die Markenposition ermittelt.
Die Position ergibt sich aus dem Markendreiklang, welcher sich aus Bekanntheit,
Sympathie und Verwendung zusammensetzt. Dabei ist die grundlegende Annahme,
dass eine hohe Bekanntheit und Sympathie wesentlich fur eine hohe
Verwendungswahrscheinlichkeit sind. Die Studie liefert Ansatzpunkte fir das
Markenmanagement und aufgrund des regelmafligen Erscheinens kdénnen auch
langfristige Entwicklungen bzw. Trends abgeleitet werden. Die Studie ist
reprasentativ flr deutschsprachige Frauen im Alter von 14 bis 70 Jahren aus
Deutschland. Fur die Studie wurden insgesamt 5.026 mundliche und schriftliche
Interviews durchgefiihrt. Die Studie kam zu dem Ergebnis, dass fast 50% der
Befragten bekannten Marken vertrauen. Zugleich haben 65% auch mit guinstiger
Kosmetik ohne bekannten Namen positive Erfahrungen gemacht. Am haufigsten
(mehrmals pro Woche) werden Wimperntusche, Kajal, Lidschatten, Make-up,
Rouge sowie Lippenstift und Lipgloss verwendet. Die Produkte werden
Uberwiegend in Drogerien gekauft (70%). Die meisten Frauen haben ein bestimmtes
,Relevant Set“ an Marken, aus dem sie wahlen. In Bezug auf den Markendreiklang
hat sich gezeigt, dass Maybelline und L’Oréal besonders gut abschneiden. Diese
Marken erzielten durchgehend Hdchstwerte in allen drei Bereichen. Aber auch
Chanel und Dior sind im Top-Ranking vertreten (BRIGITTE, 2012, S. 8ff). Diese
Studie istim Vergleich zu anderen vorgestellten Studien viel umfassender und liefert
Anregungen fir die einzelnen Marken in Bezug auf deren Markendreiklang und die
Einstellung der Frauen. Jedoch ist auch hier der wahre Zweck der Studie zu
hinterfragen, da Brigitte die Marktfihrerin unter den klassischen Frauenzeitschriften
ist und Geld durch Werbeschaltungen verdient.

Die letzte Studie eines Marktforschungsinstituts ist der Beauty Guide von Bauer
Media (2012), welcher bis zur Einstellung der Verbraucher Analyse (kurz: VA) im
Jahr 2012 regelmé&Rig erschienen ist (vgl. O. V., 2013, o. S.). Dieser hat sich
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ebenfalls mit der dekorativen Kosmetik auseinandergesetzt. Als Grundlage dienten
zwei Studien: zum einen die VA und zum anderen eine Exklusiv-Umfrage. Die VA
ist fur die deutschsprachige Bevolkerung aus Deutschland reprasentativ. Die
Stichprobe teilt sich auf in die VA Klassik ab 14 Jahren (31.918) und die VA Jugend
ab 12 Jahren (32.638). Als Erhebungsmethoden wurde eine mundliche und
schriftliche Befragung eingesetzt. Die Exklusiv-Umfrage ist fur Verwenderinnen
dekorativer Kosmetik im Alter von 18 bis 69 Jahren reprasentativ. Dabei wurden im
Jahr 2011 mittels Online-Befragung 912 Personen befragt. Die Studie kamen zu
dem Ergebnis, dass Maybelline, Manhattan und L’Oréal zu den beliebtesten Marken
zahlen. Die Marken werden von verschiedenen Altersgruppen unterschiedlich stark
genutzt (Chanel und Dior von Frauen zwischen 30 und 49 Jahren, Maybelline von
Frauen im Alter von 12 bis 29 Jahren und L’Oréal sowohl von 30 bis 49-Jahrigen
als auch von 12 bis 29-Jahrigen). In Bezug auf die Markenfiihrung haben sich auch
Unterschiede gezeigt. Chanel und Dior stehen fir berufstatige Frauen mit besserer
Bildung, denen Individualitdt und Markenbewusstsein wichtig sind. Im Gegensatz
dazu richten sich L’'Oréal und Maybelline an berufstatige Frauen mit guter Bildung,
die eine starke Trendorientierung haben. Auch bei der Markenpersonlichkeit kam
es zu Differenzen. Maybelline wird jinger wahrgenommen und ist eine Marke fur
Trendsetterinnen, Models und Madchen. L’Oréal's Personlichkeit wird durch
Prominente, Businessfrauen und allgemein selbstbewusste Frauen beschrieben.
Die Marke Chanel verkorpert Diven, Hollywoodstars, Prominente, Businessfrauen,
Models und auch allgemein selbstbewusste Frauen. Auch zu Dior's Personlichkeit
gehdren Diven, Hollywoodstars, Prominente sowie Designerinnen und Models.
Insgesamt zeigt die Studie, dass die dekorativen Kosmetikmarken von
unterschiedlichen Verwenderinnen genutzt werden, die Marken sich unterschiedlich
positionieren und auch als unterschiedliche Personlichkeiten wahrgenommen
werden (vgl. Bauer Media, 2012, S. 5ff). Diese Studie liefert einige Informationen,
wie ausgewahlte dekorative Kosmetikmarken wahrgenommen werden. Jedoch
stellt sich die Frage, woher die Attribute stammen bzw. wie diese generiert wurden.
Weiters ist auch hier — wie bei den anderen Marktforschungsstudien — der

O0konomische Hintergedanke nicht aul3er Acht zu lassen.

Virk (2016) hat zum einen die typische Kosmetik-Verwenderin und zum anderen die
Starke der Beziehung zwischen Markenpraferenz und den demografischen
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Charakteristika von Frauen untersucht. Als Grundgesamtheit wurden weibliche
(indische) Kosmetik-Konsumentinnen festgelegt. Fur die Studie wurden insgesamt
200 Frauen (jeweils 100 aus landlicher und stadtischer Gegend) mittels Fragebogen
befragt. Die Studie hat herausgefunden, dass die typische Kosmetik-Verwenderin
29,4 Jahre alt, verheiratet und in der Privatwirtschaft tatig ist sowie einen Abschluss
hat. Das jahrliche Einkommen betragt 130.000 indische Rupie. Weiters zahlt zu den
Ergebnissen der Studie, dass es eine starke Beziehung zwischen den
Charakteristika Beschaftigungsstatus, Einkommen und Wohngegend und der
Markenpraferenz gibt. Eine weniger starke Verbindungen besteht zwischen dem
Preis und der Praferenz (vgl. Virk, 2016, S. 258ff). Erwahnenswert ist, dass in dieser
Studie die Durchfihrung eines Pretests explizit erwahnt wird. Kritisch ist die
fehlende Angabe der Grundgesamtheit, wodurch nicht darauf geschlossen werden
kann, fur wen die Studie reprasentativ sein soll. Die Vermutung liegt nahe, dass es
sich aufgrund der angegeben Wahrung um Indien handelt. Ist dies der Fall, dann

muss bei den Ergebnissen immer der kulturelle Aspekt bedacht werden.

Priyanka und Krishnaveni (2016) haben in ihrer Studie untersucht, welche Faktoren
die Einkaufsintention von Kosmetik-Konsumentinnen aus Nagapattinam (Indien)
beeinflussen koénnen. Daflir wurde ein Fragebogen erstellt und an 130
Konsumentinnen verteilt. Die Studie hat gezeigt, dass die Einkaufsintention durch
Markenimage-Attribute, Qualitat und Vorteile beeinflusst werden kann. Folglich
sollten sich Marketingverantwortliche auf diese Faktoren fokussieren und nach
aulRen kommunizieren. Dadurch kann wiederum eine bessere Positionierung und
eine hohere Kundenzufriedenheit und -loyalitat erreicht werden (vgl. Priyanka &
Krishnaveni, 2016, S. 652ff). Bei dieser Studie sei auf die begrenzte
Reprasentativitat hingewiesen, da die Studie in einer Stadt in Indien durchgefiihrt
wurde. Hierbei sollte auch die Kultur bei der Nutzung der Ergebnisse beachtet
werden. Weiters ist kritisch anzumerken, dass keine Angaben zur
Stichprobenziehung und den Gutekriterien gemacht wurden. Auch wurde nicht
Ergebnisse der Analyse der Markenidentitdt zum Vergleich mit dem Markenimage

verwendet werden.

Stoimenova (2017) hat sich mit Faktoren bzw. Werten auseinandergesetzt, damit

sich organische Korperpflege- und Kosmetikmarken langfristig von der Konkurrenz
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abheben kénnen. Es wurden insgesamt 20 globale Marken herangezogen und
deren Websiteauftritte im Wege einer Inhaltsanalyse untersucht, um deren
Markenidentitat zu eruieren. Das Ergebnis der Studie zeigt, dass globale Marken
verstarkt auf menschliche und naturbezogene Werte setzen. Dazu z&hlen ethische,
moralische und soziale Werte. Als Unterstitzung werden auch funktionale und
emotionale Werte eingesetzt. Asthetische und okonomische Werte werden als
weniger ansprechend eingestuft. Ein weiteres interessantes Ergebnis ist, dass trotz
der Fokussierung auf menschliche und naturbezogene Werte, das Wort ,,Produkt®
am haufigsten auftrat (vgl. Stoimenova, 2017, S. 636ff). Kritisch an dieser Studie ist
zu sehen, dass die Ergebnisse nur genutzt werden kdnnen, um sich von nicht-
organischen Marken abzuheben. Es gibt keine Empfehlungen zur Differenzierung
von anderen organischen Marken, was jedoch wesentlich sein sollte, da bereits in
der Studie 20 verschiedene Marken in diesem Bereich untersucht wurden und
folglich geniigend Konkurrenz existiert. Auch wurden in der Studie sehr viele
Marken gleichzeitig untersucht, was mit einem gewissen Aufwand beziglich der
Ergebnisse der Analyse der Markenidentitdt zum Vergleich mit dem Markenimage

verwendet werden.

Folgende Tabelle fasst den Forschungsstand beziiglich Marken zusammen?:

Werbe-

(Tracking, OnSite- bzw.

Jahr Autor Thema Studiendesign Ergebnis
2018 | AGOF Kosmetikmarkt Methode: Multi- | Schminken ist fir Frauen
Frauen, Internet, | Methodenmodell zwischen 14 und 49 Jahren

besonders wichtig.

spendings, Top- | INApp-Befragung und | Das Internet bietet
Produkte CATI-Erhebung) Potenzial, um tber
GGS3: deutschsprachige | Kosmetik zu informieren

Wohnbevdlkerung in
Deutschland ab 16
Jahren

SP4:

ungewichtet: 143.343,
gewichtet: 163.194

und zu werben. Bisher lag
der Fokus klar auf dem
Fernsehen.

Die Top-Kosmetikprodukte
sind Wimperntusche,
Lippenstift und Nagellack.

2 Im Sinne einer besseren Lesbarkeit, wird auf das Gendern verzichtet (Tabelle 1 und 2).
8 GG = Grundgesamtheit
4 SP = Stichprobe
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2018 | AWA Kosmetikmarkt Methode: mindlich- | Manner zeigen Interesse
Manner und | personliche Interviews | an Kosmetik.

Kosmetik GG: deutschsprachige | Bereits ein kleiner
Wohnbevolkerung ab 14 | Prozentanteil (8%) der
Jahren Ménner interessiert sich fur
SP: 23.000 Befragte Kosmetik und Make-up.

2018 | IMAS Marken- Methode: schriftiche | Zu  den  bekanntesten
bekanntheit & | Befragung Marken gehoéren L’Oréal,
Marken- GG: Osterreichische | Maybelline, Astor, Chanel
verwendung Bevolkerung ab 14 | und Dior. Die Bekanntheit

Jahren und Verwendungsintensitat
SP: 8.612 Befragte der einzelnen Marken sind
aber zum Teil gesunken.

2017 | Paula & | Marken- Studie 1: Die untersuchten Faktoren

Chaves management, Case Study mit | kénnen in eine interne
Markenidentitét, | Supermarkt-Managern (Identitat & Positionierung)
Positionierung, Studie 2: und externe Umwelt
Markenimage & | Mmethode: Fragebogen (Image & Markenwert)
Markenwert GG: 0. A. eingeteilt werden. Fir ein

SP: 0. A gutes Mar}(enmanagement
Studie 3: |st_ die Uberelnst.|mmung
. zwischen den zwei Welten
Tiefenanalyse o . .
. . wichtig. Jedoch gibt es hier
(Beziehungen zwischen
o - mehrere Gefahrenquellen
Identitét, Positionierung, :
Image und Markenwert) (z.B. fal§ch§ Interpretation,
unverstandliche Komm-
unikation etc.)

2017 | Stoimenova | Markenidentitdt | Methode: Inhaltsanalyse | Damit Marken langfristig
& Marken- | GG: biologische | hervorstechen, sollten
positionierung Korperpflege- und | menschliche und

Kosmetikmarken naturbezogene Werte
SP: 20 globale Marken hervorgehoben werden.

2016 | Priyanka & | Einflussfaktoren | Methode: Fragebogen Zu den Einflussfaktoren

Krishnayeni | auf die Einkaufs- | GG: Frauen aus dem | zahlen Markenreputation,
intention Nagai Gebiet Glaubwiirdigkeit der

SP: 130 Werbung, Markenursprung
und erlebte Vorteile durch
die Marke.

2016 | Virk Demografische Methode: Fragebogen | Kosmetik-Verwenderinnen
Profil von | GG: Frauen, die | sind durchschnittlich 29,4
Kosmetik- Kosmetik verwenden Jahre alt, verheiratet, in der

Verwenderinnen

SP: 200 (je 100 aus
landlicher und 100 aus
stadtischer Gegen

Privatwirtschaft tatig und
haben einen Abschluss.
Das jahrliche Einkommen
betragt 130.000 Rupien.
Es gibt einen starken
Zusammenhang zwischen
Beschaftigung,
Einkommen, Wohnort und
Markenpréaferenz.
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2012 | Bauer Top-Marken, Verbraucheranalyse Zu den Top-Marken
Media Markennutzung, | Methode: miindliche und | gehdren Maybelline,
Markenfuhrung, | schriftliche Befragung Manhatten und L'Oréal.
Marken- GG: deutschsprachige | Die Marken werden von
personlichkeit Bevolkerung ab 12 | unterschiedlichen
Jahren in der | Verwenderinnen-Gruppen
Bundesrepublik unterschiedlich stark
Deutschland genutzt.
SP: Klassik ab 14 Jahren | Bei der Markenfuhrung
— 31.918, Jugend ab 12 | zeigen sich unterschied-
Jahren — 32.638 liche Schwerpunkte.
Exklusiv-Umfrage Auch bei der
Methode: Online- | Markenpersonlichkeit gibt
Befragung GG: Frauen | €S Unterschiede zwischen
von 18 bis 69 Jahren, die | den  Marken  (Glamour,
dekorative Kosmetik | Trendsetterin etc.)
verwenden
SP: 912
2012 | BRIGITTE Markendreiklang | Methode: mindliche und | Eine hohe Marken-
(Bekanntheit, schriftliche Interviews | bekanntheit und -
Sympathie & | GG: deutschsprachige | sympathie sind wesentlich
Verwendung) Frauen im Alter von 14 | fir eine hohe Verwendung
bis 70 Jahren in der | der Marke.
Bundesrepublik Top-Marken: Maybelline &
Deutschland L’Oréal
SP: 6.973 bereinigte
Haushaltsadressen,
5.026 durchgefihrte
Interviews
2012 | Janis- Marken- Literaturanalyse Markenpositionierung st
zweska & | positionierung wesentlich, um  einen
Insch stimmigen internen und
externen Marktauftritt zu
schaffen.
2012 | Maurya & | Definition Marke | Literaturanalyse Marken sind ein komplexes
Mishra und vielschichtiges
Konstrukt. Sie kénnen in
zwolf Kategorien eingeteilt
werden (Logo,
Rechtsinstrument etc.).
2007 | Sondoh Einfluss von | Methode: Fragebogen | Loyalitat wird durch
et al. Faktoren des | GG: malaysische | Funktionalitat und
Markenimages Konsumentinnen Aussehen positiv
auf SP: 97 beeinflusst.

Zufriedenheit
und Loyalitat

Zufriedenheit wird durch
Funktionalitdt, Sozialitét,
Erfahrung und Aussehen
positiv beeinflusst. Weiters
kann Zufriedenheit auch
Loyalitat beeinflussen.
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und
Markenimage

2003 | Romaniuk Markenimage Methode: Telefon- | Keine bestimmten
& Sharp und interviews Markenimage-Attribute
Konsumenten- GG: ,Subscription“ Markt | haben einen besonders
onalit'at SP: Konsumenten des groBen Einfluss auf
Markts — Anzahl variiert | Loyalitat.
von Marke zu Marke | Je mehr Attribute mit einer
(4.000 - 300) Marke assoziiert werden,
umso loyaler sind die
Konsumenten.
2000 | Lee, Leung | Marken- Literaturanalyse Als Grundlage fur das
& Zhang personlichkeit Markenimage dient die

Markenpersonlichkeit.

Das Markenimage
beeinflusst die  Kauf-
entscheidung, weshalb

mittels Werbemalinahmen
kommuniziert werden
sollte. Besonders
emotionale Aspekte des
Images koénnen zur
Ansprache dienlich sein.

Tabelle 1: Forschungsstand - Marken (eigene Darstellung)

2.2 Imagemessung
Allgemein

Gensler et al. (2016) zeigten eine neue Methode zur Generierung des
Markenimages — mittels Online-Kundenrezensionen — auf. Fir die Studie wurde
McDonald’s als Beispiel herangezogen. Im ersten Schritt wurde das Ziel — die
Analyse des Markenimages — festgelegt. Im zweiten Schritt wurden die Daten
gesammelt. Insgesamt konnten 9.528 Online-Bewertungen zwischen 2000 und
2009 gefunden werden. Diese wurden auf 1.872 Assoziationen komprimiert, da
viele Bewertungen synonym bzw. ahnlich waren. Im dritten Schritt wurden die Daten
ausgewertet und zuletzt wurde das Markenassoziationen-Netzwerk von McDonald’s
erstellt. Im Netzwerk wurden zum einen die Top-Assoziationen abgebildet, zu
welchen ,yummy*, ,price“ und ,not enough“ gehdrten und zum anderen die
Verbindungen zwischen diesen. Das Fazit ist, dass Online-Kundenrezensionen
genutzt werden kdnnen, um das Markenimage zu messen (vgl. Gensler et al., 2016,
S. 113ff). Die Autorin findet dieses Modell zur Generierung der Imagedimensionen

und des Gesamtimages von Marken sehr spannend. Jedoch darf nicht vergessen
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werden, dass nicht die gesamte Bevolkerung online aktiv ist und auch nicht
jedermann*jedefrau Online-Rezensionen verfasst, weshalb die Ergebnisse immer

beschrankte Reprasentativitat besitzen.

Dolnicar und Grin (2014) haben sich in ihrer Studie mit der Messung des Images
auseinandergesetzt. Ziel war es, herauszufinden, ob der Einsatz von ,Weil} nicht®-
Antwortmdoglichkeiten bei Befragungen von Vorteil bzw. Nachteil ist. Fir die Studie
wurden 200 Erwachsene ausgewahlt, welche fur die australische Bevolkerung
reprasentativ sind. Es wurde eine Langsschnittstudie mittels Panels durchgefihrt.
Die Befragung erfolgte mittels Online-Fragebogen. Die Ergebnisse zeigen, dass
Personen ,Weil} nicht‘-Antwortmaéglichkeiten nutzen, wenn sie tatsachlich keine
Antwort auf eine Frage haben. Dies widerspricht der prominenten Annahme, dass
sie der Umgehung von langerem Nachdenken und Uberlegen diene. Die
Empfehlung der Studie ist daher, dass ,Weil} nicht“-Antwortmdglichkeiten zur
Messung des Markenimages eingesetzt werden sollen, wenn die Mdglichkeit
besteht, dass die Proband*innen eine Frage nicht beantworten kdnnen. Weiters
sollten Antworten mit einem Mittelpunkt (z.B. funfer Skala) vermieden werden, da
sie falschlicherweise als ,Weil3 nicht‘-Antwort interpretiert werden kénnten (vgl.
Dolnicar & Grin, 2014, S. 31ff). Die Studie liefert einen wesentlichen Beitrag zur
praktischen Umsetzung von Imageanalysen. Die Autorin halt es fir bedenklich, dass
die Antwortoption nur mittels Online-Fragebogen getestet wurde und somit wohl
auch nur fur diesen Gultigkeit besitzt und andere Arten der Befragung erst getestet
werden mussen. Auch wird durch die ,Weil} nicht“-Option nur das bewusste Image
abgefragt und die unbewusste Wirkung der Werbung aul3er Acht gelassen, welche
jedoch auch eine wesentliche Rolle spielen kann (siehe Literatur zum Thema
,Neuromarketing").

Abreu (2006) untersuchte sowohl die Markenpositionierung (interne Sicht) als auch
das Markenimage (externe Sicht) einer Organisation (Fatima in Portugal). Ziel war
es herauszufinden, ob die Positionierung und das Image tbereinstimmen oder nicht.
Hierflr wurde zuerst die Markenpositionierung durch Analyse der Hauptaspekte der
Organisation (Geschichte, Message etc.), Hauptkonkurrenz und Bicher Uber die
Organisation ermittelt. Fur die Bewertung des Markenimages wurde eine Umfrage

(20 Fragebdgen) zu Fatima durchgefihrt (Organisation, Anlagen etc.). Diese wurde
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mittels einer Inhaltsanalyse ausgewertet. Weiters wurden auch Interviews mit den
Mitarbeitern*innen gefuihrt und eine Analyse der wichtigsten Daten gemacht. Die
Ergebnisse dieser Analysen wurden bei der Erstellung des Hauptfragebogens
bertcksichtigt. Fur die Hauptbefragung wurden 500 Pilgertinnen mittels
Fragebogen und sieben Pilger*innen mittels Tiefeninterviews zum Image von
Fatima befragt. Die Studie ist reprasentativ flr portugiesische Pilger*innen. Die
Studie hat gezeigt, dass es Unterschiede zwischen der Markenpositionierung und
dem Markenimage gibt. Aus diesem Grund wird empfohlen, die Unterschiede im
Detail zu analysieren und Malinahmen fir eine Repositionierung abzuleiten (vgl.
Abreu, 2006, S. 141ff). Positiv hervorzuheben ist der klare Fokus auf portugiesische
Personen, da der Fragebogen nur fir diese erstellt und nicht in andere Sprache
Ubersetzt werden musste (Ubersetzungsproblematik). Auch wurde hier die
Positionierung erhoben, um mit dem Image verglichen zu werden - viele
Imageanalysen vergessen auf die Erhebung der Positionierung. Kritisch ist die
Aussage der Forscherin zu sehen, dass grof3teils nominale Daten erhoben wurden,

da diese nur sehr eingeschrankte Auswertungen zulassen.

Sahin und Baloglu (2011) haben die Markenpersonlichkeit und das Markenimage
von Istanbul (Turkei) ermittelt und analysiert, ob sich diese aus der Sicht von
unterschiedlichen Nationalitdten unterscheiden. Die Grundgesamtheit der Studie
sind internationale, erstmalige Tourist*innen in Istanbul. Im ersten Schritt wurden
alle Unterlagen zu lIstanbul (Broschiren, Websites etc.) analysiert und daraus
Attribute, die Istanbul beschreiben, abgeleitet. Die gesammelten Attribute und
Charakteristika sowie weitere Aspekte, welche durch Interviews mit
Besuchern*innen eruiert wurden, wurden in einem Fragebogen verpackt. Insgesamt
wurden 334 TouristYinnen befragt, wovon 272 fir die Grundgesamtheit
reprasentativ waren. Diese wurden in vier Kategorien (Nationalitdten) unterteilt
(USA, Vereinigte Kdnigreich, Europa und Ost-Asien) und danach ausgewertet. Das
Ergebnis der Studie ist, dass das Markenimage und die Markenpersonlichkeit von
den untersuchten ,Nationalitaten” unterschiedlich wahrgenommen werden. Als
Konsequenz sollten die Personlichkeit und das Image pro Nationalitat untersucht
werden, um individuelle Strategien zu entwickeln. Dadurch soll mehr Zufriedenheit
bei den Besuchern*innen der jeweiligen Nationalitat erreicht werden (vgl. Sahin &
Baloglu, 2011, S. 70ff). Auch bei dieser Studie wurde zuerst die Positionierung
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erhoben und dann wurden die Items zur Uberpriifung in den Fragebogen eingebaut.
Die Ergebnisse der beiden Studien wurden leider nicht verglichen. Davon hatten
wohl auch wesentliche Erkenntnisse und Strategien abgeleitet werden konnen.
Weiters ist zu kritisieren, dass Europa als Land definiert und damit die kulturellen

Unterschiede ignoriert wurden.

Markenimagestudien

Mit der Erlebniswelt Bacardi und deren Mobglichkeiten der Neupositionierung
beschaftigte sich Kahr (2000). Die Befragung wurde als Interview mit Fragebogen
durchgeflhrt. Insgesamt wurden 29 Personen befragt, die fur die Grundgesamtheit
der Ostosterreicher im Alter zwischen 15 und 45 Jahren reprasentativ sein sollen.
Die durchschnittliche Interviewdauer betrug 65 Minuten. Abgefragt wurden unter
anderem die Bekanntheit, die Erlebniswelt, der Werbeauftritt, das Konsumverhalten
und die Positionierungsstrategien. Die Ergebnisse zeigen, dass Bacardi die
bekannteste Marke unter den abgefragten Spirituosenmarken ist, sie ein positives
Image eines Partygetranks innehat, der Werbeauftritt einen wesentlichen Beitrag
zum Markenaufbau geleistet hat und Interesse besteht, die Marke auszuprobieren.
Insgesamt wird empfohlen, keine Neupositionierung anzustreben, um das positive
Image von Bacardi nicht zu zerstéren bzw. zu schwachen (vgl. Kahr, 2000, S. 45ff).
Positiv mochte die Autorin an der Arbeit hervorheben, dass sie wirklich in die Tiefe
geht und auch Teilaspekte im Detail untersucht. Kritisiert muss aber werden, dass
nie auf die Einhaltung der Gutekriterien eingegangen wurde und nur 29 Personen

fur Ostosterreich reprasentativ sein soll.

Dennis et al. (2002) untersuchten den Einfluss von Markenimages auf den Erfolg
von Shoppingcentern. Dafur wurden eine qualitative und eine quantitative
Forschung durchgefuhrt. Qualitativ wurden zuerst Interviews mit sechs
Fokusgruppen zu je sechs bis acht Student*innen aus London durchgefihrt. Den
Befragten waren die zwei zu untersuchenden Shoppingcenter bekannt. Um flir das
Vereinigte Konigreich reprasentativ zu sein, wurde eine weitere Fokusgruppe, die
der englischen Bevdlkerung entsprach, befragt. Im nachsten Schritt wurde ein
Repertory Grid mit 20 Personen, die in den Shoppingcentern einkaufen,
durchgefuhrt, wodurch auch unbewusste Einstellungen erhoben werden sollten.

Zuletzt wurde ein halbstrukturierter Fragebogen entwickelt, welcher von 40
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Teilnehmern*innen beantwortet wurde. Die unterschiedlichen Methoden haben
gezeigt, dass Shoppingcenter durch menschliche Eigenschaften beschrieben
werden konnen und eines der untersuchten Center ein besseres Image innehat als
das andere. Aufbauend auf diesen Ergebnissen setzte die quantitative Forschung
an. Daflr verglichen 287 Personen, die in Shoppingcentern einkaufen, mittels
Fragebogen jeweils zwei Center. Hier stellte sich heraus, dass Center mit einem
besseren Image auch hohere Umsatze erzielen. Aus diesem Grund ist es
empfehlenswert, allgemein in das Markenmanagement zu investieren, um das
Image zu verbessern und folglich die Umsatze zu steigern (vgl. Dennis et al., 2002,
S. 355ff). Die Autorin méchte an dieser Studie kritisieren, dass fir die quantitative
Studie keine Grundgesamtheit angegeben und auch die Stichprobenziehung nicht

erklart wurde.

Wimmer (2010) hat in seiner Studie das Image von Digitalkameramarken mittels
personlicher face-to-face Interviews unter Zuhilfenahme von Fragebdgen
untersucht (vgl. Wimmer, 2010, S. 81ff). Die Stichprobe stellten 100 Personen dar,
welche aus Ostdsterreich stammen, ,eine Digitalkamera besitzen und diese
entweder selbst gekauft oder geschenkt bekommen haben“ (ebd, S. 101). Folglich
setzt sch die Grundgesamtheit aus Ostdsterreichern*innen zusammen, die die oben
genannten Kriterien erfillen. Die Studie kommt zu dem Ergebnis, dass die Marken
unterschiedlich wahrgenommen werden (Einteilung in vier Cluster), es
Unterschiede zwischen den vermuteten Verwendern*innen der Marken gibt und
auch die Motive unterschiedlich sind. Weiters konnte herausgefunden werden, dass
das Image einen positiven Einfluss auf die Markenpréaferenz hat. In Bezug auf die
Imagemessung zeigte sich, dass die Teilnehmer*innen gré3ere Schwierigkeiten mit
der nonverbalen Imagemessung hatten und sich zum Teil auf falsche Aspekte
fokussierten (Qualitat der Bilder anstatt Inhalt). Daher empfiehlt es sich, einen
Pretest durchzufuhren (vgl. ebd., S. 101ff). Kritisch kdnnte die Dauer der Interviews
der Studie gesehen werden. Bei Interviews mit einer betrachtlichen Dauer von 42
Minuten kénnte die Konzentration der Probanden sinken, was sich auch auf die
Ergebnisse auswirken kann. Weiters besteht bei persénlichen Interviews immer die
Gefahr eines Interviewereinflusses. Besonders positiv hervorzuheben sind jedoch
die kritische Auseinandersetzung mit der nonverbalen Imagemessung und die

Empfehlungen fur zukinftige Studien.
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Leitner (2012) beschaftige sich in ihrer Masterarbeit mit der Auswirkung einer
Markenzusammenfiuhrung auf die Wahrnehmung des Markenimages anhand
zweier Automarken. Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurden zwei
Befragungen durchgefuhrt (beide im Raum Wien und Niederdsterreich). Zum einen
wurden Mitarbeitersinnen der Autoh&user der untersuchten Marken mittels
schriftlichen Fragebogens befragt (N = 8), die fur alle Mitarbeiter*innen reprasentativ
sein sollen. Zum anderen wurden auch die Kund*innen und Neukund*innen der
Marken mit einem schriftichen Fragebogen befragt (N = 281), die auch fur alle
Kund*innen der Marken reprasentativ sein sollen. Dabei wurde der Fokus der
Erhebung auf das Image gelegt, welches eindimensional, mehrdimensional und
auch nonverbal gemessen wurde. Die Arbeit konnte herausfinden, dass
grundsatzlich die Wahrnehmung des Soll- und Ist-Images &hnlich ist, es aber
dennoch Unterschiede gibt, welche Beachtung finden sollten, zum Beispiel in der
strategischen Planung der Positionierung (vgl. Leitner, 2012, S. 48ff). Besonders
kritisch ist die sehr kleine Stichprobe von acht Mitarbeitern*innen zu sehen, durch
welche das Soll-Image erhoben wurde. In diesem Zusammenhang ist auch fraglich,
inwieweit Mitarbeiter*innen eine Marke objektiv wiedergeben kénnen, da sie selbst
hdchstwahrscheinlich von dieser Uberzeugt sind und deshalb eine wohl eher

positivere Tendenz wiedergeben.

Z6gl (2012) untersuchte in seiner Diplomarbeit das Markenimage einer Bank
anhand der Drei-Komponenten-Theorie, nach welcher das Image aus affektiven,
kognitiven und konativen Komponenten besteht. Es wurden insgesamt 200
Personen (100 Kund*innen der Bank, 100 Nicht-Kund*innen) schriftlich befragt. Im
Fragebogen wurden unterschiedliche Imagedimensionen und Eigenschaften mittels
Rating-Skalen abgefragt. Durch die Arbeit konnte herausgefunden werden, dass es
zum Grof3teil signifikante Unterschiede in der Wahrnehmung der Kund*innen und
Nicht-Kund*innen gibt (Zogl, 2012, S. 48ff). An der Arbeit ist jedoch zu kritisieren,
dass sich der Forscher nicht mit den Gutekriterien, die fir empirische Forschungen
wesentlich sind, auseinandergesetzt bzw. diese in der Arbeit nicht einmal erwahnt
hat. Auch ware es fir Leser*innen angenehmer, wenn die Ergebnisse der
Imageanalyse mittels Polaritatenprofil veranschaulicht worden waren. Weiters
beantwortete der Forscher nur die Forschungsfragen, ging aber nicht auf

Handlungsempfehlungen ein.
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Das Markenimage von Hersteller- und Handelsmarken wurde von Runia, Wahl &
Ruttgers (2013) untersucht. Dafur wurden 1.064 Student*innen (Vollzeit und
berufsbegleitend) mittels Online-Fragebogen befragt. Dabei kam das Modell zur
Markenidentitdt von Runia und Wahl zum Einsatz, in welchem die
Markenimagedimensionen getestet wurden. Im nachsten Schritt wurden auch die
Markenimages von Hersteller- und Handelsmarken verglichen. Die Ergebnisse der
Studie zeigen, dass sich das Modell grundsatzlich zur Messung des Markenimages
eignet. In Bezug auf das Markenimage hat sich gezeigt, dass Herstellermarken im
Vergleich zu Handelsmarken ein starkeres bzw. positiveres Image besitzen.
Handelsmarken aber in der Lage sind, in die Nahe von Herstellermarken zu
kommen (vgl. Runia et al., 2013, S. 31ff). Interessant an der Studie ist, dass ein
anderes Modell zur Messung des Images herangezogen wurde. Kritisiert werden
muss, dass keine Grundgesamtheit angegeben wurde. Weiters ist auch die
Stichprobe aus Student*innen kritisch zu sehen, da diese aufgrund ihrer fachlichen
Ausbildung voreingenommen in Bezug auf die Thematik der Handels- und

Herstellermarken sein kdnnten.

Stadler (2014) untersuchte in ihrer Masterarbeit Bio-Handelsmarken und stellte
dafiir die Markenimages der ausgewahlten Marken gegeniiber. Zur Uberpriifung
wurde eine Online-Befragung mittels Fragebogen durchgefihrt. Die
Grundgesamtheit der Studie stellten 6sterreichische Konsument*innen dar, welche
Bio-Produkte kaufen. Die Stichprobenziehung erfolgte willkirlich. Insgesamt
konnten die Fragebdgen von 210 Personen zur Analyse herangezogen werden.
Untersucht wurden folgende Aspekte: Eigenschaften, Einstellung, Wahl der
Warengruppen, Bekanntheit und Image der Bio-Marken. Als Ergebnisse wurde
festgehalten, dass die Eigenschaften ,Geschmack® und ,Qualitat® besonders
wichtig sind, die Eigenschaft ,Marke® hingegen eher nicht. Zum Image der Marken
ist zu sagen, dass dieses Uberwiegend positiv wahrgenommen wird, wobei ,Ja!
Naturlich“ besonders hervortrat (vgl. Stadler, 2014, S. 43ff). Kritik ist an dieser Arbeit
insofern zu Uben, als — wie die Forscherin selbst schreibt — die Stichprobe nicht
reprasentativ ist. Weiters wére die Durchfihrung einer qualitativen Vorstudie zur
Erhebung der Markenpositionierung der Bio-Marken sinnvoll gewesen. Weiters

wurden auch die Gutekriterien nicht behandelt.
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2017 untersuchte Iber die Auswirkung von Social Media Kommunikation auf das
Markenimage von Luxusmarken. Dabei wurde der Fokus auf die Marke Louis
Vuitton gelegt. Es wurde eine Online-Befragung durchgefihrt. Die Grundgesamtheit
stellten Social Media Nutzer*innen dar, die die Marke Louis Vuitton, aber nicht deren
Social Media Aktivitdten kannten. Die Stichprobe setzte sich aus 254 Personen
zusammen, die die genannten Kriterien erfullten. Das Image wurde durch ein
semantisches Differenzial abgefragt. Die Hypothese, ob es einen Zusammenhang
zwischen der Kenntnis der Social Media Kommunikation und dem Markenimage der
Luxusmarke gibt, kann nicht bestatigt werden, da zum Teil signifikante und nicht
signifikante Ergebnisse erzielt wurden. In Bezug auf die Kaufabsicht konnte auch
kein signifikanter Unterschied gefunden werden. Es konnte aber ein Einfluss der
Social Media Kommunikation auf die Weiterempfehlung der Marke festgestellt
werden (vgl. Iber, 2017, S. 52ff). Wie auch zuvor ist die Stichprobe der Studie nicht
reprasentativ, was auf Kosten der Qualitat der Studie geht. Weiters wurden auch

die Gutekriterien und deren Einhaltung nicht erwahnt.

Tabelle 2 fasst nochmals alle Studien, das Untersuchungsdesign und die

wichtigsten Ergebnisse in Bezug auf die Imagemessung zusammen.

Jahr Autor Thema Studiendesign Ergebnis
2017 | Iber Markenimage Methode: Online- | Ein Zusammenhang
(Luxusmarke) Fragebogen zwischen der Kenntnis der
GG: Social Media Nutzer, | Social-Media-
die Louis Vuitton kennen, | Kommunikation und dem
nicht aber dessen Social- | Markenimage konnte nicht
Media-Aktivitaten nachgewiesen werden.
SP: 254 Personen Auch in Bezug auf die
Kaufabsicht konnte kein
signifikanter  Unterschied
festgestellt werden.
Es zeigte sich aber ein
Einfluss der
Kommunikation auf die
Weiterempfehlung der
Marke.
2016 | Gensler Generierung des | Methode: Human | Das Markenimage kann
etal Markenimage Associative Memory | mittels Online-
Model Kundenrezensionen
GG: McDonald's - | ermittelt werden.
Online-Kunden-
rezensionen
SP: 1.872 (2000-2009)
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2014 | Dolnicar & | Messung  des | Methode: Longitudinal | ,Weil3 nicht‘-Méglichkeiten

Grin Markenimages Experiment sollten bei Befragungen
GG: erwachsene, | inkludiert werden, wenn die
australische Bevolkerung | Méglichkeit besteht, dass
SP: 200 Befragte Marken nicht

kennen.

2014 | Stadler Markenimage Methode: Online- | Die Images waren

(Bio- Fragebogen Uberwiegend positiv
Handelsmarken) | GG: Osterreichische | (besonders ,Ja! Natirlich®)
Konsumenten, die Bio-
Produkte kaufen
SP: 210 (verwertbar)

2013 | Runia, Markenimage Methode: Online- | Herstellermarken haben im
Wahl & | (Hersteller- und | Fragebogen Vergleich zZu
Rattgers Handelsmarken) | GG: o. A. Handelsmarken ein

SP: 1.064 Studenten starkeres bzw. positiveres
Image.
2012 | Leitner Markenimage Studie 1: Die Wahrnehmung des
(Automarken) Methode: schriftlicher | Soll- und des Ist-Images ist

Fragebogen grof3teils ahnlich.
GG: Mitarbeiter  der | Dennoch gibt es Aspekte,
Autoh&user der Marken die bei der Planung der
SP: 8 Positionierung zu beachten
Studie 2: sind.
Methode: schriftlicher
Fragebogen
GG: Kunden und
Neukunden der Marken
SP: 281

2012 | zogl Markenimage Methode: schriftlicher | Zum  Grof3teil gibt es

(Bank) Fragebogen signifikante  Unterschiede

GG: Personen, die die | in der Wahrnehmung des
Volksbank kennen Images durch Kunden und
SP: 200 Personen (100 | Nicht-Kunden.
Kunden & 100 Nicht-
Kunden)

2011 | Sahin & | Destination- Vorstudie: Touristen aus
Baloglu image Inhaltsanalyse unterschiedlichen L&andern

(Broschiiren, Websites, | nehmen die
Interviews) Markenpersonlichkeit und

Hauptstudie

Methode: Fragebogen
GG: erstmalige,
auslandische Besucher in
Istanbul

SP: 272

das Markenimage
unterschiedlich wabhr.
Lander sollten diese
Faktoren fir unterschied-
liche Herkunftslander
erforschen, um folglich
individuelle Strategien zu
entwickeln.
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2010 | Wimmer Markenimage Methode: persdnliche | Die Digitalkameramarken
(Digitalkameras) | face-to-face Befragung + | werden unterschiedlich
Fragebogen wahrgenommen. Auch gibt
GG: Ostosterreicher + | es Unterschiede bei den
Besitz Digitalkamera + | Verwendern und deren
selbst  gekauft  oder | Motiven.

geschenkt Das Image hat einen
SP: 100 Personen positiven Einfluss auf die
Markenpréaferenz.
2006 | Abreu Organisations- Vorstudie Es bestehen Unterschiede
image Inhaltsanalyse (Organi- | zwischen der
sation, Fragebdgen & | Markenpositionierung und
Interviews) dem Markenimage.
Hauptstudie Eine mdogliche Konsequenz
Methode: Fragebogen + | ware eine Marken-
Tiefeninterviews repositionierung.
GG: portugiesische Pilger
SP: 500 + 7
2002 | Dennis Markenimage Qualitative Studie Shoppingcenter  konnen
et al. und dessen | Methoden: Fokus- | durch menschliche Eigen-
Einfluss auf den | gruppen, Repertory Grid, | schaften beschrieben
Erfolg von | Fragebogen werden.
Shopping- GG: englische Einkaufer | Shoppingcenter mit einem
centern SP Fokusgruppe.: ca. 70 | besseren Image erzielen
Einkaufer in den zwei | hbhere Umsatze. Folglich
Shoppingcentern ist ein besseres Image

SP Repertory Grid: 20 erstrebenswert.
SP Fragebogen: 40
Quantitative Studie
Methode: Fragebogen
GG: englische Einkaufer
SP: 287 Personen

2000 | Kahr Markenimage Methode: mundliche | Bacardi ist die bekannteste
Interview + Fragebogen Spirituosenmarke mit
GG: Ostosterreicher im | einem positiven Image als
Alter zwischen 15 und 45 | Partygetrank.

Jahren Eine Neupositionierung
SP: 29 Personen sollte nicht angestrebt
werden, um das Image
nicht zu zerstéren.

Tabelle 2: Forschungsstand — Imagemessung (eigene Darstellung)

2.3 Zwischenfazit

Zuerst muss allgemein Kritik an den Studien geilibt werden. Die Studien der
Marktforschungsinstitute verschaffen lediglich einen Uberblick, prasentieren zum
Grof3teil nur deskriptive Ergebnisse und gehen nicht in die Tiefe (statistische

Auswertungen). Weiters werden Limitationen und Guitekriterien nicht bzw. nur
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unzureichend behandelt. Die Studien aus Journalen haben mehr Tiefgang und
erforschten auch Zusammenhange, jedoch wurden hier teilweise keine Angaben
zur Grundgesamtheit und Stichprobe gemacht. Zu kritisieren ist auch, dass auf die
Gutekriterien und Durchfuhrung eines Pretests kaum eingegangen wurde.

Inhaltlich kann zusammengefasst werden, dass es im Bereich ,(dekorative
Kosmetik-) Marken“ Studien gibt, die sich allgemein mit Marken, der
Markenpositionierung und dem Markenimage auseinandersetzen. Sie konnten
aufzeigen, dass sowohl die Positionierung als auch das Image wesentliche Faktoren
im Marketing sind, da sie beispielsweise die Kundenloyalitdt beeinflussen. Die
Studien zum dekorativen Kosmetikmarkt und dessen Marken stammen von
Marktforschungsinstituten und aus Journalen. Die  Ergebnisse der
Marktforschungsinstitute sind grundsétzlich hilfreich, um sich einen Uberblick zu
verschaffen, jedoch sind sie zum Teil schon veraltet, weshalb fraglich ist, ob die
Ergebnisse auch heute noch Glltigkeit besitzen. Dennoch konnten sie aufzeigen,
dass Kosmetikmarken unterschiedlich wahrgenommen  werden, sich
unterschiedlich positionieren und auch unterschiedliche Markenpersonlichkeiten
haben. Es bleibt jedoch offen, ob die Wahrnehmung auch der Markenpositionierung
entspricht. Die Studien aus Journalen fokussierten sich auf die Analyse der
Zusammenhange zwischen unterschiedlichen Faktoren. Hierbei hat sich auch
gezeigt, dass Marken und besonders das Markenimage die Einkaufsintention und

Markenloyalitat positiv beeinflussen kann.

Auch der Bereich ,Imagemessung® lieferte wesentliche Einblicke und Ergebnisse.
Dabei ist zu sagen, dass Imagemessungen fir unterschiedlichste Bereiche
durchgefuihrt werden und auch die Erhebung selbst untersucht wird. Dennoch
konnten nur sehr wenige Artikel aus wissenschaftlichen Journalen, die sich mit der
Markenimagemessung auseinandersetzten, gefunden werden. Aus diesem Grund
musste auf Diplom- und Masterarbeiten zurtickgegriffen werden. Diese behandelten
das Thema und die Durchfiihrung detaillierter, was fir die Erarbeitung der eigenen
Arbeit nutzlich ist. Insgesamt haben die meisten Studien eine Vorstudie zur
Gewinnung der Items der Positionierung gemacht, welche dann zur Abfrage des
Markenimages genutzt wurden. Dabei konnten zum Teil signifikante Unterschiede

zwischen den Markenimages bzw. der Wahrnehmung der Marke durch
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unterschiedliche Zielgruppen festgestellt werden. AulRer Acht gelassen wurde
zumeist der Vergleich zwischen Markenpositionierung und -image. Dieser sollte
aber durchgefuihrt werden, da Unternehmen herausfinden kdnnen, ob die gesetzten
Werbemalinahmen auch tatsachlich zum intendierten Image fuhren.

In Bezug auf die Masterarbeit und den Forschungsstand kann gesagt werden, dass
es bereits viele Studien — wenn auch nicht nur aus wissenschaftlichen Journalen —
gibt, die sich mit Marken und Imagemessung allgemein auseinandersetzen und die
diesbeziglichen Themen erforschen. Die Studien zeigten, dass Marken inklusive
Positionierung und Image eine wesentliche Rolle fir Unternehmen spielen und
Kosmetikunternehmen bemuht sind, ihre Marken bewusst zu positionieren. Die
Forschungsliicke allgemein und fur diese Arbeit ergibt sich daraus, dass trotz dieser
Relevanz keine Studie gefunden werden konnte, welche die Markenpositionierung

und das Markenimage von (dekorativen) Kosmetikmarken untersucht hatte.

Um die Forschungslicke zu schlieRen wird eine empirische Studie durchgefihrt.
Davor muss aber die theoretische Basis daflir gelegt werden. Aus diesem Grund
beschaftigen sich die zwei folgenden Kapitel mit den Themen ,Marken und der

,Imagemessung®.
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3 MARKEN

Das folgende Theoriekapitel fuhrt in die Thematik der Marken ein. Dafur werden
zuerst allgemeine Grundlagen bezilglich Marken wie Definition, Funktionen und
Aufbau geklart. Danach wird auf die Markenfuihrung, ihre Komponenten und das

Zusammenspiel zwischen diesen eingegangen.

3.1 Allgemein

3.1.1 Definition

Um Uber Marken, deren Funktionen und den Aufbau zu schreiben, bedarf es zuerst
einer grundlegenden Definition des Begriffes ,Marke“. Dabei zeigt sich schnell, dass
es in der Literatur keine einheitliche Definition von Marke gibt und verschiedene

Aspekte hervorgehoben werden kdnnen®:

e _Ein Objekt zu markieren, bedeutet letztendlich, es zu kennzeichnen.
Sprachlich ist eine Marke also ein Erkennungszeichen [...]* (Schmidt, 2015,
S. 4)

e A name, term, sign, symbol, or design, or combination of them, which is
intended to identity the goods or services of one seller or group of sellers
and to differentiate them from those of competitors” (American Marketing
Association, 1960, o. S. z. n. Lee et al., 2000, S. 61)

e “[...], brands are intangible assets, posted eventually in the balance sheet
as one of several types of intangible asset.” (Kapferer, 2008, S. 10)

e “Brands are conditional intangible and legal assets for firm. They act like
signal of perceived value to all the stakeholders.” (Maurya & Misha, 2012,
S. 128)

5 Es sei erwahnt, dass Marken auch im Rechtsbereich eine Rolle spielen und im Gesetz definiert
werden: ,Marken kénnen Zeichen aller Art sein, insbesondere Wérter einschliel3lich Personennamen
oder Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Farben, die Form oder Verpackung der Ware oder Klange,
soweit solche Zeichen geeignet sind Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von
denjenigen anderer Unternehmen zu unterschieden [...]“ definiert werden (§ 1 Markenschutzgesetz).
Aufgrund der begrenzten Seitenanzahl der Arbeit wird auf diesen Aspekt jedoch nicht ndher
eingegangen.
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e “[...]itis what basically a consumers [sic!] imagines in the desired product.
How one perceives its characteristics, features or value that a product or
service provides.” (Poornima & Kaboor, 2018, S. 248)

e “Marken sind Vorstellungsbilder in den Kopfen der Anspruchsgruppen,
die eine Identifikations- und Differenzierungsfunktion tbernehmen und
das Wahlverhalten pragen.“ (Esch, 2018, S. 21).

Die oben angefiihrten Definitionen zeigen, dass eine Marke grundlegend als
Erkennungszeichen verstanden werden kann, welches im Detail betrachtet als
Name, Logo, Symbol und dergleichen agieren kann. Weiters kann sich die Definition
auf die interne Perspektive — das Unternehmen — und auf die externe Perspektive
— die Stakeholder (Anspruchsgruppen) — beziehen. Intern betrachtet, sind Marken
intangible Vermogenswerte eines Unternehmens, durch welche sich das
Unternehmen von der Konkurrenz abgrenzen kann. Extern sind Marken die Summe
an Vorstellungen der Stakeholder beziglich des Produkts bzw. Services, was
wiederum zur Erkennung und Abgrenzung dient. Dieses Ergebnis wird auch von
Maurya und Mishra (2012, S. 128) unterstutzt, die auch zum Schluss kommen, dass
Marken komplexe Konstrukte sind und nicht durch eine Definition erfassbar sind.

Eine andere Mdglichkeit Marken zu definieren, stammt von Burmann et al. (2018,
S. 5). Hier wurden der Markenbegriff und die Anséatze der Markenfihrung im
Zeitablauf betrachtet. Dabei lasst sich die Entwicklung in finf Phasen unterteilen:
die Marke als bloRes Eigentumszeichen, die Marke als Merkmalskatalog, das
angebotsbezogene Markenverstandnis, das nachfragebezogene und
wettbewerbsorientierte Markenverstandnis und die Marke als soziopsychologisches
Phanomen. Zusatzlich zum Markenverstandnis wurde auch Uberlegt, wie die

Marken in der jeweiligen Phase zu fuhren sind (vgl. Burmann et al., 2018, S. 5ff).

Mit der Industrialisierung (ab Mitte des 19. Jahrhunderts) ging die Produktion von
groBen Mengen einher und der direkte Kontakt zwischen Anbieter*in und
Nachfrager*in ging verloren (vgl. Essig, Russel & Bauer, 2010, S. 81; vgl. Schmidt,
2015, S. 13). Um sich aus der Menge an Angeboten am Markt abzuheben und
wiedererkennbar zu machen, wurden Marken zur Kennzeichnung eingesetzt. Die
Markenfihrung bzw. des Markenmanagements existierte zu dieser Zeit noch nicht
(vgl. Meffert & Burmann, 2005, S. 22; vgl. Burmann et al., 2018, S. 7).
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Die zweite Entwicklungsphase (ab Anfang des 20. Jahrhundert) war gepragt von
wirtschaftlichem Wachstum, Innovationen und einem Verkaufermarkt (Macht liegt
bei den Anbietern*innen). Physische Konsumgiter wurden zu Markenartikel und
Markenwaren, welche durch bestimmte Eigenschaften und Merkmale beschrieben
werden konnten. Beispiele dafiir sind der Name, die Herkunft und die Aufmachung
eines Produkts (vgl. Meffert & Burmann, 2005, S. 23). Auch wurde in dieser Phase
bereits Werbung eingesetzt wie zum Beispiel Plakate auf Litfalsaulen. In Bezug auf
die Markenfiihrung wurde ein instrumenteller Ansatz verfolgt. Damit ist gemeint,
dass es bestimmte Techniken bzw. Regeln der Markenflihrung einzuhalten gab, um
Erfolg zu erzielen (vgl. Schmidt, 2005, S. 14).

Das angebotsbezogene Markenverstandnis (ab Mitte der sechziger Jahre) war
verbunden mit der Wandlung von einem Verkdufer- zu einem Kaufermarkt
(Sattigungstendenzen am Markt). Um die Konsument*innen fir sich zu gewinnen,
wurde der Einsatz von Marketing notwendig. Es kam zur Gestaltung des
Absatzbereiches — Vermarktung und Vertrieb der Produkte (vgl. Meffert & Burmann,
2005, S. 24f). In der Markenfuhrung herrschte ein funktionsorientierter Ansatz,
welcher sich — wie der Name es bereits sagt — auf alle betrieblichen Funktionen
bezog (vgl. Schmidt, 2015, S. 14). Im Gegensatz zum instrumentellen Ansatz
wurden alle betrieblichen Funktionen wie Marktforschung, Produktentwicklung,
Preispolitik und Distributionspolitik miteinbezogen (vgl. Hartmann, 1966, S. 13f).

In der vierten Phase (ab Mitte der siebziger Jahre) lag ein geséttigter Markt vor,
welcher durch schnelle Imitation und einen Informationsiuiberfluss gekennzeichnet
war. Um Kund*innen zu Uberzeugen, musste auf deren subjektive Bedurfnisse
eingegangen und dementsprechend die Marken angepasst werden
(Positionierung). In dieser Entwicklungsphase gab es zwei Anséatze der
Markenfihrung: imageorientiert und technokratisch-strategieorientiert. Beim
imageorientierten Ansatz beschéftigte man sich mit dem Markenimage
(Wahrnehmung der Marke aus der Sicht der Nachfrager*innen) und leitete
Empfehlungen ab, wie dieses beeinflusst werden kann. Der technokratisch-
strategieorientierte  Ansatz versuchte die imageorientierte und interne

Unternehmenssichtweise zu verbinden (vgl. Meffert & Burmann, 2005, S. 26f).

31



Die letzte Entwicklungsphase (seit den neunziger Jahren) — die Marke als
sozialpsychologisches Phdnomen — ist gepragt durch eine Informationsgesellschaft
sowie  durch  Angleichungen und  Substituierbarkeit des  Angebots
(Positionierungsenge). Diese Entwicklungen beschranken sich dabei nicht nur auf
Konsumguter, sondern betreffen auch Dienstleistungen und Investitionsgiter.
Folglich wurde die Etablierung einer Marke essenziell, um in der Menge nicht
unterzugehen (vgl. Meffert & Burmann, 2005, S. 27). Hier wird die Markenidentitat
als Erfolgsfaktor gesehen (vgl. Schmidt, 2015, S. 16). Auch in dieser Phase gibt es
zwei Ansatze der Markenfiihrung. Der erste ist der fraktale Ansatz. Dabei soll ein
Marken-Mythos geschaffen werden, der aus nicht greifbaren Eigenschaften besteht.
Daflr wendet man sich dem klassischen Marken-Verstandnis ab und bricht mit der
Kontinuitat einer Marke. Aufgrund der sehr radikalen Ansichten wird dieser Ansatz
stark kritisiert. Der zweite Ansatz verfolgt eine identitatsorientierte Markenfiihrung.
Dabei wird — im Gegensatz zum fraktalen Ansatz — die Etablierung einer
langfristigen Markenidentitat empfohlen, um so Vertrauen, Bindung und Treue
aufzubauen (vgl. Meffert & Burmann, 2005, S. 29ff). Im Vergleich zum
technokratisch-strategieorientierten Ansatz wird hier sowohl die externe
Perspektive — Markenimage — als auch die interne Perspektive — Markenidentitat —
bertucksichtigt und verbunden (vgl. Schmidt, 2015, S. 6).

Auch diese Herangehensweise zur Definition von Marken zeigt, dass diese sich
weiterentwickelt und ihre Bedeutung zugenommen hat. Auch hier wurden Marken
anfangs als Erkennungszeichen eingesetzt. Mit der Zeit ist ihr Spektrum jedoch
weiter geworden und in der letzten Phase teilt sich die Marke in eine interne und
externe Perspektive auf (Selbst- und Fremdbild).

Zusammengefasst kann gesagt werden, dass es nicht die ,eine“ Definition von
Marken gibt und auch nie geben wird, da Marken sich mit der Zeit weiterentwickeln.
Grundlegend kann gesagt werden, dass Marken aus verschiedenen Merkmalen
bzw. Eigenschaften bestehen, welche zur Differenzierung von der Konkurrenz und
zugleich zur Gewinnung von Konsument*innen dienen. Um eine erfolgreiche Marke

zu fUhren, bedarf es des Einsatzes der Markenfihrung.

32



3.1.2 Funktionen

Marken wurden bereits seit Jahrhunderten von Menschen eingesetzt. Anfangs war ihre
Hauptfunktion die Herkunft bzw. die Identitdt von Waren wie beispielsweise Ziegeln,
Topfen und Tieren nachzuweisen (vgl. Maurya & Mishra, 2012, S. 122; vgl. Esch, 2018,
S. 1). Mit dem Lauf der Zeit haben sich die Funktionen von Marken weiterentwickelt,
was auf sinkende Qualitdtsunterschiede zwischen Produkten, umfangreichere
Werbemaglichkeiten und steigende Zahlen an Anbieter*innen zurtickzufiihren ist.
Folglich dienen Marken sowohl den Unternehmer*innen als auch den
Konsument*innen (vgl. Schmidt, 2015, S. 8ff). Folgend werden die Funktionen einer

Marke aus Sicht der Unternehmer*innen und der Konsument*innen vorgestellt:

Sicht der Unternehmer*innen

Grundsatzlich gibt es sechs Funktionen, die Marken aus Sicht der
Unternehmer*innen erfillen kénnen: Differenzierung von der Konkurrenz und
Praferenzbildung, differenzierte Marktbearbeitung, Kreierung eines preispolitischen
Spielraums, Schaffung von Markentreue und Kundenbindung, Mdglichkeit der

Markenerweiterung und Wertsteigerung des Unternehmens.

Die erste Funktion von Marken aus Sicht der Unternehmer*innen ist die
Differenzierung von der Konkurrenz und Praferenzbildung. Damit ist gemeint,
dass sich neue Kund*innen fir die Produkte des Unternehmens entscheiden und
bestehende Kund*innen dem Unternehmen gegeniber loyal bleiben. Um dies zu
erreichen, bedarf es der Differenzierung vom Wettbewerb, der Wahrnehmung am
Markt (Image) und der Begeisterung der Mitarbeiter*innen fur die Marke (positives
Word-of-Mouth; vgl. Schmidt, 2015, S. 10f). Ziel ist es, eine Vorrangstellung der
eigenen Marke im Wettbewerb zu sichern und sich zugleich von der Konkurrenz zu
differenzieren (vgl. Rennhak & Opresnik, 2016, S. 63; vgl. Meffert et al., 2019,
S. 265).

Marken erfullen auch die Funktion der differenzierten Marktbearbeitung (vgl.
Schweiger & Schrattenecker, 2017, S. 97). Darunter versteht man, dass es fur
ausgewahlte Marktsegmente spezielle Marken gibt, um so die Zielgruppen und
deren Bedirfnisse zu befriedigen. Zum Beispiel kann dies durch eine
Mehrmarkenstrategie umgesetzt werden (vgl. Burmann, Meffert & Koers, 2005,
S. 15).
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Weiters erméglichen Marken auch einen ,preispolitischen Spielraum®. Dieser ist
umso grofer, je besser sich die Marke von der Konkurrenz differenzieren kann und
als etwas Besonderes wahrgenommen wird (vgl. Burmann et al., 2005, S. 15; vgl.
Meffert et al., 2019, S. 265). Folglich ist fur diese Funktion die oben beschriebene
,Differenzierung von der Konkurrenz und Praferenzbildung“ eine wesentliche
Voraussetzung dafur (vgl. Schmidt, 2015, S. 12).

Die vierte Funktion bzw. Aufgabe, ist die Schaffung von Markentreue und
Kundenbindung. Zum Teil wird diese Funktion auch Risikoreduktion fur die
Anbieter*innen genannt. Diese Loyalitdt entsteht dadurch, dass zufriedene und
begeisterte Kund*innen der Marke diese immer wieder kaufen. Damit geht auch
eine Risikoreduktion fur Unternehmen einher, da sich diese auf konstante Ertrage
einstellen kdnnen (vgl. Burmann et al., 2005, S. 13; vgl. Esch, 2018, S. 23).

Auch die Moglichkeit der Markenerweiterung stellt eine wesentliche Funktion von
Marken dar. Durch die Bekanntheit und Vertrautheit von Marken kénnen neue
Absatzregionen schneller und mit hoherer Erfolgswahrscheinlichkeit erschlossen
werden. Dabei gibt es unterschiedlichste Strategien der Markenexpansion (vgl.
Burmann et al.,, 2005, S. 15). Zum einen kann ein Markentransfer angestrebt
werden, bei welchem die Marke bzw. die Markenkomponenten auf ein anderes
Produkt Gbertragen wird bzw. werden (vgl. Gaiser, 2011, S. 31f). Dadurch sollen die
positiven Effekte auf das neue Produkt Ubertragen und es dadurch leicht akzeptiert
werden (vgl. Riedmann-Streitz, 2017, S. 33). Zum anderen gibt es auch die
Strategie der Internationalisierung, wo die Marke in neuen Regionen, Landern oder

Kontinenten angesiedelt wird (vgl. Gaiser, 2011, S. 33).

Gesamt kann durch Marken eine Wertsteigerung des Unternehmens erzielt
werden. Wie bereits oben beschrieben kann durch Marken ein gréferer
preispolitischer Spielraum geschaffen und eine Risikoreduktion durch
kontinuierliche Ertrdge erzielt werden. Diese Aspekte unterstitzen die
Wertsteigerung des Unternehmens (vgl. Burmann et al., 2005, S. 13ff). Daneben
gehort auch die Marke selbst als immaterieller Vermégenswert zum Vermégen des
Unternehmens und kann dieses wesentlich beeinflussen. Dies zeigen die hohen
Summen, die fur die Ubernahme von Unternehmen mit starken Marken gezahlt
werden (vgl. Essig et al., 2010, S. 44).
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Sicht der Konsument*innen

Aus Sicht der Konsument*innen erflllen Marken flinf unterschiedliche Funktionen:
Sicherheit und Vertrauen, Orientierungs- und Entscheidungshilfe, identitatsstiftende
Wirkung, Vermittlung besonderer Konsumerlebnisse und verdichteter

Informationen.

Marken schaffen ein Gefuhl von Sicherheit und Vertrauen bei den
Konsument*innen, was auf ihre ,Bekanntheit, Kompetenz und Identitat"
zurUckzufahren ist (Burmann et al., 2005, S. 11). Besonders wenn ein hohes Risiko
mit dem Kauf verbunden wird, kann die Marke als Signal fur Sicherheit dienen und
so das Risiko senken (vgl. Schmidt, 2015, S. 9; vgl. Rennhak & Opresnik, 2016,
S. 63). Dabei spielt die Kommunikation der hohen Qualitat des Markenprodukts eine
wesentliche Rolle, um das Image von Sicherheit und Vertrauen zu etablieren und
beizubehalten (vgl. Wheeler, 2012, S. 12).

Auch dienen Marken als Orientierungs- und Entscheidungshilfe. Diese
Funktionen haben aufgrund der zunehmenden Anzahl an Angeboten und deren
Austauschbarkeit in den letzten Jahren stark an Bedeutung gewonnen (vgl. Meffert
et al., 2019, S. 264). Marken dienen Konsument*innen, um gezielt Produkte
auszuwahlen und diese auch wiederzuerkennen (vgl. Essig et al., 2010, S. 39; vgl.
Wheeler, 2012, S. 12; vgl. Rennhak & Opresnik, 2016, S. 63; vgl. Riedmann-Streitz,
2017, S. 27f). Mit der Erkennung von Marken geht die Aktivierung eines bestimmten
Images sowie damit verbundener Informationen einher, die die Kaufentscheidung
wesentlich vereinfachen (vgl. Burmann et al., 2005, S. 10). Besonders relevant sind
diese Funktionen fur Produkte des taglichen Bedarfs, weil sie sich kaum
unterscheiden und sich auch die Konsument*innen nicht intensiv damit

auseinandersetzen wollen (niedriges Interesse; vgl. Schmidt, 2015, S. 9).

Die dritte Funktion ist die identitatsstiftende Wirkung einer Marke, welche auch
als Mittel zur Selbstdarstellung genannt wird. Damit ist gemeint, dass sich
Konsument*innen mit der Marke und den damit verbundenen Attributen (wie Werte
und Haltung der Marke) identifizieren und diese auch auf sich selbst tibertragen (vgl.
Wheeler, 2012, S. 12). Folglich kbnnen Marken entweder fur die Person selbst
wesentlich sein (Selbstverwirklichung, Wertvorstellungen usw.) oder als Zeichen

der Gruppenzugehoérigkeit dienen (vgl. Schmidt, 2015, S. 10). Besonders bei
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Luxusmarken geht es darum, die Zugehorigkeit zu einer bestimmten Gruppe zu
demonstrieren (vgl. Essig et al., 2010, S. 41; vgl. Riedmann-Streitz, 2017, S. 28).

Die letzten zwei Funktionen von Marken sind die Vermittlung eines besonderen
Konsumerlebnisses und Vermittlung verdichteter Informationen. Zum einen
kann eine Marke ein besonderes Erlebnis vermitteln, weil sie zum Beispiel an den
letzten Sommer erinnert oder ihre Nutzung ein gutes Geflihl auslésen (vgl. Schmidt,
2015, S. 10). Die Marke baut demnach eine emotionale Verbindung zum
Konsumenten*zur Konsumentin auf (vgl. Riedmann-Streitz, 2017, S. 32). Zum
anderen dient die Marke auch als Informationsquelle. Dabei spielt das Markenimage
eine wesentliche Rolle, weil dieses als die Summe der Einstellungen und
Vorstellungen des Konsumenten*der Konsumentin agiert und so die Unmenge an
Informationen auf das Wesentliche reduziert (vgl. Essig et al., 2010, S. 38). Es zeigt
sich, dass diese Funktion auch fir andere relevant ist (z.B. Orientierungs- und

Entscheidungshilfe).

Zusammengefasst zeigt sich, dass sich Marken stark weiterentwickelt haben und
sich das Funktionsspektrum auch dementsprechend erweitert hat. In diesem
Zusammenhang sei das Konzept von ,starken Marken“ erwahnt. Unter einer starken
Marke versteht Riedmann-Streitz (2017, S. 34) eine Marke, die die Wahrnehmung
der Konsument*innen pragt, auf deren Bedurfnisse eingeht und deren erste Wahl
beim Einkauf darstellt, die ihr Leistungsversprechen aus Sicht der Nachfrager*innen
einhalt und deshalb auch von diesen weiterempfohlen wird, die sich von der
Konkurrenz klar differenziert und die schnell unter den unzéahligen Angeboten und
Produkten erkennbar ist. Somit ist eine starke Marke mehr als ein
Herkunftsnachweis. Eine starke Marke vereint die oben angefiihrten Funktionen aus
Sicht der Unternehmer*innen und der Konsument*innen (vgl. Schmidt, 2015, S. 10ff;
vgl. Riedmann-Streitz, 2017, S. 57f; vgl. Meffert et al., 2019, S. 264).

Folgende Tabelle fasst die Funktionen nochmals im Uberblick zusammen:
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Funktionen von Marken aus Sicht der ...

Unternehmer*innen Konsument*innen

Differenzierung und Praferenzbildung | Sicherheit und Vertrauen

Differenzierte Marktbearbeitung Orientierungs- und Entscheidungshilfe
Preispolitischer Spielraum Identitatsstiftende Wirkung

Schaffung von Markentreue und Vermittlung besonderes
Kundenbindung Konsumerlebnis

Maoglichkeit der Markenerweiterung ) )
Verdichtete Informationen

Wertsteigerung des Unternehmens

Tabelle 3: Funktionen von Marken (eigene Darstellung)

3.2 Markenfihrung

Grundlegend bedarf es fur die Entstehung und Entwicklung einer Marke der
Markenfihrung (auch Markenmanagement genannt). Darunter versteht man die
systematische Entwicklung einer Marke mit dem Ziel der Schaffung von
Markenwert, -sympathie, -vertrauen, -zufriedenheit, -loyalitat und -bindung (vgl.
Esch, 2018, S. 70ff). Wie bereits oben beschrieben, gibt es verschiedene Anséatze
der Markenfiihrung, die unterschiedliche Schwerpunkte verfolgen. Folgend wird der
identitatsorientierte Ansatz herangezogen, weil dieser einer der aktuellsten Ansétze
ist und sowohl die interne als auch externe Perspektive von Marken und deren

Zusammenspiel beachtet.

Der grundsatzliche Aufbau von Marken kann in folgende Elemente eingeteilt
werden: die Markenidentitat, die Markenpositionierung und das Markenimage (vgl.
Abreu, 2006, S. 141). Diese werden folgend kurz beschrieben. Eine ausfihrliche
Definition der Elemente folgt in den n&chsten Kapiteln.

Die Markenidentitat wird oft als Ausgangspunkt fir starke Marken genannt. Sie
beschreibt, wie die Marke tatsachlich ist und vereint unterschiedlichste Merkmale
und Eigenschaften (vgl. Runia et al.,, 2013, S. 16). Diese Merkmale und
Eigenschaften stammen von den internen Zielgruppen des Unternehmens wie dem
Management, den Mitarbeitern*innen und weiteren Stakeholdern. Aus diesem
Grund wird die Markenidentitat auch als Selbstbild der Marke beschrieben (vgl.
Burmann et al., 2018, S. 14).
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Die Markenpositionierung baut auf der Markenidentitdt auf und kommuniziert
deren wesentlichste Merkmale (vgl. Stoimenova, 2017, S. 636), um zum einen die
externen Anspruchsgruppen zu erreichen und zum anderen die Marke von der
Konkurrenz abzugrenzen (vgl. Esch, 2018, S. 91). Wesentlich ist dabei, dass die
Bedurfnisse und Wiinsche der Anspruchsgruppen beriicksichtigt werden, damit die
Marke gegenwartig und zukinftig relevant ist und bleibt. Damit die
Markenpositionierung  wahrgenommen  wird, braucht es den Einsatz

unterschiedlicher KommunikationsmafRhahmen (vgl. Esch, 2018, S. 92).

Im Gegensatz zur Markenidentitéat beschaftigt sich das Markenimage damit, wie die
Marke von den Anspruchsgruppen tatsachlich wahrgenommen wird. In dieses Urteil
flieBen alle wahrgenommenen Signale der Marke sowie die Interpretation durch das
Individuum ein (vgl. Burmann et al., 2018, S. 48). Dabei ist Voraussetzung, dass die

Marke der Zielgruppe bekannt ist (vgl. Runia et al., 2013, S. 20).

Um die Beziehung zwischen den Elementen noch besser zu veranschaulichen, ist
die Unterscheidung zwischen der internen und externen Perspektive von Vorteil.
Die interne Perspektive fokussiert sich auf das Unternehmen — also die interne
Zielgruppe. In diesen Bereich fallen die Markenidentitat und Markenpositionierung.
Auf der anderen Seite gibt es die externe Perspektive, welche sich mit der externen
Zielgruppe — den Anspruchsgruppen des Unternehmens wie beispielsweise mit den
Kund*innen — beschaftigt. Zu diesem Bereich gehdrt das Markenimage (vgl. Paula
& Chaves, 2017, S. 1259f). Die Markenpositionierung hat die Aufgabe des
Vermittlers inne. Durch sie werden die interne und externe Sicht miteinander
verbunden. Die wichtigsten Merkmale der Marke werden dadurch an die externe
Zielgruppe kommuniziert, wodurch bei dieser das vom Unternehmen intendierte
Markenimage entstehen soll (vgl. Janiszweska & Insch, 2012, S. 18). Abbildung 3

fasst die Zusammenhange nochmals anschaulich zusammen.
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Unternehmen (intern) Anspruchsgruppen (extern)

:> Marken- :>

Marken- positionierung Marken-
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Abbildung 3: Zusammenspiel zwischen Markenidentitat, Markenpositionierung und Markenimage (eigene
Darstellung in Anlehnung an Burmann & Meffert, 2005, S. 52 und Esch, 2018, S. 91)

Ziel des gesamten Prozesses ist es, dass die Marke von den Anspruchsgruppen so
wahrgenommen wird, wie es vom Unternehmen geplant ist (Soll-image = Ist-Image;
vgl. Maurya & Mishra, 2012, S. 128). Jedoch kann dies nicht leicht beantwortet
werden, da die Wahrnehmung auch von anderen Faktoren beeinflusst werden kann.
Um herauszufinden, ob es eine Ubereinstimmung gibt, muss eine Imageanalyse
durchgefiihrt wird. Deren Ergebnisse zeigen, ob es eine Ubereinstimmung gibt bzw.

ob Anpassungen oder Anderungen notwendig sind (vgl. Esch, 2018, S. 93).

3.2.1 Markenidentitat

Die Markenidentitat stellt die Grundlage flr eine starke Marke dar (vgl. Stoimenova,
2017, S. 636). Sie setzt sich aus Merkmalen und Eigenschaften zusammen, durch
welche sich die Marke am Markt positionieren und von der Konkurrenz
differenzieren kann (vgl. Runia et al., 2013, S. 16). Die Markenidentitat ist ein
komplexes Konstrukt, welches aus sechs Komponenten besteht, die sich auch
gegenseitig beeinflussen. Zu diesen Komponenten gehéren die Markenherkunft, die
Kernkompetenzen der Marke, die Art der Markenleistungen, die Markenvision, die
Markenwerte und die Markenpersonlichkeit (vgl. Burmann et al., 2018, S. 32ff).

Die Basiskomponente ist die Markenherkunft, welche aus ausgewahlten Aspekten
der Markenhistorie besteht und der Marke als Ankerpunkt dient. Auf die
Markenherkunft baut die Markenkompetenz auf, welche die Fahigkeit des

Unternehmens zur Kombination seiner Ressourcen enthalt und so
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Wettbewerbsvorteile schaffen soll. Darauf folgt die Art der Markenleistung, also
welchen Nutzen die Marke anbietet. Die nachste Komponente ist die Markenvision.
Wie auch eine Unternehmensvision ist diese langfristig ausgerichtet und soll das
gesamte Unternehmen inklusive der internen Zielgruppen motivieren. Auch die
Markenwerte hangen stark mit dem Unternehmen zusammen. Im Gegensatz zur
Markenvision werden hier auch die externen Zielgruppen und deren Wiinsche
beachtet. Die letzte Komponente ist die Markenpersonlichkeit. Diese besteht aus
unterschiedlichen Merkmalen, die zusammen ein Personlichkeitsprofil ergeben (vgl.
Essig et al., 2010, S. 86). Besonders die Frage der Kommunikation spielt dabei eine
wesentliche Rolle (vgl. Burmann & Meffert, 2005, S. 58ff; vgl. Meffert et al., 2019,
S. 267).

Diese vorgestellten Komponenten zusammen beeinflussen sich gegenseitig und
ergeben in Summe die Markenidentitat. Dabei sollte immer darauf geachtet werden,
die Identitat pragnant zu formulieren, damit die Gefahr der Entstehung einer diffusen
Identitat nicht aufkommen kann (vgl. Burmann et al., 2018, S. 30f). Weiters ist zu
beachten, dass die Identitat nicht von einem auf den anderen Tag entstehen kann,
sondern es sich um einen dauernden Prozess handelt, in welchem sich die Marke
entwickelt und reift (vgl. Burmann & Meffert, 2005, S. 56). Um eine Klare
Markenidentitat aufzubauen, ist es deshalb wesentlich, dass die Kernmerkmale
langfristig beibehalten und nicht nach Lust und Laune geandert werden (vgl.
Stoimenova, 2017, S. 636).

3.2.2 Markenpositionierung

Damit die Markenidentitat fir den Konsumenten*die Konsumentin erlebbar wird,
braucht es die Markenpositionierung. Sie ist das Bindeglied zwischen
Markenidentitat und -image (vgl. Schallehn, 2012, S. 67). Dabei versteht man unter
Markenpositionierung die Art und Weise wie Konsument*innen Uber die Marke
denken sollen (vgl. Janiszweska & Insch, 2012, S. 10).

Im Vergleich zu friher ist das Konzept der Markenpositionierung heute viel klarer
definiert. Anfangs wurden alle Informationen Uber die Marke unter der
Markenpositionierung zusammengefasst und den Verbrauchern*innen tbermittelt.
Diese endete oft in der Kommunikation von unndétigen Informationen, die keinen

Mehrwert lieferten und folglich auch nicht zum Erfolg fuhrten (vgl. Janiszweska &
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Insch, 2012, S. 10). Heute wird genau Uberlegt, welche die wichtigsten Merkmale
der Markenidentitat sind und zur Positionierung der Marke eingesetzt werden sollen
(vgl. Stoimenova, 2017, S. 636). Dabei sollte immer bedacht werden, dass nur eine
hochwertige Markenidentitat eine ebenso hochwertige Markenpositionierung

hervorbringen kann (vgl. Janiszweska & Insch, 2012, S. 11)

Ziel der Markenpositionierung ist es, sich von den Wettbewerbern*innen
abzugrenzen und von den Konsument*innen wahrgenommen zu werden (vgl.
Burmann & Meffert, 2005, S. 65). Dabei ist wesentlich, dass die Marke auch so
wahrgenommen wird, wie es durch die Markenidentitat geplant wurde. Es soll also
zur Realisierung des Soll-Images kommen (vgl. Esch, 2018, S. 93). Um Uberhaupt
wahrgenommen zu werden, muss zuerst Uberlegt werden, wer die Zielgruppe ist
(vgl. Schmidt, 2015, S. 56), welche Wiinsche und Bedurfnisse diese hat (vgl.
Janiszweska & Insch, 2012, S. 11; vgl. Esch, 2018, S. 91) und wie die
Kommunikation (der Marketingmix) aussehen soll (vgl. Paula & Chaves, 2017,
S. 1249). Dabei sollte auch der Vorteil im Vergleich zur Konkurrenz festgelegt
werden (vgl. Dennis et al., 2002, S. 369).

In Bezug auf die Zufriedenstellung von Verbrauchern*innen sei die
Markenglaubwaurdigkeit erwahnt. Glaubwurdigkeit entsteht dadurch, dass Marken
ihre Versprechen (z.B. Leistungs- oder Qualitdtsversprechen) einhalten. Diese
Versprechen werden von der Markenidentitat abgeleitet und durch die
Markenpositionierung kommuniziert. Um Glaubwirdigkeit zu erreichen, ist es
deshalb wichtig, dass die Merkmale langfristig beibehalten werden (vgl.
Janiszweska & Insch, 2012, S. 11f). Diese Kontinuitat der Kommunikation spielt
auch eine wichtige Rolle fur die Bildung eines stabilen Markenimages, da sich
dieses erst mit der Zeit festigt und nicht mehr so leicht beeinflussbar ist (vgl. Essig
et al., 2010, S. 23; vgl. Kloss, 2012, S. 123)

Um sich von der Konkurrenz zu differenzieren und abzuheben, ist es wesentlich,
deren Positionen zu eruieren. Dies kann mittels eines Positionierungsraums
umgesetzt werden. Daftir miissen die Positionierungsdimensionen definiert werden,
welche aus Wettbewerbs- und Kundenanalysen abzuleiten sind (vgl. Schmidt, 2015,
S. 57). Dabei ist wichtig, dass uUberprift wird, ,ob sie zur Marke passen
(Authentizitdt), ob sie fur die Kunden[*Kundinnen] und potenziellen
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Kunden[*Kundinnen] wichtig sind (Relevanz) und ob sie von keinem direkten
Wettbewerber[*von keiner direkten Wettbewerberin] vereinnahmt werden
(Differenzierung)” (ebd., 57). Aus dem erstellten Positionsraum ergibt sich die
eigene Position der Marke im Vergleich zur Konkurrenz. Davon konnen
Positionierungsstrategien abgeleitet werden: keine Veranderung oder Veranderung
der Position. Ist man zufrieden mit einer Position, weil man fir die Konsument*innen
attraktiv und auch von der Konkurrenz ausreichend abgegrenzt ist, dann spricht dies
fur eine Beibehaltung dieser. Ist dies nicht der Fall, so sollte Gber eine Anpassung
oder sogar eine Neupositionierung nachgedacht werden (vgl. Esch, 2018, S. 128ff).
Neben der klaren Abgrenzung von der Konkurrenz kann auch die Strategie der
Imitation verfolgt werden, bei welcher bestimmte Aspekte der Konkurrenz bewusst
nachgemacht werden (vgl. Burmann & Meffert, 2005, S. 66).

3.2.3 Markenimage

Das Markenimage ist das Ergebnis der Markenpositionierung (vgl. Esch, 2018,
S. 92). Im Gegensatz zur Markenidentitdt geht es nicht darum, wie die Marke
wahrgenommen werden soll, sondern wie sie tatsachlich durch die
Anspruchsgruppen wahrgenommen wird (Markenimage; vgl. Burmann & Meffert,
2005, S. 53; vgl. Sahin & Baloglu, 2011, S. 70). Das Markenimage wird demnach
auch als das Fremdbild der Marke bezeichnet (vgl. Burmann et al., 2018, S. 22).
Insgesamt ist das Markenimage die Vorstellung eines Individuums von der Marke,
welche sich durch die Wahrnehmung und Interpretation der Signale der Marke
ergibt. Besonderer Wert wird von den Konsument*innen auf die Befriedigung der
personlichen Bedurfnisse gelegt (vgl. Schallehn, 2012, S. 65). Damit Gberhaupt ein
Markenimage — also ein Vorstellungsbild — bei einer Person entstehen kann, muss
die Voraussetzung der Markenbekanntheit erfullt sein. Dabei geht es darum, dass
sich Personen an eine Marke erinnern (Brand Recall — gestitzt) bzw. diese
wiedererkennen (Brand Recognition — ungestutzt; vgl. Runia et al., 2013, S. 20; vgl.
Meffert et al., 2019, S. 268).

Wie auch die Markenidentitat setzt sich das Markenimage aus mehreren Aspekten
zusammen. Dazu zaéhlen die Markenattribute sowie der funktionale und
symbolische Nutzen der Marke (vgl. Stoimenova, 2017, S. 637). Die Markenattribute

sind die Merkmale einer Marke, die wahrgenommen wurden (vgl. Burmann et al.,
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2018, S. 16). Dazu gehort beispielsweise ,das Wissen der Nachfrager[*innen] tber
Herkunft, Werte, Personlichkeit und Leistungen® (Meffert et al., 2019, S. 268). Dabei
ist ein Kennzeichen fur eine starke Marke, dass sie mit positiven Eigenschaften in
Verbindung gebracht wird (vgl. Runia et al., 2013, S. 13; vgl. Gensler et al., 2016
S. 115). Aus der Summe der Attribute ergibt sich der funktionale und symbolische
Nutzen der Marke, welcher auch als Grad der Bedurfnisbefriedigung verstanden
werden kann (vgl. Meffert et al., 2019, S. 268). Der funktionale Nutzen einer Marke
setzt sich zum einen aus den ,physikalisch-technischen Eigenschaften® (z. B. die
Fahigkeit eines Liftes, Personen in ein anderes Stockwerk zu bringen) und zum
anderen aus dem ,6konomischen Nutzen“ zusammen (z. B. ein gutes Preis-
Leistungs-Verhaltnis; vgl. Burmann et al., 2018, S. 49). Der funktionelle Nutzen kann
dem Konsumenten*der Konsumentin dazu dienen, um Komplexitat und Risiko zu
reduzieren (vgl. Burmann & Meffert, 2005, S. 55). Im Gegensatz zum funktionellen
Nutzen geht es beim symbolischen Nutzen nicht um die Erfullung von
Grundbediirfnissen, sondern es wird ein zusatzlicher Nutzen geboten. Dieser kann
in einen sozialen und einen personlichen Nutzen aufgeteilt werden (vgl. Burmann
et al., 2018, S. 50). Der soziale Nutzen soll die soziale Stellung prasentieren, wie
beispielsweise die Demonstration der Zugehoérigkeit zu einer bestimmten Gruppe.
Beim personlichen Nutzen geht es um das Individuum selbst und welche
Bedurfnisse und Wunsche dieses fiur sich selbst hat (vgl. Stolle, 2013, S. 262ff).
Erwadhnenswert ist die steigende Bedeutung des symbolischen Nutzens, was auf
kirzer werdende Produktlebenszyklen zurtickzufiihren ist (vgl. Meffert et al., 2019,
S. 268). Insgesamt konnen der funktionale und symbolische Nutzen dazu dienen,
das wahrgenommene Risiko beim Konsumenten*bei der Konsumentin zu
reduzieren (dies wiederum stellt eine wesentliche Funktion der Marke dar — siehe
Kapitel 3.1.2 ,Funktionen®; vgl. Burmann et al., 2018, S. 50).

Das grol3e Ziel der Markenfiihrung ist es, dass das vom Unternehmen intendierte
Image auch dem wahrgenommenen Image durch die Anspruchsgruppen entspricht
— das Soll- also dem Ist-Image entspricht. Wenn dies der Fall ist, dann ist dies
wiederum ein Indiz fir eine starke Marke (vgl. Runia et al., 2011, S. 176). Jedoch
besteht das Problem, dass die Kommunikation der Markenpositionierung durch
bestimmte Faktoren beeinflusst und somit ver&ndert bzw. verhindert wird. Neben

der Person und ihrer Motiviertheit kobnnen auch die MaRBnahmen der Konkurrenz
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sowie der ,kommunikative Gesamtdruck” die Wahrnehmung beeinflussen und somit
zu einem anderen Markenimage fihren. Aus diesem Grund wird empfohlen,
regelmalige Imagekontrollen bzw. Imageanalysen durchzufihren, um
gegebenenfalls Anderungen vornehmen zu kénnen (vgl. Esch, 2018, S. 93). Welche
Arten der Imagemessung es gibt, wird im folgenden Kapitel ,Imagemessung*

genauer vorgestellt.

3.3 Zwischenfazit

Die angefiuihrten unterschiedlichen Definitionen sowie die Entwicklung der Marken
und Markenfuhrung im Zeitablauf haben verdeutlicht, dass es keine einheitliche
Definition von Marke geben kann. Vielmehr handelt es sich um ein komplexes
Konstrukt, welches aus vielen verschiedenen Facetten besteht. Weiters verandert
sich dieses im Laufe der Zeit und passt sich an die vorherrschenden Gegebenheiten
an. So kann gesagt werden, dass Marken am Anfang rein zur Kennzeichnung
eingesetzt wurden. Heute muss eine Marke sowohl aus interner als auch externer
Perspektive betrachtet werden. Dabei ist Ziel des Konstrukts, sich von der

Konkurrenz zu differenzieren und Konsument*innen zu gewinnen und zu binden.

Mit den Marken hat sich auch deren Funktionsspektrum stark erweitert, dieses kann
in eine Unternehmens- und Konsument*innen-Sicht eingeteilt werden. Aus Sicht der
Unternehmen dienen Marken zur Differenzierung von der Konkurrenz und
Praferenzbildung bei Konsument*innen. Durch die Praferenzbildung kann
Markentreue und Kundenbindung geschaffen werden, in dem die Nachfrager*innen
begeistert von der Marke sind. Weiters kann durch die Differenzierung von der
Konkurrenz auch der preispolitische Spielraum mdoglichst optimal ausgenutzt
werden. Auch sind Marken nutzlich, um den Markt und dessen unterschiedliche
Zielgruppen differenziert zu bearbeiten sowie die Moglichkeiten der
Markenerweiterung zu nutzen, wodurch neue Absatzregionen erschlossen werden
kénnen. Insgesamt tragt eine Marke selbst (immaterieller Vermégensgegenstand)
und die vorgestellten Funktionen zur Wertsteigerung des Unternehmens bei
(preispolitischer Preisraum, Kundentreue etc.). Aus Sicht der Konsument*innen
dient die Marke als Orientierungs- und Entscheidungshilfe beim Kaufprozess. Auch

vermittelt sie Sicherheit und Vertrauen, was sich wiederum auf die
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Kaufentscheidung auswirken kann. In diesem Zusammenhang ist die Funktion der
Vermittlung verdichteter Informationen besonders relevant, da eine Marke eine
Unmenge an Informationen auf das Wesentliche reduzieren kann. Neben diesen
eher auf die Kaufentscheidung fokussierten Funktionen dient eine Marke dem
Konsumenten*der Konsumentin auch zur Selbstdarstellung (identitatsstiftende
Wirkung), da dieser*diese die mit der Marke verbundenen Attribute auf sich
Ubertragen und somit sich selbst bzw. seine Zugehorigkeit zu einer Gruppe
darstellen kann. Auch kann eine Marke ein besonderes Konsumerlebnis vermitteln
und an schone Ereignisse erinnern, wodurch zugleich eine emotionale Verbindung
geschaffen wird und der Kunde*die Kundin an die Marke gebunden wird. Eine
Marke, die den Groliteil der angefiihrten Funktionen erfillt, kann als starke Marke

bezeichnet werden.

Fur die Entwicklung einer erfolgreichen Marke spielt die Markenflihrung eine
wesentliche Rolle. Nach dem identitatsorientierten Ansatz besteht eine Marke aus
der Markenidentitat, der Markenpositionierung und dem Markenimage. Die
Markenidentitat stellt den Ausgangspunkt dar und beschreibt, wie die Marke aus
Sicht der internen Zielgruppe tatsachlich sein soll (Selbstbild). Sie besteht aus
unterschiedlichen Merkmalen und Eigenschaften, die langfristig beibehalten werden
sollen. Die Markenpositionierung baut auf der Identitat auf und kommuniziert die
wesentlichsten Merkmale an die externen Anspruchsgruppen. Dadurch soll sich die
Marke zum einen von der Konkurrenz differenzieren als auch von den
Konsument*innen wahrgenommen werden. Daher ist es wichtig, sowohl die
Bedurfnisse der Zielgruppen als auch die Positionierung der Konkurrenz zu kennen.
Das Markenimage ist das Resultat des vorherigen strategischen Prozesses. Das
Image zeigt, wie die Marke von den externen Anspruchsgruppen tatsachlich
wahrgenommen wird (Fremdbild), wenn sie dieser bekannt ist, und wie viel sie zur
Bedurfnisbefriedigung beitragt. Dabei spielen bei der Bildung sowohl interne
Faktoren (subjektive Interpretation der Signale und Involvement) als auch externe
Faktoren (KonkurrenzmafRnahmen und kommunikative Gesamtdruck) eine Rolle.
Ziel des Prozesses ist es, dass die Marke so wahrgenommen wird, wie vom
Unternehmen auch intendiert wurde. Um dies zu kontrollieren ist die Durchfiihrung
einer Imageanalyse empfehlenswert. Entspricht das Soll- dem Ist-Image, dann ist

dies auch wiederum ein Indiz fiir eine starke Marke.
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Insgesamt hat sich gezeigt, dass Marken eine wesentliche Rolle sowohl fur
Unternehmen als auch fir Konsument*innen spielen. Aus diesem Grund sollte in
diese und in die Markenfuihrung investiert werden, um das Ziel einer starken Marke
zu erreichen. Dabei ist wesentlich, dass das Soll- mit dem Ist-Image Gbereinstimmt.
Um dies umsetzen zu kdnnen, werden folgend die unterschiedlichen Mdéglichkeiten

der Imagemessung vorgestellt.
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4 |IMAGEMESSUNG

In diesem zweiten Theoriekapitel sollen die Grundlagen der Imagemessung geklart
werden. Dafur wird zuerst auf die Unterscheidung zwischen Image und Einstellung
und die Komponenten des Images eingegangen. Danach folgt die Vorstellung und
Erklarung der unterschiedlichen Moglichkeiten der Imagemessung.

4.1 Image und Einstellung

In der Literatur findet man oft Diskussionen Uber die Abgrenzung bzw. die Gleichheit
des Image-Begriffes mit anderen Begriffen wie Einstellung, Stereotyp und Imagery.
Besonders hitzig ist die Diskussion tber Image und Einstellung (vgl. Wimmer, 2009,
S. 22f, vgl. Essig et al., 2010, S. 28). Aus diesem Grund soll kurz darauf

eingegangen werden.

Schweiger und Schrattenecker (2017) gehen davon aus, dass Einstellung und
Image zwei voneinander getrennte Begriffe sind. Dabei verstehen sie unter
Einstellung ,die gelernte, relativ stabile Bereitschaft einer Person, sich gegenlber
dem Einstellungsobjekt konsistent positiv oder negativ zu verhalten® (Schweiger &
Schrattenecker, 2017, S. 25). Im Gegensatz dazu definieren sie das Image wie folgt:
.Jmages bestehen aus schematisierten Vorstellungen, vereinfachen die
Wahrnehmung und Gben somit eine Entlastungsfunktion bei der Urteilsbildung aus:
Die Unmengen von Bedeutungen und Merkmalen komplexer Gegenstande werden
auf ein einfaches Bild reduziert, eine unbequeme, komplizierte Beurteilung wird
vermieden.” (ebd., S. 27). Die Einstellung ist bei Kaufentscheidungen relevant, in
welchen der Konsument*die Konsumentin Zeit hat, sich mit dem Produkt und
dessen Eigenschaften zu beschéatftigen, was beispielsweise beim Autokauf der Fall
ist. Das Image spielt dagegen eine Rolle bei Entscheidungen, die ohne hohes
Involvement (= Interesse) und ohne Wissen uber das Produkt getroffen werden. Es
geht dabei mehr um das Bauchgefihl (vgl. ebd., S. 25ff). Diese Meinung wird auch
von Mazanec (1978, S. 51ff), welcher argumentiert, dass bei Einstellungen
Denotationen und beim Image Konnotationen vorherrschen, und von Trommsdorff
und Teichert (2011, S. 133f), die das Image als Grundlage der Einstellung
beschreiben, geteilt.

47



Essig et al. (2010) behandelten auch die Thematik und kamen zu dem Schluss,
dass es Momente gibt, in denen Image und Einstellung sich ahnlich sind. Jedoch
betonen sie, dass es Unterschiede gibt und deshalb die zwei Begriffe nicht als
Synonyme zu verstehen sind (vgl. ebd. S. 28). Diese Ansicht wird auch von Esch et
al. (2017, S. 228) vertreten, denn sie fihren an, dass das Image haufig — aber nicht
immer — der Einstellung gleichgesetzt wird. Als Beispiel daftir zeigen sie, dass die
Multiattribut-Modelle, die eigentlich der Imagemessung dienen, auch zur Messung

der Einstellung verwendet werden konnen (vgl. ebd., S. 56f).

Anderer Ansicht sind Kroeber-Riel, Weinberg und Groéppel-Klein (2009, S. 210),
welche vorschlagen, ,den Imagebegriff durch den Einstellungsbegriff zu ersetzen
bzw. diese beiden Begriffe synonym zu benutzen, da zum einen beiden Termini die
gleichen Merkmale zugesprochen werden [...], und zum anderen wird bei der
Messung des Imagekonstrukts vielfach auf die Verfahren der Einstellungsmessung
zuruckgegriffen [...]°. Zu den Merkmalen zahlen Emotionen, Motive und
Produktwissen, welche sowohl im Einstellungs- als auch Imagemodell Beachtung
finden (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2017, 26ff).

Es zeigt sich, dass es sowohl Argumente gibt, die fur als auch gegen eine getrennte
Verwendung der beiden Begriffe sprechen. Eine mdgliche Lésung des Dilemmas ist
nach Wimmer (2009, S. 25) das Konzept der Erlebniswelt, welches die beiden
Begriffe Image und Einstellung integriert und so die Einstellung dem Image
gleichsetzt. Dies wirde wieder der Ansicht von Kroeber-Riel, Weinberg und
Groppel-Klein entsprechen (siehe oben). Folglich hat sich die Autorin flr eine

Gleichsetzung der Begriffe ,Image” und ,Einstellung® entschieden.

4.2 Messung von Image und Einstellung

Grundsatzlich ist die Messung von Images wesentlich fur Unternehmen, um zum
einen herauszufinden, ob das intendierte Markenimage (kommuniziert mittels der
Markenpositionierung) auch tatsachlich so von den Konsument*innen
wahrgenommen wird und zum anderen moégliche Malinahmen zur Anpassung bzw.
Anderung abzuleiten. Um eine sinnvolle Imageanalyse durchzufiihren, ist es nicht
ausreichend, das Image zu erheben, sondern es muss mit der intendierten Soll-

Position auch verglichen werden. Daneben sollten auch die Images der Konkurrenz
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beobachtet und analysiert werden, um zu kontrollieren, ob noch ausreichend
Differenzierung besteht (vgl. Essig et al., 2010, S. 115f).

Fur die Durchfiihrung einer Imagemessung gibt es unterschiedlichste Methoden.
Grundlegend kann zwischen qualitativen und quantitativen Methoden der

Imagemessung unterschieden werden® (vgl. Sattler & Voélcker, 2007, S. 78):

Qualitative Imagemessungsmethoden sind zumeist sehr offen gestaltet und kénnen
als eine Art Vorstudie fur quantitative Methoden eingesetzt werden (vgl. Keller,
2005, S. 1312). Beispielsweise konnen so die Imagedimensionen einer Marke
ermittelt werden. Zu den qualitativen Methoden zahlen unter anderem
Tiefeninterviews und Fokusgruppen (vgl. Runia et al., 2013, S. 21f). Wie bei allen
qualitativen Forschungsmethoden wird kritisiert, dass nur wenige Personen befragt
werden konnen, die Ergebnisse schwer zu vereinheitlichen sind und auch
Subjektivitat eine groRe Rolle spielt (vgl. Keller, 2005, S. 1315).

Quantitative Methoden der Imagemessung dienen zur Uberprifung von
aufgestellten Hypothesen und untersuchen zum Beispiel, inwieweit die einzelnen
Imagedimensionen einen Beitrag zum Image leisten (Summe der Dimensionen; vgl.
Runia et al., 2013, S. 21f). Es werden also Daten gesammelt, welche auch
ausgewertet werden konnen. Aus den Ergebnissen lassen sich eindeutigere
Aussagen und Handlungsempfehlungen ableiten (vgl. Keller, 2005, S. 1316).
Quantitative Methoden konnen weiter unterteilt werden in ein- und
mehrdimensionale Modelle (vgl. Wimmer, 2009, S. 27). Bevor diese Modelle
genauer vorgestellt werden, soll Abbildung 4 einen grundlegenden Uberblick tiber

die Methoden der Imagemessung geben:

6 Anzumerken ist, dass es auch kombinierte Methoden gibt. Da fur die Masterarbeit eine quantitative
Methode der Imagemessung eingesetzt wird, wird auf die kombinierte Methode nicht
weitereingegangen. Die qualitativen Methoden werden nur kurz beschrieben, um die quantitativen
Methoden besser abgrenzen und definieren zu kénnen.

49



Methoden der Imagemessung
l I
qualitativ guantitativ kombiniert
I
l I
— Tiefeninterview eindimensional mehrdimensional
| | gleichbreite | semantisches
Fokusgruppe Intervalle Differential
| | summierte . Multiattribut-
Ratings Modelle
Skalogramm- |  nonverbale
Analyse Imagemessung

Abbildung 4: Methoden der Imagemessung (in Anlehnung an Sattler & Vélckner, 2007, S. 78 und Wimmer,
2009, S. 27)

4.2.1 Eindimensionale Modelle

Eindimensionale Modelle untersuchen nur eine Einstellungsdimension. Zumeist
geht es um die affektive Komponente und die Zustimmung bzw. Ablehnung dieser
durch die Testperson. Zu den bekanntesten Modellen — welche folgend kurz
dargestellt werden — zahlen die Thurstone-, Likert- und Guttman-Skalierung. Die
Umsetzung ist grundsatzlich sehr einfach in Bezug auf die Anwendung und
Auswertung. Jedoch liegt hier auch der Nachteil, da die Messung nicht in die Tiefe
geht (vgl. Trommsdorff & Teichert, 2011, S. 145). Kritisiert wird in der Literatur auch,
dass sich die eindimensionalen Modelle eher schlecht fur die Messung des Images
eignen, da es sich bei diesem um ein komplexes Konstrukt handelt und daher
mehrere Dimensionen bewertet werden sollten (vgl. Wimmer, 2009, S. 28).
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Gleichbreite Intervalle

Gleichbreite Intervalle werden mittels der Thurstone-Skalierung gemessen. Dabei
werden unterschiedliche Items bei der Auskunftsperson abgefragt, wobei es nur die
Moglichkeit der Zustimmung oder Ablehnung gibt. Dabei ist jede Antwort mit einem
bestimmten Wert hinterlegt und durch Addition ergibt sich die Einstellung (vgl.
Nieschlag, Dichtl & Horschgen, 1994, S. 704ff).

Damit diese einfache Abfrage durchgefihrt werden kann, bedarf es einer
aufwandigeren Skalenkonstruktion. Zuerst werden sehr viele (monotone)
Statements zu einem Thema gesammelt. Diese Statements sind dann von einer
Gruppe von Expert*innen anhand einer elf-stufigen Skala zu bewerten (negative
Einstellung — neutrale Einstellung — positive Einstellung). Wesentlich ist, dass es
dabei nicht um ihre subjektive Einstellung geht, sondern sie sich in die Person
hineinversetzen, die sich mit der Aussage identifiziert. Zur Auswertung werden der
Median und die Interquartilsdifferenz herangezogen (vgl. Nieschlag et al., 1994,
S. 704ff). Fur die Befragung werden dann die Statements ausgewahlt, ,deren
Skalenwerte (= Mediane) sich Uber das psychologische Einstellungskontinuum in
maoglichst gleichen Absténden verteilen und deren Streuung
(= Interquartilsdifferenz) am geringsten ist bzw. eine vom Forscher*[von der

Forscherin] vorgegebene Obergrenze nicht Uberschreitet” (ebd., S. 707).

Summierte Ratings

Ein Beispiel fur summierte Ratings ist das Likert-Verfahren bzw. die Likert-
Skalierung. Dabei werden circa 20 bis 50 Items zum untersuchenden Gegenstand
gesammelt. Dabei sollte es eine Mischung aus positiven und negativen Items sein.
Abgefragt wird die Einstellung mittels einer funfstufigen Skala, welche von ,starker
Ablehnung® bis ,starker Zustimmung® geht. Die Werte gehen von ,-2“ bis ,+2° Bei
der Auswertung ist zu beachten, dass die Vorzeichen bei den negativen ltems
umgedreht werden (vgl. Trommsdorff & Teichert, 2011, S. 146). Die erhaltenen
Werte werden dann addiert und das arithmetische Mittel gebildet. Dadurch kann die
Einstellung bzw. das Image erhoben werden (vgl. Berekoven, Eckert & Ellenrieder,
2006, S. 81).
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Skalogramm-Analyse

Die Skalogramm-Analyse ist auch bekannt unter dem Namen ,Guttman-
Skalierung®. Sie funktioniert &hnlich wie die zuvor beschriebenen Modelle, weil auch
Auskunftspersonen ihre Zustimmung bzw. Ablehnung zu Statements abgeben.
Jedoch sind hier weitere Aspekte zu bericksichtigen. Hinter den Statements liegt
eine bestimmte Ordnung. Die Statements steigern sich und folglich misste eine
Person, die dem dritten Statement zustimmt, auch den vorherigen zustimmen. Ein
Beispiel dafur ist eine Altersskala: Statement 1 ist alter als 10, Statement 2 ist alter
als 20 und Statement 3 ist alter als 30. Folglich sollte es zu konsistenten
Antwortmustern kommen, wodurch die Auskunftspersonen dementsprechend auch
gereiht werden konnen. Dargestellt werden die Ergebnisse in einer Matrix inklusive
der Items, welche zusammen die Gutmann-Skala ergeben (vgl. Nieschlag et al.,
1994, S. 708). Wird die Einstellung nun durch Abfrage bei Personen gemessen und
kann diese idealtypische Anordnung erzielt werden, dann ,ware dies ein Hinweis
darauf, dass alle Personen konsistent urteilen und das Kontinuum eindimensional
ist* (ebd., S. 708). Dabei ist anzumerken, dass es in der Realitdt auch immer
inkonsistente Antworten gibt, weshalb der Reproduktionsgrad berechnet wird,
welcher Auskunft gibt, wie nahe die jeweilige Anordnung der Items dem Idealtypus
kommt (vgl. ebd., S. 710).

4.2.2 Mehrdimensionale Modelle

Bei mehrdimensionalen Modellen werden — wie es der Name bereits vermuten lasst
— mehrere Dimensionen zur Bewertung des Images herangezogen. Diese
Herangehensweise wird auch klassische Imagemessung genannt. Um das Image
zu erfassen, werden verschiedene Items (Kategorien) mittels Ratingskalen
abgefragt (vgl. Esch et al.,, 2017, S. 228). Zu den Modellen gehéren das
semantische Differential, die Multiattribut-Modelle und die nonverbale

Imagemessung.

Semantisches Differential

Beim semantischen Differential (auch Polaritdtenprofil genannt) kommen
Gegensatzpaare (Eigenschaften) zum Einsatz wie beispielsweise eckig und rund
oder laut und leise. Diese Gegensatze stellen die Pole dar. Auskunftspersonen

geben ihre Einschatzung anhand der Gegensatzpaare zu einem Gegenstand oder
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einer Marke an (vgl. Trommsdorff & Teichert, 2011, S. 147f; vgl. Kloss, 2012,
S. 161). Dafur wird grundsatzlich eine siebenstufige Ratingskala verwendet (vgl.
Berekoven et al., 2006, S. 82).

Fir die Imagemessung werden Konnotationen herangezogen. Das sind
Eigenschaften, welche mehr auf Assoziationen anstatt auf Wissen basieren (vgl.
Schweiger & Schrattenecker, 2017, S. 402). Zur Veranschaulichung der Ergebnisse
kann ein Imageprofil erstellt werden. Durch Verbindung der einzelnen Werte der
Imageeigenschaften ist das mehrdimensionale Profil der Marke sofort ersichtlich
(val. Kloss, 2012, S. 162). Werden mehrere Marken untersucht, so kénnen die
eruierten Profile in einer Grafik kombiniert abgebildet werden. Durch den Vergleich
werden die Unterschiede bzw. Ahnlichkeiten und die Items, durch welche die Marke
besonders hervorsticht, sichtbar (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2017, S.401f).
Es zeigt sich, dass sowohl die Anwendung als auch die Auswertung einfach
durchgeftihrt werden kann (vgl. Kloss, 2012, S. 162).

Multiattribut-Modelle

Multiattribut-Modelle ,bertcksichtigen affektive und kognitive Komponenten zu
wahrgenommen Auspragungen von Produktmerkmalen® (Esch et al., 2017, S. 56).
Im Vergleich zum semantischen Differential gehen diese Modelle noch mehr in die
Tiefe (vgl. Wimmer, 2009, S. 28) und liefern Informationen, welche Eigenschaft
relevant sind bzw. wie deren ideale Auspragung fir eine bestimmte Zielgruppe
aussehen wirde (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2017, S. 399). Zwei der

bekanntesten Modelle stammen von Fishbein und Trommsdorff:

Beim Modell Fishbein werden zwei Aspekte untersucht. Zum einen wird eine
Eigenschaftsauspragung eines Objektes und zum anderen die Einschatzung des
Vorhandenseins der Eigenschaft bei dem Objekt bewertet. Die zwei erhaltenen
Werte werden im nachsten Schritt miteinander multipliziert. Diese Art der Bewertung
wird fir mehrere Eigenschaften durchgefiihrt und die Summe der Ergebnisse der
Multiplikationen ergibt die Einstellung zum untersuchten Produkt. Dabei gilt: je hoher
der Wert, umso besser die Einstellung (vgl. Esch et al., 2017, S. 56). Bezweifelt wird
an diesem Modell, ob der Zusammenhang zwischen Wichtigkeit und tatsachlicher
Bewertung einer Eigenschatft sich auch in der Realitat so ergibt (vgl. Schweiger &
Schrattenecker, 2017, S. 399).

53



Das Modell von Trommsdorff kann diese Unklarheit ausschliel3en, indem es die
ideale Auspragung (anstatt der Wichtigkeit) einer Eigenschaft mit deren
tatsachlicher Auspragung vergleicht. Daher wird es auch als Idealpunkt-Modell
bezeichnet (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2017, S. 399). Dabei wird der Wert
der idealen Auspragung vom Wert der tatsachlichen Auspragung abgezogen. Die
Summe aus allen Uberpriften Eigenschaften gibt den Einstellungswert wieder. Im
Fall des Modells ist somit ein geringer Wert erstrebenswert, um eine positive
Einstellung zu erhalten (vgl. Wimmer, 2009, S. 30)

Nonverbale Imagemessung

Menschen verarbeiten Informationen auch in Bildern. Deshalb muss bei der
Imagemessung daran gedacht werden, dass sich das Image beim
Konsumenten*bei der Konsumentin durch Bilder ergeben kann. Aus diesem Grund
ist der Einsatz der nonverbalen Imagemessung als sinnvoll zu erachten (vgl.
Schweiger & Schrattenecker, 2017, S. 403f). Der grundlegende Unterschied
zwischen der verbalen und nonverbalen Imagemessung ist, dass
Auskunftspersonen Bilder (Bildreize) gezeigt werden und sie diese Marken
zuordnen missen (vgl. Wimmer, 2009, S. 31). Dabei muss aber darauf geachtet
werden, dass die Auskunftspersonen wissen, auf was sie sich bei den Bildern
konzentrieren bzw. fokussieren mussen. Erwéhnt seien hier die Erkenntnisse von
Wimmer (2010, S. 108). Dieser stellte bei seiner Studie fest, dass die nonverbale
Imagemessung die grofdte Herausforderung fir die Teilnehmer*innen darstellte und
sich diese zum Teil auf falsche Aspekte fokussierten. Beispielsweise sollten sich die
Befragten den Inhalt von Bildern ansehen und diesen dann einer
Digitalkameramarke zuordnen. Statt dem Inhalt wurde aber die Qualitat der Bilder
zur Zuordnung herangezogen. Aus diesem Grund wird die Durchfihrung eines
Pretests empfohlen (vgl. Wimmer, 2010, S. 108).

4.3 Zwischenfazit

Es gibt eine hitzige Diskussion Uber die Gleichheit bzw. Ungleichheit des Image-
und Einstellungsbegriffes. Auf der einen Seite gibt es Argumente, die gegen eine
synonyme Verwendung sprechen. Es wird argumentiert, dass Einstellungen mehr

auf Wissen beruhen und stabiler sind. Images basieren im Gegensatz dazu mehr
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auf Gefuhlen und Vorstellungen und dienen zur Vereinfachung. Auf der anderen
Seite findet man Gegner*innen dieser Ansicht. Dabei wird argumentiert, dass
sowohl das Image als auch die Einstellung von denselben Merkmalen beeinflusst
(Emotionen,  Motive und  Produktwissen) und die Methoden der
Einstellungsmessung fur die Imagemessung herangezogen werden. Neben diesen
klar getrennten Ansichten finden sich auch Zwischenpositionen, die Image und
Einstellung teilweise gleichzusetzen sind. Da es aber trotzdem Unterschiede gibt,
wird eine synonyme Verwendung ausgeschlossen. Gesamt betrachtet, gibt es somit
keine klare Entscheidung in der Diskussion und es muss personlich entschieden
werden, wie die Begriffe gehandhabt werden. Eine mdogliche Loésung, die die
Diskussion umgehen wiurde, ist das Konzept der Lebenswelten, welches die
Begriffe zusammenfiuigt und das Image der Einstellung gleichgesetzt.

Es hat sich gezeigt, dass es viele verschiedene Modelle zur Messung von Images
und Einstellungen gibt. Grundsatzlich kann zwischen qualitativen und quantitativen
Methoden unterschieden werden. Aufgrund ihrer eher offenen Gestaltung werden
qualitative Messmethoden als Vorstudien eingesetzt, um die Imagedimensionen zu
generieren. Quantitative Methoden dienen der Uberpriifung von Hypothesen und
dem Test von Zusammenhangen. Es kénnen somit aussagekraftigere Antworten
ausfindig gemacht werden. Die quantitativen Methoden kdnnen weiter unterteilt
werden in ein- und mehrdimensionale Modelle. Eindimensionale Modelle
untersuchen nur eine Einstellungsdimension. Beispiele dafir sind die Thurstone-,
Likert- und Guttman-Skalierung. Sie sind leicht anwendbar, jedoch fehlt es an
Tiefgang, weshalb sie sich weniger zur Messung von Images eignen.
Mehrdimensionale Modelle untersuchen mehrere Dimensionen und werden
deshalb auch klassisch zur Imagemessung eingesetzt. Bekannte Beispiele sind das
semantische Differential, die Multiattribut-Modelle und die nonverbale
Imagemessung. Bei allen Modellen werden zur Abfrage Ratingskalen
herangezogen, es werden jedoch unterschiedliche Aspekte beriicksichtigt (affektiv,
affektiv und kognitiv, innere Bilder).

Aufbauend auf den dargelegten Theorien zu ,Marken® und ,Imagemessung® wird
folgend die empirische Forschung erklart und durchgeftihrt. Durch die Ergebnisse

solle die Forschungsfrage beantwortet werden.
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5 EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG

Fur die Masterarbeit werden eine qualitative Inhaltsanalyse als Vorstudie und eine
schriftliche Befragung mittels Fragebogen als Hauptstudie durchgeftihrt. Zuerst wird
die qualitative Inhaltsanalyse und deren Umsetzung beschrieben. Danach werden
die Forschungsfrage und die aus dem Forschungsstand und der Vorstudie
abgeleiteten Hypothesen vorgestellt. Zur Beantwortung der Frage und Uberprifung
der Hypothesen folgt die Darstellung der schriftichen Befragung mit Fragebogen.
Anschliel3end werden die Hypothesen mittels statistischer Tests uberpruft, die
Forschungsfrage beantwortet und Handlungsempfehlungen abgeleitet.

5.1 Exkurs: Dekorativer Kosmetikmarkt
Der folgende Exkurs dient dazu, dem Leser*der Leserin ein grundlegendes
Verstandnis Uber den dekorativen Kosmetikmarkt und die zu untersuchenden

Kosmetikmarken zu vermitteln.

5.1.1 Allgemein

Die dekorative Kosmetik ist ein Teilbereich der Kosmetikbranche (Haut- und
Korperpflegeprodukte). Sie wird eingesetzt, um Personen zu verschénern und wird
deshalb von klassischen Pflegeprodukten wie Bodylotion, Gesichtscremen etc.
abgegrenzt (vgl. Statista, 0. J., 0. S.). Zu den beliebtesten Produkten zahlen
Wimperntusche, Lippenstift/Lip-Gloss, Nagellack, Eyeliner, Foundation, Puder und
Rouge (vgl. AGOF, 2018, S. 11).

Wie bereits in der Einleitung beschrieben, hat der 6sterreichische Kosmetikmarkt
grof3es Potenzial (Ausgaben von circa 208 Millionen Euro; vgl. O. V., 2017, 0. S.).
Dieses soll fur die kommenden Jahre sogar noch weiter ansteigen (vgl. O. V., 2018,
0. S.). Dem grofRen Potenzial steht ein bereits dicht besiedelter Markt gegenuber
(vgl. Mein dm, 2019, o. S.; vgl. Bipa, 2019, o. S.). Zu den aktuell bekanntesten
dekorativen Kosmetikmarken gehéren L’Oréal, Maybelline, Astor, Chanel und Dior
(vgl. IMAS International, 2018, o. S. z. n. Statista, 2018a, 0. S.).

In Bezug auf die Kommunikation der Marken im dekorativen Kosmetikmarkt wird
eine emotionale Positionierung verfolgt, um von den Konsument*innen

wahrgenommen und dem Angebot der Konkurrenz vorgezogen zu werden.
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Begriindet wird diese Art der Positionierung dadurch, dass der Markt bereits stark
besiedelt und somit weitgehend gesattigt ist. Es geht also nicht primar darum, die
Qualitat der Produkte zu kommunizieren, sondern ein Erlebnisprofil zu schaffen und
damit Gefuihle zu vermitteln. Es besteht die Gefahr, dass eine Marke als &hnlich
bzw. austauschbar wahrgenommen wird, weshalb die Gestaltung der Werbung
(sprachlich und bildlich) von besonderer Bedeutung ist (vgl. Kroeber-Riel & Esch,
2015, S. 89ff).

5.1.2 Ausgewahlte dekorative Kosmetikmarken
Folgend werden die fur diese Masterarbeit zu untersuchenden dekorativen

Kosmetikmarken vorgestellt. Zu diesen gehoren: L'Oréal, Maybelline und Chanel’.

Begriindet wird die Wahl der drei Kosmetikmarken durch die Ergebnisse der
Verbraucheranalyse 2018, welche fiir Osterreich reprasentativ sind. Diese zeigte,
dass L’Oréal, Maybelline und Chanel zu den bekanntesten dekorativen
Kosmetikmarken gehdren (vgl. IMAS International, 2018, o. S. z. n. Statista, 2018a,
0. S.). Dabei wurde auch festgestellt, dass Maybelline und L’Oréal zu den am
meisten verwendeten Marken gehdren. Chanel trat diesbeziiglich etwas in den
Hintergrund, erzielte jedoch trotzdem bessere Ergebnisse als Dior (vgl. IMAS
International, 2018, o. S. z. n. Statista, 2018c, 0. S.). Eine andere Studie aus 2018,
welche von Brand Finance® stammt, zeigte auch, dass L’Oréal, Chanel und
Maybelline zu den wertvollsten Kosmetikmarken zahlen. Dabei hat sich Chanel im
Vergleich zum letzten Jahr besonders stark gesteigert (vgl. Brand Finance, 2018,
S. 12).

7 Urspriinglich sollten fiinf Marken (auch Astor und Dior) untersucht werden. Dies konnte aber nicht
umgesetzt werden, da zum einen Astor seinen Online-Auftritt eingestellt hat (Facebook, Instagram
etc.; vgl. Astorcosmetics, 0. J., 0. S.; vgl. ASTOR Cosmetics, 0. J., 0. S.) und zum anderen sich beim
Pretest der Ubrigen vier Marken gezeigt hat, dass besonders die alteren Befragten den Fragebogen
als zu lang und aufwandig empfanden und zum Teil 15 Minuten zur Beantwortung brauchten.
Folglich entschied sich die Autorin dafiir, eine Marke zu streichen, dadurch sollte das Risiko einer
héheren Abbruchrate reduziert werden (siehe Kapitel 5.4.5 ,Operationalisierung — Pretest®).

8 Brand Finance ist eine weltweit agierende Beratungsagentur, welche sich auf Marken spezialisiert
hat (vgl. Brand Finance, 2018, S. 4ff). Die Studie selbst ist kritisch zu sehen, weil die Methode zur
Markenbewertung zwar geschildert wird, dabei jedoch Schatzungen Uber die Zukunft gemacht
werden, welche wahrscheinlich nur auf Annahmen der tatsédchlichen Umséatze der Unternehmen
basieren. Weiters ist zu bedenken, dass eine Agentur Kund*innen braucht und der 6konomische
Gedanke — Akquisition zur Umsatzgenerierung — nicht aul3er Acht gelassen werden darf.
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L’Oréal — ,,Weil Sie es sich wert sind“

L’Oréal ist Teil des gleichnamigen Kosmetikunternehmens, welches 1909 von
Eugene Schueller gegrundet wurde und heute ein weltweit agierender Konzern ist
(vgl. L’'Oréal, o. J. a, 0. S.). Ziel des Konzerns ist es, ,allen Frauen und Mannern
weltweit die innovativsten Kosmetikprodukte hinsichtlich Qualitat, Wirksamkeit und
Sicherheit anzubieten, um die unterschiedlichen Schoénheitsbedirfnisse und
Wunsche der ganzen Welt zu erfullen® (L'Oréal, o. J. b, 0. S.). Neben L'Oréal
gehodren auch unter anderem Maybelline, NYX und Yves Saint Laurent zum
Konzern (vgl. L’Oréal, 2018, S. 33).

Die Kosmetikmarke L’Oréal bietet ein groRes Angebot an Produkten fur die Augen,
den Teint, die Lippen und die Nagel an (vgl. L’Oréal, o. J. d, 0. S.). Ziel der Marke
ist es, Personen bei der Erreichung ihrer Ziele unterstitzen. Dabei bleibt sich die
Marke treu, indem sie seit langem auf Innovationen, hohe Qualitat und Trends setzt.
Nach dem Geschaftsbericht 2018 stellte der Makeup-Bereich die zweitgrofdte
Einnahmequelle (mit 27,4%) dar (nach Hautpflege; vgl. L’'Oréal, 2018, S. 24ff).

Fur die Kommunikation werden folgende Mittel eingesetzt®:

e TV:L’Oréal setzt TV-Werbung ein, um neue Produkte zu promoten. In den Spots
wird das Produkt gezeigt und die Anwendung durch zum Teil bekannte Models
vorgefuhrt. Auch werden die Vorteile beschrieben (z. B. wischfest, 24h haltbar,
leicht abzuschminken etc.). Aktuell findet man jedoch mehr Werbung fir
Pflegeprodukte von L‘Oréal.

¢ Radio: Es gibt keine Radiowerbung von L’Oréal.

o Verkaufsforderung: L’Oréal ist oft in Flugblattern wie von Bipa und Miiller zu
finden. Bei Bipa werden Einzelaktionen und Gruppenrabatte (z. B. auf alle
Schminkprodukte) eingesetzt, jedoch werden die Markenprodukte nur sehr
selten genauer beschrieben (meistens nur Name, Farbe und Preis). Miller geht

etwas mehr ins Detail (kurze Beschreibung des Produkts) und wirbt mit ,Kauf

9 Beobachtet und gesammelt wurden Werbemittel im Zeitraum von Anfang November 2018 bis
Anfang Juni 2019. Da es bestimmt sehr viele Schaltungen gibt und die Autorin nicht immer und
tiberall sein konnte, kann kein Anspruch auf Vollstandigkeit erhoben werden. Diese Ubersicht dient
daher nur der Verschaffung eines Uberblicks. Im Anhang findet der Leser*die Leserin Beispiele. Im
Ordner ,Werbemittel“ sind weitere Beispiele sowie die Quellen angeflhrt.
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zwei zahl eins“-Aktionen bzw. Sofort-Rabatten ab einem bestimmten
Einkaufswert. Auch in weniger haufig erscheinenden Prospekten wie dem ,dm
Journal“ und Bipa Trend Guide ,Follow Me® sind L’'Oréal Produkte enthalten. Im
Gegensatz zum ,dm Journal“ hat es im ,Follow me® einen exklusiven Beitrag
Uber die neue Kollektion von L’Oréal mit der Designerin Isabel Marant gegeben.
Handlermagazine: In Active Beauty (dm), Maxima (Rewe) und im Madaller
Magazin findet man Produkte von L’Oréal. Im Vergleich zur Verkaufsférderung
werden hier die Produkte genauer beschrieben (Eigenschaft, Verwendung,
Zweck und Ergebnis). Dabei werden die Produkte in Zusammenhang mit der
Vorstellung und Umsetzung von Schmink-Trends gezeigt. Auch werden reine
Werbeschaltungen gemacht.

Frauenzeitschriften: L’Oréal’s Produkte werden auch in Frauenzeitschriften
wie Jolie, IN und OK! beworben. Zu finden sind diese zumeist im Beauty-Teil.
Dort werden neue Trends vorgestellt, vorgezeigt und auch die Produkte inklusive
der Preise angefiuihrt, womit die Looks nachgemacht werden kdnnen.

Outdoor: Outdoor Werbung wie Plakate und dergleichen werden von L’Oréal
nicht genutzt.

Kooperationen: L'Oréal hat Kooperationen mit Prominenten wie beispielsweise
Stefanie Giesinger, Amber Heard und Eva Longoria. Diese werden auf Events
eingeladen, tragen dort L’Oréal Looks und bewerben diese auf ihren Instagram-
Accounts. So etwa aktuell bei den Filmfestspielen in Cannes. Neben diesen
kommerziellen Kooperationen engagiert sich L’Oréal auch fur wohltatige Zwecke
und unterstutzt unterschiedlichste Organisationen, die sich zum Beispiel mit
Gleichberechtigung beschaftigen.

Events: Seit letztem Jahr gibt es eine eigene L'Oréal Show wahrend der Pariser
Fashion Week, wo die neuesten Beauty-Trends prasentiert wurden. Dabei
wurde besonders auf Diversitat geachtet. Weiters ist L'Oréal auf der ,Glow*
vertreten. Dies ist eine Kosmetikmesse, die von dm veranstaltet wird.
Newsletter: Bei L'Oréal gibt es keinen speziellen Newsletter fur das
Kosmetikunternehmen, sondern nur fir den gesamten Konzern: diesen hat die
Autorin jedoch — trotz Anmeldung — nie erhalten.

Website: Die Website von L’Oréal Paris teilt sich in folgende Bereiche auf:
Haarpflege, Haarfarbe, Haarstyling, Makeup und Hautpflege. Bei Makeup
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werden alle dekorativen Kosmetikprodukte prasentiert und auf einer Unterseite
nochmals genauer beschrieben (Beschreibung, Farben, Vorteile, Inhaltsstoffe
und Innovation). Um die Produkte zu bestellen, gibt es Weiterleitungen zu
Online-Shops von dm, Douglas und dergleichen. Zur Marke L’Oréal selbst findet
man keine Informationen.

Online-Werbung: Eine Google-Suchanfrage nach dem Begriff ,loreal® zeigte,
dass L’Oréal Search Engine Advertising (kurz: SEA) einsetzt, da als erstes
Suchergebnis eine bezahlte Anzeige der Marke erscheint. Auch wird auf Search
Engine Optimization (kurz: SEQO) geachtet, denn nach den bezahlten Anzeigen
folgt die Website der Marke. Zusatzlich konnte festgestellt werden, dass L’Oréal
Werbung auf Facebook schaltet (Werbespots als Unterbrechung von Beitragen
bzw. Videos). Auf anderen sozialen Netzwerken oder Websites wurden der
Autorin keine Spots der Marke angezeigt, was aber nicht bedeuten muss, dass
dort keine Werbung geschalten wird — vielleicht passt die Autorin aufgrund ihres
Online-Verhaltens nicht in die entsprechende Zielgruppe der Marke.

Soziale Online-Medien: L’Oréal ist auf Instagram, Facebook, Twitter, Youtube
und Pinterest aktiv. Dabei gibt es verschiedensprachige Accounts. Auf Twitter
werden sowohl eigene Tweets geteilt als auch andere retweetet und das jeden
bzw. jeden zweiten Tag. Inhaltlich werden Produkte vorgestellt, Bewertungen
bzw. Meinungen geteilt und Gewinnspiele verdffentlicht. Auf Facebook wird rund
jeden Tag ein eigener Beitrag veroffentlicht, es handelt sich dabei um Beitrage
Uber alle Produkte von L’Oréal. Auf Instagram fihrt L’Oréal einen Account, der
sich auf dekorative Kosmetik fokussiert. Dabei werden pro Tag ein bis zwei
Bilder bzw. Videos geteilt, die neue Produkte, Looks, Werbevideos,
Gewinnspiele und Tutorials préasentieren. Selten werden auch Insta-Stories
veroOffentlicht. Auch einen eigenen Youtube Channel hat L'Oréal, welcher
JAtelier* genannt wird. Dort werden Themen wie Mode, Styles und Makeup
behandelt. Es wird Uber Events berichtet, Looks zum Nachschminken
prasentiert und mit Kosmetik-Expert*innen diskutiert. In den Videos wird mit den
L’Oréal Botschafterinnen wie zum Beispiel Stefanie Giesinger und Lena
zusammengearbeitet. Neben den ,Atelier-Videos findet man auch

Produktvideos, welche nicht nur die dekorative Kosmetik, sondern auch die
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Pflegeprodukte vorstellen. Weiters ist die Marke auch auf Pinterest anzutreffen.

Dort werden Looks, Kollektionen und Produkte vorgestellt.

Maybelline — ,,Make IT happen*

Das Unternehmen Maybelline wurde 1915 von Thomas Williams gegriindet. Dieser
entwickelte fur seine verliebte Schwester die Mascara, um ihren Schwarm fir sich
zu gewinnen. Im selben Jahr der Hochzeit seiner Schwester grindete er das
Unternehmen. Im Laufe der Zeit entwickelte sich das Angebot sowie die Nachfrage
weiter (vgl. Maybelline, o. J., 0. S.). 1996 wurde Maybelline von der L’Oréal
Konzerngruppe aufgekauft (vgl. L’'Oréal, o. J. c, 0. S.).

Heute ist Maybelline das Top Kosmetikunternehmen der Welt und bietet tiber 200
Produkte an, welche sich auf die Kategorien Augen, Gesicht, Lippen und Nagel
aufteilen (vgl. Maybelline, o. J., 0. S.). Fokussiert wird eine Kombination aus
,technologically advanced formulas with on-trend expertise to create accessible
cosmetics with a cool, urban edge and a spirited style (Maybelline, 0. J., 0. S.). Diese
Einstellung bzw. Werte sollen besonders junge Konsument*innen als Zielgruppe
ansprechen. Zusatzlich legt Maybelline besonderen Wert auf die Diversitat der
Kund*innen und dass diese auch dementsprechend berlcksichtigt wird (vgl.
L’'Oréal, 2018, S. 37). Da finanzielle Daten nur fir den gesamten Konzern
veroffentlich werden, kann wie bei L'Oréal nur angefuhrt werden, dass der Makeup-
Bereich 2018 fast ein Drittel der Einnahmen darstellte (vgl. L’'Oréal, 2018, S. 24).

Maybelline setzt nachfolgende Kommunikationsmittel ein'©:

e TV: Auch Maybelline setzt TV-Werbung ein. In den kurzen Spots werden die
neuen Produkte prasentiert indem das Produkt, das Ergebnis sowie die Vorteile
kommuniziert werden. Auch werden die Markenbotschafterinnen wie Adriana
Lima und Gigi Hadid dabei gezeigt.

¢ Radio: Maybelline setzt das Medium Radio nicht zur Kommunikation ein.

e Verkaufsforderung: Maybelline ist in den gleichen Flugblattern wie L’Oréal
vertreten und es werden dieselben Aktionen fur beide Marken genutzt. Auch wird

Maybelline im ,dm Journal“ und im Bipa Trend Guide ,Follow Me* prasentiert.

10 Sjehe FuRnote 9.
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Dargestellt werden hier jedoch nur die Produkte, die zu einem Trend-Thema
passen (Eigenschaft, Name, Marke und Preis). Neben den Flugblattern findet
man von Maybelline auch hin und wieder Plakate sowie Aufsteller inklusive
Produkte in Geschaften.

Handlermagazine: Maybelline ist in den gleichen Magazinen wie L’Oréal aktiv
(Active Beauty, Maxima und Muller Magazin). Auch hier werden neueste Trends
prasentiert und gezeigt, welche Produkte zu deren Umsetzung verwendet
werden. Dabei fallt die Beschreibung der Produkte ausfiihrlicher aus. Auch
konnten reine Werbeschaltungen der Marke gefunden werden. Einmal wurde
auch ein Produkt vorgestellt und durch Expertinnen getestet und bewertet.
Frauenzeitschriften: Maybelline ist in Zeitschriften wie zum Beispiel Glamour
und Joy zu finden. Wie auch bei L’Oréal werden die Produkte in Zusammenhang
mit Trends prasentiert. Auch konnte eine Werbeschaltung eines neuen
Produktes gefunden werden, welche Uber dessen Vorteile und Ergebnis
informiert.

Outdoor: Out-of-Home Werbung wird von Maybelline nicht eingesetzt.
Kooperationen: Neben Kooperationen mit berithmten Personlichkeiten wie
beispielsweise Gigi Hadid und Emily Didonato arbeitet Maybelline auch mit
Unternehmen (Puma) und Makeup Artists (Boris Entrup) zusammen. Auch war
Maybelline bis 2018 Sponsor der Modellcastingshow ,Germanys Next
Topmodel“. Nebenbei unterstitzt Maybelline soziale Organisationen wie zum
Beispiel Consorven in Venezuela.

Events: Bereits zum flinften Mal veranstaltete Maybelline 2018 die ,Maybelline
Show" wéhrend der Berliner Fashion Week. In der Show wurden die neuesten
Makeup Trends fur 2019 prasentiert. Zu den Models gehorten
Markenbotschafterinnen wie Adriana Lima und Lena Gercke. Daneben ist
Maybelline wie auch L’Oréal auf der Glow vertreten.

Newsletter: Bei Maybelline findet man einen Link zur Newsletter-Anmeldung.
Jedoch gibt es auf der Seite keine Anmeldemdglichkeit mehr, weshalb die
Annahme getroffen wurde, dass es keinen Newsletter gibt (Stand 25.06.2019).
Website: Maybelline betreibt eine eigene Website, auf welcher nicht nur alle
Produkte prasentiert werden, sondern auch Tipps, Looks, Events, Zubehor,

Trends und ganze Kollektionen. Die Produkte werden auf den Unterseiten
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detaillierter beschrieben (Name, Beschreibung, Bewertung, Farben, Produkt-
Info, Highlights, Makeup Tipps und passende Produkte). Weiters scheinen dort
auch Bewertungen und Rezensionen zu den Produkten auf. Um uUber das
Unternehmen etwas zu erfahren, muss die Website des L'Oréal Konzerns
aufgesucht werden.

e Online-Werbung: Maybelline setzt ebenso SEA ein. Bei der Suchanfrage nach
dem Begriff ,maybelline® kommt zuerst eine bezahlte Anzeige, die auf die
Website der Marke fihrt. Auch muss die Website suchmaschinenoptimiert sein,
weil sie als erste nicht bezahlte Anzeige erscheint. Schaltungen in sozialen
Medien oder auf anderen Websites wurden der Autorin nicht angezeigt. Grund
hierfiir kbnnte — wie oben angefuhrt — auch sein, dass die Autorin nicht in die
Zielgruppe der Marke fallt.

e Soziale Online-Medien: Auch Maybelline ist in den sozialen Online-Medien
aktiv und hat zum Teil mehrere Accounts. Auf Twitter werden sowohl eigene als
auch fremde Inhalte (Retweets) geteilt, die von Produkten, Looks, Tutorials,
Geschichten und Events handeln. Auf Facebook werden nur eigene Inhalte circa
jeden zweiten Tag geteilt, die auch Uber neueste Produkte, Trends und Looks
informieren. Dies erfolgt durch Texte mit Fotos und Videos. Auf Instagram ist
Maybelline besonders aktiv und postet pro Tag durchschnittlich vier Beitrage.
Wie auch bei L’Oréal handeln diese von neuen Produkten, Looks, Events und
Tutorials. Dabei werden auch Fotos und Videos von Fans geteilt. Auch nutzt die
Marke Insta-Stories, um aktuelle Themen (z.B. ,Pride Month“) aufzugreifen.
Maybelline hat auch einen eigenen Youtube Channel. Wie bei L’Oréal werden
die Produkte durch Tutorials, Produktvideos und Expert*innen-Tipps vorgestellt.
Auch wird tber Events von Maybelline berichtet. Auf Pinterest werden Produkte,
Looks und Videos in Boards gesammelt und geteilt.

Chanel

Chanel wurde 1910 von Gabrielle Chanel gegrindet. Anfangs lag der Fokus auf
dem Design von Hiten. Schon nach kurzer Zeit wurde das Angebot um Bekleidung,
Schuhe, Hautpflege und dekorative Kosmetik erweitert. 1924 wurde die erste
Makeup Reihe auf den Markt gebracht. Seitdem ist Kosmetik ein wichtiger

Bestandteil der Luxusmarke, in welchen auch heute noch investiert wird. Zum
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Beispiel wurde 2013 ein hochmodernes Forschungsinstitut fir Kosmetik eréffnet.
Seit Uber 100 Jahren legt das Unternehmen Wert auf Modernitat, Trends und
Kreativitat, wobei der Fokus auf Luxus nicht aul3er Acht gelassen wird. Ziel ist es,
Frauen zu feiern und ihnen durch das umfangreiche Angebot viele Mdglichkeiten zu
bieten, sich auszuleben (vgl. Chanel, 2018, S. 2ff).

Das heutige Angebot von Chanel kann in drei Bereiche geteilt werden: Mode, Dulft
und Schonheit sowie Uhren und Schmuck (vgl. Chanel, 2018, S. 9). Der
Schonheitsbereich wird weiter in Teint, Augen, Lippen und N&gel unterteilt (vgl.
Chanel, o. J., 0. S.). In allen Bereichen werden die allgemeinen Werte des
Unternehmens (Modernitat, Trends und Kreativitat) gelebt. Wie auch die L'Oréal
Gruppe veroéffentlicht Chanel nur Zahlen fir das gesamte Unternehmen. Laut diesen
konnte 2017 ein Umsatz von 9,6 Milliarden Dollar erzielt werden, was einem
Wachstum von 11% im Vergleich zu 2016 entspricht (welcher Anteil auf Kosmetik

entfallt, konnte den Berichten nicht entnommen werden; vgl. Chanel, 2018, S. 2ff).
Zur Erreichung der Zielgruppe setzt Chanel folgende Kommunikation ein*':

e TV: Chanel macht keine TV-Werbung flir dekorative Kosmetik. Im Fernsehen
wird lediglich Werbung fur Parfums der Marke gezeigt.

¢ Radio: Chanel setzt keine Radiowerbung ein.

o Verkaufsforderung: Produkte von Chanel wurden in keinen Flugblattern
gefunden. In Filialen konnten Plakate gefunden werden.

e Handlermagazine: Chanel findet man in folgenden Magazinen: Maxima
(Rewe), Luxus (Muller) und Douglas Magazin. In der Maxima wurde einmal ein
Produkt vorgestellt und von zwei Expertinnen getestet. In Luxus werden die
Produkte zum Grof3teil kurz beschrieben. Es konnte aber auch eine
ausfuhrlichere Produktprasentation und eine eindeutige Werbeschaltung
gefunden werden. Im Douglas Magazin werden die Produkte schlicht prasentiert
(Name, Preis, ein oder zwei Eigenschaften).

e Frauenzeitschriften: Auch sind die Produkte in Zeitschriften wie Glamour,
Bunte, Joli und Style up your Life! zu finden. Wiederum werden die Produkte als

11 Sje FuRRnote 9.
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Moglichkeit zur Umsetzung bzw. zum Nachmachen von Trends gezeigt. Zum
Produkt selbst wird meist nur der Name, der Preis und sehr selten eine
Beschreibung angefihrt.

Outdoor: Wie auch die anderen Marken setzt auch Chanel keine
AulRenwerbung ein.

Kooperationen: Chanel arbeitet auch mit Markenbotschafterinnen zusammen.
Dazu gehoren Lily Rose Depp und Caroline de Maigret, welche nicht nur fur die
Marke modeln, sondern auch die Produkte auf ihren eigenen Social Media
Seiten bewerben. Daneben sponsert Chanel auch das Tribeca Film Festival in
New York, die Renovierung des Grand Palais und verfolgt durch die Fondation
Chanel das Ziel, Frauen auf der ganzen Welt zu unterstiitzen und bessere
Lebensbedingungen zu schaffen.

Events: Die Fashion Shows, welche zweimal im Jahr stattfinden, sind die
bekanntesten und bedeutendsten Events fur Chanel. Fur diese werden spezielle
Makeup-Looks mit den eigenen Produkten kreiert und prasentiert. Weiters gibt
es sogenannte ,Launch-Partys®, auf welchen neue Produkte vorgestellt werden.
Newsletter: Chanel hat einen Newsletter, welcher durchschnittlich viermal im
Monat an unterschiedlichen Wochentagen verschickt wird. Inhaltlich werden
neue Parfums, dekorative Kosmetik und Pflegeprodukte prasentiert (kurze
Beschreibungen). Auch wird ein Link, um die Produkte zu bestellen, inkludiert.
Website: Auf der Website von Chanel findet man alle Produkte des
Unternehmens (Haute Couture, Mode, Schmuck, Uhren, Parfum, Makeup und
Pflege). Im Unterschied zu den vorherigen Marken ist bei Chanel ein Online-
Shop fiur Kosmetik integriert. Die Kosmetikprodukte werden in einzelne
Kategorien unterteilt und die Produkte im Detail beschrieben. Auch findet man
Kollektionen, neueste Trends und Tutorials zum Nachschminken. Uber das
Unternehmen und dessen Geschichten gibt es einen eigenen Bereich.
Online-Werbung: Wie auch die anderen Marken setzt Chanel SEA ein, denn
als erstes Suchergebnis erschien eine bezahlte Anzeige der Website von
Chanel. Nach den bezahlten Anzeigen folgte auch hier wiederum die offizielle
Website der Marke, was eine suchmaschinenoptimierte Seite vermuten lasst.
Weitere Werbeschaltungen wurden der Autorin nicht angezeigt (méglicherweise

aufgrund eines ,Misfits“ zwischen der Zielgruppe der Marke und der Autorin.
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Soziale Online-Medien: Auch Chanel ist auf Instagram, Facebook, Twitter und
Youtube vertreten, wobei es nur englischsprachige Accounts im Gegensatz zu
L’Oréal und Maybelline gibt. Chanel postet sowohl auf Twitter und Facebook
circa zweimal pro Tag. Dabei @hneln sich die Inhalte sehr und es wird Uber das
ganze Spektrum von Chanel gepostet (besonders Mode). Im Vergleich dazu gibt
es auf Instagram einen allgemeinen und einen speziellen Beauty Account, der
Uber die neuesten Produkte informiert. Weiters werden Trends, Tutorials und
Backstage Videos, die Uber die Fashion Shows berichten, prasentiert. Es
werden auch Insta-Stories gemacht, welche beispielsweise neue Produkte und
Looks prasentieren. Der Youtube Kanal von Chanel informiert Gber das gesamte
Chanel-Spektrum. Videos mit Fokus auf dekorative Kosmetik gibt es zu den
Themen ,Fragrance & Beauty“ und ,Beauty Talks®, in welchen neue Produkte

prasentiert und Looks nachgeschminkt werden. Auch wird Uber die Fashion

Shows berichtet. Auf Pinterest ist Chanel nicht aktiv.

Folgende Tabelle fasst die Kommunikation der ausgewdahlten dekorativen

Kosmetikmarken nochmals zusammen:

Medien L’Oréal Maybelline Chanel
TV Ja Ja Nein
Radio Nein Nein Nein
Verkaufsférderung Ja Ja Nein
Handlermagazine Ja Ja Ja
Frauenzeitschriften Ja Ja Ja
Outdoor Nein Nein Nein
Kooperationen Ja Ja Ja
Events Ja Ja Ja
Newsletter Nein Nein Ja
Website Ja Ja Ja
Online-Werbung (SEO, SEA etc.) Ja Ja Ja
Instagram Ja Ja Ja
Soziale Facebook Ja Ja Ja
Online- Twitter Ja Ja Ja
Medien Youtube Ja Ja Ja
Pinterest Ja Ja Nein

Tabelle 4: Mediennutzung der ausgewahlten Kosmetikmarken (eigene Darstellung)
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5.1.3 Relevanz der sozialen Medien

In diesem Unterkapitel soll kurz auf die Relevanz von Social-Media fir die
Kommunikation eingegangen werden, da im folgenden Kapitel die Postingtexte der
Instagram-Accounts der Marken fur die qualitative Inhaltsanalyse herangezogen

werden.

Mit dem Internet haben sich neue Kommunikationskanale entwickelt. Neben
Websites, Newslettern und dergleichen spielen besonders die sozialen Medien (wie
Instagram, Facebook, Twitter, Youtube, Pinterest etc.) und damit die Social-Media-
Kommunikation eine wesentliche Rolle. Aktuelle Daten zur Nutzung der sozialen
Netzwerke zeigen deren grol3es und wachsendes Potenzial. 2018 verwendeten
53% der 6sterreichischen Bevdlkerung im Alter zwischen 16 und 74 Jahren soziale
Netzwerke (vgl. Eurostat, 2019, o. S.). Der Grol3teil davon sind Personen im Alter
zwischen 16 und 34 Jahren. Auch hervorzuheben ist, dass auch ein Drittel der 55
bis 64 Jahren zu den Nutzern*innen zahlen (Statistik Austria, 2018, o. S.).
Betrachtet man einzelne soziale Medien im Detail, so zeigt sich, dass Instagram
besonders bei den Millennials — Personen im Alter zwischen 15 und 25 Jahren —
und Facebook bei den 26- bis 39-Jahrigen popularer ist (vgl. Marketagent, 2018,
S. 54).

Der Unterschied zwischen Online- und klassischer Kommunikation ist, dass eine
Interaktion zwischen Nachfragern*innen und dem Unternehmen stattfinden kann
(vgl. Meffert et al., 2019, S. 718). Genutzt werden kénnen die sozialen Medien dabei
nicht nur, um neue Produkte zu vermarkten, sondern auch um Ideen durch
User*innen zu generieren, neue Mitarbeiter*innen zu akquirieren und Beschwerden
aufzunehmen (vgl. Pietsch, 2012, S. 456f). Beispielsweise konnte eine Studie aus
den USA aufzeigen, dass fast 75% der Konsument*innen eine Marke aus dem
Bekleidungs- und Kosmetikbereich gekauft haben, weil sie diese bzw. deren
Produkte auf Instagram gesehen haben (vgl. Dana Rebecca Designs, 2017, o. S. z.
n. Burmann et al., 2018, S. 242).

Wesentlicher Vorteil der Social-Media-Kommunikation ist, dass Unternehmen nicht
nur ihre Botschaften an User*innen kommunizieren, sondern auch analysieren
kénnen, wie diese wahrgenommen werden (z. B. durch Feedback). Auch kénnen

durch die sozialen Medien besonders gut Einstellungen beeinflusst und Geflhle
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vermittelt werden. Jedoch muss beachtet werden, dass neben der Voraussetzung
eines professionellen Betriebs der Seiten (vgl. Meffert et al., 2019, S. 742f) auch die
Informationsflut durch diese neuen Kommunikationskanale steigt und damit auch
das Risiko in dieser Menge an Informationen unterzugehen (vgl. Kreutzer, 2017,
S. 9f). Folglich zeigt sich auch hier die Vorteilhaftigkeit der Etablierung einer Marke
und die damit einhergehenden Vorteile sowie die Schaffung einer entsprechenden

langfristigen Identitat und deren Kontrolle (siehe Kapitel 3 ,Marken®).

5.2 Vorstudie — Qualitative Inhaltsanalyse

5.2.1 Allgemein

Die qualitative Inhaltsanalyse ist eine empirische Methode, um
Kommunikationsmaterial systematisch, regel- und theoriegeleitet zu analysieren
(vgl. Mayring, 2015, S. 11ff). Dabei kbnnen unterschiedliche Ziele wie Aussagen
,2uber den Textverfasser oder die Wirkungen des Textes bei der Zielgruppe® verfolgt
werden (ebd., 2015, S. 58). Weiters dient sie als Basis, um Hypothesen fur
quantitative Forschungen abzuleiten (vgl. ebd., 2015, S. 22).

Hervorzuheben ist, dass — obwohl der Name es vermuten lasst — die qualitative
Inhaltsanalyse keine reine qualitative Methode ist. Sie wird als eine gemischte —
qualitative und quantitative — Methode angesehen. Durch den qualitativen Teil wird
ein Kategoriensystem entwickelt, wodurch eine Menge an Kommunikationsmaterial
guantitativ analysiert werden kann (beispielsweise durch Haufigkeitsanalysen; vgl.
Mayring, 2015, S. 10).

Das Grundmodell der qualitativen Inhaltsanalyse besteht aus zehn Schritten!?
(siehe Abbildung 5). Dieses wird jedoch immer an die vorzunehmende Analyse und
dazu ausgewahlte Analysetechnik angepasst und abgewandelt. In den ersten drei
Schritten wird das zu analysierende Material bestimmt (Corpus, Entstehung und
Form). Dabei ist die Wahl der Stichprobengrdl3e nicht unwesentlich, da diese fir die

Grundgesamtheit repréasentativ sein soll. In den Schritten vier bis funf wird die

12 Die Anzahl der Schritte variiert teilweise in der Literatur sieche Mayring, 2014, S. 14f und Mayring,
2007, o. S. z. n. Ramsenthaler, 2013 S. 26.
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Fragestellung festgelegt. Dabei wird zuerst die Richtung, Gber was bzw. wen man
etwas herausfinden mochte, bestimmt und danach nach bereits vorhandener
Literatur zur Thematik recherchiert. Im sechsten Schritt wird die Analysetechnik
(Zusammenfassung, Explikation, Strukturierung oder eine Kombination)
ausgewahlt, das fur den individuellen Fall abgewandelte Ablaufmodell bestimmt und
die Kategorien bzw. das Kategoriensystem festgelegt und definiert (vgl. Mayring,
2015, S. 54ff). Dem Kategoriensystem wird eine wesentliche Rolle fur die
Interpretation zugeschrieben, weshalb dieses auch zum Teil als Herzstick der
Analyse bezeichnet wird (vgl. Ramsenthaler, 2013, S. 23). Bevor die tatsachliche
Analyse durchgefuhrt wird, werden die Analyseeinheiten in Schritt sieben definiert
(Codier-, Kontext- und Auswertungseinheit). Im achten Schritt wird die Analyse
durchgeftihrt. Basis hierfir sind das zuvor festgelegte Ablaufmodell und
Kategoriensystem. Nach der Durchfihrung wird das Kategoriensystem nochmals
kontrolliert. Im Fall von Veradnderungen muss es angepasst und die Analyse
wiederholt werden. Nach erfolgreicher Durchfiihrung werden im neunten Schritt die
Ergebnisse zusammengefasst und eine Interpretation durchgefihrt. Im letzten und
zehnten Schritt werden die Gutekriterien kontrolliert (vgl. Mayring, 2015, S. 61ff).

Wie bereits oben beschrieben kann grundséatzlich zwischen drei unterschiedlichen
Analysetechniken gewahlt werden: Zusammenfassung, Explikation und
Strukturierung (zum Teil wird auch eine Kombination aus den Techniken
angewandt). Bei der Zusammenfassung geht es darum, das Ausgangsmaterial auf
die wesentlichen Inhalte zu reduzieren. Dabei kann eine allgemeine
Zusammenfassung oder eine induktive Kategorienbildung durchgefiihrt werden. Im
Gegensatz dazu wird bei der Explikation zuséatzliches Material hinzugezogen, um
das Wissen bezuglich bestimmter Textteile zu erweitern. Hier kann zwischen einer
engen und weiten Kontextanalyse gewahlt werden. Durch die dritte Analysetechnik
— die Strukturierung — wird versucht, das Material nach bestimmten Kategorien zu
ordnen. Dabei gibt es unterschiedliche Formen wie formale, inhaltliche, typisierende
und skalierende Strukturierung (vgl. Mayring, 2015, S. 67f). Auf die induktive
Kategorienbildung wird im Punkt der Operationalisierung noch genauer

eingegangen.

69



1. Festlegung des Materials

2. Analyse der Entstehungssituation
3. Formale Charakteristika des Materials
4. Richtung der Analyse

, 5. Theoretische Differenzierung der Fragestellung

6.1. Bestimung der dazu passenden Analystechnik oder eine Kombination
— 6.2. Festlegung des konkrten Ablaufmodells
6.3. Festlegung und Definition der Kategorien/des Kategoriensystems

7. Definition der Analyseeinheiten

8.1. Analyseschritte gemal Ablaufmodell mittels Kategoriensystem
8.2. Ruckuberprifung des Kategoriensystems an Theorie und Material
8.3. bei Veranderungen erneuter Materialdurchlauf

9. Zusammenstellung der Ergebnisse und Interpretation in Richtung der
Fragestellung

10. Anwendung der inhaltsanalytischen Gutekriterien

Abbildung 5: Qualitative Inhaltsanalyse - allgemeines Ablaufmodell (in Anlehnung an Mayring, 2015, S. 62)

5.2.2 Vor-und Nachteile

Wie bereits oben erwahnt, dient die qualitative Inhaltsanalyse als Basis flr
guantitative Studien, da aus ihr grundlegende Informationen Uber einen
Forschungsgegenstand gewonnen sowie Hypothesen abgeleitet werden kénnen
(vgl. Mayring, 2015, S. 20ff). Weitere Vorteile der Analyse sind der klar strukturierte
Ablauf, die intersubjektive Uberprufbarkeit sowie die hohe Qualitat der Ergebnisse
(vgl. Balzer & Naderer, 2011, S. 7; vgl. Mayring, 2015, S. 10). Durch den
strukturierten Ablauf, welcher durch ,Systematik und Regelgeleitetheit” gepragt ist,
ist die Analyse leicht nachvollziehbar. Die Analyse ist intersubjektiv tberprifbar, da

sie von jedermann*jedefrau anhand des Codierbuchs bzw. Codierleitfadens
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durchfuhrbar ist (vgl. Ramensthaler, 2013, S. 38ff). Fir eine hohe Qualitat der
Ergebnisse spricht, dass es mehrere Kontrollschleifen gibt, durch welche
beispielsweise die Kategorien nochmals Uberprift werden bzw. die gesamte
Kategorisierung nochmals durchgefihrt wird (vgl. Mayring, 2015, S. 86ff). Ein
weiterer Vortelil ist die leichte Verstandlichkeit des Konzepts bzw. des Prozesses,
wodurch auch Neulinge auf dem Gebiet der Forschung in weniger Zeit eine Analyse
durchfuhren kénnen (vgl. Bengtsson, 2016, S. 13).

Neben den Vorteilen, die fiur eine Anwendung der qualitativen Inhaltsanalyse
sprechen, gibt es aber auch Nachteile, welche berticksichtigt gehdren. Kritisiert wird
unter anderem die hohe Komplexitat, die Subjektivitat durch den*die
Forscher*Forscherin sowie die zum Teil vorhandene Intransparenz (vgl. Holzhauer
& Naderer, 2011, S. 19). Die Komplexitat kann durch die mehrmaligen Codier-
Durchgange begriindet werden, welche notwendig sind, um nur die Basis fur die
Analyse — ein schlussiges Kategoriensystem — zu entwickeln (vgl. Ramsenthaler,
2013, S. 33f). Auch kann die subjektive Erfahrung bzw. Meinung des Forschers*der
Forscherin die Analyse beeinflussen, wodurch die Analyse an Objektivitat einbif3t
(vgl. Ramsenthaler, 2013, S. 12; vgl. Bengtsson, 2016, S. 8; vgl. Erlingsson &
Brysiewicz, 2017, S. 95). Intransparenz wird der Analyse vorgeworfen, da zum Teill
die Daten bzw. deren Aufbereitung nicht klar verstandlich sind bzw. ist. Daraus folgt
auch oft die Beschuldigung, dass die qualitative Inhaltsanalyse nicht
vertrauenswirdig sei (vgl. Elo et al., 2014, S. 8).

Tabelle 5 fasst die Vor- und Nachteile der qualitativen Inhaltsanalyse zusammen:

Qualitative Inhaltsanalyse
Vorteile Nachteile

Eruierung grundlegender
Informationen Hohe Komplexitat
Ableitung Hypothesen
Strukturierter Ablauf Beeinflussung durch den Forscher*
Intersubjektive Uberprufbarkeit die Forscherin
Qualitative Ergebnisse

- T . Intransparenz
Leichte Verstandlichkeit

Tabelle 5: Vor- und Nachteile der qualitativen Inhaltsanalyse (eigene Darstellung)
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5.2.3 Gutekriterien

In der Literatur findet man viele Diskussionen daruber, ob die klassischen
Gutekriterien der quantitativen Forschung auch fur die qualitative Forschung
geeignet sind (vgl. Mayring, 2015, S. 124f). Als Losungen werden zum einen die
Notwendigkeit der Anpassung der klassischen Kriterien an die jeweilige qualitative
Forschung (vgl. Hussy, Schreier & Echterhoff, 2010, S. 266) und zum anderen die
Definition neuer Gutekriterien empfohlen (vgl. Flick, 2019, S. 473ff). Folgend wird
auf die klassischen, aber adaptierten Gutekriterien genauer eingegangen?s:

Grundsatzlich ist das Kriterium der Objektivitat (Unabhangigkeit der Forschung vom
Forscher*von der Forscherin) kaum erflllbar. Stattdessen soll die Intersubjektivitat
erfullt werden, indem die Forscher*innen Beispiele gemeinsam durcharbeiten und
Regeln zur Codierung definieren. Dadurch wir die Durchfiihrung und Interpretation
nachvollziehbar (vgl. Hussy et al., 2010, S. 266f).

Auch die Reliabilitat wird kritisch gesehen, da sich beispielsweise Forscher*innen
im Laufe der Zeit weiterentwickeln und veradndern und somit Textstellen anders
interpretieren konnten (vgl. Hussy et al., 2010, S. 267). Um die Zuverlassigkeit
dennoch zu kontrollieren, kann die Kategorisierung nochmals wiederholt werden
(Intrakoderibereinstimmung). Dabei darf jedoch der erstellte Codierleitfaden

nicht verwendet werden (vgl. Mayring & Fenzl, 2019, S. 636).

Nur das Kriterium der Validitat wird von der qualitativen Forschung nicht komplett
abgelehnt, sondern es werden neue Méglichkeiten der Validierung vorgestellt. Eine
Maoglichkeit stellt die Validierung durch Expert*innen dar. Daftir kbnnen Forschende
oder Expert*innen zum Thema herangezogen werden. Es ist aber ungeklart, wie die

Zustimmung zu den generierten Inhalten aussehen soll (vgl. Flick, 2019, S. 477f).

5.2.4 Alternative

Als Alternative zur qualitativen Inhaltsanalyse konnten auch Experteninterviews
durchgefiihrt  werden.  Mittels  Experteninterviews kann auch die
Markenpositionierungen erhoben werden, da die Positionierung sowie die Identitat

durch die internen Anspruchsgruppen des Unternehmens festgelegt werden (vgl.

13 Die klassischen Giitekriterien werden folgend nicht zu ausfiihrlich beschrieben, da sie im Kapitel
5.4.5 ,Operationalisierung — Gutekriterien” fur die quantitative Forschung beschrieben werden.
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Burmann et al., 2018, S. 14). Fir ein Experteninterview werden — wie es der Name
bereits sagt — Expert*innen (der jeweiligen Kosmetikunternehmen) kontaktiert und
eine Befragung ausgemacht. Bei der Befragung ist darauf zu achten, dass nicht
alles genauestens vorgegeben wird, um auch neue Aspekte zu gewinnen (vgl.
Berekoven et al., 2009, S. 250). Da es sich um eine qualitative Forschungsmethode
handelt, wird kritisiert, dass nur wenige Personen (in diesem Fall Expert*innen)
befragt werden kdnnen und deren subjektive Einstellung auch eine wesentliche
Rolle spielt (vgl. Keller, 2005, S. 1315).

In Bezug auf die Masterarbeit ist jedoch hervorzuheben, dass Marken untersucht
werden, welche in einem Konkurrenzverhéltnis zueinanderstehen und folglich die
Bereitschaft, die ,geheime® Markenstrategie preiszugeben, nicht da gewesen ware
— besonders, wenn die Ergebnisse vertffentlicht werden. Ware der Fokus auf eine

einzige Marke gelegt worden, dann hatte die Mdglichkeit bestehen kdnnen.

5.2.5 Operationalisierung

Die Autorin hat sich fir die Durchfihrung einer qualitativen Inhaltsanalyse mittels
induktiver Kategorienbildung entschieden, um die Markenpositionierung der
Kosmetikmarken zu eruieren. Folgend werden die Schritte beschrieben, die
Einhaltung der Gutekriterien erklart und die Ergebnisse prasentiert.

Durchfithrung

1. Festlegung Material & Ziel
2. Festlegung Selektionskriterium & Abstraktionsniveau

3. Materialdurchgang, Kategorienformulierung,
Subsumption bzw. neue Kategorienbildung

4. Revision der Kategorien

5. Endgultiger Materialdurchgang

6. Interpretation, Analyse

Abbildung 6: Qualitative Inhaltsanalyse — individuelles Ablaufmodell (eigene Darstellung in Anlehnung an
Mayring, 2015, S. 86)
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Im ersten Schritt wurde das Ziel der Analyse und das zu analysierende Material
festgelegt. Das Ziel der Analyse ist die Generierung der Markenpositionierung der
ausgewahlten dekorativen Kosmetikmarken. Um die Markenpositionierung zu
erstellen, braucht es Items (Kategorien), durch welche die Marken beschrieben
werden konnen. Als Analysematerial wurden dafir Instagram-Texte der Postings
von Maybelline, L’Oréal und Chanel von August 2018 bis Februar 2019
herangezogen. Der Fokus wurde auf Instagram gelegt, da zum einen dort alle
Marken einen (eigenen) dekorativen Kosmetik-Account haben und regelmé&Rig aktiv
sind (siehe Kapitel 5.1 ,Exkurs: dekorativer Kosmetikmarkt), zum anderen die
Markenpositionierung langfristig angelegt ist und daher in allen Kanalen dieselben
Aspekte kommuniziert werden sollten, damit sich diese in den Kopfen der
Konsument*innen abspeichern (vgl. Kloss, 2012, S. 123)!4. Es wurden nur die Texte
herangezogen, weil diese objektiver analysiert werden kénnen als Bilder. Bei
Bildern gibt es immer ,innere Bilder und Einstellungen®, welche die Analyse auch
unbewusst und subjektiv beeinflussen konnen und somit nicht nachvollziehbar sind.
Beispielsweise wird eine Person, die sich haufig schminkt, ,Naturlichkeit* anders
interpretieren als eine Person, die sich nie schminkt (vgl. Schweiger &
Schrattenecker, 2017, S. 249ff). Die zeitliche Einschrankung wird damit begriindet,
dass die Markenpositionierung langfristig angelegt ist und daher auch aus der
Analyse weniger Monate hervorgehen sollte und dass der Aufwand, welcher mit der
Analyse einhergeht, in einem vertretbaren Rahmen bleiben soll. Da die Marken
unterschiedlich oft posten, wurde festgelegt, dass von Maybelline jedes achte, von
L’Oréal jedes vierte und von Chanel jedes zweite Posting analysiert wird, um circa
die gleiche Anzahl an Postings zu analysieren. Die Stichprobe wurde somit bewusst
ausgewahlt (vgl. Homburg, 2015, S. 304), wobei kein Posting aufgrund seines
Inhalts gezielt ausgewahlt wurde. Insgesamt wurden 349 Postings analysiert. In der
Literatur werden keine Angaben Uber die Grol3e der Stichprobe gemacht. Jedoch

geht die Autorin von einer ausreichend grof3en Stichprobe aus, da sogar fir

14 Die untersuchten Instagram-Accounts sind ,lorealmakeup®, ,chanel.beauty* und ,maybelline“. Da
Chanel nur auf Englisch kommuniziert, wurden auch die englischsprachigen Accounts von L’Oréal
und Maybelline herangezogen (Vergleichbarkeit der Kommunikation). Dabei ist zu beachten, dass
global agierende Unternehmen grundsatzlich einheitliche Vermarktungsstrategien verfolgen und
somit die Positionierung fur alle Lander gleich sein sollte (vgl. Witzens, 1998, S. 111 z. n. Kloss,
2003, S. 368).
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guantitative Forschungen eine Stichprobengro3e von 30 bis 1.000 Personen (in
diesem Fall Postings) empfohlen wird (vgl. Greener, 2008, S. 51). Weiters wurden
beispielsweise in der Studie von Buchberger (2014, S. 83) ,nur” 234 Werbeanzeigen
fur die Inhaltsanalyse herangezogen. Die beschreibenden bzw. inhaltstragenden
Phrasen und Woéorter wurden als Codiereinheit festgelegt und der gesamte
Postingtext des Werbemittels (rechts von den Abbildungen) stellt die Kontexteinheit
dar. Die Auswertungseinheit bezieht sich auf das gesammelte Werbematerial von
Instagram fur die ausgewahlten Marken.

Im zweiten Schritt wurden das Selektionskriterium und Abstraktionsniveau
festgelegt. Als Selektions- bzw. Auswahlkriterium wurden Phrasen festgelegt, die
Aufschluss Uber das Markenkonzept der Kosmetikmarken geben. Als
Abstraktionsniveau wurden Items bzw. Kategorien definiert, da diese zur

Beschreibung der Kosmetikmarken notwendig sind.

Die Materialdurcharbeitung, Kategorienformulierung, Subsumption bzw. neue
Kategorienbildung wurden im dritten Schritt durchgefuhrt. Hierfir wurde als
Analysetechnik die Zusammenfassung mittels induktiver Kategorienbildung
eingesetzt. Diese Technik wurde ausgewahlt, da im Forschungsstand keine
Anhaltspunkte fir Kategorien gefunden wurden (siehe Kapitel 2 ,Forschungsstand®)
Bei einer induktiven Kategorienbildung sind die Kategorien nicht vordefiniert,
sondern werden aus dem Analysematerial abgeleitet (vgl. Ramsenthaler, 2013,
S. 25ff). Hierfur wurden die Textstellen zuerst paraphrasiert (auf die
inhaltstragenden Stellen reduziert), danach generalisiert (gleiche Stellen
vereinheitlicht) und zum Schluss der passenden Kategorie zugeordnet. Dabei muss
darauf geachtet werden, ob das Material unter eine der bestehenden Kategorien
subsumiert werden kann oder ob es der Bildung einer neuen Kategorie bedarf (vgl.
Meier, 2014, 0. S.).

Im vierten Schritt wurden die Kategorien nochmals unter die Lupe genommen und
untersucht, ob sie sich auch untereinander ausreichend abgrenzen und nicht
zusammengefasst werden konnen. Da dies zutraff, konnte mit der Analyse des

gesamten Materials — dem flinften Schritt — fortgesetzt werden.

Im letzten Schritt folgte die Analyse und Interpretation des Materials. Hierfir wird

eine Haufigkeitsanalyse herangezogen, um aufzeigen zu koénnen, welche
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Kategorien besonders oft bei welchen Marken auftreten. Die Ergebnisse werden im

folgenden vorgestellt.

Gltekriterien

Die Gutekriterien fur eine qualitative Inhaltsanalyse sind Intersubjektivitat,

Intrakoderiibereinstimmung und Validitat.

Bezuglich der Intersubjektivitat ist zu sagen, dass die Inhaltsanalyse von nur einer
Forscherin durchgefuhrt wurde. Damit die Analyse auch fir andere Forscher*innen
nachvollziehbar und wiederholbar ist, wurde ein Codierleitfaden erstellt, welcher
Kategorien, Definitionen, Ankerbeispiele und Codierregeln enthalt (siehe Anhang).

Durch dessen Einsatz sollten dieselben Ergebnisse erzielt werden konnen?®,

Die Reliabilitat wurde eingehalten, da die Forscherin einen Teil der ausgewéhlten
Postings ohne Zuhilfenahme des Codierleitfadens nochmals codiert hat und auch
auf dieselben Ergebnisse gekommen ist. Dabei ist jedoch anzumerken, dass die

neuerliche Codierung in keinem langen zeitlichen Abstand durchgefiihrt wurde.

Die Validitat als das dritte Gutekriterium bleibt offen, da die Foscherin keine
Experten*innen der Marken kennt, welche die Kategorien bzw. die Positionierung

bestétigen kdnnten.

Ergebnisse

Insgesamt betragt die StichprobengroRe 349 Postings!®. Aufgeteilt auf die drei
Marken wurden bei L'Oréal 128, bei Maybelline 106 und bei Chanel 115 analysiert
und kategorisiert. Neben der Ableitung der Kategorien (Items) durch die qualitative
Inhaltsanalyse wurden auch die Postings nach weiteren Aspekten wie zum Beispiel
dem Einsatz von Bildern und Videos, der Abbildung von Personen (inklusive
Geschlecht), der Verwendung von Testimonials (inklusive Durchschnittsalter), der
Anzahl und dem Nutzungszweck von Emojis und dergleichen analysiert.

15 |dealerweise hatte die Analyse auch von einem zweiten Forscher*einer zweiten Forscherin
durchgefiihrt werden sollen, wodurch Kategorien verglichen, Codierregeln abgestimmt und ein
gemeinsamer Leitfaden erstellt hatte werden kénnen.

16 Urspriinglich Betrug die Stichprobe 485 Postings. Da jedoch im Nachhinein fiir die Befragung
entschieden wurde, die Marke Dior zu streichen, musste auch hier die Stichprobengréfie
dementsprechend angepasst werden.
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Durch die Analyse und die induktive Kategorienbildung konnten folgende

Ergebnisse erhoben werden?’:
e L‘Oréal
Von L’'Oréal wurden insgesamt 128 Postings vom 1. August 2018 bis 28. Februar

2019 analysiert. Dabei hat sich gezeigt, dass L'Oréal entweder Produkte vorstellt

oder geschminkte Frauen bzw. Looks zum Nachschminken abbildet.

Eingesetzt werden bei den Postings vor allem Fotos (80% Fotos, 20% Videos),
welche in einem Studio gemacht wurden (keine Abbildung von Stadten,
Naturlandschaften etc.). Es werden sowohl Personen (36%), Produkte (43%) als
auch Personen und Produkte gleichzeitig (21%) abgebildet. Wenn Personen
abgebildet werden, dann sind es Frauen. Auch werden Testimonials (Personen, die
sowohl abgebildet als auch im Text markiert sind) hin und wieder eingesetzt (13%
der Postings). Das Durchschnittsalter der Testimonials betragt 32 Jahre und sie sind
als Influencerinnen, Models, Schauspielerinnen, Designerinnen und Séangerinnen
tatig. Zu den abgebildeten Produkten gehdren Brauenfarbe, Concealer, Eyeliner,
Foundation, Lippenstift, Kajal, Mascara, Puder, Lidschatten, Highlighter sowie
gesamte Kollektionen. Durchschnittlich werden etwas mehr als zwei Produkte pro

Posting geteilt.

Besonders viele Emojis werden von L’Oréal eingesetzt (5,18 Emojis pro Posting).
Diese werden genutzt, um die Abbildung bzw. den Text nochmal zu
veranschaulichen (34%), Betrachter*innen zu motivieren (z. B. ein Produkt zu
kaufen, ein Kommentar zu hinterlassen oder jemanden zu markieren; 20%) und
Konsument*innen mittels Argumentation von Produkten oder dergleichen zu
Uberzeugen (17%). Die am haufigsten eingesetzten Emojis sind: Top-Zeichen
(30%), Flamme (28%), Lippen (27%), Herz (25%) und Sternchen (26%).

Auch werden die Postings als Werbemoglichkeit genutzt (88% Werbeschaltungen),
was durch Bewerbung neuer Produkte bzw. Prasentation gesamter Kollektionen
umgesetzt wird. Zur Kommunikation der Werbung wird primar eine Kombination aus

Bild und Text gewahlt (71%). Das Logo der Marke wird aber nur in fast 50% aller

17 Die Ergebnisse kénnen dem Anhang und die detaillierte Inhaltsanalyse der Excel-Datei ,qualitative
Inhaltsanalyse® enthommen werden.
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Werbeschaltungen genutzt. Besonders oft wird fur Lippenstift (39%), Mascara
(21%), Eyeliner (18%) und Lidschatten (16%) geworben.

L’Oréal fuhrt sowohl die Liste mit den haufigsten Hashtags pro Posting (6,38 Tags)
als auch die Liste mit den meisten unterschiedlichsten Hashtags (164) an. Dabei

werden am oOftesten ,#lorealparis®, ,#makeup” und ,#new" verwendet.

Auch werden in den Postings von L’Oréal die meisten Personen markiert (1,48
Markierungen pro Posting). Dabei sind die markierten Personen als Models (11%),
Influencerinnen (8%) und Designerinnen (7,5) tatig.

In Bezug auf den farblichen Auftritt der Kommunikation werden besonders oft

Nudefarbténe gewahlt (29%), danach folgen Tdéne in rot, schwarz und rosa.

L’Oréal verwendet die meisten Zeichen pro Posting (440 pro Posting). In den

Abbildungen werden, wenn Worter genutzt werden, Produktnamen inkludiert.

Die Markenpositionierung von L’Oréal lasst sich wie folgt beschreiben: Der
Schwerpunkt der Kommunikation liegt auf der Kategorie ,unterstiutzend“ (20%) —
L’Oréal unterstutzt ihre Konsument*innen. Beispielsweise wird betont, dass die
Produkte langanhaltend, wasser- und wischfest sind, man ein angenehmes
Tragegefihl hat und ein sofortiger Effekt erkennbar ist. Auch betont die Marke wie
,2urban® (14,3%; Bezug zur Stadt wie Paris), ,neu/modern“ (14,1%; neue Produkte
und neueste Trends der Fashion Week) und ,makellos* (13,8%; perfektes Ergebnis
— hohe Deckkraft, keine glanzende Haut etc.) sie ist. Nicht ganz so stark werden die
Kategorien ,gemeinschaftlich“ (7,5%; grol3e Auswahl an Produktvarianten, wodurch
fur jeden etwas dabei ist), ,individuell“ (6,4%; Betonung des Individuums), ,fur
besondere Anlasse® (6%; Ausgehen, Feiertage etc.) und ,professionell® (5,6%
Marke beschreibt sich selbst als Experten) kommuniziert. Die Kategorien
Jnspirierend“ (4,6%), ,naturlich® (3,3%), ,international® (1,6%), ,zeitlos/klassisch*
(1,6%) und ,Alltag“ (1%) werden nur sehr wenig behandelt. In Bezug auf den Preis
wurde festgestellt, dass Preise von den Marken selbst nicht kommuniziert werden.
Aus diesem Grund wurden diese durch einen Preisvergleich und durch
Preisvergleichsseiten eruiert. Dabei hat sich gezeigt, dass L’Oréal als mittelpreisig
einzustufen ist (vgl. O. V., 2015, o. S.; vgl. 0. V., 2019, o. S.; siehe Excel-Datei
,2qualitative Inhaltsanalyse — Preisvergleich®). In Bezug auf das Alter ist zu sagen,

dass die Marken nie ausdricklich kommunizieren, welche Zielgruppe sie
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ansprechen. Daher hat die Autorin das Alter aller explizit markierten Personen
(Testimonials und Models) recherchiert und das Durchschnittsalter berechnet,

welches bei L’Oréal 32 Jahre betragt.

Im Vergleich zu den anderen ausgewdahlten Marken sind die Haufigkeiten der
Kategorien bei L‘Oréal am gleichméaRigsten verteilt. Es gibt somit keine besonders
hohen Werte, aber auch keine sehr niedrigen. Folglich stellt sich L'Oréal breit auf

und fokussiert sich bei der Kommunikation eher weniger auf bestimmte Kategorien.

e Maybelline
Bei Maybelline wurden 106 Postings von 1. August 2018 bis 28. Februar 2019

untersucht. Allgemein werden Frauen mit perfekten Make-ups sowie die Produkte

der Marke prasentiert.

Maybelline setzt stark auf die Kommunikation mittels Fotos (84%) und weniger auf
Videos (16%). Diese werden zumeist in Studios und eher selten in Stadten gemacht.
Abgebildet werden zu fast 50% Produkte (Person 32%, Person und Produkt 21%).
Wie auch bei L’'Oréal werden nur weibliche Personen abgebildet. Es werden auch
bei fast jedem zweiten Posting Testimonials eingesetzt (44%). Deren
Durchschnittsalter ist 26,18 Jahre und sie sind als Influencerinnen, Models,
Schauspielerinnen, Bloggerinnen, Makeup Artists, Tanzerinnen und Youtuberinnen
tatig. Als Produkte werden Brauenfarbe, Concealer, Eyeliner, Foundation,
Lippenstift, Kajal, Mascara, Puder, Lidschatten, Highlighter, Rouge und Primer
prasentiert. Durchschnittlich werden fast zweieinhalb Produkte pro Posting

prasentiert.

In Bezug auf die Emojis konnte herausgefunden werden, dass diese sparsamer
eingesetzt werden (1,10 pro Posting) und wenn sie eingesetzt werden, dann
grundsatzlich, um die Abbildung bzw. den Text zu unterstreichen (34%), den Blick
der Betrachter*innen gezielt zu lenken (28%) oder Konsument*innen zu einer
Handlung zu motivieren (28%). Am h&ufigsten werden das Smiley mit Herzaugen
(28%), das Herz (22%), die Lippen (15%), das Sternchen (15%) und der Lippenstift
(6%) eingesetzt.

Maybelline verwendet den Instagram-Account, um Werbung zu schalten (96%

Werbeschaltungen). Begrindet wird dies dadurch, dass sowohl durch die
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Abbildungen als auch durch die Texte Produkte beworben und in den Mittelpunkt
gestellt wurden (Bild und Text 61%). Jedoch erfolgt die Werbung nicht nur direkt
(-tap to shop®), sondern auch indirekt, indem beispielsweise Makeup-Looks von
anderen Personen geteilt werden, welche auch Maybelline Produkte dafur
verwendet haben. Auch setzt Maybelline das Logo nur bei jedem zweiten Posting
ein. Insgesamt wird am haufigsten fur Lippenstift geworben (48%), danach folgen
Lidschatten (25%), Foundation (19%) und Highlighter (18%).

In Bezug auf die Hashtags ist aufgefallen, dass Maybelline im Durschnitt die
wenigsten verwendet (2,57 pro Posting). Zu den oftesten genutzten Hashtags

zahlen ,#mynitlook", ,#regram”“ und ,#superstaymatteink®.

In den Postings der Marke werden am wenigsten Markierungen verwendet (0,72
Markierungen pro Posting). Wenn eine Person markiert wird, dann ist diese
meistens als Influencerin (42%), Makeup Artist (20%) oder Model (14%) tatig.

Wie auch bei L’Oréal liegt der Farbfokus klar auf Nudetdnen (49%). Danach folgen
Rottone (17%).

Im Vergleich zu den anderen Marken werden bei den Postings die wenigsten
Zeichen pro Posting verwendet (195 pro Posting). Auch werden in Abbildungen,
wenn Worter bzw. Phrasen verwendet werden, grof3teils nur Produktnamen

kommuniziert.

Die Positionierung von Maybelline setzt sich aus den folgenden Kategorien
zusammen'®: Der Fokus der Kommunikation liegt klar auf den Kategorien
,makellos* (21,1%), ,urban“ (18,4%) und ,unterstitzend” (18,2%). Beispielhaft dafir
sind Phrasen und Produktnamen, die ein perfektes Ergebnis kommunizieren, die
Betonung von langanhaltenden Ergebnissen und einfacher Auftragung sowie die
Verbindung zur Stadt durch den Markennamen und Hashtags. Auch kommuniziert
wird, dass Maybelline ,individuell” (9,9%; Produkte die fir mich sind bzw. direkte
Ansprache), ,neu/modern® (8,7%; neue Produkte, neue Formel, Trends der Saisons
etc.), ,inspirierend” (6,2%; Tutorials und Inspiration) und ,gemeinschaftlich® (5,7%;
Maybelline Gemeinschaft, ,girls“, groRe Auswahl Farbvarianten der Produkte,

18 Visuell prasentiert werden die Ergebnisse zusammen mit den Ergebnissen der Befragung im
Kapitel 5.5.2 ,Deskriptive Ergebnisse®.
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wodurch fur jeden die passende Farbe dabei ist) ist. Weniger oft werden die
Kategorien ,besonderer Anlass“ (4,8%), ,naturlich® (3,4%), ,Alltag“ (1,6%),
Jinternational® (1,4%) und ,zeitlos/klassisch® (0,5%) kommuniziert. Professionalitat
kommt gar nicht vor (0%). Auch Maybelline positioniert sich als mittelpreisige Marke
(vgl. 0. V., 2015, o. S.; vgl. O. V., 2019, o. S.; siehe Excel-Datei ,qualitative
Inhaltsanalyse — Preisvergleich®). In Bezug auf das Alter wurde ein

Altersdurchschnitt von 26,18 Jahren ermittelt.

Im Vergleich zu den anderen Marken fokussiert sich Maybelline eindeutig darauf,
am makellosesten und auch am urbansten wahrgenommen zu werden. Auch
unterstitzend gehort zu den priorisierten Kategorien, dabei ist L'Oréal jedoch ein
starker Konkurrent (18,2% vs. 20,2%). Wie bereits oben beschrieben, wird
Professionalitat nicht kommuniziert, was darauf zurtickzufuhren ist, dass Maybelline
keinen eigenen Makeup-Experten*keine eigene Makeup-Expertin 6ffentlich

prasentiert und sich selbst auch nie als Expertin beschreibt.

e Chanel

Bei Chanel wurden insgesamt 115 Postings von 2. August 2018 bis 27. Februar
2019 analysiert. Wie auch bei den anderen Marken werden Frauen mit fertigen

Looks abgebildet, Videos zum Nachschminken gezeigt und Produkte vorgestellt.

Neben dem Einsatz von Fotos (70%) werden bei Chanel im Vergleich zu L’Oréal
und Maybelline auch vermehrt Videos (29%) eingesetzt. Wie bei den anderen
Marken handelt es sich dabei um Aufnahmen aus Studios (keine Fotografien der
Videos in Stadten oder dergleichen). Weiters zeigte sich, dass Chanel pro Posting
auch mehrere Fotos (Fotokarusell) einsetzt. Bei den Abbildungen gibt es keine klare
Praferenz. Zu fast je einem Drittel werden Personen, Produkte oder Personen und
Produkte gezeigt. Im Gegensatz zu den vorhergehenden Marken wurden bei
Chanel auch Manner abgebildet (3%), welche aber nicht als Testimonials agiert
haben. Wie Maybelline setzt auch Chanel viele Testimonials ein (54%), die als
Model, Schauspielerin, Sangerin, Tanzerin und Chanel Global Creative Makeup und
Color Designerin aktiv sind. Dabei ist das Durchschnittsalter mit 25,7 Jahren am
niedrigsten. Chanel bildet die meisten Produkte ab, jedoch werden pro Posting nur

eineinhalb Produkte présentiert. Dazu gehdren Brauenstift, Concealer, Eyeliner,
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Foundation, Lippenstift, Kajal, Mascara, Puder, Lidschatten, Highlighter, Rouge,

Nagellack, Makeup und gesamte Kollektionen.

Im Gegensatz zu den anderen Marken verzichtet Chanel vollkommen auf den

Einsatz von Emojis.

In Bezug auf die Nutzung der Postings als Werbung belegt Chanel den ersten Platz,
da hier fast alle Postings Produkte prasentieren (97%). Von den Werbeschaltungen
sind viele ,get the look“-Postings, welche den Betrachter*innen vorfihren, wie ein
Look mit den Produkten von Chanel nachgemacht werden kann. Das Logo der
Marke wurde nur bei 60% der Werbepostings entdeckt. Am haufigsten wurde fur
Lippenstift (55%), Lidschatten (49%), Foundation (35%) und gesamte Kollektionen
(23%) geworben.

Wie auch L’Oréal setzt Chanel viele Hashtags pro Posting ein (5,34), es wird jedoch
weniger dabei variiert. Zu den Top-Hashtags gehoéren  #chanelbeauty®,

JHcreateyourself‘ und ,#chanelmakeup®.

Markierungen werden gezielter eingesetzt (eine Markierung pro Posting). Bei
markierten Personen handelt es sich zum Grof3teil um Models (46%) oder die

Chanel Global Creative Makeup und Color Designerin (35%).

Wie auch bei den anderen Marken beschrieben werden primar Nudetdne (29%)
eingesetzt. Daneben werden auch rot (17%), schwarz (13%) und rosa (11%)

verwendet.

Bei den Postings werden auch im Durchschnitt mehr Zeichen verwendet (378
Zeichen pro Posting). In den Fotos bzw. Videos wird — wenn auch selten — Text
abgebildet, welcher Produktnamen oder den Postingtext (Schminkanleitung)

vermittelt.

Durch die qualitative Inhaltsanalyse konnte folgende Positionierung fur Chanel
ermittelt werden: Chanel will klar kommunizieren, dass sie besonders individuell ist
(31,4%). Dies wird dadurch erreicht, dass sehr hdufig kommuniziert wird, dass man
sich selbst kreieren bzw. erschaffen soll oder auch Produkte oder Phrasen direkt an
das Individuum gerichtet sind. Weitere wichtige Kategorien fur Chanel sind
,makellos* (14,5%; perfekte Looks und ,ultra“ Produkt, die ein perfektes Ergebnis

zaubern), ,neu/modern® (11,3%; neue Produkte und Trends direkt von der Fashion
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Week), ,inspirierend” (11%; Inspiration und Tutorials ,get the look®) und
Junterstitzend“ (10,5%; angenehmes Tragegefuhl, leicht aufzutragen und
langanhaltend). Weniger stark werden ,professionell (6,7%; Makeup Director Lucia
Pica) und ,besonderer Anlass® (6,3%; besondere Looks fir besondere Anlasse —
Ausgehen, Feiertage, Valentinstag etc.) kommuniziert. Nachrangig werden
,haturlich® (3,8%), ,kollektiv* (1,8%), ,urban“ (1,3%), ,Alltag“ (0,7%), ,international®
(0,5%) und ,zeitlos/klassisch® (0,2%) eingesetzt. Preislich gehéren die Produkte von
Chanel in das hoherpreisige bzw. Luxus-Segment (vgl. Gierl, 1992, S. 82; vgl. O.
V., 2015, o. S.; siehe Excel-Datei ,qualitative Inhaltsanalyse — Preisvergleich®). Das

Durchschnittsalter betragt 25,7 Jahre.

Im Vergleich zu den anderen Marken arbeitet Chanel mit den jingsten Personen
zusammen. Auch durch den Preis hebt sich die Marke von den anderen ab. In
Bezug auf die anderen Kategorien sieht man den klaren Fokus auf Individualitat. In
dieser Kategorie ist Chanel deutlich fuhrend. Auch in der Kategorie inspirierend ist

Chanel starker positioniert als die anderen Marken.

Insgesamt hat sich durch die qualitative Inhaltsanalyse gezeigt, dass Marken zum
einen starken Fokus auf bestimmte Kategorien legen und zum anderen ein breites
Spektrum an Kategorien verfolgen. Trotz teilweiser groBer Unterschiede in
bestimmten Kategorien sind auch Ahnlichkeiten erkennbar. Weiters zeigen sich
auch Schwerpunkte in der Kommunikation der Marken. Beispielsweise legen alle
Marken Wert darauf als ,makellos, ,neu/modern und ,unterstitzend"
wahrgenommen zu werden. Weniger wichtig sind daflr die Kategorien ,naturlich®,

LAlltag®, ,zeitlos/klassisch® und ,international”.

5.3 Forschungsfrage und Hypothesen

Die Forschungsfrage, welche sich aus der Forschungsliicke ergeben hat, ist:

,»Gibt es Unterschiede zwischen der Positionierung und

dem Image dekorativer Kosmetikmarken?*

Um die Forschungsfrage zu beantworten, braucht es Hypothesen. Diese sind
Aussagen bzw. Vermutungen in Bezug auf die Forschungsfrage, die statistisch

Uberpruft (also getestet) werden sollen. Dabei werden Hypothesen nicht nach Lust
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und Laune definiert, sondern aus bereits durchgefiihrten Studien und Theorien
abgeleitet (vgl. Kronthaler, 2014, S. 102).

Dabei ist zu beachten, dass es verschiedene Hypothesenarten gibt: ,Manche
postulieren Zusammenhange, andere Unterschiede, wieder andere Wirkungen mit
konkreten Kausalrichtungen® (Koch, Peter & Mller, 2019, S. 38). Insgesamt gibt es
vier Arten, welche im Folgenden vorgestellt werden. Die erste Art ist die
Verteilungshypothese, die das Vorhandensein einer mehr oder weniger
spezifischen Verteilung vermutet. Bei der Zusammenhangshypothese wird ein
Zusammenhang zwischen zwei Variablen untersucht, welcher ungerichtet oder
gerichtet (positiv oder negativ) sein kann. Die dritte Hypothesenart sind die
Unterschiedshypothesen. Diese vermuten einen Unterschied zwischen Gruppen.
Die letzte Art sind Veranderungshypothesen, welche Veranderungen im Zeitverlauf
vermuten. Wie auch die Zusammenhangshypothesen kénnen sie ungerichtet und
gerichtet sein (vgl. ebd., S. 40f).

Die oben beschriebenen Hypothesenarten werden auch als Forschungshypothesen
bezeichnet. Um diese uberprifen zu konnen, bedarf es der Umwandlung in
sogenannte statistische Hypothesen (vgl. Ku3, Wildner & Kreis, 2018, S. 255).
Dabei muss zwischen ein- und zweiseitigen Tests unterschieden werden. Bei
einseitigen Tests, wird vermutet, dass eine Abweichung in genau eine Richtung
geht. Bei zweiseitigen Tests kann die Abweichung in beide Richtungen gehen (vgl.
Homburg, 2015, S. 343f). Auch muss zwischen der Null- und Alternativhypothese
unterschieden werden. Die erste Form — die Nullhypothese (Ho) — nimmt an, dass
es keinen Zusammenhang bzw. keinen Unterschied zwischen den zu
untersuchenden Variablen gibt. Die Alternativhypothese (Hi) geht von einem
Zusammenhang bzw. Unterschied aus. Durch statistische Tests kann die
Nullhypothese tUberpruft werden (vgl. Kul3 et al., 2018, S. 255).

Ob eine Hypothese verworfen bzw. beibehalten bleibt, hangt von dem zuvor
festgelegten Signifikanzniveau ab (auch Irrtumswahrscheinlichkeit [p] genannt).
Dieses bestimmt, ab welcher Wahrscheinlichkeit die Nullhypothese beizubehalten
bzw. abzulehnen ist. Liegt der erhaltene Wert des statistischen Tests im
Ablehnungsbereich (kleiner oder gleich dem Signifikanzniveau), so wird die

Nullhypothese abgelehnt und ein Unterschied bzw. ein Zusammenhang bestatigt.
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Ist dies nicht der Fall — liegt der Wert aulRerhalb des Bereichs —, dann wird die
Nullhypothese beibehalten. Die haufigsten verwendeten Niveaus sind zehn, flnf
und ein Prozent'® (vgl. Homburg, 2015, S. 341f). Dabei konnen die
Signifikanzniveaus noch weiter unterteilt werden: signifikant (p kleiner gleich 0,05),
sehr signifikant (p kleiner gleich 0,01), hdchst signifikant (p kleiner gleich 0,001; vgl.
Buhl, 2008, S. 121).

Folgend werden die fur die Masterarbeit zu Gberprifenden Hypothesen vorgestellt
und aufgezeigt, von wo diese abgeleitet wurden. Die Uberprifung wird im Kapitel
5.4 ,Uberprifung Hypothesen und Beantwortung Forschungsfrage® durchgefihrt.

Hypothese 1: Es gibt jeweils Unterschiede zwischen der Positionierung und dem

Image der ausgewéahlten dekorativen Kosmetikmarken.

Die erste (Unterschieds-)Hypothese dient der Beantwortung der Forschungsfrage.
Sie wurde von den Studien von Abreu (2006) und Rannert (2013) abgeleitet, welche
untersuchten, ob es einen Unterschied zwischen der Positionierung und dem Image
in Bezug auf eine religidse Organisation bzw. TV-Sendungen gibt. Beide Studien
konnten beweisen, dass Unterschiede zwischen der Positionierung und dem Image
vorliegen (vgl. Abreu, 2006, S. 142f; vgl. Rannert, 2013, S. 79ff).

Hypothese 2: Es gibt Unterschiede zwischen den Images der ausgewahlten

dekorativen Kosmetikmarken.

Diese (Unterschieds-)Hypothese wurde von der Studie von Schulz (2015)
abgeleitet, welche die Vermutung in Bezug auf Handelsmarken aufstellte. Dabei
konnte die Hypothese, dass die Marken ,Clever® und ,S-Budget” von den
Konsument*innen unterschiedlich wahrgenommen werden und es somit
Unterschiede zwischen den Images gibt, bestéatigt werden (vgl. Schulz, 2015,
S. 78ff). Auch Réhmig (2015, S. 113ff), welche die Images verschiedener Energy

Drink Marken untersuchte, kam zu dem gleichen Ergebnis.

19 Fir die durchzuftihrenden Hypothesentests wird immer ein Signifikanzniveau von fiunf Prozent
angenommen.
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Hypothese 3: Die Imagebeurteilung?®® von Kauferinnen der ausgewahlten
dekorativen Kosmetikmarken unterscheidet sich von der Imagebeurteilung von

Nicht-Kauferinnen.

(Unterschieds-)Hypothese 3 wurde auch von Schulz (2015) abgeleitet. In ihrer
Studie beschaftige sie sich mit Handelsmarken und untersuchte, ob es einen
Unterschied zwischen den Kaufer*innen und Nicht-Kéufer*innen in Bezug auf das
Markenimage von ,Clever” und ,S-Budget” gibt. Es konnten signifikante Ergebnisse
nachgewiesen und somit die Hypothesen beibehalten werden (vgl. Schulz, 2015, S.
80).

Hypothese 4. Je mehr die dekorative Kosmetikmarke in den sozialen Medien

wahrgenommen wird, desto besser ist ihr Image?*.

Die vierte (Zusammenhangs-)Hypothese wurde von der Studie von lber (2017)
abgeleitet. In dieser wurde untersucht, ob die Kenntnis der Social Media
Kommunikation einer Marke einen Einfluss auf dessen Image hat. Es stellte sich
heraus, dass die Wahrnehmung das Image (einzelne Imagekomponenten) zum Tell
beeinflusst (vgl. Iber, 2017, S. 86ff).

Hypothese 5: Je mehr die dekorative Kosmetikmarke in den Medien allgemein

wahrgenommen wird, desto besser ist ihr Image?2.

Die letzte zu Uberprifende (Zusammenhangs-)Hypothese ist eine Abwandlung von
Hypothese vier. Statt der sozialen Online-Medien soll der Einfluss der
Wahrnehmung in den Medien allgemein auf das Image uUberpruft werden
(Fernsehen, Radio, Flugblatter, Online-Bereich usw.). Begriindet wird die Analyse,
dadurch, dass nach der Studie der AGOF (2018, S. 25) die Kosmetikbranche den
Grol3teil ihrer Werbespendings fur Fernsehen und Publikumszeitschriften ausgibt,
obwohl die Fokussierung auf den Online-Bereich empfohlen wird. Geprift werden

20 zur Imagebeurteilung wird folgend der Gesamtimagewert (Mittelwert aus den Summen der
Mittelwerte der Imageitems) herangezogen. Dabei wird ein hoher Gesamtwert erzielt, wenn die
Marke mit méglichst vielen positiven Items bzw. Attributen verbunden wird (vgl. Romaniuk & Sharp,
2003, S. 225f; vgl. Wimmer, 2009, S. 207).

21 Es wird der Gesamtimagewert herangezogen.

22 Auch hier wird der Gesamtimagewert zur Analyse genutzt.
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soll folglich, ob die Medien allgemein einen positiven Einfluss auf das Image haben

(Vermutung wird von Hypothese vier ilbernommen).

5.4 Hauptstudie — Schriftliche Befragung mittels Fragebogen

5.4.1 Allgemein

Die Befragung gehoért zu den quantitativen Methoden der Marktforschung (vgl.
Hofte-Frankhauser & Walty, 2011, S. 67), welche den Vorteil haben, dass eine
grof3e Menge an Personen befragt werden kann und die Ergebnisse vergleichbar
sind (vgl. Homburg, 2015, S. 267). Die Erhebung kann mindlich, schriftlich,
telefonisch und computergestitzt (auch online genannt) durchgeftihrt werden (vgl.
Pepels, 2014, S. 92; vgl. Magerhans, 2016, S. 116). Folgend wird auf die schriftliche
Befragung genauer eingegangen, da diese fur die Masterarbeit ausgewéhlt wurde.

Fur eine schriftiche Befragung wird ein Fragebogen erstellt, durch welchen
Informationen Uber ein bestimmtes Thema erhoben werden (vgl. Magerhans, 2016,
S. 115). Aus diesem Grund wird die schriftiche Befragung zum Teil auch als
Fragebogen-Umfrage bezeichnet (vgl. Hofte-Frankhauser & Walty, 2011, S. 67).
Die Fragebdgen kénnen sowohl per Post als auch personlich Uberreicht werden
(val. Pepels, 2014, S. 123; vgl. Esch et al., 2017, S. 111).

5.4.2 Vor-und Nachteile

Ein wesentlicher und 6konomischer Vorteil der schriftichen Befragung sind die
geringen Kosten, welche nur fir den Druck der Fragebtgen anfallen (vgl. Esch et
al., 2017, S. 111). Besonders fur die Durchfihrung einer schriftlichen Befragung
spricht auch der Ausschluss des Interviewereinflusses. Der Madoglichkeit von
Verzerrungen in Richtung der Meinung des Interviewers*der Interviewerin, welche
zu subjektiven Ergebnissen fiihren kénnte, ist damit Einhalt geboten. Auch die
Auskunftsbereitschaft ist hoher, da durch einen schriftichen Fragebogen
Anonymitat gesichert ist (vgl. Pepels, 2014, S. 123f). Auch kdnnen durch eine
schriftiche Befragung altere Teilnehmer*innen besser erreicht werden, da
beispielsweise Voraussetzungen wie ein Internetzugang nicht erfillt sein missen
(vgl. Olbrich, Battenfeld & Buhr, 2012, S. 76).
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Zu den Nachteilen der schriftichen Befragung gehort, dass die ausgewahlte
Stichprobe angetroffen werden und diese Bereitschaft zur Teilnahme aufweisen
muss (vgl. Berekoven et al., 2009, S. 116). Weitere Nachteile sind, dass zum einen
erst nach der Beantwortung kontrolliert werden kann, ob die Teilnehmer*innen alle
Fragen beantwortet haben und zum anderen, dass die teilnehmenden Personen
von der vorgegebenen Reihenfolge des Fragebogens abweichen kénnen, obwohl
diese wichtig ware (z. B. Abfrage ungestitzte und gestiutzte Markenbekanntheit; vgl.
Berekoven et al., 2006, S. 116; vgl. Hofte-Fankhauser & Waélty, 2011, S. 68). Da
den Teilnehmer*innen bei der Beantwortung nicht geholfen werden soll, kann es
zudem dazu kommen, dass Fragen falsch interpretiert werden. Aufl3erdem kénnen
nicht zu viele Aspekte abgefragt werden, da sonst der Fragebogen zu lang wird und
die Bereitschaft diesen zu beantworten sinken wirde (vgl. Pepels, 2014, S. 124f).

Tabelle 6 fasst die Vor- und Nachteile der schriftlichen Befragung zusammen:

Schriftliche Befragung

Vorteile Nachteile
Geringe Kosten Antreffen der S_tichprobe & deren
Auskunftsbereitschaft
Kein Interviewereinfluss Unfertig ausgefullte Fragebogen

Erhohte Auskunftsbereitschaft der
Teilnehmer*innen

Erreichbarkeit altere Teilnehmer*innen | Limitierter Fragenumfang
Tabelle 6: Vor- und Nachteile der schriftlichen Befragung (eigene Darstellung)

Falsche Interpretation der Fragen

5.4.3 Gutekriterien
Folgende drei Gutekriterien missen erflllt sein, um eine verlassliche Messung

vorliegen zu haben: Objektivitat, Reliabilitat und Validitat.

Unter Objektivitat versteht man, dass immer die gleichen Messergebnisse erhalten
werden, egal wer die Messung durchfihrt. Dies kann sich auf die Durchfiihrung,
Auswertung und Interpretation der Ergebnisse beziehen (vgl. Homburg, 2015,
S. 254). Bei der Durchfiihrung ist darauf zu achten, dass die Teilnehmer*innen so
wenig wie moglich vom Untersuchungsleiter*von der Untersuchungsleiterin
beeinflusst werden. Bei der Auswertung als auch bei der Interpretation sollten
genaue Regeln definiert und moglichst kein Spielraum gegeben werden (vgl.
Berekoven et al., 2009, S. 80).
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Die Reliabilitat wird auch als Zuverlassigkeit bezeichnet. Gemeint ist, dass die
Messung problemlos wiederholt werden kann und diese unter der Annahme gleicher
Rahmenbedingungen zu den gleichen Ergebnissen fuhrt. Es darf also kein
Zufallsfehler auftreten (vgl. Homburg, 2015, S. 254f). Beispielsweise sollte eine
Person auf dieselbe Frage auch dieselbe Antwort geben, auch wenn die Frage am
Anfang statt erst zum Schluss gestellt wird (vgl. Esch et al., 2017, S. 157). Eine
Moglichkeit zur Kontrolle der Reliabilitat der Skalen ist Cronbachs-Alpha (vgl. Hader,
2010, S. 105).

Das letzte Gutekriterium ist die Validitat. Durch diese soll sichergestellt werden,
dass auch tatsachlich das gemessen wurde, was man messen mdchte. Dies
bedeutet, es darf weder einen Zufallsfehler noch einen systematischen Fehler
geben. Validitat kann unterteilt werden in eine externe und interne Validitat (vgl.
Homburg, 2015, S. 255). Interne Validitdt bedeutet, dass keine Storeinflisse
auftreten, die andere Variablen beeinflussen kdnnten. Bei der externen Validitat
geht es darum, dass die Ergebnisse, die durch die Stichprobe erhoben wurden,
auch auf die Grundgesamtheit Ubertragbar sind. Es zeigt sich, dass interne und
externe Validitat niemals gleichzeitig vollkommen erfllt sein kdnnen, wenn namlich
alle Storvariablen ausgeschlossen werden, dann geht dies auf Kosten der

Generalisierbarkeit (vgl. Berekoven et al., 2009, S. 82).

5.4.4 Alternativen
Alternative Mdglichkeiten zur Durchfiihrung der Befragung wéren eine Online-

Befragung, eine mindliche oder telefonische Befragung:

Bei Online-Befragungen werden Fragebdgen online beantwortet. Der Link zum
Fragebogen kann per Mail verschickt (adressiert) oder auf einer Website eingebettet
werden (unadressiert). Die gesammelten Daten werden automatisch gespeichert
und koénnen einfach in SPSS importiert werden (vgl. Homburg, 2015, S. 270).
Vorteilhaft an dieser Art der Befragung sind die geringen Kosten, die hohe
Reichweite (vgl. Meffert et al., 2019, S. 195), die Moglichkeit zur Einblendung von
Fotos und Videos sowie die Rotation von Fragen und Antwortmdglichkeiten und der
ausgeschlossene Interviewereinfluss (vgl. Esch et al., 2017, S. 111). Von Nachteil
ist, dass ein Internetzugang vorhanden sein muss, wodurch A&ltere

Auskunftspersonen zum Teil automatisch ausscheiden (vgl. Olbrich et al., 2012, S.
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76), dass nicht kontrolliert werden kann, wer tatsachlich den Fragebogen ausgefuillt
hat, dass unseriése Antworten abgegeben werden (vgl. Meffert et al., 2019, S. 195)

und die Rucklaufquote relativ gering ist (vgl. Esch et al., 2017, S. 111).

Auch hatte die Mdglichkeit bestanden, die Befragung mittels mindlicher (face-to-
face) Interviews durchzufihren. Dabei hatten die Interviewer*innen den
Fragebogen direkt bei den Auskunftspersonen abgefragt. Vorteilhaft dabei ist, dass
bei Verstandnisproblemen die Interviewer*innen Auskunft geben konnen (vgl.
Homburg, 2015, S. 267). Auch kdnnen die Auskunftspersonen gezielt ausgewahlt
(hohe Reprasentativitat), die Erhebungssituation kontrolliert und nonverbale
Reaktionen beobachtet werden (vgl. Meffert et al., 2019, S. 195). Von Nachteil sind
der potenzielle Interviewereinfluss sowie die hohen Kosten der Durchfiihrung
(Personal und Zeit; vgl. Esch et al., 2017, S. 111).

Eine weitere Moéglichkeit ware die telefonische Befragung gewesen. Dabei waren
die Auskunftspersonen via Telefon befragt worden. Fur die Umsetzung wére der
Einsatz von CATI sinnvoll, da dadurch die Antworten direkt in den Computer vom
Interviewer*von der Interviewerin eingegeben werden und somit Fehler reduziert
werden kénnen (vgl. Homburg, 2015, S. 268). Zu den Vorteilen der telefonischen
Befragung gehoren, die Ortsunabhangigkeit, die niedrigen Kosten (vgl. Pepels,
2014, S. 121) und die Mdoglichkeit fur Ruckfragen (vgl. Homburg, 2015, S. 269).
Nachteile sind die schwierige Erreichbarkeit der Stichprobe (besonders heutzutage,
wo immer weniger Personen im Telefonbuch eingetragen sind; vgl. Homburg, 2015,
S. 269), die nicht kontrollierbare Erhebungssituation, die limitierte Dauer der
Befragung, dass keine Bilder vorgezeigt werden kdnnen und dass nonverbalen
Reaktionen aul3er Acht gelassen werden (vgl. Pepels, 2014, S. 122f).

Aufgrund der Vorteile der mindlichen Interviews (Auswahl Auskunftspersonen, Hilfe
bei Verstandnisproblemen und Kontrolle der Befragungssituation) hat sich die
Autorin fur eine Kombination aus schrifticher und mindlicher Befragung
entschieden: Die schriftichen Fragebégen werden durch die Autorin personlich

ausgeteilt.

5.4.5 Operationalisierung
Fur die Umsetzung in der Masterarbeit wurde zuerst eine Vorstudie durchgefihrt,

durch welche die Items, die zur Kontrolle des Markenimages notwendig sind, eruiert
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wurden. Danach folgten die Festlegung der Grundgesamtheit sowie Ableitung der
Stichprobe der Studie, die Erstellung des Fragebogens, der Pretest des
Fragebogens und die endgtiltige Durchfiihrung der Befragung. Auf diese Aspekte

wird nun genauer eingegangen:

Grundgesamtheit und Stichprobe

Die Grundgesamtheit stellt die Menge an Personen dar, flr die die Ergebnisse der
Studie gultig sein sollen (vgl. Homburg, 2015, S. 258). Fir die Erhebung der Daten
kann zwischen einer Voll- und Teilerhebung unterschieden werden. Dabei ist die
Vollerhebung zumeist zu aufwandig und kostenintensiv, weshalb eine Teilerhebung
durchgeftihrt wird (vgl. Meffert et al., 2019, S. 189). Um eine Teilerhebung
durchfihren zu kénnen, muss die Stichprobe (Abbild der Grundgesamtheit)
festgelegt werden. Dies kann bewusst oder zuféllig gemacht werden, wobei eine
bewusste Auswahl zu bevorzugen ist. Eine der bekanntesten Methoden, die
Stichprobe bewusst festzulegen, ist das Quotenverfahren. Dabei wird darauf
geachtet, dass die Stichprobe proportional zur Grundgesamtheit erstellt wird (vgl.
Homburg, 2015, S. 304f).

Die Grundgesamtheit fuir die Befragung stellen Frauen im Alter von 20 bis 69 Jahren

dar, die in der Stadt Linz leben.

Die Arbeit soll fur Frauen reprasentativ sein, weil sich 81% der Osterreicherinnen
mindestens einmal pro Monat schminken. 42% schminken sich sogar taglich (vgl.
Kosmetik transparent, 2016, o. S. z. n. Statista, 2016, o. S.). Manner werden nicht
zur Grundgesamtheit gezahlt, da der Trend des Schminkens bei ihnen erst am
Anfang steht (vgl. O. V., 2018, 0. S.).

Das Alter wurde auf 18 bis 69 Jahre eingegrenzt, weil Frauen unter 18 nicht ohne
Genehmigung der Eltern befragt werden dirfen und Frauen tiber 69 Jahren merklich
weniger dekorative Kosmetik nutzen?? (vgl. Schneller, o. J., 0. S.; vgl. Axel Springer,
2012, S. 7 z. n. Statista, 2012). Fur die Befragung wird die Grundgesamtheit in vier
Altersgruppen unterteilt, weil sich die Haut mit zunehmendem Alter und daher auch

23 Die zitierten Studien beziehen sich auf den deutschen Markt. Da sich Deutschland und Osterreich
in Bezug auf die Lebensweise und Kultur stark &hneln wird davon ausgegangen, dass dies auch auf
die Nutzung von dekorativer Kosmetik zutrifft.
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die Anspriche an Kosmetik verandern (vgl. Hofer, 2018, o. S.; vgl. Muhlbauer, 2018,
0. S.).

Weiters werden nur Frauen aus der Stadt Linz (Statutarstadt) befragt. Dies kann
zum einem damit begrindet werden, dass Linz die meisten Einwohner in ganz
Oberosterreich hat (vgl. Amt der O6. Landesregierung, 2018, o. S.). Zum anderen
stammt die Autorin der Arbeit aus dem oberdsterreichischen Raum und kann dort
die Befragung am effizientesten (in Bezug auf Zeit und Kosten) durchfiihren. Die
damit einhergehenden Limitationen (z.B. Reprasentativitat nur fir Linz) sind der

Autorin bewusst (siehe Kapitel 6.3 ,Limitationen®).

Durch diese Einschrankungen ergibt sich eine Grundgesamtheit von 72.255 Frauen
im Alter von 18 bis 69 Jahren, die in der Stadt Linz leben. Folgende Tabellen geben
nochmals einen Uberblick tiber die Grundgesamtheit (vgl. Statistik Austria 2018,

0. S.; vgl. Magistrat der Landeshauptstadt Linz, 2018, o. S.):

Frauen gesamt in Osterreich 4.483.748

Frauen gesamt in Oberd¢sterreich 742.757

Frauen gesamt in Linz 105.557

Frauen im Alter von 18-69 Jahren in Linz 72.255

Tabelle 7: Grundgesamtheit — Frauen (eigene Darstellung)

18-30 Jahre 31-43 Jahre 44-57 Jahre 58-69 Jahre Gesamt
19.646 18.101 20.303 14.205 72.255
Frauen Frauen Frauen Frauen Frauen

Tabelle 8: Grundgesamtheit — Frauen nach Alterskategorien (eigene Darstellung)

Als Vorgabe der FH St. Polten fir den quantitativen Teil der Masterarbeit gilt es 200
Personen zu befragen. Folglich setzt sich die Stichprobe aus 200 Frauen
zusammen. Diese Stichprobengréf3e wird auch von Greener (2008, S. 51) als
ausreichend bestétigt. Sie empfiehlt eine Stichprobe, die zumindest 30 und maximal
1000 Personen umfasst, weil dadurch statistische Auswertungen moéglich sind, der
Aufwand (Zeit und Kosten) handelbar ist und die Studie grundsatzlich nicht an
Generalisierbarkeit und Représentativitat einbiRen muss. Fur die Erstellung der

Stichprobe wurde das — oben kurz geschilderte — Quotenverfahren eingesetzt.

Der folgende Quotenplan gibt Auskunft Gber die genaue Aufteilung der Stichprobe.
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18-30 31-43 44-57 58-69 Gesamt
Jahre Jahre Jahre Jahre
GG absolut 19.646 18.101 20.303 14.205 72.255
GGin % 27% 25% 28% 20% 100%
SP absolut 54 50 56 40 200
SPin % 27% 25% 28% 20% 100%

Tabelle 9: Stichprobe — Quotenplan (eigene Darstellung)

Fragebogen

Die Autorin hat sich aufgrund der oben beschriebenen Vorteile fir den Einsatz einer
schriftlichen Befragung mittels Fragebogen entschieden. Um gezielt Frauen den
Alterskategorien entsprechend ansprechen und die Befragungssituation besser
kontrollieren zu kénnen, werden die Fragebbgen personlich ausgeteilt.

Die Erstellung eines Fragebogens kann in sechs Schritten erfolgen: Im ersten
Schritt wird der Inhalt bestimmt — was soll durch den Fragebogen abgefragt werden.
Zur Beantwortung von Forschungsfragen kommen Sachfragen zur Anwendung. Es
gibt auch Kontrollfragen, durch welche geprift werden kann, ob der*die Befragte
nicht wahllos Antworten gibt. Danach werden die Fragenformate festgelegt. Dabei
kann zwischen offenen und geschlossenen Fragen unterschieden werden. Die
Vorteile geschlossener Fragen mit vorgegebenen Antwortmaoglichkeiten sind, dass
sie leichter zu beantworten sind und auch fur statistische Tests — wenn sie ein
bestimmtes Skalenniveau erflllen — genutzt werden kénnen. Jedoch kann durch sie
nichts Neues bzw. Unbeachtetes erhoben werden, was bei offenen Fragen der Fall
ist. Es gibt unterschiedliche Formen der geschlossenen Fragen. Beispiele sind:
paarweise  Vergleiche, Rangordnungsverfahren, Likert-Skalierung  und
Stapelskalierung (auf die eingesetzten Formen wird spater noch genauer
eingegangen; vgl. Homburg, 2015, S. 308ff). In diesem Zusammenhang seien die
Skalenniveaus kurz erwahnt, welche fur die statistische Auswertung eine
wesentliche Rolle spielen. Durch die Auswahl eines bestimmten Niveaus wird der
Informationsgehalt bestimmt und damit auch, welche Tests durchgefuhrt werden
kénnen. Das niedrigste Niveau ist nominal. Es sagt nur aus, ob etwas zutrifft oder
nicht. Die Ordinalskalierung lasst eine Reihung der Auspragungen zu, jedoch kann
keine Aussage Uber den Abstand zwischen den Auspragungen gemacht werden. In

der Praxis wird dagegen oft angenommen, dass die Abstande gleich weit sind und
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es sich somit um ein ,quasi-metrisches“ Skalierungsniveau handelt. Das héchste
Niveau ist metrisch. Bei diesem Niveau sind die Abstande tatsachlich gleich grof3
und zum Teil gibt es auch einen natiurlichen Nullpunkt (Ratioskalierung, sonst
Intervallskalierung). Bei diesem Niveau konnen alle statistischen Tests durchgefihrt
werden (vgl. ebd., S. 306f). Im dritten Schritt geht es um die Fragenformulierung,
das heil’t, es soll darauf geachtet werden, dass Fragen einfach, neutral und
eindeutig formuliert werden. Darauf folgt die Fragenreihenfolge, welche so gestaltet
werden soll, dass die Beantwortung des Fragebogens moglichst spannend ist und
es zu keinem Abbruch kommt. Im flnften Schritt der Gestaltung des
Fragebogenlayouts soll der Fragebogen unter anderem mdglichst ansprechend,
Ubersichtlich und lesbar gemacht werden. Der sechste und letzte Schritt, welcher
aus Pretest, Revision und endgiiltiger Fragestellung des Fragebogens besteht, wird
im folgenden Punkt ,Pretest® noch genauer beschrieben (vgl. ebd., S. 314ff).
Insgesamt gilt es zu beachten, dass der Fragebogen so kurz wie méglich und auch

leicht verstandlich sein soll (vgl. Berekoven et al., 2006, S. 117f).

Die Autorin hat sich bei der Erstellung an die von Homburg (2015) vorgestellte
Vorgehensweise gehalten. Durch den Fragebogen sollen grundsétzlich die Inhalte
abgefragt werden, welche zum Testen und Beantworten der Forschungsfrage und
Hypothesen dienen. Der Grof3teil der Fragen und Antwortmoglichkeiten stammt aus
anderen Studien bzw. wurde durch Vorstudie erhoben. Bei der Gestaltung wurde
besonders darauf geachtet, dass alles Ubersichtlich gegliedert und lesbar ist (Arial
12 Pt., A4, Hervorhebungen). In Bezug auf die Reihenfolge wurden zuerst die
Filterfragen (Knock-Out Kriterien) abgefragt, um die Befragung unpassender
Teilnehmerinnen maglichst friih abzubrechen. Die danach folgende Eisbrecherfrage
(3) soll auf das Thema einstimmen. Danach folgen Sachfragen, wobei auf eine
Mischung aus leichten und anspruchsvolleren Fragen geachtet wurde, um eine
Uberforderung und frilhzeitiges Abbrechen zu verhindern. Im Folgenden wird auf
den Aufbau des Fragebogens inklusive Fragenformate und -formulierungen

eingegangen:

Die Fragen 1, 2, 12 und 13 sind soziodemografische Fragen, welche Wohnort,
Alter, Schulausbildung und berufliche Téatigkeit erfragen. Dabei sind die Fragen 1

und 2 Filterfragen, welche zu einem vorzeitigen Ende der Befragung fuihren kdnnen
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(wenn nicht aus Linz und/oder zu alt bzw. zu jung). Bis auf Frage 2 handelt es sich

um geschlossene Fragen, bei welchen eine Antwortmaoglichkeit anzugeben ist.

Frage 3 ist eine Eisbrecherfrage. Fur die spatere Auswertung ist sie eigentlich nicht
relevant, sie soll die Teilnehmerinnen lediglich auf das Thema der Befragung
hinfuhren. Aus diesem Grund handelt es sich auch um eine offene Frage, mit
maximal neun Antwortmdaglichkeiten. Wenn gewollt, kdnnte die Frage aber auch zur

Abfrage der ungestutzten Markenbekanntheit genutzt werden.

Das Verhalten der Teilnehmerinnen wird in den Fragen 4, 7 und 8 abgefragt, indem
nach deren Schminkgewohnheiten, Ausgaben und Einkaufssorten gefragt wird. Es
handelt sich um geschlossene Fragen. Im Gegensatz zu den anderen Fragen

konnen bei Frage 8 auch mehrere Antworten angekreuzt werden.

Frage 5 fragt nach der (gestitzten) Bekanntheit der Marken und welche davon
bereits gekauft wurden. Auch hier handelt es sich um eine geschlossene Frage,
wobei die unterschiedlichen Marken angefihrt sind und die Teilnehmerinnen nur die

ihnen bekannten bzw. gekauften Marken anzukreuzen haben.

Frage 6 und 9 beschaftigten sich mit dem wahrgenommenen Markenimage
(verbale Imagemessung). Da Images aus mehreren Dimensionen bestehen,
wurden dafir die Items mittels qualitativer Inhaltsanalyse (Vorstudie) erhoben. Zur
Abfrage wurde eine Stapelskalierung eingesetzt. Diese Art der Skalierung ist eine
Abwandlung des semantischen Differentials, welches zur Imagemessung geeignet
ist. Der Unterschied und zugleich Vorteil besteht darin, dass keine Gegenteilpaare
gefunden werden mussten (vgl. Homburg, 2015, S. 313). Bei der Skalierung wurde
darauf geachtet, dass es sich zumindest um ,quasi-metrische“ Daten handelt, um
so alle statistischen Tests durchfiihren zu kdnnen (vgl. ebd., S. 306f). Weiters wurde
eine sechs-stufige Skala ausgewahlt, um eine Mittelposition, welche auch als ,weil}
nicht“-Antwort dienen kdnnte, zu vermeiden und die Teilnehmerinnen zumindest zu
einer Tendenz zu zwingen (vgl. Runia et al., 2013, S. 32; vgl. Dolnicar & Grin, 2014,
S. 47). Da Marken bzw. deren Werbung auch unbewusst wirken kdnnen, sollen
diese Fragen von jeder Befragten beantwortet werden und nicht nur von den
Kauferinnen (vgl. Schwarz, 2018, S. 199).

Die letzten beiden Fragen 10 und 11 beschaftigen sich mit der Wahrnehmung der

Marken in den Medien (allgemein und spezifisch). Auch hier handelt es sich um
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geschlossene Fragen, welche durch eine sechs-stufige Skala abgefragt wurden, um

zumindest eine Tendenz herauszufinden.

Tabelle 10 zeigt, welche Fragen zur Beantwortung der Hypothesen relevant sind:

Hypothesen

Fragen zum Testen der Hypothesen

Hypothese 1: Unterschied zwischen
Positionierung und Image

Positionierung: Ergebnisse Vorstudie
Image: Frage 6 und 9

Hypothese 2: Unterschied zwischen
Images

Image: Frage 6 und 9

Hypothese 3: Unterschied
Imagebeurteilung durch Kéauferinnen
und Nichtkauferinnen

Imagebeurteilung: Frage 6 und 9
Kauferinnen-Status: Frage 5

Hypothese 4: Einfluss Wahrnehmung
soziale Medien auf Image

Medien: Frage 11
Image: Frage 6 und 9

Hypothese 5: Einfluss Wahrnehmung
Medien allgemein auf Image

Medien: Frage 10
Image: Frage 6 und 9

Tabelle 10: Hypothesen und Fragen zum Testen der Hypothesen (eigene Darstellung)

Pretest

Vor der tatsachlichen Befragung wurde ein Pretest durchgefiihrt. Bei einem Pretest
wird der erstellte Fragebogen getestet und es soll beispielsweise herausgefunden
werden, wie lange die Beantwortung des Fragebogens dauert und ob es unklare
Fragestellungen bzw. Antwortméglichkeiten gibt. Fir den Test werden Personen
befragt, die in die Stichprobe der tatséchlichen Befragung fallen, da der Fragebogen
fur diese verstandlich sein soll (vgl. Weichbold, 2019, S. 349ff). Diese Art des Tests
wird auch Standard Pretest genannt und gehort zu den Pretestverfahren im Feld?*.
Dabei ist die besonders einfache und schnelle Durchfiihrung von Vorteil. Beméngelt
werden muss, dass nicht Uberprift werden kann, ob tatsachlich alle Fragen auch
verstanden wurden (ohne aktiv nachzufragen) und dass die Proband*innen selbst
entscheiden, ob sie etwas melden oder nicht (vgl. Hader, 2010, S. 388f). Empfohlen
wird eine Stichprobengrof3e von 10 bis 200 Personen (vgl. Schnell, Hill & Esser,
2005, S. 327 z. n. Hader, 2010, S. 389). Das durch den Pretest erhobene Feedback

kann zur Uberarbeitung und Optimierung des Fragebogens genutzt werden,

24 Andere Maglichkeiten des Pretests sind kognitive Verfahren, Fokusgruppen und Expert*innen (vgl.
Hader, 2010, S. 388).
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wodurch keine bzw. weniger Fehler bei der tatséchlichen Befragung auftreten
sollen. Zu beachten ist, dass — falls neue Fragen hinzugefligt werden — diese auch
nochmals mittels Pretests geprift werden sollten (vgl. Weichbold, 2019, S. 349ff).
Von Homburg (2015, S. 317) wird auch darauf hingewiesen, dass aufgrund der

niedrigen Anzahl von Befragten, die Ergebnisse nicht Uberbewertet werden dirfen.

Der Pretest fur die Masterarbeit wurde am 04. und 05.06.2019 durchgefiihrt und es
wurden insgesamt elf Personen aus der Zielgruppe befragt. Dabei wurde darauf
geachtet, dass der Fragebogen von Frauen aus jeder Alterskategorie (siehe
Quotenplan) getestet wurde, um ausreichend Feedback zu erhalten (Kategorie 1:

zwei Frauen, Kategorie 2-4: jeweils drei Frauen).

Das Feedback der Testerinnen hat ergeben, dass die durchschnittliche
Beantwortungsdauer 14-16 Minuten betragt. Diese doch eher lange Befragungszeit
wurde haufig kritisiert und argumentiert, dass die Beantwortung mit der Zeit

muihsamer werde. Besonders bei alteren Frauen dauerte die Befragung langer.

Der Aufbau und die Fragestellungen waren allen Teilnehmerinnen klar. Bei Frage 3
(spontane Markennennung) wurde jedoch angemerkt, dass man durch die
Beschrankung auf Schmink-Marken etwas tUberfordert sei und einem nur schwer
Marken einfallen wirden. Auch wurde das Item ,gemeinschaftlich (Frage 6 und 9)
des Ofteren als problematisch vermerkt, da die Teilnehmerinnen nicht wussten, was
darunter zu verstehen ist. In Bezug auf die Skalierung der Itembatterien und der
darauffolgenden Fragen zur Wahrnehmung in den Medien (Frage 10 und 11) ist
aufgefallen, dass die Skalierungen gegensatzlich sind (Itembatterien: 1 = trifft voll
zu, Wahrnehmung in den Medien: 1 = Gberhaupt nicht), was zu falschen Antworten
fuhren kann, wenn die Teilnehmerinnen sich die Skalenbeschriftung nicht mehr
ansehen, sondern sich auf das gleiche Schema verlassen. Weiters fillten einige
Teilnehmerinnen die Itembatterien zu Marken nicht aus, wenn sie diese nicht
gekauft haben, obwohl dies kein Ausschlusskriterium ist, da man auch ohne eine

Marke zu kaufen, ein Gespdur fir diese haben kann.

Aufgrund des Feedbacks hat die Autorin folgende Anderungen im Fragebogen

vorgenommen:

97



e Kirzung Fragebogen: Da eine Befragung von circa 14-16 Minuten sehr
lange und auch muhsam ist, hat sich die Autorin daflir entschieden die Marke
,Dior‘ aus der Befragung zu streichen, um so die Befragungszeit zu kirzen
und das Risiko des friihzeitigen Abbruchs der Befragung zu senken?>.

e Frage 3: Statt Makeup-/Schmink-Marken werden nun Kosmetik-/Makeup-
Marken abgefragt, wodurch es den Teilnehmerinnen leichter fallen soll,
Marken zu nennen. Auch wurde erganzt, dass nur so viele Marken zu nennen
sind, wie den Teilnehmerinnen einfallen und sie sich somit nicht gezwungen
fuhlen neun Marken aufzuzahlen.

e Fragen 6 und 9: Es wurde in beiden Fragestellungen erganzt, dass die
Marken — auch wenn sie noch nicht gekauft wurden — einzuschétzen sind
und die Betonung auf das personliche Gefuhl hervorgehoben, denn wie
bereits oben beschrieben wirken Marken bzw. deren Kommunikation auch
unbewusst. Das ltem ,gemeinschaftlich wurde durch ,vielfaltig“ ersetzt, um
so verstandlicher fir die Teilnehmerinnen zu sein. Weiters wurde auch die
Skalierung umgedreht, wodurch nun der héchste Wert (6) der vollen

Zustimmung entspricht (wie auch bei den Fragen 10 und 11).
Der fertige Fragebogen ist im Anhang zu finden.

Durchfiihrung der Befragung

Die Befragung wurde von 5. bis 16. Juni in Linz untertags (Vor- und Nachmittag)
durchgefiihrt. Der Fragebogen wurde ausgedruckt und personlich ausgeteilt. Zur
einfacheren Beantwortung gab es Clipboards sowie Stifte. Bevor eine Teilnehmerin
den Fragebogen ausfullen durfte, wurde sie gefragt, ob sie auch tatsachlich aus der
Stadt Linz sei, um so die unnotige Vergabe von Fragebdgen zu vermeiden
(Umweltaspekt). Als Incentive fur die Teilnahme bekamen die Teilnehmerinnen
kleine Haribo-Sackchen, welche im Gegensatz zu Schokolade die hei3en
Temperaturen besser aushalten. Diese sollten nochmal als kleine Motivation zur

Teilnahme dienen (vgl. Homburg, 2015, S. 299). Auf einem Quotenplan wurde das

25 Hier sei erwéhnt, dass die Autorin bis zum Pretest alle Schritte der Analyse, inklusive der Marke
Dior, durchgefiihrt hat, weshalb die Ergebnisse der qualitativen Analyse in der Excel-Datei erhalten
bleiben und vielleicht fiir eine andere Studie zum Thema genutzt werden kénnen.
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Alter der Befragten notiert, um so den Uberblick zu behalten und gezielt die noch

ausstandigen Alterskategorien ansprechen zu kénnen.

Um moglichst viele Frauen in kurzer Zeit zu erreichen, wurden Platze wie die
Landstral3e, die Donaulande, die Herrengasse, die Universitat und der Pleschinger
See ausgewahlt. An diesen Platzen sind namlich auch bei heil3eren Temperaturen
noch viele Personen unterwegs, um sich zu entspannen, zu bummeln und Freunde
zu treffen. Weiters suchte sich die Forscherin Unterstitzung beim Austeilen der
Fragebdgen. Dabei wurde sie von zwei Freundinnen und einem Freund unterstutzt,
welche zum Teil bereits Erfahrung mit Befragungen hatten. Die Austeiler*innen
achteten darauf, dass sie weit genug voneinander entfernt und auch nicht in der
Nahe anderer typischer Befrager*innen (wie von Pro Juventute) standen und dass
die Passantinnen sie nicht sofort mit dem Fragebogen erkennen konnten.

Bei der Befragung hat sich klar gezeigt, dass sitzende Personen eine hohere
Bereitschaft zur Teilnahme als sich bewegende Personen haben. Die Frauen in
Bewegung hatten ein Ziel, weshalb sie zumeist keine Zeit zum Stehenbleiben und
zur Beantwortung hatten. Auch zeigte sich, dass jungere Frauen mehr Verstandnis
fur eine Befragung hatten (besonders Studentinnen, die selbst Befragungen
durchzufiihren haben) und deshalb schnell die notwendige Anzahl an Fragebdgen
erreicht wurde. Im Gegensatz dazu stellte die Befragung der alteren Frauen eine
grol3e Schwierigkeit dar, da diese oft ,Ausreden” verwendeten, wie ,ich habe keine
Brille®, ,ich kenne keine der Marken® und ,ich schminke mich doch gar nicht®, was
aber vermutlich eher auf eine Demotivation zurlickzufihren war. Um sie dennoch
fur die Befragung zu gewinnen, brauchte es den méannlichen Befrager, welcher sie

mit viel Geduld und netten Worten doch noch iberreden konnte.

Fur kanftige Befragungen wird die Forscherin beibehalten, dass Fragebogen-
exemplare auch in groRerer Schrift gedruckt sind, damit auch Befragte ohne Brille
diesen lesen und ausfiullen kénnen, und dass sitzende Personen leichter zur
Teilnahme zu motivieren sind. Auch das Wetter und Feiertage sollten mitbedacht
werden und danach der Befragungsort ausgesucht werden. Einmal wurde die
Universitat zur Befragung besucht; aufgrund vorlesungsfreier Zeit waren jedoch nur
wenige Studentinnen anzutreffen. Insgesamt hat sich gezeigt, wie wichtig ein

funktionierendes Befragungsteam fir eine schnelle Durchflihrung ist.
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Gltekriterien

Bevor die Ergebnisse prasentiert werden, sollen die Gutekriterien behandelt
werden. Die Objektivitat der Forschung wurde eingehalten, weil die Forscherin und
ihr Befragungsteam die Fragebdgen nur den Befragten ausgehandigt haben und
sonst keine Interaktion wahrend dem Ausfillen stattfand. Weiters wurde darauf
geachtet, dass die Fragen moglichst klar und prazise formuliert sind und nur wenige
offene Fragen verwendet werden. Bei der Eintragung der Daten wurden diese eins
zu eins Ubernommen. Nur in wenigen Fallen mussten die Daten gedndert werden,
da offensichtlich war, dass die Befragte die Skala falsch interpretiert bzw. umgekehrt
verstanden hat®®. Auch bei der Auswertung im Folgenden werden die SPSS
Auswertungsmaoglichkeiten genutzt und die vorgegebenen Interpretationsregeln
eingehalten, um objektive Ergebnisse zu erhalten.

Die Reliabilitat kann mittels Cronbachs-Alpha analysiert werden. Durch diese
Reliabilitatsanalyse zeigt sich die interne Konsistenz der Skalen. Das bedeutet, es
wird gezeigt, wie gut verschiedene Items ein Konstrukt messen kdnnen. Dabei sollte
ein Wert, der bei 0,7 oder groR3er liegt, erzielt werden. Ist dies der Fall, dann spricht
dies fiir die Reliabilitat der Skalen (vgl. Taber, 2017, S. 3ff). Durch die Uberpriifung
der Skalen der Fragen, welche zur Hypothesenprifung notwendig sind (Images der
Marken), hat sich gezeigt, dass alle einen guten Wert erreichen. Daher kann der
Schluss gezogen werden, dass die Iltems (Kategorien) zur Messung des Images

geeignet sind. Folgende Werte wurden im Detail erhalten:

Frage (Hypothese)

Cronbachs-Alpha

Interpretation

Frage 6 — L’Oréal 0,780 | gut
(H1, H2, H3, H4 und H5) (n=184) | (Uber 0,7)
Frage 6 — Chanel 0,823 | gut
(H1, H2, H3, H4 und H5) (n=187) | (Uber 0,7)
Frage 9 — Maybelline 0,874 | gut

(H1, H2, H3, H4 und H5) (n = 191) | (Uber 0,7)

Tabelle 11: Reliabilitdtsanalyse - Cronbachs-Alpha (eigene Darstellung)

26 Offensichtlich war dies eine Falschinterpretation, da die Befragten die Marken bereits gekauft
haben und die Angaben jedoch alle durchgehend extrem negativ waren.
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In Bezug auf die Validitat ist zu sagen, dass die interne Validitat wahrscheinlich nicht
eingehalten werden konnte. Dies wird dadurch begriindet, dass die Befragung auf
der StralBe stattfand und somit wahrend der Befragung auch Storvariablen wie
Ablenkungen (z. B. andere Passanten, Larm etc.) auftreten konnten. Jedoch sollte
dafur das Ergebnis auf die Grundgesamtheit tGbertragbar sein, da der Quotenplan
eingehalten wurde. Eine genauere Uberprifung der Validitat wurde nicht

durchgefuhrt.

5.5 Ergebnisse/Auswertung

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Befragung présentiert. Dabei wird
zuerst die Stichprobe beschrieben und kontrolliert, ob sie dem Quotenplan
entspricht. Danach werden die einzelnen Fragen des Fragebogens deskriptiv
ausgewertet. Die Uberpriifung der Hypothesen und Beantwortung der

Forschungsfrage folgt im nachsten Kapitel.

5.5.1 Beschreibung der Stichprobe

Um die Auswertungen durchzufihren, empfiehlt sich der Einsatz eines
Statistikprogramms, mit dem die Datenauswertungen mittels unterschiedlicher
statistischer Tests durchgefiihrt werden kénnen. Wesentlich dafir ist, dass ein
Codeplan erstellt wird, der die erhobenen Variablen im Detail definiert, damit die
Daten ausgewertet werden konnen. Auch ist es notwendig, dass die erhobenen
Daten kontrolliert und auffallige Datensatze (z. B. nur Extremantworten) Uberprift

und gegebenenfalls aussortiert werden. (vgl. Hader, 2010, S. 83).

Fur die vorliegende Masterarbeit wurde das Statistikprogramm SPSS (Version 25)
eingesetzt, da die Autorin in der Lehrveranstaltung ,Empirische Methoden® in der
Verwendung geschult wurde. Vor der Auswertung wurden alle erhobenen Daten
manuell in das Programm eingegeben. Dafir wurde zuerst ein Codeplan erstellt.
Weiters wurden die eingetragenen Datensatze ein zweites Mal kontrolliert, um
Fehler auszuschlieRen. Zum Teil wurden auch Fragebtgen genauer kontrolliert,
beispielsweise im Fall von vielen Extremantworten bei Skalen, um entscheiden zu
kénnen, ob die Befragte nur die Befragung schnell abschlie3en wollte oder ob es

sich tatsachlich um Ihre Meinung handelt. Als weitere Kontrollinstanz zahlt die
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Analyse der Haufigkeiten, welche folgend beschrieben wird, weil auch hier fehlende

Werte angezeigt und gezielt gesucht und gegebenenfalls korrigiert werden kénnen.

Insgesamt konnten bei der Befragung 200 verwertbare Fragebdgen erhoben
werden. Wahrend der Durchfihrung der Befragung wurden die Fragebogen auf
Vollstandigkeit kontrolliert und das Alter der Befragten im Quotenplan notiert, um
gezielt nach noch ausstandigen Alterskategorien zu suchen. Die drei wichtigen
Kriterien (weiblich, Linz, 18—69 Jahren) wurden dem Quotenplan entsprechend
eingehalten. Die Teilnehmerinnen wurden von den Interviewer*innen personlich
ausgewahlt. Die Kriterien ,Stadt Linz“ sowie ,Alter* wurden im Fragebogen
abgefragt. Alle Befragten sind somit weiblich und stammen aus der Stadt Linz. Zur
Kontrolle der Einhaltung der Alterskategorien wurde die Variable ,Alter den
Kategorien entsprechend transformiert. Folgende Tabelle zeigt die vorgegebenen

und eingehaltenen Quoten fur die Alterskategorien:

Anzahl laut Quotenplan | Anzahl laut SPSS

absolut in % absolut in %
18-30 Jahre 54 27% 54 27%
31-43 Jahre 50 25% 50 25%
44-57 Jahre 56 28% 56 28%
58-69 Jahre 40 20% 40 20%
Gesamt 200 100% 200 100%

Tabelle 12: Quotenkontrolle (eigene Darstellung)

Weiters kann die Stichprobe durch ihre hochste abgeschlossene Schulbildung
sowie derzeitige Tatigkeit beschrieben werden. Dabei hat sich gezeigt, dass der
groRte Teil der Befragten mit 33% einen Fachhochschul- bzw.
Universitatsabschluss haben. Danach folgen die Befragten mit Lehrabschluss
(26%). Bei der beruflichen Tatigkeit Uberwiegen mit 59% die Angestellten
(Arbeiterinnen wurden dieser Gruppe gleichgesetzt). Die vier fehlenden Werte
wurden unter dem Punkt sonstige Tatigkeit mit Praktikantin angegeben, sind aber
eigentlich dem Punkt ,Angestellte“ zuzurechnen. Folgende Abbildungen zeigen die
Ergebnisse im Detail:
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Hochste abgeschlossene Schulbildung (n = 200)
35% 33,0%

30% .
26,0% 24,5%
25%
20%
15%
9,5%

10% 7,0%

0%

Fachhochschule/ Lehre Matura Fachschule ohne Pflichtschule
Universitat Matura

Abbildung 7: Héchste abgeschlossene Schulbildung (n = 200; eigene Darstellung)

Berufliche Tatigkeit (n = 196)
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Abbildung 8: Berufliche Tatigkeit (n = 196; eigene Darstellung)

5.5.2 Deskriptive Ergebnisse
In diesem Unterkapitel werden die restlichen deskriptiven Ergebnisse prasentiert,
welche sich in Ergebnisse in Bezug auf die Konsumentinnen und die Marken

aufteilen. Dafur wurden jeweils die Haufigkeiten ausgewertet?’.

ar Die detaillierten Ergebnisse der deskriptiven Analyse und der statistischen Tests (siehe Kapitel
5.6 ,Uberprifung der Hypothesen und Beantwortung der Forschungsfrage) sind den SPSS
Ausgabedateien zu entnehmen, welche im Ordner ,Auswertung SPSS* zu finden sind.
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Konsumentinnen

Durch die Befragung hat sich gezeigt, dass sich 72% der Befragten taglich bzw.
mehrmals pro Woche schminken. Daher kann ein gréf3erer Bedarf nach dekorativer

Kosmetik angenommen werden. Nur 12% schminken sich selten bzw. nie.

Schminkhaufigkeit (n = 200)

45% 42,0%
40%
35%
30,0%
30%
25%
20%
0,
15% 10,5% 8 0%
10% - 0%
>,5% 4,0%
5%
0%
taglich mehrmals pro ca. einmal pro ein- bis seltener nie
Woche Woche zweimal pro
Monat

Abbildung 9: Schminkh&ufigkeit (n = 200; eigene Darstellung)

Dreiviertel der Befragten geben fir Schminke pro Monat nicht mehr als 19 € aus. Im
Durchschnitt sind es zwischen 10 und 19 € (Mittelwert 1,97). Nur 10% der Frauen
geben pro Monat Uber 30 € aus. Hier zeigt sich, dass es fur Chanel - als

hochpreisige Marke — eine kleinere Zielgruppe gibt als fur L’Oréal und Maybelline.

Ausgaben fiir Schminke pro Monat (n = 200)

40% 38,0% 37,5%
35%
30%
25%
20%
14,5%
15%
10,0%

10%

0%

unter 10 € 10-19€ 20-29€ liber 30 €

Abbildung 10: Ausgaben fir Schminke pro Monat (n = 200; eigene Darstellung)
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Um den Einkaufsort von Schminkprodukten auswerten zu kdnnen, wurde ein
Variablenset fur Mehrfachantworten erstellt und davon die Haufigkeiten analysiert.
Es zeigt sich, dass jeweils Uber 70% der Befragten ihre Schminkprodukte in
Drogerieméarkten bzw. Parfimerien einkaufen. Im Internet kaufen nur rund 15% der
Frauen Schminke ein. Sechs Antworten scheinen als fehlend auf. Davon haben
jedoch drei Befragte eine Antwort in der Kategorie ,Sonstige” gemacht. Nur drei
Befragte haben nicht beantwortet, wo sie Schminke einkaufen. Unter der Kategorie
.oonstige Einkaufsorte® wurden Direktvertriebe durch Beraterinnen, Friseurinnen,
Kosmetikerinnen und Schminkpartys (elfmal), Apotheken (viermal) sowie Geschafte

wie Rituals, Lombagine und Sephora (dreimal) genannt.

Einkaufsort Schminke (n = 194)
78,4%

80% 74,7%
70%
60%
50%
40%
30%
14,9%

20% ° 10,8%
10%

0%

Drogeriemarkt (dm, Parfiimerie (Bipa, Internet Supermarkt/
Miiller, ...) Douglas, Marionnaud, Verbrauchermarkt
..) (Interspar, Merkur, ...)

Abbildung 11: Einkaufsort Schminke (n = 194; eigene Darstellung)
Marken

Wie auch beim Einkaufsort braucht es fur die Auswertung der spontanen
Markennennungen eine Auswertung von Mehrfachantworten. Insgesamt wurden
106 verschiedene Kosmetikmarken genannt, welche mittels Codierplans
nummeriert wurden, wodurch die Auswertung vereinfacht wurde (keine
Extrakategorie aufgrund von Rechtschreibfehlern). Nur zwei Befragte gaben keine
Antwort. Zu den Top-Marken gehéren L’Oréal, Maybelline, Nivea, Chanel und
Alverde. Die bessere Reihung von Chanel (29,3%) im Vergleich zu Dior (18,2%)
bestatigt die Entscheidung der Autorin, Dior aufgrund des Fragebogenumfangs
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auszuscheiden. Abbildung 12 geht auf die zehn am haufigsten genannten Kosmetik-

/Makeup-Marken ein.

Spontante Nennung von Kosmetik-/Makeup-Marken
- Top 10 (n = 198)

70% 62.1%
60%

50% 42,9%
40% 37,9%
20% 29,3% 27,8%
20,2%
) 18,2% 9
20% °© ALT% 167% 1419
10%
0%
D e 2 > 2 & < & & o
i N & & S & ) ¥ & &
N ’$\,°® ¢ 3 &(\ z\,'b ’b(s\(\
& & &

Abbildung 12: Spontane Nennung von Kosmetik-/Makeup-Marken — Top 10 (n = 198; eigene Darstellung)

Die Frage nach der spontanen Nennung von Marken diente im Fall der Masterarbeit
als Eisbrecherfrage. Sie gibt aber auch Auskunft dartber, welche Marken auch
ungestitzt Bekanntheit besitzen. Werden nur die genannten dekorativen
Kosmetikmarken betrachtet, dann gehdren zu den drei Top Marken: L’Oréal,
Maybelline und Chanel. Dies spricht wiederum fir die getroffene Auswahl an

Kosmetikmarken fiir diese Masterarbeit.

Die gestiutzte Markenbekanntheit wurde bewusst abgefragt und auch welche
Marken bereits von den Befragten gekauft wurden. Zu den funf bekanntesten
Marken gehdren L’Oréal, Chanel, Maybelline, Dior und Astor. Diese Marken
gehoren auch zu den bekanntesten Marken nach der Verbraucheranalyse (siehe
IMAS International, 2018, o. S.). Die am haufigsten gekauften Marken sind L’Oréal,
Maybelline, Look by Bipa, Alverde und Clinique. Hier zeigen sich Unterschiede im

Vergleich zur Bekanntheit der Marken.
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Bekannte/Gekaufte Marken (n = 200)

L'Oréal 97,5%

69,0%

Chanel 93,0%

34,5%

; 90,0%
Maybelline 62,0% °

84,0%

Dior 27,5%

Astor 80,0%

35,5%

79,0%

Estee Lauder 28,5%

76,0%

Max Factor 32,5%

73,5%

Look by Bipa 49 5%

71,0%

Clinique 37,5%

Alverde 69,5%

45,0%

Manhattan 63,0%

35,0%

55,0%

Essie 35,5%

S-He 41,5%

19,0%

39,5%

|

Guerlain 11,5%

35,5%

|

IQ 10,0%
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H Bekannt m Gekauft

Abbildung 13: Bekannte/Gekaufte Marken (n = 200; eigene Darstellung)

Der Hauptzweck der Befragung war es, herauszufinden, wie die Befragten das
Image der Marken L’Oréal, Chanel und Maybelline wahrnehmen. Folgend werden
die Mittelwerte der abgefragten Items zusammen dargestellt, woraus sich das
Markenimage ableiten lasst. Zusatzlich werden auch die Ergebnisse der qualitativen
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Inhaltsanalyse integriert, um einen ersten Eindruck tber der Stimmigkeit zwischen
Image und Positionierung zu erhalten?®. Ob es sich um signifikante Unterschiede
handelt, wird spéater noch statistisch ausgewertet (siehe Kapitel 5.5
,Ergebnisse/Auswertung®). Um die Ergebnisse der qualitativen Inhaltsanalyse
vergleichbar zu machen, wurden diese wie bei Rannert (2013, S. 35ff) nach der
Skala zur Imageabfrage im Fragebogen interpretiert. Da im Fall der Masterarbeit
keine bipolare Skala eingesetzt wurde, wurden nur Werte herangezogen, die grol3er
oder gleich 3,5 sind, da diese einem positiven Wert und somit einem Auftreten der
Kategorie entsprechen. Zur Bewertung wurden die Haufigkeiten der Kategorien
herangezogen (relativer Anteil im Vergleich zur Gesamtanzahl der Items pro Marke)
und nach einer Grobgewichtung gereiht. Durch eine Grobgewichtung soll
hervorgehen, welchen Einfluss bzw. Anteil die jeweiligen Faktoren im Vergleich zu
den anderen haben (vgl. Neumann, 2015, S. 32f).

28 Die Kategorien ,jung“ und ,gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis* wurden von der Autorin selbst
bestimmt, weil die Marken in ihrer Kommunikation nie auf das Alter und den Preis eingegangen sind,
obwohl diese Faktoren das Image beeinflussen (z. B. bilige Marke, die von jingeren
Konsument*innen nachgefragt wird; vgl. Gierl, 1992, S. 82; vgl. Bauer Media, 2012, S. 19).
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Markenimage und -positionierung - L'Oréal

individuell (n =198)

vielfaltig (n = 199)

makellos (n = 198)

natdrlich (n = 200)

far den Alltag (n = 196)

fur besondere Anlasse
(n =199)

klassisch/zeitlos (n = 200)

neu/modern (n = 199)

verlasslich (n = 200)

international (n = 199)

professionell (n = 198)

inspirierend (n =198)

urban/stadtisch (n = 199)

jung (n = 199)

gutes Preis-Leistungs-

Verhaltnis (n = 200) 1

3,52 4,00

3,69

3,19

3,50

3,50

4,50

5,00

3,50

5,05

4,59

3,29

3,67

3,49

4,05
2 3 4 5

—0— Markenimage —@—Positionierung

1 = stimmte Uberhaupt nicht zu | 6 = stimme voll zu

Abbildung 14: Markenimage und -positionierung von L'Oréal (eigene Darstellung)

Bei L’'Oréal zeigt sich, dass die Befragten die Marke sehr international (5,05) und

professionell (4,59) wahrnehmen. Auch wird sie als passend fir den Alltag (4,41)

erachtet. Nur das Item ,inspirierend (3,29) wird der Marke eher nicht zugeordnet.
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Markenimage und -positionierung Chanel

individuell (n = 198)

vielfaltig (n =196)
makellos (n = 198)
nattrlich (n = 198) 3,22

fur den Alltag (n = 199) 3,13

fir besondere Anlasse
(n =200)

klassisch/zeitlos
(n =199)

neu/modern (n = 199)
verlasslich (n =199)
international (n = 200)
professionell (n = 200)
inspirierend (n = 200)

urban/stédtisch (n = 198)

jung (n =200) 2,91
gutes Preis-Leistungs-
Verhaltnis (n = 199) 2,90
1 2 3 4 5 6

—0— Markenimage —@—Positionierung

1 = stimmte Uberhaupt nicht zu | 6 = stimme voll zu

Abbildung 15: Markenimage und -positionierung von Chanel (eigene Darstellung)

Chanel wird von den Befragten als sehr international (5,40), professionell (5,11) und
klassisch/zeitlos (4,66) wahrgenommen. Auch fiir besondere Anlasse (5,12) ist
Chanel passend. Weniger wird die Marke als natirlich (3,22) und jung (2,91)
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wahrgenommen. Auch wird die Marke eher nicht mit dem Alltag verbunden. Weiters

wird auch kein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis mit der Marke assoziiert (2,90).

Markenimage und -positionierung Maybelline
individuell (n =199)
vielféltig (n = 200)
makellos (n = 199) 5,50
natlrlich (n = 198)

far den Alltag (n = 199)

fir besondere Anlasse
(n =199)

klassisch/zeitlos
(n =199)

neu/modern (n = 200)

verlasslich (n = 200)

international (n = 200)

professionell (n = 200)

inspirierend (n =199)

urban/stadtisch (n = 199)

jung (n = 200)

gutes Preis-Leistungs-
Verhéltnis (n = 199)

2 3 4 5 6
—@— Markenimage —@—Positionierung

1 = stimmte Uberhaupt nicht zu | 6 = stimme voll zu

Abbildung 16: Markenimage und -positionierung von Maybelline (eigene Darstellung)
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Die Marke Maybelline wird als passend fur den Alltag (4,84), international (4,67) und
jung (4,51) wahrgenommen. Alle Kategorien bis auf ,natlrlich® (3,49) und

Jinspirierend” (3,49) werden der Marke zugerechnet.

Folgende Grafik zeigt die drei Markenimages gesammelt (ohne Stichprobenanzahl
zwecks Ubersichtlichkeit). Dadurch ist ersichtlich, worin sich die Marken &hneln
bzw. nicht &hneln. Ob es signifikante Unterschiede gibt, wird spater Uberprift (siehe

Kapitel 5.5 ,Ergebnisse/Auswertung®).

Images der untersuchten Kosmetikmarken

individuell Val
vielfaltig %
makellos Q‘
naturlich
fur den Alltag

fir besondere
Anlasse

klassisch/zeitlos

neu/modern -<

verlasslich
international

professionell
inspirierend

urban/stadtisch

jung
gutes Preis-
Vernalor 1 2 3 4 5 °
ernaltnis —e—L'Oréal —@—Chanel Maybelline

1 = stimmte Uberhaupt nicht zu | 6 = stimme voll zu

Abbildung 17: Images der untersuchten dekorativen Kosmetikmarken (eigene Darstellung)
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Der Vergleich der Images zeigt, dass sich die Marken in einigen Kategorien ahneln,
es aber auch Unterschied gibt. Ahnlichkeiten zeigen sich zum Beispiel in der
Kategorie ,naturlich®, ,verlasslich® und ,urban/stadtisch®. Unterschiede sind in den
Kategorien .fur den Alltag®, ,fur besondere Anlasse®, ,jung“ und ,gutes Preis-
Leistungs-Verhaltnis“ ersichtlich. Weiters zeigt sich, dass sich L’'Oréal und
Maybelline zum Teil sehr &hneln. Chanel wird dagegen in einigen Kategorien ganz

anders wahrgenommen (z. B. ,individuell®, ,fur den Alltag” und ,jung®).

Auch wurde die Wahrnehmung der Marken in den Medien untersucht. Dabei wurde
abgefragt, wie sie in den Medien gesamt (TV, Radio, Internet, Magazine etc.) und
in den sozialen Online-Medien (Facebook, Instagram etc.) wahrgenommen werden.
In Bezug auf alle Medien wird L’Oréal am starksten wahrgenommen (Mittelwert
4,20). Danach folgen Maybelline (Mittelwert 3,69) und Chanel (Mittelwert 3,04),
wobei Chanel am wenigsten wahrgenommen wird. Der fehlende Wert bei

Maybelline ist auf eine fehlende Antwort zurtickzufiihren.

Wahrnehmung Marken in Medien allgemein
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Abbildung 18: Wahrnehmung der Marken in den Medien allgemein (eigene Darstellung)

Die Frage nach der Wahrnehmung in den sozialen Online-Medien konnte aufzeigen,
dass alle Marken weniger wahrgenommen werden (Mittelwerte unter 3,5). Die

fehlenden Werte sind wiederum auf fehlende Antworten im Fragebogen
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zurUckzufuhren, wobei einige Befragte angemerkt haben, nicht in den sozialen
Online-Medien aktiv zu sein. Da die Autorin im Fragebogen nicht abgefragt hat, ob
Personen in den sozialen Online-Medien aktiv sind, liegt die Vermutung nahe, dass
weitere Befragte — insbesondere &ltere Frauen — trotz ihrer Inaktivitat eine Angabe
,2aberhaupt nicht* gemacht haben und dadurch die Wahrnehmung ins Negative
gezogen wurde. Aus diesem Grund wurde die Wahrnehmung der Marken in den
Medien allgemein und in den sozialen Online-Medien nochmals nach den
Alterskategorien ausgewertet (siehe Tabelle 13). Dabei zeigt sich, dass L’Oréal und
Maybelline von jingeren Frauen mehr wahrgenommen werden als von alteren. Nur
Chanel wird in den Medien allgemein von den alteren Befragten starker
wahrgenommen. Besonders bei den sozialen Online-Medien zeigt sich, dass das
schlechte Abschneiden auf die schlechten Werte durch die alteren Befragten

zurUckzufiuhren ist und jungere Befragte die Marken mehr wahrnehmen.

Wahrnehmung Marken in sozialen Online-Medien

Maybelline (n = 154) _ 2,55
Chanel (n = 154) - 2,23
1 2 3 4 5 6

1 = Uberhaupt nicht | 6 = sehr stark

Abbildung 19: Wahrnehmung der Marken in den sozialen Online-Medien (eigene Darstellung)
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Medien allgemein soziale Online-Medien
Kategorien | L’Oréal | Maybelline | Chanel | L’Oréal | Maybelline | Chanel
18-30 J. 4,78 4,33 2,91 3,41 3,15 2,70
(n=54) (n=54) (n=54) (n=54) (n=54) (n=54)
31-43 J. 4,48 4,26 2,82 2,92 2,88 2,10
(n =50) (n =50) (n =50) (n=48) (n =48) (n=48)
44-57 J. 3,61 3,30 3,25 1,82 1,71 1,91
(n = 56) (n=56) | (n=56)| (n=234) (n=34) | (n=34)
58-69 J. 3,88 2,64 3,20 1,67 1,44 1,78
(n =40) (n=39) (n =40) (n=18) (n=18) (n=18)

Tabelle 13: Wahrnehmung der Marken in den Medien allgemein und in den sozialen Online-Medien

5.6 Uberprifung der Hypothesen und Beantwortung der

Forschungsfrage
Folgend werden die aufgestellten Hypothesen mittels statistischer Tests Uberprift.
Dafur werden zuerst die zur Analyse verwendeten Tests genauer beschrieben und
die statistischen Hypothesen aufgestellt. Danach wird der Test durchgefihrt und die

Ergebnisse prasentiert. Zum Schluss folgt die Beantwortung der Forschungsfrage.

H1: Es gibt jeweils Unterschiede zwischen der Positionierung und dem

Image der ausgewahlten dekorativen Kosmetikmarken.

Um die Hypothese zu tberprifen, wird ein T-Test bei einer Stichprobe durchgefihrt.
Allgemein dient der T-Test zum Vergleich von Mittelwerten (vgl. Homburg, 2015,
S. 350). Bei einem T-Test bei einer Stichprobe wird nur ein Mittelwert mit einem
Testwert verglichen. Zu den Voraussetzungen gehdren metrische Daten und
Normalverteilung bzw. eine Stichprobe, die grof3er als 30 ist (vgl. Cleff, 2019,
S. 148ff). Normalverteilung bedeutet, dass die Daten symmetrisch vorliegen und
somit parametrische Tests eingesetzt werden kdnnen (vgl. Tiemann & Korbs, 2014,
S. 287). Da eine perfekte Normalverteilung &uf3erst selten vorliegt, gilt die
Daumenregel, ,dass Kurtosis und Schiefe im Wertebereich von -1 bis +1 liegen
sollten, um von einer ann&hernden Normalverteilung sprechen zu kénnen® (Urban
& Mayerl, 2011, S. 196). Ist die Stichprobe groRRer als 30, so ist die Voraussetzung

der Normalverteilung automatisch erflllt. Begrindet wird dies durch den ,Zentralen
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Grenzwerttheorem®, welcher besagt, dass ,eine Verteilung von Mittelwerten aus
Stichproben des Umfangs n, die aus derselben Grundgesamtheit mit einer
beliebigen Verteilung gezogen werden, mit wachsendem Stichprobenumfang in
einer Normalverteilung uber[gehen]® (ebd., S. 109). Zumeist wird eine
StichprobengroRe ab 30 als ausreichend angesehen (vgl. ebd., S. 111)?°. Die
Voraussetzungen zur Durchfilhrung des T-Tests werden erflllt (metrische Daten
und Stichprobe gréRer 30) und es wird ein Signifikanzniveau von funf Prozent

angenommen.

In der vorliegenden Masterarbeit wird der Mittelwert der Imageitems der
ausgewahlten Marken mit den Ergebnissen der Positionierung (Testwert)
verglichen. Dafur wurden — wie bereits weiter oben beschrieben — die Ergebnisse
wie bei Rannert (2013) grob gewichtet und nach der Skala interpretiert. Zur
genaueren Analyse wurden auch die mittleren Differenzen analysiert. Dadurch kann
herausgefunden werden, ob das Image besser (positives Vorzeichen) bzw.
schlechter (negatives Vorzeichen) als die Positionierung wahrgenommen wird. In
Bezug auf die Items ,jung“ und ,gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis“ sei nochmals
erwahnt, dass kein statistischer Test durchgefuhrt werden kann, da beide Items von
den Marken nie explizit kommuniziert wurden (siehe Ful3note 28). Daher kénnen
folglich nur die deskriptiven Ergebnisse (Durchschnittsalter der Testimonials und
Preisvergleich) zum Vergleich herangezogen werden, aber keine Aussage Uber

einen signifikanten Unterschied gemacht werden.

Folgende statistischen Hypothesen gilt es zu Uberprifen:

Ho: Es gibt keinen Unterschied zwischen dem Image und der Positionierung von

L’Oréal/Chanel/Maybelline in Bezug auf das Item ,...“ (siehe folgende Tabelle).
Hi: Es gibt einen Unterschied zwischen dem Image und der Positionierung von

L’Oréal/Chanel/Maybelline in Bezug auf das Item ,....“ (siehe folgende Tabelle).

29 Wirde die Stichprobe kleiner als 30 sein und die (ann&hernde) Normalverteilung nicht erfillt
werden, so wirde als Konsequenz der Friedman-Test stattdessen durchgefuhrt werden (vgl. Pereira,
Alfonso & Medeiros, 2015, S. 2637).
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L’Oréal Chanel Maybelline

ltem _ | Mittlere _ | Mittlere | mittlere
b= Differenz | P~ Differenz | P~ Differenz

individuell 0,000 -0,485 | 0,000 -1,889 | 0,009 -0,246
vielfaltig 0,152 0,121 | 0,004 0,235 | 0,004 0,235
makellos 0,000 -0,813 | 0,095 -0,152 | 0,000 -1,892
natdrlich 0,001 -0,310 | 0,004 -0,278 | 0,916 -0,010
fur den Alltag 0,000 0,913 | 0,000 -0,369 | 0,000 1,339
f;lgzzgndere 0,553 | -0,065|0,000|  1,120|0,184 0,143
klassisch/zeitlos | 0,000 0,695 | 0,000 1,158 | 0,007 0,239
neu/modern 0,000 -0,651 | 0,000 -0,927 | 0,013 0,220
verlasslich 0,000 -0,860 | 0,141 -0,118 | 0,000 -1,090
international 0,000 1,545 | 0,000 1,895 | 0,000 1,170
professionell 0,000 0,591 | 0,000 1,105 | 0,000 3,005
inspirierend 0,017 -0,212 | 0,000 -0,635 | 0,000 -0,508
urban/stadtisch | 0,000 -0,832 | 0,000 0,439 | 0,000 -1,106

Tabelle 14: Hypothese 1 - T-Test bei einer Stichprobe — Ergebnisse (eigene Darstellung)

Bei L’Oréal gibt es zwei nicht signifikante Ergebnisse. Bei den Items ,vielfaltig
(0,152) und .fur besondere Anlasse® (0,553) gibt es somit keinen signifikanten
Unterschied und die Nullhypothese kann beibehalten werden. Bei allen restlichen
Items muss sie verworfen werden, da die Ergebnisse bis auf das Item ,inspirierend”
hdchst signifikant sind. Durch die Vorzeichen zeigt sich, dass L’Oréal eigentlich viel
individueller, makelloser, natirlicher, neuer/moderner, verlasslicher, inspirierender
und urbaner wahrgenommen werden mochte, als sie es tatséchlich wird. Dieser
Unterschied ist besonders schlecht fir die Hauptitems der Positionierung, zu
welchen ,makellos®, ,neu/modern®, ,verlasslich“ und ,urban/stadtisch“ gehoren. Im
Gegensatz dazu wird die Marke — mehr als geplant — als passend fir den Alltag,
klassisch/zeitlos, international und professionell eingestuft. Auf3erdem hat sich
gezeigt, dass L’Oréal nicht als sehr jung eingestuft wird (3,49), was zum
Durchschnittsalter der Testimonials von 32 Jahren passt. Das Preis-Leistungs-
Verhdaltnis wird als eher gut eingestuft, weshalb neben den mittelpreisigen

Produkten auch deren Qualitat passen sollte.
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Auch bei Chanel gibt es fast nur (hochst) signifikante Unterschiede zwischen dem
Image und der Positionierung. Nur bei ,makellos® (0,095) und ,verlasslich® (0,141)
gibt es kein signifikantes Ergebnis, weshalb die Nullhypothese beibehalten wird.
Besonders grol3e Differenzen gibt es bei ,individuell®, , klassisch/zeitlos®,
,heu/modern®, ,international“, ,professionell“ und ,inspirierend”. Chanel selbst legt
groRen Wert als individuell, makellos, neu/modern, verlasslich und inspirierend
wahrgenommen zu werden. Jedoch haben die mittleren Differenzen stets ein
negatives Vorzeichen, was bedeutet, dass Frauen diese Items der Marke weniger
zuschreiben. Chanel mdchte eigentlich als besonders jung wahrgenommen werden
(25,70 Jahre), jedoch schneidet die Marke am schlechtesten beim Item ,jung“ ab
(2,91). Auch das Preis-Leistungs-Verhaltnis wird nicht gut eingestuft (2,90), wobei
wahrscheinlich die hochpreisigen Produkte eine wesentliche Rolle spielen werden.

Wie bei den anderen Marken gibt es bei Maybelline fast nur (hdchst) signifikante
Ergebnisse. Keinen signifikanten Unterschied zwischen Image und Positionierung
gibt es in Bezug auf die Items ,naturlich“ (0,916) und ,fur besondere Anlasse”
(0,184). Beispielsweise wird die Marke als passend fur den Alltag, international und
professionell wahrgenommen, obwohl dies von der Marke nicht so stark intendiert
ist. Daflr wird sie weniger stark — obwohl gewollt — als makellos, verlasslich und
urban/stadtisch wahrgenommen. Maybelline wird am jingsten eingestuft (4,51).
Das Ergebnis passt gut zum Durchschnittsalter der eingesetzten Testimonials von
26,18 Jahren. Das Preis-Leistungs-Verhaltnis schneidet auch gut ab. Hier liegt die

Vermutung nahe, dass dies auf die mittleren Preise zurickzufuhren ist.

Gesamt zeigt sich, dass die Marken nur in wenigen Fallen so wahrgenommen
werden, wie sie es eigentlich intendieren. Weiters werden die wesentlichsten ltems
der Marken haufig nicht besser, sondern schlechter von den Frauen
wahrgenommen. Da der Grol3teil der Ergebnisse bei allen drei Marken signifikant
ist und fur einen Unterschied zwischen dem Image und der Positionierung spricht,
wird die Nullhypothese verworfen und die Forschungshypothese (es gibt

Unterschiede) beibehalten.
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H2: Es gibt Unterschiede zwischen den Images der ausgewéhlten
dekorativen Kosmetikmarken.

Da bei dieser Hypothese drei Mittelwerte miteinander verglichen werden, reicht ein
T-Test nicht aus, da dieser nur zwei Mittelwerte vergleicht. Um einen Vergleich zu
ermdglichen, braucht es die einfaktorielle Varianzanalyse (kurz: ANOVA,; vgl. Kul
et al., 2018, S. 271). Genauer gesagt braucht es die einfaktorielle Varianzanalyse
mit Messwiederholungen, welche mehr als zwei abhangige Stichproben untersucht
(dieselben Personen wurden zum Image unterschiedlicher Marken befragt; vgl.
Schuster, 2010, S. 285). Voraussetzung daftr sind metrische Daten und
Normalverteilung bzw. eine Stichprobe, die gréf3er als 30 ist (vgl. Cleff, 2019,
S.159). Die Voraussetzungen sind erfiullt, somit kann die einfaktorielle
Varianzanalyse  mit  Messwiederholungen  durchgefiihrt  werden. Das
Signifikanzniveau betragt 0,05.

Bei der Auswertung wird zuerst die Spharizitat (Test auf Homogenitét) gepruft. Liegt
ein signifikantes Ergebnis vor (p grofer gleich 0,05), wird die Signifikanz der
Innersubjekteffekte kontrolliert. Falls ein nicht signifikantes Ergebnis vorliegt,
werden die Korrekturverfahren herangezogen und die jeweilige Signifikanz des
Korrekturverfahrens beurteilt. Es gibt drei Verfahren: Greenhouse-Geisser, Huynh-
Feldt und die Untergrenze. Wobei die Untergrenze kaum Verwendung findet. Die
erste Variante wird verwendet, wenn Epsilon kleiner als 0,75 ist und sonst die zweite
Variante. Wenn das Ergebnis der Innersubjekteffekte signifikant ist, liegt zumindest
ein signifikanter Unterschied vor und es kdnnen die Post-hoc Tests zur genaueren

Analyse herangezogen werden (vgl. Rasch et al., 2014, S. 72ff).

Folgende Hypothesen gilt es zu Uberprifen:
Ho: Es gibt keine Unterschiede zwischen Images der ausgewéahlten dekorativen
Kosmetikmarken in Bezug auf das Item ,...“ (siehe folgende Tabelle).
Hi: Es gibt Unterschiede zwischen Images der ausgewahlten dekorativen

Kosmetikmarken in Bezug auf das Item ,,...“ (siehe folgende Tabelle).
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Spharizitat

(Mauchly-Test)

Signifikanz
(Innersubjekteffekte)

ungs-Verhaltnis

Items <0,05
< 0,05 > P="
p = 0,05 Korr?akturverfahren - Post-hoc Tests
siehe nachste Tabelle
(siehe nachste Tabelle)
individuell 0,072 0,000
vielfaltig 0,410 0,000
0,026 >
il e Huynh-Feldt (0,974) 0,000
naturlich 0,135 0,001
. 0,017 >
fur den Alltag Huynh-Feldt (0,969) 0,000
fur besondere 0,044 > 0.000
Anlasse Huynh-Feldt (0,979) ’
: : 0,013 >
klassisch/zeitlos Huynh-Feldt (0,968) 0,000
0,003 >
neu/modern Huynh-Feldt (0,955) 0,000
verlasslich 0,059 0,000
international 0,158 0,000
: 0,010 >
professionell Huynh-Feldt (0,965) 0,000
L 0,007 >
inspirierend Huynh-Feldt (0,961) 0,000
0,050
. 0,001 > )
urban/stadtisch ’ - kein signifikanter
Huynh-Feldt (0,947) Unterschied
: 0,004 >
jung Huynh-Feldt (0,958) 0,000
gutes Preis-Leist- 0,001 »> 0,000

Huynh-Feldt (0,947)

Tabelle 15: Hypothese 2 — einfaktorielle Varianzanalyse mit Messwiederholungen — Ergebnisse Spharizitat und

Innersubjekteffekte (eigene Darstellung)
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p = ... (Paarweise Vergleiche)

ltems L’Oréal & L'Oréal & Chanel &

Chanel Maybelline Maybelline
inspirierend 0,000 0,039 0,018
vielfaltig 0,000 0,621 0,000
makellos 0,000 1,000 0,000
naturlich 1,000 0,001 0,016
fir den Alltag 0,000 0,001 0,000
fur besondere Anlasse 0,000 0,012 0,000
klassisch/zeitlos 0,000 0,000 0,000
neu/modern 0,038 0,001 0,000
verlasslich 0,020 0,017 0,000
international 0,000 0,000 0,000
professionell 0,000 0,000 0,000
inspirierend 0,000 0,040 0,002
urban/stadtisch kein signifikanter Unterschied
jung 0,000 0,000 0,000
gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis 0,000 0,000 0,000

Tabelle 16: Hypothese 2 - einfaktorielle Varianzanalyse mit Messwiederholungen — Ergebnisse Post-hoc Tests

(eigene Darstellung)

Die Ergebnisse des Tests zeigen, dass die Marken in Bezug auf das Item
,2urban/stadtisch“ gleich wahrgenommen werden. Sonst besteht zumindest immer
zwischen zwei Marken ein Unterschied (zum Grof3teil ein hdchst signifikanter
Unterschied). Auffallend ist, dass L’Oréal und Maybelline in einigen Punkten
(vielfaltig, makellos, fir den Alltag und urban/stadtisch) als &hnlich wahrgenommen
werden. Chanel wird nur mit L’Oréal in Bezug ,naturlich und mit L’'Oréal und
Maybelline in Bezug auf ,urban/stadtisch® gleich beurteilt. In den restlichen Items
unterscheiden sich die Marken signifikant voneinander. Folgende Abbildung zeigt
die Ergebnisse noch grafisch, dabei stehen die Kreise fir signifikante Unterschiede,

wobei rote Kreise auf signifikante Unterschiede zwischen allen Marken hinweisen.
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Images der untersuchten Kosmetikmarken

individuell
vielfaltig >
\
makellos v/ )‘
A=
natiirlich <
<i(f\
fir den Alltag e >
—

flir besondere
Anlasse

klassisch/zeitlos

neu/modern @

verlasslich
international
professionell
inspirierend
urban/stadtisch

jung
gutes Preis-
LeistungsVerhéaltnis
2 3 a4 5
—0—1'0Oréal —e—Chanel Maybelline

| 1 = stimmte Gberhaunt nicht zu | 6 = stimme voll zu |

Abbildung 20: Hypothese 2 - Ergebnisse (eigene Darstellung)

Gesamt kann aufgrund der Uberwiegend signifikanten Ergebnisse die
Nullhypothese verworfen und ein Unterschied zwischen den Images bestatigt

werden. Daher kann die Forschungshypothese auch beibehalten werden.

H3: Die Imagebeurteilung von Kauferinnen der ausgewahlten dekorativen
Kosmetikmarken unterscheidet sich von der Imagebeurteilung von Nicht-

Kauferinnen.

Wie auch bei der ersten Hypothese wird zur Beantwortung ein T-Test
herangezogen. In diesem Fall handelt es sich um einen T-Test fir unabhangige

Stichproben, welcher Mittelwertunterschiede zwischen zwei Gruppen untersucht
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(val. Cleff, 2019, S. 172). Fur die Durchfuhrbarkeit wird vorausgesetzt, dass die
abhangige Variable mindestens intervallskaliert ist (vgl. Janssen & Laatz, 2013,
S. 232). Auch sollte eine Normalverteilung vorliegen, welche jedoch bei Stichproben
groRer als 30 angenommen wird® (vgl. Cleff, 2019, S. 109). Hinzu kommt der Test
der Varianzgleichheit, welcher zuerst durchgefuhrt wird. Die Gleichheit der
Varianzen kann durch den Levene-Test festgestellt werden. Dabei bedeutet ein
nicht signifikantes Ergebnis (Wert grof3er als 0,05), dass eine Gleichheit vorliegt und
somit der T-Test fur gleiche Varianz herangezogen wird (vgl. Janssen & Laatz,
2013, S. 325ff). Die aufgezéahlten Voraussetzungen werden erfillt. Es wird ein

Signifikanzniveau von 0,05 festgelegt.

Wie bereits bei der Vorstellung der Hypothesen ausgefuhrt, wird zur Bewertung des
gesamten Images der Mittelwert aus der Summe der Mittelwerte der einzelnen
Imageitems genutzt. Dabei ist ein hoherer Gesamtwert einem besseren Image
gleichzusetzen (vgl. Romaniuk & Sharp, 2003, S. 225f; vgl. Wimmer, 2009, S. 207).
Um den Wert zu erhalten wird zuerst durch ,neue Variable berechnen® der Mittelwert
(,mean®) pro Marke gebildet. Danach wird durch die deskriptive Analyse der neue
Mittelwert generiert (vgl. Brosius, 2013, S. 234).

Die statistischen Hypothesen lauten wie folgt:
Ho: Die Imagebeurteilung von Kauferinnen von L’Oréal/Chanel/Maybelline
unterscheidet sich nicht von der Imagebeurteilung von Nicht-Kauferinnen dieser.
Hi: Die Imagebeurteilung von Kauferinnen von L’Oréal/Chanel/Maybelline

unterscheidet sich von der Imagebeurteilung von Nicht-Kauferinnen dieser.

Marke Gesamtimage (Mittelwert)
L’Oréal 3,95
Chanel 4,03
Maybelline 4,03

Tabelle 17: Gesamtimage aller Marken - Mittelwert (eigene Darstellung)

30 Sollte keine Normalverteilung vorliegen und die Stichprobe kleiner als 30 sein, so ist ein Mann-
Whitney U-Test (kurz: M-W-U-Test) durchzufiihren (vgl. Janssen & Laatz, 2013, S. 622)
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Durch die Analyse des Gesamtimagewertes der Marken zeigt sich, dass das Image

von Chanel (4,03) und Maybelline (4,03) besser eingestuft wird als das Image von

L’Oréal (3,95).

Marke : Mlttelwert. HENEES Homogenitat | p =
Kauferinnen | Nicht-K. Test

L’Oreéal 3,99 3,86 0,959 ja 0,176

Chanel 4,18 3,94 0,087 ja 0,015

Maybelline 4,14 3,85 0,833 ja 0,011

Tabelle 18: Hypothese 3 - T-Test bei unabh&ngigen Stichproben — Ergebnisse (eigene Darstellung)

In Bezug auf das Kriterium, ob die Marke bereits gekauft wurde oder nicht, zeigen
sich unterschiedliche Ergebnisse: Bei L’Oréal konnte kein signifikanter Unterschied
zwischen den Kauferinnen und Nicht-K&uferinnen in Bezug auf die
Imagebeurteilung festgestellt werden. Im Gegensatz dazu gibt es sowohl bei Chanel
als auch bei Maybelline einen signifikanten Unterschied. Durch genauere
Betrachtung der Mittelwerte zeigt sich, dass jeweils die Kauferinnen der Marke,

diese auch besser einstufen als die Nicht-K&auferinnen (siehe Tabelle 18).

Die Alternativhypothese, dass es einen Unterschied in der Imagebeurteilung
zwischen Kauferinnen und Nicht-Kauferinnen gibt, kann im Fall von Chanel und
Maybelline beibehalten werden (ebenfalls die Forschungshypothese). Bei L’Oréal

muss die Nullhypothese beibehalten werden.

H4: Je mehr die dekorative Kosmetikmarke in den sozialen Medien

wahrgenommen wird, desto besser ist ihr Image.

Um herauszufinden, ob es einen Zusammenhang zwischen der Wahrnehmung der
Marke in den sozialen Online-Medien und deren Image gibt, bedarf es der
Korrelationsanalyse. Dabei kann nicht nur herausgefunden werden, ob es einen
Zusammenhang gibt, sondern auch wie stark dieser ist und in welche Richtung er
geht. Die Starke wird durch den Korrelationskoeffizienten gemessen, die Werte und
deren Interpretation kdonnen Tabelle 19 entnommen werden. Das Vorzeichen
erklart, in welche Richtung der Zusammenhang geht (positiv oder negativ; vgl.
Pepels, 2014, S. 225f). Vorausgesetzt werden metrisches bzw. ordinales

Datenniveau sowie Normalverteilung. Bei Einhaltung der Voraussetzungen wird die
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Korrelation nach Bravais-Pearson (kurz: Pearson) ermittelt. Ist dies nicht der Fall,
so wird die Korrelation nach Spearman-Rho (kurz: Spearman) herangezogen (vgl.
Held, 2010, S. 653). Da metrische Daten und eine Stichprobengrof3er tber 30
vorliegt, sind die Voraussetzungen erfullt und der Test nach Pearson wird

angewendet. Das Signifikanzniveau betragt auch hier finf Prozent.

Korrelationskoeffizient (r) Interpretation

r=0 keine Korrelation

r<o0,2 sehr schwache Korrelation

r<0,4 schwache Korrelation

r<0,6 mittlere Korrelation

r<0,8 starke Korrelation
r>1 sehr starke Korrelation
r=1 perfekte Korrelation

Tabelle 19: Interpretation des Korrelationskoeffizienten (eigene Darstellung in Anlehnung an Brosius, 2013,
S. 523)

Folgende Hypothesen gilt es fur jede Marke einzeln zu Gberprufen:

Ho: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen der Wahrnehmung von
L’Oréal/Chanel/Maybelline in den sozialen Online-Medien und deren Image.
Hi: Es gibt einen Zusammenhang zwischen der Wahrnehmung von

L’Oréal/Chanel/Maybelline in den sozialen Online-Medien und deren Image.

Marke p = | Korrelationskoeffizient
L‘Oreal 0,099 nicht signifikant
Chanel 0,024 0,182
Maybelline 0,003 0,236

Tabelle 20: Hypothese 4 - Korrelationsanalyse (Pearson) — Ergebnisse (eigene Darstellung)

Das nicht signifikante Ergebnis von L’Oréal zeigt, dass es keinen Zusammenhang
zwischen der Wahrnehmung der Marke in den sozialen Online-Medien und deren
Image gibt (Nullhypothese wird beibehalten). Dafiir konnte aber jeweils ein
signifikantes Ergebnis und somit ein Zusammenhang bei Chanel (signifikant) und
Maybelline (sehr signifikant) festgestellt werden. Der Korrelationskoeffizient bei
Chanel betragt 0,182, was nur einer sehr schwachen Korrelation entspricht. Das
Vorzeichen des Koeffizienten ist positiv. Dies bedeutet, dass eine bessere
Wahrnehmung auch einem besseren Image entspricht. Bei Maybelline ist der
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Korrelationskoeffizient etwas hoéher (0,236), jedoch ist dies auch nur einer

schwachen Korrelation gleichzusetzen. Auch hier ist das Vorzeichen positiv.

Gesamt kann die Nullhypothese fiir Chanel und Maybelline verworfen werden, weil
hier eine signifikante und positive Korrelation nachgewiesen wurde. Fir L'Oréal
muss sie beibehalten werden und die Forschungshypothese folglich —im Gegensatz

zu Chanel und Maybelline — verworfen werden.

H5: Je mehr die dekorative Kosmetikmarke in den Medien allgemein

wahrgenommen wird, desto besser ist ihr Image.

Wie auch bei Hypothese vier bedarf es zur Beantwortung eine Korrelationsanalyse.
Durch diese kann herausgefunden werden, ob es einen Zusammenhang zwischen
der Wahrnehmung der Marken in den Medien allgemein und dem Image gibt.
Weiters kann durch die Analyse beschrieben werden, wie stark der Zusammenhang
ist und in welche Richtung er geht. Es missen dieselben Voraussetzungen erfillt
werden wie bei Hypothese 4 (siehe diese). Wiederum erfiilllen die Daten das
metrische Niveau und werden als normalverteilt angesehen, da die Stichproben
jeweils gro3er als 30 sind. Folglich wird wieder der Pearson-Test zur Analyse

angewendet und ein Signifikanzniveau von 0,05 angenommen.

Folgende statistische Null- und Alternativhypothese werden getestet:

Ho: Es gibt keinen Zusammenhang zwischen der Wahrnehmung von
L’Oréal/Chanel/Maybelline in den Medien allgemein und deren Image.
Hi: Es gibt einen Zusammenhang zwischen der Wahrnehmung von

L’Oréal/Chanel/Maybelline in den Medien allgemein und deren Image.

Marke p= Korrelationskoeffizient
L‘Oréal 0,000 0,252
Chanel 0,000 0,280
Maybelline 0,003 0,236

Tabelle 21: Hypothese 5 — Korrelationsanalyse (Spearman) — Ergebnisse (eigene Darstellung)

Bei allen drei dekorativen Kosmetikmarken konnte ein signifikanter Zusammenhang
festgestellt werden. Dieser ist bei L’Oréal und Chanel sogar als héchst signifikant
(0,000) einzustufen, bei Maybelline als sehr signifikant (0,003). Durch die positiven
Vorzeichen ist ersichtlich, dass fur alle drei Marken gilt: Je mehr die Marken in den
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Medien wahrgenommen werden, desto besser ist ihr Image. Die Starke der

Korrelation ist bei allen drei Marken als schwach einzustufen (kleiner 0,4).

Insgesamt konnte ein Zusammenhang zwischen der Wahrnehmung in den Medien

und dem Image fur alle Marken festgestellt werden. Aus diesem Grund kann die

Nullhypothese verworfen und die

Forschungshypothese,

welche

Zusammenhang vermutet hat, fir die drei Marken beibehalten werden.

Folgende Tabelle fasst die Ergebnisse der Hypothesenuberprifung zusammen:

Hypothese

Beibehalten/Verworfen

H1: Es gibt jeweils Unterschiede zwischen der
Positionierung und dem Image der ausgewahlten
dekorativen Kosmetikmarken.

L’Oréal: beibehalten
Chanel: beibehalten
Maybelline: beibehalten

H2: Es gibt Unterschiede zwischen den Images der
ausgewahlten dekorativen Kosmetikmarken.

Beibehalten (exklusive
Lurban/stadtisch®)

H3: Die Imagebeurteilung von Kauferinnen der
ausgewahlten dekorativen Kosmetikmarken
unterscheidet sich von der Imagebeurteilung von
Nicht-Kauferinnen.

L’Oréal: verworfen
Chanel: beibehalten
Maybelline: beibehalten

H4: Je mehr die dekorative Kosmetikmarke in den
sozialen Medien wahrgenommen wird, desto besser
ist ihr Image.

L’Oréal: verworfen
Chanel: beibehalten
Maybelline: beibehalten

H5: Je mehr die dekorative Kosmetikmarke in den
Medien allgemein wahrgenommen wird, desto
besser ist ihr Image.

L’Oréal: beibehalten
Chanel: beibehalten
Maybelline: beibehalten

Tabelle 22: Zusammenfassung Ergebnisse Hypothesenlberpriifung (eigene Darstellung)

Durch die statistische Auswertung der erhobenen Ergebnisse lasst sich die

aufgestellte Forschungsfrage beantworten. Diese lautete:

»Gibt es Unterschiede zwischen der Positionierung und

dem Image dekorativer Kosmetikmarken?*

einen

Die Frage kann mit ja beantwortet werden. Wie die Testung der Hypothese eins
gezeigt hat, gibt es bei allen drei untersuchten dekorativen Kosmetikmarken fast nur
signifikante Unterschiede zwischen der Positionierung und dem Image. Zu den nicht

signifikanten Unterschieden gehéren folgende Items:

e L’Oréal: ,vielfaltig“ und ,fir besondere Anlasse”
e Chanel: ,makellos” und ,vielfaltig*“

e Maybelline: ,nattrlich“ und ,fir besondere Anlasse*
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Dabei zeigte sich auch, dass besonders die am haufigsten kommunizierten Items
der Marken am wenigstens von den Konsumentinnen wahrgenommen werden.
Folglich stimmt das intendierte Image, welches die Marken strategisch geplant
haben, nicht mit dem tatséchlichen Image Uberein und es besteht eindeutiger
Handlungsbedarf fir die Kosmetikunternehmen. Das folgende Kapitel gibt Auskunft,

welche MalRnahmen die Marken setzen konnen.

5.7 Handlungsempfehlung

Aus den Ergebnissen der Studie lassen sich folgende Handlungsempfehlungen fir

die untersuchten dekorativen Kosmetikmarken ableiten:

In Bezug auf die Positionierung und das Image der jeweiligen Marken hat sich
gezeigt, dass es hier signifikante Unterschiede gibt. Folglich muss es Probleme bei
der Kommunikation bzw. Wahrnehmung der Markenpositionierung bei den
Konsumentinnen geben. Aus diesem Grund muss Uberlegt und entschieden
werden, ob entweder die Positionierung (Items) angepasst wird oder Malinahmen
in der Kommunikation geandert werden, um die Wahrnehmung zu verandern. Bevor
Entscheidungen diesbezlglich getroffen werden, sollte intern erhoben werden, ob
es vor kurzem Anderungen in der Markenidentitat gegeben hat, welche erst seit
kurzem kommuniziert werden und daher noch nicht dementsprechend im
Gedachtnis der Konsumentinnen verankert sein konnen bzw. ob es Anderungen in
Zukunft geben soll und die Ergebnisse flir eine Repositionierung von Vorteil sind.
Weiters sollte Uber die Grinde, die zu den Unterschieden fiihren, nachgedacht
werden. Grinde aus der Literatur sind auf die Konsumentinnen selbst, auf

Maflnahmen der Konkurrenz und den Gesamtdruck der Werbung zurtckzufihren.

Bei der Uberlegung tiber eine Anpassung der Positionierung sollte bedacht werden,
dass dies auch einen Einfluss auf die Markenidentitdt hat. Da diese langfristig
angelegt und sowohl im Unternehmen als auch im Gedachtnis der Konsumentinnen
beibehalten werden sollte, sollten dementsprechend triftige Grinde fir eine
Anderung sprechen. Andernfalls besteht die Gefahr, dass das positive Image
verloren geht. In diesem Zusammenhang sei auch die Mdglichkeit erwahnt, dass
sich bestimmte Imagewerte im Gedéachtnis der Frauen eingebrannt haben, welche

nicht verandert werden koénnen. Beispielsweise mochte Chanel als jung
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wahrgenommen werden, wird aber mehr dem Gegenteil zugeordnet, was vermutlich

auf die Tradition als Luxusunternehmen zuriickzufiihren ist.

Falls MaBnahmen in der Kommunikation gesetzt werden, um die Wahrnehmung
und somit das Image zu beeinflussen, sollte die bisherige Kommunikation
detaillierter analysiert werden. Beispielsweise konnten Formulierungen falsch
interpretiert oder die WerbemalRnahmen in einem falschen Kontext prasentiert
werden. Im Fall von Chanel und L’Oréal sollte auch uberlegt werden, inwieweit die
Kommunikation anderer  Produktkategorien (Mode, Korperpflege etc.)
beeinflussend wirken. Besonders auf folgende Items sollten sich die Marken
konzentrieren, da hier die gréRten Unterschiede festgestellt werden konnten,

obwohl sie von den Marken am meisten kommuniziert wurden:

e L’Oréal: verlasslich, urban/stadtisch, makellos, neu/modern und individuell
e Chanel: individuell, neu/modern und inspirierend

e Maybelline: makellos, urban/stadtisch und verlasslich

In diesem Zusammenhang konnen auch die Ergebnisse der Posting-Analysen
herangezogen werden, um mogliche Ansatzpunkt fir Veranderungen zu finden.
Beispielsweise konnten die Abbildungen verandert (bisher Produkte oder
Personen), gezielt Hintergriinde (z. B. Grof3stadte, um urban zu wirken) genutzt,
verstarkt Videos eingesetzt (bisher zum Grof3teil Fotos), andere Testimonials
ausgewahlt (genaue Analyse, wer fur die zu vermittelnden Werte steht), spezifische
Emojis (Chanel verwendet aktuell keine) und Hashtags genutzt oder bestimmte
Farben bzw. Farbkombinationen (psychologische Bedeutung) eingesetzt werden.
Auch ware ein haufiger Einsatz des Markenlogos empfehlenswert, da dadurch zum
einen die Marke visuell wahrgenommen werden wiurde und zum anderen die

dargestellten Abbildungen auch eindeutig der Marke zugeordnet werden wirden.

Eine weitere Empfehlung flr die Marken ist, dass diese die Forschung detaillierter
fur sich selbst durchfuhren. Damit kdnnten beispielsweise Ausstrahlungseffekte von
einer Marke auf die andere durch unbewussten Vergleich wahrend der Befragung
vermieden oder auch die jeweiligen Zielgruppen im Detail analysiert werden.
Zusatzlich konnten die Ergebnisse der qualitativen Inhaltsanalyse durch

Expert*innen verifiziert werden. Auch wéare eine Uberprifung in regelmaRigen
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Abstdnden empfehlenswert, um die Entwicklung des Images festzuhalten und

frihzeitig Unterschiede zu erkennen und darauf zu reagieren.
Weitere allgemeine Empfehlungen fur die Marken sind:

Wie die Analyse der Images gezeigt hat, werden die Marken als unterschiedlich
wahrgenommen. Das ist positiv, da es zu keinen Verwechslungen kommt und jede
Marke einzigartig ist. Es wird empfohlen, sich die Unterschiede im Detail
anzusehen, um herauszufinden, in welchen Items die Marken besonders einzigartig
sind, um sich darauf zu fokussieren (unter der Annahme, dass das Item zur
Markenidentitdt passt). Auch kdnnte von den anderen Marken gelernt werden,
indem die Kommunikation in Bezug auf ein bestimmtes Item analysiert wird.
Dadurch kdnnte zudem eine hohere Wahrnehmung bei den Konsumentinnen erzielt
werden. Beispielsweise kdonnten L'Oréal und Maybelline von Chanel lernen, wie

man sich ,flr besondere Anlasse” platziert®.

In Bezug auf die Beurteilung des Images hat sich gezeigt, dass zum einen
Kéauferinnen das Image besser beurteilen als Nicht-K&uferinnen und zum anderen
eine starkere Wahrnehmung der Marken in den Medien zumeist mit einem besseren
Image einhergeht. Das Ergebnis Uber den Einfluss des Kaufstatus auf das Image
sollte bei den Zielgruppen bedacht werden. Da es hier Unterschiede in der
Beurteilung des Images gibt, ist zu vermuten, dass auch eine differenzierte
Kommunikation notwendig ist. Ein mdglicher Grund konnte sein, dass Kauferinnen
der Marken sich mehr fir Informationen darlber interessieren und diese somit auch
leichter aufnehmen kdnnen. Bezliglich der Kommunikation in den Medien ist die
klare Empfehlung, dass diese ausgebaut bzw. zumindest beibehalten wird, da eine
bessere Wahrnehmung in den Medien mit einem besseren Image einhergeht. Dabei
sollte aber die Zielgruppe und wie diese erreicht wird, bedacht werden. Besonders
Chanel hat in diesem Zusammenhang Nachholbedarf, da die Marke am
schlechtesten abschneidet und kaum in den Medien wahrgenommen wird.
Interessant ist, dass trotz der schlechten Wahrnehmung der Marke das
Gesamtimage den hochsten Wert erreicht hat. Daher sollte eine Steigerung der

Kommunikation in einem noch besseren Image resultieren.
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6 FazIT

In diesem letzten Kapitel der Masterarbeit wird das Fazit gezogen. Dabei werden
die Ergebnisse sowie die Erhebungsmethoden zusammenfassend dargestellt.
Folgend wird auf die Limitationen der Studie eingegangen. Letztlich wird ein
Forschungsausblick tber potenzielle Themengebiete sowie Fragestellungen fir

kinftige Forschungen prasentiert. Als Abschluss folgt das Schlusswort der Autorin.

6.1 Ergebnisse

Durch die Recherche am Anfang der Arbeit konnte festgestellt werden, dass der
dekorative Kosmetikmarkt ein grof3es Potential bietet, dort jedoch bereits viele
Marken aktiv sind. Um sich durchzusetzen, wird die Schaffung einer Marke
empfohlen, welche strategisch geplant und umgesetzt werden soll. Dies wird in der
Literatur bereits ausfihrlichst behandelt. Durch die Kommunikation sollen die
geplanten Markenitems (Positionierung) auch dementsprechend von den
Konsument*innen wahrgenommen werden (Image). Jedoch muss eine
Ubereinstimmung nicht immer der Fall sein, was beispielsweise auf einen zu hohen
kommunikativen Gesamtdruck zurickzufuhren ist. Daher ist es fraglich, ob die

Markenmaf3nahmen tatsachlich die gewinschte Wirkung erzielen.

Der Forschungsstand konnte aufzeigen, dass es bereits viele Studien zum Thema
Marken gibt und dass diese auch beweisen, dass Marken eine wichtige Rolle fur
Unternehmen spielen und auch Einfluss auf andere Aspekte wie Kundenloyalitét
und Einkaufsintention ausiben. Auch konnten Studien zu Kosmetikmarken
gefunden werden, welche zeigten, dass diese unterschiedlich wahrgenommen
werden. In Bezug auf die Imagemessung gibt es Studien aus den
unterschiedlichsten Bereichen, welche Unterschiede zwischen der Positionierung
und dem Image einer Marke feststellten. Da es jedoch noch keine Imagestudie zu
dekorative Kosmetikmarken gibt, zeigt sich ein klarer Forschungsbedarf fir das
Thema der Masterarbeit.

Durch die vorliegende Untersuchung konnte festgestellt werden, dass
Markenpositionierung und -image der ausgewdahlte dekorativen Kosmetikmarken

nicht Ubereinstimmen und grof3teils hdchst signifikante Unterschiede bestehen.
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Daraus folgt ein erheblicher Handlungsbedarf fir die Unternehmen dar. Diese
missen kontrollieren, weshalb es zu den Unterschieden kommt und entsprechende
Maflinahmen — Neupositionierung oder Verdnderung der Kommunikation — setzen.
Weiters konnte herausgefunden werden, dass zumindest die Images der Marken
nicht als gleich und somit als eigenstandig wahrgenommen werden, dass
Kauferinnen der jeweiligen Marke diese besser beurteilen als Nicht-Kéuferinnen
und dass eine bessere Wahrnehmung der Marken in den Medien allgemein und in

den sozialen Medien zumeist in einer besseren Imagebeurteilung mindet.

Brauchbar sind die Ergebnisse, weil sie klar aufzeigen, dass die Mal3hahmen der
Marken nicht so wahrgenommen werden, wie sie eigentlich geplant sind. Auch ist
verwertbar, dass sowohl der Status als Ké&uferin als auch eine bessere
Wahrnehmung der Marke in den Medien zu einem besseren Image fuhren.

Die Ergebnisse der Studie erfillten die Erwartungen der Autorin zum Teil. Sie
vermutete zum einen, dass Chanel im Vergleich zu L'Oréal und Maybelline anders
wahrgenommen wird und zum anderen, dass es Ahnlichkeiten zwischen den
Konzerntochtern L'Oréal und Maybelline geben wird. Nicht erfullt wurde die

Vermutung, dass es Gemeinsamkeiten zwischen Positionierung und Image gibt.

Ein wesentlicher offener Aspekt ist, ob die Positionierung auch tatsachlich so von
den Marken geplant ist, da die Ergebnisse der qualitativen Inhaltsanalyse nicht
durch Markenexpert*innen der jeweiligen Unternehmen verifiziert werden konnten.
Weitere ungeklarte Aspekte konnen dem Punkt 6.4 ,Forschungsausblick®

entnommen werden.

6.2 Erhebungsmethoden

Da bisher keine Studie zur Imagemessung von dekorativen Kosmetikmarken
vorliegt und es somit keine Items zur Abfrage der Images gibt, ist die qualitative
Inhaltsanalyse eine Moglichkeit zu deren Eruierung. Jedoch ist zu sagen, dass die
Theorie dazu sehr abstrakt ist und fir den spezifischen Fall abgeleitet und
angepasst werden muss, wodurch die Gefahr des subjektiven Einflusses durch den
Forscher*die Forscherin besteht. Weiters ist mit der Durchfiihrung ein doch hoher
Aufwand verbunden, welcher nicht unterschatzt werden darf. Besonders wegen der
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inkludierten Kontrollschleifen der Analyse muss ausreichend Zeit eingeplant
werden. Trotz dieser Aspekte konnten durch die Analyse verwertbare Ergebnisse
generiert werden, was fur die Inhaltsanalyse spricht. Dennoch wére es auch von
Vorteil gewesen, wenn eine zweite Person die Analyse zeitgleich durchgefiihrt

hatte, um die Ergebnisse zu vergleichen und zu diskutieren.

Die schriftliche Befragung mittels Fragebdgen, welche persénlich ausgeteilt wurden,
stellte sich als passend heraus. In kurzer Zeit konnten die vorgegebene Stichprobe
gemal dem Quotenplan erhoben werden. Um das Ziel in so kurzer Zeit zu
erreichen, ist es sinnvoll, zuvor zu Uberlegen und zu planen, wo die Befragung
stattfinden soll und welche Incentives am besten zur Teilnahme motivieren und auch
nutzbar sind (z. B. keine Schokolade im Sommer). Auch ist zu Uberlegen, ob der
Einsatz eines Tablets vorteilhaft in Bezug auf die Lesbarkeit (Schriftgrof3e
anpassbar) und die Ubertagung der Daten in das Statistik-Programm (manuelles
Eintippen als potenzielle Fehlerquelle) ware. Zusatzlich kénnten auch leichter
Bildelemente zur Abfrage des nonverbalen Images eingebunden und damit auch
abgefragt werden.

6.3 Limitationen

Bei der Vorstudie wurden nur die Texte der Postings von den Haupt-Instagram-
Accounts der Marken analysiert. Grundsatzlich sollte trotz dieser Fokussierung die
Markenpositionierung erhoben werden kdnnen, da die wichtigsten Aspekte der
Markenidentitat Uber alle Kanale gleich kommuniziert werden sollten. Jedoch ist
nicht gewiss, ob sich die Marken an diese idealtypische Umsetzung halten. Weiters
wurde die Analyse nur von der Forscherin selbst durchgefiihrt. Da es bisher noch
keine Studien und Items flur Kosmetikmarken gibt, wurden diese zum ersten Mal
von der Forscherin abgeleitet. Um die abgeleiteten Kategorien (ltems) zu
Uberprufen und zu bestatigen, ware entweder die Durchfihrung durch einen zweiten
Forscher*eine zweite Forscherin oder noch besser die Befragung von Expert*innen

(Marketingverantwortlichen der ausgewahlten Marken) nétig gewesen.

Fir die Hauptstudie wurden nur Frauen aus der Stadt Linz befragt, weshalb die
Ergebnisse der Studie auch nur fir die Stadt Linz reprasentativ sind. Um Aussagen

fur ganz Osterreich machen zu koénnen, misste die Studie nochmals in
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ausgeweiteter Form durchgeftihrt werden. Auch sind die Ergebnisse nur fur die drei
ausgewahlten Marken — L’Oréal, Chanel und Maybelline — gultig. Eine weitere
Limitation ist die Beschrankung auf das verbale Markenimage. Da Menschen nicht
alles in Worten ausdricken konnen, wére auch die Abfrage des nonverbalen
Images sinnvoll. Um die Umfrage der Masterarbeit jedoch in einem fur die Befragten

vertretbaren Rahmen zu halten, wurde darauf verzichtet.

In Bezug auf Gutekriterien ist zu sagen, dass versucht wurde, diese so gut wie
maoglich zu erfullen. Jedoch konnte die Validitat in Vor- und Hauptstudie nicht
Uberpruft werden. Bei der qualitativen Inhaltsanalyse erfolgte keine Bestatigung der
abgeleiteten Kategorien (Items) der Positionierung durch weitere Expert*innen. Die
externe Validitat der Ergebnisse der quantitativen Befragung kann nur vermutet
werden, da keine Uberprifung stattfand.

6.4 Forschungsausblick

Trotz der ausfuhrlichen Erarbeitung des Themas handelt es sich um die erste
wissenschaftliche Arbeit, welche sich mit den Images dekorativer Kosmetikmarken
auseinandersetzt. Daher gibt es noch genlgend offene Fragen fir zukinftige

Forschungen.

Beziglich der qualitativen Vorstudie sollten auch andere Werbemittel wie
Prospekte, Magazine etc. analysiert werden, um herauszufinden, ob die
Positionierung auf allen Kanélen gleich kommuniziert und auch gleich
wahrgenommen wird. AulRerdem sollten die Ergebnisse durch die
Marketingverantwortlichen der Marken bestatigt werden.

Bezlglich der quantitativen Hauptstudie ist beispielsweise ungeklart, wie die Studie
ausfallen wirde, wenn diese fir alle 6sterreichischen Frauen repréasentativ sein soll.
Wirden dieselben Ergebnisse erzielt werden oder wirde es zu Unterschieden
kommen? Weiters ware die Kontrolle der Ergebnisse durch eine wiederholte
Durchfihrung der Forschung zu einem spateren Zeitpunkt spannend. Dadurch
konnte festgestellt werden, ob sich die Wahrnehmung der Marken im Zeitablauf

verandert oder konstant bleibt.
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Auch konnten in der Arbeit aufgrund der Einhaltung eines gewissen Rahmens nur
bestimmte Fragestellungen untersucht werden, obwohl es noch viele weitere
spannende Aspekte geben wirde. Beispielsweise kénnten die Altersgruppen, die
Berufsgruppen und die Unterscheidung in Kauferinnen und Nicht-K&auferinnen
genauer analysiert werden. In diesen Zusammenhang ware auch eine genauere
Uberprifung der Unterschiede zwischen der Wahrnehmung des Images in den

Medien allgemein und in den sozialen Online-Medien spannend.

Weitere Aspekte, welche noch nicht von der Arbeit abgedeckt wurden, sind zum
Beispiel die Abfrage des nonverbalen Images, der Vergleich zwischen den zwei
Imagearten und eine Erhebung der Wahrnehmung von Fans der Marken. Auch wére
es interessant, die Forschung fir andere dekorative Kosmetikmarken

durchzufiihren, um herauszufinden, wie sich der gesamte Markt zusammensetzt.

Insgesamt zeigt sich, dass es noch viele offene Bereiche fur zukinftige
Forschungen gibt, welche von detaillierteren Analysen bis hin zu neuen Aspekten

reichen.

6.5 Schlusswort

In Bezug auf den Inhalt hat sich gezeigt, dass Marken ein sehr grol3es Potenzial
haben, welches unbedingt genutzt werden sollte, um sich gegen die Konkurrenz
durchzusetzen und von den Konsument*innen wahrgenommen zu werden. Jedoch
geht mit der Nutzung der Vorteile von Marken auch ein gro3er sowohl strategischer
als auch operativer Aufwand einher, welcher nicht unterschétzt werden darf und
auch langfristig beibehalten werden muss. Durch die Ergebnisse der Studie hat sich
gezeigt, dass die Ubereinstimmung zwischen Markenpositionierung und -image
nicht als gegeben angenommen werden darf und regelmaRiger Uberpriifung bedarf.
Erst durch die Kontrolle und Analyse kann herausgefunden werden, ob die
Maflnahmen der Kommunikation tberhaupt greifen und ankommen oder ob die

Investitionen in die Marke und das Marketing mehr oder weniger ins Leere laufen.

In Bezug auf die Umsetzung hat die Forscherin gelernt, dass eine wissenschatftliche
Arbeit, welche einen gewissen Umfang, einen theoretischen Tiefgang und auch eine
praktische Umsetzung erfordert, ausreichend Planung und Zeitmanagement
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erfordert. Dabei sollte immer ausreichend Zeit miteinberechnet werden, um das
Geschriebene zu reflektieren und dadurch neue ldeen oder andere Aspekte

einzubringen.

Insgesamt war die Masterarbeit eine Herausforderung, durch welche die Autorin
gewachsen ist und sowohl ihr theoretisches Know-how als auch ihre

Praxiserfahrung in Bezug auf die Durchfiihrung einer Forschung erweitern konnte.
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Arbeitstitel | Markenimagemessung von dekorativer Kosmetik
Problemstellung:
Die Kosmetikbranche boomt in Osterreich. 2016 wurden insgesamt 1,6
Milliarden Euro fir Kosmetikprodukte ausgegeben (vgl. Euromonitor
International, 2016). Davon entfielen rund 208 Millionen Euro auf dekorative
Frage- Kosmetik wie Make-Up, Lidschatten, Lippenstift, Nagellack und dergleichen
stellung der | (vgl. O. V., 2017). Im Jahr 2017 stieg dieser Wert auf rund 215 Millionen Euro.
Master- Fur das Jahr 2022 wird ein Wachstum auf 227 Millionen Euro prognostiziert
These (vgl. O. V., 2018).
Auf dem dOsterreichischen Markt gibt es unzahlige Kosmetikmarken.
Beispielsweise werden im dm Onlineshop 47 unterschiedliche Marken in der
Kategorie Beauty (Gesicht, Augen, Lippen etc.) gelistet (vgl. Mein dm, 2018b).
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Im Bipa Onlineshop sind es 55 Marken (vgl. Bipa, 2018). In Bezug auf den
osterreichischen Markt gehdren zu den flinf bekanntesten Marken im Bereich
Make-Up bzw. dekorative Kosmetik L’Oréal, Maybelline/Jade, Astor, Chanel
und Christian Dior (vgl. Statista, 2018a z. n. IMAS International, 2018).

Es zeigt sich, dass der 6sterreichische Markt fur dekorative Kosmetik grof3es
Potential bietet, jedoch bereits stark frequentiert ist. Damit sich Unternehmen
gegen die zum Teil starke Konkurrenz durchsetzen kénnen und von den
Konsumenten/Konsumentinnen wahrgenommen werden, ist nach Esch
(2018, S. 10) die Etablierung einer Marke von hoher Relevanz, weil diese eine
Identitats- und Differenzierungsfunktion hat. Dazu gehort auch die Schaffung
eines Markenimages, wodurch sich die Marke eines Unternehmens von der
Konkurrenz abheben und so von den Konsumenten/Konsumentinnen

wahrgenommen werden soll (vgl. Esch, 2018, 91ff).

Es ist jedoch fraglich, ob das Selbstbild (Markenpositionierung) und Fremdbild
(Markenimage) Ubereinstimmen. Wie oben geschildert, gibt es bereits sehr
viele Marken am Markt, die auch dementsprechend Werbung schalten.
Aufgrund der vielen Werbemallihahmen kann es bei den
Konsumenten/Konsumentinnen zu einer Reizlberflutung kommen, wodurch
die Wahrnehmung behindert werden kann (vgl. Rennhak/Opresnik 2016, S.
111; vgl. Meffert et al. 2019, S. 96).

Forschungsfrage:

Gibt es Unterschiede zwischen der Positionierung (Selbstbild) und dem Image
(Fremdbild) dekorativer Kosmetikmarken?

Wissenschaf
tliche und
praktische

Relevanz

Wissenschaftliche Relevanz:

Das Thema der Arbeit ist von hoher wissenschaftlicher Relevanz, weil jahrlich
Studien zu Themen wie Marken, Markenimage, Markenwert und
Markenbekanntheit durchgefiihrt werden (vgl. Statista, 2018b). Weiters spricht

fur eine hohe Relevanz, dass die Thematik rund um Marken auch im Studium
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der Media- und Kommunikationsberatung in der Lehrveranstaltung
.Markenfihrung“ behandelt wird (vgl. FH St. Pdlten, 2018).

Praktische Relevanz:

Durch die Ergebnisse der Arbeit kdnnen die Unternehmen der untersuchten
Kosmetikmarken herausfinden, ob ihre Markenpositionierung (Selbstbild) mit
dem von den Konsumenten/Konsumentinnen  wahrgenommenen
Markenimage (Fremdbild) dbereinstimmt. Wenn Selbst- und Fremdbild
Ubereinstimmen, dann kann das Unternehmen die Maflinahmen dafur
weiterverfolgen. Im Fall von Unstimmigkeiten, kann das Unternehmen
herausfinden, wie das Image von den Konsumenten/Konsumentinnen
wahrgenommen wird und entsprechende Anderungen bei den MaRnahmen

bzw. bei der Positionierung vornehmen.

Aufbau und
Gliederung

6.5.1.1 Inhaltsverzeichnis Masterarbeit
— Ehrenwdrtliche Erklarung
— Abstract/ Zusammenfassung
— Inhaltsverzeichnis

— Abbildungsverzeichnis/Tabellenverzeichnis/Abkirzungsverzeichnis

1. Einleitung

1.1 Problemstellung

1.2 Ableitung der Forschungsfrage

1.3 Zielsetzung und Methode der Arbeit
1.4 Aufbau der Arbeit (Gliederung)

2 Forschungsstand
3 Marken

3.1 Allgemein
3.1.1 Definition
3.1.2 Funktionen
3.1.3 Aufbau
3.2 Markenpaositionierung (Selbstbild)
3.3 Markenimage (Fremdbild)
3.4 Relevanz von Marken bei der Kaufentscheidung
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4 Imagemessung
4.1 Einstellung vs. Image
4.2 Messung von Images

5 Exkurs: Dekorativer Kosmetikmarkt in Osterreich
5.1 Allgemein
5.2 Funf ausgewahlte Marken

6 Empirische Untersuchung
6.1 Forschungsfrage und Hypothesen
6.2 Methode und Instrument
6.3 Ergebnisse/Auswertung
6.4 Beantwortung Forschungsfrage und Uberpriifung Hypothesen
6.5 Handlungsempfehlungen
7 Fazit
7.1 Fazit Ergebnisse und Erhebungsmethode
7.2 Limitationen
7.3 Forschungsausblick
Literaturverzeichnis

Anhang

Methoden-

wabhl

Empirische Methode:
Vorstudie: Qualitative Inhaltsanalyse

Die qualitative Inhaltsanalyse gehort — wie es der Name bereits vermuten lasst
— zu den qualitativen Methoden der Marktforschung. Sie dient der
systematischen Textanalyse und erfolgt in neun Schritten (vgl. Mayring, 2007,
S. 114). Dabei wird das Kategoriensystem auch als Herzstlick der Analyse
bezeichnet, da es wesentlich fur die Interpretation der Texte ist (vgl.
Ramsenthaler, 2013, S. 23). Das Ziel ist es, aus den gesammelten Texten das
Wesentliche herauszuarbeiten und einen Uberblick zu schaffen (vgl. Mayring,
2007, S. 114f).
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Fur die Forschungsarbeit wird eine qualitative Inhaltsanalyse durchgefihrt.
Dafur werden unterschiedlichste Werbemittel der ausgewahlten Marken fir
einen bestimmten Zeitraum gesammelt und analysiert. Als Ergebnis der
Studie soll die Markenpositionierung (Selbstbild) bestimmt werden. Weiters
sollen auch Items herausgearbeitet werden, die die Positionierung detaillierter
beschreiben. Diese Items werden folglich auch fur die schriftliche Befragung
mittels Fragebogen eingesetzt, um so das Markenimage (Fremdbild)
abzufragen und mit dem Selbstbild vergleichbar zu machen.

Hauptstudie: Schriftliche Befragung mittels Fragebogen

Die schriftiche Befragung gehort zu den quantitativen Methoden der
Marktforschung. Fur die Befragung wird ein Fragebogen erstellt, mit welchem
bestimmte Themen/Aspekte abgefragt werden sollen. Aus diesem Grund wird
die schriftliche Befragung zum Teil auch als Fragebogen-Umfrage bezeichnet.
Die Fragebodgen kénnen sowohl per Post als auch personlich Uberreicht
werden (vgl. Hofte-Frankhauser & Walty, 2011, S. 67).

Fur die Umsetzung in der Masterarbeit wird zuerst ein Fragebogen erstellt.
Dabei werden auch die Items der Vorstudie beriicksichtigt, um so das
Markenimage (Fremdbild) zu eruieren. Das Image soll spater der
Positionierung (Selbstbild) gegenilbergestellt und auf Unterschiede bzw.
Gemeinsamkeiten untersucht werden. Die Fragebdgen werden von der
Forscherin personlich verteilt, um so die passenden Probandinnen (der
Stichprobe entsprechend) auswéhlen zu kénnen und die unten genannten

Nachteile auszusondern.

Begrundung Methodenwahl:
Vorstudie: Qualitative Inhaltsanalyse

Fur die qualitative Inhaltsanalyse spricht, dass sie ein systematisches
Auswertungskonzept ist, welches grundsatzlich zu einer hohen Qualitat der

Ergebnisse beitragen kann (vgl. Balzer & Naderer, 2011, S. 7). Kritisiert wird
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unter anderem die hohe Komplexitat, die zum Teil vorhandene Intransparenz
sowie die Subijektivitdt durch den Forscher/die Forscherin (vgl. Holzhauer &
Naderer, 2011, S. 19).

Hauptstudie: Schriftliche Befragung mittels Fragebogen

Allgemein sind die Vorteile der schriftlichen Befragung, dass in weniger Zeit
viele Personen befragt werden kdnnen, sie relativ ginstig ist und es keinen
Interviewereinfluss gibt. Nachteile sind, dass erst nach der Beantwortung
kontrolliert werden kann, ob der Teilnehmer/die Teilnehmerin alle Fragen
beantwortet hat und dass sich die teilnehmende Person nicht an die
Reihenfolge des Fragebogens halten kann, obwohl diese wichtig wéare (z.B.
Abfrage ungestitzte und gestitzte Markenbekanntheit; vgl. Hofte-Fankhauser
& Walty, 2011, S. 68; vgl. Berekoven, Eckert & Ellenrieder, 2006, S 116). Fir
eine hohe Ruicklaufquote bzw. niedrige Abbruchrate ist es wichtig, dass der
Fragebogen mdglichst kurz und verstandlich ist (vgl. Berekoven, Eckert &
Ellenrieder, 2006, S. 117f).

Grundgesamtheit:

Die Grundgesamtheit stellen Frauen im Alter von 20 bis 69 Jahren dar, die in
der Stadt Linz leben.

Die Arbeit soll fir Frauen reprasentativ sein, weil sich 81% der
Osterreicherinnen mindestens einmal pro Monat schminken. 42% schminken
sich sogar taglich (vgl. Statista, 2016 z. n. Kosmetik transparent, 2016).
Méanner werden nicht zur Grundgesamtheit gezéhlt, da der Trend des
Schminkens bei ihnen erst am Anfang steht (vgl. O. V., 2018).

Das Alter wurde auf 18 bis 69 eingegrenzt, weil Frauen unter 18 nicht ohne

Genehmigung der Eltern befragt werden dirfen und Frauen Uber 69 Jahren
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merklich weniger dekorative Kosmetik nutzen3' (vgl. Schneller 0.J.; vgl.
Statista, 2012 z. n. Axel Springer 2012, S. 7). Fur die Befragung wird die
Grundgesamtheit in vier Altersgruppen unterteilt, weil sich die Haut und daher
auch die Anspriiche an Kosmetik verandern (vgl. Hofer 2018; vgl. Mein dm,
2018a).

Weiters werden nur Frauen aus der Stadt Linz (Statutarstadt) befragt. Dies
kann zum einem damit begrtindet werden, dass Linz die meisten Einwohner
in ganz Oberdsterreich hat (vgl. Amt der 06. Landesregierung, 2018). Zum
anderen stammt die Autorin der Arbeit selbst aus diesem Raum und kann dort
die Befragung am effizientesten (in Bezug auf Zeit und Kosten) durchfiihren.
Die damit einhergehenden Limitationen (z.B. Reprasentativitat nur fir Linz und
nicht ganz Osterreich) sind der Autorin bewusst.

Durch diese Einschrankungen ergibt sich eine Grundgesamtheit von 72.255

Frauen im Alter von 18 bis 69 Jahren, die in der Stadt Linz leben.

Folgende Tabellen sollen einen Uberblick (iber die Grundgesamtheit

verschaffen (vgl. Statistik Austria 2018; vgl. Magistrat der Landeshauptstadt

Linz 2018):
Frauen gesamt in Osterreich 4.483.748
Frauen gesamt in Oberdsterreich 742.757
Frauen gesamtin Linz 105.557
Frauen im Alter von 18-69 Jahren in Linz 72.255

31 Die zitierten Studien beziehen sich auf den deutschen Markt. Da sich Deutschland und Osterreich
in Bezug auf die Lebensweise und Kultur stark ahneln wird davon ausgegangen, dass dies auch auf

die Nutzung von dekorativer Kosmetik zutrifft.
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18-30 Jahre | 31-43 Jahre | 44-57 Jahre | 58-69 Jahre Gesamt
19.646 18.101 20.303 14.205 72.255
Frauen Frauen Frauen Frauen Frauen

Stichprobenziehung:

Insgesamt werden 200 Frauen befragt. Der folgende Quotenplan gibt ndhere

Auskunft Uber die genaue Aufteilung:

Literatur-

hinweise

18-30 31-43 44-57 | 58-69 | Gesamt
Jahre Jahre Jahre Jahre
GG absolut 19.646 18.101 20.303 14.205 72.255
GGin% 27% 25% 28% 20% 100%
SP absolut 54 50 56 40 200
SPin % 27% 25% 28% 20% 100%
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32 Zu den detaillierteren Nachweisen und fir weitere Beispiele siehe den Ordner ,Werbemittel“.
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‘beides zur gleichen Zett. Und und Farben sleckt. Wirklich
solite immer iner ‘erstaunt hat mich 2um
e s Beispiel der Gloss Amoze
wecden,denndie  fir Lippe i
cigenenReiz.  ener Formdl,die aufden
fre pH-Wert der Hout reagiert.
INIHRER KOLLEKTION
IST DERWILDE WESTEN
EINGROSSES THEMA -
WARUM EIGENTLICH?
Ichiliebe den Mythos des
‘Wilden Westens Diese gren-
CREME ZU
PUDER.
Shine
Highlighter,
€109

Blsupy

REND
SPOTTING

)

PRETTY
IN PINK

Make-up fir Avgen wat Lippen
s dersetben Farbfumiti isc
Sehon langer Tremd. Jotzt aber.
Iragen zoir Allocer Looks in
Rartem Ros und Pink,

© Lurn saraiien

MONOCHROM.
0 e S i o gl Faronon f
s 2 e besonders sy

ma s
dossalbe Froduktfir Augon, Wangen
und Uppen vormenden, ¢< 0 cach |

5 wsicn

as

Neue Saison, neue
Trends - diese Beauty-
Highlights laden zum
Experimentieren ein!

KUSSECHT

Ein Kuss van Schauspielarin Natalie
Portman? ,Am ligbsten mit der farss Uil
Dior’, gestand die 27-J8hrige zulatztin ei-
nem Intervisvi. Nach langjahriger Zusam-
menarbeit mit Dior leiht sie thr Gesicht nun.
auch der neven Lippenstift-Kollektion
Rovge Diar Uitra Rouga®. Die Produkts
achen mitihrem halbmatzen leuchren-
den Finish und pflegendan Phanzenslen,
welche die Lippen mit Fouchtigkeit
versargen.

v

4]

1022 Nuancen erhaltiich, hier:
Rouge Ultra Dior’, Dior, 32 € 5

10

SCHICHT FUR
SCHICHT |
Fur den perfekten Look zuerst den @
idschatten und dann erst den [
Eyeliner auftragen. Die pudrige BRA
Honsistenz des Lidschattens sorgt DA
fur einen besseren Halt und ldsst UNTE
vor allem fliissige Eyeliner schneller KLEN
antrocknen. 8l
D
DICK UND DUNN.

Master Precise Curvy

Eyeliner von Maybelline,

€1049

BEAUTY

beauty-test ..,

« i cim Test.

Was kéinnen sie? Drei neue Produkte im
Die Jury; Experten aus den Bereichen Haut IHaar und Make-up
sowie die maxima-Redaktion-

“on via PeiIboTRE

Artdizectos nxing

Dar st

‘SRR sebr gut i derHand 7
im Thama Eyolinzr.

her 7ur Frak
it

66 Auftrage, Desonders pastl:
Dis Farbr trockost superactrall st
intensi und scnon deckend. er
wasser shurch onglaubiich
wischfost, e dam Zusatz-Gadget.
a Schablong- waroh skap-
iaoh. ich habe i

i psar
L ip Gteyes probiers - mever
ciemlich scfolglos, weil die ings e nm
¥ g8 Positianleruny do

et urden, Gt fuf iesem Sk e :
istsine elne und leicht erstind- i B . g
e Aalsitong aviyedrucks. Mein
Tigp: dic Haut anter der Schablane i

icht glate zehen und boim Wachsel TEr Haue muss jedach ac

e Sehten o Rcseite kb 2en der Schabiane ¢!thr ract o
schon. Das Ergebnis hat mich uber-

cascht und sisht richtg gut ags.
m.l&féf.ﬁ.‘uﬁﬂn 99 Die Spitze ist sehr

Fazit: Die Spitze ist definitly

macht e stabil und passt sich spitze und fo
nichts, der Stift ist auch ohrie ne
s % dio s'?"f’l o

nerfolit an

BTN Glows

lippenstif
mit 11

2 206Ror TheLadles
o ci -
e onFriing
er aut den Augen-
Nogelook 2

Quellen: FollowMe (Feb.19, Jan.19), Maxima (Apr. 19, Marz 19), Luxus (Frihjahr 19) und

Mdiller (J&n. 19)
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MAKE-UP TRENDS

BEAUTIFUL [ggKvSl.: LSEITIGE

TEXTURE
e ] s

sis, Lo Mat De Chanel, swellt die Taxtur in den
Mittelpunkt und betont die emofionale Kroft und
visvelle Intensittt mater Flachen. Sie beinhabet
eine erlesene Auswahl never, sinnlicher Nan-

5 AUS DEM MEER!
cen fiir Augen und Lippen

14,95 je 15tk

MAYBELLINE
total temptation
Vascars
10%
1095€ je 15tk >, ]
Beetique
Lip Gloss Reflection
Farben sort.
5 €
5,95€ je 15k
MAX FACTOR X
95€je 15tk LOREAL Colour Elixier
Infaillible Blush \;n :e\mer
Paint Rougepalette arben sna S
€ je €
14,95€ je 1Stk 895€ e 1Sk

Feuer
Lferg e . | 5
{80 25 Harine 2. i, e Magellcke o intensi riietion et
3 et B s r Lo g o 4 er ALLOver Liner” von 183 DAYS by Trendi T UP i kraftigem Rt (Nr. 060 Shake')
das lay Lip Pant Laquer von L'OREAL PARIS sagt merr als

tausend Worte (Nr. 105 Red Fiction)

it

2 active beauty

Quellen: Luxus (Frahjahr 19), dm Journal (Mé&rz 19) und Active Beauty (Winter 18)

Frauenzeitschriften

V-

Quellen: Jolie (Juni 19) und Bunte (April 19)
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.M ismatched

Jails

.ol aguchen pcar “enhy e
unte

GANZ NACH LUST
UND LAUNE

£
Ein echtes e

& /{ {/ » /f gfé:f:;ﬁm
Quellen: OK (Mai 19) und Style (Sommer 19)

Kooperationen

@ stefaniegiesinger © « Folger
7 Bexshite Pantnerschatt mit lorealmakeup

‘a jillsonadine @ @

jeanpierre2168 Magnifique dans

cet robe

oQd H
& Gefallt sabinamina und
86.990 weitere Personen

D YouTube maybelline

> » o) oo01/005

Snapscara Mascara von Maybelline New York

Quellen: Stefanie Giesinger fur L’Oréal (Instagram, 19.05.19) und Maybelline New York DE mit
Gigi Hadid (Youtube, 04.01.19)
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qr  Chanelbeauty @ - Abonniert

qp  chanelbeauty @ RED

ol

Quelle: Chanel mit Lily Rose Depp (Instagram, 07.05.2019),
Events

D3 YouTube loreal le defile

O3 YouTube

> > ) o002/2304 > M @) 002/5

Le Défilé LOréal Paris - Replay Maybelline Show 2019 mit Adriana Lima, Herieth Paul & Nicole Scherzinger

Qr  hanelbeauty © - Abonniert

Q. Chanelbeauty © Take a

13197

2]

Quellen: L’Oréal - Le Défilé L’Oreéal Paris (Youtube, 02.10.18), Maybelline — Maybelline Show 2019
(Youtube, 18.01.19) und Chanel — N°5 L’Eau Red Limited Edition Launch Party (Instagram,
16.11.18)
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Newsletter

CHANEL -

CHANEL

(

]

=

R

Quelle: Chanel (Newsletter, 05.11.18)

Website

€ > C & https/wwwloreal-paris.de/?gcli * @ O

LOREAL

HAARPFLEGE HAARFARBE HAARSTYLING MAKEUP HAUTPFLEGE

JETZT PRODUKTE
VIRTUELL TESTEN!

Finde deinen Farbton aus einer Auswahl von (iber
400 Make-Up- und Haarfarbe-Produkten

< C @ hitps//www.maybelline.de * @ O

TEINT AUGE LIPPE NAGEL VIRTUAL TRY ON LIMITED EDITIONS SCHMINKTIPPS & LOOKS MEHR +

SHOP THE LOOK

Quellen: L’Oréal Website (Deutsch, 25.06.19) und Maybelline Website (Deutsch, 25.06.19)
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<« C' & https//mobile.chanel.com/de_DE/parfum-schonheit/make-up.html

t Apps FH Basteln Zeug @R Free Music Archive Kochen [ Zage/Linien

ZU JEDER BESTELLUNG ERHALTEN SIE EINE BESONDERE PROBE VON PARIS RIVIERA.* DIE LIEFERUNG IST KOSTENLOS FUR ALLE BESTELLUNGEN AB 50€

00

Quelle: Chanel Website (Deutsc, 25.06.19)

Online-Werbung

< (]

AeRvqll&q=loreal&oq=lo

& google.com/search?ei=BEddXczFPM

: Apps FH Basteln Zeug BR Free Music Archive Kochen gl Zage/Linien

loreal

Google

Q Alle [ Bider @ News < Shopping 8 Maps

Ungeféhr 149 000 000 Ergebnisse (0,56 Sekunden)

15y -ab. 513912j0i6714j0i10i67j0i6712j0i10i67 4

i Mehr

CHANEL Q

33116..04.0.156

v Q

Einstellungen  Tools

L'Oréal Paris | Jetzt Beauty-Tipps entdecken | LOreal-Paris.de

lounge.loreal-paris.de/Beauty ¥ 0800 220230

Alle Produkte, News & Profi-Tipps. Entdecke die L'Oreal Paris Website! Professionelle
Beratung. Pariser Chic. Beauty Apps. Die neusten Trends. Serien: Haarpflege, Haarfarbe

Alle Colorationsprodukte
Alle Colorationsprodukte von
L'Oréal Paris jetzt entdecken

L'Oréal Osterreich
https://www.loreal.at/ v
L'Oréal Osterreich.
und unsere konkreten Ergebnisse nachzulesen im Progress
Kontakt - Human Resources - Impressum - Internships

> 3 Mal aufgerufen. Letzter Besuch: 08.03.19

Du hast dies

Make-Up | L'Oréal Paris

o thonenss laranl aavia A lovadilbalnanlia o

Das L'Oréal Nachhaltigkeitsprogramm - Unsere Ziele, unser Commitment

L'Oréal

Unternehmen

< LOREAL

Hautpflege-Leserfragen
Echte Leserfragen von L'Oréal
Paris-Experten beantwortet

Die L'Oréal S.A. ist ein franzdsischer
Konsumguterkonzern mit Hauptsitz in Paris und
derzeit der groBte Kosmetikhersteller der Welt. Der
Deutschlandsitz befindet sich in Dusseldorf, der
einzige Produktionsort flr eine reine deutsche
Herstellung liegt in Karlsruhe. Wikipedia

Aktienkurs: OR (VIE) € 236,00 0,00 (0,00 %)
20. Aug , 17 32 MESZ - Haftungsausschiu:

CEO: Jean-Paul Agon (25. Apr. 2006-)

Zentrale: Clichy, Frankreich

Quelle: L’Oréal — Suchergebnis fiir ,,Iéfeal“ — Google (21.08.19)

@ * @O
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« C & google.com/search?q=maybellineBoq=maybelline&aqs=chrome..69i57)69i6013j69i652.1888j0j7&sourceid=chromesie=UTF-8 w @

Apps FH Basteln Zeug MR Free Music Archive Kochen 'ﬁ“j Zige/Linien

GO g|e maybelline y Q

Q Ale [ Bider < Shopping [ Videos [ News i Mehr Einstellungen  Tools

Ungefiihr 96 900 000 Ergebnisse (0,51 Sekunden)

Maybelline.de | Maybelline New York | Entdecke unsere Produkte T

www.maybelline.de/Make-up/Maybelline « lII
.-

Entdecke die neusten Make-up Trends Tutorials, Tipps und vieles mehr! IT-Looks 2019

Kategorien: Teint, Auge, Lippe, Nagel, Make-Up Trends. MAYBELLINE
@ Schwechat - 20 Standorte in der Nahe R
. | = b
Trends 2019 Make-Up Tipps - ! -

Entdecke jetzt die heilesten Trends Entdecke die Schminktipps MehEBilder
von Maybelline New York von Maybelline!

Maybelline <

Maybelline Online Shop | Online Parfumerie Flaconi | flaconi.at

www.flaconi.at/maybelline/online + Maybelline ist ein US-amerikanischer
Gratisversand ab 19€ & hochwertige 2 Gratisproben. Jetzt bequem bei Flaconi bestellen! Breite Kosmetikhersteller mit Hauptsitz New York City und
Markenauswahl. Zertifizierter Handler. Sichere Bezahimethode. Kauf auf Rechnung. Typen ein Tochterunternehmen ven L'Oréal. Wikipedia

Parfums, Pflege, Kosmetik, Make-up, Herrend(fte, Damendifte, Duftsets, Shampoo.
Maybelline Superstay - Maybelline Fit Me - Maybelline Volum' Express - Maybelline Dream

Griinder: Thomas Lyle Williams

Griindung: 1914, New York City, New York,
Vereinigte Staaten

Maybelline New York bei dm | Qualitat zum glnstigen Preis
(Anzelge) www.meindm.at/ v
Hochwertige Kosmetik der Marke Maybelline online einkaufen bei dm. dm Markenqualitat

Dachorganisation: L'Oréal

Zentrale: New York City, New York, Vereinigte
Staaten

Make-up, Make-up Tipps & Make-up Trends| Maybelline New York

https://www.maybelline.de/ v
Entdecke die offizielle Maybelline New York Website und erfahre alles Uber Make-up, Beauty,

Andere suchten auch nach

Uber 15 weitere ansehen

Produktneuheiten und Hot Trends from New York made easy. ; REVION TN

Lippenstift - Foundation - Mascara - Auge LOREAL  IRENIR SEPHORA
. : . L'Oréal Revion NYX Sephora

Maybelline Make-up, Mascara, Lippenstift & Concealer | BIPA Brefosti.. a

https://www.bipa.at/maybelline v

Jetzt Maybelline Make-up, Mascara, Nagellack, Lippenstift, Concealer und viele weitere Haftung:

Produkte im BIPA Online Shop kaufen.

MAYBELLINE Color ... - MAYBELLINE Concealer ... - MAYBELLINE Lash ...

Feedback geben

Makeup Products, Makeup Tips and Fashion Trends - Maybelline...
https://www.maybelline.com/ v Diese Seite (ibersetzen

Makeup and cosmetics for women. Makeup tips, makeup looks, how to videos and tutorials
featuring best makeup foundation, eyeshadow, mascara, eyeliner,

Powder - Maybelline - Virtual Try On Makeup Looks - Puma x Maybelline Chrome ..

Quelle: Maybelline — Suchergebnis fiir ,maybelline“ — Google (21.08.19)
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€ (¢ @ google.com/search?q=chanel&oq=chanel&aqs=chrome. 69i57j0j35139j0j69i6012.1361j0j7&sourceid=chrome&ie=UTF-8 @ %
 Apps FH Basteln Zeug MR Free Music Archive Kochen gl Ziige/Linien
Google  chanel & Q
Q Alle [ Bilder @ News < Shopping 8 Maps i Mehr Einstellungen  Tools

Quelle: Chanel — Suchergebnis fir ,chanel” — Google (21.08.19)

< c

2 Apps FH

Ungeféhr 715 000 000 Ergebnisse (0,75 Sekunden)

CHANEL.com | Das Modehaus CHANEL | Seit 1909

www.chanel.com/ v

Entdecken Sie die Welt von CHANEL mit den neuesten Kreationen von Karl Lagerfeld. Erfahren

Sie mehr (ber Kollektionen, Vorpremieren, Looks und Exklusivitdten. Online-Boutique. Uhren.
Offizielle Webseite. Mode. Parfums, Makeup & Pflege.

CHANEL Online-Boutique
Entdecken Sie die offizielle
CHANEL Online-Boutique

Mode und Accessoires
Erleben Sie die neuen
Kollektionen von CHANEL

Eréffnung in Wien
Besuchen Sie die neue
Boutique CHANEL BEAUTE in Wien

PARIS-RIVIERA
Den neuen, limitierten Duft von
LES EAUX DE CHANEL entdecken

CHANEL bei Douglas | Parfum, Kosmetik & Lifestyle | douglas.at

www.douglas.at/CHANEL ~

2 Gratis-Proben nach Wahl + Versandkostenfrei ab 25 € + incl. Geschenkverpackung. Gratis-

Versand ab 25 Euro. 1 - 2 Werktage Lieferzeit
5 € Wilkommens-Bonus - Jetzt bis zu -50% Rabatt

Top 10 Damendfte - Top 10 Herrend(fte

CHANEL Offizielle Website: Mode, Parfums, Makeup, Uhren, Fin...

https:/iwww.chanel.com/de_DE/ =

Treten Sie ein in die Welt von CHANEL und entdecken Sie das Neueste aus den Bereichen
Mode & Accessoires, Brillen, Parfums & Makeup, Schmuck & Uhren

Handtaschen
Die Handtaschen der aktuellen

Kollektionen auf der offiziellen

Makeup
Boy de CHANEL -
Sondereditionen - Lippen - Teint

CHANEL Parfums Makeup ...
Cruise Kollektion 2019 -
Sondereditionen - Lippenstifte

Weitere Ergebnisse von chanel.com »

@& https://www.facebook.com

Basteln Zeug @R Free Music Archive Kochen

Mode
Handtaschen - Klassische

Handtasche - Haute Couture - ...

Neu in dieser Saison
Die Handtaschen der aktuellen
Kollektionen auf der offiziellen

Parfums
Herren - Coco Mademoiselle - Die
Kunst Liegt Im Detail - ...

il Zige/Linien

Suche

£ Isabella Koller

& News Feed
° Messenger
3 Watch

& Marketplace
Favoriten

B wiwi @ KU
? Linzisst ...

Entdecken

= seiten

@ Gruppen

B Veranstaltungen
@ Spendenaktionen
& Freundeslisten

~ Mehr anzeigen ...

Sascha Ma hat 2 Kommentare hinzugefugt.

RTL2
23. Julium 10:00 - &

Mehrgénge-Menii. ® #RTL2CLASSIC

AeY| Video wird fortgesetzt in 5

L'Oréal Paris

LosEaL

Mz 64 290

"Family Stories": Dominique will sich beweisen und serviert ihrer Tante ein

Isabella Startseite Erstellen

il S

De
Espafiol

BN Knmmantara 407 natailta Inhalta

Master-Studium Marketing

fh-krems.ac.at

Master-Studium mit 3 Vertiefungsmoglichkeiten:
%< Tourism, & Fashion und [ Retail
Marketin...

English (US) - Turkge +
Portugués (Brasil)

Chanel <

Untemehmen

Chanel S.A.S. heift der von Gabrielle ,Coco’ Chanel
mit der Eréffnung einer Chanel-Boutique 1913 in
Deauville gegriindete Modekonzern mit heutigem Sitz
in Neuilly-sur-Seine. Mittlerweile gehort Chanel
weltweit zu den gréRten und bedeutendsten
Unternehmen in der Mode- und Kosmetikbranche.

Wikipedia
WiKIpeara

CEO: Alain Wertheimer (Feb. 2016-)
Umsatz: 11 Milliarden USD (2018)
Griinder: Coco Chanel

Griindung: 1910, Paris, Frankreich
Zentrale: Paris, Frankreich

Dachorganisation: CHANEL International B.V.

Andere suchten auch nach

Uber 15 weitere ansehen

Louis Christian Gueel Yves Saint
Vuitton Dior Laurent
Haftungsausschiuss Feedback geben

QH llka Kuci

Q Kristina Schneller
e Dominic Gst
. Katharina Riegler
‘ Nora Haider

@ Viona Wringer
e Manuel Kubicka

Benedikt Polzer

Werbung

e Melanie Altreiter

[ 4]

& Dieplinger Sebastian .

@) Mariene Hinterleitner .

GRUPPENUNTERHALTUNGEN

L0
o

B x Sucher

&, llka Kuci

Quelle: L’'Oréal — deutsche Werbeschaltung auf Facebook (Facebook, 29.07.19)

Neue Gruppe erstellen
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Soziale Online-Medien
Instagram

loreaimake

@

gabrielalascano © GBS

oQn
54,620 Aufrufe

I chanelbeauty @ - Abonniert

chanel.beauty @ Take a closer look
For the smokey eyes, layer dark to
ight using the matte charcoal, satin
khaki and creamy platinum shades of
the LES 9 OMBRES EDITION N°2:
Quintessence palette. The three
different textures create contrast with
strong luminosity.

@mulan_bae

GET THE FULL LOOK:
@ SUBLIMAGE La Lotion Supréme
SUBLIMAGE La Créme Yeux
LES 9 OMBRES EDITION N°2:
Quintessence
LE CRAYON YEUX N°19 Blue Jean
INIMITABLE N°10 Noir Black
PALETTE ESSENTIELLE N°150 Beige
Clair (base and blush)
~ 4
ocQadg N
Gefallt 15.511 Mal

. maybelline © » Abonniert

®
makeupbychandini Guys I an
o iy vk
@ =
asightla 100000 Scichten
oQu [N

227.723 Aufrufe

Quellen: L’Oréal Makeup (Instagram, 28.02.19), Maybelline (Instagram, 28.02.19) und Chanel

Beauty (Instagram, 27.02.19)

- Insta-Stories

We love this universal
makeup look featuring
@maybelline employee
@femmemattale

ri
more #pride inspired
lewks! #mnypride
—

” -
Mehr anzeigen

=
°
<
@
°
<
@
°
<
@
°
<
@
°
<
@
°
<
@
°
<
@
°
<
»

VE IS LOVE IS LOVE IS LOVE IS LOVENSIION

o= 8T CALLI ONLY A FEW DAYS LEFT

TO GET THE LIMITED EDITION OF
LENA’S LOVE COLLECTION

Quellen: Maybelline (Insta-Story, 08.08.19), Chanel Beauty (Insta-Story, 08.08.19) und L‘Oréal
Makeup (Insta-Story, 08.08.19)
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- Facebook

L'Oréal Paris hat 10 neue Fotos zu dem Album ,Berlinale 2019*  *** Maybelline New York =
hinzugefiigt — in Berlin “* 19, Februar - ©

17 Feb )
ebruar - § @ .etzt NEU auch in Schwarzbraun! @

Kennt ihr schon unsere Tattoo Brow Augenbrauenfarben?

Sie garantieren dir bis zu 3 Tage langanhaltende Definition in 3 einfachen
Schritten: - Auftragen. .- ca. 20 Minuten warten . Abziehen!

Peel off — Brows on! Bist du dabei? &

We @ Berlin! Wow, die Berlinale 2019 ist zu Ende und wir missen erstmal
die ganzen Eindriicke und Erlebnisse verarbeiten. & Fur dich haben wir die
schonsten Momente zusammengestellt und schwelgen gerne in
Erinnerungen. mM Bis zum nachsten Jahr liebes Filmfestspiell
#berlinale2019 #closing #byebye

MAYBELLINE
NEW

YORK

Berlinale 2019
10 Fotos

00 194 30 Kommentare 11 geteilte Inhalte

OO0 789 5 Kommentare 10 geteilte Inhalte
CHANEL aa
8. Februar - &

Fall in love with CHANEL makeup gifts for Valentine's Day.
Discover more on chanel.cony/-2019-ValentinesDay

Oos 3.655 68 Kommentare 255 g

eilte Inhalte

Quellen: L’Oréal (Facebook, 17.02.19), Maybelline (Facebook, 19.02.19) und Chanel (Facebook,
08.02.19)
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- Twitter

L'Oréal Paris USA @ @LOrealParisUSA - 28. Feb. v Maybelline New York @ @Maybeline - 26. Feb v
' @ GIVEAWAY REMINDER @ In partnership with ShoeDazzle, enter for your Which shade from our NEW #mattebar palette would you hit pan on first? §

chance to win a year's worth of Lash Paradise (over $125 value) PLUS 1 Grand

Prize winner will receive $1000! Enter now: bit.ly/2Tpll4f

& Tweet Gbersetzen

QO a Qs QO & )

Q2 nn Q 65 8

CHANEL @ @CHANEL - 27. Jan v

@ FROM THE SHOW TO YOUR HOME. Discover the makeup look of the SPRING-
SUMMER 2019 #CHANELHauteCouture show on chanel.com/-Backstage2019
#ChanelMakeup

@ Tweet ubersetzen

0:06 17.400 Aufrufe

Qs Nim Qs B

Quellen: L’Oréal (Twitter USA, 28.02.19), Maybelline (Twitter USA, 26.02.19) und Chanel (Twitter,
27.01.19)

- Youtube
DVwTube’ Suchen

7L’OR’EAL

L'Oréal Paris Paradise Mascara - Jetzt neu: Colorqueen Oil Eyeshadows

80.043 Aufrufe e ®' 4 4 TELEN =i SPEICHERN

Quelle: L'Oréal (Youtube, 21.06.19)
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3 YouTube

Total Temptation Mascara Cocoa Edition von Maybelline New York

7.585.768 Aufrufe i n 8§ o ~ TEILEN + SPEICHERN

Quelle: Maybelline (Youtube, 14.03.19)

- Pinterest
C @ hitps//www.pinterestat/lorealparisd w v @O0

FH Basteln Zeug MR Free Music Archive Kochen [ Zage/Linien

@ Q search Home Following @ Bella (B P

= o\
—-— f ‘

>0 Iﬁﬂﬁ‘b‘ A
KON\ | 'Oréal Paris Deutschland -

230.2k monthly viewers

+
. 2
Deutschland Lass dich von unseren Looks, Trends und News rund ’
@ www.loreal-paris.de um das Thema Beauty inspirieren. Privacy
<« C @ https//www.pinterest.at/Maybelline & W o (+]

FH Basteln Zeug MR Free Music Archive Kochen Qi Ztge/Linien

@ Q Search Home Following ‘ Bella Q P eoe

4.2m monthly viewers

© i
New York, NY Official Pinterest page for Maybelline New York. ?
We're pinning our favorite beauty looks, fashion Pidacy

® maybelline.com

trande muict_haua nradocte nraths nictiirac and

Quellen: L’Oréal (Pinterest, 25.06.19) und Maybelline (Pinterest, 25.06.19) ,
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Ergebnisse qualitative Inhaltsanalyse

Analyse der Postings — allgemein

Analysefaktoren n Markep
L’Oréal | Maybelline | Chanel
Postinganzahl 128 106 115
Zeichenanzahl | Pro Post 440 195 378
Foto 80% 84% 70%
: Video 20% 16% 29%
FotoVideo  e515 g Video 0% 0% 1%
Fotos pro Post 0,84 0,88 0,94
Person 36% 32% 31%
Abbildungen Produkt 43% 47% 36%
Person & Produkt 21% 21% 32%
Produkte Pro Post 2,07 2,48 1,52
Geschlecht Weibliph 84% 88% 96%
(wenn Person) Méi_nnllch 0% 0% 3%
Beides 0% 0% 0%
Testimonials Pro Post 0,13 0,44 0,54
Durchschnitts-alter 32 26,18 25,70
Emojis Pro Post 5,18 1,10 0
Anleitend 16% 0% 0%
Argumentativ 17% 0% 0%
Zweck Emojis Blickfangend 11% 28% 0%
Motivierend 20% 28% 0%
Themabezogen 9% 3% 0%
Veranschaulichend 34% 41% 0%
Ja (gesamt) 88% 96% 97%
Werbung Ja 80% 84% 60%
Get the look 8% 12% 37%
Nein 12% 4% 3%
Werbung B?Id 7% 2% 0%
mittels Bild & Text 71% 61% 66%
Text 33% 37% 34%
Werbung Direkt 83% 65% 68%
direkt/indirekt | Indirekt 17% 35% 32%
Einsatz Logo Ja_ 47% o1% 60%
Nein 53% 49% 40%
Pro Post 6,38 2,57 5,34
Hashtags Unterschiedliche 164 76 79

Hashtags

Markierungen | Pro Post 1,48 0,72 1,00
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Abgebildete Produkte

Produkt

L'Oréal

Maybelline

Chanel

Brauenfarbe

X

X

Brauenstift

Collection

Concealer

Eyeliner

Foundation

Lippenstift

Kajal

Mascara

Puder

Lidschatten

Highlighter

XX XXX [X | X[|X|X[X

Rouge

XXX XXX | X XX [X[X|X

Primer

XX XXX [X[X[|X|X|[X[X

Nagellack

x

Makeup

Jobs der Testimonials

Job

L'Oréal

Maybelline

Chanel

Influencer*in

X

X

Model

X

Schauspieler*in

X

Designer*in

Séanger*in

X
X
X
X

Blogger*in

Makeup Artist

Tanzer*in

Youtuber*in

X [ X | X | X

Chanel Global
Designer

Verwendete Emojis

L'Oréal

Maybelline

Chanel

TOP 30%

Smiley mit Herz 28%

keine

Flamme 28%

Herz 22%

keine

Lippen 27%

Lippen 15%

keine

Herz 25%

Sternchen 15%

keine

O1 & W INE=

Sternchen 26%

Lippenstift 6%

keine

175



Verwendete Farben

Farbe L'Oréal | Maybelline | Chanel
blau 3% 1% 4%
braun 5% 4% 3%
bunt 7% 8% 4%
gelb 1% 0% 0%
gold 2% 3% 5%
grau 2% 0% 0%
lila 1% 4% 0%
nude 29% 49% 29%
pfirsich/orange 1% 1% 0%
rosa 11% 6% 11%
rot 16% 17% 25%
schwarz 13% 6% 13%
silber 5% 0% 3%
weifd 5% 1% 2%
Werbung fir ...
L'Oréal Maybelline Chanel
Lippenstift 39% Lippenstift 48% Lippenstift 55%

Mascara 21%

Lidschatten 25%

Lidschatten 49%

Eyeliner 18%

Foundation 19%

Foundation 35%

=l A

Lidschatten 16%

Highlighter 18%

Collection 23%

Top-Hashtags

L'Oréal Maybelline Chanel
1. | lorealparis 9% mynitlook 14% chanelbeauty 19%
2. | makeup 5% regram 10% createyourself 18%
3. | new 4% superstaymatteink 7% | chanelmakeup 18%

Jobs von markierten Personen

L'Oréal Maybelline Chanel
1. | Model 11% Influencer 42% Model 46%
: Chanel Global
0, )
2. | Influencer 8% Makeup Artist 20% Designer 35%
3. | Designer 7,5 % Model 14% Eigene Marke 4%

176



Codierleitfaden

CODIERLEITFADEN

Anker-
Kategorie Definition beispiele Codierregel
Person wird direkt
for you angesprochen (for you)
me-time Produkte sind fur Person
your new (your ally)
favourite *Achtung: typische Social
your ally Media Aussagen, um
Fokus liegt auf der | your eyes have Likes oder Kommentare
einzelnen Person/ | the power to zu generieren, werden
individuell Individuum speak nicht gewertet

gemeinschaftlich/
vielfaltig

Fokus liegt auf
mehreren
Personen/
Gemeinschaft

sisterhood
squad

for all

made for all

in ... shades
universal shade

Betonung der
Gemeinschatft - Teil einer
Gruppe sein

Produkt ist fur alle (auch
indirekt: es gibt viele
unterschiedliche Farben -
fur jeden ist etwas dabei)

Durch die
Kosmetik sieht
man immer noch
naturlich (nicht

pure and natural
super natural
result

Es wird kommuniziert,
dass man trotz des
Einsatzes von Kosmetik
immer noch natrlich und
dezent geschminkt
aussieht.

kiinstlich) aus. Es | subtle look - Betonung eines

wird ein naturlicher | nude shades naturlichen Looks

Look/natlrliches no-makeup - Einsatz dezenter und
naturlich Ergebnis erzielt. makeup leichter Farben

Durch die

Kosmetik sieht Es wird kommuniziert,

man perfekt aus, perfect dass man durch den

wodurch kein full coverage Einsatz von Kosmetik ein

Makel sichtbar ist. | flawless skin perfektes Ergebnis erzielt.
makellos/ Es wird ein brilliance - perfekter Look
kinstlich/ perfekter/makel- smoky eyes - intensiver Look
herausgeputzt loser Look erzielt. glamours look - auffallendes Makeup

Die Marken bzw.
deren Produkte
werden im Alltag

at work/ the
office/home

in the gym
everyday look

Betonung der Nutzung im
Alltag.

- Alltagssituationen
(Arbeit, Schule, ...)

- Nutzung im Alltag
(Tageslook, jeden Tag

far den Alltag verwendet. daily eyeliner verwendbar, ...)
Betonung der Nutzung fur
perfect night besondere Anlasse (nicht
/Saturday night alltagliche).
Die Marken date/party - Anlass (Party, Event, ...)
werden fur holiday look - besonderer Look flr
fir besondere besondere Anléasse | valentinesday/ besonderen Anlass
Anlésse verwendet. halloween!/... (spooky, romantic, ...)
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Kommunikation,
dass Marke
modern ist und
auch neue
Produkte anbietet

new lipstick
new collection
fashion show
this season (SS,

Prasentation von neuen
Produkten/Kollektionen/

(nicht stehen FW) usw. und von Trends fir
neu / modern bleibt). makeuptrends die kommende Saison.
Kommunikation,
dass Marke iconic lipstick
zeitlose Klassiker iconic colour
hat, welche keiner | legendary
bestimmten product Prasentation von
Mode/Epoche is always Klassikern, welche nie aus
klassisch / zeitlos | unterworfen sind. classic der Mode kommen.
waterproof /
smudge-proof
water-light Vereinfacht das Leben -
formula Kosmetik-Produkte
24h coverage / - halten besonders lange
lasts all day / - sind angenehm
long wear aufzutragen & leicht zu

Marke in a snap / one entfernen

unterstitzt/ver- step / on the go - haben eine praktische
verlasslich / einfacht das Leben | handy pocket Grol3e - passen in die
unterstitzend der Konsumentin. | format Handtasche usw.

Marke agiert auch - Betonung der globalen

in anderen Germany Prasenz

Landern als im Europe - in anderen Landern tatig
international eignen Heimatland. | US sein

An der Kreation
eines
Produkts/eines
Looks war ein
anerkannter
Experte*eine
anerkannte
Expertin beteiligt

Makeup Director
(peterphilips,

Experte*Expertin (mit
notwendigem Know-How)
hat mit Marke
zusammengearbeitet, um

bzw. wirbt die luciapica) Look/Produkt zu
Marke mit den Modeschopfer entwickeln.
eigenen (Isabel Marant) Marke beschreibt sich
professionell Expert*innen. makeupexpert selbst als Expertin.
Es wird ein Look
prasentiert und erklart, wie
dieser zum
get the look Nachschminken geht
Marke liefert Ideen | inspired by (Schrittanleitung,

inspirierend

und Anregungen
fur Looks und auch
Anleitungen zum
Nachmachen.

products were
used ...

tutorial

recreate the look

Aufzéhlung der Produkte).
Es wird geschildert, woher
die Inspiration fur einen
Look gekommen ist.
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Marke zeigt

lorealparis /
maybellinenewyo
rk / mnyitlook
Paris / New York
/...

parisianstyle /

Marke (Name) weist auf
Stadt hin bzw. es wird ein
Style einer
Stadtbewohnerin
demonstriert.

Auch kann kommuniziert
werden, dass Produkte

Verbindung zur parisian look perfekt fir das Leben in

Stadt und zum gueen of the der Stadt geeignet sind

urbanen streets bzw. fur die Stadt
urban / stadtisch | Lebensstil. city minis geschaffen wurden.

Ableitung vom
Durchschnitts-

alter der
jung Testimonials
gutes Preis-
Leistungs- Ableitung durch
Verhaltnis Preisvergleich
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Kategorien &

Skala-Werte

Kategorien CHANEL |MAYBELLINE| LOREAL
Individuell _ 9,9% 6,4%
PIRieliey 1,8% 5,7% 7,5%
gemeinschatftlich
Makellos 14,5% 21,1% 13,8%
Naturlich 3,8% 3,4% 3,3%
Alltag 0,7% 1,6% 1,0%
besonderer 6.3% 4.8% 6.0%
Anlass
neu/modern 11,3% 8,7% 14,1%
zeitlos/klassisch 0,2% 0,5% 1,6%
Pl 10,5% 18,2% 20,2%
unterstitzend
international 0,5% 1,4% 1,6%
professionell 6,7% 0,0% 5,6%
inspirierend 11,0% 6,2% 4,6%
urban 1,3% 18,4% 14,3%
Preis hochpreisigl  mittelpreisigl  mittelpreisig
Alter 25,70 26,18 32,00
Interpretation der Ergebnisse
nach Skala (Fragebogen)
Uber 0% 5,1% 3,50
5,2% 10,3% 4,00
10,4% 15,5% 4,50
15,6% 20,7% 5,00
20,8% 25,9% 5,50
[ab26,0% | ] 6,00

*0% = nicht vorhanden = Skalawert 1 (stimme tberhaupt nicht zu)
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Kategorien CHANEL MAYBELLINE | LOREAL
individuell 4,00 4,00
vielfaltig 3,50 4,00 4,00
makellos 4,50 5,50 4,50
natdrlich 3,50 3,50 3,50
Alltag 3,50 3,50 3,50
besonderer

Anlass 4,00 3,50 4,00
neu/modern 4,50 4,00 4,50
zeitlos/klassisch 3,50 3,50 3,50
verlasslich 4,50 5,00 5,00
international 3,50 3,50 3,50
professionell 4,00 1,00 4,00
inspirierend 4,50 4,00 3,50
urban 3,50 5,00 4,50
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Fragebogen

Fragebogen-Nr.:

Liebe Teilnehmerin!
Vielen Dank, dass Sie sich Zeit fir meine Befragung nehmen.

Mein Name ist Isabella Koller und im Rahmen meiner Masterarbeit beschaftige
ich mich mit dem Thema ,,Kosmetik*.

Bei den folgenden Fragen geht es um Ihr Gefiihl und Ihre Einschatzung. Es
gibt daher keine falschen Antworten! Das Ausflllen des Fragebogens dauert ca.
5-10 Minuten.

Ihre Daten sind anonym und werden NICHT an Dritte weitergegeben.

Mit freundlichen Grif3en,
Isabella Koller

Falls Sie Fragen haben, koénnen Sie mich gerne kontaktieren:
mk171510@fhstp.ac.at

1. Sind Sie aus Linz?

(O Ja (weiter Frage 2) (O Nein (Ende Befragung)

2. Wie alt sind Sie?
Jahre (junger als 18/alter als 69 Jahre - Ende Befragung)

3. Welche Kosmetik-/Make-up-Marken fallen Ihnen spontan ein?
(Sie kdnnen so viele Marken nennen, wie lhnen einfallen)

(1)
)
®3)
(4)
(5)
(6)
(7)
(8)
(9)
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4. Wie oft schminken Sie sich?
(O Taglich
(O Mehrmals pro Woche
(O Ca. einmal pro Woche
(O Ein- bis zweimal pro Monat
(O Seltener

(O Nie

5. Bitte geben Sie zuerst an, welche der folgenden Make-up Marken lhnen
bekannt sind und danach, welche Marken Sie bereits gekauft haben.

Marken bekannt Marken gekauft
L’Oreéal O L’Oréal O
Maybelline O Maybelline O
Astor O Astor O
Chanel O Chanel O
Dior O Dior O
Max Factor O Max Factor O
Estee Lauder O Estee Lauder O
Clinique O Clinique O
Look by Bipa O Look by Bipa O
Manhattan O Manhattan O
S-He o S-He O
1Q o 1Q o
Alverde O Alverde O
Guerlain O Guerlain O
Essie O Essie O
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gekauft haben - es geht um Ihr Gefihl!

(1 = ,,stimme Uberhaupt nicht zu“ | 6 = ,,stimme voll zu*)

Bitte geben Sie an, inwieweit die angefiihrten Begriffe zu den Marken
L’Oréal und Chanel passen, auch wenn Sie die Marken noch nicht

L’OREAL ist bzw. hat ein ... 1

2

3

4

individuell

vielfaltig

makellos

natirlich

far den Alltag

fir besondere Anladsse

klassisch/zeitlos

neu/modern

verlasslich

international

professionell

inspirierend

urban (stadtisch)

jung

CRICRICHICRICNICRICRIONICRICNICRICRIONICRIC.

gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis

ORICRICHICRICNICNICAICNICRICNICRICRIONIORIO.

ORICRICHICRICNICRICRIONICRICNICRICRIONICRIC.

CRICRICHICRICNICRICRIONICRICNICRICRIONICRIC.

ORICRICHICRICNICRICAIONICRICNICRICR IONICRIO.

CRICRICHICRICNICRICRIONICRICHICRICR IONICRIO.
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(1 = ,,stimme Uberhaupt nicht zu“ | 6 = ,,stimme voll zu*)

CHANEL ist bzw. hat ein ... 1 2 3 | 4 5 6
individuell ololol ol ol o
vielfaltig O|O|O| O O] O
makellos Ol Ol O] O] O] O
natirlich O]l O]l O] O O O
fur den Alltag olololol ol o
fur besondere Anlasse olololol ol o
klassisch/zeitlos ololol ol ol o
neu/modern O]l O]l O] O] O| O
verlasslich O]l O Ol O O] O
international Ol Ol O| O] O] O
professionell ololol ol ol o
inspirierend olol ol ol o] o
urban (stadtisch) O O O O O O
jung Ol O| O| O O] O
gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis |~ |~ | ~ | ~ | o | O

7. Wie viel geben Sie durchschnittlich im Monat fir Schminkproduke aus?
(O Unter 10 €
(O 10-19¢€
(O 20-29¢€
(O Uber 30 €

8. Wo kaufen Sie Schminkprodukte ein? (Mehrfachnennung maoglich)
(O Drogeriemarkt (dm, Mller, ...)
(O Parfiimerie (Bipa, Douglas, Marionnaud, ...)
(O Supermarkt / Verbrauchermarkt (Interspar, Merkur, ...)
O Internet
(O Sonstiges:
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- es geht um Ihr Gefihl!

(1 = ,,stimme Uberhaupt nicht zu“ | 6 = ,,stimme voll zu*)

Bitte geben Sie an, inwieweit die angeflihrten Begriffe zur Marke
Maybelline passen, auch wenn Sie die Marke noch nicht gekauft haben

MAYBELLINE ist bzw. hat ein

individuell

vielfaltig

makellos

natdrlich

far den Alltag

fir besondere Anladsse

klassisch/zeitlos

neu/modern

verlasslich

international

professionell

inspirierend

urban (stadtisch)

jung

gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis

CRICRICHICRICNICRICRIONICRICNICRICRIONICRIC.

ORICRICHICRICNICNICAIONICRICNICRICR IONIORIO.

ORICRICHICRICNICRICRIONICRICNICRICRIONICRIC.

CRICRICHICRICNICRICRIONICRICNICRICRIONICRIC.

ORICRICHICRICNICNICAICNICRICNICRICR IONICORIO.

CRICRICHICRICNICHICRIONICRICNICRICR IONICRIO.
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10.Wie stark nehmen Sie die folgenden Marken in den Medien allgemein
(TV, Radio, Internet, Magazine & Zeitschriften, Prospekte etc.) wahr?
(1 = iberhaupt nicht | 6 = sehr stark)

L’Oréal

Maybelline

Chanel

11.Wie stark nehmen Sie die folgenden Marken in den sozialen Online-
Medien (Instagram, Facebook, Twitter, Youtube und Pinterest) wahr?
(1 = iberhaupt nicht | 6 = sehr stark)

L’Oréal

Maybelline

Chanel

12.Was ist Ihre hochste abgeschlossene Schulbildung?
(O Pflichtschule
(O Fachschule ohne Matura
O Lehre
O Matura
(O Fachhochschule/Universitat
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13.Welche berufliche Tatigkeit Uben Sie derzeit (vorwiegend) aus?
(O Schilerin oder Studentin

(O Beamte
(O Angestellte
(O Selbstandige
(O Hausfrau

(O Pensionistin
(O Karenz
(O Sonstiges:

VIELEN DANK FUR IHRE TEILNAHME!
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Zusatzliche Unterlagen (ZIP-Datei)

e Auswertung SPSS

e Fragebogen

e Online-Quellen inklusive Screenshot bzw. Dokument
e Qualitative Inhaltsanalyse

e Werbemittel
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