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Zusammenfassung

Angesichts des steigenden Interesses an der Bedeutung der Markenauthentizitét
von Dienstleistern und ihren Konsumenten im Zuge des Verkaufsprozesses online
als auch offline, wird in diesem Beitrag der Frage nachgegangen, ob und inwieweit
mit dem Markenlogo ,Schonheitsheldin® versehene Bildinhalte die Authentizitat von
Marken beeinflussen. Der Beitrag bietet zunachst einen Uberblick tber den
vorhandenen Forschungsstand zum Einsatz von Bildern und &sthetischen
Elementen und deren Auswirkung auf die Verbraucher und Dienstleister. Er
behandelt theoretische Aspekte Uber mdgliche Einflisse, die sich aus der Sicht der
authentischen Wahrnehmung, der Handlungsgrundlage Vertrauen und
Glaubwirdigkeit, aus der Sicht der Personenmarke (Personal Brand) und der
Dienstleistungsmarke sowie aus dem gezielten Werbemitteleinsatz durch
Lichtbilder ergeben. Es ergeben sich aber auch Beitrage aus praktischer Sicht.
Unter diesem Gesichtspunkt werden aussagekraftige Argumente und Méglichkeiten
fur eine reprasentative Beantwortung der Forschungsfrage durch eine Online-
Umfrage zur Markenauthentizitdt gepruft. Bei der Auswahl des geeigneten
Messinstrumentes ist auf die Zuverlassigkeit durch Reliabilitat sowie auf die Inhalts-
und Konstruktvaliditdt Bedacht genommen worden. Im experimentellen Vergleich
der zwei gleich designten, durch die verwendeten Lichtbilder inhaltlich zu
unterscheidenden Anzeigensujets liel3 sich das vorlaufig quantifizierte Ergebnis
ableiten, dass es nicht darauf ankommt, ob ein reines Personenportréat oder ein
Lichtbild von agierenden Personen im Zuge einer kosmetischen Behandlung auf
dem Anzeigensujet zum Einsatz kommt. Vielmehr rickt die Markenkompetenz als
mogliche Antwort auf die Frage der Erzeugung von Markenauthentizitat in den

Vordergrund.




Abstract

In view of the increasing interest in the importance of brand authenticity of service
providers and their consumers in the course of the sales process online as well as
offline, this article examines the question of whether and to what extent visual
content provided with the brandlogo "Schonheitsheldin" influences the authenticity
of brands. The article first provides an overview of the existing state of research on
the use of images and aesthetic elements and their impact on consumers and
service providers. It deals with theoretical aspects of possible influences that result
from the viewpoint of authentic perception, the basis for action trust and credibility,
from the viewpoint of the personal brand and the service brand as well as from the
targeted use of advertising media through photographs. However, there are also
contributions from a practical point of view. From this point of view, meaningful
arguments and possibilities for a representative answer to the research question are
examined by means of an online survey on brand authenticity. When selecting the
appropriate measurement instrument, reliability through dependability as well as
content and construct validity were taken into account. In an experimental
comparison of the two identically designed advertisement subjects, which can be
distinguished by the photographs used, the preliminary quantified result was that it
does not matter whether a pure portrait of a person or a photograph of acting
persons is used on the advertisement subject in the course of a cosmetic treatment.
Rather, brand competence comes to the fore as a possible answer to the question

of generating brand authenticity.
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1. Einleitung

Wahrend der Erstellung dieser Arbeit erfuhr die Gesellschaft vor dem Hintergrund
der Covid-19-Pandemie, wie volatil unser Wirtschaftsleben ist und wie verletzlich
soziale Umweltsysteme — derer wir uns taglich bedienen — eigentlich sein konnen.
Vor allem die Gesichtspunkte Klarheit oder Sicherheit, welche Hilfe kbnnen wir uns
in Zeiten von Diskontinuitat erwarten, wie schnell bekommen wir Hilfe, beschaftigen
unsere Unternehmerinnen und Unternehmer in dieser schweren Zeit. Wir alle
mussten die schmerzliche Erfahrung machen, wie schnell sich die wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen andern koénnen. Manche Selbstandige werden ihre
BetriebsschlieBung und die nachfolgenden Einschrankungen bei der Auslbung
ihrer wirtschaftlichen Tatigkeit sowie den damit einhergehenden Umsatzriickgang
wohl nicht verkraften konnen. Nicht alle Gewerbetreibenden verlieren Umsatz,
manche Nischen gewinnen sogar dazu. Unser ganzes Leben, unsere
gesellschaftlichen Ablaufe, man kénnte sagen unsere errungene Lebensstruktur ist
von der Ausnahmesituation der Covid-19-Pandemie plotzlich bestimmt worden.
Wenn ein juveniles Dienstleistungsunternehmen einmal in Fahrt ist und dann
plétzlich von der bitteren Realitdt einer Betriebsschliel3ung eingeholt wird, ist es
mehr als verstandlich, wenn bei manchen Entscheidungstréagern Erntchterung
eintritt, die von nicht unbetrachtlichen Existenzangsten begleitet wird. Darum gilt
das Motto: Nach dem Lockdown ist vor dem Lockdown! Stellte sich der
Betriebserfolg vorher schon nicht ein, wird es jetzt fir das spezifische
Dienstleistungsgewerbe Dermokosmetik umso schwieriger. Eine im Juni 2020
durchgefuhrte Reviderm-Umfrage zeigt aber Erfreuliches, namlich, dass diese
spezifische Gruppe der Reviderm-Kosmetikerinnen héchst optimistisch nach vorne
blickt (50,96 %), insgesamt sind 90 % der Angehorigen der spezifischen Gruppe der
Kosmetiker ,entspannt”. Betreffend dem Kundenverhalten wird jedoch eine
Zuriickhaltung erkannt, die in einer Art von Angstlichkeit in Erscheinung tritt, wobei
sich Kunden preissensibler zeigen (vgl. die Kundenumfrage Corona-Schlief3zeiten,
vom 16.6.2020, Quelle: Reviderm AG). Freilich ist diese Kundenumfrage keinesfalls
reprasentativ, wenn hier nur eine kleine Kosmetikergruppe (Reviderm Depot-
Vertrage) befragt wird. Auch hat sich die Lage im Herbst 2020 wieder verscharft.




Jedoch sind aus dieser Umfrage gewisse Vorboten abzuleiten, dass sich die
spezifischen Institute noch mehr anstrengen mussen ,Leads” zu gewinnen, um
diese in weiterer Folge in Stammkunden umzuwandeln. Wie sich die Pandemie auf
den Berufsstand der Kosmetikerinnen und deren wirtschaftlichen Erfolg auswirkt,
wird man erst nach Ablauf des Geschaftsjahres 2020 sehen. Spéatestens im
Frahjahr 2021 wird man erst Gewissheit dartiber haben, ob man trotz Krise das

laufende Geschaftsjahr mit unternehmerischem Erfolg abschlie3en kann.

Kunden wenden sich sehr gerne mit einem &sthetischen Problem an die
Kosmetikerin ihres Vertrauens und ersuchen diese um die ersehnte kosmetische
Losung. Schliel3lich handelt es sich bei kosmetischen Behandlungen nicht nur um
einen oberflachlichen Eingriff, sondern vielmehr auch um eine intime Hilfestellung,
stets in den Diensten des Wohlbefindens der Kundin und des Kunden. Ein
praxisrelevantes Beispiel sind Hautunreinheiten. Anhand dem Hautproblem ,Akne*,
das fur viele Betroffene entmachtigend wahrgenommen wird, konnen die
psychologischen Herausforderungen, aber gleichzeitig auch die Grenzen der
Schonheitspflege sichtbar gemacht werden. HautpflegemalRhahmen bedeuten vor
diesem Hintergrund zugleich Gewinn an Selbstautonomie, somit wenigstens wieder
eine flichtige Kontrolle tGber die Haut zu erlangen (vgl. Murray und Rhodes in
Lafrance, M. & Carey, 2018). Hier kann man den Schlissel zur Schdnheitspflege
erblicken: durch Spezialisierung, Positionierung und Hautberatung. Die
spezialisierte Dermokosmetikerin schlief3t hier an die arztliche Hilfe und Behandlung
an. Die Patientin ist in schwierigen Fallen immer auf &rztliche Hilfe angewiesen. Die
Dermokosmetikerin kann aber Hilfesuchende bei den taglichen Ritualen
unterstutzen. In Lafrace, et al., 2018, werden die reflexiven Praktiken von Akne-
Patienten mit den Handlungsoptionen ,Verbergen, Behandeln und Pflegen®
beschrieben. Hochqualitative PflegemalRnahmen mit beruhigenden und
reinigenden Treatments unterstiitzen die Patientin dabei, ihr tagliches Pflegeritual
zu meistern. AufR3erdem ist die Kosmetikerin eine Art von Beraterin und Life-Coach,
welche die Patientin nicht nur berét, sondern auf diesem schwierigen Weg flr mehr
Selbstbewusstsein begleitet. Um den Bogen zu den intrinsischen Motiven der
Kunden zu spannen kdonnte man sagen, dass Kunden schon mit einer gewissen

Erwartungshaltung in das Kosmetikinstitut kommen.




Die zutreffende Aussage aus der Studie Marketagent.com online reSEARCH GmbH
,Mai 2017, S. 21: ,Je ndher am Korper, desto sensibler die Entscheidung im
wahrsten Sinne des Wortes,” ist an dieser Stelle prominent herauszustreichen.
Wenngleich es bei dieser Studie um den Handel mit Gesichtspflegeprodukten geht,
welche bei den Kosmetikdienstleistern — im Gegensatz zum Einzelhandel — als
notwendige Erganzung zur eigentlichen Dienstleistung verkauft werden, ist es
genau dieser Benefit aus dem Produktverkauf, der fur den Institutsumsatz von

Kosmetikunternehmen bendtigt wird (vgl. Linn/Bauermeister, 2013, S. 20).

Wir haben schon am Anfang den Begriff Sehnsucht und Erwartungshaltung der
Kunden angesprochen. Ganz allgemein ist es so, dass wir unsere personlichen
Bedurfnisse in vollig unterschiedlicher Auspragung stillen mdchten. Ohne hier
abschweifen zu wollen, es ist schon so, dass wir auch in Schonheitsfragen sehr
schnell ins Stadion der Selbstverwirklichung abdriften. Wenn man sein eigenes
potentiales Ausschopfen méchte, an seine eigenen Grenzen gehen méchte, spricht
man ohne Umschweife von Selbstverwirklichung. Aber was hat das alles mit

Dermokosmetik zu tun, werden Sie sich schnell fragen.

Die Erwartungshaltungen der Kundinnen verraten uns, wo es hingehen soll.
Dermokosmetische Dienstleistungen zur Unterstlitzung der Hautgesundheit und
Hebung des Wohlbefindens verbergen einen emotionalen Wunsch des Kunden,
namlich jenen der Hebung der Selbstachtung, indem man beispielsweise von
anderen Menschen im Umfeld auf die makellose Haut angesprochen wird oder
Selbstsicherheit durch Bewunderung, Akzeptanz oder Ansehen erlangt. Es ist nicht
egoistisch, wenn man gut aussehen mdochte. Vielmehr ist es ein erfrischendes
Lebensgefuhl schén und gepflegt zu sein. Systematische Hautpflege bedarf jedoch
— vor dem Hintergrund der taglichen Pflegeroutine — einer gewissen Art von Selbst-
Disziplin, nach dem Motto: steter Tropfen hohlt den Stein. Jedoch st

Schonheitspflege sicherlich nicht nur Hautpflege, sondern vor allem auch Life-Style.

In weiterer Folge werden die Problemstellungen in dieser Arbeit und die
Zielsetzungen der Nachforschungen erlautert, wobei auch die Forschungsfrage, der

Aufbau und die Methodik dargestellt werden.




1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Das Problem betrifft jede Kosmetikerin, eigentlich sdmtliche Unternehmerinnen,
wenn sie ihren digitalen Auftritt durch eine dienstleistungsspezifische Website nach
einer Positionierungsanalyse planen, konzipieren und durchfiihren lassen. Welche
Bildinhalte werden hierzu verwendet. Eher personalisierte Inhalte oder mehr die
Dienstleistung oder das Produkt beschreibende Bildinhalte. Man konnte diese
Uberlegungen beliebig weiterspinnen, jedoch der Aufbau einer Website oder
Landing Page sei vor diesem Hintergrund gut durchdacht. Freilich kann man keine
Schonheitsoperation oder ein zweitausend Euro teures Beautypaket auf dem E-
Commerz-Weg umsetzen, aber der Web-Auftritt kann Aufmerksamkeit erregen und
ein Geschéaft durch Anmeldung oder sonstige Kontaktaufnahme anbahnen. Die
Mission der erfolgreichen Dermokosmetikerin wird darin erblickt, interessierte
Personen durch gezielte Hautberatung im Zuge eines Verkaufsgesprachs in
zufriedene Kunden umzuwandeln. Wenn wir uns vor Augen fiihren, dass eben ein
Stangenverkauf Giber Online-Shops bei solchen Dienstleistungen nicht méglich ist,
wird die Bedeutung der bildlich dargestellten ,Website-Elemente® umso wichtiger
fur die Anbahnung und Kontaktaufnahme durch den Interessenten. Ein gangbarer
Weg, ansprechende Werbemittel fur die Optimierung der Dienstleistung und die
Buchung zu kreieren, ware die Untersuchung der Markenauthentizitat von
Werbemitteln mit Bildern im Markendesign des Unternehmens. Werbemittel
bindeln die Werbebotschaft, man spricht von Ausdrucksmitteln der Werbung (vgl.
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/werbemittel-48335/version-271589).

Die Umfrageteilnehmer werden in dieser Arbeit mit ausgewéhlten Anzeigensujets,
die fur eine fiktive Marke stehen und im einheitlichen Markendesign erscheinen,
konfrontiert. Dem Grunde nach geht es in dieser Arbeit um die zentrale Frage der
Vermessung der Markenauthentizitat, wobei die Umfrageteilnehmerinnen anhand
von ausgewahlten Bildinhalten mit gewissen Merkmalen der fiktiven Marke
~Schonheitsheldin® in die Lage versetzt werden, diese zu beurteilen. Theoretische
Uberlegungen zum Forschungsstand und der Literatur beleuchten in diesem
Beitrag, was wirklich wichtig ist fur den Kunden in den entscheidenden Kaufphasen.



https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/werbemittel-48335/version-271589

Ist es das Vertrauen, die Glaubwirdigkeit oder die Authentizitat? Wie man
Vertrauen oder die Authentizitat im Dienstleistungsgewerbe starkt, sind gute
Fragen, die in diesem Beitrag, so gut es geht, beantwortet werden. Der empirische
Abschnitt bezieht sich auf die quantitative Vermessung (Online-Befragung) der
Markenauthentizitat mittels Vorlage von personen- oder verfahrensbezogenen
Bildinhalten auf Werbemittel, die durch einheitliches Design und Markenflihrung
bestechen. Durch die Online-Befragung sind Schlisse aus dem Polaritatsprofil
(Likert-Skala) der beiden Vergleichsgruppen zu ziehen, aber es sind auch die
einzelnen Dimensionen von der Markenauthentizitat zu beleuchten. Insgesamt
konnen die fur die Markenauthentizitdt wichtigen Ebenen und Dimensionen
prasentiert und vor dem Hintergrund der Forschungsfrage interpretiert werden.
Ganz allgemein wird in der Forschung anerkannt, dass Lichtbilder von Menschen
ein héheres Engagement erzielen konnen. Gesichtsfotos werden auch als warmer
und ansprechender beurteilt. Das gegenstandliche Forschungsdesign verfolgt
demnach das urspringliche Konzept, dass diese Werbemittel nicht nur im
Markendesign des Unternehmens, sondern jeweils mit unterschiedlichen
Bildinhalten (personen- oder verfahrensbezogen) professionell designt und
abgestimmt werden. Es wird somit in dieser Studie nicht nur der Effekt der
Personenmarke (Personal Brand) untersucht. Vielmehr ist der Fit aus der
Auswertung der Ebenen und Dimensionen fir die Markenauthentizitat (Symbolik,
Aufrichtigkeit, Integritat und Konsequenz) zu ergrinden. Im Ergebnis wéare aus
wissenschatftlicher Sicht deshalb nicht nur zu klaren, ob eher personenbezogene
oder verfahrensbezogene Werbemittel ranken, sondern ob die Marke
~Schonheitsheldin“ authentisch wirkt. Schlie3lich soll auf einer Homepage oder
einer Werbeanzeige fiur Kosmetikdienstleistungen ,Asthetik” dargestellt und
,Schonheit” verkauft werden. Aber mit welchen Anzeigensujets eine hoéhere
Markenauthentizitat erzielt werden kann, ist die entscheidende Frage. Bei der
empirischen Untersuchung wird Wert auf Aussagekraft der Ergebnisse gelegt,
weshalb beziglich der Umfrageteilnehmerinnen auf Ressourcen eines
Umfragepanels zuriickgegriffen worden ist. Einerseits bleibt so gut wie nur moglich
Objektivitat gewahrt, andererseits soll damit ein Anreiz geschaffen werden, dass
sich die Testpersonen ernsthaft mit dem Thema der Online-Umfrage

auseinandersetzen, um ein verwertbares Ergebnis ableiten zu kénnen.




1.2 Aufbau und Methode sowie die Forschungsfrage

Der erste wesentliche Abschnitt dieser Arbeit bezieht sich auf die Literaturrecherche
fur die Aufbereitung des Forschungsstands (Kapitel 2.) und der themenspezifischen
Theorie (Kapitel 3.). Der zweite und somit der Hauptteil in dieser Arbeit breitet
einerseits die methodischen Uberlegungen aus (Kapitel 4.), wobei die Empirie im
Kapitel 5. behandelt wird. Am Ende dieser Untersuchung angelangt, werden im
Kapitel 6. die Ergebnisse prasentiert und interpretiert sowie ein Ausblick gegeben.
Es entwickelt sich somit nach der ersten Analyse und Bewertung des
Forschungsstandes, unter Einbeziehung der theoretischen Ergebnisse, fur die

untersuchungsgegenstandliche Forschungsfrage folgende StoR3richtung:

F1: Begunstigt das mit einem (fiktiven) Markenlogo versehene Lichtbild eines

Gesichtes die Markenauthentizitat?

Diese unter Punkt 4.1 redaktionell behandelte Forschungsfrage wird unter dem
Gesichtspunkt der Markenauthentizitat auch im Zusammenhang mit Personal
Branding gesehen. Es ergibt sich aus der Lehre und der Forschung, dass
Authentizitat, Glaubwirdigkeit und Vertrauen in Wechselwirkung zueinanderstehen,
wodurch sich eine Menge an Forschungsthemen ergeben wirden. Speziell bei den
nichtchirurgischen kosmetischen Verfahren ist in den Vereinigten Staaten im Jahr
2015 eine umfassende Analyse von einschlagigen schon bestehenden Websites flr
minimalinvasive kosmetische Verfahren vorgenommen worden (Punkt 2.1.1).
Einige Ergebnisse der asthetischen Untersuchungen im Kapitel 2. werden in
Abstimmung mit der Forschungsfrage flir die Begriindung der Hypothesen in Punkt
4.1 herangezogen. So zum Beispiel die Wirkung von Fotos und die Verwendung
derselben auf kosmetischen Websites. Dartber hinaus werden Fragen des
einheitlichen Designs thematisiert. Im Ergebnis wird in diesem Beitrag
schwerpunktmalig der Forschungsstand herangezogen, um das Zusammenspiel
zwischen den verschiedenen asthetischen Elementen und den Kernbestandteilen
der einheitlichen Markenfihrung zu beleuchten. Kapitel 2. wird folglich mit einer

Zusammenfassung Uber die Erkenntnisse des Forschungsstandes geschlossen.

o



Das theoretische Konzept im Kapitel 3. umfasst dem Thema entsprechend
Ausfuhrungen zur Dienstleistungs- und Personenmarke (Personal Brand). Vor
diesem Hintergrund werden ebenso die Gebiete Authentische Wahrnehmung,
Vertrauen und Glaubwurdigkeit als Grundlage theoretisch untersucht und dabei die
Wirkungsvoraussetzungen beleuchtet. Der Bogen im Kapitel 3. schlief3t sich nach
allgemeinen Informationen fir die Verwendung von Bildern und Werbemittel sowie
mit Erlauterungen zum Aufbau von Websites und Landing Pages, mit einer
Zusammenfassung und einem theoretischen Konzept im Punkt 3.6, Uber die
prasumtive Markenallianz der Personenmarke und den Dienstleistungsmarken, mit
den Aspekten der Unternehmensidentitdt sowie der Unternehmensmarke. Zur
Methodik im Kapitel 4. ist an dieser Stelle vorwegzuschicken, dass es schon sehr
frih Untersuchungen zum verwandten Thema des Markenimages gab, welches
stark vereinfacht dargestellt die Gesamtwahrnehmung der Marke beschreibt. Das
Markenimage wird im Wesentlichen aus Informationen und Erfahrungen gebildet
(vgl. Back, KI-Joon, 2005). In Punkt 4.1 ist der Gang der Untersuchung beschrieben,
wobei insbesondere die diesem Beitrag zugrundeliegenden Hypothesen eine
Rechtfertigung erfahren. Das vorliegende und im Punkt 4.2 ausgebreitete
Forschungsdesign misst aber die Authentizitat von Marken und dieses ful3t auf eine
schon bewéhrte und neu uberholte Likert-Skala nach Morhart, et al., 2015. Die
ausfuhrliche Begrindung fur die Methodenauswabhl erfolgt ebenda. Wenngleich sich
die HauptstoRrichtung der Auswertung nach einer Online-Umfrage durch zwei
Testgruppen auf einem experimentellen Vergleich der Kontrollgruppe und der
Experimentalgruppe bezieht, ist auch auf das Zusammenspiel zwischen der
Markenauthentizitat und Personal Branding einzugehen. Im Ubrigen sind die mit
personen- und verfahrensbezogenen Bildinhalte versehenen Werbemittel (Sujets)
der beiden Testgruppen im Design der fiktiven Marke ,Schénheitsheldin® gefthrt.
Im Kapitel 5. werden die empirischen Ergebnisse zur Schau gestellt. Diese fiihren
zur Uberpriifung der Hypothesen sowie zur Beantwortung der Forschungsfrage.
Letzten Endes sind diese Ergebnisse im Kapitel 6. zusammenzufihren und es wird
dem Leser ein Ausblick gewahrt. Im letzten Kapitel sind vor allem weitere und
mogliche Betéatigungsfelder der Forschung zu diskutieren. Die eigenen Ergebnisse
missen nicht immer zwangslaufig zu einer Handlungsempfehlung fihren. Vielmehr

werden im Kapitel 6. Beschréankungen zu der eigenen Studie aufgezeigt.




2. Empirischer Forschungsstand

2.1 Ein relevanter Auszug aus der Forschung

2.1.1 Nonsurgical Cosmetic Procedure-Websites (NCP)

Grumbein, A. & Goodman, JR, 2015, nehmen eine Inhaltsanalyse von 285 NCP-
Websites sowie eine Befragung in 10-Top-Stadten tiber Website-Asthetik vor. NCP
bedeutet ,Nonsurgical Cosmetic Procedure®, auf Deutsch ,Nicht-chirurgisches
kosmetisches Verfahren.” Eine Stol3richtung fur diesen Beitrag war: ,Wie werden
NCP-Websites &asthetisch dargestellt?” Als wesentlich empfunden wird, dass
allgemein Bilder von Menschen und Logos beliebt waren. Seiten, die ein
kosmetisches Prozedere vorstellten, hatten weniger Fotos als die Homepage.
Auffallig war die unterschiedliche Gestaltung der NCP-Websites im Stadtranking.
Ein Teil der untersuchten Stadte verwendete vermehrt dynamische Grafiken, Logos,
kalte Farben und Personenfotos. Hingegen waren die NCP-Websites der anderen
Stadte mit warmeren Farben und mehr Verfahrensfotos vertreten. Es wird ein
Einfluss auf das Ausmall dieses Phanomens dem lokalen Wettbewerb
zugeschrieben, wobei der Wettbewerb die Asthetik dieser NCP-Sites beeinflussen
konnte. Aber genau die visuelle Asthetik der Websites diirfte der Schliisselfaktor fiir
die Frequentation der Kunden sein (auch Ruckkehrer). Ein Ziel war, durch die
asthetischen Elemente der NCP-Websites das Verstandnis fur die Arztwahl zu
bekommen.
Es ergibt sich daraus stark zusammengefasst, dass
1. Elemente und Fotos auf NCP-Websites beliebt waren (weniger verbreitet
waren Videos, Flash-Fotoanzeigen, Animations- und Body-Morphing-
Software).
2. Logos (Berufsverbdnde, Medien, gewonnene Auszeichnungen und
Zahlungslogos) waren weit verbreitet, sozusagen Indiz fur Individualitat und
klare Markenidentitat, nicht nur Emotionen. Einfigen von Firmenlogos

beweisen Markenbemuhungen.




3. Auf den Homepages waren vermehrt Fotos von Menschen und grafische

Darstellungen (Logos) beliebt, im Gegensatz zu anderen funf Verfahrens-
seiten, die schwerpunktmaf3ig untersucht wurden (Botox, Hautflller, Laser-
Haarentfernung, Laser-Hauterneuerung und chemische Peelings).

4. Vertrauen in Bilder kann durch die Abbildung von durchschnittlichen
Menschen erweckt werden, die eine visuelle synthetische Personalisierung
durch Relativitat bewirken und somit Vertrautheit begunstigen.

5. Genau aufgrund dieses Personalisierungseffektes wird die Fahigkeit des
Arztes und somit die Glaubwirdigkeit und die Auswahlmdglichkeit
beglnstigt.

6. Durch Fotos uber Patientenergebnisse kdonnen Verbraucher die Kontrolle
uber ihr Aussehen ubernehmen. Die Hoffnung fur perfektes Aussehen wird
geweckt. Arzte konnen diese Fotos verwenden, um Patienten auf das
Endergebnis zu konzentrieren.

7. Das Alleinstellungsmerkmal der jeweiligen Arzte in unterschiedlichen
Stadten wird insofern sichtbar, indem verschiedene Fotoinhalte (entweder
mehr Personen oder mehr kosmetische Verfahren) gezeigt werden. Die
maogliche Begriindung ware die Hebung der Einzigartigkeit.

8. Hotelwerbung: Eine erhdhte Anzahl von Fotos kann sich positiv auf die
Einstellung zum Hotel und die Aufenthaltswahrscheinlichkeit auswirken (vgl.
Jeong und Choi, 2004, in Grumbein, A. & Goodman, JR, 2015).

9. Durch mehr Fotos kann die Vertrauenswirdigkeit der Website gehoben
werden. Umgekehrt kann sich etwa bei vertrauenswirdigen Sites die
Erhdhung der Bildanzahl negativ auswirken.

10.Fruhere Forschungen betonen die Beziehung zwischen Asthetik und
wahrgenommener Glaubwdurdigkeit. Die Glaubwirdigkeit von Unternehmen
wird eher auf die Marke bezogen als auf die Werbung.

Eine groRe Anzahl von Websites enthielt Personenfotos. Werden Fotos von
Gesichtern gezeigt, wird dies als ansprechender und warmer beurteilt.
Bemerkenswert ist der hervorgehobene Effekt, dass sich Personenfotos auf die
Vertrauensreaktion auswirken, wenn sie im Design und der Marke der Website
dargestellt werden (vgl. Riegelsberger et al., 2003, in der Studie von Grumbein, A.
& Goodman, JR, 2015).



Vor dem Hintergrund friiherer Forschungen wird begreiflich, dass &asthetische
Elemente das Glaubwiurdigkeitsurteil, die positiven Emotionen sowie die positive
Einstellung zu einer Website oder Anzeige erhdhen. Die dort skizzierten Wege
stehen in einer Art Wechselwirkung zu den &sthetischen Elementen der NCPs-
Websites (vgl. Grumbein, A. & Goodman, JR, 2015, und die Figur 2. “Final proposed

theoretical model”).

2.1.2 Fotos im Design der Marken und der Website

Riegelsberger, Jens und Sasse, M. Angela und McCarthy, John D., 2003, kommen
in ihrer Studie mit dem Thema, ob das Vorhandensein eines Fotos auf einer Website
das Vertrauen hebt — stark zusammengefasst —, zum ntchternen Ergebnis, dass
trotz 12 Standorten mit 8 Fotos (96 Foto-Site-Kombinationen) kein bahnbrechender
Effekt, der sich auf das Vertrauen der Nutzer aufgrund des Vorhandenseins von
Fotos auswirkt, festgestellt werden konnte. Auch konnten bei allen Webseiten keine
User-Préaferenzen festgestellt werden. Es wurden folgende Fotovariablen benutzt:
,Geschlecht, professionelle Qualitat der Fotos, Modell“. Diese Auswertung erfolgte
Uber die Parameter vertrauenswirdig, kein Foto, nicht vertrauenswirdig. Einfach
gesagt, es gibt keine Garantie, dass Fotos Vertrauen aufbauen kénnen. Auch bei
sehr vertrauenswuirdigen Fotos gab es keinen Gesamteffekt zu den vorgenannten
Fotovariablen. Eine Fotoauswirkung war bei einer Gruppe erkennbar, weil die
abgebildete Person mit dem Stil des Fotos und der Markenidentitat des Verkaufers
zusammenpasste. Die guten und die schlechten Anbieter konnten nicht
unterschieden werden von den Testpersonen. Dies wirde nun bedeuten, dass die
Hinzugabe eines beliebigen Fotos zu einer nicht vertrauenswirdigen Seite die
Bewertung fir diesen Standort verbessern wirde. Umgekehrt ergibt sich leider das
Gegenteil fur schon vertrauenswurdige Websites, weil mit der Fotohinzugabe das
Vertrauen geschmalert worden war. Das Ergebnis wird damit erklart, dass auf nicht
professionelle Seiten (Homepage) das Foto einen hohen Stellenwert hat. Es ergibt
sich nun, dass die Auswirkung von Fotos nicht an bestimmte Fotovariablen
gebunden ist. Vielmehr sind es die Effekte, die sich aus der Interaktion zwischen
Foto und Website ergeben. Der entscheidende Faktor ist Einheitlichkeit. Das Foto

sollte mit dem Design der Webseite und der Marke des Standortes tUbereinstimmen.




Keinesfalls sind beliebige Archivbilder in die Webseite einzufligen, weil damit kein
Vertrauen aufgebaut werden kann (vgl. Riegelsberger, Jens und Sasse, M. Angela
und McCarthy, John D., 2003, S. 121-128).

2.1.3 Engagement und Aufmerksamkeit bei Bildinhalten

Die Autoren Li, Y. & Xie, Y (2020) untersuchten in ihrer jungsten Arbeit die
Bildmerkmale ,Bildquellen und Bildqualitat® unter dem Gesichtspunkt des visuellen
Marketings. Professionelle Bilder waren im Vergleich zu Amateuraufnahmen mit
héherem User-Engagement verbunden. Menschliche Gesichter als Bildinhalt
erh6hen das Engagement (vgl. Xiao und Ding 2014 in Li, Y. & Xie, Y., 2020). Das
Vorhandensein von menschlichen Gesichtern erreicht mehr Aufmerksamkeit und
erhoht das Engagement auf Twitter, nicht aber auf Instagram (vgl. Li, Y. & Xie, Y.,
2020, S. 1-19). In Print-Anzeigen enthaltene menschliche Bilder erhéhen auch die
Effektivitat von Anzeigen (vgl. hierzu Cyr et al., 2009 sowie Xiao und Ding, 2014, in
Li, Y. & Xie, Y, 2020).

2.1.4 Verarbeiten von Bildinformationen

In der Untersuchung von Jun, SH & Holland, S., 2012, ist zu entnehmen, dass
Bildinformationen in der Regel schneller verstanden werden. Text- und
Bildinformationen kénnen sich einfach erklart in Fragen des Informationsgehaltes
erganzen. Unattraktive Bildinformationen kbénnen von engagierten Personen vor
dem Hintergrund abweichender Erwartungshaltungen als negativ wahrgenommen
werden und schlieBlich der gewtinschten Uberzeugung entgegenwirken. Stark
involvierte Personen kompensieren ihren Prozess mit allen Informationsquellen.
AulBerdem werden bei einem attraktiven Bild die negativen Auswirkungen
schwacher Argumente und bei einem unattraktiven Bild die starken Argumente
ausgeglichen. Die Valenztheorie besagt, dass stark involvierte Personen
gegebenenfalls die Informationen aus der Bildverarbeitung ziehen, wenn dieses Bild
jene Informationen liefert, die der Text vermissen lasst. Schlief3lich beachten
Personen mit hohem Engagement ein unattraktives Bild eher bei schwachen
Argumenten (vgl. Jun, SH & Holland, S., 2012, S. 205-218).



https://ezproxy.fhstp.ac.at:2090/doi/full/10.1177/0022243719881113
https://ezproxy.fhstp.ac.at:2090/doi/full/10.1177/0022243719881113
https://ezproxy.fhstp.ac.at:2090/doi/full/10.1177/0022243719881113

2.1.5 Mehrwert | Authentische Dienstleistungen

Bezugnehmend auf die in Lehman, DW, O'Connor, K. & Carroll, GR, 2019, zitierten
Studien sind Einzelpersonen eher bereit, fur Produkte und Dienstleistungen zu
zahlen, wenn sie diese fir authentisch halten. Auch bekommen Hersteller, die fur
authentisch gehalten werden, tendenziell hohere Online-Bewertungen. Die
Forderung nach mehr Authentizitdt in der Volkswirtschaft ist berechtigt, weil
Personen in der fortschrittlichen Verbraucherwirtschaft diese einfordern. Kritisch
wird der Mangel an der Spezifizierung gesehen, wonach es mehrere Arten der
Authentizitat gibt. Friihe Forschungstheorien zeigen, dass Individuen bewusst
zwischen Authentizitat in Bezug auf Werte und Kategorien unterscheiden. Es gibt
Messskalen fur die Messung der Authentizitat. Die Herausforderung war eben die
Messung, da sich die meisten qualitativen Studien auf Interviews und Beobachtung
stitzten, wahrend sich neuere quantitative Studien der Online Kundenbewertung
widmen oder experimentelle Manipulation stitzten. Die Forschung von O'Connor,
et al., beziehen sich auf Textanalysen und experimentelle Manipulationen. Man will
die Ausfliisse von moralischer und typischer Authentizitéat zeigen, welche zu einer
Erhéhung der Online-Bewertungen sowie der Zahlungsbereitschaft flhren kbnnen
(vgl. Lehman, DW, O'Connor, K. & Carroll, GR., 2019, S. 19-31).

2.1.6 Die Markenauthentizitat

Das diesem Beitrag zugrundeliegende Forschungsdesign liefert insbesondere vor
dem Hintergrund von Produkt- und Dienstleistungsmarken neue Erkenntnisse in
Bezug auf die Vermessung der Markenauthentizitdt. Dieses Konzept ist fir
zukinftige Marketingstudien aufgebaut. Der Aufbau schafft eine bessere
Zuganglichkeit zur spezifischen quantitativen Forschung. Die zukinftige Forschung
kann sich auf das Phdnomen Authentizitat fir menschliche Marken und auch auf
andere Bereiche beziehen, wo Authentizitat eine Rolle spielen kdnnte (vgl. Morhart
et al., Journal of Consumer Psychology 25, 2015, S. 200-218). Diese Untersuchung
bezieht sich auch auf die Personenmarke. Morhart, F., Malar, L., Guévremont, A.,
Girardin, F., & Grohmann, B., 2015, setzten sich mit dem Thema der Messskala fur

die Bestimmung der Markenauthentizitat vertieft auseinander.




Diese den Forschungsergebnissen von Morhart, et al. zugrundeliegende Likert-
Skala fur die Vermessung der wahrgenommenen Markenauthentizitat wird in vier
Befragungsblocken dargestellt. Aus diesem thematischen Zusammenhang heraus
wird hier der Bogen zu den methodischen Ausfilhrungen (Kapitel 4.) geschlossen
(vgl. Morhart, et al., 2015, Abbildung 1). Im Kapitel 4.2 wird die Methodenauswabhl

vertieft behandelt und einer Begriindung zugefihrt.

Im Folgenden ist durch eine Visualisierung versucht worden, die Deutsche Version
der Perceived Brand Authenticity Skala Uberschaubar darzustellen. Die ins
Deutsche Ubersetzte Skala verweist auf Items der Likert-Skala (1 = stimme
Uberhaupt nicht zu; 7 = stimme vollig zu), mit welcher die Sicht des Konsumenten
erhoben und die Beurteilung der Markenauthentizitat ermdglicht wird (vgl. Morhart
und Malar, et al. in Esch, 2019, S. 1242-1243):

Die Markenauthentizitat gemal Morhart et al, 2015, in Esch, 2019, §$1242;
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2. Abbildung 1, Die Deutsche Version der Perceived Brand Authenticity Skala von
Mohart et al., 2015 (eigene Abbildung).




2.1.7 Positionierung durch Einheitlichkeit

Im E-Commerce erfolgen die Untersuchungen unter der Stof3richtung der
Kundenbindung- und umwandlung. Dabei ist die Auswahl des Website-Designs
eine Komponente von vielen (vgl. Huseynov, F. & Yidirm, S. O., 2016).
Riegelsberger, et al. hat im Hinblick auf die Marke und das Design weiter oben
schon darauf hingewiesen, wie wichtig es ist, Bilder einheitlich darzustellen. Ganz
allgemein kann Vertrauenswurdigkeit durch Brandingmaflnahmen, durch die
Benutzererfahrung und nach dem Online-Kauf durch den Kundenservice aufgebaut
werden. Ein Muss ist ein vertrautes Markenerlebnis (Farbscheme & Styleguide)
sowie ein einheitliches Bild, online sowie offline (vgl. Egger, Florian N., 2001). Bei
der Positionierung eines Hotels soll ein ,einzigartiges Bild“ desselben mit konkreten

Hinweisen kommuniziert werden (vgl. Back, KI-Joon, 2005).

2.2 Zusammenfassung der Erkenntnisse
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Grumbein, A. & Asthetische Elemente Erhéhung der positiven Paositive Einstellung zur
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Professionelle Bilder
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2. Abbildung 2, Zusammenfassung der relevanten Forschungsergebnisse (eigene
Abbildung).




Aus den Erkenntnissen zum Forschungsstand von Grumbein, A. & Goodman, JR,
2015, ergibt sich somit, dass der Faktor Mensch im NCP-Marketing von Bedeutung
ist. Es handelt sich um eine explorative Studie mit Top-10-Stadten aus den USA.
Es sind 285 NCP-Websites einer Inhaltsanalyse unterzogen worden. Blickt man auf
frhere Kriterien fur die Bilderverwendung auf Websites, so ergibt sich, dass diese
Fotos mehr Uberzeugung und Learnings erzeugten als nur Text. Werden die
Gesichter von Personen gezeigt, wird ein ansprechender und warmerer
Beurteilungseffekt erzielt (vgl. die Ergebnisse von Cyr et al., 2009 in Grumbein, et
al., 2015). Vor diesem Forschungshintergrund werden fir die gegenstandliche
Untersuchung und Beantwortung der Forschungsfrage im ersten Durchlauf Kriterien
fur die zu testenden Fotogruppen (Personen-/Verfahrensfotos) gebildet. Fur die
Bildung der Experimental- und Kontrollgruppe wird daher die Stof3richtung
herangezogen, dass die Stadte 1-5 mehr kalte Farben und Personenfotos
verwendeten, wahrend die Stadtrange 6-10 mehr Verfahrensfotos und warme
Farben auf ihren Websites verwendeten. In dieser Studie wird dieser Umstand
maoglicherweise dem Wettbewerb zugerechnet. Auf diese Unterscheidung zwischen
Personen- und Verfahrensfotos wird bei der Erstellung der Testgruppen (Sujets) in
Punkt 4.1 naher eingegangen. Abschlielend das theoretische Modell von
Grumbein, A. & Goodman, JR, 2015:
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—»I Number of photos I——| r—»
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|
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"Previous research shows that aesthetic elements increased credibility judgments, positive emotions,and positive attitudes

toward a website or ad. The proposed pathways are related to the aesthetic elements used on NCPs and their likely paths.

Figure 2. Final proposed theoretical model.

2. Abbildung 3, Final proposed theoretical model in Grumbein & Goodman, 2015.
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Im Endergebnis beschreibt das theoretische Modell, dass schon frihere
Untersuchungen zu den a&asthetischen Elementen eine Auswirkung auf die
Verbraucher zu Tage gebracht haben, weil sie positive Einstellungen und
Emotionen zu einer Website erzeugen kdnnen. Betrachten wir die im theoretischen
Modell erklarten Wege, ist eine Art von Wechsel- und Zusammenspiel
verschiedener Faktoren (Lichtbilder, Farben, Schriften, Animationen) bezogen auf

die asthetischen Elemente erkennbar.

Fur die Hypothesenbildung im Punkt 4.1 sind auch die Umstande von Bedeutung,
dass, wie bei Grumbein, et al. beschrieben, Vertrauen durch die Abbildung von
durchschnittlichen Menschen erweckt werden kann. Der dadurch erzielte Effekt
nennt sich visuelle Personalisierung durch Relativitat. Der Personalisierungseffekt
beginstigt auch die Glaubwaurdigkeit. Die Glaubwirdigkeit reflektiert sich eher auf
die Marke. Dass die Asthetik mit der Glaubwiirdigkeit in einer Beziehung zu sehen

ist, haben friihere Forschungen schon gezeigt.

Um die Forschungsergebnisse fir die Bildinhalte zusammenzufassen, muss in
diesem Kontext der wesentliche Gesichtspunkt von Riegelsberger, Jens und Sasse,
M. Angela und McCarthy, John D., 2003, erwéhnt werden. Die Autoren beschreiben
in ihrer Arbeit den Effekt, dass sich Personenfotos vertrauenserweckend zeigen,
wenn sie mit dem Design der Website und der Marke des werbenden
Unternehmens (Verkaufers) Ubereinstimmen. Dieser von Riegelsberger, et al.
erwahnte Effekt ist insofern von Relevanz, weil er in der Auswertung von Grumbein
& Goodman, 2015, ibernommen worden ist. Diese Wahrnehmung beeinflusste, wie
weiter oben erwahnt, den Entwurf der Testobjekte (Anzeigensujet). Dariiber hinaus
ist festzustellen, dass professionelle Bilder und menschliche Gesichter das
Engagement erhéhen (vgl. Li, Y. & Xie, Y., 2020).

Diese Faktoren beeinflussen allesamt die Forschungsfrage und die Kreation des
experimentellen Testobjekts in Punkt 4.1, welches in der fihrenden Testgruppe
(Experimentalgruppe) ein Gesichtsportrat enthalt. Wie wichtig authentische
Wahrnehmungen fur das Dienstleistungsgewerbe oder dem Produktverkauf sind,

ist am nachfolgenden Forschungsergebnis von Lehmann, et al., 2019, erkennbar.




Demnach sind einzelne Personen bereit flr Dienstleistungen und Produkte mehr zu

zahlen,

wenn sie authentische Wahrnehmungen

machen.

Authentische

Wahrnehmungen fuhren demnach zu einer Erhéhung der Online-Bewertungen

sowie der Zahlungsbereitschaft (vgl. Lehman, et al., 2019).

In der Forschung und der Lehre herrscht Ubereinstimmung dariiber, dass

Authentizitat ein Bedurfnis der Verbraucher ist, welches immer mehr an Bedeutung

gewinnt. Diese Umstande haben die Entscheidung, ,Markenauthentizitat® in dieser

Arbeit zu untersuchen, stark beeinflusst.

Abschliel3end wird die Funktionsweise (Ebenen/Dimensionen) der Vermessung der

Markenauthentizitat von Morhart, et al., 2015, visualisiert dargestellt:
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2. Abbildung 4, Die Markenauthentizitat geman Morhart et al., 2015, in Esch, 2019,
dargestellt (eigene Abbildung).
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3. Theorie

3.1 Authentische Wahrnehmung

Aber was bedeutet eigentlich Authentizitat? ,Authentizitat® hei’t die Genuinitat oder
Echtheit einer Sache, einer Person oder eines Events zu betonen. Auch wird dieser
Begriff historisch interpretiert und steht fur ,Wirklichkeit und ,Ursprungswahrheit®.
Es gibt keine feste Definition, dafur aber Perspektiven (vgl. die Ausfuhrungen in
unter Punkt 2.3 von Jaeger, Leipzig, S 185-186). Authentizitdit kann als
dynamischer Prozess verstanden werden, welcher messbar wird, wie
beispielsweise durch Validierung des Alters eines Gegenstandes oder Materials
(vgl. Jaeger, aa0). Authentizitat nimmt in der taglichen Geschéaftswelt einen grof3en
Stellenwert ein, wie im Folgenden weiter ausgefuhrt wird. Authentizitat kann
demnach als eine Art von Eckpfeiler fur weitere MarketingmalRnahmen gesehen
werden. Bevor die mannigfaltigen Facetten des Begriffs der Authentizitat vertiefend
behandelt werden, ist die Begrifflichkeit ,Marke” zu klaren. Eine Marke ist demnach
das Ergebnis der Vorstellungen des Kunden, die ein Markenname oder ein
Markenkennzeichen ausldst. Damit soll eine gewisse Unterscheidungsfahigkeit und
Kennzeichnung der Produkte und Dienstleistungen eines Unternehmens

gewahrleistet sein (vgl. hierzu https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/marke-

36974/version-260421). Die Frage vor dem Hintergrund der Authentizitatswirkung

ware nun, warum eigentlich Authentizitat fir Marken so wichtig ist. Dafur ist es
notwendig, die Begrifflichkeiten zu klaren. Die Markenkompetenz (Wer bin ich?) ist
Ausfluss der Markenidentitdt. Die Markenkompetenz an sich als zentraler
Anknipfungspunkt setzt sich aus den Markenattributen (Welche Eigenschaften
stehen mir Gberhaupt zur Verfigung?), dem Markennutzen (Was biete ich an?), der
Markentonalitdt (Wie biete ich an?) und dem Markenbild (Wie trete ich auf?)
zusammen (vgl. Esch, S. 185f). Die Markenidentitat spiegelt das Selbstbild einer
Marke ab. Hingegen prasentiert das Markenimage das Fremdbild der Marke. Uber
die Markenidentitat erfolgt die Zielvorgabe fur die Markenpositionierung (Konzept)
durch Umsetzungsmalinahmen (Kommunikation), wodurch das Markenimage
beeinflusst wird (vgl. Esch, S. 179ff).
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Die Bedeutung der Authentizitdt kann aus funktionaler Sicht mit den verstarkten
KommunikationsmafRnahmen begrindet werden, welche das zunehmend
undbersichtliche Angebot an Marken erhellen, indem eben durch die
Kommunikation ein differenzierender symbolischer Nutzen erzielt wird (vgl.
Burmann/Schallehn, 2008, S. 3). Authentizitat ist ein unerlasslicher Umsatztreiber
fur Produkte und Dienstleistungen, aber auch fur die Bewertungen der
Dienstleistung oder des Produkts (vgl. Lehman, et al.,, 2019). Wenngleich der
Umgang mit Markenauthentizitat lange Zeit nicht umfassend untersucht worden ist,
entstand durch die Entwicklung von Rahmenbedingungen fur das Konzept der
Vermessung der Markenauthentizitdt eine herzeigbare Skala fir die validierte
Messung der wahrgenommenen Markenauthentizitat durch die Verbraucher (vgl.
Morhart, et al., 2015). Jungst erfolgte die Untersuchung der Authentizitdt von
Influencer. Differenziert betrachtet bedeuten viele Followers und Likes nicht gleich
viele qualifizierte Leads, also Kontaktaufnahmen durch Interessenten. Allerdings
darf die Macht der breiten Wahrnehmung nicht unterschatzt werden. Reichweite hat
ihren Reiz, weil sie Aufmerksamkeit entstehen lasst. Es ist zu bertcksichtigen, dass
speziell in Social-Media-Kanélen durch vermehrte Aufmerksamkeit schnell eine
breitflachige Polarisierung entstehen kdnnte. Fur Influencer bedeutet Authentizitéat
die Schaffung eines produktiven Mythos. Wenn das Fachwissen aus
Benutzererfahrung stammt, kann man von gewoéhnlichen Experten sprechen.
Beispielsweise kann das Kombinieren von diskursiven Techniken (Selbstironie,
Ahnlichkeiten mit Anhangern, peinliche Momente teilen) mit den Erzahlungen von
Mode- oder Make-up-Fachwissen als ,authentische Gewohnlichkeit"
wahrgenommen werden. Das Fachwissen von Influencern wird deshalb als
glaubwirdiger eingestuft als jenes von Frauenmagazinen, da ersteres auf echte
Leidenschaft beruht (vgl. Dekavalla, M., 2020). Legt man diese Ansatze auf die
Kosmetikbranche um, ergibt sich die Frage, wie die strategische Kommunikation
des Unternehmens das Attribut ,Leidenschaftlich® auf die Kundinnen und Kunden
Ubertragen konnte. Leidenschaft definiert sich durch grof3e Begeisterung,
ausgepragte genussliche Neigung, Passion und Hingabe, also eine Art von Sucht.
Leidenschatft ist also ein emotionaler, nur schwer steuerbarer Gemutszustand, der
vor allem ein einziges vordefiniertes Ziel verfolgt, die Ausiibung derselben (vgl.

https://www.duden.de/rechtschreibung/Leidenschaft).
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Es besteht Einigkeit dartiber, dass eine Fachkosmetikerin mit langjahriger
Berufserfahrung wohl tber ausreichendes fachliches Erfahrungswissen verfligen
wird. Grundséatzliche Kenntnisse im Kundenumgang werden hier vorausgesetzt.
Kosmetikerlinnen sollten sich deshalb die Frage stellen, wie sie von ihren Kundinnen
wahrgenommen werden. Es genlgt eben nicht, sich einer beliebigen Zuschreibung,
wie etwa Leidenschaft eine ist, zu bedienen, ohne vorher die Fremdwahrnehmung
geprift zu haben. Erst nach objektiver Beurteilung der Fremdwahrnehmung kann
eine weitere Vorgangsweise gewahlt werden. Die Frage, ob ich aus der Sicht
meines Umfeldes authentisch wahrgenommen werde, scheint die geeignete Frage
fur die Auflésung zu sein. Bevor man das Markenimage aufbauen will, muss man
sich der strategischen Zielrichtung der (eigenen) Marke bewusst werden. In ,big
pictures® zu denken ist kein Nachteil. Es kommt darauf an, welche Assoziationen
(emotionale oder kognitive) mit der Marke verbunden sind. Insbesondere ob die
Relevanz und die Richtung sowie die Starke der mit der Marke verbundenen

Assoziationen definiert und beschrieben werden kdnnen (vgl. Esch, 2019, S. 30f).

Die Probleme von Kosmetikinstituten liegen sicherlich in der Gewinnung von
Neukunden und in der Bestandskundenbetreuung. Die Automatisierung von
Kundenkontaktaufnahmen ist eine zu erledigende Sache. Die Verantwortlichen der
Institute stehen aber neben diesen Herausforderungen, welche mit den digitalen
KommunikationsmalRnahmen einhergehen, vor der Aufgabe der eigenen
Positionierung. Es ist ein Spannungsfeld zur begrenzten Aufmerksamkeits- und
Verarbeitungskapazitat erkennbar (vgl. Schweiger, 2019, S. 70). Wenn jetzt vor
dem Hintergrund des Markenaufbaus die Starke von Assoziationen bericksichtigt
werden sollte, sind auch die eigenen Starken und Schwéchen sowie der eigentliche
Zweck des betriebenen Geschaftsmodells in die Uberlegungen miteinzubeziehen.
Manchmal ist gar nicht klar, wo die Reise hingeht und welche Ziele untergeordnet
oder prioritar zu bertcksichtigen sind. Wer bin ich und was zeichnet mich aus und
wo will ich eigentlich hin, fragen sich sicherlich manche Kosmetiker. Das sind
grundlegende Fragen, die fir eine wertorientierte ICH-Markenbildung bendétigt
werden. Fur den Aufbau der ICH-Marke im eigentlichen Sinn scheint jedoch der

Faktor ,Authentizitat* ausschlaggebend zu sein (vgl. Greisinger, 2006, S. 44, 47).




Ganz am Anfang fand der erste Versuch statt, Authentizitat (das Authentischsein)
zu beschreiben. Dieses Wort wird ebenso als Synonym verwendet und bedeutet
daher auch ,Echtheit, Glaubwuirdigkeit, Sicherheit und Verlasslichkeit* (vgl.
https://www.duden.de/node/11519/revision/11546). Eine Fille von starken Worten,

die sich allesamt auf unsere gesellschaftichen Wurzeln beziehen, unsere
Standfestigkeit im eigentlichen Sinn. In Wirklichkeit werden damit auch die
Sehnsuchte und sozialen Bedurfnisse der Menschheit beschrieben. Menschen
streben nach Sicherheit oder Zuverlassigkeit. Die Authentizitat ist vom Eindruck des
Nachfragers abhangig. Die Dominanz der ,Authentizitat* steht im Spannungsfeld
der identitditsbezogenen und umweltbezogenen Handlungsverursachung. Die
Markenauthentizitat ist somit ein Ergebnis der Wahrnehmung (vgl. Schulten, et al.,
S. 136). Dienstleister sollten sich daher ihrer eigenen Werte, Ziele und Visionen
wirklich bewusst sein und diese themenspezifisch ausleben. Starke Abweichungen
von den Kommunikationszielen im beruflichen Alltag sorgen nicht nur vor dem
Hintergrund der Arbeitgebermarke fir ausreichend Irritationen (vgl. Esch, 2019,
S. 975). Starke Abweichungen von den visionaren Zielen und Wertvorstellungen der
unternehmerischen Tatigkeiten sind fur die Authentizitatssteigerung nicht forderlich.
Das gleiche gilt in dieser Hinsicht fur die Mitarbeiter. Gerade die externe
Markenkommunikation sollte im Kontext mit authentischen Mitarbeitern erfolgen. Es
wird hier nicht nur die Glaubwirdigkeit gestarkt, vielmehr verstarkt sich dadurch
auch die ,Brand-Commitment-Kultur® (vgl. Esch, 2019, S. 1071-1072). Nicht nur die
Mitarbeitermotivation kann durch gelebte Authentizitat gehoben werden, vielmehr
wird die Glaubwuirdigkeit in der Zielgruppe der Verbraucher gestarkt. Den
Dienstleistern die Attribute der Glaubwirdigkeit, Sicherheit und Verlasslichkeit
zuzuschreiben, ist deswegen nicht so weit hergeholt. Schlie3lich gibt es diese
Hinweise nicht nur aus theoretischer Sicht, sondern es werden diese
Zuschreibungen in der Forschung weiterverfolgt, wenn theoretische und empirische
Zusammenhange zwischen Authentizitat und Glaubwirdigkeit hergestellt werden.
Es wird sogar der Faktor Vertrauen in kausalem Zusammenhang mit der
Authentizitat gesetzt, wenn es um die Kommunikationsstrategie des Unternehmens
geht (siehe dazu auch Punkt 3.2). Ebenso wird die Echtheit im Zusammenhang mit
Konsumerlebnissen gebracht, weil sich die Menschen in Wirklichkeit nach
authentischen Marken sehnen (vgl. Esch, 2019, S. 1232).
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Kosmetikerinnen, die sich in einem Fachgebiet vertiefen, sollten ihre Fach-
Expertise, ihre spezifische Beauty-Nische dementsprechend nach aul3en
kommunizieren. Spezielles kosmetisches Know-how, hochqualifizierte Beratung,
ein adaquates Behandlungsumfeld und zielgerichtete dermokosmetische
Behandlungen sind die Schlisselqualifikationen der Hautexperten von morgen. Ist
der Vorgang flr die Positionierung erstmal gesetzt und der Problemldsungsfokus
gelegt, ist das gemeinsame Behandlungsziel leichter zu verwirklichen. Vor dem
Hintergrund der Markenfihrung kénnen sich relevante Ged&achtnisstrukturen der
Kunden nur durch Bewahrung des Positionierungskerns aufbauen (vgl. Esch, S.
24). Der wahre Markenwert spiegelt sich in den Képfen der Konsumenten wider (vgl.
Esch, S. 29). Fiur die Markenpersonlichkeit an sich gibt es keine reliabel validierte
allgemeingultige Messskala. Unter der Stol3richtung der Operationalisierung konnte
man die Markenpersonlichkeit als Gesamtheit menschlicher Eigenschaften
definieren. Eine Faktorenanalyse hat ergeben, dass Verbraucher die Faktoren
Aufrichtigkeit, Erregung, Spannung, Kompetenz, Kultiviertheit und Robustheit als
Personlichkeitsdimension identifizierten. Allerdings ist davon auszugehen, dass
eine Markenpersonlichkeit durch eine Vielfalt von Variablen entsteht, ohne zuvor
die gegenseitigen Abhangigkeiten zu definieren. Vertretbar ist unter dem
Gesichtspunkt der Markenpersonlichkeit davon auszugehen, dass die Praferenzen
und das Vertrauen zu einer Marke verstarkt sowie Emotionen ausgeldst werden
kénnen (vgl. Esch, 2019, S. 1200-1207). Nachdem wir jetzt die Vielfaltigkeit von
Authentizitat entdeckt haben, wére zu ergriinden, wie sich die Authentizitat bei
Marken in der Praxis auswirkt. Zu diesem Zwecke muss nun weitergeforscht
werden, welche Auswirkungen die Personlichkeit am Beispiel des Kosmetikers auf
die Funktionalitdt der Vermessung der Markenauthentizitdt aus empirischer Sicht
haben kann. Das weitere methodische Vorgehen ist im Kapitel 4. beschrieben. Fir
den Konsumenten besteht jedenfalls das Bedurfnis nach Authentizitat in vielerlei
Hinsicht. Indirekt ist es auch das Bedurfnis des Dienstleisters, der fur seine eigene
Positionierung im Einklang mit der angestrebten Zielausrichtung nach Authentizitat
strebt. Folgt man der Literatur, herrscht allgemeine Ubereinstimmung darin, dass
Authentizitat ein wechselseitiges Bedurfnis darstellt. Ob es der Dienstleister, der
Mitarbeiter oder der Konsument ist, bleibt dahingestellt, das Bedurfnis stimmt

Uberein, egal, welche Zweckursache das einzelne Individuum damit verfolgt.
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3.2 Vertrauen und Glaubwirdigkeit als Grundlage

Es bleibt noch die Erorterung der Frage, wann bei den sonst gegebenen
Voraussetzungen in dieser Untersuchung Vertrauen und Glaubwiurdigkeit zum
Tragen kommen, respektive ob auch noch andere praktische Voraussetzungen fir
eine gelungene Dienstleistung zustandig sind. Ganz allgemein wird in der Literatur
vertreten, dass bei Konsumenten Vertrauen eine grof3e Rolle spielt.
Kosmetikkunden kommen zur Unternehmerin und nicht in ihr Geschéaft, weshalb
Vertrauenspersonen nur schwer zu ersetzen sind (vgl. Linn, 2013, S. 149).
Vertrauen kann deshalb als unverzichtbare Grundlage fur jede Kooperation definiert
werden. Zunachst werden die Begriffe Vertrauen und Glaubwiurdigkeit einer ersten
Erklarung zugefiuhrt. Es handelt sich beim Begriff Vertrauen demnach um ein
multidimensionales Konstrukt, das insbesondere die Attribute Integritat, Kompetenz
und Wohlwollen beinhaltet. Interaktionssituationen mit den Kunden sind auf dieser
Grundlage dementsprechend entgegenkommend zu  honorieren  (vgl.
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/vertrauen-50461/version-273680). Es

wird Glaubwirdigkeit unter dem Gesichtspunkt von Vertrauen und Akzeptanz als
strategisches Mal3nahmenbindel fur die Anspruchsgruppen gesehen. Der
umfassende Begriff erschlief3t sich im kommunikativen Handeln (Gegenseitige
Informationskanale), im verantwortlichen Handeln (Konsequenz-Ubernahme fir
schadliches Handeln) und im innovativen Handeln (neue Ld&sungen) (vgl.

https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/glaubwuerdigkeit-33560). Jetzt sind

die Problemstellungen zu untersuchen, fur die nach Auffassung — der einschlagigen
Literatur — Glaubwaurdigkeit und Vertrauen notwendig sind, respektive ob unter
diesen Stoldrichtungen ein moglicher Ansatz fir weitere Handlungsempfehlungen
zu erblicken wéare. Ob meine Website Schonheit verkaufen kann, ist eine brennende
Frage. Es ist unrealistisch, dass eine Kosmetikerin ein ,Beauty-Paket” Online von
der Stange verkauft, ohne dabei falsche Erwartungen zu wecken. Der Interessent
ist vorher personlich zu beraten, sein Wohlbefinden istin die weiteren Uberlegungen
miteinzubeziehen. Zu beriicksichtigen ist, dass es nicht fur alle Hautprobleme die
passende Losung gibt. Naturlich spielt der Faktor persénliche Empfehlung eine
tragende Rolle. Die Authentizitat erscheint hierfir auch ausschlaggebend zu sein.
Besonderes Augenmerk wird im Folgenden dem Verkaufsgesprach gewidmet.

m
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Die Auswahlmdglichkeiten fir die Verbraucher sind hoch, weshalb das Vertrauen
und die Glaubwurdigkeit in die eigene Dienstleistung mdglichst breit vermittelt
werden sollten. Bevor hier das Kernproblem des Kommunikationsprozesses vertieft
behandelt wird, ist darauf hinzuweisen, dass die Wege der Kunden nicht immer
geradlinig erfolgen. Die Moglichkeiten der Kontaktaufnahmen sind vielseitig.
Abgesehen von der personlichen Ebene, die erlautert wird, ist die Frage zu stellen,
wie es bei der Website, also bei der digitalen Visitenkarte der Kosmetikerinnen
aussieht. Dabei stehen Dienstleister vor der Herausforderung, das Vertrauen bei
Neukunden ohne vorangegangenen personlichen Kontakt aufbauen zu missen. An
dieser Stelle sei ein Hinweis gestattet. Natlrlich begiinstigen Kundenbewertungen
im Internet die Kaufentscheidung und somit Vertrauen ohne personlichen Kontakt
(vgl. Rainer/Schultz/Holsing, 2019, S. 41). Personliche Empfehlung ist aber Gold
und somit unverzichtbarer Bestandteil fur eine erfolgreiche Kunden-Akquisition. Auf
die Wichtigkeit von Kundenerfahrungen wird aus thematischen Zusammenhangen
an dieser Stelle hingewiesen. Ohne hier auf die verschiedenen Anbieter und Tools
einzugehen, kann eine aussagekraftige Review-Ansicht nie verkehrt sein. Es
missen auch nicht immer positive Bewertungen sein. Durchgehend 5-Sterne
zeigen sich wiederum auffallig. Die erfolgreiche Umwandlung von potenziellen
Interessenten im Zuge einer digitalen Kontaktaufnahme ist im Zuge der operativen
Umsetzung einer Art von antithetischer Spannung ausgesetzt. Zwar kann der
angemeldete Kunde in einem telefonischen Vorgesprach vorsichtig selektiert
werden, indem insbesondere Vorerkrankungen wie Hautkrankheiten, chirurgische
Eingriffe oder die Preisspanne sowie das Befinden erhoben und ein erster Ausblick
gegeben wird. Die Entscheidung, ob und welche Behandlung stattfindet, wird aus
serigser Sicht erst nach vorangegangener Hautberatung und Hautbesichtigung im
Institut von der Hautexpertin angeregt. In diesem Beratungsgesprach sind alle
Eventualitaten, insbesondere auch die medizinischen Ausschlusskriterien im
Aufklarungsbogen einer finalen Abklarung zuzufiihren. Um eine vertrauensvolle
kooperative Geschéftsbasis aufzustellen, fuhrt kein Weg an einer kompetenten
Beratung vorbei. Es wird nicht einfach behandelt, ohne Vision, ohne die eigentliche
Mission zu erklaren, oder die Zieldefinierung abzustecken. Schliel3lich erfolgt die
Interaktion  verantwortungsvoll, um Vertrauen durch das personliche

Kundengesprach zu erlangen.




Um das kommunikative Handeln glaubwirdiger zu gestalten, bedarf es hier einer
gewissen Einzigartigkeit, um sich einerseits von der Konkurrenz im Wettbewerb
abzuheben, andererseits ist es notwendig, mit bestechender Hautexpertise eine
Vertrauensbasis zu schaffen. Der Fokus richtet sich aber voll und ganz auf die
Problemlésung. Es ist ein allgemeiner Irrglaube anzunehmen, die Kunden wirden
die Angebote und Konsumerlebnisse nicht vergleichen. Naturlich vergleichen die
meisten Kunden Dienstleistungen in der Kosmetikbranche online sowie offline.
Selbst zufriedene Kunden vergleichen Dienstleistungen aus purem Interesse und
Neugierde. Vorausgesetzt es handelt sich um Personen, welche in die richtige
Zielgruppe fallen, so liegt es nunmehr an der Kosmetikerin, die jeweilige Kundin
zum Weitermachen zu ermutigen. So manche Kosmetikerin wird schon selbst die
personliche Erfahrung gemacht haben, dass Kundinnen von negativen Erlebnissen,
die sie bei der Konkurrenz gemacht hatten, frei von der Seele berichten. Hier sollten
die Alarmglocken des gesamten Hautexperten-Sensoriums lauten. Jetzt heildt es
volle Konzentration fur eine glaubwirdige Dienstleistung. Ein Schlechtreden der
Konkurrenz ist nicht ratsam. Man konnte vertretbar annehmen, dieses Vorgehen
ware sogar kontraproduktiv. Ein perfektes Beratungsgesprach in einem Top-
Ambiente mit individuellen und ausgewogenen Behandlungen sowie nachhaltigen
Pflegeprodukten, gehdren zur Basis eines Verkaufsgesprachs. Naturlich darf die
personliche Note der Hautexpertin nicht fehlen. Die Konkurrenz schlaft nicht. Aber
keine Angst, die Mitbewerberinnen kochen auch nur mit Wasser, wenngleich es
auch in der Dienstleistungsbranche der Kosmetiker naturgemall starke
Qualitatsschwankungen gibt. Sofortiges Vertrauen durch Integritat herstellen
konnte der entscheidende Faktor fur die erfolgreiche Kundengewinnung sein.
Integritat bedeutet unter dem Gesichtspunkt von berechtigten Interessen des
Kunden, dass die Kosmetikerin ihr auf Erfahrung und Erwartung gestitztes
Ansehen, welches mit der Ubernahme von Verantwortung einhergeht, tunlichst zu

wahren hat (vgl. https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/integritaet-51579). Es

ist deshalb in diesem Dienstleistungsgewerbe nicht nur erforderlich die Haut des
Kunden zu pflegen. Es ist vielmehr notwendig, die berechtigten Interessen der
Kundschaft zu pflegen. Dieser Vorgang bedarf nicht nur einer kooperativen und
aufgeklarten Gesprachsbasis. Auf die das Ansehen wahrende Tonalitéat der

Kosmetikerin — im Rahmen der Gesprachsfihrung — kommt es an.
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Um das Vertrauen in den Kunden wahrend der Hautberatung schnell herzustellen,
ist ein professioneller Auftritt der Kosmetikerin mit messerscharfer Positionierung
unabdingbar. Das Expertengesprach ist der Dreh- und Angelpunkt. Wird man nicht
ernst genommen, ist es nicht gelungen den Kunden abzuholen, so verlauft die
Geschaftsabwicklung spurlos am Kunden vorbei. Fir die Positionierung ist es
wichtig die Konkurrenz zu kennen. Der vergleichende Markenwert, der sich in den
Kdpfen der Kunden festsetzt, gibt Aufschlisse Uber eine mdgliche strategische
Positionierung (vgl. Esch, S. 29). Gezielte Ruickmeldungen zu den Erzéhlungen des
Kunden und ein offenes Herzeigen von ernst gemeintem Einfihlungsvermégen, das
Gefuhl, das Problem des Kunden, der Kundin ernst zu nehmen, tragt zur Hebung
des Vertrauensaufbaus sicherlich bei. Es gibt nichts Schlimmeres als ein fir den
Kunden nicht ganzlich durchschaubares (unstrukturiertes) Erstgesprach ohne
Ruckkoppelung, was wiederum schnell als Desinteresse gewertet werden kann. Der
Kunde kdénnte annehmen, dass seine Anliegen oder schlimmer noch seine eigene
Personlichkeit mit allen Bedurfnissen nicht ernst genommen wird. Es ist nicht
verkehrt bei der Kundin nachzuhaken, wie genau diese in der Vergangenheit mit
ihren Hautproblemen umgegangen ist. Auf der Suche befindliche Kunden miissen
erst abgeholt werden, weil die Kundin genau deswegen im Institut erscheint.
Sodann kann man sich helfen, Vertrauen durch Rapport herzustellen, also durch
Empathie und tiefen Gesprachsverbindungen. Hat die Kosmetikerin den Zustand
der tiefen gegenseitigen Bezogenheit zum Kunden erreicht, dann arbeitet diese
aufeinander gerichtete Bezogenheit fir die gute Sache, die perfekte kosmetische

Dienstleistung (vgl. https://lexikon.stangl.eu/654/rapport). Jedenfalls soll beim

Kundenkontakt die reine Wahrheit ans Tageslicht kommen. Unterschiedliche
Vorstellungen der Moglichkeiten gilt es tunlichst zu beseitigen. Man lauft ansonsten
Gefahr, den unertraglichen Zustand der Verwirrtheit beim Kunden auszulésen. Eine
einmalige hochwertige kosmetische Behandlung, ein einmaliges Auftragen von
unterstutzenden Pflegeprodukten reichen nicht aus, um langfristige Veranderung
herbeizufiihren. Naturlich erzielt man mit gewissen Beauty-Treatments eine Art von
Soforteffekten. Der weitere Verlauf und das Ziel der Behandlungen, sich dabei in
gewissermal3en gut zu fihlen, ist eine Frage der weiterfihrenden qualitativen

Beratung durch die Hautexpertin.
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Die Frage der systemischen Hautpflege wird durch vorangegangenen Entwurf,
eines fur den Kunden individuell zusammengestellten und dadurch nachhaltig
wirkenden Pflege- und Behandlungsplans zu beantworten sein. AnschlieRend zu
den Ausfuhrungen zur Authentizitat unter Punkt 3.1 sei erwéahnt, dass hier, so
verschieden die Zweckursachen auch sein mégen, untersucht wird, welchen
Erfordernissen es fur eine gelungene Kommunikation mit dem Kunden bedarf. In
der Literatur herrscht im allgemeinen Ubereinstimmung dariiber, dass die
Authentizitat einer Person Uuber die Glaubwirdigkeit die Zuschreibung von
Vertrauen beeinflusst, weshalb jedenfalls ein Zusammenhang zwischen
Authentizitat, Glaubwirdigkeit und Vertrauen besteht (vgl. Burmann/Schallehn,
2008, S. 39). In einer ganzheitlichen Betrachtung dréangt sich somit der Schluss auf,
dass auf die Kundenkommunikation, vom Erstkontakt bis zur Kundenbindung,
besonderes Augenmerk zu legen ist. Die Gestaltung und die Mitarbeitereinbindung
in diesem Prozess ist vornehmlich Angelegenheit der Unternehmensfihrung. Fur
die erforderliche Positionierung von Marken ist vorher zu prifen, ob die angestrebte
Markenpersonlichkeitsdimension  (Aufrichtigkeit, = Kompetenz, Kultiviertheit,
Robustheit und Spannung) tatsachlich vom Kunden so wie gewlnscht
wahrgenommen wird (vgl. Esch, S. 61). Um den vielseitigen Prozess des Online-
Vertrauensaufbaus weiter zu erhellen, muss an dieser Stelle wiederum der Bogen
von den Offline-Verkaufsmallnahmen zu den Online-Kommunikationsstrategien
gespannt werden. Wobei eingangs schon besprochen worden ist, dass es kaum
realistisch erscheint, dass hochwertige ,Beauty-Pakete“ auf dem E-Commerce-Weg
fix und fertig geschnirt und verbindlich ohne nachfolgende Enttduschungen
gebucht werden. Es bleibt anheimgestellt, ob das Engagement auf einer
herkdbmmlichen Website, auf Internetmarktplatzen oder im eigenen Online-Shop
erfolgt. Nicht jede Dienstleistung kann man so einfach verkaufen. Es bedarf oft des
so wichtigen und umfassend besprochenen personlichen (emphatischen)
Kontaktes mit der Dermokosmetikerin, die gewissermalf3en erst durch
Vertrauensaufbau den Kaufabschluss herstellt und den dafur notwendigen
Behandlungsplan festlegt. Natirlich gibt es vor dem Hintergrund der Digitalisierung
viele Méglichkeiten fur die Kundenautomation. Vor allem die Kundenvorbereitung,
wie Aufklarungsbogen und Datenschutz, kénnen durch Automation entlastet und

mehr effektive Behandlungszeit fir den Dienstleister und den Kunden erwirken.




Nahezu perfekt ware es, wenn der Vertrauensaufbau schon bei der ersten Online-
Sichtbarkeit hergestellt ware. Es ergibt sich aus dem Schrifttum, dass die
allgemeinen Erorterungen zur Authentizitat, Glaubwirdigkeit und zum Vertrauen
von eminenter praktischer Bedeutung fir die Skalierung des Verkaufsprozesses
(Online-/Offline) sind. Der kausale Zusammenhang zwischen Authentizitat,
Glaubwirdigkeit und Vertrauen begleitet aufgrund der Kongruenz zum
nachfragenden Kunden die strategische Kommunikation des Unternehmens. Der
Markenauftritt muss die jeweiligen Nachfrager abholen (vgl. Schulten, 2012, S.
136f). Wesentlich gemeinsam ist den beiden Arten (Online-/Offline) der als Prozess
eingestuften Verkaufsanbahnung, dass hier besonderes Augenmerk auf den
Vertrauensaufbau und die Glaubwiurdigkeit gelegt wird. Schlief3lich greifen diese
Erfordernisse ineinander und es entsteht eine Art komplexes bewegliches System,
das oftmals durch authentisches Auftreten eingefadelt und durch glaubwirdiges
Wirken vertrauensférdernde Effekte erzeugt. Es ist daher ein Zusammenspiel von
mehreren Voraussetzungen mit bestimmten Auswirkungen. Bevor noch eine
Hautberatung vereinbart wird, bedarf es fir die Akquise in der Regel bezahlter
Werbemallnahmen (Social-Media-Werbung). Die etwa durch Social-Media-
Anzeigen initiierten Anmeldungen von Interessenten (Leads) auf Kontaktformularen
des werbenden Unternehmens haben den Zweck, den Kunden danach kontaktieren
zu durfen. In der Literatur und vor allem aus praktischer Hinsicht zum Thema
Datenschutz wird ganz allgemein vertreten, dass schon allein das Hergeben von
personlichen Kundendaten einen gewissen Vertrauensvorschuss darstellt. Fir die
Kosmetikerin ist nicht nur die Homepage interessant, sondern vor allem auch die
Facebook-Anzeigen-Performance ihrer einschlagigen Kampagnen, die so wie man
annimmt, zumindest im unmittelbaren sozialen Umfeld der Unternehmerin mit
hohem Vertrauen quittiert werden. Ob es die Konversion-, Markenbekanntheit- oder
Traffic-Kampagnen sind, sei jetzt dahingestellt. Um das Verhaltnis der Ergebnisse
aus den Anzeigen zu den Verkaufsabschlissen aufgrund von bezahlter
Suchmaschinenwerbung auszuwerten, bedarf es der Implementierung der
Kennzahl ,RoMI“, welche ausgeschrieben ,Return on Marketing Investment®
bedeutet (vgl. Rainer/Schultz/Holsing, 2019, S. 209). Bei der Einfihrung der
Kennzahl ,RoMI“ zu Steuerungszwecken kommt es vor allem auf die Gestaltung

des Verkaufsprozesses an.
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Die volle Erfassung der Kennzahlen fir die Rentabilitat ist mitunter im
Dienstleistungsgewerbe schwierig, weil der im Nachhinein gefasste Kaufentschluss
im Institut auf Offline-Aktivitaten beruhen konnte. Diese Abschlisse sind nicht
immer automatisch korrekt nachzuvollziehen und bedtrfen einer passenden und
vorinstallierten ,Event-Zuordnung®“. Dazu benétigt man dementsprechende
Adaptierungen in den jeweiligen Werbekonten oder handische Interventionen, um
eine exakte Zuordnung vornehmen zu kénnen. Auch dazu gibt es unzahlige Tools
mit Dashboards, welche fiur die Herstellung der Datenverbindungen sorgen und die
Visualisierung der Ergebnisse auf Knopfdruck ermdglichen. Der vorangestellte
Vergleich der E-Commerce-Vertragsabschlisse mit dem Werbeaufwand erscheint
aber au3erordentlich interessant. Die Rentabilitat (AD-Spending) ist jedenfalls bei
einer Anmeldung im Kontaktformular erfassungsfahig. Aber zurtick zum Kernthema
Vertrauen und Glaubwirdigkeit im weltweiten Netz. Ist die Website
vertrauenswirdig, besteht kognitive Dissonanz oder nicht, dies alles hat der Kunde
blitzschnell fir sich selbst beantwortet. Innerhalb von 50 Millisekunden verschafft
sich der Kunde im Unterbewusstsein einen ersten Eindruck und kann dies auch als
automatische Antwort gewertet werden, wenn die weitere Betrachtung und
Konversionshandlung (Kontaktaufnahme) auf der Webseite dadurch beeinflusst ist
(vgl. Ash, 2013, S.125). In der Tat berichten frihere Studien tGber einen signifikanten
Zusammenhang zwischen Asthetik und wahrgenommener Glaubwurdigkeit (vgl.
Fogg et al., 2001, Robins und Holmes, 2008 in Grumbein, A. & Goodman, JR,
2015). Damit ist durch Wiederholung der Analyse des Forschungsstandes das
Resultat erzielt worden, dass Glaubwirdigkeit bei Online-Aktivitaten fir den
Geschaftserfolg unerlasslich erscheint. Gerade Video- oder Audiosequenzen mit
Aussagen von Nutzern (Kundinnen) konnen beispielsweise die Authentizitat
steigern (vgl. Ash, 2013, S. 292). Daraus folgt, dass fur die Forderung des
Vertrauensaufbaus uber die Glaubwurdigkeit eine Vielzahl von Online-Aktivitaten
erblickt werden kann. Schlie3lich kann speziell im Bereich von Social-Media ein
Versto3 gegen die Kontinuitdt im Markenverhalten mit einem Verlust der
Authentizitat einhergehen (vgl. Schulten, et al., 2012, S. 138). Gerade im Content-
Marketing, das zum indirekten Verkauf fihren soll, ist der Vertrauensaufbau immens
wichtig. Wiederholend wird auf das Schrifttum verwiesen, wonach die Authentizitat

einer Person Uber die Glaubwirdigkeit die Zuschreibung von Vertrauen beeinflusst.




Es ist der schlussige Gesamtauftritt des Unternehmens wichtig. On- oder Offline
spielt dabei keine Rolle, auf die Konsistenz der Marketingstrategien kommt es beim
Aufbau des vertrauenswurdigen Images an (vgl. Kreutzer, 2018, S. 34). Ob jetzt
durch bezahlte oder unbezahlte Werbung eine Anmeldung erfolgt, sei jetzt
dahingestellt, der Interessent (Lead) ist jedenfalls auf einer vertrauenswirdigen
Kooperationsbasis abzuholen. Um die Glaubhaftigkeit und das Vertrauen zu den
Kundinnen herzustellen, bedarf es einer eigenen Identitdt und Individualitat mit
Charakter; klare Botschaften, welche die Marke des Unternehmens symbolisieren
sind notwendig (vgl. Tafuro, 2012, S. 42—-43). Unter dieser Stol3richtung stellt sich
die Frage, ob in allen Situationen des Sales-Funnel die Conti Nuance und somit die
Glaubwiurdigkeit der Kosmetikerin gewahrt bleibt. Weiter oben ist besprochen
worden, dass eine gewisse Konversion-Handlung benétigt wird, wie etwa eine
Kontaktformular-Anmeldung auf einer Corporate Website. Gewissermal3en benétigt
man einen Kunden, der schon fir die Verkaufshandlung bereit ist und mit seiner
Anmeldung dementsprechendes Interesse bekundet. Andererseits kann durch ein
Verkaufsgesprach aufgrund einer Kontaktformular-Anmeldung der Kunde fir die
darauffolgende Dienstleistung vorbereitet werden. Bevor wir gewissermalien von
den Funktionen eines Sales-Funnel sprechen, ist die eigentliche Begrifflichkeit zu
klaren. Ein Conversion-Funnel, auch Konversionstrichter genannt, basiert auf den
Elementen des Kaufverhaltens (AIDA-Modell). Die vier Stufen sind demnach
Attention, Interest, Desire und Action. In diesem Funnel sind mehrere Kaufprozesse
dargestellt. Der eigentliche Prozess ist in der gewlinschten Zielgruppenansprache,
die zu erwirkende Zielgruppeniberzeugung und in der ersehnten
Zielgruppenhandlung, wie dem Kauf oder einer Kontaktierung zu erblicken (vgl.
Olbrich/Schultz/Holsing, 2019, S. 73-74). Die Besonderheiten der (digitalen)
Online-Markenfihrung sind wiederum in der Integration zu suchen. Die
Schnittstellen sind die Plattformen (Marken-Websites, die Multimedialitat wie Bilder,
Audio, Video und Texte, Standortdienste oder E-Mails) zu erblicken. Weiter geht es
mit der Verfugbarkeit in rAumlicher und zeitlicher Hinsicht sowie mit dem Umstand
der unbegrenzten Speichermdglichkeiten. Im Endeffekt ist eine Vernetzung der
Inhalte und Endgerate durch moderne Technologien mdglich. In technischer,
personlicher und inhaltlicher Hinsicht ist eine Interaktivitat erkennbar (vgl. Adimaier-
Herbst, 2019, S. 13-14).




Eingangs ist von der digitalen Visitenkarte der Kosmetikerin gesprochen worden.
Wie aus den vorangestellten Darstellungen hervorgeht, sind bei der digitalen
Markenfuhrung nicht nur die Homepage oder etwa eine Landing Page zu
bertucksichtigen. Die Schnittpunkte der digitalen Kommunikation sind als solche
weitreichender. Schlie3lich gilt es, auch eine Reihe von Umstanden bei der Online-
Markenflihrung zu berlcksichtigen. Das Corporate Design (Design, Schriftzug,
Farbe, Position) spielt eine groB3e Rolle fur den Kunden, der mangelnde
Einheitlichkeit als Widerspruchlichkeit auffassen konnte, womit die Verwirrung
perfekt ware (vgl. Heinemann, 2017, S. 307). Wirde so ein Fall der Verwirrung
eintreten, dann musste die Unternehmerin damit leben, dass sich der Kunde eben
nicht zu einer automatisierten Kontaktaufnahme im Konversion-Trichter hinrei3en
lasst. Folgedessen gibt es auch keine Anmeldung auf dem Online-Kontaktformular.
Um einer Verwirrung und somit einer Verunsicherung der Zielgruppe praventiv zu
entgegnen, waren die zentralen Leitideen des Marketings kontinuierlich in den
Imageaufbau des Unternehmens einflieen zu lassen. Leitideen sind immer
Ausfluss des Willens der Unternehmensfihrung. Im Ergebnis wird aus
unternehmerischer Sicht ein schlissiger, in sich konsistenter Gesamtaulftritt
angestrebt (vgl. Kreutzer, 2018, S. 44). Das Problem fangt damit an, dass
insbesondere von Start-ups unterschatzt wird, dass eine strategische
Markenfuhrung und die Verankerung derselben in der Unternehmenskultur
notwendig sind. Insbesondere die innovative Markenfihrung ist noch kein
hinreichendes Fuhrungsthema (vgl. Kochhan/Kénecke/Schunk, 2019, S. 134). Dies
sollte es aber sein. Am besten fangt die Institutsinhaberin von der ersten Stunde
mit der konsequenten Markenfiihrung an. Das Erkennen der Notwendigkeit von
strategischer Markenfiihrung beim eigenen Unternehmen ist in Wirklichkeit eine
Fuhrungsentscheidung. Freilich sind es die sogenannten Gewinnermarken, die
konstant und kontinuierlich mit inhaltlich formal wiederkehrenden Elementen die
Wiedererkennung als solche, aber damit auch das Vertrauen in die Marke erhdhen
(vgl. Anda, 2012, S. 231). Verspielt die digitale Visitenkarte der Kosmetikerin den
Vertrauensbonus, schleicht sich gleich mal der Faktor Verunsicherung als
Conversion-Killer hinzu. Dieser erfolglose Ausgang im Konversion-Trichter bedeutet

im Gegenzug, dass die Teilnahme am Wirtschaftsleben dadurch verwehrt wird.
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Besteht aus Beratersicht — durch abweichende, nicht in sich konsistente
Kommunikationsprozesse — eine nicht auszugleichende Unsicherheit, konnte die
Kundschaft vom beabsichtigten Kauf abspringen (Bounce Rate). Deshalb wird
koordiniertes und abgestimmtes Handeln notwendig, indem Mitarbeiter und
Fuhrungskrafte gemeinsame Sinnsysteme und somit Kommunikationsprozesse
erarbeiten. Wahrend die klassische Kommunikation in eine Richtung arbeitet
(Signalisierung, Image, Bekanntheitsgrad), wird in der digitalen Kommunikation
uberwiegend der Dialog (Response) fur eine langfristige Kundenbeziehung gesucht
(vgl. Lippold, 2018, S. 168, S. 244-245). Eines steht sicherlich fest, mehr
Vertrauensverstarker sind unter allgemeinen Gesichtspunkten immer besser. Einen
Vertrauensvorschuss kann man sich von bekannten Marken borgen (vgl. Ash, 2013,
S.133). Es spielen der Wiedererkennungswert sowie das Vertrauen, also der
emotionale Bezug eine gewichtige Rolle in der Vertrauenswahrung. Das Vertrauen
wird als Markenfundament gesehen, das wachsende Vertrauen steigert die Loyalitat
der Kunden (vgl. Anda, 2012, S. 231). Der optische Auftritt, aber vor allem das Logo
dient der Starkung des Wiedererkennungswertes. Die Rahmenbedingungen fur den
crossmedialen Auftritt werden also einheitlich in der Kontinuitat und Konsistenz der
Markenfuhrung gesehen. Auf den homogenen Gesamtauftritt kommt es Uber alle
Kanale hinweg an (vgl. Kreutzer, Land, 2017, S. 90). Vertrauen kann auch durch
das Alter einer Domain erweckt werden, wobei das Senioritatsprinzip gilt. Weiter
durch die Verwendung des eigenen Domain-Namens, der als Firmen-Namen
erkennbar ist (vgl. Kreutzer, 2018, S. 291). AuflRerdem kénnen sogenannte
Vertrauensanker prasentiert werden, wie Kunden-Reviews, Bewertungen und
Testsiegel, aber auch die erlauternden Angaben zum Kundendienst (vgl. Kreutzer,
2018, S. 368). Abgesehen von den Herausforderungen der Markenfiihrung im
Internetzeitalter, welche Fehler in der Markenfiihrung harter als friilher ahnden (vgl.
Theobald, 2011, S. 6), kommt die Verunsicherung beziiglich der individuell richtigen
Dienstleistung fur den Kunden hinzu, die sich bei ihrer Suche der Herausforderung
einer unlUberschaubaren Angebotsvielfalt stellen muissen. Die teilweise
Kompensation dieser Verunsicherung sollte durch transparente Information auf
Knopfdruck erfolgen. Problematisch ist das nachtragliche Gefiihl des Bedauerns,
also die Angst vor falschen Kaufentscheidungen, welches einen Kauf oftmals

vertagt (vgl. hierzu den Aufsatz von Sawetz, 2017, S. 1).
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Um diese negativen Geflihle der Kundin im Falle einer Kontaktformular-Anmeldung
einzufangen und somit endgltig auszuraumen, bedarf es wie weiter oben ausgiebig
besprochen, im Stadium der ersten telefonischen Kontaktaufnahme eines gezielten
Gesprachs Uber die eigenen Winsche und Ziele. Neben den Bedirfnissen
empfiehlt es sich, die ersten Eindricke des Kunden in Form einer héflichen Frage
abzurufen. Dabei ware auch der Besuch der Website und der Eindruck zum Online-
Konversion-Trichters bei der Online-Kontaktaufnahme relevant. Ziel ist dabei die
Erwartungshaltung und die Einstellung des Kunden abzufragen. Dies alles ergibt
sich aus der Notwendigkeit einer vertrauensvollen Kooperationsgrundlage fur
zukunftige Geschaftsbeziehungen. Aber auch die Kundenbindungsprozesse durfen
nicht aul3er Acht gelassen werden. Es sind nicht nur die Fremdwahrnehmungen zur
Kompetenz und zum Wohlwollen, welche das Vertrauen starken. Vielmehr ist es die
wertschatzende Honorierung des Kunden, der sich mit einem intimen Problem
vertrauensvoll an die kompetente Stelle wendet und in einer Art von Gegenseitigkeit
verantwortliches Handeln einfordert. Daraus ist auch zu schliel3en, dass es fur die
Ausrichtung eines Geschéftsbetriebes, eines den grol3en Bogen spannenden,
strategisch ausgerichteten Kommunikationsprozesses bedarf. Bevor dieser
Beraterprozess anfangt, sollten vor dem Hintergrund der Implementierung der
Ablaufe die wesentlichen Orientierungsfragen geklart sein. Kommunikation im
Marketing darf demnach als systematisches Bewusstseinmachen des
Kundenvorteils verstanden werden. Die Positionierung ist damit inkludiert. Bevor im
Markt kommuniziert wird, ist die Positionierung festzulegen. Erst danach kann man
sich mit dem, ,was“ kommuniziert werden soll, auseinandersetzen. Der dadurch
entstehende Meinungsbildungsprozess hat den Zweck, den Kunden von seinen
Vorteilen zu Uberzeugen. Seriositat, Glaubwuirdigkeit und Kompetenz sind daflr
Handlungsgrundlage. Kommunikationssignale sind Unternehmens-, Mitarbeiter-
und Vertriebssignale, die in sich konsistent sein sollen. Fir die Optimierung der
Kundenwahrnehmung sind daher die Stof3richtungen und Prozesse der
Segmentierung des Kundennutzens, der Positionierung des Kundenvorteils, der
Kommunikation fur die Kundenwahrnehmung, der Vertrieb fur die Kundennahe, die
Akquisition fir die abzuholende Kundenakzeptanz sowie die Betreuung fir die
Kundenzufriedenheit zu verfolgen (vgl. Lippold, S. 242 und die Visualisierung tber

die Kommunikation als drittes Aktionsfeld der Marketing-Gleichung, 3—26).




3.3 Starke Personenmarken | Personal Brand

In den vorangegangenen Punkten sind unter anderem die Aspekte authentische
Wahrnehmung, die Vermittlung von Glaubwirdigkeit und Vertrauen sowie der
gezielte Einsatz von Vertrauensverstarkern durch starke Marken besprochen
worden. Eine konsistente strategisch ausgerichtete Markenfuihrung durch einen
vertrauenserweckenden ,Online-Auftritt des Unternehmens erscheint vor diesem
Hintergrund unerlasslich. Auf die so wichtigen Mdglichkeiten und Chancen, die sich
aus der personlichen Kontaktaufnahme zwischen dem Anbieter und dem Kunden
Im Verkaufsprozess ergeben, ist riickblickend hinzuweisen. Erste Losungsansétze
fur eine erfolgreiche Positionierung sind damit zu erkennen. Dartber hinaus sind
die Mdoglichkeiten eines allfalligen Beraterprozesses angerissen worden. Eine
Abstimmung und systemische Vorgangsweise fiur die Kommunikation des
Kundenvorteils erscheint unter den dort dargestellten Gesichtspunkten sinnvoll.

Im Folgenden werden die Anséatze zum Begriffsverstandnis von Positionierung unter
der Stol3richtung der Personenmarke weiter erlautert. Die Kosmetikerin ist mit der
Frage konfrontiert, was sie eigentlich als Person unverwechselbar macht und
warum gerade ihr dermokosmetisches Angebot, ihr eigenes Leistungsspektrum fir
den Kunden besonders attraktiv sein soll. Schlieflich stellen sich die Fragen ein,
warum gerade ihrem ,Hautexpertenstatus® vertraut werden soll. Aufbauend auf
diese Fragen wird untersucht, wie die Konzepte fur die Erarbeitung eines
Expertenstatus eigentlich funktionieren und welche Themen es dabei zu beachten
gilt. Es erscheint paradox, dass sich die Kundin einer Hautexpertin nicht
anvertrauen sollte, wenn diese doch eine gewisse Autoritat ausstrahlt. Diese Frage
wirft jedoch das Licht der Aufmerksamkeit auf das Offensichtliche (vgl. Cialdini,
2017, 303). Die gute Nachricht ware, erscheint die Kundin im Institut, will sie es
versuchen, ihr Vertrauen in die Dienstleistung und in die persénlichen Fahigkeiten
der Kosmetikerin zu festigen. Fast kein anderer Dienstleistungsbereich hinterlasst
aufgrund des intensiven personlichen Kontaktes so viel Spuren bei den Kunden wie

die Kosmetikerin.




Die Arbeit der Hautspezialistin ist eine sehr personliche mit direktem Kontakt zur
Haut. Der Durchbruch der sozialen Distanz bedeutet auch ein Eindringen in den
Schutzraum des Menschen (Schmidt, 2012, S. 89ff). Ob es jetzt die Herausgabe
von Kundendaten bei einer Registrierung ist oder das Eindringen in den
personlichen Schutzraum des Menschen im Zuge einer kosmetischen Behandlung,
sei jetzt dahingestellt. Es kann vertretbar angenommen werden, dass es sich in

beiden Fallen um eine Art von Vertrauensvorschuss des Kunden handelt.

Es gibt viele kosmetische Verfahren und Produkte, die zur Disposition stehen. In
diesem Dienstleistungsvorgang ist nun zu erhellen, welche Person hinter der Marke
steht. Zu bedenken ist auch, dass die Kosmetikerin ihre Dienstleistung und ein
Produkt verkauft. Die Unsicherheit des Kunden, also eine allfallige im Raum
stehende Befirchtung einer Kaufreue, ist tunlichst zu verhindern. Die
Argumentation oder Annahme des Kunden, ein einmaliger Besuch bei der
Hautspezialistin wirde ein Hautproblem langfristig |[6sen, ergibt aus faktischen und
rationalen Griinden keinen Sinn. Der Kunde verlangt nach einer ehrlichen Antwort.
Diese Klarung ware rasch und zeitnah zur ersten Kontaktaufnahme herzustellen.
Selbst wenn sich der Kunde starker von Experten beeinflussen lasst, erscheint eine
aufrichtige Skizzierung der realistischen Behandlungsmdglichkeiten angezeigt. Das
Eingestandnis der eigenen Schwéachen ist ein moglicher Weg, glaubwirdig zu
argumentieren (vgl. Cialdini, 2017, 305). Ein Bereich der klaren Positionierung ist
aus einer Praxissicht heraus die Konfrontation des Kunden mit der Wahrheit. Nicht
alle Behandlungen erzielen den gleichen positiven Effekt und erfullen voll und ganz
die Erwartungen des Kunden. Es zahlt aber der Wille der Dermokosmetikerin,
gemeinsam mit dem Kunden eine individuelle und nachvollziehbare Lésung fir
seine Bedurfnisse zu erarbeiten. Sachlich vertretbare Losungsvorschlage und
Emotionen kdnnen diese Strategie unterstlitzen. Es muss nicht immer die teuerste
Behandlung sein. Der lukrierte Behandlungspreis darf keinesfalls auf3er Verhaltnis
zum angestrebten Ziel stehen. Das eigentliche Behandlungsziel — sich wieder wohl
in der eigenen Haut zu fuhlen — ist aber eher durch ein hohes Engagement des

Kunden, der bereitwillig die Pflegeanweisungen unterstitzt, zu erreichen.




Dies fuhrt vor dem Hintergrund der Untersuchungen zur Personenmarke zu einem
Kernproblem in dieser Arbeit, ob der Kunde bereit ist, der Kosmetikerin zu
vertrauen. Mit ihr gemeinsam diesen Weg zu gehen, mit dem Zweck, das eigene
Wohlbefinden zu steigern. Die Reziprozitat und glaubhafte Autoritat kann der
Schlussel zum Erfolg sein (vgl. Cialdini, 2017, S. 308). Reziprozitat wird als
Verhaltensweise, ,wie du mir, so ich dir* beschrieben. Es handelt sich bei diesem
Begriff um eine Art von sozialer Praferenz, welcher theoretische
Gleichgewichtsvorsagen beim menschlichen Verhalten erklaren soll. Belohnende
Reziprozitat wirkt sich bei fairem und grol3ziigigem Verhalten im positiven Sinn aus.
Im negativen Sinn kénnte eine (unfaire) Bestrafung zum Tragen kommen (vgl.
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/reziprozitaet-42530/version-265876).
Wie vielseitig die Bedurfnisse der menschlichen Kommunikation sind, wurde am
obigen Beispiel der Reziprozitat erklart. In Wirklichkeit geht es speziell im
Dienstleistungsgewerbe um Abgrenzung von der Konkurrenz sowie um die
einzigartige Personlichkeit der Kosmetikerin. Wie kommt aber die magische
Anziehung, welche die erfolgreiche Kosmetikerin und Hautexpertin ausstrahlen
sollte, zustande. Warum ist es so wichtig, sich in Zeiten der fast erschlagend
wahrgenommenen Informationsflut zu positionieren. Aus dem Schrifttum ergibt
sich, dass der personliche Kundenkontakt mit den reprasentierenden Personen
entscheidend fur eine langfristige Marken-Kunden-Beziehung ist (vgl. Esch,
S. 1080). Bevor wir uns voll und ganz der Personlichkeitsmarke widmen ist es
notwendig, die Begrifflichkeiten zu definieren. Eine Personenmarke (sogenannte
,Personal Brand®) erzeugt ein identitatsstiftendes und differenziertes Bild in den
Kopfen (vgl. Spall/Schmidt, 2019, S. 21). Starke Personlichkeiten sollten niemals
aufhoren, das eigene Tun und Handeln zu hinterfragen. Erlebte Situationen,
beruflich oder privat, sind unter dem Gesichtspunkt der Fremdperspektive und der
Eigenwahrnehmung standig zu bewerten und zu reflektieren. Nach den daraus
gewonnenen Erkenntnissen angemessen zu handeln, gehort zu den alltaglichen
Tugenden des erfolgreichen Unternehmers. Dieses Phdnomen wird auch als
Integritat beschrieben, wenn aus der Erfahrung und einer Erwartungshaltung
heraus von der Kundin ein vertrauensvolles und verantwortungsbewusstes
Handeln, das als integer zu bezeichnen ist, angenommen wird (vgl.
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/integritaet-51579/version-274740).




Der Kunde fragt sich, wie wird sich die Kosmetikerin um mein Problem kiimmern,
gibt es eine adaquate Losung fur mich. Deckt sich das entstandene Fremdbild mit
meinen eigenen Wahrnehmungen und werden die eigenen Erlebnisse als
glaubwirdig empfunden. Diese Fragen kénnen beliebig weiter gestellt werden,
weshalb der Versuch gestartet wird, sich an Losungen heranzunahen. Naturlich ist
es Uberzeugungskraft, Empathie und fachliche Kunde, mit der eine erfolgreiche
Unternehmerin im Dienstleistungsgewerbe bestechen kann. Es wird viele Faktoren
geben, die ein Markenerlebnis in einem Institut beeinflussen, aber Personal-
Branding bedeutet mehr. Unter diesem Begriff verstehnt man die
Unverwechselbarkeit einer Personlichkeit (vgl. Spall/Schmidt 2., 2019, S. 22). Die
Sichtbarkeit des Menschen als Marke ist mosaikartig aufgebaut. Sie baut auf die
Faktoren Herkunft, Identitéat und Vermachtnis auf, berticksichtigt die Zielgruppe, das
Thema, die Kittelbrennfaktoren, die Bedurfnislinderung, die Legitimation und den
Markt, respektive die Abgrenzung zum Wettbewerb (vgl. Schulz, 2020, S. 30).

Es gibt nichts Argerliches als die Ansprache von falschen Zielgruppen fir das
personliche Angebot. Dieser Grundsatz wird insbesondere auch bei der digitalen
Kundenansprache schlagend. Ist die eigentliche Dienstleistung noch nicht definiert,
fehlt klar die thematische Positionierung mit allen Starken und Schwachen. Um nicht
alle Einflussfaktoren gebetsmuihlenartig aufzuzéhlen, ist vor allem das
Alleinstellungsmerkmal als Abgrenzung zur Konkurrenz wichtig. Dazu liegt es auf
der Hand, sich der Personenmarke, also den eigenen individualisierten Brand-
Faktoren und deren Abgrenzungsmerkmalen zu bedienen. In der Literatur wird dazu
vertreten, dass Personenmarken tber eine hohe Orientierungsfunktion verfugen,
wobei sie dadurch Vertrauen aufbauen (vgl. Spall/Schmidt, 2019, S. 24). Es ist nicht
verkehrt und findet auch weiter oben Niederschlag im Schrifttum, wenn sich die
Dermokosmetikerin einer starken Marke als Vertrauensverstarker bedient (Punkt
3.2). Der Regelkreis der Kundenansprache schliel3t sich aber durch eine noch
starkere Personenmarke, welche diesen auf Vertrauen aufbauenden Effekt
zusétzlich, in gewissen Mal3en nicht unerheblich, verstarkt. Es ist die Positionierung
durch den Hautexpertenstatus. Diese Positionierung kann auf verschiedene Art und
Weise erfolgen. Fur Kosmetikinstitute ist die ,Near Me“-Internet-Suche relevant. Die

Schnittstellen fir die Online-Kommunikation sind breit angelegt (siehe Punkt 3.2).




Es ist nicht nur die Multimedialitit aufgrund moderner Technologien, also
crossmediale Online-Performance, die sich Uber vernetzte Inhalte und Endgerate
erstreckt, welche eine erfolgreiche Positionierung ermdglichen. Die Ursache ist vor
allem im eigenen Handeln und in den gesendeten Botschaften zu suchen. So
vielfaltig die verschiedenen Zweckursachen, die zu einer erfolgreichen
Personenmarke und Positionierung derselben fiihren, im Ergebnis herrscht
Ubereinstimmung daruiber, dass Vertrauen, Glaubwiirdigkeit und Authentizitat als
Garant fur ein erfolgreiches Personal Branding angesehen werden. Maister, et al.
(2000) entwickelte dazu die Vertrauensgleichung, welche die Summe aus
Glaubwirdigkeit, Verlasslichkeit und Vertrautheit der eigenen Selbstbezogenheit
gegenuberstellt. Je geringer die Selbstbezogenheit in Erscheinung tritt, umso mehr
Vertrauenswiurdigkeit wird dadurch erzeugt (vgl. Spall/Schmidt, 2019, S. 37). Im
Ergebnis ist festzustellen, dass der Aufbau der Personenmarke im Spannungsfeld
einer Vielzahl von personlichen Attributen steht. Personal Brand bedeutet tagliche
Arbeit. Ob es immer gelingt, das gewtnschte Bild der optimalen Selbstdarstellung
in den Kopfen der Kunden zu erwirken, ist fraglich. Schlie3lich kaufen Menschen
von Menschen, weshalb die tagliche Auseinandersetzung mit der eigenen ldentitat
und die Markenpositionierung entlang der ganzen Customer Journey wahrlich eine
Herausforderung darstellt. Das Element der Identitat, welches auch in der Corporate
Identity in Erscheinung tritt, wirft eine Vielzahl von zu Dbertcksichtigenden
Determinanten ein. Einerseits geht es um die wahre Identitdt, die Realitat,
andererseits um die kommunizierte und wahrgenommene ldentitat der Menschen
sowie die gewtlnschte Identitat, welche sich aus der Unternehmensfuhrung ergibt,
sowie der (neutralen) idealen Identitat (vgl. Spall/Schmidt, 2019, S. 19). Schon
allein der Identitatsbegriff bringt eine Menge an zusatzlich zu bertcksichtigenden
Aufgaben fur die Positionierung im Unternehmensalltag mit. Es dréngt sich der
Schluss auf, dass beispielsweise auch die Corporate Identity im Unternehmen als
multifaktorielles Geschehen gesehen werden darf. Zurtick zum eigenen ,Ich* ergibt
sich, dass die Entwicklung der Identitadt im Zusammenhang mit der
Selbstverwirklichung und den Ansprichen aus der Gesellschaft zu betrachten ist.
Wenn eine Sache oder ein Individuum mit sich vollig tbereinstimmt, dann spricht

man von Identitat (vgl. https://lexikon.stangl.eu/522/identitaet/).
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Die Psychologie definiert hierzu ein dynamisches Selbstkonzept, das sich
fortlaufend entwickelt, wobei dieses im sozialen Spannungsfeld kontinuierlicher

Veranderungen ausgesetzt ist (vgl. https://lexikon.stangl.eu/522/identitaet/). Es ist

vor allem die ,Fremdwahrnehmung® in der unternehmerischen Praxis, wie die
Hautexpertin gesehen wird und wie die als Schlisselfaktor zu bezeichnenden
Botschaften aus der Kommunikation durch die Unternehmerin von aul3enstehenden
Personen wahrgenommen werden. Eine weitere StofRrichtung ist die
Selbstwahrnehmung. Gelingt es nicht, die Rickkoppelungen zwischen Selbst- und
Fremdwahrnehmung ins Gleichgewicht zu bringen, sind Umsetzungsprobleme bei
der Kundenansprache im unternehmerischen Alltag vorprogrammiert. Schlief3lich
muss man das, was man tut, auch wollen. Das Mindset ist danach auszurichten und
die Denk- und Handlungsweise ist sozial ausgewogen zu gestalten. In der Literatur
wird zu starken Marken die herrschende Meinung vertreten, Selbstbild und
Fremdbild mégen sich weitgehend decken. Erst durch Anpassung von Fremd- und
Selbstbild entsteht die Identitat (vgl. Spall/Schmidt, 2019, S. 20). Freilich hat es die
Hautexpertin in der Hand, in welchem Medium und auf welche Art und Weise sie in
Erscheinung treten méchte. Wir haben aber in dieser Arbeit schon festgestellt, dass
es nicht beim perfekten Online-Auftritt und qualitativ hochwertigen Content bleibt.
Die Herausforderungen sind vor allem in der personlichen Kontaktaufnahme, im
Verkaufsgesprach sowie im Kundenbindungsprozess zu erblicken. Die erfolgreiche
Umwandlung von Online-Interessenten in zufriedene Stammkunden ist der zu
bewaltigende Moment in der unternehmerischen Tatigkeit flir eine auf Vertrauen
aufgebaute Kundenbeziehung auf Lebenszeit. Sicherlich kann es durch Erzeugen
von Aufmerksamkeit im Social-Web und dem Reichweitenaufbau gelingen, einen
Interessenten zu gewinnen. Gelingt die Positionierung durch Differenzierung nicht,
wird die Online-Kundengewinnung langfristig gesehen an der erfolgreichen
Kundenbindung scheitern. Jede Social-Web-Kampagne sollte die untersuchten
StoRRrichtungen des Kapitel 3.1 und 3.2 — vor allem auch unter Beachtung der
Fremd- und Selbstwahrnehmung — berlcksichtigen. Bei gut funktionierenden
Kommunikationsablaufen kommt es auf die kanalUbergreifende Einheitlichkeit und
auf die Moglichkeit der raschen Kontaktaufnahme an (vgl. Evsan, 2019, S. 143). Die
Vielzahl an Moglichkeiten der Online-Kommunikation verlangen dem erfolgreichen

Unternehmer ein in sich konsistentes Kommunikationskonzept ab.
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Von der eigenen Website, der E-Mail-Kommunikation bis zum Social-Web-Auftritt,
alle Kanale sind abzustimmen. Der wichtigste Faktor ist die Kontaktherstellung im
Internet. Entweder durch Bannerwerbung oder durch die Nutzung von
Suchmaschinen sowie den Einsatz von Agenda-Setting, wobei Themen mit hohem
emotionalem Bezug eher weiterverbreitet werden. Der Kontakt kann auch durch
,Word of Mouth“ hergestellt werden (vgl. Esch, S. 719ff). Das Gleiche gilt fir Offline-
Kommunikation aller Art. Bei jedem Anzeigensujet ist nach Mdglichkeit die vollige
Synthese zwischen den zum Einsatz kommenden A&sthetischen Elementen
anzustreben. Beim Aufbau der Personenmarke ist zu bedenken, dass die eigene
Inszenierung nicht zum Selbstbetrug werden darf. Es gibt immer wieder Menschen,
die ein perfektes Selbstmarketing betreiben, hinter den Kulissen ergibt sich dann
ein anderes Bild (vgl. Schulz, 2020, S. 27). Wie fur alle Marken, aber insbesondere
gilt fir Personal Brands, dass die Personenmarke authentisch sein muss und das
ganze Verhalten zu 100 Prozent der eigenen Uberzeugung entsprechen sollte. Die
Authentizitat wird durch die Uberzeugungskraft unterstrichen, insbesondere vor
dem Hintergrund von Kritik an der eigenen Person (vgl. Spall/Schmidt, 2019, S. 43).
Abschlie3end sind, wie eingangs erwahnt, die Ausfihrungen zur Positionierung von
Marken und den madglichen Prozessen darzustellen. Der Markenidentitatsansatz
beinhaltet die Produktmarke, die Organisationsmarke, die Symbolmarke und die
Marke als Person. Letztere erfahrt hier besondere Beachtung, weshalb hier nach
weiteren thematischen Erklarungen gesucht wird. Bei der Marke als Person stehen
die Markenpersonlichkeit und die Nutzer einer Marke in einer Beziehung.
Markenpersonlichkeit definiert alle menschlichen Eigenschaften, die mit einer
Marke in Verbindung stehen. Diese Verbindung zwischen Marke und Nutzer kann
mit einer Art von zwischenmenschlicher Beziehung verglichen werden (vgl. Esch,
S. 190-191). Fur eine erfolgreiche Markenflihrung ist ein systemischer Prozess
notwendig, welcher die Soll-Markenidentitat analysiert. Dabei wére die Analyse des
relevanten Marktes notwendig, danach die Erfassung der Ist-ldentitat aus Innen-
und AuRRensicht, im weiteren Schritt die Ableitung der Soll-ldentitdt und die
Ableitung der Soll-Positionierung sowie ist folglich das Markencontrolling
festzulegen. Die Soll-Positionierung fur die kaufrelevanten Besonderheiten der
Marke soll die Wettbewerbsdifferenzierung ermdéglichen. Somit entsteht als

Ausfluss der Markenidentitat die Markenpositionierung (vgl. Esch, S. 197ff).




3.4 Dienstleistungsmarke | Die Bricke zum Kunden «

Es bleibt an dieser Stelle die Erorterung der Frage, wann bei den sonst gegebenen
Voraussetzungen des Dienstleistungsmarketings von einer Dienstleistung zu
sprechen ist. Laut der Definition von Mischler (1898) ist eine personliche
Dienstleistung eine Arbeitsleistung, die Bedirfnisse zu befriedigen vermag. Der
Unterschied wéare vergleichsweise in der reinen Sachgutherstellung zu erblicken.
Dasselbe Bedirfnis kann aber durch ein Sachgut oder eine Dienstleistung befriedigt
werden (vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich, 2019, S. 7). Die im Woaorterbuch der
Volkswirtschaft zitierte Definition ist ein verheil3ungsvoller Anfang fur die Erklarung
einer Dienstleistung. Fur einen allgemein gultigen Dienstleistungsbegriff gibt es bis
heute keine abschlie3ende Definition (vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich, 2019, S. 13).
Eine Dienstleistung ist die Gleichzeitigkeit von Produktion und Verbrauch durch den
Produzenten. Dieser erbringt berwiegend eine personenbezogene Arbeitsleistung.
Dienstleistungen sind immaterielle Giter, Waren hingegen materielle Guter (vgl.
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/dienstleistungen-28662). Bei naherer

Betrachtung kommt man durch Wiederholung der Analyse zur Begrifflichkeit
Dienstleistung zum Resultat, dass ein ursachlicher Zusammenhang zwischen der
.personenbezogenen Arbeitsleistungen und der ,Herstellung von immateriellen
Gutern® fur die ,Bedurfnisbefriedigung® besteht. Einigkeit besteht in der Literatur
dahingehend, dass ein Markenzeichen dem Konsumenten die Orientierung in der
Vielfalt der Angebote verschafft und dadurch Vertrauen erzeugt wird (vgl. Esch,
2019, S. 8). Eine weitere Definition ist flr die Dienstleistungsmarke zu erblicken,
wobei sich die Dienstleistungsmarke aus der Marke und der Dienstleistung ergibt.
Sie ist das Vorstellungsbild von einer Dienstleistung (vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich,
2019, S. 524). Der Begriff Marke als solcher wird verhaltenswissenschatftlich als
Markierungsmal3nahme erklart. Sie tragt zur Differenzierung der markierten
Leistung bei und soll eine Markenbeziehung aufbauen (vgl. Esch, 2019, S. 43).
Anders ausgedrickt, eine Marke ist vor dem Hintergrund der Dienstleistung somit
die Summe aller Vorstellungen und Assoziationen (Markenname, Markenzeichen)
des Kunden, um auch Dienstleistungen eines Unternehmens differenzieren zu

kénnen (vgl. https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/marke-36974).
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Im Dienstleistungsmarketing treten die Faktoren Kundenzufriedenheit und «
Kundenbindung als grundlegende Ziele des ,Relationship Marketing“ auf (vgl.
Bruhn/Meffert/Hadwich, 2019, S. 20). Wie wichtig die Herstellung einer
glaubwirdigen Basis fur eine vertrauensvolle Kundenbeziehung ist und welche
Maoglichkeiten es daftir gibt, ist in den vorangestellten Punkten schon ausgefihrt
worden. Das gesetzte Kaufverhalten wird in die Vorkonsumphase, die
Konsumphase und in die Nachkonsumphase eingeteilt. Speziell in der
Vorkonsumphase werden die Anbieterinformationen evaluiert. Dies kann
beispielsweise durch Sichtung der Unternehmens-Website vonstattengehen. In der
Konsumphase ist ,Moments auf Truth“ beachtlich. Das Stadium ,Word of Mouth*
zeichnet sich bei der Ergebnisbewertung ab (vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich, 2019,
S. 155). Es besteht nun mal Einigkeit dartiber, dass der wichtigste Faktor im Internet
die Kontaktherstellung mit dem Kunden darstellt. Kontakt wird aber auch durch
klassische Offline-Kommunikation hergestellt, die wiederum Anreize fur eine
Online-Kommunikation signalisiert, etwa durch bedruckte Plakate oder
Verpackungsmaterialien, die auf ein Gewinnspiel oder weitere Informationen zum
Produkt hinweisen (vgl. Esch, S. 719). Abgesehen von der wichtigen Online-
Kommunikation, die hier schwerpunktmafig ausgebreitet wird, gibt es gerade im
Dienstleistungsprozess zwischenmenschliche Anknipfungspunkte, die im Rahmen
der Geschaftsausubung zu beachten sind. Bei Dienstleistungsmarken erscheint
wie bei der Personenmarke der personliche Bezug zum Kunden ein wichtiger Faktor
zu sein, vor allem durch Mitarbeiter und dem Unternehmensinhaber selbst. Es muss
nun weitergeforscht werden, welche charakteristische Strukturierung der
Dienstleistungsprozess aufweist und welche Umstande zu bertcksichtigen sind. Die
Leistungspotentiale werden in der Kosmetik, wie beispielsweise bei den Friseuren
oder einer arztlichen Behandlung, vor allem in den Personen erkannt, wobei der
Dienstleistungs-Kunde in gewisser Weise auf das Ergebnis einwirkt. Man spricht
von Integration eines externen Faktors, weshalb die kundenorientierte Abstimmung
des Dienstleistungsprozesses zu erfolgen hat. Es ergibt sich somit, dass der
Dienstleistungsprozess von anderen Nachfragern (Kunden) beeinflusst wird (vgl.
Bruhn/Meffert/Hadwich, 2019, S. 63—-65). Der allgemein gultige Spruch, der Kunde
ist Konig, entfaltet insbesondere dann seine Wirkung, wenn der falsche Kunde

erreicht worden ist.



Entsteht keine Bereitschaft des Kunden fir die aktive Mitarbeit, wird sich eine
weitere Kundenbeziehung als schwierig gestalten. In dieser Arbeit ist weiter oben
schon thematisiert worden, dass vor allem bei hochwertigen dermokosmetischen
Hautbehandlungen nicht nur der Behandlungsintervall eine gewichtige Rolle spielt.
Vor allem ein aktives Mitwirken des Kunden bei der Heimpflege, oder etwa die
Beachtung von spezifischen Verhaltensweisen, ist vor diesem Hintergrund
unerlasslich. So kann nach gewissen Behandlungen ein Auftragen von
Sonnenschutz notwendig sein sowie aber auch ein Vermeiden von tberméaRigem
Schwitzen. Dies alles, um den Behandlungserfolg nicht zu gefahrden. Das
Endergebnis wird somit also durch ein erhdhtes Kundenengagement verstarkt.
Ganz allgemein darf nicht nur aus praktischen Erwagungen, sondern auch aufgrund
der Literatur vertreten werden, dass die verstarkte Kundenintegration mit einer
Kostensenkung und Produktivitatssteigerung, respektive mit  einer
Qualitatssteigerung in Verbindung steht (vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich, 2019, S. 68).
Eine dementsprechende Selektierung von fur die Behandlung geeigneten Kunden
kann fur die Qualitat forderlich und somit ein Vertrauensverstarker sein. Wiederholt
wird hier festgestellt, dass schon zwischen Vorkaufphase und Konsumphase die
Aufklarung und Auswahl zu erfolgen hat. Diese Kundenauswahl bringt den
entscheidenden Vorteil. Hoch involvierte Kunden helfen nicht nur sich selbst die
eigenen Wunsche und Ziele zu erreichen, sondern auch dem Dienstleister, der fur
eine gelungene Behandlung und glaubwirdige Problemlésung einsteht. Schon
unter Punkt 3.2 erfolgte das erste Mal eine Heranndherung an das Thema der
starken Marken als Vertrauensverstarker. Es sind gerade die Vertriebslizenzen fur
Dienstleistungsmarken, welche sich als Vertrauensverstarker eignen und somit
unterstitzend zu Marketingzwecke herangezogen werden koénnen. In der
Kosmetikdienstleistungsbranche arbeitet man tberwiegend mit Vertriebslizenzen
oder sogenannten Depotvertragen, welche von renommierten Produktanbietern
angeboten werden. Diese Franchisevertrdge sind in Wirklichkeit Vertriebslizenzen
fur Dienstleistungsmarken (vgl. Esch, 2019, S. 379). Die Kombination
(Markenallianz) des Markeneinsatzes, ndmlich jener der Dienstleistungsmarken mit
der Personalmarke (Personal Brand), konnte der entscheidende Faktor fur die

Erh6hung der Marktleistung sein.




Wie bei der Personenmarke weiter oben dargestellt, kann hier vertretbar
angenommen werden, dass die Dienstleistungsmarke auf die Anforderungen aus
Kundensicht (Kittelbrennfaktoren, Bedurfnislinderung) und auf den Wettbewerb
(Legitimation, Markt, Abgrenzung) sowie auf die weiteren Anforderungen aus
Unternehmenssicht (besondere Fahigkeiten, Positionierung, Starken und
Schwachen) aufbaut. Unter dieser Sichtweise werden die theoretischen
Verbindungen zu den Effekten der Autoritat, der Glaubwurdigkeit und Vertrauen als
Verschrankung zwischen Dienstleistungsmarke und Personenmarke greifbarer.
Diese Markenverbindungen sind als Allianzen zu definieren, oftmals auch als Co-
Branding. Es gibt keine exakte Abgrenzung fur die Definition Markenallianzen, aber
der Begriff Ingredient Branding wird unter dem Gesichtspunkt unterschiedlicher
Wirtschaftsstufen in der Kombinatorik mit markierten Vorprodukten einer Leistung
gesehen. Der grundlegende Gedanke beinhaltet eine Beeinflussung des Kunden,
der diese neu geschaffene Allianz-Leistung bevorzugt. Die beteiligten Marken
Ubernehmen im Zeichen der erhdhten Erfolgschancen eine Art von Hebelfunktion,
die sich wiederum auf die Marktleistung und die Zielgruppenansprache auswirken
kann. Ein weiterer Effekt ist die vor- und riickwarts wirkende Imagetransferleistung
von beiden Marken sowie die mdgliche Erhéhung der Marktleistung (vgl. Esch,
S. 465ff). Es ergibt sich somit, ohne eine extravagante Gedankenspielerei, dass es
eines strategischen Gesamtkonzepts fir die Allianz beider Ansatze (Personen- und
Dienstleistungsmarken) bedarf, um sich damit am Markt besonders positionieren zu
kénnen. Jetzt ist die Frage zu beantworten, wie die Wertigkeit der Dienstleistung
bestimmt werden konnte. Ansétze im Schrifttum zum Begriffsverstandnis von
WirkungsgrofRen fir eine qualitativ hochwertige Kundenbeziehung sind in den
vorangegangenen Punkten schon gestreift worden. In Anbetracht des umfassenden
Themas scheint es auf den ersten Blick verfehlt, sich nur auf die Entfaltung von
Authentizitat, Glaubwurdigkeit und Vertrauen zu reduzieren. Das Verstadndnis von
Dienstleistungsqualitat ist unter dem Gesichtspunkt zu betrachten, was einen guten
Dienstleister, eine gute Kosmetikerin eigentlich ausmacht. Der Kunde steht im
Mittelpunkt der Dienstleistungsqualitat. Die Anforderungen sind unterteilt in die
Erwartungshaltung, der Wettbewerbersicht sowie in die Unternehmenssicht.
Letztere schlagt sich aufgrund der Fahigkeiten des Anbieters in der

Dienstleistungsqualitat nieder.




Die zentrale WirkungsgrofR3e ist unter dieser StoRRrichtung die Beziehungsqualitét. «
Die Grundlage der Beziehungsqualitdt bildet das Vertrauen zum Anbieter.
Vertrauen bedeutet Komplexitatsreduktion in zwischenmenschlichen Beziehungen
(vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich, 2019, S. 161-162). Bei der nicht eingriffsintensiven
Dermokosmetik kann durchaus vertreten werden, dass die Beziehungsqualitat in
den Vordergrund rickt. Speziell die apparative Kosmetikdienstleistung kann
zwischen ,Erfahrungs- und Glaubwirdigkeits-Qualitaten“ eingeordnet werden. Im
dargestellten Beispiel (Bewertungen von Sachgitern und Dienstleistungen nach
Schostack in Bruhn, et al., S. 151, Bild 1.) wird die Erfahrungsqualitat eher einem
Friseur, die arztliche Beratung hingegen der Glaubwiurdigkeitsqualitdt zugeordnet.
Credence-Qualities sind bei Dienstleistungen beachtlich. Glaubwirdige
Informationsquellen wie Mund-zu-Mund-Kommunikation spielen eine zentrale Rolle
bei dieser Beurteilung (vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich, 2019, S. 151-152). Es ist unter
dem Gesichtspunkt der Einordnungsproblematik anzunehmen, dass eine Kundin fur
eine komplexere dermokosmetische Problemlésung durch eine Hautexpertin bereit
ist, gegebenenfalls schon in der Vorkonsumphase (Search-Qualitat) ihr Vertrauen
herzuschenken. Dies wird dann der Fall sein, wenn etwa zusatzlich die Expertise
Personal Brand schon vorgelagert, also in der Suchphase punktet oder im besten
Fall die Uberzeugung in der Suchphase durch Empfehlung und somit durch
glaubwirdige Informationsquellen (Review) hergestellt wird. Wenngleich das in der
Literatur von Bruhn, et al. vertretene Modell der Search-Qualities sich eher auf
Sachguter bezieht, kdnnte durch zusatzliche Personal-Brand-MalRBhahmen auf der
Website des Unternehmens oder in Social-Media-Kanélen durch einen Video-
Auftritt ein vorzeitiger Uberzeugungseffekt erzielt werden. Die weiter oben gewahlite
Einordnung der kosmetischen Dienstleistung zwischen Experience- und Credence-
Qualities erfahrt durch die starke Personenmarke eine theoretische, wenn auch
hypothetische Wirkungserweiterung, die wiederum zur einfacheren und schnelleren
Kundentuberzeugung fuhren kdnnte. Zu bericksichtigen ist der Schwachpunkt der
Credenc-Qualities, welche ihrem Begriffsinhalt folglich auf die Beurteilung — nach
der Behandlung — hinweist, weshalb eine ergebnisorientierte Werbemalinahme,
etwa durch multimedialen Story-Telling-Einsatz, das prasumtiv empfundene
Beurteilungsrisiko lindern kdnnte. Grumbein, et al. flhrt in seiner Studie an, dass

Fotos von Patientenergebnissen diese mehr auf das Endergebnis konzentrieren.



Es sind die Dienstleistungen, die aufgrund der hohen Kundenintegration in den
Erstellungsprozess ein hohes Potential fir die Entstehung von Konsumenten-
Marken-Beziehungen haben (vgl. Huber/Meyer/Matthes/Hissnauer, 2012, S. 594).
Um das Potential fur die starke Markenbeziehung aufzubauen, muss der Kunde
zuerst die kosmetische Dienstleistung in Anspruch nehmen. Ohne die schon weiter
oben skizzierten Problemstellungen der Kundenumwandlung von Interessenten in
treue Kunden wiederholen zu wollen, sei an dieser Stelle eines gesagt: ist der
Kunde im Institut, dann gilt es, das Eis zu brechen. Der Schlissel zum
unternehmerischen Erfolg ist der Faktor Mensch und seine Integration in die Rolle
des Anbieters einer Dienstleistung. Der Kunde wird sich nur dann von den
Emotionen des Dienstleisters treiben lassen, wenn er es fur sich selbst entscheidet.
Um erfolgreich am Markt bestehen zu kdnnen, ist der Gegenwert der Dienstleistung
zu kalkulieren. Die Preisgestaltung fuhrt immer wieder zu Diskussionen. Aber wer
glaubt schon, fir wenig Geld eine nachhaltige, qualitativ hochwertige kosmetische
Losung zu bekommen. Gerade im Dienstleistungsmarketing spielt Vertrauen auch
vor dem Hintergrund des Preisschmerzes eine grof3e Rolle. Die Beurteilung im
Kundenentscheidungsprozess ist nicht einfach. Es gibt keine generellen
Entscheidungs- und Beurteilungskriterien. Gerade beim Vergleichsbeispiel von
Erfahrungs- (Friseur) und Vertrauensdienstleistungen (medizinische Beratung),
spielt bei Ersteren der Preis und bei Letzteren die Qualitat eine Rolle (vgl.
Bruhn/Meffert/Hadwich, 2019, S. 153). Hier scheint sich fir kosmetische
Behandlungen eine Kiluft zwischen Erfahrungs- und Vertrauensdienstleistung
aufzutun. Wie schon zur Einordnungsproblematik weiter oben ausgefihrt, kdnnen
gerade diese nicht-eingriffsintensiven dermokosmetischen Behandlungen eher der
Glaubwaurdigkeitsqualitat zugeordnet werden, weil sie nicht einem Friseurbesuch
gleichgestellt werden konnen. Als Unterstitzung fir die leistungsstarke
kosmetische Behandlung kann zusatzlich die persoénliche Positionierung fungieren
(Personal Brand). Zwar gibt es in dieser Arbeit keine empirischen Feststellungen zu
dieser Einordnung der Erfahrungs- und Glaubwirdigkeitskriterien, es besteht aber
zumindest fur die Anwendung des weiter oben entworfenen Theorie-Modells des
doppelten Markeneinsatzes von ,Personen- und Dienstleistungsmarke® eine
Chance und ein gangbarer Weg, die auf Qualitat fuBende Preisgestaltung der

Dienstleistung zu begrtinden. Nicht immer liegen hilfreiche Kittelbrennfaktoren vor.




Die haufige Nachfrage von Kunden im Vorstadium, wie viel eine hochwertige
Behandlung kosten wirde, fuhrt in den meisten Fallen dann zum Zerwdrfnis, wenn
nicht sogleich die hohe Qualitat, die personlichen Ziele und Vorstellungen fir ein
nachhaltiges Wohlgefuhl in Bezug auf die eigene Attraktivitat der Kundin Ubertragen
werden konnen. Dabei ist das in diesem Beitrag erhobene durchschnittlich zur
Verfuigung stehende Haushaltseinkommen in die Uberlegungen miteinzubeziehen.
Die Umfrageteilnehmerinnen weisen demnach im Median ein Haushaltseinkommen
von 1.000 bis 2.999 Euro auf (Kapitel 5). Der aufgebaute Kundenvorbehalt aufgrund
der unattraktiven Behandlungskosten darf vor diesem Hintergrund nicht als
Misserfolg verstanden werden. Vielmehr sollte der Dienstleister diskret den Vorgang
der Zielgruppenansprache hinterfragen. Es ist nun mal eine Tatsache, dass die
immaterielle Produktion einer Dienstleistung erst nach dem Kauf wahrgenommen
wird (Credenc-Qualities). Schlielich ist fir den Kunden das Kaufrisiko héher (vgl.
Bruhn, et al., S. 151). Zwar wird ein Uberzeugter Kunde die Institutsleistung
wiederkehrend in Anspruch nehmen, es tut sich aber jede Institutsinhaberin einen
Gefallen, wenn sie ihre Dienstleistung, wie komplex sie auch erscheinen mdge, so
einfach wie mdglich darlegt. Weder sind hochkomplexe Angebote fir den Kunden
verstandlich noch erscheinen sie vertrauenserweckend. Aus der theoretischen
Analyse ergibt sich somit, dass die Authentizitat des Dienstleisters, nicht aber das
haufige Lacheln eines Dienstleistungsmitarbeiters sich positiv auf die Emotionen
und Wahrnehmungen des Kunden auswirken. Bei der bewussten Ansteckung durch
Emotionen wird der Authentizitait groRe Bedeutung zugewiesen (vgl.
Bruhn/Meffert/Hadwich, 2019, S. 72—73). Durch Vermittlung des Wertbeitrags einer
Marke wird Vertrauen gelegt und zu guter Letzt eine Kundenbindung herbeigefihrt.
Die Markenfuhrung ist nicht unproblematisch. Einerseits sind die Identifikation und
die Abgrenzung schwierig, schliel3lich wird die Markierung als Kompetenznachweis
empfunden. Das Problem ist die Auffindung geeigneter Markentrager und die
Ableitung von passenden Erfolgsfaktoren fur die Marketingstrategie im
Dienstleistungsbereich (vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich, 2019, S. 1024-1025). Die
Markierungsvorteile ermoglichen Differenzierung und heben die Kompetenz, jedoch
ist die Identifizierung von einzelnen Leistungen schwierig, weshalb aufgrund der
Immaterialitat der Leistung ebendiese vermehrt durch die Unternehmensidentitat
ersetzt wird (vgl. Bruhn/Meffert/Hadwich, 2019, S. 283).




3.5 Gezielte WerbemalRnahmen mit Bildern

Im Folgenden sind die Funktion und der Einsatz von Unternehmens-Website und
Landing Pages zu ergrinden sowie die Verwendung von Werbemittel zu
beleuchten. Schlielilich sind Marken im eigentlichen Sinn Markierungen und somit
unverrickbare Vorstellungsbilder der Dienstleistungs-Kunden. Eingangs soll durch

eine theoretische Analyse die Wirkungsweise von Bildern erklart werden.

3.5.1 Bilder

Bevor wir die Bezeichnungen Bilder, Fotos, fotografische Aufnahmen benutzen
sollten die Begrifflichkeiten geklart werden. Die visuelle Kommunikationsforschung
beschaftigt sich mit visuellen Phanomenen, welche sich in Form von Bildern
materialisieren. Bilder sind demnach Fotos, Infrarotaufnahmen, tomografische
Bilder, Piktogramme, Gemalde, usw. (vgl. Wolf, 2006, S 108-109). Speziell in der
Kosmetikbranche zeigt man sich stets bemiht, hochqualitative Bildmaterialien von
Personen zu verwenden, welche die Zielvorstellung eines gewiinschten Zustandes
visuell zur Schau stellen. Dieses Vorhaben wird allgemein mit authentischen
Gesichtsportrats vorgenommen, die beispielsweise einen makellosen und
authentischen Hautzustand kommunizieren sollen. Fiur die umfassende Erklarung
von Bildern ist ein bisschen weiter zuriick zu blicken und es ist nochmals der Begriff
,Marke“ in Bezug auf Bilder zu untersuchen. Marken sind Vorstellungsbilder in den
Kopfen der Konsumenten, wodurch die Marke identifiziert und differenziert werden
kann. Die inneren Bilder, die hier entstehen und auch immer gerne gemessen
werden wollen, filhren zu einer Differenzierungsfunktion und l6sen somit ein
Wabhlverhalten aus. Gemessen werden somit Bilder, Gefuhle, Vorstellungen,
Sachinhalte, Eigenschaften und Verwendungszusammenhange (vgl. Esch, 2019,
S. 8). Nachdem grundsatzliche Abgrenzungen behandelt worden sind, drangt sich
an dieser Stelle die Frage auf, warum sind Bilder geradezu pradestiniert, um
Werbebotschaften zu Ubertragen und welche Rolle spielt dabei eine textierte

Botschaft an den Kunden.




Bilder spielen im Marketing deshalb eine wichtige Rolle, weil damit die exakte
Informationsvermittlung moglichst schnell und effizient erfolgen kann (vgl. Kielholz,
2008, S. 198). Aus friheren Untersuchungen ergibt sich, dass Fotos im Vergleich
zum Text mehr Erinnerung erzeugen, mehr Uberzeugung bringen und den
Lernfaktor begunstigten (vgl. Leong et al., 1996, Stewart et al., 1987, Unnava und
Burnkrant, 1991 in Grumbein, A. & Goodman, JR, 2015).

Eine besondere Aufgabe der Unternehmer ist es, den richtigen Rahmen fur den
effektiven Bildeinsatz als Kommunikationsmittel zu finden. Es sind dabei mehrere
Faktoren zu bertcksichtigen. Wie schon in den vorangegangenen Abschnitten
skizziert, ist es nicht nur die Authentizitat, die es hierbei zu berucksichtigen gilt.
Vielmehr ist verstarktes Augenmerk auf den konsistenten Online- und Offline-
Kommunikationsprozess zu legen. Da ware gleich die Frage zu erdrtern, welche
Bilder nun verwendet werden sollen. Es ist eine Uberlegung wert, vorher den
Verwendungszweck genau abzustecken. In diesem Zusammenhang ist das
Bewusstsein auf die Botschaft, die durch die Verwendung der Bilder vermittelt
werden soll, zu legen. An dieser Stelle wird der Anschluss zum Forschungsstand
im Kapitel 2. hergestellt. Dort ist insbesondere der Umstand der Personen- und
Verfahrensfotos beleuchtet worden, respektive ist dort die Wirkung von
Gesichtsportrats beschrieben worden. Demnach erzeugen Bilder von Gesichtern
nicht nur ein hoheres Engagement, vielmehr werden diese als ansprechender und
warmer beurteilt. Zurlckblickend auf den Forschungsstand ergibt sich ohne
Umschweife, dass das Motiv ,Gesicht” ein Schlusselfaktor ist. Gesichter an sich
werden automatisch, durch einen notwendigen emotionalen Reiz verarbeitet. Das
Gesichtsschema wird innerhalb von ca. 100 Millisekunden erkannt (hingegen
braucht der Mensch flir Objekte die doppelte Zeit) und dieses Motiv hat das
Potential Aufmerksamkeit zu erregen (vgl. Groppel-Klein/Pfeifer/Helfgen, 2015,
S. 8-9). Ganz allgemein erhéhen Bilder von Gesichtern und Augen von Menschen
und Tieren die Wahrscheinlichkeit, dass die Werbung auch betrachtet wird, weshalb
verstarkt Bilder in allen visuellen Kommunikationsformen verwendet werden sollten
(Langner et al., 2017, S. 18). Diese Handlungsempfehlung kann insofern bestatigt
werden, als dass die Ausnahme die Regel bestatigt. Es kommt auf den Kontext des

Bildeinsatzes an und ob andere Faktoren tberwiegen (Kapitel 6).




Aus verschiedensten Untersuchungen zum Forschungsstand ergibt sich aber
Uberwiegend der Vorteil fir die Verwendung von Lichtbildern mit Gesichtern.
Wenngleich zuvor Einschrdnkungen angemeldet worden sind, die sich aufgrund von
verschiedenen Einflussfaktoren, wie zum Beispiel die Markenkompetenz auf
Anzeigensujets ergeben. Ebenso sind eindeutige Hinweise aus dem Schrifttum far
dieses Phdnomen zu entnehmen. Es ist der generelle Effekt zu beobachten, dass
Bilder vor Texten fixiert werden, was zur Folge hat, dass meistens nur Bilder und
Headlines gelesen werden, aber keine Fliel3texte (Langner et al., 2017, S. 24). Folgt
man dem Forschungsstand, so bedeutet dies auch, dass das Bildmaterial im Design
der Website und der Marke erstellt werden sollte. Es kommt nicht nur auf den
Einsatz von Gesichtsbildern an. Vor dem Hintergrund der Online-Formate flr
Werbemittel wird Einheitlichkeit in Form von einheitlicher Einfarbung im Corporate-
oder Brand-Design des Unternehmens oder der Produktmarke vorgeschlagen (vgl.
Kreutzer, 2018, S. 197). Speziell bei der Werbemittelplatzierung (Wallpaper) wird
der gesamte Hintergrund einer Website mit dem Corporate Design hinterlegt (vgl.
Olbrich/Schultz/Holsing, 2019, S. 106). Jeder Kontakt mit der Corporate Brand, das
Corporate Design oder Mitarbeiter beeinflusst die Unternehmensreputation, wobei
die Identitat, die Positionierung, das Image und die Reputation in einer Art von
direktem Zusammenhang stehen (vgl. Esch, 2019, S. 296—-297); Daruber hinaus ist
der Einsatz von vordefinierten Bildelementen zur Markenpositionierung im Internet
zu empfehlen. Neben Markenlogo und Corporate Designs sind mit sogenannten
Schlusselbildern potenzielle Markenbilder aufzubauen. Beim Einsatz des Corporate
Designs (farblich, akustisch, visuell) geht es um die Verankerung der Marke und
somit um die schnelle Zuordenbarkeit (vgl. Esch, 2019, S. 716-717). Jetzt konnte
man annehmen, dass der jeweiligen Institutsleitung bewusstgeworden ist, sie
musse ausschliel3lich Bildmaterialien (Gesichtsportrats) mit dem Markenlogo im
Design des Unternehmens und der Marke verwenden. Aber welche Personen
bilden das Motiv? In dieser Arbeit ist schon der Aspekt Personal Brand besprochen
worden. Es erscheint vordergrindig und unzweifelhaft zu sein, dass fir die
Positionierung der eigenen Marke auf der Website wohl vermehrt Bildausschnitte
der eigenen Unternehmenspersonlichkeit zu verwenden sind. Dies bedeutet nicht,
dass keine Lichtbilder von kosmetischen Verfahren verwendet werden durfen. Das

Gegenteil ist der Fall.




Vorangegangene Forschungen haben ergeben, dass der Einsatz solcher
verfahrensbezogenen Bildinhalte eher dem freien Wettbewerb geschuldet ist.
DarUber hinaus sind nach wie vor Fotos von Patientenergebnissen (Vorher-
/INachher-Fotos), welche sich verstarkt auf das Endergebnis konzentrieren
empfehlenswert. Jedoch ist bei der Verwendung von Vorher-/Nachher-Fotos der
Aspekt der Authentizitat beachtlich. Im Folgenden sind die Anforderungen bei der
Verwendung von betriebsfremden Personen, sogenannten Testimonial, néher zu
beleuchten. Testimonialwerbung ist Werbung von betriebsfremden Personen,
welche jedoch potenziellen Kunden den Kauf eines Produktes des Unternehmens
empfehlen. Es gibt den Testimonial-Einsatz von Prominenten, Experten oder eines
unbekannten Akteurs in der Rolle des Konsumenten. Es ist unbestritten,
Testimonials beeinflussen die Einstellung des Kunden (vgl. Gierl/Niesner, 1999,
S. 5-6). Fir die Institutsleiterin bedeutet dies nichts anderes, als bei der Auswabhl
ihrer ,Testimonials“ besonderes Augenmerk auf die Nachvollziehbarkeit der
Herkunft der zur Verwendung kommenden Bildmaterialien zu legen. In der
durchgefuhrten Untersuchung von Gierl, et al., ergab die Testimonial-Testung
(Prominente, Experten, normale Akteure) das Ergebnis, dass prominente
Testpersonen fir Produkte mit geringem Risiko — auch bei nicht kongruenter
Imagedeckung — positiver beurteilt worden sind, als Werbemittel mit Experten und
typischen Akteuren. Die Markenerinnerung ist gleich hoch, unabhéngig vom Status
(vgl. Gierl/Niesner, 1999, S. 10). Weller, et al. vertritt, dass Glaubwurdigkeit und
Authentizitéat bei der Auswahl der Bildmaterialien zu wahren sind. Als hdchst
problematisch wird jedenfalls die Einbindung von Personen gesehen, die nicht den
,Buyer Personas“ des jeweiligen Unternehmens entsprechen. Sind die Personen
nicht glaubwiurdig, setzt man die Authentizitat des Unternehmens aufs Spiel (vgl.
Weller/Harmanus, 2018, S. 265). Naturlich ist dies nur eines von vielen Problemen
beim Einsatz von Testimonials. Gerade beim Content-Marketing ist die Nahe zum
Kunden tunlichst durch Vermittlung von Menschlichkeit und Authentizitat
herzustellen (vgl. Biesel, 2018, S. 81). Die Verwendung von Stock-Fotos auf
Websites, aber auch im Mobile-Advertising kann nicht nur urheberrechtliche
Problemstellungen wegen fehlender Lizenzen nach sich ziehen. Es gibt dazu auch
die Mdglichkeiten einer Falsifizierungsprifung mittels verschiedener Browser-

Applikationen, um allfalligen Schaden hintanzuhalten.




Ist es Stockfotografie, die verwendet wird, oder sind es Bildinhalte, die vielleicht

mehrfach und in anderen Social-Media-Kampagnen erscheinen, so konnte dadurch
die Glaubwiirdigkeit des Unternehmens nachhaltig beschadigt werden. Im Ubrigen
darf auf die vielen Open Source Intelligence-Tools (OSINT) fur die Bildersuche
hingewiesen werden. Dort kann jedermann eine URL- oder Bilddateien hochladen
und somit eine allfallige 6ffentliche Verwendung des Bildes (Testimonial) im World
Wide Web zurtickverfolgen. Aber noch ein Hinweis zur Bilderiberprifung. Es gibt
viele OSINT-Tools zum Aufspiren von Bildern im World Wide Web. Beispielsweise
das liebevoll genannte russische Google (https://yandex.com/images/) liefert sehr
gute Ergebnisse bei der Bildersuche. Hier wird zeitgleich in Foren und Blogs
gesucht. Es gibt auch eine Funktion zum Hochladen der Bilddateien. Die
sogenannte umgekehrte Bildersuche kdnnte wahlweise auch mit dem Tool von
https://tineye.com/ erfolgen. Die Funktionen von Tineye bestechen mit schneller

Bildersuche und einfacher Bedienung. Zur Bildersuche am Beispiel von ,Google*:

Bildersuche mit google https://www.google.at/imghp?hl=de

Bildersuche mit
: eingegebenen
Bild L Text
hochgeladen ex

: . Bildersuche mit
Bildersuche mit gesprochenen

Badgroge. Bild/URL Begriff

Dieses Bild in einer anderen Groe suchen
Alle GroBen - Mittel

Hinweis: Alle Varianten versuchen

Mogliche verwandte Suchanfrage: blond 7 %
(Bild, URL, Namen/Firmennamen)

Ergebnis/URL Seiten mit Gbereinstimmenden Bildern

www.beautyprofi.at ~
Beauty Profi RAK @

2 | 400 x 305 - Mikrodermabrasion, Micre-Needling und professionelie Peelings?
Ergebnis/Bild i = =
N Permanent Make-Up & Microblading, jetzt bei Beautyprofi Melanie anrufen: 0676 685

29 56

3. Abbildung 5, google-Bildersuche https://www.google.at/imghp?hl=de, 19.7.2020.



Hier wie da ist es notwendig, durch den Einsatz von echten Testimonial-Bildern eine
Tauschung des Kunden und einen allfalligen Reputationsverlust hintanzuhalten. Es
drohen unter Umstdnden nicht nur ein Gesichtsverlust, sondern etwa auch
gesetzliche Konsequenzen durch einen frustrierten Mitbewerber. Deshalb sind die
Vorschriften fur die Werbung mit AuBerungen Dritter beachtlich. Irrefiihrende
Geschaftspraktiken kénnen sehr schnell zu gesetzlichen Konsequenzen fuhren.
Nehmen wir an, dass bezuglich der Fotoverwendung unter dem Gesichtspunkt des
Urheberrechts eine ausreichende lizenzrechtliche Deckung bestinde. Das
Bundesgesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (kurz: UWG) gibt die Regeln fur
ein faires Wirtschaften vor. In 8 2 UWG ist normiert, dass eine Geschéftspraktik
unter anderem dann als irrefuhrend gilt, wenn sie unrichtige Angaben enthéalt oder
sonst geeignet ist, einen Marktteilnehmer in Bezug auf das Produkt derart zu
tauschen, dass dieser dazu veranlasst wird, eine geschaftliche Entscheidung zu

treffen, die er andernfalls nicht getroffen hétte.

3.5.2 Werbemittel

Die Konzipierung der Werbemittel zeigt der Institutsleiterin nicht nur gestalterische
Grenzen auf. Vielmehr scheitert es schon an schlichten Anwenderkenntnissen von
Grafikprogrammen. Zwar wird der digitale Markt diesbeziglich agiler, indem
anwenderfreundliche, also leicht zu bedienende Grafikprogramme flr kreative
Werbemittel angeboten werden. Damit ist es aber nicht getan. Grundkenntnisse,
wie Uber die gangigen Dateiformate und die Bildauflosung oder Kenntnisse tber die
Kommunikation mit verschiedenen Medientrdgern sowie eine gewisse kreative
Begabung sind unerlasslich fir den Entwurf von Anzeigen-Sujets, die wir
anschlieBend weiter als Werbemittel ausfihren. Weiter unten wird sich erweisen,
dass speziell fur die Werbemittelkonzeption eine Vielzahl an Faktoren beachtlich ist.
Anders gewendet, es ist eine komplexe Aufgabe, die am besten an grafische
Dienstleister ausgelagert wird. Es gibt dafiir eine Unmenge an Anbieter. Es muss
nicht immer eine Werbeagentur sein. Im Internet gibt es eine Vielzahl an

Marktplatzen, auf denen freiberufliche Experten auftreten.




Bevor der Begriff Werbemittel einer Klarung zugefihrt wird, ist die Begrifflichkeit
Werbung festzulegen. Wir sprechen von Werbung, wenn durch marktgerichtete
Kommunikation (geeignete Reize wie beispielsweise bei einer Anzeige) eine
kontextuelle Beeinflussung der Zielgruppe (,the medium is the message®) erfolgt.
Der Kontexteffekt findet zwischen Werbetrager und Werbebotschafter statt und
sorgt fur unterschiedliche Wahrnehmungen. Bei Werbung fir den Kunden spricht
man von externer Marktkommunikation (vgl. Redler, 2018, S. 554-555). Ob fiur
Soziale Medien, die eigene Website, die Landing Page, aber auch Print-Medien, die
Kosmetikerin ist an vielen Anknipfungspunkten entlang der Customer Journey im
geschéftlichen Alltag mit dem Erfordernis von allfallig bendtigtem Werbemittel
konfrontiert. Vor allem die textuelle Gestaltung, aber auch der Einsatz der
(&sthetischen) Elemente im Corporate Design (Schrift, Logo, Farbe) erscheint auf
den ersten Blick schon anspruchsvoll zu sein. Hingegen spricht man beim
Werbemittel von der eigens gestalteten, sinnlich erlebbaren Form der
Werbebotschaft (die Anzeige). Der Werbetragerbegriff bezieht sich dann nur mehr
auf das benutzte Medium wie beispielsweise das Anzeigen-Sujet auf der Landing
Page, welches mit dem potenziellen Kunden kommunizieren, respektive diesen im
Kontext ansprechen sollte. Die Bestimmung der Kongruenz zwischen Werbereiz
und Umfeldreiz nennt man Kontextforschung. Auf die effektive Einbettung der
Werbereize in die Umfeldreize kommt es dabei an (vgl. Redler, 2018, S. 556).
Wesentlich gemeinsam ist samtlichen Arten von Werbemal3nahmen, dass diese
kontextual zu binden sind, wobei der Werbereiz in der Gesamtreizkonstellation
aufgehen soll. Letzteres, die Gesamtreizkonstellation, ist von der Kontaktwirkung
und der Wahrnehmungsinterpretation abhéngig. Es ist bei der Konzipierung des
origindren Werbereizes unbedingt danach zu trachten, auf das Umfeld zu achten
und den Werbereiz per se in den gunstigsten Kontext zu setzen. Dies, um die
optimale Werbewirkung zu erzielen (vgl. Redler, 2018, S. 582). Es gibt eine Menge
von sozialen Ableitungen, aber unter dem Gesichtspunkt der integrierten
Kommunikation ist flir das schnelle Wiedererkennen von Werbung jedenfalls die
Markierung (Markenbotschaft) verantwortlich. Die speziellen Kontextfaktoren sind
zum Beispiel die Framing-Theorien, wobei die Art des Werbetragers ein
wesentlicher Reiz ist, der Expertise und Glaubwitrdigkeit Gbertragt (vgl. Redler,
2018, S. 573).




Von grof3ter Relevanz ist aber die Kontaktwirkung eines Werbemittels, welche von @
der Aktivierungswirkung abhéangt. Ausgeldste Emotionen heben jedenfalls die
Erinnerungsleistung (vgl. hierzu Redler, 2018, S. 571). Es stellt sich die praktische

Frage, was ein gutes Werbemittel ausmacht und welche Faktoren zum
angestrebten Erfolg fuhren. Daflr ist das systemische Modell der Kontext-
SteuergrolRen-Kontakt-Interpretation (KSKI) vorzustellen:
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3. Abbildung 6, KSKI-Grundkonfiguration, Modellrahmen Kontext-Steuergréf3en-
Kontakt-Interpretation, vgl. Redler, 2018, S. 557.

Nach der Erklarung der Werbewirkungsmechanismen nach dem Kontext-
SteuergrolRen-Kontakt-Interpretation-Modell (kurz: KSKI-Modell) widmet sich dieser
Beitrag den Erfolgsfaktoren von Werbemitteln. Das Problem ist sicherlich die hohe
Reizschwelle in der Informationsverarbeitung. Trotz einer geeigneten kontextualen
Einbindung steht die Frage im Raum, ob ein Werbemittel Gberhaupt und im

ausreichenden Mal3e wahrgenommen wird (Multitasking).



Wirkungsfaktoren sind unter anderem Bilder, Farben und die Platzierung. Es wird
allgemein immer eine visuelle Kommunikation in Form von Bildern empfohlen. Vor
allem Gesichter und Augen von Menschen oder Tieren sowie Babys erregen
besondere Aufmerksamkeit, gleichsam wie erotische oder emotionale Szenen.
Beflirchtet man geringes Involvement werden grof3flachige Bilder empfohlen (vgl.
Langner, 2017, S. 18). Wie dem auch sei, Bilder von Gesichtern erregen
Aufmerksamkeit, ob man will oder nicht. Aber welche Intensivierungen gibt es noch
fur Werbemittel? Wichtig ist die Beachtung der formalen Integration (das formale
Design), wonach alle KommunikationsmafRnahmen mit einheitlicher ,Corporate
Identity“ erfolgen sollten (Farbe, Schrift, Form, Logo, Layout) um das
Wiedererkennen der Marke zu fordern. Die inhaltliche Integration bezieht sich auf
die Botschaften, die einheitlich sein sollten und durch die eine Abstimmung aller
KommunikationsmaRnahmen erzielt werden kann. Beachtet man die
Voraussetzung flir eine ausgewogene Integration der Markenkommunikation, ist der
Aufbau des Markenimages jedenfalls gesichert (vgl. Langner, 2017, S. 26). Wenn
nun die Werbeziele in die Ideen fir das Werbemittel eingeflossen sind und die
Anzeige in der Tat erstellt wurde, ist jetzt Folgendes zu beachten: Jetzt gilt es, das
Werbemittel einer Testung zu unterziehen und dieses gegebenenfalls anzupassen.
Es gibt eine Faustregel fur die Beschriftung in sozialen Medien: ,Weniger ist mehr®,
dies gilt aber auch nur, wenn der ,Call to Action“ aussagekraftig eingebaut worden

ist.

An dieser Stelle setzte sich der Beitrag mit der Testung von Werbemittel
auseinander, wobei die Thematik der Durchfiihrung von Pretests skizziert wird. Es
erscheint in Zeiten von schnell steigenden Werbeausgaben (Social Media)
angebracht, vor dem Werbemitteleinsatz die Werbewirkung zu testen. Mit dem
sogenannten ,Imagery-Differenzial® konnte das Gedachtnisbild der Marke ermittelt
werden. Hier werden die Dimensionen der Kommunikationswirkung mittels Items
ermittelt. Dieser Ansatz liegt der Erkenntnis zugrunde, dass innere Bilder das
menschliche Verhalten stark pragen. Die Ubersetzung der inneren Bilder auf
verbale Skalen erscheint jedoch problembehaftet. Die inneren Bilder kdnnten bei
der Auswertung verzerrt dargestellt werden, weil sie starken abstrakten Bezug
aufweisen (vgl. Becker/Trommsdorff, 2015, S. 10).




Oft kann es auch die klassische Befragung sein, personlich oder telefonisch, weil
die Ergebnisse nur geringe und statistisch unbedeutende Schwankungen
aufweisen. Aber nur klassische Fragen sind unzureichend fur einen Prestest (vgl.
Becker/Trommsdorff, 2015, S. 8-9). Fur den Nachweis des Fokussierens einzelner
Teile des Werbemittels wirde die Blickaufzeichung fungieren. Zusammenfassend
kann gesagt werden, dass es eine Vielzahl von Testverfahren gibt, die allesamt fur
sich gesehen ihren Zweck erflillen. Zu bedenken ware, dass Pretesting an sich die
Wirkung von Werbung nicht umfassend erklaren kann, weil unter dem
Gesichtspunkt der Wirkungsweise die Taktzahl (Frequenz) und die mannigfaltigen
Bertihrungspunkte der verschiedenen Kandale zu bericksichtigen sind. Allerdings
konnen sicherlich allfallige Schwachstellen identifiziert und ausgemerzt werden (vgl.
Becker/Trommsdorff, 2015, S. 12-13).

3.5.3 Website | Landing Page

Nach der Behandlung der visuellen Kommunikation durch Bilder und der
Werbemittel sowie deren Herausforderungen bei der Funktionseinstellung wird
noch der in der Praxis relevante Werbetrager, die Instituts-Website (Homepage)
sowie der Begriff Landing Page und Microsite theoretisch untersucht, wobei
relevante Hinweise beleuchtet werden sollen. Zuerst gilt es, die Begrifflichkeiten zu
klaren. Hauptwebsites oder Microsites bendtigen eine Homepage. Auf dieser wird
das Wertangebot des Unternehmens vermittelt. Die Homepage ist in der Regel
deutlich sichtbarer. Suchmaschinen bevorzugen die Hauptquelle (Hauptwebsite) fur
den Datenverkehr (vgl. Asch, 2013, S. 48-49). Die Landing Page ist in den meisten
Féallen die erste und wichtigste Kontaktaufnahme. Sie kann eine spezielle Unterseite
der Hauptseite oder Teil einer Microsite sein (vgl. Asch, 2013, S. 39). Die Landing
Page wird meistens als eigenstandige Landeseite (Landing Page) verwendet. Sie
wird fur Marketingkampagnen konzipiert und unter der Stol3richtung hoher
Conversion-Raten optimiert. Der Vorteil liegt darin, dass die vermittelten
Informationen der Landing Page eine schnelle Kontaktaufnahme oder Bestellung
ermdglichen. Der Datenverkehr wird bei eigenstandigen Seiten in der Regel aus der

zielgerichteten ,Bezahlwerbung“ bezogen (vgl. Asch, 2013, S. 47).




Die Homepage wird als Startseite eines Unternehmens gesehen, welche dem
ersten Einstieg in die Webprasenz dient und Ausgangspunkt von vielen Offline- und
Online-Aktivitaten sein kann (vgl. Kreutzer, 2018, S. 120-121). Wenngleich in der
Literatur ein zentraler Online-Hafen in der Homepage erblickt wird, ist die Verlinkung
einer Online-Werbemalinahme auf eine spezifische Microsite oder Landing Page
zielfuhrender. Bei letzterer werden Online-Kampagnen weiter ausgefihrt. Links von
tieferen Inhalten der Corporate Website sind sogenannte Deep Links (vgl. Kreutzer,
2018, S. 120-121). Landing Pages eignen sich besonders fir Social-Media-
Kampagnen. Die Microsite ist der kleine Internetauftritt. Die Landing Page ware
hingegen zielgerecht auf die Erwartungshaltung des Adressaten der Online-
Kampagne auszurichten, wobei Ubereinstimmende Informationen fir den

Empféanger bereitgehalten werden sollten (vgl. Kreutzer, 2018, S. 122).

Es ergibt sich in Ubereinstimmung mit dem Schrifttum, dass der inhaltliche Bezug
relevant ist, wonach ein Online-Banner mit deutlichem Bezug zur Website als
Werbetrager positivere Bewertungen auslésen kann, aber auch die Kaufmotivation
erhoht. Ganz allgemein wird festgestellt, dass Elemente der Website im Kontext des
Werbemittels wirken und demnach die Einstellung der Online-Werbung
beeinflussen. Aber neben Reichweitenbetrachtung und Zielgruppenanpassung ist
der gesamte Fit der Website zu beachten (vgl. Redler, 2018, S. 579). Es gilt nun die
Frage zu beantworten, wie die Lichtbilder in die Landing Page integriert werden
sollen, geht es doch um den Fit der exakten Informationsibermittiung durch Bilder.
Die inhaltliche Gestaltung von Bildern und Animationen ist auf die Dienstprogramme
der Suchmaschinen auszurichten, weshalb diese Bilder in den Flie3text der Seite
zu integrieren sind (vgl. Olbrich/Schultz/Holsing, 2019, S. 140). Eine exakte
Beschreibung der Bilder in den Metadaten des Bildes an sich sowie im verwendeten
Datenmanagement-System zum Zweck einer besseren Auffindung und Zuordnung
ist empfehlenswert. Im E-Commerce erfolgen die Untersuchungen beispielsweise
unter der Stof3richtung der Kundenbindung- und umwandlung. Wie behalte ich
bestehende Kunden und wie wandle ich potenzielle Kunden in kaufende Kunden
um. Dabei ist die Auswahl des Website-Designs eine beachtenswerte Komponente
(vgl. Huseynov, F. & Yildirm, S. O., 2016).




Das Thema der Kundenumwandlung ist im Dienstleistungsgewerbe von hohem
Interesse. Neben Inhalt und Aufbau ist bei der Optimierung der Website auch die
Verlinkung und das Design der Webseite beachtlich (vgl. Olbrich/Schultz/Holsing,
2019, S. 138). Die Landing Page hat die Aufgabe, die durch den Werbereiz des
Werbemittels ausgeldsten Informationserwartungen kurz und pragnant zu stillen.
Weniger ist mehr, wenn die relevante Botschaft Ubermittelt wird. Die Frage, wie die
Informationen zu vermitteln sind, erfolgt durch das hierarchische
Informationsmuster, das wichtigste zuerst (Marke, Positionierung, zentrale
Botschaft), wobei die Regel Bilder vor Texte gilt (Bild, Headline). Wie schon weiter
oben festgestellt worden ist, werden von den gering involvierten Personen
ausschlie@3lich Bilder und Headlines gelesen (vgl. Langner, 2017, S. 24).
Abgesehen davon, dass der Kunde nach einer 20stel Sekunde eine Entscheidung
Uber die Qualitat der Landing Page trifft (vgl. Ash, 2013, S. 215), sind noch die
wechselseitigen Rickkopplungen der Kundenbeziehung zu bertcksichtigen,
wonach die vermehrt weiblichen Kunden einen starken emotionalen Bezug zu den
handelnden Personen der Dienstleistung herstellen. Wir bedienen bei der
Gestaltung der Landing Pages das limbische System. Die Besucher beurteilen die

Landing Page mit ihren emotionalen Geflihlen (vgl. Ash, 2013, S. 189).

Im Ergebnis steht fest, dass Bilder auf Landing Pages starke Kommunikatoren sein
kénnen, jedoch ist ein Bildeinsatz vorher gut zu prufen. Bilder sind jedenfalls mit
den entscheidenden Werbebotschaften zu verknipfen. Danach haben sie einen
Bezug zum Inhalt der Seite herzustellen. Bilder sollen das zu vermitteInde Konzept
illustrieren. Aul3erdem sollten Bilder reale Menschen ablichten und nur das
Wesentliche zeigen. Als problematisch gelten jedenfalls allgemeine Fotos, die mit
dem Seitenthema nichts gemein haben. Eine Vermischung von optischen
Stilrichtungen ist jedenfalls nicht empfehlenswert (vgl. Asch, 2013, S. 227-228).
Aus thematischen Grinden ist darauf hinzuweisen, dass keine Produkte oder
Dienstleistungen, sondern immer Emotionen verkauft werden sollten. Vor dem
Hintergrund der Markenkommunikation ist beachtlich, dass neben der strategischen
Planung auf Sozialtechniken und Kreativitat zurtickzugreifen ist. Sozialtechnik wird
mit Umweltgestaltung erklart, zur Beeinflussung von Menschen. Dariber hinaus

erfolgt die verhaltenswissenschaftliche Informationsvermittlung (vgl. Esch, S. 718).




Zusammengefasst ergibt sich aus der Literatur flir den Internetauftritt, dass die
StoRRrichtungen der Informationsvermittlung im Internet demnach die klare und
ubersichtliche Gestaltung der Website und die einfache Navigation ist, die
Personalisierung und der Einsatz von multimedialen Reizen (Headlines, Bilder,
Videos). Darlber hinaus sind die emotionale Wirkung (erster Eindruck) und die
atmospharische Wirkung sowie die Erlebniswirkung (ausdrucksstarke emotionale
Bilder) beachtlich (vgl. Esch, S. 723f). Vor diesem Hintergrund ergibt sich, dass alle
Webseiten spannenden Inhalt benottigen. Die emotional involvierten ,Browser”
unterhalten sich. Die ,Searcher” suchen ein konkretes Suchziel. Browser kdnnen
sich beispielsweise unter der Stofl3richtung von ,Multichannel-Kampagnen® nach
dem Erstkontakt vergnigen und werden dann daflr belohnt. Searcher suchen
gezielt nach Informationen, kdnnen dafir aber auch belohnt werden, indem sie
interessante Suchinhalte aufsplren und konsumieren. Unter der Sto3richtung einer
Gesamtbetrachtung ist festzustellen, dass positive Emotionen (Belohnung)
Sympathie verursachen, was sich gut auf das Kaufverhalten auswirken kann (vgl.
Langner, 2017, S. 20-21).

3.6 Erste Ergebnisse

In diesem Beitrag sind die empirischen Zusammenhange an geeigneter Stelle in die
theoretischen Ausfihrungen eingebunden worden. Unter Kapitel 2. erfolgte die
erste  Zusammenfassung der Forschungsergebnisse sowie auch die erste
reflektierende Auseinandersetzung mit der Begrindung der Hypothesen (Punkt
4.1). Das in diesem Beitrag verwendete Schrifttum findet nicht nur im theoretischen
Zusammenhang zum Forschungsthema Verwendung, vielmehr sind vorhandene
Forschungsergebnisse aus dem Kapitel 2. in der Theorie mitberiicksichtigt worden,
weshalb eine Gegentberstellung des Forschungsstandes mit der Lehre kontextuell
und somit selbstredend erfolgte. Im Folgenden werden wichtige Stromungen aus
dem herrschenden Schrifttum und der Forschung identifiziert, erste Ergebnisse
vorgestellt und diese begrindet sowie aus praktischer Sicht interessante Impulse

fur weiterfihrende Forschungsthemen gesetzt.




In der Literatur und in der Forschung herrscht im Allgemeinen Ubereinstimmung
darin, dass Fotos von Menschen und hier vor allem von Gesichtern mehr
Aufmerksamkeit erregen konnen. Auf3erdem besteht unter dem Gesichtspunkt der
Einheitlichkeit (Corporate Identity) im Endeffekt Ubereinstimmung dariiber, dass es
als entscheidender Faktor erachtet wird, dass das verwendete Foto im Design der
Website und der Marke des Verkaufers zu prasentieren ware (vgl. Riegelsberger,
et al., 2003). Es besteht Ubereinstimmung darin, dass Bilder nicht nur fir exakte
Informationsvermittiung verantwortlich sind, sie begiinstigen auch Uberzeugung,
den Lerneffekt sowie den Faktor Erinnerung. Es besteht grundlegende Einigkeit
dariiber, dass es die Aufmerksamkeit ware, die den Erfolg bringen wirde. Die
Aufmerksamkeit bei Werbemittel ist aber von einer komplexen Zweckursache
abhangig, die sich mit einem Modellrahmen tber Kontext, Steuergrof3en, Kontakt
und Interpretation erklaren lasst (vgl. Redler, 2018, S. 557 und das dort dargestellte
,KSKI-Modell*). Gerade die Vielzahl an konkurrierenden Dienstleistern macht die
Wettbewerbsdifferenzierung durch Positionierung der Unternehmerin notwendig.
Bei Personal Branding geht es darum, dass man die Aufmerksamkeit der richtigen
Menschen, namlich jener der Zielpersonen bekommt (vgl. auch Spall/Schmidt,
2019, S. 6). Authentische Dienstleistungen sind einfach gesagt erfolgreicher. Es
besteht in der Literatur auch Einigkeit dartiber, dass starke Marken identitatsstiftend
sind, also nicht nur funktional, sondern sozialen und emotionalen Nutzen bringen.
Vermittelt wird dadurch ein positives Selbstbild (vgl. hierzu Spall/Schmidt, 2019, S.
2). Die theoretischen Ergebnisse in dieser Arbeit sind, dass die Personenmarke die
Dienstleistungsmarken weitgehend unterstitzen soll, um insgesamt eine scharfere
Differenzierung am Dienstleistungssektor durch authentische Positionierung zu
erwirken. Es sind die Dienstleistungsmarken, die ein hohes Beziehungspotential
haben. Gerade beim Dienstleistungsmarketing sieht sich die Kosmetikerin dem
Spannungsfeld der Dienstleistungsmarke und der Personenmarke ausgesetzt. Hier
scheint sich eine Kluft zwischen der Dienstleistungsmarke aus der Vertriebslizenz
des Depotgebers und der Dienstleistungsmarke (Unternehmensmarke) der
Kosmetikerin aufzutun. Neben der Dienstleistungsmarke des Depotgebers besteht
die Dienstleistungsmarke der Kosmetikerin in der Form ihres Unternehmens und
vielleicht sogar ihre Personenmarke. Durch die immaterielle Arbeitsleistung der

Kosmetikerin verwassert die Dienstleistungsmarke in gewissen Mal3en.




Die Dienstleistung wird deshalb zusehends von der Unternehmensidentitat ersetzt.
Dazu kdme theoretisch der funktionale Einsatz der Personenmarke, welcher diese
Markenallianz verstdrken und die Verwasserung der Dienstleistungsmarke
ausgleichen sollte (Punkt 3.4). Die Frage ware jetzt, welche der beteiligten Marken
zeigt sich fur die erhdhte Marktleistung verantwortlich und welcher Imagetransfer ist
zu erblicken. Ist es die Dienstleistungsmarke und folglich die Unternehmensmarke
der Kosmetikerin oder die Dienstleistungsmarke des Depotgebers, welche die
Marktleistung und den Imagetransfer antreibt. Angenommen die immaterielle
Leistung geht in der Unternehmensidentitét auf, dann wird der hypothetische Ansatz
vertreten, dass durch den Einsatz der Personenmarke (Personal Brand) eine
gewisse Hebelwirkung fur den Imagetransfer erzielt werden kdnnte, der wiederum
die Marktleistung stitzt. Imagetransferleistungen aller Marken sind zu erwarten.
Eine Aufhebung dieser antithetischen Spannung kdnnte nur durch Erbringung eines
empirischen Beweises erfolgen. Eine weitere Untersuchung der Marktleistung und
des Imagetransfers der Dienstleistungs- und Personenmarkenkombinatorik mit der
Unternehmensmarke (Unternehmensidentitat) wirde hier jedoch den Rahmen
dieser Arbeit sprengen, weshalb ein empirisches Ergebnis zu dieser Fragestellung
nicht geliefert werden kann. Um die Vermessung der Markenauthentizitat zu
rechtfertigen, ist im ersten Schritt die Abgrenzung von der Markenauthentizitat zur
Vertrauenswirkung darzustellen. Stabile Vertrauensbeziehung des Kunden mit der
Marke bildet sich erst aus, wenn das unveranderliche Muster der
Produktkommunikation den Eindruck erweckt, dass die Versprechen auch
weitgehend erfillt werden. Der Unterschied zwischen Produkt und Marke ist die
vertrauensschaffende Selbstreferenz dieses systemischen Prozesses fur die
Produktkommunikation. Die positive Erfahrung, also das geséttigte Vertrauen in die
Produktqualitat tritt somit hinzu (vgl. Esch, 2019, 101-102). Hier trennt sich die
Spreu vom Weizen und es verwundert nicht, dass die ,Vertrauensmessung® nicht
mehr dafur in Betracht kommt, die fihrende Forschungsfrage (F1) zu erhellen. Zwar
besteht ein Zusammenhang zwischen Authentizitat, Glaubwurdigkeit und
Vertrauen. Wir kdnnen jedoch weder auf das Erfahrungsvertrauen noch auf das
Reputationsvertrauen zurickgreifen. Das erstere ist in Ermangelung von geeigneter
Interaktion gegeben, dass letztere wird durch glaubhafte Kommunikation
(Kompetenz und Qualitat) an den Kunden Ubermittelt (vgl. Esch, S. 1277 und 1279).

=



Aus diesem Grunde ist der Fokus auf die Vermessung der Markenauthentizitat von

der Personenmarke und der Dienstleistungsmarke gelegt worden (siehe Kapitel 4).

Im Ergebnis: Die Markierungsvorteile erméglichen Differenzierung und heben die
Kompetenz, jedoch ist die Identifizierung von einzelnen Leistungen schwierig,
weshalb aufgrund des Umwandlungsfaktors ,Immaterialitdt“ die Dienstleistung
zusehends durch die Unternehmensidentitat ersetzt wird (vgl. Bruhn, et al., S. 283).
Bei einer Vielzahl von Unternehmen ist die Dienstleistungsmarke gleichzeitig die
Unternehmensmarke (vgl. Kreutzer, 2018, S. 129). Die Unverwechselbarkeit der
Personlichkeit macht den Einsatz von Gesichtsbildern interessant. In diesem
Beitrag erfolgte eine empirische Praferenz fur die Personenmarke und es erfolgt ein
Matching mit der Dienstleistungsmarke. Um nun eine antithetische Spannung
zwischen der Dienstleistungs- und Personenmarke sowie der Unternehmensmarke
abzufedern, kdnnte man im Zuge der Umsetzung von Kommunikations- und
Positionierungsstrategien die Authentizitat steigernde Verhaltensweisen einziehen,
um insgesamt eine vorteilhaftere Positionierung samtlicher beteiligter Marken zu
gewahrleisten. Die strategische Positionierung ist ein integraler Bestandteil der
Marketingstrategie und somit ein Merkmal der integrierten Kommunikation, welche
sich aus mehreren Elementen zusammensetzt. Demnach versteht man unter der
integrierten Kommunikation einen strategischen und operativen Prozess der
Analyse, der Planung und der Durchfihrung, respektive der Kontrolle, wobei die
verschiedenen Quellen der internen und externen Kommunikation des
Unternehmens eine Einheit bilden. Das Ziel ist ein konsistentes Erscheinungsbild
(vgl. Bruhn, S. 38). Das Gesamtkonzept der integrierten Kommunikation, welches
sich auf die Aspekte der Personenmarke, der Unternehmensmarke und der
Dienstleistungsmarken bezieht, macht es aus. Ein einzelnes Nachlassen der
Imagetransferleistungen von Marken konnte durch den gezielten Einsatz der
Personenmarke ausgeglichen werden. Die Erfolgsfaktoren werden in der
strategischen Kommunikation gesehen sowie in den Wertbeitragen aus der
Personen- und den Dienstleistungsmarken erblickt. Das Ziel ist, Uberzeugende
Authentizitat und eine vertrauensvolle Kundenbeziehung sowie eine authentische
und glaubwirdige Wettbewerbsdifferenzierung zu anderen Unternehmen zu

erzeugen. Im Ergebnis ist die Chance auf die Erh6hung der Marktleistung greifbar.




4. Die Methode

In den vorigen Kapiteln haben wir uns vermehrt den theoretischen Themenfeldern
Glaubwdurdigkeit, Vertrauen und Authentizitat herangenahert. Erste theoretische
Ergebnisse sind dazu geliefert worden. Auch der Forschungsstand zu den
asthetischen Websites, die Wirkung von Bildinhalten sowie die Wirkung von
Werbemitteln sind besprochen worden. In weiterer Folge wird das methodische
Vorgehen beschrieben und der Gang der Untersuchung dargestelit.

4.1 Der Gang der Untersuchung

Die Antworten auf die Forschungsfragen sind zu suchen in den empirischen
Untersuchungen zum Forschungsgegenstand sowie zu schépfen aus der Lehre und
dem gegenwartigen Forschungsstand. In dieser Arbeit wird die Markenauthentizitat
einer fiktiven Marke gemessen, wobei dem erhobenen Forschungsstand
insbesondere deshalb besondere Bedeutung zugemessen wird, weil die daraus
gewonnenen Erkenntnisse die Modellierung der Experimental- und Kontrollgruppe

mafigeblich beeinflussten. Folgende Stol3richtungen waren demnach mafigeblich:

Aus dem Forschungsstand ergibt sich, dass Bildinformationen schneller verstanden
werden sowie dass sich Text- und Bildinformationen vor dem Hintergrund des
Informationsgehaltes erganzen kénnen (vgl. Jun/Holland, 2012). Der Inhalt des
Werbemittels sollte im hohen Mal3e involvierend fur den Kunden sein. Aufgrund der
Tragheit ist die Involvierung miihsam. Emotionale Marken kdnnen demnach starker

involvieren und diese Tragheit iberwinden (vgl. Langner, 2017, S. 19).

Ganz allgemein kann Vertrauenswurdigkeit durch Brandingmafl3nahmen, durch die
Benutzererfahrung und nach dem Online-Kauf durch den Kundenservice aufgebaut
werden. Ein Muss ist ein vertrautes Markenerlebnis (Farbschema & Styleguide)

sowie ein einheitliches Bild, online und offline (vgl. Egger, Florian N., 2001).




Bezieht sich der Vertrauensaufbau im E-Commerce vor allem auf den Einsatz von
,asthetischen Elementen® in Website, wird an dieser Stelle eingeworfen, dass etwa
bei der Positionierung eines Hotels ein ,einzigartiges Bild“ desselben mit konkreten
Hinweisen kommuniziert wird (vgl. Back, Kl-Joon, 2005). Die Aufgabe fur die
Erstellung der Onlineumfrage war es, solche einzigartigen Bilder auszuwahlen. Fur
die Onlineumfrage sind zwei Testgruppen (Experimental- und Kontrollgruppe)

gebildet worden.

Das Markenlogo ,.Schénheitsheldin® wird dabei auf zwei verschiedenen Lichtbildern
angebracht, welche im Design der Marke und des Unternehmens geflihrt werden.
Fur die schlagende Testgruppe (Experimentalgruppe) wird ein Personenlichtbild
einer Kosmetikerin ausgewahlt, wobei hier insbesondere der Aspekt der
Markenauthentizitat unter dem Gesichtspunkt von ,Personal Branding“ beleuchtet
werden soll. Fir das Thema Personal Branding und Markenauthentizitat besteht
eine Forschungslucke. Die Kontrollgruppe wird hingegen mit einem kosmetischen
Verfahrenslichtbild bestiickt, welches eine minimalinvasive kosmetische
Dienstleistung beschreibt, die von zwei Personen dargestellt wird (Kosmetikerin und
Kundin). Dieses Lichtbild erscheint ebenfalls im Design des fiktiven Markenlogos.
Die Studie von Grumbein, A. & Goodman, JR, 2015 schreibt die unterschiedliche
Verwendung von Verfahrens- und Personenfotos moglicherweise den regional
unterschiedlichen Wettbewerbsanforderungen zu. Der Vergleich zwischen der
Experimental- und Kontrollgruppe wird durch diese Vorgehensweise

nachvollziehbar, wenngleich wertende Aussagen nicht getroffen werden kdnnen.

Um es ohne Schwerfalligkeit formulieren zu koénnen sei es gestattet, die
experimentelle Testgruppe ,Personenmarke® und die Kontrollgruppe als
,Dienstleistungsmarke“ zu bezeichnen. Damit sind wir beim Kernproblem der
gegenstandlichen  Untersuchung angelangt, welches in die flhrende
Forschungsfrage mundet. Diese bestimmt folglich den Gang der weiteren

empirischen Untersuchung:

F1: Begunstigt das mit einem (fiktiven) Markenlogo versehene Lichtbild eines

Gesichtes die Markenauthentizitat?




Diese Forschungsfrage untersucht, wie sich ein im Markendesign prasentiertes
Lichtbild eines Gesichtes (Personal Brand) auf die Authentizitat der Marke auswirkt.

Die Gegenprufung erfolgt durch die Hypothese:

H1: Wenn das mit dem (fiktiven) Markenlogo versehene Lichtbild eines
Gesichtes verwendet wird, dann wirkt diese Marke fir die Probanden

authentischer.

Die Hypothese ,H1“ wird unter der StoRrichtung untersucht, dass die ,Asthetik der
Elemente® das Glaubwirdigkeitsurteil, die positiven Emotionen sowie die positive
Einstellung zu einer Website oder Anzeige erhdhen kénnen. Werden Fotos von
Gesichtern gezeigt, werden diese als ansprechender und warm beurteilt. Auf3erdem
wird auf einen mdglichen ,Personalisierungseffekt® fur die Steigerung der
Glaubwirdigkeit und die Auswahl der ausfiihrenden Person (hier: Kosmetikerin)
sowie auf die Beglnstigung der Vertrautheit durch visuelle synthetische
Personalisierung aufgrund von Relativitat hingewiesen, welche bei der Abbildung
von durchschnittichen Menschen erweckt werden kann (vgl. das
Forschungsergebnis von Grumbein, A. & Goodman, JR, 2015 sowie inshesondere

die dort prasentierte Figure 2. “Final proposed theoretical model”, Abbildung 3).

Dem Forschungsstand folglich sollte das verwendete Foto des Verkaufers mit dem
Design der Webseite und der Marke des Standortes Ubereinstimmen. Der
Vertrauensaufbau mit nicht passenden Archivbildern birgt Gefahrenquellen in sich
(vgl. Riegelsberger, et al.). Aus diesem Grunde waren beim Lichtbilddesign nicht
nur theoretische Uberlegungen ausschlaggebend. Vielmehr tragt die Konzipierung
des Anzeigensujets fur die Personen- und Dienstleistungsmarke den Gedanken des
einheitlichen Designs, welches einerseits die Marke widerspiegelt und andererseits
auf das Website-Design des Unternehmens (fiktiv) Bezug nehmen soll.
Diesbezuglich ist auf die angeschlossenen Anzeigensujets hinzuweisen. Diese
erscheinen mit grau-goldenem Bildrahmen und einheitlicher Markenbeschriftung.
Weiters ist auf die professionell abgestimmte Farbentonalitdt der Lichtbilder der
Anzeigensujets Rucksicht genommen worden. Die Anzeigensujets der Personen-

und Dienstleistungsmarke sind im Anhang 1. und 2. ersichtlich.




Esch (aaO) fuhrt aus, dass die Markenauthentizitét nicht fur alle Konsumenten von
gleicher Bedeutung ist. Bei der Wirkung der Markenauthentizitat auf den Menschen
unter spezieller BerlUcksichtigung von ,Personal Brands® besteht weiterer
Forschungsbedarf (vgl. Esch, S. 1242). Gerade deswegen wird ,F1* klaren, wie sich
das durch Gesichtsbilder transportierte (fiktive) Markendesign auf die Probanden
(Alter, Geschlecht, Herkunft) auswirkt.

Fur die umfassende Beantwortung der Forschungsfrage (F1) unter dem
Gesichtspunkt der Markenauthentizitat sind die vier messbaren Indikatoren
Konsequenz, Aufrichtigkeit, Integritat und Symbolik relevant, weshalb diese einzeln
analysiert und visuell ausgeworfen werden (vgl. die vier Dimensionen nach Morhart,
et al., 2015, Abbildung 7).

Folgende Subhypothesen gilt es demnach fir die Beantwortung der

Forschungsfrage zu bilden:

SH1: Wenn das mit dem (fiktiven) Markenlogo versehene Lichtbild eines
Gesichtes verwendet wird, dann wirkt diese Marke fur die Probanden

konsequent.

SH2: Wenn das mit dem (fiktiven) Markenlogo versehene Lichtbild eines
Gesichtes verwendet wird, dann wirkt diese Marke fur die Probanden

aufrichtig.

SH3: Wenn das mit dem (fiktiven) Markenlogo versehene Lichtbild eines

Gesichtes verwendet wird, dann wirkt diese Marke fur die Probanden integer.

SH4: Wenn das mit dem (fiktiven) Markenlogo versehene Lichtbild eines
Gesichtes verwendet wird, dann wirkt diese Marke fir die Probanden

symbolisch.
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4.2 Die Vermessung der Markenauthentizitat

Zunachst soll untersucht werden, welche empirische Methodik verwendet wird.

Das Forschungsziel ist die Vermessung der Markenauthentizitat von zwei Gruppen
(Experimental- und Kontrollgruppe), um folglich die Zusammenhange zwischen der
unabhangigen Variablen (Gesichtsbild- und Verfahrenslichtbild) und der
abhangigen Variablen der Markenauthentizitat empirisch Gberprifen zu kdnnen. Bis
auf die zwei Auspragungen der unabhangigen Variablen wird danach getrachtet,
dass sich die Merkmalstrager gleichen (vgl. Brosius, S. 218). Zur Datenerhebung
wird ein geschlossenes Verfahren (quantitative Online-Befragung) herangezogen.

Um die Authentizitat beurteilen zu kénnen, bedarf es der drei Informationsquellen
nach Leigh et al., 2006, Morhart, et al., 2015: ,objektive Tatsachen, subjektive
Eindricke und das personliche Bewusstsein“. Objektive Tatsachen sind
verifizierbare Fakten. Subjektive Eindriicke sind ein subjektives Urteil dartiber, ob
etwas der eigenen Vorstellung von Authentizitat entspricht. Das personliche
Bewusstsein zeichnet das eigene Erleben von Authentizitat ab, etwa ob man sich
echt fuhlt in einer Konsumsituation (vgl. Esch, 2019, S. 1233-1243). Speziell das
personliche Bewusstsein konnte fir die Abfrage von Markenbildern die Mdglichkeit
eroffnen, eigene Geflhle abzufragen. Wahre Markenauthentizitat ergibt sich somit
aus den objektiven Tatsachen, subjektiven Eindriicken und personlichem
Bewusstsein, es handelt sich hierbei um die zentrale Ebene (vgl. Esch, 2019,
S. 1236). Die vier konzeptiven Dimensionen nach Morhart, et al. umfassen die
Konsequenz, Aufrichtigkeit, Integritdt und Symbolik. Die Konsequenz als erste
Dimension bedeutet vor allem sich treu zu bleiben. Die Aufrichtigkeit als zweite
Dimension bedeutet Ehrlichkeit und Transparenz der Marke gegenuber dem
Kunden. Drittens ist die moralische Integritat angesprochen, gemeint ist der
Charakter der Marke. Zu guter Letzt wird als die vierte Dimension die Symbolik
bezeichnet. Damit geht das allfallige Identifikationspotential einer Marke einher.

Es geht hier um die Eigenschaften einer Marke, ist sie etwa ideenstiftend, hat sie
Werte, Rollen und Beziehungsmuster vorzuweisen (vgl. Esch, 2019,
S. 1236-1239).
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Die soeben ertrterten vier Dimensionen hangen mit den drei Informationsquellen
insofern zusammen, als dass alle drei Informationsquellen die Wahrnehmung von
den einzelnen Dimensionen beeinflussen konnen. Im Ergebnis steht der
Zusammenhang zur emotionalen Bindung und zur positiven Mund-zu-Mund-
Kommunikation sowie der Markenpraferenz fest (vgl. Esch, 2019, S. 1240), weshalb
in weiterer Folge versucht wird, die vier Dimensionen zu messen. Der Hebel zur
Beeinflussung der Markenauthentizitat setzt sich also aus den objektiven Tatsachen
(Mitarbeiter, Manager, Inhaltstoffe, Praktiken und Standorte), der subjektiven
Eindricke (Kommunikation von Werten und Tradition, Design und Auftreten) und
dem personlichen Bewusstsein (ldentitatsanker, Erlebbarkeit und Engagement)
zusammen (Esch, 2019, S. 1241). Zur Veranschaulichung ist eine eigene Abbildung
erstellt worden, die sich an das soeben vorgestellte Konzept anlehnt. Zum besseren

Verstandnis der Ablauffunktion folgt eine bildliche Beschreibung:

Die Markenauthentizitat gemaR Morhart et al, 2015, in Esch, 2019, aaQ;

Eine Dimen:

Zentrale
Steuerungsebene

» Identitatsanker
+ [Erlebbarkeit
« [Engagement

Persdnliches
Bawusstsein

=  Kommunikation

von Wertan und
Subjektive

L Traditic
Eindriicke b

+ Design
«  Auftraten

Mitarbeiter
Manager
+ Inhaltsstoffe
« Praktiken
+ Standort

Objektive
Tatsachen

Authentizitat g
kannten d

existenzialistische
Authentizitat

3. Ebenen +
4. Dimensionen

ikonische
Authentizitat

Konstruktivistisch

indexikalische
Authentizitat

Objektivistisch

4. messbare
Dimensionen der
Markenauthentizitat

Konsequenz

—

Aufrichtigkeit

4. Abbildung 7, Die Markenauthentizitéat gemafd Morhart et al., 2015, in Esch,
2019, dargestellt; Funktion der Vermessung: Dimensionen und

Informationsquellen.
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Uber jeder der drei Ebenen kann auf die vier Dimensionen eingezahlt werden (vg|. «
Esch, 2019, S. 1241). Zumal die Konsumenten auf mindestens drei
Informationsquellen zurtickgreifen (objektive Tatsachen, subjektive Eindriicke und
personliches Bewusstsein), kann nicht von einer Art von binarer Codierung ,0/1"
ausgegangen werden, sondern eher von einem beweglichen System, in einer Art

Graduierung von ,niedrig” bis ,hoch® (vgl. Esch, S. 1235).

Fir die Methodenauswahl ergibt sich somit: Von der VerhaltnismaRigkeit der
massiven Forschungsbandbreite ausgehend, die sich aus den Informationsquellen
und den vier Dimensionen ergibt, drangt sich nach einer methodischen Bewertung
der GroRenschluss ,argumentum a maiore ad minus“ auf, dass das
Bewertungsverfahren der Informationsquellen und der vier Dimensionen nach
Morhart et al., auch fir das gegenstandliche Experiment und die anschliel3ende
Auswertung herangezogen werden kann. In diesem Experiment wird der Effekt von
den unabhangigen Variablen der beiden Anzeigensujets auf die abhangige Variable
der Wirkung der Markenauthentizitat auf die Befragungsteilnehmer untersucht (vgl.
Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber, 2018, S. 164). Anders bedeutet dies, dass mit
dieser Likert-Skala eine systematische und intersubjektiv nachvollziehbare
Datenerhebung fur eine Quantifizierung von Grol3en mdglich ist (vgl. Brosius, et al.,
2016, S. 9). In der Entwicklung dieser Likert-Skala sind mehrere Einschréankungen,
die zuvor festgestellt worden sind, und eine breite Palette von Produkt- und
Dienstleistungsmarken neuerlich geprift worden (vgl. Morhart, et al., S. 211f). Um
einen gultigen Vergleich der Experimental- und Kontrollgruppe anzustreben, bedarf
es eben nicht unbedingt der Operationalisierung und Erhebung neuer Dimensionen
und Informationsquellen fir die Likert-Skala. Die indexbildenden und skalierenden
Verfahren kommen neben der Thurstone-Skala mit der Likert-Skala zur
Anwendung. Da im vorliegenden Fall die Likertskala ,Perceived Brand Authenticity*
(kurz ,PBA" genannt, in Morhart et al., 2015) zur Anwendung gelangt, wird auf eine
weitere Voruntersuchung verzichtet, weil in der Forschung und in der Literatur
allgemeine Ubereinstimmung herrscht, dass gegen die Anwendung von erprobten
Items keine Einwande bestehen. Es macht wenig Sinn, fur jede Untersuchung eine
neue Skala zu entwerfen (vgl. Brosius, et al., 2016, S. 50 sowie auch Stribi, 2012,
S. 184).



Die Kritik, dass sich der Ansatz der Eindimensionalitdt von Markenauthentizitat
anhand von zwei Umfragen bestétigte, hat aber die Konsequenz, dass die
Skalenentwicklung entbehrlich erscheint und nur die Faktorenstruktur von sechs
Marken-Authentizitats-Fragen untersucht werden soll (vgl. Dietert, 2018, S. 166).
Die Autorin gibt aber auch zu bedenken, dass sich die Strukturanalyse der
Eindimensionalitat auf Konsumguter fokussiert. Der nach innen gerichtete Aspekt
der Markenfuhrung, also jener der Mitarbeiter, kann damit nicht bestatigt werden
(vgl. Dietert, 2018, S. 230).

Damit ist durch Abschluss der Analyse das Resultat erzielt worden, dass der
methodische Ansatz von vier Dimensionen und der Informationsquellen fur die
Losung der Forschungsfrage zur Vermessung der Personenmarke und
Dienstleistungsmarke geeignet erscheint, gleichwohl es beim Messvorgang einer
fiktiven Marke Vor- und Nachteile gibt (vgl. Dietert, 2018, S. 175).

Vor dem Hintergrund der Items der Likert-Skala PBA (siehe die Abbildung 8., Die
Deutsche Version der Perceived Brand Authenticity Skala, weiter unten) ist jedoch
eine Art von Einschrankung anzumelden, welche weiteren Anpassungsbedarf
erkennen lasst. Im vorangegangenen Pretest-Verfahren sind im ersten Anlauf das
allgemeine Verstandnis und die Benutzerfreundlichkeit des Online-Fragebogens
zwischen 10.8.2020 und 14.8.2020 abgefragt worden. Neun geeignete Personen
sind befragt worden. Die Ergebnisse und Erganzungen sind unter Punkt 4.6

ersichtlich.

Zudem war zu prifen, ob die vom Englischen ins Deutsche Ubersetzte Skala und
somit die deutsche Fassung (vgl. Esch, 2019, S. 1242) auch flr deutschsprechende
Testpersonen aus dem dsterreichischen Raum verstandlich ist. Dazu wird weiter
unten eine semantische Inhaltsanalyse vorgenommen, wobei die Intention der
Fragestellungen im Studiendesign unter dem Gesichtspunkt der allgemeinen
Verstandlichkeit und dem historischen Begriffsverstandnis beurteilt werden. Die
originalen Items fur die Experimental- und Kontrollgruppen (Personen- und
Dienstleistungsmarke) in Anlehnung an die deutsche Version der Perceived Brand
Authenticity Skala (vgl. Mohart et al., 2015) sind demnach:




Die Markenauthentizitat gemal Morhart et al, 2015, in Esch, 2019, S 1242

1. Diese Marke hat eine

Konsequenz

Historie.
2. Diese Marke ist
zeitlos.
3. Diese Marke ist
unverjahrbar.
4, Diese Marke
abersteht (kurzfristige)
Trends.

5. Diese Marke betrugt
mich nicht.
6. Diese Marke bringt
. . . den
Aufrichtigkeit N e
verspricht.

7. Diese Marke ist

Die Deutsche Version der Perceived Brand Authenticity Skala

(Mohart et al. 2015),

nachgebildet aus Esch, aa0.

Die Items
werden bei
Morhart
(aa0) auf

Integritat

einer
Likert-Skala
(1 = stimme
tiberhaupt
nicht zu;
7 = stimme
vollig zu)

abgefragt! RIS

8. Diese Marke gibt ihren
Kunden etwas zurack.
9. Diese Marke hat
moralische Prinzipien.
10. Diese Marke erfallt
moralische Vorgaben.
11. Dieser Marke liegen
die Kunden am Herzen.

12. Diese Marke macht far
manche Menschen das Leben
bedeutungsvoller.

13. Diese Marke widerspiegelt
wichtige Werte.

14. Diese Marke hilft manchen
Menschen sich selbst zu erfahren.
15. Diese Marke vermittelt

ehrlich.
manchen Menschen, was wirklich

wichtig ist.

Likert Skala 1-7

4. Abbildung 8, Die Deutsche Version der Perceived Brand Authenticity Skala (vgl.
Mohart et al., 2015).

Es wird die Perceived Brand Authenticity Skala von Morhart, et al. inhaltlich nicht in
Frage gestellt. Es sind aber vor dem Umfragestart — vor dem Hintergrund des
gewohnlichen Sprachverstandnisses im 0Osterreichischen Raum - prasumtiv

missverstandliche sprachliche Begriffe zu klaren.

Freilich bezieht sich das methodische Vorgehen auf Aspekte der Hermeneutik,
wobei der spezifische Kommunikationsinhalt des Forschungstextes interpretiert
wird. Hermeneutik reduziert sich auf die Analyse von Texten unter den
Motivation und die
2016, S. 141).
Forschungstexte sind relevante Hinweise auf die Bedeutung und den eigentlichen

Gesichtspunkten der Intention des Verfassers (vgl.

Brosius/Haas/Koschel, Durch die Analyse der originalen
Zweck der missverstandlichen Likert-Fragen extrahiert worden. Es ist hierbei von
einer konventionellen Inhaltsanalyse die Rede, wenn der semantische Gehalt als

solcher erfasst wird (vgl. Brosius/Haas/Koschel, 2016, S. 180).



So ware nun die Frage zu klaren, was es mit dem Begriff ,,Unverjahrbarkeit* im
Zusammenhang mit der Skalenfrage ,Diese Marke ist unverjahrbar® auf sich hat. In
der Rechtssprache wird dieser Begriff mit den Verjahrungsfristen von Tatbestanden
in Verbindung gebracht. Ansétze zum semantischen Begriffsverstandnis dieser
Frage kdonnen aus der Studie von Morhart, et al., 2014, im Journal of Consumer

Psychology 25, 2 (2015), 200-218, entnommen und folglich analysiert werden:

, The final set of 15 items reflect the dimensions continuity (a brand with a history, a timeless brand, a
brand that survives times, a brand that survives trends), credibility (a brand that will not betray you, a
brand that accomplishes its value promise, an honest brand), integrity (a brand that gives back to its
consumers, a brand with moral principles, a brand true to a set of moral values, a brand that cares
about its consumers) and symbolism (a brand that adds meaning to people's lives, a brand that reflects
important values that people care about, a brand that connects people with their real selves, a brand
that connects people with what is really important; see Appendix A for scale characteristics),
Originalzitat (vgl. Morhart, et al, S. 204).

Unter dem Gesichtspunkt der Konsequenz einer Marke kann aus dem Englischen
vereinfacht Ubersetzt die Bedeutung ,eine Marke, die Zeiten oder Trends Uberlebt*
extrahiert werden. Nun bedarf es einer Interpretation des Begriffsverstandnisses.
Die neue Fragenformulierung lautet deshalb: ,,Diese Marke ist uiberlebensfahig“.
Fir die Interpretation moralischer Attribute besteht weiterer Handlungsbedarf. Die
Messung der Integritdit der Marke wirft andere Verstandnisfragen auf. Die
Skalenfragen ,,Diese Marke hat moralische Prinzipien“ sowie ,,Diese Marke
erfiillt moralische Vorgaben“ werden deshalb einer Analyse unterzogen. Der Sinn
ist im leichteren Verstandnis fur die Umfrageteilnehmerinnen zu suchen. Die
Auslegung und darauffolgende Interpretation darf aber die Zweckursache der Items
nicht verfalschen. Fir die Analyse und Interpretation werden wiederum Fundstellen

aus der Studie herangezogen:

L#Another way to increase authenticity perceptions via communication is to feature the brand's motives,
means, and ends. Such a communication style features a brand's moral values (social responsibility),
dedication in execution (sincere motivations), and the human factor (care for consumers), and aims to
convey a sense of “moral authenticity” in consumers' minds. It conveys the brand's commitment to go
beyond profitability and economic interest (Beverland et al., 2008). We subsume such communication
activities in a communication style that emphasizes the brand's virtue. Prominent examples are TOMS
(one for one, giving is what fuels us, giving is our future), Whole Foods (nothing artificial, ever), Swiss
(Airlines; our sign is a promise), and Kodak (because we care). We propose that this communication
style is an iconic cue that reinforces the PBA dimension integrity“ (vgl. Morhart, et al, S. 207).




Stark vereinfacht dargestellt ergibt sich wiederum, dass unter der Stof3richtung der
»,moralischen Authentizitat* moralische Werte wie soziale Verantwortung in Bezug
auf eine Marke gemeint sein mussen. Andererseits soll durch die Marke Hingabe,
also die aufrichtige Motivation kommuniziert werden. Die Marke soll nicht nur
wirtschaftliche Interessen verfolgen, sondern sie mége sich tugendhaft zeigen.
Umgesetzt auf unsere Items bedeutet diese Analyse fir die Frage ,Diese Marke hat
moralische Prinzipien®, dass diese Fragenstellung fir das bessere Verstandnis
deutschsprechender Personen in die Skalen-Frage ,,Die Marke steht fir
aufrichtige Motivation“ umgewandelt wird. Die Frage ,Diese Marke erflllt
moralische Vorgaben®, wird in ,Diese Marke erfiillt soziale Verantwortung“
umgeformt. Das Analyseergebnis fihrte nun zur Neuformulierung von 3. Items:
Diese Marke ist unverjahrbar = Diese Marke ist uUberlebensféahig. Diese Marke
hat moralische Prinzipien = Diese Marke steht fur aufrichtige Motivation. Diese

Marke erfullt moralische Vorgaben = Diese Marke erfillt soziale Verantwortung.

Es ergibt sich somit:

snauthentizitdt gem4R Morhart et al, 2015, in Esch, 2
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eine Historie, ihren Kunden etwas zurlck.
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4. Abbildung 9, Die Deutsche Version der Perceived Brand Authenticity Skala,

Adaptierte Fassung.
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4.3 Erhebungsmethode | Quantitative Befragung «

Fur die Erhebungen von Wohnort, Alter, Geschlecht und die Einkommenssituation
sowie fur die standardisierten Fragen der Likert-Skale zur Vermessung der
Markenauthentizitat wird eine Online-Befragung vorgenommen. Konkret werden fur
diese Online-Befragung 210 Personen (Experimentalgruppe = 105 / Kontrollgruppe
= 105) herangezogen. Der Experimentalgruppe wird im Zuge der Online-Befragung
eine Bilddarstellung mit einem fiktiven Markenlogo und dem Lichtbild eines
Gesichtes einer Kosmetikerin vorgelegt. Der Kontrollgruppe wird ebenso ein
Lichtbild mit Markenlogo vorgelegt. Die abgebildeten Personen zeigen eine
kosmetische Dienstleistung. Unter Punkt 4.1 werden die Besonderheiten der beiden

Gruppen (Anzeigensujets) ausfuhrlich beschrieben.

Die informationstechnologischen Mdglichkeiten beschleunigen die Durchfihrung
einer Online-Befragung enorm. Diese kann nicht nur in kurzer Zeit abgeschlossen
werden, vielmehr kann gezielt eine grol3e Zahl von geeigneten Personen befragt
werden. Urspringlich war es geplant, 300 in Osterreich aufhaltige weibliche
Personen ab dem 30. Lebensjahr zu befragen. Die Rekrutierung der Testpersonen

erfolgte unter Zuhilfenahme eines Umfragepanels (https://www.testingtime.com/).

Die geplante Vorgangsweise erfuhr zwei wesentliche Abdnderungen. Einerseits
konnten fir beide Testgruppen nicht alle Merkmalstrager (jeweils 150 Personen)
bereitgestellt werden, andererseits ist das Merkmal ab dem 30. Lebensjahr
verworfen worden, weil es keinen wissenschaftlichen Beleg dafur gibt, der es
rechtfertigen wirde, die Testpersonen diesbeziglich einzugrenzen. Aufgrund der
nicht zufriedenstellend verlaufenen Rekrutierung der Testpersonen durch das
Umfragepanel ,Testingtime“ war das Ende der Umfrage bei jeweils 105 Personen
anzusetzen. Die Kontrollgruppe ,Dienstleistungsmarke® erzielte nur 107 und die
Experimentalgruppe ,Personenmarke® 111 beendete Antworten. Aufgrund dieses
Ergebnisses ist eine Anreicherung der Kontrollgruppe (Dienstleistungsmarke) mit
vier aul3erordentlichen Befragungsteilnehmerinnen aus dem Burgenland in
Erwadgung gezogen worden. Dieses Vorhaben wurde aber aus methodischen

Grinden wieder verworfen.


https://www.testingtime.com/

Ausgeschieden sind jeweils die letzten Umfrageteilnehmerinnen aus beiden
Gruppen bis zur 105. Kandidatin, ohne Rucksicht auf das Ergebnis, wobei fir die
statistische Auswertung ein gerader Strich bei je 105 Personen pro Testgruppe zu
ziehen war. Der Vollstandigkeit halber ist anzumerken, dass ein mannliches und ein
unbekanntes Geschlecht sowie nicht beantwortete Umfragen ausgeschieden sind.

Es wurde somit die Stichprobengrt3e mit 210 Personen bestimmt.

Fir die Erfordernis des Merkmals ,30. Lebensjahr® gab es keine verwertbaren
Hinweise. Erste Anséatze kdnnen aufgrund der Statistikauswertung aus dem Jahr
2019 zur Beurteilung herangezogen werden. Die potentiellen Kundensegmente fir
asthetische nichtchirurgische Eingriffe sind in der Altersspanne zwischen 18-34
(15,1 %), 35-50 (37,1 %) und 51-64 (32,8 %) sowie aber auch 65+ (14,3 %)
Lebensjahren zu finden (vgl. 2019 Age Distribution for Aesthetic Procedures,
Percent of Total Nonsurgical Procedures by Age, in AESTHETIC PLASTIC
SURGERY NATIONAL DATABANK, Statistics 2019, Seite 17, www.surgery.orq).

Diese Statistik ist eine aus den Vereinigten Staaten, wonach sich in den USA rund

90 % der Frauen nichtchirurgischen kosmetischen Eingriffen unterziehen.
Limitierend muss an dieser Stelle darauf hingewiesen werden, dass sich die dort
ausgeworfene Untergliederung auf die Bereiche ,Injektions-Behandlung®,
,Gesichtsverjungung“ sowie ,Haar und nichtchirurgische Fett-Reduktion, wiewohl
auch auf die Sclerotherapie® beziehen. Demnach wird der dortige
Dienstleistungssektor im Segment ,Gesichtsverjungung“ von 90,1 % der Frauen in
Anspruch genommen. Eine schliissige Aussage fur dermokosmetische Eingriffe in
Osterreich kann hier nicht abgeleitet werden. Fir die Dienstleistung apparative und
klassische Kosmetik (kosmetische und nichtchirurgische kosmetische Eingriffe) gibt
es in Osterreich keine Auswertung. Kosmetische Behandlungen an sich werden in
hautpflegende Malinahmen (Reinigung, Masken sowie die dekorative Kosmetik)
und in apparative Behandlungen unterteilt. Letztere beruhen auf Medizintechnik und
sind diese zum Beispiel die Mikrodermabrasion-, die Ultraschall- oder die
Microneedlingbehandlungen (vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Kosmetik). Speziell

fur den Bereich Fachverband Ful3pfleger, Kosmetiker und Masseure gibt es aber

kein spezifisch untergliedertes Datenmaterial (Wirtschaftsdaten und Kennzahlen).



http://www.surgery.org/
https://de.wikipedia.org/wiki/Kosmetik

Es gibt keine Umsatzerlose oder Behandlungsstatistiken mit dementsprechenden
Merkmalsauspragungen, die auf die Wertschépfung der Dienstleistung Kosmetik
hinweisen (vgl. WKO Statistik Osterreich, FuRpfleger, Kosmetiker und Masseure,
Branchendaten, Abteilung fur Statistik, Mai 2020, Seite 19—20). Jedoch werden flur
das Jahr 2019 in Osterreich 4279 Kosmetiker ausgeworfen, die Mitglieder des
Fachverbandes Ful3pfleger, Kosmetiker und Masseure sind (vgl. WKO Statisik,
2020, S 11-12). Nicht zuletzt aus diesem Grund werden fur die quantitative
Befragung ,Frauen® mit der Merkmalsauspragung ,ab dem 18. Lebensjahr”
herangezogen. Diese Festlegung ergibt sich aus der Tatsache, dass beispielsweise

junge Damen oftmals auch an Hautunreinheiten leiden. Eine Einschrankung aus

kosmetischer Sicht ware hier verfehlt und wiirde das Gesamtbild verzerren.

4.4 Der methodische Steckbrief

Der methodische Steckbrief setzt sich wie folgt zusammen:

Erhebungsmethode:

Erhebungsinstrument:

Grundgesamtheit:

Stichprobenziehung:

Online-Befragungsergebnisse:

Verwertbare Ergebnisse:
Stichprobengrolie:
Vorerhebungen:

Vortest:
Onlinebefragung:
Untersuchungszeitraum:
EDV-Auswertung:

Auswertungsmethoden:

Online-Befragung mit LamaPoll
Online-Fragebogen, Bildvorlage, Vergleich der
Experimental- und Kontrollgruppe

in Osterreich lebende Frauen im Alter von
18-70 Jahren

Quotenstichprobe fir Frauen nach Wohnort, Alter
und Einkommen.

225 (113 Experimental- und 112 Kontrollgruppen)
210 (105 Experimental- und 105 Kontrollgruppen)
insgesamt 210

Inhaltsanalyse und Bewertung der Ergebnisse

11 Personen (9 Personen verwertet)
Umfrage-Panel: www.testingtime.com

28.8.2020 — 20.9.2020

SPSS

deskriptive und statistische Verfahren



http://www.testingtime.com/

4.5 Der Fragebogenaufbau

Die Gliederung des Fragebogenaufbaus setzt sich wie folgt zusammen: Im ersten
Schritt erfolgt die Einleitung mit der allgemeinen Information zur Dauer und dem
Zweck der Online-Befragung. Es erfolgt in einem ein Hinweis auf die Anonymitat.
Im ersten Schritt werden demografische Angaben zur Person abgefragt

(Geschlecht, Alter, Netto-Haushaltseinkommen und der Hauptwohnsitz).

Im zweiten Schritt ergeht die Einleitung fur die Abschnitte 1 und 2. Die Einleitung
bezieht sich explizit darauf ein Werbemittel (Anzeigensujet) zu bewerten und es
erfolgt die Vorbereitung darauf, dass eine Prasentation des werbenden
Unternehmens folgen wird. Es ergeht dazu die explizite Aufforderung, das Logo
,Schonheitsheldin® eingehend zu betrachten. Der Online-Fragebogen ist dieser
Arbeit angeschlossen (Anhang 1). Nach der Prasentation des jeweiligen
Anzeigensujets der Experimental- und Kontrollgruppe werden die 15 Fragen der
Likert-Skala in zwei Abschnitten (Teil 1 und 2) abgefragt. Es werden fur die
Beantwortung nur geschlossene Fragen verwendet, die mit Extrempunkten (1-7)
zu bewerten sind. Die Abschlussfrage bezieht sich auf das Konsumverhalten von
kosmetischen Dienstleistungen. Hier wird abgefragt, ob die
Umfrageteilnehmerinnen schon einmal eine kosmetische Gesichtsbehandlung
vornehmen haben lassen. Der Aufbau des Fragebogens hinsichtlich der Abfrage
der Einstellung zur Markenauthentizitat erfolgt unter Zuhilfenahme des normalen
Konstrukts der Likert-Skala (1-7, stimme Uberhaupt nicht zu / stimme vdllig zu),
wobei das Ziel verfolgt wird, die Einstellung zur Markenauthentizitat empirisch zu
bestimmen (vgl. Brosius, et al., 2016, S. 49). Diese Untersuchungsmethode eignet
sich daflr, weil die Perceived Brand Authenticity Skala (vgl. Mohart et al., 2015)
schon erfolgreich eingesetzt wurde und im Schrifttum vertreten wird. Freilich sind
mehrere unterschiedliche Ebenen und Dimensionen vorhanden, gemessen werden
aber alle Aspekte der Markenauthentizitat (Punkt 5.1), weshalb beim Vergleich der
Experimentalgruppe mit der Kontrollgruppe Inhaltsvaliditat und Konstruktvaliditat
gewahrt bleiben (vgl. Brosius/Haas/Koschel, 2016, S. 57-58).




4.6 Der Pretest

Der erste Entwurf des Fragebogens ist zwischen 10.8.2020 und 14.8.2020 einem
Online-Vortest unterzogen worden. EIf ausgewahlte Personen (Kunden der Firma
Beautyprofi RAK KG):

e weiblich

e 25-39 Jahre: 6

e 40-59 Jahre: 2

e 60-70 Jahre: 1 sowie
e 1 mannliche Person

e 1 Person unbestimmten Geschlechts.

Der Durchschnittswert fur die Zielpersonen der Umfrage liegt bei 5 Minuten. Die
Befragten haben sich schnell durchgeklickt (Median 3 Minuten 37 Sekunden),
jedoch ist diese Testgruppe keine reprasentative Gruppe fur eine inhaltliche
Auswertung gewesen, weil diese Personen aus dem Naheverhaltnis zur Akteurin
des Anzeigensujets kamen. Vielmehr war die erste Austestung unter der
StoRRrichtung der Bewertung der Verstandlichkeit und der Nachvollziehbarkeit

erfolgt. Die konkrete Aufforderung lautete:

¢ Sind die Fragen verstandlich und schlissig aufgebaut?
e |st der Fragebogen verstandlich aufgebaut?
e Ist die Dauer der Befragung angemessen?

¢ |Ist die Bildvorlage verstandlich?

Drei Probandinnen haben sich dazu konkret geaul3ert. Die Erklarung auf Seite 3 der
Umfrage, wo die Satzstellung ,,...mit der fiktiven Marke...“ zu finden ist, ware nicht

verstandlich genug. Diese lautet:

LAUf der nachsten Seite wird lhnen das werbende Unternehmen mit der fiktiven

Marke ,Schonheitsheldin® prasentiert.”




Das Wort ,fiktiv“ hat bei drei Personen flr Verstandnisprobleme gesorgt. «
Zwar wurde der Satz auf Seite 3 der Online Umfrage korrigiert:

LAuf der nachsten Seite wird IThnen das werbende Unternehmen ,Schénheitsheldin®

prasentiert.”
Aber auf Seite 3 ist folgende Anmerkung erfolgt:

,Nehmen Sie sich einen Moment Zeit, das Logo ,Schonheitsheldin“ eingehend zu
betrachten.”

Auf Seite 5 der Online-Umfrage ist der Bezug zum werbenden Unternehmen
weggelassen worden. Der Fokus ist auf Seite 6 (Anfang der Likert-Skala) nun auf

die Marke ,Schoénheitsheldin“ gelegt worden.
,lch ersuche Sie, nun die Marke ,Schénheitsheldin“ zu bewerten.*

Der Grund ist darin zu suchen, da die Likert-Indikatoren sich durchgehend auf die
Marke beziehen. Die Aufgabe ist es die Marke zu bewerten. Der fiktive“ Bezug ist
aus Grunden der Verstandlichkeit weggelassen worden. Dieser Bezug ergibt sich
schon allein aus der Unbekanntheit der Marke fiir die Testpersonen.

Bezuglich des Aufbaus der Likert-Skala selbst gab es unter dem Gesichtspunkt der

Verstandlichkeit keine verwertbaren Rickmeldungen.

Unabhéangig von diesem Pretest erfolgte im Hinblick auf den dsterreichischen
Sprachraum eine Uberprifung der Likert-Fragen hinsichtlich allgemeiner
Verstandlichkeit. Um Verstandnis- oder Auslegungsprobleme wéahrend des echten
Befragungsdurchlaufs hintanzuhalten, ist der semantische Bedeutungsgehalt
einzelner Items dieser Likert-Skala einer qualitativen Inhaltsanalyse unterzogen

worden. Dazu wird auf die Ausfuhrungen im Punkt 4.2 hingewiesen.

Wenn es um den Bedeutungsgehalt geht, erscheint eine qualitative Quantifizierung
durchaus sinnvoll zu sein. Schlie3lich denken nicht alle Menschen gleich (vgl.
Schumann, 2018, S. 143).



5. Empirie

Im gegenstandlichen Kapitel darf die empirische Erhebung ausgebreitet und
kommentiert werden. Die hier prasentierten Ergebnisse werden folglich fir die
Uberprifung der Hypothesen sowie fiir die Beantwortung der Forschungsfrage
herangezogen (Punkt 4.1). Im nachfolgenden Kapitel 6 werden die dieser Arbeit
zugrunde gelegten Ergebnisse final zusammengefasst und diskutiert. Ebenso
erfolgen im letzten Abschnitt eine Handlungsempfehlung, eine Limitation sowie ein
Ausblick.

5.1 Auswertung | Ergebnisprasentation

Die Datenauswertung basiert auf einer computerunterstitzten Auswertung mit dem
statistischen Programm IBM SPSS Statistics. Vorweggeschickt wird, dass das
Signifikanzniveau dabei auf p < 0,05 verbindlich festgelegt worden ist. Fur die
Beantwortung der Forschungsfrage ist es notwendig geworden, den Schwerpunkt
auf die statistische Auswertung zu legen, um die Gruppenunterschiede sichtbar zu

machen. Unter dieser StoRrichtung erfolgten folgende Tests:

e Chi-Quadrat-Test,
e Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest sowie der

e Mann-Whitney-U-Test.

Im ersten Schritt war die Frage zu klaren, ob fur die Ermittlung der
Gruppenunterschiede eine parametrische oder eine nicht-parametrische
Auswertung vorzunehmen ist. Diese Klarung ist unter Zuhilfenahme des
Kolmogorov-Smirnov-Tests (KS-Test) erfolgt. Der KS-Test berechnet vor diesem
Hintergrund die Normalverteilung. Ohne jetzt die Ergebnisse vorwegzunehmen, es
war ein weiterer Test fur die Darstellung allfalliger Gruppenunterschiede notwendig

geworden.



Zumal der KS-Test Uberwiegend bei den meisten Variablen signifikant war, ist die
Antwort auf die Frage der Normalverteilung ins Schwanken geraten. Aufgrund
dieser Tatsache, dass eben von keiner Normalverteilung auszugehen ist, war fur
die weitere Berechnung der Mann-Whitney-U-Test (U-Test) heranzuziehen. Um die
Unterschiede zwischen der Experimental- und Kontrollgruppe auswerten zu kénnen
und greifbar zu machen, ist somit der U-Test angewendet worden. Fir die
Auswertung und Présentation der kosmetischen Affinitdt der Teilnehmerinnen
wurde der Chi-Quadrat Test herangezogen. Vor dem Hintergrund der
Forschungsfrage und der gro3en Datenmengen, werden in diesem Beitrag nur die

relevantesten Ergebnisse visualisiert.

Bevor jetzt die statistischen Ergebnisse ausgebreitet werden, ist an dieser Stelle auf
die wesentlichen deskriptiven Ergebnisse einzugehen. AuRerdem ist auf die tUber
Umwege zustande gekommene StichprobengrofRe (210) nochmals einzugehen,
wobei die in dieser Arbeit gewdahlte Vorgangsweise einer nachvollziehbaren
Begrundung zuzufiihren ist. An dieser Studie haben in Summe 225 Personen (113
Experimental- und 112 Kontrollgruppen) teilgenommen und die Befragung
abgeschlossen. 223 Personen waren weiblich, wobei zu verzeichnen ist, dass eine
Person sich als ,mannlich® ausgegeben und eine Person ,unbekannt® als
Geschlecht angefiihrt hatte (Kontrollgruppe). Die beiden zuletzt genannten
Personen sind von vornherein aus der Stichprobe ausgeschlossen worden. Es war
jedoch ein weiterer Einschnitt der Stichprobe notwendig geworden. Wie schon unter
Punkt 4.3 angesprochen, war das beauftragte Umfragepanel , Testingtime® nicht im
Stande, die volle Anzahl (300) an Umfrageteilnehmerinnen zu rekrutieren.
Deswegen erfolgte am 17.9.2020 die E-Mail-Mitteilung von ,Testingtime® Uber die
SchlieBung der Umfrage bei 111 Teilnehmern fur die Experimentalgruppe und 107
Teilnehmern fir die Kontrollgruppe (unbereinigte Ergebnisse). Wegen der
Nachlaufer scheinen im nicht verwertbaren Endergebnis 225 Personen insgesamt
(113 Experimental- und 112 Kontrollgruppen) auf. Die verwertbaren Ergebnisse
belaufen sich hingegen auf die Stichprobe (210 = 105 Personen in der
Experimental- und 105 Personen in der Kontrollgruppe). Auf die Problematik der
,Nachlaufer” ist hier nochmals einzugehen (Punkt 4.3). Das Vorgehen ist

nachvollziehbar zu begrinden.




Einerseits kam es zwischen der Schlie3ung durch das Umfragepanel ,Testingtime*
am 17.9.2020 und der finalen Auswertung der Umfrage-Rohdaten am 20.9.2020 zu
Nachlaufern in beiden Gruppen. Andererseits ist am 20.9.2020 der wie sich weiter
unten herausstellte ergebnislose Versuch gestartet worden, die schwache
Kontrollgruppe mit vier qualifizierten Umfrageteilnehmerinnen anzureichern. Wie
schon unter Punkt 4.3 kurz und bindig ausgefihrt, ist diese ldee aus methodischen
Grunden wieder verworfen worden. Diese vier aus dem Burgenland stammenden
Personen entspringen aus dem Naheverhaltnis des Auftraggebers, weshalb diese
Antworten aufgrund des fragwirdigen Einstellungsverhaltens der Teilnehmerinnen
zur Umfrage wieder ausgeschieden worden sind. Die Einstellung der Befragten
Personen kann eine moégliche Quelle systematischer Verzerrungen sein und somit
die Validitat von Umfrageergebnissen beeinflussen (vgl. Baur/Blasius, 2019,
S. 357-358). Dieser Umstand wurde vom Auftraggeber nicht sogleich bedacht,
gleichwohl darauf im Zuge des Ersuchens darauf hingewiesen worden ist. Dennoch
erscheint es angezeigt, dass der Faktor der ,sozialen Erwlnschtheit® nicht aul3er
Acht gelassen werden darf, weil sich die auf3erordentlich rekrutierten Frauen —
durch ihre Teilnahme an der Online-Umfrage — wahrscheinlich soziale Anerkennung
erhofften und negative Sanktionen tunlichst vermeiden wollten (vgl. Baur/Blasius,
2019, S. 357-358). Fur einen sauberen Strich bei der Stichprobengréf3e sind die
Rohdaten vom letzten Eintrag aus jeweils bis zur 106ten Umfrageteilnehmerin
extrahiert worden. Damit ergibt sich eine unbeeinflusste Stichprobengrof3e mit
jeweils 105 Teilnehmerinnen, ohne sich dabei der Gefahr einer Verzerrung
aussetzen zu  mussen. Zum  Kriterium des  Mindestalters  der
Umfrageteilnehmerinnen von 30 Jahren ist anzufiihren, dass sich im Median ein
Endergebnis von 30 bis 39 Jahren prasentierte. Die restlichen Ausschlussgriinde
ergeben sich aus der methodischen Begrindung im Punkt 4.3. Fir die
Ergebnispréasentation sind noch Begriffe zu klaren. Der Median kann in der
Ordinalskala (Rangwert/Ordinalzahlen) rechnerisch ermittelt werden. Die
Nominalskala bildet Haufigkeiten. Neben den Haufigkeiten ist der Median ein
zulassiges statistisches Mittel fir die Auswertung. Die horizontale (rote) Linie beim
Boxplot zeigt den Median an, wobei im Box-Bereich 50 % der Beobachtungen
liegen. Die Antennen zeigen die Spannweite der Daten und die Ausreil3er (vgl.
Backhaus, et al., S. 11-12, 166f). Siehe die Boxplot in Punkt 5.2.




Nun zurtick zu den Ergebnissen aus der Online-Befragung (Experimental- und «
Kontrollgruppen):

Jetzt werden die einzelnen Item-Werte (Abbildung 9) behandelt. Die Item-Werte
beider Gruppen sind dafur in Mittelwerte sowie in Medianwerte aufzuschlisseln. Im
Folgenden wird das Einkommen, das Alter und der Wohnort der Umfrageteilnehmer
dargestellt. Fur die zentrale Beantwortung der Forschungsfrage (F1) werden die
statistischen Ergebnisse (Gruppenunterschiede) prasentiert.

Mittelwert und Median Konsequenz

ltem Item Iltem ltem

Historie zeitlos Uiberlebensfahig Trends
N Kontrollgruppe 105 105 105 105

Fehlend 0 0 0 0
Mittelwert 3,50 4,31 4,33 4,44
Median 4,00 4,00 4,00 5,00
N Experimental- 105 105 105 105

gruppe

Fehlend 0 0 0 0
Mittelwert 3,58 4,34 3,82 4,12
Median 4,00 5,00 4,00 4,00

5. Tabelle 1, Mittelwert und Median Konsequenz (Auswertung).

Mittelwert und Median Aufrichtigkeit

Item Item Item
betrligt nicht Nutzen ehrlich

N Kontrollgruppe 105 105 105

Fehlend 0 0 0
Mittelwert 4,02 4,11 4,20
Median 4,00 4,00 4,00
N Experimental- 105 105 105

gruppe

Fehlend 0 0 0
Mittelwert 4,25 4,15 4,56
Median 4,00 4,00 5,00

5. Tabelle 2, Mittelwert und Median Aufrichtigkeit (Auswertung).



Die Item-Mittelwerte (Uberlebensfahig/4,33 und Trends/4,44) der Kontrollgruppe
Konsequenz (Tabelle 1) treten fihrend in Erscheinung. Jedoch ist der Unterschied

klein, weil sich die Ergebnisse stark zusammengedrangt prasentieren (Punkt 5.2).

Mittelwert und Median Integritat

Item Item Item Item
zurlick Motivation Verantwortung Herzen

N Kontrollgruppe 105 105 105 105

Fehlend 0 0 0 0
Mittelwert 4,22 4,09 3,51 4,59
Median 4,00 4,00 4,00 5,00
N Experimental- 105 105 105 105

gruppe

Fehlend 0 0 0 0
Mittelwert 4,10 4,37 4,01 4,61
Median 4,00 4,00 4,00 5,00

5. Tabelle 3, Mittelwert und Median Integritat (Auswertung).
Mittelwert und Median Symbolik
Item Item Item Item
bedeutungsvoller  Werte erfahren wichtig

N Kontrollgruppe 105 105 105 105

Fehlend 0 0 0 0
Mittelwert 4,69 3,45 4,42 3,24
Median 5,00 3,00 5,00 3
N Experimental- 105 105 105 105

gruppe

Fehlend 0 0 0 0
Mittelwert 4,35 4,05 4,30 3,85
Median 5,00 4,00 4,00 4,00

5. Tabelle 4, Mittelwert und Median Symbolik (Auswertung).

Die Kontrollgruppe Integritét zeigt einen fuhrenden Item-Mittelwert (zuriick = 4,22).
Die Kontrollgruppe entwickelte in der Dimension Symbolik zwei Item-Mittelwerte mit
einem kleinen Vorsprung (bedeutungsvoller/4,69 und erfahren/4,42). Als zentrale
Tendenz kann innerhalb der Gruppen jeweils eine leichte Abweichung (auf und ab)

der Mittelwerte sowie ein minimales Abweichen der Median-Werte erkannt werden.

m



Im Ergebnis setzt sich die Experimentalgruppe mit einem kleinen Vorsprung «
durch (Tabelle 14). Bevor nun die weiteren Ergebnisse prasentiert werden, sind
unter dem Gesichtspunkt der StichprobengréRe von N = 210 in Osterreich
aufhaltige Frauen, deren Einkommenssituation, die Altersstruktur und die

Wohnorte offenzulegen.

Herkunft der Umfrageteilnehmerinnen

Kumulierte

Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Prozente
Wien 112 53,3 53,3 53,3
Niederdsterreich 26 12,4 12,4 65,7
Burgenland 7 3,3 3,3 69,0
Salzburg 8 3,8 3,8 72,9
Oberdsterreich 19 9,0 9,0 81,9
Steiermark 18 8,6 8,6 90,5
Karnten 6 29 2,9 93,3
Tirol 7 3,3 3,3 96,7
Vorarlberg 7 3,3 3,3 100,0

Gesamt 210 100,0 100,0

5. Tabelle 5, Herkunft der Umfrageteilnehmerinnen (Auswertung).

Die meisten Teilnehmerinnen sind in Wien zu verzeichnen (53,3 %). Der Rest

verteilt sich auf die anderen Bundeslander Osterreichs.

Altersgruppen der Umfrageteilnehmerinnen

Kumulierte
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Prozente
18-29 Jahre 87 41,4 41,4 41,4
30-39 Jahre 69 32,9 32,9 74,3
40-59 Jahre 48 22,9 22,9 97,1
60-70 Jahre 6 2,9 2,9 100,0

Gesamt 210 100,0 100,0

5. Tabelle 6, Altersgruppen der Umfrageteilnehmerinnen (Auswertung).



Es ergibt sich somit, dass im Median die Umfrageteilnehmerinnen zwischen «
30 und 39 Jahre alt waren.

Das Einkommen der Umfrageteilnenmerinnen

Kumulierte
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Prozente
weniger als 1.000 Euro 38 18,1 18,1 18,1
1.000 bis 2.999 Euro 118 56,2 56,2 74,3
3.000 bis 5.000 Euro 34 16,2 16,2 90,5
mehr als 5.000 Euro 4 1,9 1,9 92,4
keine Angabe 16 7,6 7,6 100,0

Gesamt 210 100,0 100,0

5. Tabelle 7, Das Einkommen der Umfrageteilnehmerinnen (Auswertung).

Die Umfrageteilnehmerinnen weisen im Median ein Einkommen von 1.000
bis 2.999 Euro auf.

Median
Altersgruppe Einkommen
N Giiltig 210 210
Fehlend 0 0
Median 2,00 2,00
Perzentile 25 1,00 2,00
50 2,00 2,00
75 3,00 3,00

5. Tabelle 8, Median und Perzentile (Auswertung).

Experimental- und Kontrollgruppe

Kumulierte
Haufigkeit Prozent Glltige Prozente Prozente
Kontrollgruppe 105 50,0 50,0 50,0
Experimentalgruppe 105 50,0 50,0 100,0

Gesamt 210 100,0 100,0

5. Tabelle 9, Haufigkeitstabelle Experimental- und Kontrollgruppen (Auswertung).



Um die Gruppenvergleiche zwischen der Experimental- und Kontrollgruppe sichtbar
zu machen, wird hier die Haufigkeit der Inanspruchnahme von kosmetischen
Behandlungen der Umfrageteilnehmerinnen offengelegt sowie erste Ergebnisse
dazu prasentiert. Die Fragestellung an die Umfrageteilnehmerinnen lautete, ob
ebendiese schon einmal eine kosmetische Gesichtsbehandlung in einem
Kosmetikinstitut vornehmen haben lassen. Es gibt nur eine Antwortmdglichkeit. Es
folgt eine tabellarische Auswertung. Durch Zahlen der Merkmalsauspragungen
lassen sich fur nominale Variablen sogenannte Haufigkeiten ermitteln (vgl.
Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber, 2018, S. 11, S. 35).

Kosmetische Behandlung

Kontrollgruppe  Experimentalgruppe Gesamt

klassische Behandlung 47 48 95

apparative Behandlung 8 8 16

klassische und apparative 13 14 27

Behandlung

nein, habe ich nicht 37 35 72
105 105 210

Gesamt

5. Tabelle 10, Kreuztabelle Kosmetische Behandlungen (Auswertung).

Die absolute Haufigkeit innerhalb beider Gruppen lasst schon vermuten, dass sich
die beiden Gruppen nicht wesentlich voneinander unterscheiden. Man kénnte schon
sagen, dass sich diese fast identisch zeigen. Mit der Kreuztabelle und der
Kontingenzanalyse werden Zusammenhange zwischen nominal skalierten
Variablen untersucht. Nicht nur zweidimensionale Kreuztabellen lassen sich
untersuchen, sondern auch mehrdimensionale Kontingenztafeln. Hier wie da ist es
maoglich, unterschiedliche Abhangigkeiten der Variablen mit der Chi-Quadrat-
Statistik zu berechnen. Gepruft wird die Differenz zwischen beobachteten und
erwarteten Werten (vgl. Backhaus, et al., 2018, S. 338-342).

(=



In weiterer Folge ist der Signifikanztest flr die Kreuztabelle ,Kosmetische «
Behandlung“ durchzuflihren. Da es sich um nominal skalierte Variablen handelt, ist
der Chi-Quadrat-Test anzuwenden.

Chi-Quadrat-Test

Asymptotische
Signifikanz

Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson ,1032 3 ,991
Likelihood-Quotient ,103 3 ,991
Zusammenhang linear-mit- ,042 1 ,838
linear
Anzahl der giiltigen Falle 210

a. 0 Zellen (0,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.
Die minimale erwartete Haufigkeit ist 8,00.

5. Tabelle 11, Chi-Quadrat-Test (Auswertung).

Die Testung zeigt im Ergebnis keine Signifikanz, zumal p = 0,991. Bezugnehmend
auf die kosmetischen Behandlungen gibt es keinen signifikanten Unterschied
zwischen der Kontroll- und Experimentalgruppe (x? (3, 210) = 0,103, p = 0,991).

Gruppenvergleiche in der Haufigkeit von kosmetischen Behandlungen

Gruppe

M Kontrollgruppe
Experimentalgruppe

Anzahl

klassische apparative klassische und  nein, habe ich
Behandlung Behandlung apparative nicht
Behandlung

kosmetische Behandlungen

5. Abbildung 10, Gruppenvergleich kosmetische Behandlungen (Auswertung).



Die in der Abbildung 10 visualisierten Gruppenvergleiche zeigen sehr deutlich, dass
die Umfrageteilnehmerinnen der Gruppen Uberwiegend ,klassische kosmetische
Behandlungen® vornehmen haben lassen. Eine nicht unerhebliche Haufigkeit ist bei
den Teilnehmerinnen beider Gruppen zu erkennen, die noch keine Behandlungen

in Anspruch genommen haben.

Die Items wurden zuvor den Dimensionen zugeordnet und weiter oben in den
jeweiligen Rubriken einer Mittelwert-Analyse unterzogen (Tabelle 1-4). Im nachsten
Schritt ware unter der Stolrichtung der Ergebnisprasentation die fir die
Experimental- und Kontrollgruppe herangezogene und unter Punkt 4.2 geringflgig
semantisch adaptierte Likertskala ,Perceived Brand Authenticity“ (Morhart et al.,
2015) statistisch auszuwerten (Abbildung 9). Die Likertskala enthalt in den vier
Dimensionen Konsequenz, Aufrichtigkeit, Integritat und Symbolik insgesamt 15

Items (Likert-Skala: ,1 Stimme Uberhaupt nicht zu“ bis ,,7 Stimme vdllig zu®).

Fur den Gang der Untersuchung und die Ermittlung der Gruppenunterschiede ist im
ersten Durchlauf ein Verteilungstest einzustellen. Der Kolmogorov-Smirnov-Test
(KS-Test) ist ein Verteilungstest mit dem Spezifikum der Lilliefors-Modifikation fur
eine unvollstdndige Normalverteilung (vgl. Eckstein, 2006, S. 93). Vor dem
Hintergrund der Multivariaten Normalverteilung bietet sich der Kolmogorov-
Smirnov-Test an, wobei eine Verletzung Uber die Gleichbesetzung der Zellen
heilbar ist (vgl. Backhaus, et al., 2018, S. 198f). Unter Bericksichtigung der
Abweichungen in der Lage-, Streuungs- und Schiefe- sowie Wo6lbungsparameter
wird ein empirischer und theoretischer Verteilungsvergleich sichtbar gemacht. Der
KS-Test ist ein Einstichproben-Verteilungstest, mit dem - die hypothetisch
erwartete Verteilungsfunktion eines Merkmals als ein geeignetes theoretisches
Verteilungsmodell — auf der Basis der Zufallsstichprobe und eines eingestellten
Signifikanzniveaus gepruft wird (vgl. Eckstein, 2006, S. 94). Der Kolmogorov-
Smirnov-Test soll nun die Erkenntnis liefern, ob die Variablen innerhalb der
Gruppen normalverteilt sind oder nicht. Es gilt das festgelegte Signifikanzniveau
p < 0,05, also eine Irrtumswahrscheinlichkeit von kleiner als 5 % ist diesfalls
anzunehmen. Bevor jetzt die Berechnungen gestartet werden, gilt es noch die

Begrifflichkeit ,Signifikanzniveau“ zu klaren.




Das Signifikanzniveau p und seine Stufen lassen sich folgendermalf3en beschreiben

(vgl. Baur/Blasius, S. 296):
n.s. = nicht signifikant
p < .001: hochst signifikant

p < .01: hoch signifikant, sowie das in dieser Studie verwendete Signifikanzniveau

p < .05 = signifikant.

Vorweggeschickt wird fur den KS-Test, dass der p-Wert im Ergebnis nicht signifikant
sein darf. Das heil3t diesfalls, der p-Wert muss grof3er als 0,05 sein. Ist er hingegen

in seinen zahlenmaRig berechneten Werten niedriger (< 0,05), liegt hier jedenfalls

keine Normalverteilung vor.

Kolmogorov-Smirnov-Test

Gesamt-

Konsequenz  Aufrichtigkeit Integritdt Symbolik authentizitat

Kontrollgruppe N 105 105 105 105 105

Parameter der Mittelwert 16,58 12,33 16,41 15,79 61,11

Normalverteilung®® Std.- 4,655 3,483 4,584 5,024 14,622
Abweichung

Extremste Differenzen  Absolut ,098 ,091 ,106 ,102 ,133

Positiv ,083 ,091 ,106 ,102 ,133

Negativ -,098 -,070 -,093 -,082 -,051

Statistik fur Test ,098 ,091 ,106 ,102 ,133

Asymptotische Signifikanz (2-seitig) ,015¢ ,034¢ ,006¢ ,009¢ ,000°¢

Experimentalgruppe N 105 105 105 105 105

Parameter der Mittelwert 15,87 12,96 17,10 16,54 62,47

Normalverteilung?® Std.- 4,804 3,402 4,755 4,893 15,412
Abweichung

Extremste Differenzen  Absolut ,100 122 ,085 122 ,053

Positiv ,054 ,075 ,060 ,069 ,037

Negativ -,100 -,122 -,085 -,122 -,053

Statistik fir Test ,100 ,122 ,085 ,122 ,053

Asymptotische Signifikanz (2-seitig) ,011¢ ,001¢ ,059¢ ,001¢ ,200%4

a. Die zu testende Verteilung ist eine Normalverteilung.
b. Aus den Daten berechnet.
c. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors.

d. Dies ist eine untere Grenze der echten Signifikanz.

5. Tabelle 12, Kolmogorov-Smirnov-Test (Auswertung).

P



Es ergibt sich somit, dass bis auf die Integritat (.059) in der Experimentalgruppe
sowie die Gesamtauthentizitat (.200) die Nullhypothese und Normalverteilung zu
verwerfen ist, weil die p-Werte unter dem Grenzwert p < 0,05 liegen. Im Endergebnis
ist festzustellen, dass hier auf weiter Strecke quer durch die restlichen Variablen
(gelbe Markierungen), diese allesamt, teilweise sogar hochst signifikant erscheinen,
weshalb jetzt vertreten werden kann, dass von keiner Normalverteilung auszugehen
ist. Dies hat jedoch auch zur Konsequenz, dass weitere parametrische Tests zur
Erhellung der Forschungsfrage, ob Gruppenunterschiede feststellbar sind, nicht
durchgefuihrt werden konnen. Die Alternative und Loésung ist der nicht-

parametrische Mann-Whitney-U-Test.

Der hier zur Anwendung kommende Mann-Whitney-U-Test (U-Test) ist das
verteilungsunabhangige Pendant zum parametrischen t-Test fur zwei unabhangige
Stichproben. Es handelt sich um einen Zwei-Stichproben-Test, der einer
Voreinstellung des Signifikanzniveaus bedarf. Der U-Test kommt dann zur
Anwendung, wenn zwei nicht grof3e unabhangige Zufallsstichproben auf einer nicht
normalverteilten Grundgesamtheit beruhen (vgl. Eckstein, 2006, S. 119). Das

Signifikanzniveau wird bei dem nachfolgenden U-Test mit p < 0,05 bestimmt.

Mann-Whitney-U-Test?

Gesamtauthentizitdt ~ Konsequenz  Aufrichtigkeit Integritat Symbolik
Mann-Whitney-U 4936,000 5134,000 4799,500 4919,000 4882,500
Wilcoxon-W 10501,000 10699,000 10364,500  10484,000 10447,500
Z -1,310 -,862 -1,628 -1,352 -1,436
Asymptotische ,190 ,389 ,104 ,176 ,151

Signifikanz (2-seitig)

a. Gruppenvariable: Gruppe

5. Tabelle 13, Mann-Whitney-U-Test (Auswertung).

Im Ergebnis ist hier festzustellen, dass sich keine signifikanten Unterschiede
zwischen der Experimental- und der Kontrollgruppe zeigen, zumal sich far die
Gesamtauthentizitat p = 0,190 ergibt. Da eine Irrtumswahrscheinlichkeit von

5% vorliegt, spricht man von einem signifikanten Ergebnis ab p < 0,05.




Nichts anderes ergibt sich aus den vier Dimensionen der Konsequenz (p =
0,389), Aufrichtigkeit (p = 0,104), Integritat (p =0,176) und Symbolik (p =0,151).
AbschlieBend ist festzustellen, dass weder in einer Gesamtbetrachtung
(experimenteller Gruppenvergleich) noch in den Unterteilungen der Gruppen

nach Dimensionen signifikante Unterschiede erkennbar sind.

Unter dem Gesichtspunkt des experimentellen Gruppenvergleichs (Experimental-
und Kontrollgruppe) erfolgt zur besseren Veranschaulichung die Visualisierung der
Ergebnisse aus der Rangauswertung zur Gesamtauthentizitat und der vier

Dimensionen.

Range

F1/H1/SH1-4 Gruppe N Mittlerer Rang Rangsumme

Gesamtauthentizitat Kontrollgruppe 105 100,01 10501,00
Experimentalgruppe 105 110,99 11654,00
Gesamt 210

Konsequenz Kontrollgruppe 105 109,10 11456,00
Experimentalgruppe 105 101,90 10699,00
Gesamt 210

Aufrichtigkeit Kontrollgruppe 105 98,71 10364,50
Experimentalgruppe 105 112,29 11790,50
Gesamt 210

Integritat Kontrollgruppe 105 99,85 10484,00
Experimentalgruppe 105 111,15 11671,00
Gesamt 210

Symbolik Kontrollgruppe 105 99,50 10447,50
Experimentalgruppe 105 111,50 11707,50
Gesamt 210

5. Tabelle 14, Range, Mittlere Range (Auswertung).

Im Ergebnis ist bei den mittleren Radngen aul3erhalb der p-Werte festzustellen,
dass die Gesamtauthentizitat — vor dem Hintergrund der Forschungsfrage —
von der Experimentalgruppe besser bewertet worden ist. Der Unterschied ist
allerdings klein. Bis auf die Dimension fur die Konsequenz verzeichnen alle
anderen Dimensionen (Aufrichtigkeit, Integritat und Symbolik) der

Experimentalgruppe ,,Personenmarke‘ einen leichten Vorsprung.

(¢



5.2 Uberprufung der Hypothesen | Beantwortung der

Forschungsfrage

Aus thematischen Griinden wird die Uberpriifung der Hypothesen durch die
visualisierte Ergebnisdarstellung (Box-Plot) unterstiitzt. Fir die Darstellung des
Medians der Daten eignet sich das Boxplot vorziglich. In einem werden die
Forschungsfragen beantwortet. Vorweggeschickt wird, dass die Auswertungen der
mittleren Range fur die Hypothesenuberprifung nur eine untergeordnete Rolle
einnehmen, weil sich die Unterschiede im Endeffekt als nicht signifikant
beschreiben lassen und sich deshalb einer einwandfreien Messung entziehen. Die
entscheidende Forschungsfrage (F1) war, ob das mit einem fiktiven Markenlogo
versehene Lichtbild eines Gesichts auf der Anzeige die Markenauthentizitat
begunstigt (Experimentalgruppe/Personenmarke). Die Forschungsfrage untersucht
die ganze Bandbreite der Markenauthentizitat in Dimensionen sowie insgesamt. Die
Forschungsfrage wird von der Experimentalgruppe prasentiert und ist vor dem
Hintergrund des Themas Personenmarke (Personal Brand) gebildet worden.

F1: Begunstigt das mit einem (fiktiven) Markenlogo versehene Lichtbild eines
Gesichtes die Markenauthentizitat?

H1: Wenn das mit dem (fiktiven) Markenlogo versehene Lichtbild eines
Gesichtes verwendet wird, dann wirkt diese Marke fur die Probanden
authentischer.

Die Forschungsfrage F1 kann vor dem Hintergrund der Markenauthentizitat so
beantwortet werden, dass die Experimentalgruppe bei der Auswertung der mittleren
Range — mit kleinem Vorsprung — insgesamt besser bewertet worden ist. Es gibt
aber keine signifikanten Gruppenunterschiede, welche die Hypothese H1 messen.
Die Hypothese H1 hat sich aus diesem Grund nicht bewéhrt und ist H1 deshalb zu
verwerfen. Zwischen der Kontroll- und Experimentalgruppe gibt es somit keine
signifikanten Unterschiede in der Bewertung der gesamten Markenauthentizitat
(U =4936,00, p = 0,190), siehe dazu die nachfolgende Abbildung 11.
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5. Abbildung 11, Box-Plot Gruppenunterschiede Markenauthentizitat (Auswertung).

SH1: Wenn das mit dem (fiktiven) Markenlogo versehene Lichtbild eines
Gesichtes verwendet wird, dann wirkt diese Marke fur die Probanden
konsequent.

Die hier wiederum nicht signifikanten Abweichungen in den mittleren Rangen stellen
sich bei der Dimension Konsequenz im experimentellen Gruppenvergleich
folgendermal3en dar. Die Kontrollgruppe ,Dienstleistungsmarke® verzeichnet bei
den Items der Konsequenz einen leichten Vorsprung zur Experimentalgruppe
,Personenmarke®. Dieser Ausreil3er wiirde zur Folge der Rangauswertung fur SH1
bedeuten, dass sich hier die Kontrollgruppe mit dem Verfahrenslichtbild im
Anzeigensujet der Kontrollgruppe durchsetzt. Man kénnte jetzt schlussfolgern, dass
Verfahrenslichtbild sei — unter dem Gesichtspunkt der Konsequenz — der bessere
Markentrager fur die fiktive Marke ,Schonheitsheldin“ gewesen. Dieses Ergebnis
hatte aber zur Folge, dass SH1 als nicht bewahrt einzustufen ist, weil die

Kontrollgruppe mit dem ,Verfahrenslichtbild“ schlagend geworden ist (Tabelle 14).




Aber SHL1 ist vor allem deshalb ungiltig, weil es zwischen der Kontroll- und @
Experimentalgruppe keine signifikanten Unterschiede in der Bewertung der
Dimension Konsequenz (U = 5134,000, p = 0,389) gibt, siehe dazu die
nachfolgende Abbildung 12.
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5. Abbildung 12, Box-Plot Gruppenunterschiede Konsequenz (Auswertung).

Zu den Subhypothesen zwei bis vier ergibt sich fir die Uberprifung und die

Beantwortung der Forschungsfrage folgendes Gesamtbild:

SH2: Wenn das mit dem (fiktiven) Markenlogo versehene Lichtbild eines
Gesichtes verwendet wird, dann wirkt diese Marke fir die Probanden

aufrichtig.

Zwischen der Kontroll- und Experimentalgruppe gibt es keine signifikanten
Unterschiede in der Bewertung der Dimension Aufrichtigkeit (U = 4799,500, p =
0,104), siehe dazu die nachfolgende Abbildung 13.
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5. Abbildung 13, Box-Plot Gruppenunterschiede Aufrichtigkeit (Auswertung).

SH3: Wenn das mit dem (fiktiven) Markenlogo versehene Lichtbild eines

Gesichtes verwendet wird, dann wirkt diese Marke fur die Probanden integer.

Zwischen der Kontroll- und Experimentalgruppe gibt es keine signifikanten
Unterschiede in der Bewertung der Dimension Integritat (U =4919,000, p =0,176),
siehe dazu die nachfolgende Abbildung 14.
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5. Abbildung 14, Box-Plot Gruppenunterschiede Integritat (Auswertung).



SH4: Wenn das mit dem (fiktiven) Markenlogo versehene Lichtbild eines
Gesichtes verwendet wird, dann wirkt diese Marke fiur die Probanden
symbolisch.

Zwischen der Kontroll- und Experimentalgruppe gibt es keine signifikanten
Unterschiede in der Bewertung der Dimension Symbolik (U = 4882,500, p =
0,151), siehe dazu die nachfolgende Abbildung 15.
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5. Abbildung 15., Box-Plot Gruppenunterschiede Symbolik (Auswertung).

Im Rahmen der Falsifikation sind keine signifikanten Ergebnisse nachgewiesen
worden. Da sich séamtliche Hypothesen (H1, SH1-SH4) nicht bewahrt haben, waren
diese zu verwerfen. Es sind nun mal die festgestellten Signifikanzniveaus, welche
die Wahrscheinlichkeiten sichtbar machen, ob die Hypothese zutrifft oder nicht. Die
hier ausformulierten p-Werte wurden in dieser Arbeit als Signifikanz ausgewiesen.
Vor dem Hintergrund der p-Werte kann die Forschungsfrage, ob das mit einem
(fiktiven) Markenlogo versehene Lichtbild eines Gesichtes die Markenauthentizitat
begunstigt hat, mit der Aussage beantwortet werden, dass diese theoretische
Begulnstigung — in der realen Welt — bei der gesamten Markenauthentizitéat nicht

eingetreten ist, weil die Ergebnisse nicht signifikant und somit ungdltig sind.



6. Zusammenfassung und Ausblick

6.1 Conclusio | Handlungsempfehlung

Die Ergebnisse zeigen sich zweifelsfrei ernichternd. Insgesamt gibt es keine
signifikanten Unterschiede zwischen der Experimental- und Kontrollgruppe in der
Beurteilung der Markenauthentizitat durch die Umfrageteilnehmerinnen. Selbst der
Einblick in die personlichen Vorlieben der Umfrageteilnehmerinnen bezuglich der
Inanspruchnahme von kosmetischen Dienstleistungen verlief ohne signifikante
Unterschiede, wenngleich die eine oder andere Haufigkeit festgestellt worden ist,

die aber unter Beachtung der Forschungsfrage eine untergeordnete Rolle einnimmt.

Die HauptstoRrichtung in dieser Arbeit war die Vermessung der Markenauthentizitat
von zwei Anzeigensujets im einheitlichen Markendesign samt Markenschriftzug
(,Schodnheitsheldin“) und zwei verschiedenen Lichtbildern. Diese Lichtbilder sollten,
die Personenmarke und Experimentalgruppe betreffend, einerseits einen starken
personlichen Bezug zur abgebildeten Person herstellen, andererseits sollte durch
das Verfahrenslichtbild der Kontrollgruppe ein Kontrast durch handelnde Personen
hergestellt werden, die im Begriff waren, eine kosmetische Dienstleistung
durchzufihren, respektive durchfuhren haben lassen. Ob jetzt die Einstellung der
Lichtbilder oder das Design der Lichtbilder ganz allgemein gemeint ist, sei jetzt
dahingestellt. In dieser Arbeit sind fur die Erstellung der Anzeigensujets der
experimentellen Testgruppen samtliche Erkenntnisse aus dem Forschungsstand
(Kapitel 2) und der Theorie (Kapitel 3) eingeflossen. Unter dem Gesichtspunkt der
fuhrenden Forschungsfrage zur Markenauthentizitat (F1) wurde ein Portrat einer
Kosmetikerin gewahlt, wobei dadurch der noch unbeleuchtete Bezug der
Markenauthentizitat unter dem Gesichtspunkt von ,Personal Branding“ hergestellt
werden soll. Fur ,Personal Brands® besteht zum Thema der Markenauthentizitat

jedenfalls noch einschlagiger Forschungsbedarf (vgl. Esch, S. 1242).




Es sind gerade die Erkenntnisse zur Bildforschung, welche die Konzipierung der
Anzeigensujets malgeblich beeinflussten. Ganz allgemein wurde bei der
Experimentalgruppe ,Personenmarke” berucksichtigt, dass die Gesichter von
Personen einen ansprechenden und warmeren Beurteilungseffekt erzielen (vgl. Cyr
et al., 2009 in Grumbein, et al., 2015). Oder etwa in Bezug auf den Markenschriftzug
~Schonheitsheldin®, dass sich Text- und Bildinformationen vor dem Hintergrund des
Informationsgehaltes ergdnzen kdnnen (vgl. Jun/Holland, 2012). Es findet Einklang
in die Forschungsfrage, dass emotionale Marken demnach starker involvieren
kénnen (vgl. Langner, 2017, S. 19) und dass ein vertrautes Markenerlebnis
(Farbschema & Styleguide) sowie ein einheitliches Bild online und offline ein Muss
ist (vgl. Egger, Florian N., 2001). Ganz wichtig bei der Erstellung der Anzeigensujets
ist, dass diese Lichtbilder im Design des fiktiven Markenlogos erscheinen sollten.
Das verwendete Foto des Verkaufers muss mit dem Design der Webseite und der
Marke des Standortes Ubereinstimmen (vgl. Riegelsberger, et al.). Ein wichtiger
Aspekt, der die Grundidee dieser Untersuchung beinhaltet, ist die ,Asthetik der
Elemente” und das Glaubwirdigkeitsurteil. Die positiven Emotionen sowie die
positive Einstellung zu einer Website oder Anzeige kénnen dadurch erhéht werden.
Der ,Personalisierungseffekt® flir die Steigerung der Glaubwirdigkeit und die
Auswahl der ausfuhrenden Person (hier: Kosmetikerin/Kundin) findet ebenso
Bertcksichtigung bei der experimentellen Konzeption des Anzeigensujets. Aber
auch auf die mogliche Begtinstigung der Vertrautheit durch visuelle synthetische
Personalisierung aufgrund von Relativitait wird in diesem Zusammenhang
eingegangen, welche bei der Abbildung von durchschnittlichen Menschen erweckt
werden kann (vgl. Grumbein, A. & Goodman, JR, 2015). Nicht nur die Hypothesen
stitzen sich auf die Forschungsergebnisse in dieser Arbeit, vielmehr ist davon
auszugehen, dass der kausale Bezug durch die Hypothesen zu der
gegenstandlichen Forschungsfrage hergestellt werden kann. Schlie3lich verlangt
wissenschaftliches Denken Kausalitat, insofern immer eine vollstdndige kausale
Betrachtungsweise notwendig erscheint (vgl. Schumann, 2018, S. 20-21). Einem
Forschungsergebnis ist in der Zusammenfassung besonderes Augenmerk zu
schenken. Grumbein, et al.,, 2015, beschreibt die Auffalligkeit in seiner
Untersuchung beziglich der unterschiedlichen Gestaltung der NCP-Websites im

Stadtranking.




Wahrend die Stadte 1-5 mehr kalte Farben und Personenfotos verwendeten,
verwendeten die Stadtrange 6—10 mehr Verfahrensfotos und warme Farben auf
ihren Websites. Dieses Phanomen wird mdglicherweise dem lokalen Wettbewerb
zugeschrieben, wobei der Wettbewerb die Asthetik dieser Sites beeinflussen
konnte. In der gegenstandlichen Untersuchung haben diese Umstande die
Konzeption der Anzeigensujets der Gruppen Personen- und Dienstleistungsmarke
malf3geblich beeinflusst (Punkt 4.1).

Aufgrund der nicht signifikanten Unterschiede zwischen der Experimental- und
Kontrollgruppe kommt man — vor dem Hintergrund der ,Nicht-Bewahrung”
samtlicher Hypothesen — in Versuchung, eine Modifizierung anzustellen. Um den
Falschheitsgehalt zu eliminieren, konnten falsifizierte Hypothesen umformuliert
werden, wobei man sich dadurch zu den bewéhrten Aussagen und somit allmahlich
an die Wahrheit herantastet (vgl. Schumann, 2018, S. 41-42). Insgesamt sprechen
die dieser Arbeit zugrundeliegenden Forschungsergebnisse aus den mittleren
Réangen uberwiegend fur die Experimentalgruppe und somit fur die Gruppe der
Personenmarke. Vom untypischen Ausreil3er in der Dimension Konsequenz
(Kontrollgruppe) abgesehen, war das zu erreichende Forschungsziel greifbar, aber
letztendlich wurde es in Ermangelung einer signifikanten Messung doch nicht
erreicht. Die gemessenen Ergebnisse der experimentellen Gruppen liegen zu dicht
beisammen. Das heil3t so viel, als dass vor dem Hintergrund der Forschungsfrage
ein Ruckschluss auf das verwendete Personenportrat in der Personenmarke sowie
auf das Verfahrenslichtbild mit den zwei handelnden Personen aus dem Horizont
der Hypothese H1 nicht gezogen werden kann.

Aber zurlck zur ,Nicht-Bewahrung® der falsifizierten und verworfenen Hypothesen
in dieser Forschungsarbeit. Wenn mehr Hypothesen falsifiziert werden, zeigt sich
ein immer mehr zutreffenderes Abbild der Realitat (vgl. Schumann, 2018, siehe das
Vorwort, S. VI). Insofern ware unter der Stof3richtung dieser motivierenden Worte
weiter zu forschen, ob die ungultigen experimentellen Ergebnisse weiterentwickelt
werden kénnen. Die Frage ist jetzt, ob sich dadurch neue Handlungsempfehlungen

fur andere Forschungsarbeiten ergeben kénnen.




Die gegenwartige Forschungsfrage (F1) und die Hypothese (H1) lauten: @

F1: Begunstigt das mit einem (fiktiven) Markenlogo versehene Lichtbild eines

Gesichtes die Markenauthentizitat?

H1: Wenn das mit dem (fiktiven) Markenlogo versehene Lichtbild eines
Gesichtes verwendet wird, dann wirkt diese Marke fir die Probanden

authentischer.

Weiter oben haben wir in diesen Schlussfolgerungen den Forschungsstand
ausgebreitet und darauf hingewiesen, dass das verwendete Foto des Verkaufers
mit dem Design der Webseite und der Marke des Standortes tbereinstimmen sollte
(vgl. Riegelsberger, et al.). Ohne jetzt eine abstrakte Gedankenspielerei zu
machen, konnte die modifizierte Hypothese H1! fir die fuhrende

Experimentalgruppe ,Personenmarke” folgendermal3en lauten:

H1%: Wenn das mit dem (fiktiven) Markenlogo versehene Lichtbild eines

Gesichtes im Design der Marke verwendet wird, dann wirkt diese Marke fir

die Probanden authentischer.

Diesfalls kdme man — unter Berilcksichtigung des Umstandes, dass beide
Anzeigensujets im Design der Marke gefuhrt werden — zum Ergebnis, dass wohl
zwischen der Experimental- und Kontrollgruppe kein signifikanter Unterschied
besteht. Aus den mittleren Réngen ergibt sich auch nur ein kleiner wenn auch
unbedeutender Vorsprung fur die Experimentalgruppe. Auch die Lage des Medians
in den Boxplot-Darstellungen (Abbildungen 11-15) gibt weitere Hinweise dazu,
dass das Personenlichtbild und das Verfahrenslichtbild eine nahezu identische
Wirkung in der Bewertung der Markenauthentizitat erzeugten. Die Hypothese H1?!
kbnnte sich somit unter dieser Stofdrichtung als theoretisch bewéhrt sowie als
vorlaufig akzeptiert zeigen, gleichwohl weitere Adaptierungen notwendig werden
wirden. Bemerkenswert ist aber der Umstand, dass es offenbar keine Rolle mehr
spielt fur die Wirkung der Markenauthentizitat, ob ein Portratfoto oder nur ein
Verfahrensfoto mit Personen verwendet wird. Es kommt auf die Markenkompetenz
an (vgl. Esch, S. 185f). Diese Gedanken kénnen beliebig weitergespielt werden.



Weitere Untersuchungen sprengen aber den Rahmen dieser Arbeit. Diese
Modifizierung (H1!) ware aber ein Ansatz fir weitere Forschungen. Jetzt ist weiter
zu untersuchen, ob theoretische Ergebnisse (Punkt 3.6) in dieser Arbeit flr weitere
Forschungen herangezogen werden kdnnen. In den theoretischen Ergebnissen hat
sich — vor dem Hintergrund der beflirchteten Verwasserung des Imagetransfers der
Dienstleistungsmarke aufgrund des Umwandlungsfaktors Immaterialitéat, welche
zusehends eine Transformation in Richtung Unternehmensidentitat erkennen lasst
— die Frage aufgetan, welche Markenkompetenz (Punkt 3.1) am Beispiel eines
Kosmetikinstituts den Anspruch fur die Wertschopfung Gbernimmt. Dafir kame
einerseits die prasumtiv an Gewicht verlierende Dienstleistungsmarke des
Kosmetikunternehmens in Betracht sowie ihre eigene Unternehmensmarke.
DarlUber hinaus kame noch die Dienstleistungsmarke eines allfélligen Depotgebers
hinzu, mit dem der Unternehmer einen Franchisevertrag abgeschlossen hatte. Die
Problemfelder einer Markenallianz sind einerseits der Umstand, dass die eigene
Marke verwassert oder beschadigt wird und andererseits sind die Umstande zu
berucksichtigen, dass die unter der Allianz angebotenen Leistungen nicht den
erhofften Imagetransfer bringen (vgl. Esch, S. 470f). Unter dem Gesichtspunkt einer
Markenallianz wurde im Punkt 3.6 das Allianzmodell der ,Dienstleistungs- und
Personenmarkenkombinatorik, mit der Unternehmensmarke- und identitat"
theoretisch ausgefuhrt. Die weiterfihrende Forschungsfrage ware daher, ob durch
die Unterstitzung der Personenmarke (Personal Brand) oder der Franchise-
Dienstleistungsmarke eine Hebung der Marktleistung sowie des wechselseitigen
Imagetransfers entsteht. Durch die verstarkte und positionierte Markenprasenz
durch ,Personal Brand® ist eine effektive Zielgruppenansprache zu erblicken.
Markenallianzen starken die Positionierung eines ganzen Markensystems, wodurch
die Marken profilieren wirden (vgl. Esch, S. 470). Die Positionierungsmodelle und
die Positionierungsanalyse unterstltzen dabei. Die Positionierungsmodelle dienen
zur Herleitung von strategischen Stof3richtungen fur die Marktsegmentierung (vgl.
Esch, S. 223). Die Positionierungsanalyse erhellt die Soll-Marktsituation meist nach
der erfolgten Marktsegmentierung. Speziell bei Dienstleistungsmarken ist die
Positionierung wichtig. Au3erdem ist zu erheben, ob das Dienstleistungsangebot
klar formuliert ist und dieses eine Wettbewerbsdifferenzierung erzeugt, widrigenfalls
droht der Preiskampf (vgl. Esch, S. 219, S. 222).
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6.2 Limitation | Ausblick

In Anlehnung an die Ergebnisse darf vertretbar angenommen werden, dass
L2Authentizitat” an sich eigentlich in jeder ausgepragten Form und Einsatzweise ein
Bedulrfnis der Konsumenten ist. Die Untersuchungen fokussieren sich jetzt auf
Schwachstellen in der Methodik. Hier gibt es verschiedene Zugange, die in dieser
empirischen Arbeit einschrankend wirken. Speziell im Kapitel 4 und 5 ist auf gewisse
Unzulanglichkeiten im methodischen Vorgehen hingewiesen worden. Einerseits ist
es die Stichprobe, die bei der Erstellung und Auswertung der Ergebnisse besondere
Beachtung findet. Die Stichprobe (210) ist offensichtlich zu klein (Punkt 4.3 und 5.1).
Dazu ist anzumerken, dass die Stichprobe N=300 die unterste Grenze darstellen
sollte. Im Schrifttum werden zwei wesentliche Grunde genannt, warum sich
Hypothesen nicht bewahren. Dies ist ein Unterschied in den Stichproben sowie
mangelnde Kontrolle von Drittvariablen (vgl. Baur/Blasius, S. 294-295). Mit der
Tatsache konfrontiert, dass das beauftragte Umfragepanel die volle Stichprobe
nicht aufbringen konnte, war schnell klar, dass eine Entscheidung zu treffen ist. Die
geplante Verunreinigung der Stichprobe mit einem ungeeigneten Personenkreis
hatte das Ergebnis, wie sich herausgestellt hat, nicht wesentlich verandert. Jedoch
passt diese unorthodoxe Anreicherung nicht in ein methodisch sauberes Vorgehen.
Storfaktoren kénnten die pandemiebedingte Ablehnung der Versuchspersonen und
somit die mangelnde Motivation sein, die Online-Umfrage wirklich sorgfaltig
auszufuhren. Selbst wenn die Motivationen durch monetare Anreize untersttitzt
werden, heil3t das noch lange nicht, dass tatsachlich gut Gberlegte und saubere
Antworten erfolgen. Schliel3lich wére da noch der Storfaktor kognitive Dissonanz,
welcher fur eine oberflachliche Beantwortung verantwortlich sein kénnte. Um die
Aufmerksamkeitsspanne zu erhdhen, ist die Beantwortung der 15 Likert-Fragen in
zwei Bereiche aufgeteilt worden. In weiterer Folge sind jedoch noch die weiteren
methodischen Einschrankungen zu beleuchten. In dieser Studie gilt es zu
bertcksichtigen, dass durch die Verwendung fiktiver Marken wegen der fehlenden
emotionalen Markenbindung ein Nachteil entstehen konnte (vgl.Morhart, et al.,
S. 208). Darin kann sowohl eine Einschrankung als auch ein Ausblick erkannt

werden.




Morhart, et al., 2015, hat unter der Rubrik Studie 6 dieses Problem mit einem fiktiven
Markensetting gelost: ,Die Wahrscheinlichkeit der Markenauswahl und tatsachlicher
Konsum®. Die Perceived Brand Authenticity-Skala (PBA) steht vor dem Hintergrund
der existenzialistischen Perspektive (ldentitdt) — mit den identitatsbezogenen
Merkmalen des Konsumenten — in einer Art von Interaktion. Ein wichtiger Aspekt ist
in dieser Studie das ,Authentische Leben®, was so viel bedeutet, wie sich selbst in
den meisten Situationen treu zu sein und in Ubereinstimmung mit den eigenen
Werten zu leben. Verbraucher, die in einem hohen Ausmalf? selbst authentisch sind,
legen nicht nur im Alltag mehr Wert auf Authentifizierung, sondern auch bei den
Konsumhandlungen. Authentische Verbraucher greifen eher zu authentischen
Marken (vgl. Morhart et al., Journal of Consumer Psychology 25, 2, 2015, S. 208f).
Umgelegt auf das methodische Vorgehen in dieser Arbeit konnte dies bedeuten,
dass es moglicherweise angezeigt erscheint, diese Umstdnde bei weiteren
Forschungen zu bertcksichtigen. Zuletzt ist auf die Verwendung der mit Lichtbildern
ausgestatteten Anzeigensujets der Gruppen Personen- und Dienstleistungsmarke
einzugehen. Diese Studie beschaftigt sich mit den Auspragungen der
Markenauthentizitat durch den Einsatz von speziell designten Anzeigensujets mit
Lichtbildern. Diese Werbemittel enthielten nicht nur ein in sich konsistentes Design
im Rahmen der Markenfuhrung, es wird vielmehr in der Anleitung zur Befragung auf
die dort platzierte Marke in der Schriftform ,Schonheitsheldin® hingewiesen. Unter
Bertcksichtigung der Forschungsfrage, ob das mit einem Markenlogo versehene
Lichtbild eines Gesichtes die Markenauthentizitat beglnstigt, ist unter dem
Gesichtspunkt der LuckenschlieBung einerseits auf die mogliche Drittvariable des
mangelnden emotionalen Bezugs sowie auf die fehlende Selbstauthentizitéat der
Teilnehmerinnen wie oben dargestellt Bedacht zu nehmen. Andererseits ist auf die
Tatsache hinzuweisen, dass so eine Umfrage mit derartigem Werbemittel exakt in
die PBA-Dimension ,Symbolik“ passt. Symbolik ist eine Schlisselkomponente mit
klaren empirischen Belegen fur die symbolische Markenqualitdt im Kontext der
Authentizitat (Morhart, et al., S. 211f). Es erscheint nicht so weit hergeholt, dass die
Markenlogo-Komponente in dieser Studie die ,Lichtbild-Faktoren® Giberschattet und
somit die durchgefihrte Messung der Personenmarke und Dienstleistungsmarke
beeinflusst hatte, womit sich im Endergebnis die authentische Messung der Marke

~Schonheitsheldin“ und das einheitliche im Markenlogo geflihrte Design bestatigt.
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Anhang 1 (Anzeigensujet Experimentalgruppe & Fragebogen)

SchiinheitsHeIdin




Hallo und herzlich willkommen zu meiner Online-Umfrage! @

Sie bewerten das werbende Unternehmen mit der fiktiven Marke
»Schonheitsheldin®.

Die aus dieser Umfrage gewonnenen Informationen werden fir eine
Masterarbeit ausgewertet. Diese Umfrage dauert ca. 5 Minuten.

Ihre Daten werden ausschlie3lich anonym ausgewertet und nicht an Dritte
weitergegeben.

Ich hoffe auf Ihre freundliche Unterstitzung.

Schoéne GrilRel
Gerald RAK

Ich ersuche Sie im ersten Schritt um Angaben zu lhrer Person.

Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an.

weiblich mannlich keine Angabe

Bitte wahlen Sie lhre Altersgruppe aus.
18-29 Jahre

30-39 Jahre
40-59 Jahre

60-70 Jahre

Wie hoch ist Ihr monatliches Netto-Haushaltseinkommen?
Es geht um eine Schatzung!

Weniger als 1.000 Euro
1.000 bis 2.999 Euro
3.000 bis 5.000 Euro
Mehr als 5.000 Euro

Keine Angabe



In welchem Bundesland wohnen Sie?
Es geht um lhren Hauptwohnsitz!

Wien
Niederdsterreich
Burgenland
Salzburg
Oberdsterreich
Steiermark
Karnten

Tirol

Vorarlberg

Im zweiten Schritt ersuche ich Sie um persdnliche Bewertung
eines Werbemittels.

Auf der ndchsten Seite wird lhnen das werbende Unternehmen
»Schonheitsheldin® prasentiert.

Nehmen Sie sich einen Moment Zeit, das Logo ,,Schdnheitsheldin®
eingehend zu betrachten.

Ihre Bewertung gliedert sich in zwei Teile (1 & 2).

ANZEIGENSUJET

(Personenmarke/Experimentalgruppe oder
Dienstleistungsmarke/Kontrollgruppe)

Ich ersuche Sie nun, die Marke ,,Schénheitsheldin“ zu bewerten.

Teil 1)




Diese Marke hat eine Historie

Bitte entscheiden Sie sich fur einen Punkt!
stimme Uberhaupt B B B B _ B ~ stimme

nicht zu () ) O ) ) ) ) veligzu

Diese Marke ist zeitlos

Bitte entscheiden Sie sich flr einen Punkt!
stimme Uberhaupt ) stimme

nicht zu () () ) ) ) ) () veligzu

Diese Marke ist liberlebensfahig

Bitte entscheiden Sie sich flr einen Punkt!
stimme Uberhaupt N B B _ _ ~ stimme

nicht zu O O O O O O O veligzu

Diese Marke Uibersteht kurzfristige Trends

Bitte entscheiden Sie sich flr einen Punkt!

stimme Uberhaupt stimme
nicht zu OO O O 0O O O viiga

Diese Marke betriigt mich nicht

Bitte entscheiden Sie sich flr einen Punkt!
stimme Uberhaupt _ _ stimme

nicht zu C) Co ) C) ) ) () velligzu

Diese Marke bringt den Nutzen, den sie verspricht

Bitte entscheiden Sie sich flr einen Punkt!
stimme Uberhaupt B stimme

nicht zu ) O O O O O ) velligzu

Diese Marke ist ehrlich

Bitte entscheiden Sie sich flr einen Punkt!

stimme uberhaupt B B ~ stimme
nicht zu O O O O O O ) velligzu

Ich ersuche Sie nun, die Marke ,,Schdnheitsheldin“ zu bewerten.
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Diese Marke gibt ihren Kunden etwas zuriick

Bitte entscheiden Sie sich flr einen Punkt!

stimme Uberhaupt B stimme
nicht zu ) O O O O ) ) veligzu

Diese Marke steht fir aufrichtige Motivation

Bitte entscheiden Sie sich flr einen Punkt!

stimme Uberhaupt ) stimme
nicht zu () ) ) ) ) ) () volligzu

Diese Marke erfillt soziale Verantwortung

Bitte entscheiden Sie sich flr einen Punkt!

stimme Uberhaupt ) stimme
nicht zu () ) ) O ) ) ) veligzu

Dieser Marke liegen die Kunden am Herzen

Bitte entscheiden Sie sich flr einen Punkt!

stimme Uberhaupt ) stimme
nicht zu ) ) ) ) ) ) ) vbligzu

Diese Marke macht fir manche Menschen das Leben
bedeutungsvoller

Bitte entscheiden Sie sich flr einen Punkt!

stimme Uberhaupt a _ _ _ _ _ _ stimme
nicht zu () ) ) ) ) () () veligzu

Diese Marke widerspiegelt wichtige Werte

Bitte entscheiden Sie sich flr einen Punkt!

stimme Uberhaupt B stimme
nicht zu () ) ) ) ) ) () voéligau

Diese Marke hilft manchen Menschen, sich selbst zu erfahren

Bitte entscheiden Sie sich fur einen Punkt!

stimme Uberhaupt B stimme

nicht zu O O O O O O O vsligzu

Diese Marke vermittelt manchen Menschen, was wirklich wichtig
ist
Bitte entscheiden Sie sich flr einen Punkt!

stimme Uberhaupt B ~ stimme
nicht zu ) ) ) O ) () () voligzu



Die Bewertung des werbenden Unternehmens ,,Schénheitsheldin® ist nun
abgeschlossen.

Im dritten Schritt ersuche ich Sie um Beantwortung der Abschlussfrage.

Die Abschlussfrage bezieht sich auf die Dienstleistung Kosmetik.

Haben Sie schon einmal eine kosmetische Gesichtsbehandlung in
einem Kosmetikinstitut vornehmen lassen?

Es gibt nur eine Antwortmaoglichkeit!

() Ja, ich habe eine klassische Behandlung (z.B. Reinigung, Maske,
Bedampfen) vornehmen lassen

() Ja, ich habe eine apparative Behandlung (z.B. Mikrodermabrasion,
Microneedling, Ultraschall, etc.) vornehmen lassen

( '_'_:-Ja, ich habe eine klassische und eine apparative Behandlung bei mir
durchfihren lassen

() Nein, habe ich nicht

() keine Angaben

Geschafft!

Ich bedanke mich recht herzlich bei Ihnen fir die aktive Teilnahme an dieser
Umfrage.

Viele GrulRRe
Gerald RAK
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