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Zusammenfassung:

Der an lIdealpunkten orientierten Positionierung von Marken in der subjektiven Wahrneh-
mung der Konsumenten fallt im Zuge der zunehmenden Angebotshomogenitét vieler Markte
eine enorme strategische Bedeutung zu. Anhand einer Fallstudie in Form identifizierter und
Blind-Produkttests des Zigarettenmarktes wird aufgezeigt, wie Positionierungsanalysen me-
thodisch aufgebaut sind und welche Informationspotentiale sich hieraus erschlieRen lassen.
Ein besonderer Schwerpunkt der experimentellen Untersuchung liegt dabei auf der Fragestel-
lung, inwieweit die durch markierungspolitische Aktivitiaten der Anbieter aufgebauten Mar-
kenimages die subjektive Wahrnehmung beeinflussen und positionierungstechnisch von rein
objektiven Produktwahrnehmungen separierbar. Im Endeffekt zeigt sich, daR erst die Kennt-
nis der getesteten Marken eine hinreichende Differenzierung zwischen den aus funktionaler
Perspektive hochgradig ahnlichen Produkten ermdglicht. Die Markierung wirkt dabei logi-
scherweise auf die Imageanmutung, beeinfluBt jedoch auch und gerade die geschmackliche
Wahrnehmung der Produkte.

Schlagworte: Produkttests, Positionierung, Markierung, Markenimages
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1. Einleitung

Konsumenten treffen Kaufentscheidungen nicht auf Basis objektiver, sondern anhand subjek-
tiver Wahrnehmungen von Produkteigenschaften. Zur Produktbeurteilung werden erstens in-
dividuelle Anmutungen rein funktionaler (technische Qualitat, Gebrauchstauglichkeit), de-
sign- (Farbe, Form, Verpackung) und serviceorientierter Merkmale herangezogen. Infolge der
zunehmenden Homogenitét vieler Produktgruppen sind die anbieterseitigen Differenzierungs-
potentiale auf Basis solch intrinsischer Attribute! indes oft limitiert. Daher miissen zweitens
extrinsische Schlisselinformationen (z.B. Preis/Markierung) fir eine an den Bed(rfnissen und
Idealvorstellungen orientierte Positionierung des eigenen Angebotes in den Kopfen der Kon-
sumenten sorgen. Speziell die Markenpolitik ist dabei durch die Schaffung differenzierter
Markenimages fur die Vermittlung einzigartiger emotionaler Zusatznutzen verantwortlich.
Die fiir den Anbieter herausfordernde Aufgabe des Aufbaus und der Pflege nachfrageférdern-
der Markenimages stellt sich insbesondere auf dem durch eine weitgehende Absenz funktio-
naler Unterschiede gekennzeichneten Zigarettenmarkt. Hier werden im Regelfall habituali-
sierte Kaufentscheidungen auf Basis zu zahlender Preise und primar kommunikationspolitisch
geformter Markenimages getroffen. Dies aufert sich nicht zuletzt in einer vergleichsweise
ausgepragten Preiskenntnis und Markenloyalitat der Konsumenten in dieser Produktgruppe.
Der folgende Beitrag illustriert in diesem Kontext, inwieweit die durch markierungspolitische
Aktivitaten der Zigarettenhersteller aufgebauten Markenimages positionierungstechnisch von
rein objektiven Produktwahrnehmungen separierbar sind. Hierzu wurden Produkttests® in
Form von Verkostungen bei Kenntnis (identifizierter Test; im folgenden kurz: ID-Test) und
Nichtkenntnis des Produktes (Blind-Test) durchgefiihrt. Die fur die Beurteilung der Testpro-
dukte herangezogenen Merkmale basieren dabei auf Ergebnissen von Vorstudien, in deren
Ergebnis diskriminierende Eigenschaften von Zigarettenmarken identifiziert wurden.

Der vorliegende Beitrag unterteilt sich in drei zentrale Themenbltcke. So folgt der Diskussion
theoretischer markierungs- und positionierungstechnischer Aspekte eine Konkretisierung der
mit dieser Studie verbundenen Forschungsfragen. Zentrale Ergebnisse der Datenanalyse so-

wie ein abschlieRender kritischer Ausblick beenden diese Arbeit.

L Intrinsische Produkteigenschaften sind physische Komponenten (Farbe, Funktion, Geschmack, Design, Ver-

packung etc.), bei deren Modifikation das Produkt seine sachliche Charakteristik andert. Extrinsische Attri-
bute hingegen stellen reine Schliisselinformationen des Produktes dar. Vgl. MULLER 20063, S.5

Der Autor dankt Frau cand.rer.pol. Sylvia Schrader/Linda Hintze/Inga Briinner fiir die engagierte und kom-
petente Unterstiitzung wahrend der aufwendigen Datenerhebungen und Analysen!



2. Abgrenzung und 6konomische Aspekte der Markierung
Produktpolitische Entscheidungen umfassen alle MaRnahmen zur marktgerechten, bedurfnis-
orientierten Gestaltung des gesamten Leistungsangebotes einer Unternehmung. Neben der fiir
den wirtschaftlichen Erfolg immens wichtigen Neuproduktpolitik sowie grundsatzlichen Ent-
scheidungen zur Zusammensetzung des Produktionsprogramms féllt dabei insbesondere der
eigentlichen Produktgestaltung eine mal3gebliche Rolle zu. Hierzu sind alle nachfragerelevan-
ten Aspekte der rein funktionalen Gestaltung, des Designs und der Verpackung des Produktes
sowie nicht zuletzt der Service zu z&hlen. Einen besonderen Stellenwert nimmt berdies je-
doch die Markierung von Produkten durch Markennamen, Zeichen bzw. Symbole ein.

Die Markenpolitik beschaftigt sich mit dem Aufbau, der Pflege sowie der Gestaltung von Pro-
duktangeboten als Markenartikel (BRUHN 1994, S.643). Markenpolitische Entscheidungen
gewinnen nicht zuletzt aufgrund fortgesetzter Markttrends — wie etwa der zunehmenden Ho-
mogenitat und kontinuierlichen Verbreiterung des Produktangebotes — an Bedeutung. Die
Markierung® selbst tibt dabei eine Vielzahl von Funktionen aus. So gewahrleistet sie aus Sicht
der Anbieter neben dem rechtlichen Schutz auch eine Differenzierung vom Wettbewerb, un-
terstltzt die Erzielung eines etwaigen Preispremiums, die Bildung von Praferenzen und Kun-
denloyalitat. Erst die Marke ermdglicht folglich die konsumentenseitige Identifikation des
Herstellers und den Aufbau von Markteintrittsbarrieren in Bezug auf potentielle Konkurren-
ten. Aus Nachfragerperspektive reduziert die Marke die Komplexitat der Kaufentscheidung,
bietet sie doch eine nitzliche Orientierungshilfe, setzt verlaRliche Qualitatssignale, reduziert
das empfundene Kaufrisiko und vermittelt nicht zuletzt Erlebniswelten, die der gewinschten
Selbstdarstellung des Nachfragers entgegenkommen (HOMBURG/KROHMER 2006, S.628).
Insbesondere die nachfragerseitige Wirkung von Marken beruht auf verhaltenswirksamen
psychologischen Effekten. Beispielhaft ist der sogenannte Halo- (,,Heiligenschein®-) Effekt zu
nennen. Dieser beschreibt Wahrnehmungsverzerrungen bei der Einschétzung von Objekten,
in deren Konsequenz ein einzelnes Merkmal andere Merkmale des Objektes mehr oder min-
der positiv Uberstrahlt. Im Kontext markenpolitischer Entscheidungen bewirkt dieser Effekt,
dal alle anderen Objektmerkmale in der Wahrnehmung durch die mit der Markierung ver-

bundenen Anmutungen, Images und sonstigen Wertvorstellungen positiv eingeférbt sind.

3 Markengesetz [MarkenG] $3 Absatz 1: Als Marke schutzféhige Zeichen — ,,Als Marke kdnnen alle Zeichen,

insbesondere Worter einschliellich Personennamen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Horzeichen, dreidi-
mensionale Gestaltungen einschlielllich der Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstige Aufma-
chungen einschlieBlich Farben und Farbzusammenstellungen geschiitzt werden, die geeignet sind, Waren
oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer Unternehmen zu unterscheiden.”
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Vor diesem Hintergrund Uberrascht es nicht, dall Hersteller (wie im Ubrigen auch der hier
nicht ndher thematisierte Handel) enorme finanzielle Ressourcen flir das Management ihres
Markenportfolios — z.B. fiir die Schaffung einer hinreichenden Bekanntheit sowie geeigneter
Images — aufwenden. Beispielhaft sei die im Juli 2000 gestartete E.ON-Kampagne genannt, in
deren Konsequenz der Name des seinerzeitigen Newcomers auf dem Strom- und Energie-
markt bereits nach funf () Wochen lber 40%, kurze Zeit spater sogar mehr als 60% der Bun-
desbevolkerung gelaufig war. Allerdings muften diese beachtlichen Bekanntheitswerte mit
einem Werbebudget in nicht weniger als zweistelliger Millionenhohe (DM) erkauft werden.

Derartige Investitionen in das Markenportfolio schlagen sich langfristig im sogenannten Mar-
kenwert (Brand Equity) nieder. Aus 6konomischer Perspektive liefert die Bestimmung sol-
cher Markenwerte einerseits wertvolle diagnostische Informationen beziglich der Leistungs-
fahigkeit des gesamten eigenen Markenportfolios. Andererseits wird eine exakte Brand-
Equity-Bewertung unter bestimmten Rahmenbedingungen sogar zwingend erforderlich. Zwar
verbieten sowohl nationales (8248 Abs.2 HGB) wie auch internationales Recht (IAS 38)*
grundsatzlich eine Ansetzung immaterieller Vermégensgegenstdnde des Anlagevermdgens,
die nicht entgeltlich erworben wurden. Jedoch wird die finanzwirtschaftliche Ermittlung eines
Markenwertes bei entgeltlichen Transaktionen — wie etwa bei Unternehmensfusionen, Einzel-

verauRerungen oder feindlichen Ubernahmen — notwendig.

Da sich genaue Brand-Equity-Kalkulationen prinzipiell allerdings recht problematisch gestal-
ten, existieren die unterschiedlichsten Methoden und Modellansatze zur zumindest approxi-
mativen Ermittlung des Markenwertes®. Das Institut der Wirtschaftsprifer in Deutschland
e.V. (IDW) unterscheidet hierbei standardméfiig drei Klassen: Marktpreisorientierte, kosten-

orientierte und kapitalwertorientierte Verfahren. In letzteren wird der Markenwert beispiels-

* Im Gegensatz zum restriktiven Verbot in § 248 Abs.2 HGB fordert IAS 38 zwar vor dem Hintergrund einer

fairen Vermittlung der tatsachlichen finanziellen Unternehmenslage (,,true and fair view*), daB auch selbster-
stellte immaterielle Vermogenswerte grundsatzlich bilanziell angesetzt werden. Dies ist allerdings an be-
stimmte Bedingung geknlpft. So ist bspw. erforderlich, daf dem Unternehmen aus dem Vermdgensgegen-
stand erstens ein kunftiger wirtschaftlicher Nutzen wahrscheinlich entstehen wird sowie dartiber hinaus zwei-
tens die Anschaffungs- oder Herstellkosten verlaBlich bewertet werden kénnen! (IAS 38.19 — IAS-38.21).
Fur selbstgeschaffene Marken gilt indes gemaf 1AS 38.51 grundsétzlich die unwiderlegbare Vermutung, dal
sie nicht zuverlassig von Aufwendungen fiir die Aufrechterhaltung der Ertragsféhigkeit des Unternehmens
als ganzem abgrenzbar sind (IAS 38.52). Daher ist die Identifizierbarkeit der Bewertungsaufwendungen, die
ein immaterieller Vermoégensgegenstand als Aktivierungsvoraussetzung benétigt, bei selbstgeschaffenen
Marken nicht gegeben (IAS 38.51).

Eine Ubersicht von Markenwertdefinitionen sowie eine Systematisierung von Markenbewertungsansétzen
finden sich in: Maretzki, J. (2001): Preisorientierte Markenwertmessung — Eine Analyse auf Basis von Pa-
neldaten, S.35 ff. sowie S.68
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weise als Barwert aller zukinftig zu erwartenden, durch den Besitz des Markenartikels erziel-
baren Einzahlungsiiberschiisse definiert (,,net present value®)°®.

Ein weitverbreitetes und selbst durch die IFRS’ anerkanntes (wenngleich wegen der zum Teil
mangelnden Bewertungs-Objektivitat nicht unumstrittenes) Standardbewertungsverfahren ist
das Modell der Firma Interbrand. Das Interbrand-Modell orientiert sich ebenfalls an diskon-
tierten zukinftigen Markenertrdgen, wobei die erforderlichen Information und KenngréRen
(wie der Economic-Value-Added [EVA], Brand-Index [BI], Brand-Strength-Source [BSS])
aus einer Finanz-, Nachfrage- sowie einer allgemeinen Analyse der Wettbewerbsstérke ge-
wonnen werden. Interbrand verdffentlicht jahrlich das auf den so ermittelten Markenwerten
basierende ,,Ranking der global wertvollsten Marken“. Ein Blick auf die Entwicklung der
letzten drei Jahre verdeutlicht, daR die Top 15 dieser Statistik sowohl inhaltlich als auch der
Rangfolge nach nahezu unverandert ist. Fihrende Marken sind dabei so namhafte Vertreter
wie Coca-Cola mit einem Markenwert von nicht weniger als 68 Mrd. $, gefolgt von Microsoft
(57 Mrd. $), IBM, General Electric und Nokia. Bester deutscher Vertreter in diesem Ranking
ist die Automobilmarke Mercedes-Benz, die mit einem Markenwert von etwa 22 Mrd. $ der-
zeit knapp hinter der Fast-Food-Kette McDonalds auf Platz 10 rangiert:

Abb. 1: Wertvollste Marken nach Markenwert (Brand Equity)
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Quelle: Interbrand (http://www.interbrand.com/surveys.asp): ,,Best Global Brands 2004/2005/2006*

6 Marktpreisorientierte Verfahren gehen z.B. von der Annahme aus, dafl markierte Produkte hdhere Preise als

unmarkierte Produkte und mithin ein sogenanntes Preispremium erzielen kénnen. Der letztendliche Marken-
wert ergibt sich dann aus der Multiplikation dieses Preispremiums mit den Absatzzahlen.

Die International Financial Reporting Standards (IFRS) sind internationale Rechnungslegungsvorschriften,
welche unter anderem die International Accounting Standards (1AS) umfassen.




3. Theoretische Grundlagen der Positionierungsanalyse

Rein formal ist unter Positionierung die Darstellung und Anordnung von Objekten (Unter-
nehmen, Produkte, Marken, Personen etc.) in einem mehrdimensionalen Positionierungsraum
zu verstehen. Aus Marketingperspektive besteht das zentrale Anliegen im Regelfall darin,
reale Produkte derart differenziert in der subjektiven Wahrnehmung der Konsumenten zu po-
sitionieren, dal3 sie einerseits Idealvorstellungen auf Individual- und Segmentebene maoglichst
nahe kommen, sich andererseits aber auch hinreichend von der Konkurrenz abgrenzen®. Die
Grundgedanken dieses Kernkonzepts der strategischen Positionierung findet sich bereits in
einem eher kommunikationspolitisch gepragten Beitrag von Al Ries und Jack Trout (RIES/
TROUT 1986: ,,Positioning — The Battle for Your Mind*). Ihnen zufolge ist es von elementa-
rer Bedeutung, dal? Produkte, Marken bzw. Anbieter einen einzigartigen, aus Sicht der Nach-
frager nicht austauschbaren Charakter innehaben und somit idealerweise die Nummer eins
(,,top of mind*) im BewuBtsein der Zielgruppe des betrachteten Marktes darstellen.

Die Mdglichkeiten einer solchen Abgrenzung des eigenen Angebotes von der Konkurrenz in
Form von Alleinstellungsmerkmalen sind vielfaltig und basieren auf der Schaffung und
Kommunikation funktionaler (USP) und emotionaler Nutzenvorteile (UAP)®. Sie lassen sich
neben den in Kapitel zwei angesprochenen Instrumenten des Produkt-Mix (Produktgestaltung,
Service etc.) auch tber kommunikations-, distributions- oder preispolitische Malinahmen rea-
lisieren. Eine nach wie vor herausragende Bedeutung besitzt jedoch unbestritten die strategi-
sche Positionierung auf Basis langfristig geformter Markenimages. Durch solche meist kom-
munikativ geprégten Images kann es den Unternehmen gelingen, dem Nachfrager bei Kon-
sum respektive Inanspruchnahme des Produktes einen emotionalen und im Vergleich zu phy-
sischen Produktmerkmalen von der Konkurrenz kaum imitierbaren Zusatznutzen zu stiften.
Rein technisch wird im Rahmen von Positionierungsanalysen ein aus Visualisierungsgrinden
meist zweidimensionaler Wahrnehmungsraum (Perceptual Space) definiert. Dies trdgt dem
Grundgedanken des Marketing Rechnung, dal? weniger die objektiven sondern vielmehr die

subjektiv wahrgenommenen Eigenschaften und Qualitdten von Produkten entscheidungsrele-

8 Alternativ sind — insbesondere bei der Positionierung neueinzufiihrender Zweit- oder Drittmarken — indes

auch bewuBte , Ahnlichkeitspositionierungen* Teil strategischer Uberlegungen von Unternehmen. Hiermit
wird intendiert, von positiven Ausstrahlungseffekten starker, bereits im Markt etablierter Marken z.B. in
Form von Imagetransfers zu profitieren (HOMBURG/ KROHMER 2006, S.635)

Die wahrgenommenen funktionalen Nutzenvorteile (z.B. besondere technische Eigenschaften oder Service-
leistungen) werden auch als einzigartiges Verkaufsversprechen des Produktes (Unique Selling Proposition
[USP]) bezeichnet. Im Gegensatz dazu stellt der UAP (Unique Advertising Proposition) ein einzigartiges
Werbeversprechen dar, welches mit dem Konsum bzw. der Inanspruchnahme des Produktes verbunden ist.
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vant fir das Kaufverhalten und mithin fir die Gestaltung des Angebotes sind. Im Perceptual
Space plazieren sich ahnliche Produkte relativ eng, als undhnlich wahrgenommene Objekte
hingegen weiter entfernt voneinander. In Verbindung mit dem aus individuellen oder seg-
mentbezogenen ldealpunkten'® der Konsumenten abgeleiteten Préaferenzraum lakt sich der
Perceptual Space zu einem sogenannten Joint Space erweitern. Aus diesem sind mogliche
Marktnischen (bislang durch die Anbieter nicht besetzte Positionen dicht bei Idealpunkten)
oder aber strategische Positionierungsvorteile (im Vergleich zur Konkurrenz geringere Di-
stanz zu ldealpunkten) ablesbar. Dabei liefern die hinter den beiden Dimensionen des Joint
Space stehenden bzw. vermuteten Merkmale Auskunft Gber die fur eventuelle Umpositionie-
rungen von Objekten erforderlichen Produktverdnderungen und/oder Imagemodifikationen.
Das methodische Instrumentarium von Positionierungsanalysen umfalt hauptsachlich die auf
Ahnlich- respektive Unahnlichkeitsdaten basierende Multidimensionale Skalierung (MDS),
die Korrespondenz- (KA) sowie die in der vorliegenden Untersuchung angewandte Faktoren-
analyse (FA). Die Faktorenanalyse stellt ein dimensionsreduzierendes Verfahren dar, welches
eine Vielzahl von Eigenschaften auf Basis subjektiver Produktbeurteilungen zu zentralen,
hinter diesen Eigenschaften stehenden Faktoren verdichtet. Dabei determiniert die auf dem
statistischen MaR der Korrelation' basierende Starke des linearen Zusammenhangs zwischen
den Eigenschaften, inwieweit bzw. unter welchen obligatorischen Informationsverlusten sich
diese tatsachlich auf gemeinsame Faktoren — im vorliegenden Fall mit dem Ziel der Bestim-
mung der zwei Dimensionen des Perceptual Space — reduzieren lassen.

Die fiir die Darstellung des Joint Space erforderlichen Idealpunkte wiederum sind aus in- oder
externen Préferenzanalysen ableitbar. Letztere erfordern bekundete Préaferenzen wie etwa in
Form produktspezifischer Rangreihungen (Ranking) oder Punktwerte (sogenannte Ratings).
Diese Préferenzdaten bringen die relative Vorzugswaurdigkeit der Produkte aus Sicht des Kon-

sumenten auf ordinalem (Ranking) bzw. metrischem Skalenniveau (Rating) zum Ausdruck.

% Diese Idealpunkte kénnen beispielweise im Rahmen interner Praferenzanalysen auf Vorstellungen (ber die

optimale Merkmalskombination eines Produktes aus Sicht der Konsumenten basieren.

' Der Korrelationskoeffizient r nach Bravais/Pearson setzt die gemeinsame Streunung zweier empirisch beo-
bachteter Merkmale x; und x, (Kovarianz) ins Verhaltnis zum Produkt der Standardabweichungen dieser ein-
zelnen Merkmale bezogen auf alle k Beobachtungen. Der Wertebereich des standardisierten Korrelationsko-

effizienten r ist auf das Intervall [-1;1] beschrankt; r kalkuliert sich gemaR folgender Formel:
K

Z(Xkl =X) (X, =X,)

— k=1

\/i(xkl _)_(1)2 ' i(XkZ _)_(2)2

rX1,X2
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Durch Regressionsschatzungen bezuglich der Wirkung der Dimensionsauspragungen der
Marken im Perceptual Space auf die ermittelten Préferenzdaten lassen sich sodann individuel-
le Idealpunkte der Konsumenten ableiten. Diese sind wiederum ber zusammenfihrende Clu-
steranalysen (CLA) auf Segmentebene erweiterbar und schlieBlich zum Zwecke der Interpre-
tation des Ist-Zustandes sowie der Ableitung erforderlicher strategischer Positionierungsent-
scheidungen in den Joint Space integrierbar (HAMMANN/ERICHSON 2000, S.382 ff.).

Die Qualitat FA-basierter Positionierungsanalysen héangt schluRendlich von der ex ante vor-
genommenen Identifikation der tatsdchlich kaufverhaltensrelevanten Produkteigenschaften ab.
Ergédnzend zu sachologischen, erfahrungs- oder expertenbasierten Uberlegungen des Untersu-
chers kann dabei auch die Repertory-Grid-Methode (RepGrid) Anwendung finden, welche
auf KELLY (1955) zurlickgeht. RepGrid ermittelt durch freie Assoziationen diejenigen Beur-
teilungsdimensionen (Konstrukte), anhand derer Objekte aus Sicht des Befragten grundsatz-
lich unterscheidbar sind. Hierzu wird im Regelfall eine systematisch variierte Triade (jeweils
3 Produkte eines Produktsets) présentiert und sodann vom Konsumenten erfragt, in welcher
Weise sich zwei dieser Triadenelemente ahneln (Ahnlichkeits-Pol), die dritte hingegen von
diesen abweicht (Kontrast-Pol). Kategorisierungen dieser tabellarisch (= Grid) erfaliten Asso-
ziationen und Konstrukte auf Basis inhaltlich dhnlicher Bedeutungen (Semantische Né&he)
oder Uber visualisierte Mind-Maps* liefern die fir unterschiedliche Produktwahrnehmungen
relevanten Eigenschaften. Die Erfassung der Kontrast- und Ahnlichkeitsassoziationen in ei-

nem RepGrid verdeutlicht die folgende Abbildung an einem fiktiven Beispiel:

Abb. 2: Fiktives Beispiel einer RepGrid-Maske

Produkt-Set (Automarken) Konstrukte (Assoziationen)
VW Honda Porsche Saab Ahnlichkeits-Pol (O) Kontrast-Pol (X)

0] X 0] Deutsche Anbieter Ausléndischer Anbieter
Sicherheit, Qualitat Gutes Preis-Leistungsverhaltnis

0] 0] X Breite Angebotspalette | Sportliches Auto
Auch Familienautos Hohe Leistung (PS, Vuax)

0 e} X Front-Antrieb Allrad-Antrieb,
Normalstrecken Langstreckenfahrzeug

Quelle: In Anlehnung an Scheer, J.W. (1993): Planung und Durchfiihrung von Repertory Grid-Untersuchungen,
in: Scheer, J.W./Catina, A. (Hrsg.): Einflhrung in die Repertory Grid-Technik, S.27

12 Mind-Maps kénnen als sortierte Fassungen freier Assoziationen (wie sie etwa aus Brainstorming-Sitzungen

zu gewinnen sind) aufgefalt werden. Ausgehend von einem zentralen Thema erfolgt dabei die Bildung von
an Schliisselkategorien orientierten thematischen Unterkapiteln. Diese immer feiner verzweigten Unterkapitel
sind &hnlich wie Baumdiagramme strukturiert und mit dem Hauptthema vernetzt.
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4. Formulierung der Forschungsfragen

Das Anliegen der nachfolgend skizzierten Untersuchung bestand in der Identifikation von
Wahrnehmungsunterschieden in Produkttests bei offener Kenntnis (sogenannter identifizierter
[ID-] Test) und Nichtkenntnis des Produktes (verdeckter Blind-Test). Im Mittelpunkt des In-
teresses stand dabei insbesondere die Fragestellung, inwieweit der bei Kenntnis des Produktes
vermittelte Markenname sowie das damit verbundene Markenimage EinfluR auf die Streuung
subjektiver Eigenschaftsbeurteilungen haben und differenzierte Produktwahrnehmungen sei-
tens der Konsumenten so Uberhaupt erst ermdglichen. Empirische Befunde vergleichbarer
historischer Studien belegen hierzu, da Probanden insbesondere in Blind-Tests geschmack-
lich homogener Getranke- und Genuf3mittelprodukte kaum in der Lage sind, zwischen ver-
gleichbaren Alternativen zu differenzieren. Lediglich bei geschmacklich signifikanten Varia-
tionen der Produkte kdnnen Unterschiede wahrgenommen werden. So unterliegen beispiels-
weise von den in der Produktgruppe Cola bzw. Bier gestesteten Marken lediglich Guinness
(einziges dunkles, obergariges Stout-Bier) wie auch Vita-Cola (koffeinhaltige Limonade mit
zusatzlichen Zitronenaromen) aufgrund ihrer spezifischen Geschmackseigenschaften einer
unterschiedlichen Wahrnehmung. Alle anderen Testprodukte indes positionieren sich in der
Wahrnehmung der Konsumenten vergleichsweise dicht und mithin unspezifisch beieinander.
Eine geschmackliche Differenzierung erfolgt allerdings genau dann, wenn im Rahmen von
ID-Tests weiterfuhrende extrinsische (wie z.B. bestimmte Verpackungselemente [Flaschen-
formen, Etikettenfarben etc.]) und intrinsische Produktinformationen in Form des Markenna-
mens vermittelt werden. Somit kommen vermutlich die bereits beschriebenen Ausstrahlungs-
effekte zum tragen. Hierzu illustriert die nachstehende Abbildung die Positionen der jeweils
getesteten Produkte in einem zweidimensionalen Perceptual Space®®. Die Unterscheidbarkeit
in ID-Tests manifestiert sich in der groReren Positionsstreuung der beurteilten Marken.

Die zentrale Forschungsfrage besteht darin, ob sich derart markeninduzierte Wahrnehmungs-
beeinflussungen auch im Zigarettenmarkt, der durch eine weitgehende Absenz wahrnehmba-

rer funktionaler (geschmacklicher) Unterschiede gekennzeichnet ist, replizieren lassen™.

13 Auf eine Konkretisierung der dabei herangezogenen Dimensionen des Perceptual Space wurde hier aus Ver-
einfachungsgriinden bewuf3t verzichtet.

Die in Deutschland am haufigsten verwendeten Zigaretten-Geschmacksrichtungen bestehen aus einer klassi-
schen amerikanischen Mischung ("American Blend"). Diese setzt sich zu etwa 60% aus dem kraftig-siiRen
Virginia-, zu 30% aus Burley- sowie zu 10% aus aromatischem Orienttabak zusammen. Der Anteil des Ori-
enttabaks bestimmt dabei mal3geblich die geschmacklich empfundene Milde der Zigarette. Unterschiedliche
Wiirztabake sollen weiterhin fur — vom Verbraucher offensichtlich mehr oder minder stark wahrgenommene
— aromatische Nuancen der Tabakmischung der jeweiligen Zigarettemarke sorgen.

14
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5. Aufbau der experimentellen Untersuchung

Die im anschlieBenden Kapitel diskutierten Ergebnisse basieren auf einer Untersuchung im
nationalen Markt fir Zigaretten, die sich insgesamt ber die beiden Monate Juni und Juli
2007 erstreckte. Der grundsatzliche Aufbau der Untersuchung gestaltete sich zweistufig in
Form nichtreprasentativer Vor- und Hauptstudien unter Studenten der Otto-von-Guericke-
Universitat Magdeburg.

Die Vorstudie trug den Charakter qualitativer Gruppendiskussionen ohne eigentlichen Pro-
dukttest (Focus Group Vorstudie: Ny = 40) und unterteilte sich in unterschiedliche Themen-
komplexe™. So wurden nach der Rekrutierung und Einweisung der Probanden erstens Infor-
mationen zur letztgekauften Marke sowie zu Relevant Sets (bekannte, bereits verwendete so-
wie exakt diejenigen vier Marken, die bei einem Kauf am ehesten in Betracht kommen [soge-
nanntes enges Relevant Set]) erhoben. Zur Auswahlunterstiitzung erfolgt die VVorgabe eines
fixierten Sets von zehn Zigarettenmarken, die nach Ergebnissen historischer Studien in der
befragten Zielgruppe vergleichsweise hohe Verwendungsgrade realisieren konnten (MUL-
LER 2006b, S.17). Dariiber hinaus wurden zweitens Kauferprofile (Angaben zur Rauchhisto-
rie, der bevorzugten Verpackungsgrolie, der Kaufintensitat sowie der primaren Kauforientie-
rung [eher preis- bzw. markenorientiert]) und drittens demographische Informationen (Alter,
Geschlecht, Fakultat, Semesterzahl, Herkunft der befragten VVersuchsperson) erhoben.

Den Hauptteil stellte viertens die auf Basis von RepGrid-Abfragen vollzogene Ermittlung
relevanter Konstrukte, anhand derer die Versuchspersonen Zigarettenmarken funktional (ge-
schmacklich) und emotional (dem Image nach) unterscheiden, dar. Im Gegensatz zum klas-
sischen Triaden-Ansatz der RepGrid-Methode wurde in der vorliegenden Untersuchung indes
genau auf die vorab ermittelten vier Marken des engen Relevant Sets zuriickgegriffen, wobei
nunmehr drei Alternativen den Ahnlichkeits-Pol und eine Alternative weiterhin den Kontrast-
Pol bildete. Die genannten Assoziationen wurden sodann im Rahmen der Auswertung zu
Konstrukten reduziert, aus denen sich relevante Beurteilungseigenschaften fur die Produkt-

tests der spateren Hauptstudie ableiten respektive formulieren lieRRen.

* Die Fragebdgen, Ausziige des verwendeten Befragungsequipments sowie die Quotenpléne sind der Vollstén-
digkeit wegen dem Anhang A-C dieser Ausarbeitung beigefigt.

Um die hier abgegebenen Assoziationen weitgehend zu unterstiitzen, wurde speziell in den Instruktionen zur
imageorientierten Unterscheidung von Zigarettenmarken ein Verweis auf denkbare Charaktereigenschaften,
Wertvorstellungen sowie Interessen eines typischen Rauchers der betreffenden Zigarettenmarken vorgege-
ben. Die Angabe detaillierter bzw. alternativer Antworten stand den Versuchspersonen jedoch ausdricklich
offen und war seitens der Interviewer auch erwinscht.

16
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Die Stichprobe der eher quantitativ ausgelegten Hauptstudie im Gesamtumfang von 60 Pro-
banden (Ny = 60) wurde in zwei proportionale experimentelle Untergruppen (Splits Ny; =
Ny2 = 30) als Blind- und ID-Test unterteilt. Die Erhebung der Relevant Sets, der Kéuferprofi-
le sowie demographischer Informationen vollzog sich in beiden Splits nicht zuletzt aus Ver-
gleichszwecken analog zum Befragungsmedium der Vorstudie. Im Rahmen der anschliel3end
realisierten Produkttest waren von den Versuchspersonen Untermengen (Umfang = vier Ziga-
retten) aus den insgesamt zehn vorselektierten marktanteilsstarken Marken zu probieren. Die-
se Untermengen wurden im brigen zwar unsystematisch variiert, dennoch stellte die Anord-
nung sicher, dal3 jede der zehn Marken pro Split insgesamt zw0lf Beurteilungen erhielt und
daruber hinaus exakt dreimal an der ersten, zweiten, dritten bzw. vierten Stelle im Produkttest
der Probanden stand'’. Hiermit sollten potentielle Reihenfolgeeffekte vermindert respektive
ganzlich ausgeschlossen werden.

Im Anschlu® an die Verkostung der getesteten Produkte wurden diese bezuglich der in der
Vorstudie identifizierten relevanten Eigenschaften beurteilt. Dabei ermittelten die eher funk-
tional gepragten Eigenschaften primér den mit dem getesteten Produkt verbundenen Marken-
kern und somit die grundsatzliche ,,geschmackliche Kompetenz* der Zigarettenmarke. Uber
weiterhin formulierte emotionale Merkmale sollte die eigentliche Markenpersonlichkeit des
jeweiligen Testproduktes erfalst und beurteilt werden.

Die so gewonnenen Eigenschaftsprofile der Zigarettenmarken bildeten nachfolgend die
Grundlage fir die faktoranalytisch basierten Positionierungsdarstellungen. Ferner erfolgte
zwecks Abbildung von Idealpunkten eine Erhebung von Zahlungsbereitschaften und Beno-
tungen der jeweils getesteten vier Produkte. Die Informationen zu diesen beiden KenngroRRen
sind dabei durchaus als valide Préaferenzdaten bezlglich der Zigarettenmarken interpretierbar,
drickt sich in ihnen doch die relative Vorzugswirdigkeit der Alternativen aus. Den Abschluf
bildete eine Schatzung der Identitét der jeweils getesteten Marke im Blind-Test.

Insgesamt stellten merkmalsbezogene Quotenpléne sicher, dal3 die Stichproben der Vorunter-
suchung und der beiden Hauptstudien zumindest grundséatzlich vergleichbare Samples repra-
sentierten'®. Den beschriebenen Untersuchungsaufbau sowie die hiermit intendierten zentralen

Ergebnisstrukturen visualisiert zusammenfassend nachstehende Abbildung:

17
18

Vgl. hierzu Anhang C: Zusammenstellung der Probiersets nach unsystematischer Anordnung.
Die Quotierung erfolgte einerseits zumindest naherungsweise anhand der bekundeten Letztkaufe sowie ande-
rerseits durch eine exakte VVorgabe demographischer Merkmale (Geschlecht und Herkunft des Probanden).



-16-

Abb. 4: Experimenteller Aufbau der Studie

Vorstudie (Nv = 40) Hauptstudie (Ny = 60)

Identifikation relevanter Beurtei- Positionierungsanalyse
Zielsetzung | lungsdimensionen von Produkten (Interpretation)
(Eigenschaften) Unterschiede subjektiver Produkt-
wahrnehmung (Blind- vs. ID-Test)
Qualitative Marktforschung Quantitative Marktforschung
Erhebungs- | Gruppendiskussion (focus group) Feldbefragung (face to face)
methoden Semistandardisierte Interviews Standardisierte Interviews
Repertory Grid (RepGrid) Eigenschaftsprofile
Préferenzmessung
Analyse- Konstruktreduktion via: Faktorenanalyse
methoden Semantische Nahe, Mind-Maps Praferenzregression
_________________ Konstrukt ...
Konstrukt 3 i Eigenschaft L,,—’/
L i \‘\\ Konstrukt ...
Ergebnis Eigenschaft 2 ;
Vorstudie RS .
HELE _ 1 Eigenschaft i |
Eigenschaft 1 L i
Konstrukt 1 Konstrukt 2 :r o _K;);;t_rulzt_lz o ‘:
+ F E : C
| D
O O ! * @)
G : ©
. IDEAL
o~ O |
c |
il !
T e e et
: | A
Ergebnis 3 !
Hauptstudie £ H . B O
o O . O
- Dimension 1 +




-17-

6. Allgemeine Voranalysen aus Vor- und Hauptstudie

In einem ersten Analyseschritt wurden allgemeine Informationen zur Konfiguration der Stich-

proben aus der Vor- und Hauptstudie ausgewertet. Hierzu zeigt nachstehende Tabelle eine

Ubersicht ausgesuchter demographischer Daten und Kauferprofile:

Abb. 5: Sample-Konfiguration (Angaben als absolute Nennungen)

Vorstudie ‘

Hauptstudie

‘ Chi2-Test
Irrtumswahr-

‘ Blind-Test ID-Test

‘ scheinlichkeit

Sampleumfang Ngesamt = 100 Ny =40 Nn: =30 N2 =30 o
Mannlich = 50 20 15 15
Geschlecht a=1,00
Weiblich = 50 20 15 15
< 23 Jahre =33 18 12 3
Alter 23-25 Jahre = 37 12 10 15 a = 0,03**
> 25 Jahre = 30 10 8 12
Herkunft it - ! ! a=0,98
NBL =76 30 23 23
_ Markenbewuf3t = 72 30 20 22
Pg;\slvmﬂ;‘;” Preisbewut = 12 @=0,73
Beides = 16 5 5
_ " Niedrig = 34 14 11 9
Kaufintensitat a=0,85
Hoch = 66 26 19 21
<als2Jahre= 6 3 2 1
Raucherfahrung 2 bis 5 Jahre = 23 11 7 5 a=0,74
> als 5 Jahre =71 26 21 24
Normalpack = 69 25 22 22
Bevorzugte
Verpackungs- Big Pack = 25 10 8 7 =024
groBe Beides = 6 5 0 1

Es zeigt sich, dal} die Stichproben Ny, Np; und Ny, nicht nur bei den durch Quotenvorgaben

fixierten demographischen Merkmalen (Geschlecht, Herkunft) sondern auch bei den Ké&ufer-

profilen (Preis-Marken-Orientierung beim Kauf, Kaufintensitat, Raucherfahrung und bevor-

zugte VerpackungsgroRe) eine zufriedenstellende Ahnlichkeit aufweisen. Lediglich bei der

19

ner) wurden als Kaufer mit hoher (niedriger) Kaufintensitét klassifiziert.

Probanden mit Kaufen von Zigaretten an mindestens (weniger als) jedem zweiten Tag oder haufiger (selte-
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Information bezlglich des in Klassen zusammengefa3ten Alters weicht der experimentelle
Split des identifizierten Tests gemaR kreuztabellarischer Analysen signifikant (o« = 0,03) von
den Unterstichproben der Vorstudie und des Blindtests ab®.

Allgemein 1aBt sich bei der paarweisen Untersuchung demographischer und kaufprofilorien-
tierter Daten weiterhin feststellen, dal der Zeitraum der bisherigen Raucherfahrung logi-
scherweise mit dem Alter (sowie dartber hinaus die Herkunft des Probanden mit dem Ge-
schlecht) zusammenhéngt. Weitere signifikante und zu Ergebnissen historischer Studien der
befragten Zielgruppe konforme Beziehungen zwischen Kéuferprofil- und demographischen
Daten (vgl. MULLER 2007, S.20 f.) sind in der vorliegenden Untersuchung indes nicht iden-
tifizierbar.

Beziiglich der Relevant Sets in Form bekannter und bereits verwendeter Zigarettenmarken
sowie der zuletzt am Markt erworbenen Marke ergibt sich abgesehen von leichten Differen-
zen ein vergleichsweise harmonisch verteiltes Bild®. Von einer hinreichenden Strukturidenti-

tat der drei Stichproben kann demzufolge grundsatzlich ausgegangen werden:

Abb. 6: Bekundete Letztkaufe der Versuchspersonen (absolut Nennungen)

Vorstudie Hauptstudie

Blind-Test ID-Test
f6 3 1 2
f6 blue 9 9 10
6 fresh 2 3 2
Gauloises Blondes 4 1 3
L&M 2 0 1
Lucky Strike 5 8 S5
Marlboro 1 0 1
Pall Mall 6 7 6
Stuyvesant 1 1 0
West 0 0 0
Summe 40 30 30
Test Chi2-Test: Irrtumswahrscheinlichkeit o = 0,948

20" Anwendung finden kreuztabellarische Chi2-Tests, die Zusammenhénge nominal skalierter Variablen unter der
Nullhypothese der Unabhéngigkeit der Variablen Gberprifen. Das im Text vermerkte Signifikanzniveau o
drickt aus, mit welcher Irrtumswahrscheinlichkeit diese Nullhypothese falschlicherweise verworfen wird.

So zeigte sich in der oben erwéhnten Studie eines alternativen Marktes (Markt fur Zahnpflegeprodukte
[Zahncremes]) beispielsweise, da markenbewuf3te Probanden grundsatzlich haufiger Kaufe tatigen, mannli-
che Studenten infolge der Ableistung von Wehr-/Zivildiensten konsistenterweise alteren Jahrgangs sind etc.
Auf die detaillierte Darstellung der Bekanntheits- und Verwendungsgrade sowie der Zusammensetzung der
(engen) Relevant Sets in den Stichproben wird hier bewul3t verzichtet.

21
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7. Zentrale Ergebnisse der Vorstudie

Als zentrales Ergebnis der Vorstudie lassen sich die bekundeten Assoziationen und Konstruk-
te zur differenzierten Produktwahrnehmung von Zigarettenmarken systematisch anhand ihrer
inhaltlichen Bedeutung (semantische Néhe) kategorisieren. Dabei kristallisieren sich auf ge-
schmacklicher Ebene erwartungsgemal? solch funktionale Eigenschaften wie die Stérke, das
Aroma, die Wirze sowie eine grundsétzliche Qualitdtsanmutung (edel vs. minderwertig) her-
aus. Etwas Uberraschend greift eine Vielzahl der Probanden bei der imageorientierten Unter-
scheidung auf emotionaler Ebene hingegen primar auf reine Personlichkeitsmerkmale eines
typischen Rauchers der entsprechenden Zigarettenmarke zuriick®. Hierzu zahlen in erster
Linie das Geschlecht, Alter (junge vs. alte Raucher) und die Herkunft (Neue vs. Alte Bundes-
lander), zusatzlich allerdings auch eine eher allgemein gefalite Imagedimension (Anmutung
der Zigarettenmarke als etwas alltigliches vs. besonderes). Die unter nicht unerheblichen
Kommunikations- und Produktaufwendungen vermittelten Markenimages, generierte Zusatz-
nutzen und realisierte Markenerweiterungen (Brand Extensions) diverser industrieller Zigaret-
tenanbieter (z.B. Stuyvesant: Reisewelt [Stadtereisen], Camel: Bekleidung [Active Fashion],
Marlboro: Marlboro-Mann-Image/Reisewelt [Marlboro-Reisen], Gauloises Blondes: franzsi-
sches Lebensgefuhl etc.) scheinen demnach — zumindest in der betrachteten nichtrepréasentati-
ven Stichprobe befragter Studenten — bei der Unterscheidung von Zigarettenmarken nur un-
bewul3t verhaltenswirksam zu werden und tendenziell eine untergeordnete Rolle zu spielen.

Um Uberlastungen der Versuchspersonen zu vermeiden, wurden im Endeffekt die am haufig-
sten genannten vier funktionalen und emotionalen Eigenschaftskategorien als Beurteilungs-
dimensionen der verkosteten Zigarettenmarken in die spateren Produkttests der Hauptstudie
integriert. Die Formulierung der Eigenschaftsabfragen erlaubte dabei eine einfache Beantwor-
tung durch Platzierung der Testprodukte auf siebenstufigen bipolaren Punkteskalen, deren
Pole zur Unterstlitzung verbal besetzt waren (z.B. ,,Wie kréftig stufen Sie diese Zigaretten-
marke ein?; Polstellen ,sehr leicht“ = 1 sowie ,,sehr stark“ = 7). Ein hoherer vergebener

Punktwert (Rating) symbolisiert somit eine ausgepragtere Starke der betreffenden Marke®.

2 Dies begriindet sich vermutlich nicht zuletzt auch in der beispielhaft vorgegebenen (gestiitzten) Formulierung
von Assoziationen im Fragebogen (vgl. Anhang A). Die im Vergleich zu anderen Assoziationen dominierend
hohe Anzahl von Nennungen demographischer Merkmale ist dennoch als iberraschend einzustufen.

Analog gilt fur die grundsatzlich nur dichotomen emotionalen Eigenschaften Geschlecht/Alter/Herkunft, daf
der Proband anhand der vorgelegten, bipolar besetzten Ratingskala ausdriicken kann, ob er die getestete Mar-
ke beispielsweise tendenziell eher mannlichen oder weiblichen Rauchern zuordnen wiirde. Die so gewonnene
Information I&Rt sich durchaus als Grad der Zustimmung zur Aussage: ,,Diese Zigarettenmarke ist etwas flr
Méanner* und somit als metrischer Ratingwert auf Intervallsskala-Niveau interpretieren.

24



-20-

Erst dieses Charakteristikum der Eigenschaften gestattet im Ubrigen auch eine Anwendung
linearer Korrelationsmale, welche fur die faktoranalytische Bestimmung der Dimensionen
des Perceptual Space erforderlich und maligebend sind.

Auf eine detaillierte Auswertung der mit den zehn Marken des vorgelegten Produktsets direkt
verbundenen Konstrukte wird an dieser Stelle bewul3t verzichtet. Markenspezifische Images
und Geschmacksassoziationen werden aber im Rahmen der Interpretation der Positionie-
rungsergebnisse aus der Hauptstudie diskutiert. Eine verdichtende Kategorisierung der am
haufigsten genannten Assoziationen und Konstrukte sowie deren Zusammenfassung zu Beur-

teilungseigenschaften in Form stark simplifizierter Mind Maps zeigt folgende Abbildung®:

Abb. 7: Kategorisierung von Marken-Assoziationen

Starke Wirze
- leicht™*, lasch - weich, mild*, nicht rauchig
- kréftig*, stark™, derb - wirzig*, kratzig, herb, rauh

Funktionale Eigenschaften

von Zigarettenmarken

Aroma Qualitat
- frisch, natiirlich*, angenehm - guter Geschmack, edel*, hochwertig*
- aromatisch*, Mentholaroma - normal, minderwertig*
Demographie Sozio-Okonomie
- mannlich/weiblich* - berufstétig, arbeitslos, Student
- Ostlich/westlich*, jung/alt* - geringverdienend, markenbewul3t

Emotionale Eigenschaften

von Zigarettenmarken

Imageanmutung Rauchgewohnheiten
- besonderes/alltagliches* - Gelegenheitsraucher, Aussteiger
- sympathisch/dynamisch - Stichtige, Abhéangige
- mein Stil/palt zu mir* - Gesundheitsbewulte

Abgeleitete Eigenschaften zur Produktbeurteilung in Hauptstudie:
Funktional (Geschmack): Starke, Wirze, Aroma, Qualitat
Emotional (Personlichkeit): Geschlecht, Altersgruppe, Regionaler Charakter, Imageanmutung

> Dieam haufigsten genannten Konstrukte sind mit einem Stern markiert (vgl. auch Itembatterie in Anhang B).
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8. Zentrale Ergebnisse der Hauptstudie

Aus den im Rahmen der Hauptstudie realisierten Produkttests lassen sich in einem ersten
Analyseschritt markenspezifische Eigenschaftsprofile ableiten. Derartige Profile erlangen
insbesondere im Rahmen von Starken-Schwachen-Analysen grof3e praktische Bedeutung. So
liefern Wahrnehmungsabweichungen zu konkurrierenden Produkten Aufschlu3 Gber potenti-
elle Vorteile bzw. erforderliche Verbesserungen des eigenen Angebotes. Grundsatzlich ist
indes zu beachten, dal Profil- bzw. Wahrnehmungsdifferenzen nur bei Kenntnis von aus
Kundensicht optimalen Auspragungen hinreichende Aussagekraft erhalten und korrekt als
Starke oder Schwache interpretierbar sind. Generell unterstellt man dabei in Abhéngigkeit
von der jeweiligen Eigenschaft unterschiedliche Nutzenmodelle, wie etwa Vektor- (je starker
die Eigenschaftsauspragung, um so héher der gestiftete Nutzen) oder Idealpunktmodelle (Exi-
stenz einer tatsachlich optimalen Auspragung). Unabhangig vom Nutzenmodell werden die
erforderlichen Informationen in der Praxis hdufig durch direkte Abfragen nach idealen Eigen-
schaftsauspragungen erhoben und anschlieBend Uber interne Praferenzanalysen zur Ableitung
des Joint Space herangezogen. Kritischerweise bestarkt dieses VVorgehen jedoch insbesondere
bei auf Vektormodellen basierenden Eigenschaften die Neigung des Befragten zu tiberhdhten
Optimalvorstellungen (Phdnomen der sogenannten ,,Anspruchsinflation®). Daher beruhen die
hier fur Positionierungsanalysen verwendeten Idealpunkte auf externen Praferenzanalysen,
welche auf objektbezogene Praferenzdaten in Form individueller Zahlungsbereitschaften und
Noten (klassische Schulnoten [1-5]) zurlickgreifen.

In der vorliegenden Studie stehen produkttestinduzierte Wahrnehmungsunterschiede von
Marken im Vordergrund. Hierzu zeigt sich, dal3 die mittlere Beurteilung aller zehn getesteten
Produkte im ID-Test bei funf der insgesamt acht abgefragten Eigenschaften héher ausfallt und
damit im Gesamtdurchschnitt um etwa 3,5% Uber dem Niveau des Blind-Tests liegt. Beispiel-
haft visualisieren dies die nachstehenden Abbildungen markenubergreifend fur das gesamte
Produktset sowie in Form eines markenspezifischen Eigenschaftsprofils fur die selektierte
Marke Lucky Strike. Ferner zeigt sich anhand eines Streuungsdifferentials der mittleren Beur-
teilungen der Marken, daB im ID-Test eine deutlich ausgepragtere Standardabweichung (S) in
nahezu allen Eigenschaften zu verzeichnen ist. Ein Mittelwert-Test (t-Test), welcher Unter-
schiede in der zentralen Tendenz von Merkmalsverteilungen in zwei unabhangigen Stichpro-
ben auf Signifikanz pruft, bestétigt die Zufallsverschiedenheit dieses Befundes durch ein be-

friedigendes Signifikanzniveau (o < 0,1%).
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Abb. 8: Eigenschaftsprofile

Markenubergreifend

Mittlere Produktbeurteilungen BID-Test OBlind-Test

55

5,0

Beispielmarke Lucky Strike

Produktbeurteilung Lucky Strike —>—ID-Test —@—Blind-Test

55

Abb. 9: Streuungsdifferential (Standardabweichung [S])
Eigenschaft Wirzig Stark‘ Aroma  Edel Mannlich Jung Ostcharakter = Besonders

SBlind-Test 0,47 0,58 0,79 0,35 0,89 0,61 0,83 0,71
SID-Test 0,62 0,87 0,65 0,70 1,11 0,83 1,39 0,67
Saldo 0,15 0,32 -0,14 0,35 0,22 0,22 0,56 -0,04

Test t-Test auf Mittelwert-Unterschiede Sgjing VS. Sip: signifikant (o < 0,10)
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In Verbindung dieser ersten Ergebnisse aus den Eigenschaftsprofilen wird deutlich, daB die
Kenntnis der Marken im ID-Test eine meist hohere und insbesondere bei den emotionalen
Eigenschaften vor allem auch deutlich differenziertere Beurteilung ermdglicht.

Zur Interpretation der identifizierten Wahrnehmungsunterschiede wird vereinfachend die
funktionale Eigenschaft ,,Edle Qualitdtsanmutung® herausgegriffen, von der ohne Beschrén-
kung der Allgemeinheit ein lineares Vektornutzenmodell annehmbar ist. Dies bestétigt sich in
der betragsméllig hohen Korrelation r zwischen den mittleren Beurteilungswerten und den
durchschnittlichen Zahlungsbereitschaften (r = 0,744) bzw. Noten (r = -0,705) der Marken®.
Hohere qualitative Gesamtanmutungen der Produkte induzieren folglich konsistenterweise
bessere Noten sowie hohere Zahlungsbereitschaften. Die bei dieser Eigenschaft identifizierten
Wahrnehmungsunterschiede im Blind- und ID-Test sind in der nachstehenden Abbildung an-
hand standardisierter Beurteilungen dargestellt, so dal} positive (negative) Positionen der ein-
zelnen Marken uber- (unter-) durchschnittliche Qualitdtsanmutungen représentieren:

Abb. 10: Qualitatswahrnehmung von Produkten

Markenubergreifend

B Lucky Strike
Oky
7] Gauloises Marlboro
@ O
- o
a
g f6 fresh f?)blue Stuyvesant
E o o
£
c
5 o Pall Mall
s L&M
= o O 6
o
o
West
S Qualitatsanmutung Blind-Test +

%6 Die Korrelation zwischen der Eigenschaft ,,Edle Qualitat“ und den vergebenen Noten ist grundsétzlich nega-
tiv, da wertmaRig hohere Noten schlechtere Praferenzwerte reprasentieren. Die Zahlungsbereitschaft wieder-
um ist jedoch logischerweise positiv mit der Qualitdtsanmutung korreliert. Beide im Text aufgefiihrten Kor-
relationswerte sind auf einem Niveau von 0,01** signifikant. Die Korrelationskoeffizienten aller anderen Ei-
genschaften positionieren sich im Intervall [-0,2;+0,2]. Der lineare Zusammenhang fallt bei diesen Variablen
folglich geringer aus, was vermutlich auf die Existenz echter Idealpunktnutzenmodelle zurtickzufiihren ist.
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Deutlich wird, daB insbesondere die Marken 6 blue, 6 fresh und Gauloises Blondes von der
Vermittlung des Markennamens profitieren, da sie ihre unterdurchschnittlichen Qualitatsposi-
tionen des Blind-Tests im ID-Test deutlich verbessern kénnen. Im Gegensatz dazu fallen die
Wahrnehmungen der Marken f6 und Pall Mall etwas zurtick. Die Qualitatsfihrer innerhalb
des betrachteten Marktsegmentes sind erwartungsgemald Lucky Strike und Marlboro, die so-
wohl im Blind- als auch im ID-Test weit Gberdurchschnittliche Beurteilungswerte erzielen. In
schluBendlicher Konsequenz dieser aus markierungspolitischer Sicht duferst informativen
Befunde gestattet die Marke folglich eine starkere Differenzierung und férbt die qualitative
Produktwahrnehmung einzelner (wenngleich offensichtlich nicht aller) Produkte positiv ein.
Ebenso aufschlufreich sind weiterfiihrende detaillierte Analysen der erhobenen Noten und
Zahlungsbereitschaften (im folgenden kurz: ZB) aller Testpersonen. Dabei zeigt sich, dal3 die
Markenkenntnis im Vergleich zu Blind-Tests eine tendenziell nachweisbare, bestenfalls aber
schwach signifikante Verbesserung der Durchschnittsnoten (-0,16 Noten-Punkte bei einer
Mittelwert-Testsignifikanz von o = 0,18) sowie der Zahlungsbereitschaften (+17 Cent bei o =
0,29) bewirkt. Besonders ausgepragt sind diese Effekte wie zu erwarten bei stark imagediffe-
renzierten Marken wie Gauloises Blondes, Peter Stuyvesant und Marlboro (Anhebung der ZB
um 66, 43 bzw. 37 Cent). Die folgende Abbildung verdeutlicht hierzu weiterhin, daf3 die je-
weils vergebene Note nur im identifizierten Test theoriegemal und im Sinne rationalen Beur-
teilungsverhaltens konsequent auf die Zahlungsbereitschaft durchschlégt: je besser (geringer)
die vergebene Note, desto hoher fallt logischerweise auch die individuelle Zahlungsbereit-
schaft aus. Dies duBert sich nicht zuletzt in der statistischen Signifikanz sowie der deutlich
besseren Gute einer vorgenommenen Regressionsschatzung der Noten auf die Zahlungsbe-
reitschaften aller Testprodukte (R?p-test > 0,9).

Es bleibt somit erstens festzuhalten, daR die aufgebauten Markenimages sowohl auf die diffe-
renzierte qualitative Gesamtanmutung des Produktes auf funktionaler (geschmacklicher) Ebe-
ne als auch auf die aus Konsumentensicht als Opfer zu verstehende akzeptierte Entgelth6he
einwirken. Zweitens erhalt der Konsument durch die Markierung des Produktes ganz offen-
sichtlich eine praferenzbildende Orientierungshilfe, auf die er bei Kaufentscheidungen poten-

tiell zurlickgreifen kann.
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Die abschliefend vorgenommenen Positionierungsanalysen schlieBlich basieren auf zwei un-
terschiedlichen Modellansétzen. Hierbei sind die funktionalen Eigenschaften Starke und Wur-
ze faktoranalytisch zu einer ersten, Beurteilungen zum Aroma und zur generellen Qualitat zu
einer zweiten Dimension verdichtet worden (Varianzerklarung funktionaler Ansatz: 73%).
Aus den eher emotional gepragten Eigenschaften lassen sich die Faktoren Personencharakteri-
stik (hohe Positionswerte reprasentieren hier eine eher weibliche, junge, besondere Imagean-
mutung der Marke) und Region (Eigenschaft ,,Marke besitzt Ostcharakter*) bei einer eben-

falls sehr befriedigenden Varianzerklarung von rund 89% extrahieren:

Abb. 12: Ergebnisse der Faktorenanalyse?

Funktionaler Ansatz Emotionaler Ansatz

Extraktion 2 Faktoren (Fy; F) 2 Faktoren (Fy; F»)
Erklarte 72,79% 88,61%
Varianz (F1= 45,95%:; F, = 26,84%) (F1= 50,60%:; F, = 38,09%)
ltem F1 F2 | Kommunalitat Item F1 F2 Kommunalitat
Wiirze 096 | -- 0,93 Mannlich | -0,73 | -0,61 0,91
Kennwerte
Starke 096 | -- 0,93 Jung 0,77 | 0,47 0,82
Aroma -- 0,87 0,76 Ostcharakter -- 0,962 0,93
Qualitat -- 0,54 0,29 Einzigartig 0,94 -- 0,88
Eigenwert | 1,84 | 1,07 291 Eigenwert 2,02 | 1,52 3,54
Inter- F1 = Stéarke und Wiirze F1 = Personencharakteristik
pretation | F, = Aroma und Qualitat F, = Region

Die zum Abschlu3 dieses Kapitels dargestellte Graphik verdeutlicht die auf den Wahrneh-
mungen basierenden Positionen der Testprodukte im so gebildeten funktionalen und emotio-
nalen Perceptual Space des Blind- und ID-Tests. Ahnlich wie in den oben beschriebenen hi-
storischen Studien des Cola- und Biermarktes (vgl. hierzu ausfihrlicher die Erlauterungen in
Kapitel 4) zeigt sich, dall geschmackliche und imageorientierte Wahrnehmungsunterschiede
zwischen den Zigarettenmarken generell erst bei Produktkenntnis auftreten. So positionieren
sich nahezu alle Marken im Blind-Test erstens relativ dicht zueinander und zweitens in unmit-
telbarer Nahe zum Durchschnitt aller Testprodukte, welcher durch den Ursprung des in die

Abbildung integrierten Achsenkreuzes des Koordinatensystems visualisiert wird.

2T Aus Vereinfachungsgriinden werden bei den Kennwerten in dieser Tabelle nur solche Faktorladungen darge-

stellt, deren Betrag einen (hier so definierten) kritischen Wert von 0,2 (ibersteigt.
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Lediglich die geschmacklich differenzierbaren und aus Konsistenzgriinden bewuft als ,,Aus-
reiller ins Testproduktset aufgenommenen Marken 6 blue (geringer Nikotin-, Kondensat-
respektive Teer-Gehalt infolge des Charakters einer ,,Light-Cigarette*) sowie 6 fresh (einzige
mit Aromen versetzte Mentholzigarette des gesamten Produktsets) sind speziell im funktiona-
len Ansatz des Blind-Tests wahrnehmungstechnisch hinreichend unterscheidbar®.

Im ID-Test hingegen fallt die an der Positionsvariabilitat aller Marken gemessene Wahrneh-
mungsstreuung (Objekt-Distanz) in den faktoranalytisch ermittelten Dimensionen des funk-
tionalen und emotionalen Perceptual Space weitaus hoher aus. Die Produkte werden folglich
tatsachlich allein durch die Vermittlung der mit dem Markennamen verbundenen Werte und
Vorstellungen scharfer unterschieden. Sie kdnnen daher einerseits (was logisch nachvollzieh-
bar und unstrittig ist) dem Image nach, andererseits tberraschenderweise indes auch und ge-
rade bezliglich des Geschmacks deutlich differenzierter wahrgenommen werden. Dies besté-
tigt erneut die bereits aus den oben dargestellten Ergebnissen abgeleitete Wirkung von Mar-
kierungen auf die subjektive Gesamtwahrnehmung von Produkten. Beispielhaft positioniert
sich z.B. Marlboro (wie im Ubrigen auch die Marke Lucky Strike, Peter Stuyvesant und West)
im emotionalen Perceptual Space entsprechend des langfristig durch systematisch eingesetzte
Symbole, Figuren und Slogans gestalteten Werbeauftritts (z.B. Marlboro Country, Marlboro
Cowboy, Slogan: ,,Come to Marlboro Country* [Leo Burnett 1965]) als altere, ménnliche,
westlich geprégte Zigarettenmarke. Gemal der funktionalen Positionierung werden diese vier
Marken zudem als kréftig-wurzige, aromatische Qualitatszigarette wahrgenommen, was sich
ebenso konsistent mit dem werblichen Erscheinungsbild (wie etwa Werbeslogan Marlboro:
»Come to where the flavour is“ [Leo Burnett 1965]) konsistent deckt®®. Auch die Positionen
der Uberwiegend in den Neuen Bundeslandern vertriebenen und erfolgreichen Marken Pall
Mall sowie der Produktvarianten von f6 finden sich im emotionalen Perceptual Space des ID-
Tests realistischerweise im Sektor der Marken mit ausgepragtem Ostcharakter, was speziell

bei den f6-Sorten sowohl kommunikations- als auch produktpolitisch bedingt sein diirfte®.

% Eine stichhaltige Erklarung fir die exponierte Lage der Marke L&M im funktionalen Ansatz kann durch

geschmackliche Besonderheiten dieser Alternative allein allerdings nicht gegeben werden.

Ergénzend seien weitere historische, imagepréagende Slogans aufgefiihrt. West: ,,Satter American Blend Ge-
schmack® (1985), Peter Stuyvesant: ,,Aromatischer ist Keine* (1977) / ,,Come together — Share the Taste
(1993), Lucky Strike: ,,Guter Geschmack wie 1916 (2004) / ,,Original Smoke. Est 1871 (2004) ... usw.
Wenngleich sich die heutige Zusammensetzung der Tabakmischung der f6-Varianten im Vergleich zum
friheren DDR-Zigaretten-Standard nahezu grundlegend verandert hat, werden bestimmte Sorten dieser Mar-
ke zumindest dem duReren Erscheinungsbild nach weiterhin analog zum friiheren Design angeboten. So wei-
sen die klassischen f6-Packungen eine im Vergleich zu anderen Zigarettenmarken alternative Packungsoff-
nung sowie daruber hinaus deutlich kirzere Filterabmafe auf.

29

30
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Die positionierungstechnisch identifizierten Markenimages decken sich im (brigen speziell
bei den funktionalen Eigenschaften mit den im Rahmen der explorativen Vorstudie ermittel-
ten direkten Markenassoziationen. So wird beim Vergleich der zehn Zigarettenmarken Marl-
boro als die starkste, Lucky Strike als wirzigste, f6 fresh als aromatischste/frischste und 6
blue als die leichteste Zigarette von den anderen Alternativen des Produktsets kontrastiert.
AbschlieRend lassen sich die aus den erhobenen Préferenzdaten (Note, ZB) gewonnenen Op-
timalpunkte in die Positionierungsansatze aufnehmen. Aus Vereinfachungsgriinden werden
hier Uber alle Versuchspersonen aggregierte ldealpunkte (NOTEpeaL, ZBipeaL) ermittelt.
Dies widerspricht zwar dem Grundanliegen der Positionierungsanalyse, individualbasierte
Idealpunkte zu identifizieren und hieraus mehrere tragfahige, in sich homogene Nachfrage-
segmente zur Interpretation strategischer Markenpositionen abzuleiten. Allerdings ist die
Verwendung stichprobenaggregierter Idealpunkte im Kontext des primaren Forschungsanlie-
gens dieser Studie hinreichend. Methodisch wird fiir die Dimensionen der funktionalen und
emotionalen Positionierungen erstens ein idealpunkttypischer Nutzenverlauf und somit die
Existenz optimaler Faktorauspragungen unterstellt. Zweitens sind externe Praferenzanalysen
in Form einer Regression der Positionswerte im Perceptual Space auf die Durchschnittsnoten
und Zahlungsbereitschaften der jeweils getesteten Marken zu realisieren. Die Regressionsko-
effizienten bestimmen nach hier nicht erlauterten Transformationen (vgl. hierzu detailliert
HAMMANN/ERICHSON 2000, S.385 ff.) die Koordinaten der Idealpunkte NOTE pgar bzw.
ZBpeaL. Der in nachstehender Abbildung nur fur den ID-Test visualisierte Joint Space ver-
deutlicht, dal? sich keine Marke in unmittelbarer Ndhe zu den Idealpunkten platziert, was we-
niger auf die Existenz manifester bzw. latenter Marktnischen als vielmehr auf die Verwen-
dung aggregierter ldealpunkte zurlickzufiihren ist. Allerdings wird deutlich, dal3 im Vergleich
zu anderen Testprodukten insbesondere 6 blue, f6 fresh, Gauloises Blondes, Lucky Strike
sowie Pall Mall eine geringere Distanz zu den Idealpunkten aufweisen. Dies spricht fiir die
Konsistenz der Ergebnisse, da genau diese Marken bei der ebenfalls in der Studie erhobenen
Information nach der zuletzt gekauften Marke insgesamt mehr als 80% der Nennungen auf
sich vereinnahmen (vgl. hierzu Kap. 6). Marken mit weiter entfernten Wahrnehmungspositio-
nen (z.B. West, L&M, Marlboro) hingegen realisieren deutlich geringere Letztkaufanteile.
Die Markenimages wirken folglich nachweislich nicht nur auf die geschmackliche und
imageorientierte Produktwahrnehmung, praferenzbildende Produktbenotungen und maximale
Zahlungsbereitschaften, sondern manifestieren sich letztlich auch im tatséchlichen Kaufver-
halten der Konsumenten am Ort des Verkaufs (Point of Sale [PoS]).
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9. Ergéanzende Analysen auf Basis der Produkttests

Eine weiterer interessanter Informationsaspekt der vorgenommenen Untersuchungen besteht
darin, inwieweit die Testpersonen die im Blind-Test verkosteten Zigarettenmarken durch die
reine Geschmackswahrnehmung tatséchlich korrekt identifizieren kdnnen. Die Auswertung
dieser ldentifikationsgtite ergibt, daB immerhin in knapp 30% aller Falle® eine richtige Zu-
ordnung der getesteten Marke gelingt. Weiterhin ist festzuhalten, dal? diese Identifikationsgi-
te ganzlich unabhédngig von der Position bzw. Reihenfolge der getesteten Marken im Produkt-
test ist*2. Konsistenterweise stellen f6 fresh und f6 blue aufgrund ihrer bereits beschriebenen
geschmacklichen Sonderstellung (Menthol- bzw. Light-Zigarette) mit elf bzw. sieben richti-
gen Zuordnungen seitens der Probanden die bei diesem Kriterium fihrenden Marken dar.

Eine zweite Fragestellung thematisiert die aus dem Ersten Gossen’schen Gesetz abgeleitete
Vermutung eines mit jeder zusatzlich konsumierten Einheit eines Wirtschaftsgutes abneh-
menden Grenznutzens. Im Falle des theoriegemélRen Verlaufs der individuellen Nutzenfunkti-
on muRte folglich der durch jede weitere Einheit gestiftete Nutzen sinken. Transferiert auf die
vorliegende Untersuchung hiel3e dies, dal? der an den Zahlungsbereitschaften (Noten) der
Teilnehmer gemessene Nutzen von der ersten bis zur vierten Position im Produkttest kontinu-
ierlich abféllt (steigt) oder aber zumindest nicht zunimmt (abnimmt). Die Analyse dieses
Sachverhalts stlitzt die Theorie indes nicht: sowohl die Relation der Noten als auch der Zah-
lungsbereitschaften verlauft mit zunehmender Testposition der Produkte nicht kontinuierlich,
vermutlich markenbedingt ist. Auch die auf Individualebene ermittelte Anzahl der Versuchs-
personen, welche eine theoriegemal fallende (zunehmende) Relation der Zahlungsbereit-
schaften (Benotungen) aufweisen, fallt — unabhangig vom experimentellen Split — im Schnitt
mit etwa 20% vergleichsweise gering aus und héatte weitaus hoher erwartet werden kénnen.

Abb. 14: Ergebnisse erganzender Analysen: Gossen’sches Gesetz

Blind-Test ID-Test

Mittlere Note Pos. 1 Pos. 2 Pos. 3 Pos. 4 Pos. 1 Pos. 2 Pos. 3 Pos. 4
3,43 3,30 3,10 3,50 3,13 3,53 3,00 3,00
Mittlere ZB Pos. 1 Pos. 2 Pos. 3 Pos. 4 Pos. 1 Pos. 2 Pos. 3 Pos. 4
2,91 2,87 3,11 2,54 3,24 2,71 3,07 3,09
Individual- | 7X Notepgs 1 < NOtepgs 2 < NOtepgs 3 < NOtepgs 4 6X Notepgs 1 < NOtepos 2 < NOtepgs 3 < NOtEps 4
analyse 5X ZBpos1> ZBpos2 > ZBpos3 < ZBpos4 7X ZBpos1> ZBpos2 > ZBpos3 < ZBpos4

31

vier Marken zuzuordnen hatte.

32

Die Gesamtzahl der hier glltigen Félle liegt bei 120, da jeder der 30 Probanden des Blind-Tests insgesamt

Von den insgesamt 30 auf dem ersten (zweiten, dritten vierten) Platz positionierten Marken wurden im

Blind-Test 11 (7, 8, 11) Alternativen korrekt identifiziert. Positionsbedingte Unterschiede der Identitatsschét-
zung konnen damit grundsatzlich nahezu ausgeschlossen werden.
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10. Fazit und kritischer Ausblick

Die vorliegende Studie kann die Wirkung von Marken auf die funktionale und emotionale
Produktwahrnehmung anhand positionierungsanalytischer Auswertungen in der betrachteten
Produktgruppe fur Zigaretten darlegen. Dabei wird deutlich, daR die Markierungen nicht nur
Images respektive die mit den Marken verbundenen Werte, Vorstellungen und Personlich-
keitseigenschaften pragen, sondern darliber hinaus vielmehr auch geschmacklich wahrge-
nommene Merkmals- und Qualitatsunterschiede Gberhaupt erst ermdglichen und malgeblich
beeinflussen. Somit werden mittels Markierungen die vermuteten — und beispielsweise bei
Wirksamkeit des sogenannten Preis-Qualitats-Zusammenhangs auch von Preisinformationen
ausgehenden — Ausstrahlungseffekte auf die Qualitdtswahrnehmung und hiermit die zentralen

Erkenntnisse historischer Studien zu dieser Thematik bestéatigt.

Der Beitrag macht dariiber hinaus deutlich, welches enorme Informationspotential Positionie-
rungsanalysen grundsatzlich bei richtiger Handhabung aufweisen, lassen sich neben Starken-
Schwachen-Profilen, allgemeinen Nischen- und strategischen Positionsvorteilen doch insbe-
sondere differenzierte Markenanmutungen identifizieren und deren Wirkungen auf das Kauf-
verhalten Uberprifen. Zu beachten ist hierbei jedoch, dal’ stichhaltige Interpretationen und
Entscheidungen Uber strategische Umpositionierungen prinzipiell représentative Stichproben,
segment- oder individualbezogene Idealpunkte sowie die Orientierung an sémtlichen nachfra-
gerelevanten Produkteigenschaften erfordern.
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Anhang
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A. Fragebdgen der Untersuchung

Lebrsmhl filr Marketing

FRAGEBOGEN: wQUALITATIVE VORSTUDIE I MARKT FUR ZIGARETTEN®

Interiewemame: Frazebogenmummer: |:| |:| I:l

Ansprache Proband
Guten Tag, mein Name ist . Ieh bin Studentin der Otto-von-Guericle-

Universitit Magdeburg. Im Eahmen meiner Diplomarbeit filhre ich derzeit sine Umfrage zum Thema

wRaucher und Zigaretten™ durch! Rauchen Sie” Wirden Sie an dieser Umfrage teilnshmen?
Interv.: Dem Probanden Studentenausweis vorzeigen! Wenn beide Fragen mit , Ja” beannwvorier, weiter mit
Frage 1! Wenn eine davon mit |, Nein = beantwortel, freundlich bedanken und nachsie Fen befragen!

Frage 1: Rauchen Sie gern?
Interv.: Anfworf nofieren! O Ja (O MNein

Frage 1: Drer Markt fir Zigaretten umfalit viele Produlkte. Ich habe exemplarizch einige Marken fiir

Sie ausgewihlt und méchten Thnen hierzu ein paar Fragen stellen:

a) Welche Zigaretten-Marken sind Thnen belkannt, wenn auch nur dem Namen nach?
Interv.: Markenbilder vorlegen; Belonnte aussortisven; in 1. Zeile der Tabelle anlreuzen!
b} Welche dieser Marken haben Sie sich schon einmal selbzt gelkaufe?

Inrerv.: Gekmyfte Marken auszortieren; in 2. Zeile ankreuzen!

c) Welche vier Marken kimen fur Sie beim Zigarettenkauf am ehesten in Betracht?
Interv.: Vier akzepiable Marksn aussortieren; in 3. Zeils der Tabslle ankrevuzen!

Falls in 25} weniger als vier Marken ausgewahit wurden, aufsiocken des Relevani Set durch

weitere Marken. DIE VIER MAREFEN DES RELEFANT ZUSAMMEN WEGLEGEN!!!
d) Und welche dieser Marken haben Sie sich zuletzt gekaufi”
Interv.: Lerzrgekayfte Marke in 4. Zeile der Tabelle ankreizen!

Marke fi 6 fresh Cauloi- Lucky | Marl- Pall Stuy-
i blae menthol 583 L&M | Strike boro Mall vesamt

West

Bekannte
AMarken

Cebrauchte
Alarken

Eelevant
Set

Letztlkauf

Frage 3: Wir méchten nun noch etwas mehr tiber Ihre tvpizchen Rauchzewohnheiten wissen
Kénnen Sie in etwa abschitzen, wie lange Sie bereitz ranchen?
Interv.: Annworten vorlesen und genannres ankveuzen!
O seit weniger als I Jahren O seit X biz £ Jahren 0 seit mehr als £ Jahren

Frage 4: Was ist die von Thnen bevorzugte Verpackungzgraofie fiir Zigarettenpackungen?
Interv.: Annworten vorlesen und genannres ankveuzen!
O Normalpack (17-19 Stick) O Big Pack (24 Stiick) 0 beides gleich

Frage 5: Wie hiufig kaufen Sie sich eine Packung Zigaretten etwa im Durchschnitt?
Interv.: Anrworten vorlesen und genannres ankreuzen!
0O jeden Tag O jeden zweiten Tag O zweimal je Woche
0 einmal je Woche O seltener

Frage 6: Achten Sie beim Kauf von Zizaretten zenerell eher auf die Marke oder den Preiz?
Interv.: Annworten vorlesen und gewannres ankreuzen!
0 achte eher auf die Marke O achte eher auf den Preis O auf beides

L] Labrexk] Sr Murkeang, Mio-eonleemcke-Unremel i Magdebarg, TP 4120, M4 MegdaTag Fislla VE -FINAL DR 08 IDDT |
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[}

Frage 7: Ich michte jetzt ein kleines Experiment mit Thnen durchfiihren. Sie sagten gerade, dalh

diese vier Marken beim Kauf von Zigaretten fiir Sie in erster Linie in Frage kommen.
Interv.: 4 Mavkenbilder des Relevant Seis in eine Reihe vorlegen! Eine Marvke isolieren!
a) Wenn Sie sich diese einzelne Marke betrachten, woduorch unterscheidet sie sich ge-
schmacklich besonders von den anderen drei Marken?
Interv.: Offens Nennungen des Probanden in Markenspalte der Tabelle eintragen!
b) Und wenn Sie sich nun einen ganz typischen Rancher dieser Marke vorstellen, welche
besonderen Eigenschafien, Einstellungen und Interessen hat er Ihrer Meinung nach?
Interv.: Hilfestellung geben: Geschlecht Alrersgruppe/Hobby/ Auto
Lntermehmungslustie’ Naturverbunden sic.
Weitere offene Nennungen des Probanden in Mavkenspalte der Tabelle efntragen!
Interv.: Betreffende Marke murick mu andeven legen und néchste Marke isolieren! Mit Frage
Ta) und 7b) fortfahren, bis alle vier Mavken abgefiagt wurden!

f6-Normal

fo-blue

fo-fresh-menth

Gauloises

L&M

Lucky Strike

Marlboro

Pall Mall

Stuyvesant

West
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Frage 8: Nun zum Abschlul ¢ine ganz allgemeine Frage zu den Preizen von Zigarettenmarlen.
Bitte stellen Sie sich vor, Sie mochten eine handelsiibliche Packung Zigaretten (Nor-
malpaclkung) beim gewihnlichen Einkauf erwerben.

Interv.: Fragen vorlesen, genannte Preise in € (EURD) in unten stehendsr Tabelle eintragen!

EKonsistenz (pa<Pus=Pr<P=) priifen!!!!!!

a)  Welchen Preis einer Zigarettenpackung empfinden Sie als angemessen, aber noch bil-

lig?

by  Welchen Preis einer Zigarettenpackung empfinden Sie als relativ hoch, aber noch ver-
trethar?

¢)  Bei welchem Preis empfinden Sie eine Zigarettenpackung als zu billig, so dafi Sie erheb-
liche Zweifel an der Qualitit des Produktes haben?

d) Bei welchem Preis empfinden 5ie eine Zigarettenpackung als zu teuer, so daB ein Kaunf

fiir Sie nicht mehr in Betracht kommt?

Preize in € 8a) .noch billig* | 8b) ,rvelativ hoch® | Sc) .zu billig™ 8d) “zu temer™
Preisnenmung
Konsistenz Drittgréfter Preis | ZweitgrdBter Preis |  Klemnster Preis GriBter Preis

Frage 9: Aus statistischen Griinden hendtige ich nun noch einige Informationen zu Threr Person:
Interv: a) nach Augenschein aniveuzen; andsre Kategorien vorlesen und eintragen!

a) Geschleche: O weiblich O méinnlich b) Alker:
c) Falkultit: d) Semester:
) Herlcunfi: O alte Bundeslander ¥ neus Bundeslindsr

Vielen Dank fiir Thre Teilnahme. Ich wiinsche IThnen noch einen schinen Tag!

L] Labrerxk] i Mutkeana, Diio-ron-tleemcks U aremel i Magdebarg, T 4100, 29014 Magderag Fislla VS -FINAL U8 28 JDDT /%
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FRAGEBOGEN: »«BLIND- UND IDENTIFIZIERTE PRODUKTTESTS IM MARKT FUR ZICARETTEN®

Interv.: Vor Bafragung Split und Probe-Set ayf Seite 2 vermerken!!!! Frazebogenmummer: |:| |:| |:|

Ansprache Proband

CGuten Tag, mein Name ist . Ich bin Studentin der Otto-von-Guericle-

Univerzitic Magdeburg. Im Eahmen meiner Diplomarbeit filhre ich derzeit eine Umfrage zum Thema

wBaucher und Zigaretten™ durch! Rauchen 5ie? Witrden Sie an dieser Umfrage teillnehmen?

Interv.: Dem Probanden Smidentenansweis vorzeigen! Wenn beide Fragen mir  Ja " beannvorter, weirer mir
Frage 1! Wenn gine daven mit ., Nein ™ beanmworter, freundlich bedanken und néchzre Fpn bgfragen!

Frage 1: Rauchen Sie regelmaliz Filterzigaretten? 0O Ja 0 Nein
Interv.: Anrwort notieren! Bei Nein: Ausschluf des Probanden und néchste Fpn befragen!

Frage2:  Der Markt fur Zigaretten umfalit viele Produkre. Ieh habe exemplarizeh einige Marken fiir

Sie ausgewihlt und méchten Thnen hierzu ein paar Fragen stellen:

a) Welche Zigarettenmarken sind Thnen bekannt, wenn auch nur dem Namen nach?

Interv.: Markenbilder vorlegen; Bekannre Marken in 1. Zeile der Tabelle ankreuzen!

) Welche dieser Marken haben Sie sich schon einmal selbst gelkaufiT

Interv.: Gekayfte Marken in 2. Zeile ankreuzen!

¢) Welche vier dieser Marken kimen fur Sie beim Zizarettenkauf am ehesten in Betrachi?

Interv.: Vier akzeprable Mavken in 3. Zeile der Tabelle ankrenzen!
Falls in 25} weniger als vier Marken ausgewahit wurden, aufsrocken des Relevant Ser dirch
weirere Marken.

d) Und welche dieser Marken haben Sie zich zuletzt gekauft?

Interv.: Lerzrpetayfte Marke in 4. Zaile der Tabelle ankreuzen’

Marke 6 16 fresh | Gauloi- Lucky | Marl- Pall Stuy-

fi blue menthaol 585 L&M | Strike boro Mall vezant | West

Bekannte
Marken

Cebrauchte
Alarken

Relevant
Set

Letztlauf

Frage 3: Wir méchten nun noch etwas mehr uber Ihre tvpizchen Eauchzewohnheiten wissen
Kinnen Sie in etwa abschitzen, wie lange Sie bereitz rauchen”
Interv.: Anrworten vorlesen und genannres ankveuzen.!
O seit weniger als 2 Jahren o seit I biz £ Jahren 0 zeit mehr als £ Jahren

Frage 4: Was ist die vou IThnen bevorzugte Verpackungsgrafie fiir Zigarettenpackungen?
Interv.: Anrworten vorlesen und genannres ankreuzen!
O Normalpack (17-19 Stick) © Big Pack (24 Stick) O beides gleich

Frage 5:  Wie haufig kaufen Sie sich eine Packung Zigaretten etwa im Durchschnitt?
Interv.: Annworten vorlesen und genannres ankreuzen!
0 Jeden Tagz O jeden weiten Tag O zrweimal je Woche
O einmal je Woche o zeltener

Frage 6: Achten Sie beim Kauf von Zigaretten zenerell eher auf die Marke oder den Preis?
Interv.: Anrworten vorlesen und genannres ankveuzen!
0 achie eher auf die Marke D achte eber auf den Preis O auf beidesz

& Lskrexkl #r Makeasg, Dio-eo-leemcks-Usreamiie Magdebarg, TSP 4120, 014 Magderrg Frallo-Frimr? 55 /|
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SPLIT a
Inrerv.: TEXT fiir Blindrest vorlesen!

FrageT: Ich michte jetzt einen Produkttest mit Thnen durchfiihren. Hierzu habe ich vier Zigaret-
tensorten filr Sie vorbereitet, die Sie im Anschluf nacheinander probieren diirfen:

a
Intgrv. . TEXT fiir ID-Test variesen!

Sie sollen die prisentiertem Zigaretten dabei
anhand unterschiedlicher Eigenschaften bewer-
ten. Die Zigarettenmarlen selbst bleiben Thnen
aus Vergleichszwecken aber unbekannt. Daher
mochte ich Sie bitten, fiir die Dauer dez Pro-
dulcttests folgende Aungenbinde zu tragen

Interv.: Probanden plazieren, Augenbinde anlegen
laszen, Sichischuiz konirollieren. Probe-Set vorbe-
reiten, erste Zigarette anzimden, Probanden pro-

Sie sollen die prizentierten Figarettenmarken
dabei anhand unterschiedlicher Eigenschaften
bewerten. Als Zigarettenmarken wurden fol-
gende Vertreter fiir Sie ausgewihlt:

Interv.: Zigarettenschachreln des Probe-Sets deut-
lich sichthar nebeneinander vor Probanden pla-
zieren. Erste Zigavente ancziinden, probieren las-

bigren lazsen, Statements nacheinander vorlesen! | sen. Statements nacheinander vorlesen!

Frage Ta): Ich zeige Thmen nun einige Aussagen iiber den Geschmack von Zigaretten. Auf wel-
cher Position dieser Skala wiirden Sie die von Ihnen probierte Zigarette einordnen?
Interv. Beurteilungen in die Zellen der Tabelle eintvagen! Nach Abschiuf siner Sorte
nichste Zigavettenmarie veriosten lazsen, biz alle vier Marken beurteilt wurden!

1 2 3 4
DIESE ZIGARETTE SCHMECKT...
Figenschaft 1: Wiirzigleit
Figenschaft 2: Stirke
Eigenschaft 3: Aroma
Eigenschaft 4: Qualitit

Frage Th): Zigarettenmarken verkérpern auch gewisse Werte und Personlichkeiten. Auch hierzn
einige Aussagen. Auf welcher Position dieser Skala wilrden Sie die von Ihnen probierte Zigaretten-
marke einordnen? Interv.: Bawrteilungen in die Zellen der Tabelle eintragen!

ZIGARETTEN DIESER MARKE SIND...

Eigenschaft 5: Geschlecht
Eigenschaft 6: Alrer
Eigenschaft 7: Region
Eigenschaft 8: Einzigartigheit

Welche Schulnote (1=s¢lr gut bis 5 = ungeniigend)
wiirden Sie dieser Zigarettenmnarle geben?

Und welchen Preis wiirden Sie fiir eine Normalpalz-
kung dieser Marle maximal bezahlen?

Nur bei Blindtest: Was glauben Sie: Um welche Zi-
garettenmarke handelt es sich hierbei?

& Labrexkl S s
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Frage §: Nun zum Abschluff eine ganz allgemeine Frage zu den Preisen von Zigarettenmarken.
Bitte stellen Sie sich vor, Sie michten eine handelsiibliche Packung Zigaretten (Nor-
malpackung) einkanfen.

Interv.; Fragen vorlesen, genannte Preise in € (EURQ) in unten sichender Tabelle eintragen!

Eongistenz (Pov=Puv=Pr=Pa) priifen!!!!!!

a)  Welchen Preis einer Zigarettenpackung empfinden Sie als angemessen, aber noch bil-

"

lig?

b} Welchen Preis einer Zigarettenpackung empfinden Sie als relativ hoch, aber noch ver-
trethar?

¢} Bei welchem Preis empfinden Sie eine Zigarettenpackung als zu hillig, so daff Sie erheb-
liche Zweifel an der Cualitiit des Produlktes haben?

d) Bei welchem Preis empfinden Sie eine Zigarettenpackung als zu teuer, so dalf ein Kauf

fiir Sie nicht mehr in Betracht lommt?

Preise in € 8a) ,noch billig* | 8h) ,relativ hoch™ | 8¢) ,zu billig® 8d) “zu tener™
Preiznennung
Eonsistenz Drittzrébter Preis | Zweitgrébter Preis | Klemster Preis GriBter Preis

Frage 9: Awus statistischen Griinden bengtige ich nun noch einige Informationen zu Threr Person:
Interv: a) nach Augenschein anlrenzen; andsre Kategorien vorlesen und efmtragen!

a) Geschlecht: O weiblich O minnlich by Alter:
c) Falkultiit: d) Semester:
e) Herlunfi: O alte Bundezlénder O neus Bundeslindsr

Vielen Dank fiir Thre Teilnahme. Ich wiinsche Ihnen noch einen schénen Tag!
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B. Befragungs-Equipment I: Visuals (Produktgruppen, Eigenschaften)

Lehrstuhl fiir Marketing

VISUAL: MARKENBILDER
.. HAUPTSTUDIE ZIGARETTENMARKT" JULI 2007

Rauchen fdgt |
und den Men:

Ihrer Umgy
erheblichen Schaden zu

GAULOISES

ng

Rauchen kann
tédlich sein

Stuyesant
m

P ———

Rauchen kann
tédlich sein

Rauchen kann
todlich sein

& Lebmsnil fir Marheting, Otto-von-Guariche-Unéversétt Magdetnaz, PSE. 4120, 30016 Magdebare

VISUAL_Markenbilder/ 1

Sehr mild Sehr wiirzig

¢ ———+—

Sehr leicht Sehr stark

4

Sehr natiirlich Sehr aromatisch

r— 4 ———+—¢

Sehr billig Sehr edel

— ¢+

Eher etwas fiir Frauen Eher etwas fiir Miinner

¢ ————

Eher etwas fiir alte Leute Eher etwas fiir junge Leute

44— +——

Typisch westdeutsch Typisch ostdeutsch

44— —

Etwas alltiigliches Etwas ganz besonderes

4 —
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C. Befragungs-Equipment I1: Quotierungsanweisungen

QUOTIERUNG ,,HAUPTSTUDIE ZIGARETTENMARKT JULI 2007 { N = 60)

f6 f6 blue | f6 fresh | GaulBL. | L&M | Luc.Str. | Marlbo. | Pal.Mal. | Stuyvst. | West

Sl

BLIND OOO |OOO |OOO |OOO |OOO |OOO |OOO |OOO |OOO |OOO |I20
coo (000 |OOO OOO |OOO |OOO |OOO |(OOO |OOO |0OO0O
coo (000 |0OOO OO0 |OOO0 |O0OO |OOO (OO0 |OOO |0OO0O
coo (000 |0OOO OO0 |OOO0 |O0OO |OOO (OO0 |OOO |0OO0O

Ibooo |jOOO |O0OO0 |OOO (OO0 |OOO |O0OO0 |OOO |(O0OO |O0OO |I20
coo (000 |OOO OO0 |OOO |O0OO |OOO |(O0OO |(OOO |0OO0OO
coo (000 |OOO OOO |OOO |OOO |OOO |(OOO |OOO |0OO0O
coo (000 |OOO OOO |OOO |OOO |OOO |(OOO |OOO |0OO0O

n je Marke 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 240(%)
SPLIT BLIND-Test (30) IDENTIFIZIERTER-Test (30)
Gender | /1 000000000000000 d: 000000000000000 30
2: 000000000000000 2: 000000000000000 30
Origin | NBL: 00000000000000000000000 NBL: 0000000000000000000000 45
ABL: 0000000 ABL:ooo000O0O 15

(*) je Proband vier Beurteilungen im identifizierten oder im Blind-Test (= 4 x 60 = 240)

= Zusammenstellung der Sets nach unsystematischer Anordnung (jeweils fiir Blind- und identifizierten Test)

Proband-Nr. Marke 1 Marke 2 Marke 3 Marke 4
1 1 4 5 7
2 2 6 9 10
3 3 8 4 7
4 1 10 5 9
5 2 3 6 8
6 10 4 9 7
7 8 1 5 6
8 10 8 2 3
9 7 2 1 4
10 4 5 3 10
11 6 7 4 1
12 5 9 7 1
13 9 5 8 6
14 4 1 10 2
15 8 10 7 3
16 7 2 6 5
17 3 9 1 8
18 9 6 2 3
19 3 6 10 4
20 10 1 8 9
21 5 7 2 6
22 4 10 3 2
23 5 2 10 9
24 6 3 1 10
25 6 8 3 5
26 1 4 9 8
27 7 3 4 4
28 8 7 6 5
29 9 5 7 2
30 2 9 8 1
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