Warum Imagemarketing Forschung braucht

FASZINATION IMAGE

Produktmonopole gibt es in unseren geséttigten Markten prak-
tisch keine mehr — nur noch Imageménopole. Uber das Image
werden heute die kaufrelevanten Unterschiede geschaffen.
Doch wie entstehen Images liberhaupt, welche Funktionen

haben sie, und was koénnen sie alles bewirken? Die etwas ein-
gehendere Beschiftigung mit dem Phanomen Image ist nicht

nur enorm faszinierend, sondern diirfte sich auch bezahlt ma-
chen.

«Ein Marken- bzw. Unterneh-
mensimage ist die vereinfachte psy-
chologische Bewiiltigung eines Pro-
duktes, eines Unternehmens, einer
Dienstleistung auf der Basis einer ver-
ankerten ganzheitlichen, dabei aber
mehrdimensionalen stereotypen For-
mel» (Bergler 1974, S. 83). Oder ein-
facher ausgedriickt, das Image ist die
Summe aller Einstellungen, welche
durch die Kombination von Informa-
tionen mit personlichen Erwartungen
und Beurteilungen entstehen. Es ist in
der Regel stark vereinfacht, subjektiv
gefiirbt und mehr emotional als ratio-
nal bestimmt (Salcher 1978, S. 134).
Auch wenn es objektiv nicht der Rea-
litdt entspricht, ist es fir die Konsu-
menten Realitit und beeinflusst als
solche ihre Entscheidungen (Spiegel/
Novak 1974, S. 966).

Images sind
handlungsrelevant

Dass das Image fiir die Konsumen-
ten eine Realitdt darstellt und dadurch
handlungsrelevant bei ihren Entschei-
dungen wird, zeige ich exemplarisch

an einem Bier-Degustationstest auf

(GfM Studie 614.320): Dazu wurde
eine Stichprobe von 100 Biertrinkern
(mind. einmal wochentlich) in zwei

Von Fredy Létscher

strukturgleiche Stichproben geteilt.
Die eine degustierte zwei Testbiere
blind, d.h. ohne zu wissen, welche
Marken degustiert wurden, und die
andere die gleichen zwei Biere identi-
fiziert, d.h. die Testprodukte wurden
aus den Originalflaschen ausge-
schenkt (siehe Abbildung).

Die Resultate zeigen den Einfluss
des Images deutlich: Wihrend die bei-
den Biermarken im Blindtest in etwa
gleich gut abschneiden, wird die Mar-
ke A identifiziert klar besser beurteilt
als die Marke B. Sogar die Beurtei-

lung der Farbe des Bieres wird vom
Image beeinflusst!

Funktionen von Images

Images werden folgende Funktio-
nen zugerechnet (Mayer/Mayer 1987,
S. 13 th):
® Umweltbewiltigung bzw. Wis-

sensersatz (knowledge function):

«Die Situation der Markenwahl ist

hiiufig dadurch gekennzeichnet,

dass wegen der Komplexitit des

Angebots der Zugang zu der objek-

positive Assoziationen

Gesamturteil 1) Mittelwerte 5.2
Beurteilungen 2) Mittelwerte

... der Farbe 3.4
... des Geschmackes 3.5

Praferenz 3)

Anmerkungen:

Kunin-Gesichterskala gemessen

lberhaupt nicht gut (1)

Image-Einfluss auf Beurteilung von Biermarken

Marke A Marke B
50%

blind identifiziert
Marke A Marke B
50% 75% 47%
4.9 5.9 5.1
3.4 3.8 3.4
3.3 4.0 3.5
40% 69% 24%

54%

1) gefiihlsmassiges Gesamturteil mit der siebenstufigen nonverbalen

2) Akzeptanzbeurteilung mit 5 stufigen Skala mit den Skalierungen
ausgezeichnet (5), sehr gut (4), gut (3), weniger gut (2),

3) Rest zu 100% waren unentschieden.

n)

BRENNPUNKT - 1/94

IHA- GfM zZ NEWS



tiven Beschaffenheit der Marken-
produkte nicht moglich ist. bzw.
nicht gesucht wird. Images erset-
zen dann fehlendes Wissen. Die
Wirkung als Wissensersatz kommt
in der menschlichen Neigung zum
Ausdruck, die vielfiltigen zur Ver-
fligung stehenden Informationen
iiber eine Marke auf einen ober-
flachlichen Gesamteindruck zu
verdichten.» (S. 14)

@ Selbstbestitigung (ego defensive
function): Die Selbstbestiitigungs-
funktion driickt sich in dem aus.
dass Individuen bemiiht sind, «die
passenden Produkte zu kaufen, die
zur Stiitzung des eigenen Selbst-
bildes beitragen und zugleich ge-
eignet sind. mégliche Spannungen
zwischen Selbstbild und Idealbild
abzubauen.» (S. 14)

® Wertausdruck (value expressive
function): «In engem Zusammen-
hang mit der Selbstbestitigungs-
funktion steht die Wertausdrucks-
funktion. So méchten Konsumen-
ten im Wege der Selbstdarstellung
(unbewusst) zeigen, was man ist
bzw. fiir was man gehalten werden
mochte. So werden beispielsweise
Produkte oder das Wissen tiber sie
zu Mitteilungen an die Umwelt.»
(S. 15)

@® Anpassung (adjustive function):
«Images dienen nicht nur der Ab-
grenzung des Selbst gegeniiber an-
deren, sondern auch der Anpas-
sung, Einordnung, des "sich zuge-
horigfiihlens". Die Integration in
eine bestimmte Gruppe kann unter
anderem auch durch gruppenkon-
formen Konsum von bestimmten
Produkten angestrebt werden.» (S.
16)

Erginzend kann festgehalten wer-
den: «Images werden von vielen Indi-
viduen dhnlich aufgefasst, sie zeigen
eigentlich eine Gruppenspezifitit —
einerseits, weil sie vom gleichen
Wahrnehmungsgegenstand und der-
selben gesteuerten Information (Wer-
bung. PR, etc.) ausgehen, andererseits
jedoch, weil sie in sozialen Interak-
tionen weitergegeben werden und so
teilweise Gruppen- und Gesellschafts-
stereotype bilden, die sich an sozialen
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Assoziationen wie Tradition und Pioniergeist auslésen.

-

Normen orientieren» (Peter 1991, S
170).

Imagemarketing ist Chefsache

«Image heisst Personlichkeit. Pro-
dukte haben genau wie Menschen eine
Personlichkeit, die sie im Markt er-
folgreich oder erfolglos macht. Die
Personlichkeit eines Produktes ist
eine Mischung aus vielerlei Faktoren
—dem Namen, der Verpackung, dem
Preis, dem Werbestil und vor allem
den Eigenschaften des Produktes
selbst.» (Ogilvy 1983, S. 14). Und das
richtige Formen und Kombinieren die-
ser Faktoren bildet bekanntlich die
Hauptaufgabe des Marketings. Das
Image steht aber nicht nur im Marke-
ting im Zentrum. So wurde zum Bei-

spiel in einer deutschen Untersuchung
festgestellt, dass fiir etwa ein Drittel
der Unternehmen das Image an erster
Stelle bei den Zielen der Leitbild-
formulierungen steht — und das Leit-
bild praktisch bei allen Unternehmen
«absolute Chefsache» ist (Deckert/
Schiiler 1994, S. 20).

Folgende Zielgruppen haben fiir
das «Imagemarketing» von Grossun-
ternehmen (und angepasst fiir kleine-
re) Bedeutung (Richter 1977, S. 89):
@ die Mitarbeiter
® dic Kunden 1., 2. und 3. Abneh-
merstufe
die Bevolkerung im Einzugsgebiet
die Behtrden im Einzugsgebiet
die Aktionire
der akademische und nichtakade-
mische Nachwuchs
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@ die Journalisten

@® die Politiker und Funktionire un-
terschiedlichster Interessensfelder

® die breite Offentlichkeit.

Als Informationsgrundlage fiir das
Imagemarketing bei dieser letzten
Zielgruppe haben wir vor 13 Jahren
das GfM Imagebarometer entwickelt,
woraus in dieser [HA » GfM News
exemplarisch einige Resultate im
Langzeitverleich vorgestellt werden
(Risi 1994).

Images kdnnen gemacht
werden

«Produktmonopole gibt es keine
mehr — nur noch Imagemonopoles»!
(Huber 1987.S.46). Das ist m.E. eine

priignante Zusammenfassung unserer
gesiittigten Mirkte, wo die funktiona-
len Produktunterschiede von den Kon-
sumenten immer weniger wahrgenom-
men werden konnen. «Mit der Ver-
mittlung von Erlebniswelten und dem
Ausbau von emotionalen Images er-
hiilt die Werbung die Aufgabe. kauf-
relevante Unterschiede zu schaffen.»
(Kiihn/Felser 1991, S. 26). Um diese
Aufgabe effizient leisten zu konnen,
muss die Werbung mit Hilfe vom ge-
zielten Einsatz von physischen (Gros-
se. Farbe, Lautstérke, Helligkeit. etc),
emotionalen (Erotik, Kinder, Presti-
ge) und/oder gedanklich tiberraschen-
den (originelle Dissonanzen) Reizen
so aktivieren, dass sie aus der In-
formationskonkurrenz liberhaupt
wahrgenommen wird, mit knappen
und prignanten Informationen die be-
schriankte menschliche Aufnahmeka-
pazitiit beriicksichtigen und mit emo-
tionalen Konditionierungen stabile
Vorstellungs- und  Erlebnisbilder
schaffen (vgl. Lotscher 1988, S. 4 ff).
Letzteres wird durch die konsequente
Umsetzung der Ergebnisse der moder-
nen Imagery-Forschung erleichtert
(vgl. Lotscher 1992, 38 f). Dabei er-
weist sich der Einsatz von Bildern als
besonders effizient (Neibecker 1987,
S. 356), weil sie u.a. schneller wahr-
genommen, die rationale Kontrolle
teilweise unterlaufen sowie konkreter
und lebendiger gespeichert werden
(vgl. auch Kroeber-Riel 1993).

Die wichtige Stellung der Kommu-
nikation im Marketingmix wird auch
durch den Umstand unterstrichen,
dass die Konsumenten dazu neigen,
bekannteren Marken eher eine héhere
Qualitit zuzuschreiben als unbekann-
ten. Um dieses Vertrauen aufzubauen,
braucht es neben Budgets und Pri-
gnanz auch eine gewisse Konstanz im
kommunikativen Auftritt. (Kroeber-
Riel 1980, S. 288 ff).

Dass neben der Kommunikations-
politik auch die Produkt-, die Distri-
butions- und die Preispolitik das
Image mitprigen, wiederhole ich der
Vollstindigkeit halber noch einmal.
So ist beispielsweise der Preis fiir die
Konsumenten ein wichtiger Indikator
tiir die Qualititswahrmehmung. Das
stellte u.a. auch eine Lebensmittelket-

te fest, die in 24 Liden ein neues Voll-
kornbrot mit verschiedenen Preisen
testete und feststellte, dass in den Li-
den mit dem héchsten Verkaufspreis
auch die weitaus besten Verkaufser-
gebnisse erzielt wurden (Huber 1987,
S. 24).

Images kénnen
transferiert werden

Wiihrend man bei der Line Exten-
sion die aufgebaute Markenperson-
lichkeit fiir eine Angebotserweiterung
nutzt, will man mit einem Imagetrans-
fer (Mayer/Mayer 1987) oder einem
Markentransfer (Hiitty 1989) die auf-
gebaute Markenbekanntheit und die
damit verbundenen Wertvorstellun-
gen auf ein anderes Produkt iibertra-
gen.

Exkurs: Den Imagetransfer-Ver-
suchen einiger Zigarettenmarken
diirfte zudem noch die Absicht zu-
grunde liegen, «Kommunikations-
moglichkeiten im Falle eines Werbe-
verbots bzw. sehr restriktiven Selbst-
beschrinkungsabkommens aufrecht-
erhalten zu konnen.» (Mayer/Mayer
1987, S..31).

Beispiele fiir gelungene Image-
transfers: Davidoft (Zigarren, Herren-

kosmetik), Adidas (Sportschuhe,
Sportbekleidung, Herrenkosmetik),

YvesSaintLaurent (Mode. Kosmetik).
Eminence (Kosmetik, Herrenunter-
wiische), Swatch (Uhren. Telefone,
Auto?), Porsche (Auto, Brillen, Lam-
pen), Benetton (Mode, Brillen, Uh-
ren), Boss (Mode. Herrenkosmetik),
Méovenpick (Restaurants, Kaffee,
Glacen), Granini (Fruchtsifte, Bon-
bons), Cartier (Mode, Uhren), Marl-
boro (Zigaretten, Mode. Reisen,
Shops), Camel (Zigaretten. Mode.
Schuhe, Shops. Reisen), Dunhill (Zi-
garetten, Feuerzeuge, Brillen), etc.
Konsequent durchgefiihrter
Imagetranster ermoglicht Kostenein-
sparungen (Mayer/Mayer 1987, S.
31). Die unter gleichem Markenna-
men neu hinzukommenden Produkte
konnen ihrerseits dann auch zur Stiit-
zung des vorhandenen Images beitra-
gen. Allerdings kann der Imagetrans-
fer auch zum Flop werden. wenn sich
die Partnerprodukte nicht vertragen
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und die neue Verbindung negative As-
soziationen auslost oder wenn die
Tragtiihigkeit eines Markenimages
und das urspriinglich klare Marken-
profil aufgeweicht statt gestiirkt wird.
Gefahren fiir die Uberforderung der
Tragfihigkeit einer Marke stellen zu
viele Partnerprodukte, zu schnell auf-
einanderfolgende Imagetransfers und
zu unterschiedliche Zielgruppen dar
(Mayer/Mayer 1987, S. 38 ff).

Imagemarketing braucht
Forschung

«Das Image ist eine Wirkung und
deswegennie vollig identisch mit dem,
was im Positioning angestrebt und bei
den Marketingmitteln realisiert wird.»
(Peter 1991. S. 176). Die Imagefor-
schung hilft. diesen Informationsgap
zu iiberwinden. Dazu stehen ihr die
verschiedensten Methoden zur Vertii-
gung. die je nach Problemstellung ad-
fiquat eingesetzt werden miissen. Da-
bei geht es von projektiven Methoden
(Bernasconi 1988), nonverbalen Bil-
derskalen (Herzig 1991), Ahnlich-
keit- und Priiferenzpositionierungen
(Lotscher 1983), verbalen Image- und
Personalityskalierungen  (Létscher
1985). apparativen Verfahren (Lot-
scher 1991), Messung innerer Bilder
(Ruge 1989). Repertory Grid (Hitty
1989),  Lifestyle-Segmentierungen
(Marty/Bente/Kriiger 1992) bis zur
Semiotik (Karmasin 1993). Neben der
problemadidquaten Auswahl der ein-
zusetzenden Forschungsmethode gilt
nach wie vor auch folgende Regel:
«Image-Forschung fiir das Marketing
kann nur fruchtbar sein als verglei-
chende Analyse. Die einmalige und
isolierte Image-Studie iiber einen ein-
zigen Meinungsgegenstand — sie mag
noch so differenziert aufbereitet sein —
hat nur bedingten Wert.» (Spiegel/
Novak 1974, S. 975).

Images planen lohnt sich

«Was eine korrekte Image-Pla-
nung vermag, zeigt das vieldiskutierte
und vielbeschriebene Beispiel von
Esso. Der Tiger im Tank brachte ein-
zelnen Tankstellen Mehrumsiitze ge-
gentiber vergleichbaren Zeitperioden

Fredy Létscher, Leiter des GfM
Forschungsinstitutes und Dozent

fur Marktforschung an der Universitat
Basel

von 15 bis 35 Prozent (Amerika). Und
dies, obwohl die meisten Autofahrer
der festen Uberzeugung waren, dass
der Treibstoff nach wie vor derselbe
sei und keine qualitative Verbesse-
rung stattgefunden habe.» (Huber
1987,.S..53).
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