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Einleitung

Kann man sich eine gut gekleidete Frau oder einen gut angezogenen Mann ohne eine der
filhrenden Bekleidungsmarken vorstellen, einen erfolgreichen Menschen ohne teure Au-
tomarke, junge Leute ohne eine der fiir diese Altersgruppe so wichtigen ,,In-Marken*?
Tatsédchlich sind Marken aus unserem Alltag kaum noch wegzudenken. Sie prasentieren
vielfach unser heutiges emotionales Leit- und Orientierungssystem; sie nehmen einen
wichtigen Platz in unserem Leben ein und sind an die Stelle traditioneller Ordnungssys-
teme getreten. Begriffe wie Heimat, Familie, Beruf, soziale Schicht, politische Zugeho-
rigkeit und Religion stellen meist keine identitdtsstiftenden Komponenten mehr dar - ein
Montblanc Stift oder eine Louis Vuitton Tasche jedoch sehr wohl. Um die eigene Identitét
zu definieren und nach auBlen hin zu kommunizieren werden vordefinierte Markenimages
als Bausteine der eigenen Identitdt instrumentalisiert. ,,Brands are used by costumers to

build up and convey their own identity.” (Lentos 2005:50)

Mit dem Kauf eines Autos wird ein geistig-imagindres Wert- und Vorstellungsbild ge-
kauft, das sich aus mehreren Komponenten zusammensetzt, wie z. B. aus Uberlegungen,
Empfindungen, Eingebungen, momentanem Verlangen, eigener Erfahrung und fremdem
Wissen; es wird durch Freunde und Nachbarn, besonders aber durch Unternehmen und

den Einsatz von Werbung vermittelt (vgl. Huber 1990:11).

,Wenn jemand fiir sich ein Produkt auswihlt, eine Marke, ein Kleidungsstiick, ein Auto,
also irgendein Objekt, das in unserer Kultur eine Bedeutung hat, dann wéhlt er gleichzei-

tig die semantischen Merkmale dieses Objektes*. (Gries 2008:68)

Wenn man von dieser Annahme ausgeht, verwendet der Konsument also bewusst oder
unbewusst den semantischen Wert eines Produktes, um etwas iiber sich auszusagen.
Durch die Entscheidung des Konsumenten fiir bestimmte Produkte kommt es zur Selbst-
darstellung. Folglich werden die Produktkommunikation und die Gedéchtnisbilder der

Produkte verwendet und stellen einen Mehrwert fiir den Nutzer dar.

Um diesen Sachverhalt in seiner vollen Dimension erfassen zu konnen, muss zunéchst
einmal ein kulturtheoretischer Ansatz verwendet werden. Siegfried J. Schmidt unter-
streicht dies in seinem Buch Unternehmenskultur; er sieht die “reflexive Bezugnahme*
als Grundvoraussetzung an, um iiber Kultur sprechen zu kdnnen, wobei die Beschrei-
bungskultur fiir die kulturellen Phdnomene im Voraus genau festgelegt werden muss (vgl.
Schmidt S. J. 2004:16). Weiter hebt er hervor, dass jeder handelnde Mensch (der sog.
,.Aktant®), der sich fiir eine Marke entscheidet, in ,,seiner Geschichte aus Geschichten®

lebt (Schmid 2004:18); dies soll bedeuten, dass er in seiner eigenen Wirklichkeitskon-



struktion schwelgt. Dieser Aspekt soll in der Arbeit ebenfalls beriicksichtigt werden, ins-

besondere die Rolle, die Marken bei der Identitits- und Wirklichkeitsbildung einnehmen.

Marken und Produkte vollbringen heute eine nicht zu unterschétzende kulturelle Leis-
tung: Sie vermitteln dem Konsumenten ein Gefiihl von Sicherheit und geben ihm in wirt-
schaftlich und ethisch unsicheren Zeiten Geborgenheit; dank ihren traditionellen und
kaum verdnderten Grundprinzipien strahlen sie Bestindigkeit aus. In der Arbeit soll diese
Annahme untersucht werden. Nehmen die Rezipienten diese Funktion der Marke bewusst
wahr? Bringen Markenprodukte tatsdchlich Ruhe und Sicherheit in ihrem Alltag? Welche

Faktoren 16sen das Kaufverhalten des Konsumenten aus?

Zahlreiche Beispiele aus der Produktgeschichte bestitigen die Vermutung, dass bestimm-
te Waren und Produkte das Wir-Gefiihl ganzer Gruppen stirken konnen (vgl. Gries

2008:79) - auch diesem Phidnomen soll in der Arbeit nachgegangen werden.

Markenprodukte sind Wegbereiter und unumgénglicher Bestandteil einer Globalisierung
und der ,,Plutonomie”, die sich aus dieser ergibt, d.h., Reichtum sammelt sich in den
Hinden einer kleinen Elite; in diesem Sinne tragen sie zu einer weltweiten Kommunika-
tion bei. In dieser Arbeit werden ihre Funktion und ihr Kommunikationswert in diesem

Zusammenhang sowie unsere Rolle in diesem Prozess ebenfalls néher beleuchtet.

1 Aufgabe der Masterarbeit

Aufgabe der Masterarbeit ist es, aufzuzeigen, wie Konsumenten mit Marken umgehen; es
soll herausgefunden werden, welchen Stellen- und Kommunikationswert Marken im per-
sonlichen Leben der Konsumenten und in ihrem Leben als Teil der Gesellschaft einneh-
men, und welchen Einfluss das soziale Umfeld bzw. die Erziehung auf das Kaufverhalten

in Bezug auf Markenprodukte ausiibt.
Die Arbeit gliedert sich in zwei Teile, einen theoretischen und einen empirischen:

Der theoretische Teil der Arbeit soll die wissenschaftliche Grundlage fiir Aufbau,
Verstindnis und Analyse des empirischen Teils bilden. Definitionen von in der Arbeit
vorkommenden wichtigen Begriffen, allgemeine kommunikationswissenschaftliche The-
orien der Gesellschaft und verschiedene Aspekte der Marke (darunter auch der geschicht-
liche Aspekt) unterstiitzen dieses Bestreben. Im theoretischen Teil sollen drei Hauptas-
pekte der Marke im Zusammenhang mit Identititskonstruktion, Kaufverhalten und
Kommunikationswert im sozialen Geflige der Gesellschaft erlautert werden; der empiri-
sche Teil soll anhand der Gruppendiskussion und deren Analyse Antworten auf For-

schungsfragen geben und zum Versténdnis der Untersuchungsergebnisse beitragen.



Bewusst dient in dieser Arbeit keine spezifische Marke als Untersuchungsgrundlage;
vielmehr geht es um eine Bestandsaufnahme der Verbrauchereinstellungen gegeniiber

Markenprodukten.

Des Weiteren wird die Rolle der Marke in Bezug auf die Identitédts- und Wirklichkeits-
konstruktion des Einzelnen diskutiert; ein weiterer Teil der Arbeit ist der Lebensstilfor-
schung und ihrer Auswirkung auf das Verhalten der Konsumenten in Bezug auf Marken-

produkte selbst gewidmet.

2 Strukturierung der Arbeit

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit dem Thema des Kommunikationswertes der Mar-
ke in der Gesellschaft. Die Untersuchung gliedert sich in einen theoretischen und in einen

empirischen Teil; der erste Abschnitt besteht aus dem theoretischen Teil (Kapitel 1-6).

Zu Beginn werden das Forschungsinteresse und die Zielsetzung der Arbeit angefiihrt. Da-
rauf folgen allgemeine Definitionen und Erlduterungen des Markenbegriffes und des Be-
griffes Kommunikationswert sowie ein kommunikationswissenschaftlicher Ansatz der

Marke.

AnschlieBend wird das Thema in einen kommunikationstheoretischen Kontext eingebet-
tet; in diesem Zusammenhang werden relevante wissenschaftliche Ansétze behandelt.
Tragende Aspekte fiir die Untersuchung aus dem Bereich der Kommunikationstheorien
der Gesellschaft, wie Systemtheorie, symbolischer Interaktionismus, Konstruktivismus
und die Theorie kommunikativen Handelns vervollstindigen den theoretischen Teil der
Arbeit. Die soziale Kommunikation durch die Marke wird durch die Unterpunkte Symbo-

le als Teil einer Kultur und Symbole und ihre Macht ergénzt.

Der nichste Teil der Arbeit widmet sich dem historischen Hintergrund der Marke und den
geschichtlichen Voraussetzungen fiir ihre Verbreitung. Der Sozialphilosoph Adam Smith
wird in diesem Zusammenhang erwéhnt, ebenso die industrielle Revolution und die gene-
rellen wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Voraussetzungen und Verdnderungen, die

fiir die Entwicklung der Marke von Entscheidung waren.

Eine Vervollstindigung von wichtigen gesellschaftlichen Aspekten der Marke im Allge-
meinen, wie Symbolcharakter der Marken, Marken-Mythos, Markenbekanntheit, Mar-
kenidentitét, Markenimage sowie Marke und Handel vertiefen das Verstéindnis zum The-

ma.



Zusitzlich wird in diesem Abschnitt der Fokus auf die soziale Kommunikation und die
Funktionen der Marke fiir den Konsumenten gelegt; dabei spielen sowohl die Imagebil-
dung und die Identifizierungsfunktion von Individuen als auch die Marke und ihr Bezug

zur Gesellschaft eine ausschlaggebende Rolle.

Ein weiterer Teil der Arbeit stellt das Entscheidungs- und Kaufverhalten der Konsumen-
ten dar. Es wird dabei explizit auf unterschiedliche Arten des Kaufverhaltens und der
Kaufentscheidungsprozesse eingegangen, darunter das Einstellungsmodell, das Image-
modell, das Modell des erlebten Risikos, das Modell der kognitiven Dissonanz, die indi-
viduellen Kaufentscheidungsprozesse mit ihren jeweiligen Unterpunkten, die diese Pro-
zesse naher erkldren, sowie die kollektiven Kaufentscheidungsprozesse, die soziale Ein-

fliisse und Kaufentscheidungsprozesse in der Familie miteinschlieBen.

Das letzte Kapitel im theoretischen Teil der Arbeit behandelt das Thema der Identitéts-
pragung des Menschen im Allgemeinen. Darunter fallen die Bereiche Personlichkeit als
Determinante fiir das Konsumverhalten, Lebensstile, soziale Gruppe, soziale Schicht, so-
ziale Rollen, Kultur, Selbstbild und Markenpriferenz sowie Eigenschaften des Selbstkon-

zeptes.

Den zweiten Abschnitt bildet die empirische Untersuchung (Kapitel 7-9), die mit der Me-
thodologie beginnt. Zunichst wird auf die ausgewdhlte Methode der Gruppendiskussion

Bezug genommen und deren Analysemethode erlédutert.

Danach folgt das Untersuchungsdesign, in welchem die Forschungsfragen der wissen-
schaftlichen Arbeit angefiihrt werden. Es wird die Wahl der Gruppendiskussion als ange-
wandte Forschungsmethode und deren Analysemethode begriindet. AnschlieBend werden
die Planung und Zusammensetzung sowie der Ort und Zeitrahmen der Gruppendiskussi-
on, das Verhalten des Moderators in der Diskussionsrunde und der Leitfaden, der die
Grundlage der Diskussion bildet, beschrieben. Der Diskussionsrunde selbst liegen drei
Schwerpunkte zugrunde: Die Identitdtskonstruktion, das Kaufverhalten und die Kommu-
nikation durch die Marke. Die demografischen Daten der Diskutanten beenden den Ab-

schnitt des Untersuchungsdesigns.

Die empirische Untersuchung beginnt mit den Voraussetzungen dieser und beinhaltet
Transkriptionsregeln, Maskierung und Zeilennummerierung. Die vorliegende Untersu-
chung wird mithilfe eines Kategorienschemas analysiert, das dazu dient, die Aussagen der
Gruppendiskussion drei Hauptthemen zuzuordnen. Die Anfertigung eines tabellarischen

Kategorienschemas ermdglicht einen raschen Uberblick der Themen.

Das Erkenntnisinteresse der Untersuchung, gegliedert in die drei Hauptkategorien Identi-

tatskonstruktion, Kaufverhalten und Kommunikation durch die Marke, wird der Themen-



reihe nach und mit seinen Unterpunkten in der Analyse mithilfe des Kategorienschemas
und der zugeordneten, tatsdchlichen Aussagen der Diskutanten erldutert. Bei diesem Vor-
gang findet anhand der so genannten reduktiv-deskriptiven Analyse eine Reduktion des
Untersuchungsmaterials statt. Wesentliche, zum jeweiligen Thema passende Aussagen der
Diskussionsteilnehmer werden wdortlich als Beispiele angefiihrt. Nach jeder der drei
Themeneinheiten findet eine Zusammenfassung und Interpretation der Aussagen unter

Anwendung der interpretativ-expliziten Analyse statt.

Abschlielend zieht der Autor ein Fazit (Kapitel 10), in dem die Ergebnisse der Gruppen-
diskussionsanalyse erneut zusammengefasst werden und speziell auf die Forschungsfra-

gen Bezug genommen wird.

3 Definition und Hintergrund

Es bestehen zahlreiche Ansitze aus unterschiedlichen Disziplinen, die den Begriff ,,Mar-

ke néher erldutern.

Das Wort Marke leitet sich urspriinglich vom franzosischen Wort ,,marque* ab und be-
deutet so viel wie markieren. Im 18. Jahrhundert wurde dieses Wort als Herkunftsbe-
zeichnung von Ware verwendet (vgl. Schiitz 2001:22). Dem Markengesetz zufolge nutzen
Unternehmen das Konzept der Marke, um sich von anderen Unternehmen abzugrenzen.
Im Vordergrund steht ein hoher Wiedererkennungswert der Marke; der Konsument kann
verschiedene Marken anhand ihres Designs und ihrer Wertevermittlung voneinander un-

terscheiden und klar dem jeweiligen Unternehmen zuordnen (vgl. von Wahlert 1994:568).

,,Als Marke konnen Zeichen, insbesondere Worter einschlieflich Personennamen, Abbil-
dungen, Buchstaben, Zahlen, Horzeichen, dreidimensionale Gestaltungen, einschlieBlich
die Form einer Ware, oder ihrer Verpackung, sowie sonstige Aufmachungen, wie Farben
und Farbzusammenstellungen verwendet werden, die geeignet sind, Waren oder Dienst-
leistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer Unternehmen zu unterscheiden.*

(§3 Abs. 1 MarkenG)
Aakers Definition lautet:

,»A name, term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller’s good or
service as distinct from those of other sellers. The legal term for brand is trademark. A
brand may identify one item, a family of items, or all items of that seller (American

Marketing Association 2009).
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Weiter geht man von einer konsumorientierten Markendefinition aus, die die subjektive
Wahrnehmung der Konsumenten in den Vordergrund stellt. Demgemdl3 sind nur die
Dienstleistungen und Produkte als Marke zu definieren, die auch von den Verbrauchern
als solche angesehen werden. Ein wirkungsbezogener Ansatz ist der Ansatz von Meffert
und Burmann; ihnen zufolge ist Marke ein ,,[...] in der Psyche des Konsumenten veran-
kertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem Produkt oder einer Dienstleistung
[...] (Meffert, Burmann & Koers 2002:6). Dementsprechend steht die Wertschitzung, die
der Konsument der Marke entgegenbringt, im Mittelpunkt. Meffert macht die steigende
Qualitdtsangleichung und die Austauschbarkeit der Angebote dafiir verantwortlich, dass
die Marke in der Wissenschaft unter einem sozialpsychologischen Aspekt beobachtet
wird. Die Markenidentitit stellt die Voraussetzung fiir das Vertrauen der Verbraucher dar.
Demzufolge ist es fiir den Erfolg einer Marke ausschlaggebend, dass der Kunde eine in
sich gefestigte, konstante und ausgeprégte Identitdt wahrnimmt. Regeln, die bei zwi-
schenmenschlichen Bezichungen gelten, wie etwa ,,Vertrauen schafft Treue™ und dhnli-
che, werden auf die Marke tibertragen (vgl. Meffert, Burmann & Koers 2002:25-28).

Auch Aaker stimmt dieser Definition zu, sein Ansatz lautet:

,Eine Marke unterscheidet ein Produkt oder eine Dienstleistung von dhnlichen Angeboten
auf der Basis einzigartiger Eigenschaften, wobei es sich um funktionale oder psychologi-
sche Eigenschaften handeln kann, die vom Verbraucher wahrgenommen werden (Aaker
1997:347).

4 Erliauterung des Begriffes Kommunikationswert

In Zeiten der Urbanisierung, der Globalisierung und des zunehmenden Tempos von Ver-
anderungsprozessen und im Zeitalter neuer und rascherer Informationstechnologien sowie
einer damit verbundenen, sich rasant dndernden Gesellschaftsstruktur sind Kommunikati-

onsprozesse und deren Wert von entscheidender Bedeutung.

Kommunikationswert bzw. Kommunikationsleistung sind nur sehr schwer direkt messbar,
deshalb dient uns die Marke als Materialisierungsmittel. Der Kommunikationsinput, d.h.
die Energie, die in ein Projekt, eine Marke, eine Idee hineingesteckt wird, ist nicht immer
sofort ersichtlich, da der Wirkungszeitraum hinsichtlich Zeit und Raum sehr ausgedehnt
ist. Dariliber hinaus muss ein Multiplikationseffekt bedacht werden, der in direktem Zu-
sammenhang mit der Reichweite des anfénglichen Kommunikationsinputs steht und so-
mit als Kommunikationsoutput bezeichnet werden kann. Der Bereich, der zwischen Input
und Output liegt und vehement auf die Gesellschaft und ihre einzelnen Mitglieder wirkt,

ist fiir eine genauere wissenschaftliche Betrachtung besonders relevant.
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Angesichts wachsender wechselseitiger Abhidngigkeit werden die zielgerichtete, nachhal-
tige Kommunikation und der ihr beigemessene Kommunikationswert (dessen sich die

Marke bewusst bedient) schlechthin zum MaBstab sozialer Geflige.

,,Wir wissen von allem den Preis, aber von nichts den Wert“ ist eine Aussage von Oscar
Wilde; diese sollte man immer dann in Betracht zichen, wenn in dieser Arbeit vom Wert
der Kommunikation von Marken die Rede ist. Die Gefahr ,,Wert*“ mit ,,Preis® zu ver-

wechseln, ist tatsdchlich erheblich grof.

Ein Artikel von Dr. Peter Felser, ein Schweizer Experte der Werbebranche, unterstreicht
die Wichtigkeit einer genaueren Beleuchtung des Themas ,,Marke und ihr Kommunikati-

onswert in der Gesellschaft®.

Dr. Peter Felser (2012), Partner und CEO von Spillmann/Felser/Leo Burnett in Ziirich,

Vorstandsmitglied des bsw leading swiss agencies:

,,Dabei war Kommunikation noch nie so wertvoll. Unternehmen sind stérker denn je ge-
fordert, sich iiber Aufbau und Pflege von Marken, Image und Reputation von ihren Kon-
kurrenten zu differenzieren. Wer iiber eine starke Marke verfiigt, profitiert mehrfach. Er
kann auf dem Absatzmarkt hohere Preise fordern oder bei gleichem Preis ein héheres Vo-
lumen absetzen, zugleich hat er auch Vorteile bei der Rekrutierung von Personal, beim
Kreditrating der Bank und generell niedrige Eintrittsschwellen in neue Mérkte. Marken
sind die wertvollsten Aktiven von Unternehmen. Thr Wert iibersteigt den von Immobilien
und Fabrikanlagen oft um ein Mehrfaches. Und dieser Wert wird entscheidend beeinflusst

von der Kommunikation.*

Dr. Felsers Artikel unterstreicht die Wichtigkeit des finanziellen Wertes einer erfolgrei-
chen Marke, der primir auf Kommunikation und auf einem implizierten Kommunikati-
onswert aufbaut. Die wirtschaftliche Seite der Marke ist allméichtig und immer présent,

stiitzt sich jedoch auf ihren kommunikationswissenschaftlichen Aspekt.

Der Kommunikationswert als abstrakter Begriff verwendet die Marke als ihm naheste-
hende Materialisierungsmdglichkeit und wird dadurch greifbar, beobachtbar und be-

schreibbar.

5 Kommunikationswert verstirkt durch den ,,Mehrwert*

Der Kommunikationswert wird im Allgemeinen an der Durchsetzungskraft eines Produk-
tes gemessen, die durch Medien und Kampagnen erhdht wird. Durch gezielten, klugen

Medieneinsatz kann eine Bekanntheitswelle ausgelost werden, d.h.: Unabhéngige



,Newsverbreiter finden Gefallen an der urspriinglichen Werbeidee, die als Folge kos-
tenlos und unter Umstidnden sogar weltweit verbreitet wird. Der Gewinn, der sich aus die-

ser zusdtzlichen Verbreitung ergibt, kann als ,,Mehrwert™ bezeichnet werden.

Voraussetzung fiir einen derartigen Multiplikationseftekt ist eine empféangliche Zielgrup-
pe, die sich aus Kéufern und potenziellen Kaufern der jeweils involvierten Marke zu-

sammensetzt.

6 Kommunikationswissenschaftlicher Ansatz der Marke

Adjouri sieht die Marke als Teil eines kommunikativen Prozesses und verteidigt ihren
kommunikationswissenschaftlichen Ansatz. Die Marke und ihre Funktionen spielen eine

grof3e Rolle fiir Konsumenten und Hersteller.

»Die primiren Funktionen der Marke sind kommunikativer Art. Die Marke ist Botschaft
und Medium innerhalb eines Kommunikationsprozesses [...]. Die Werbung trégt zur Mar-
kenbildung bei. Primdre Funktion der Markenwerbung ist es, die inhaltliche Aussage in

Form von Bedeutung fiir die Marke zu determinieren.” (Adjouri 2002:10)

Nach Adjouris Auffassung ist die Marke als Medium zu verstehen, das die Botschaften in
Form von Bedeutungen des Herstellers an den Konsumenten vermittelt. Ein Produkt wird
folglich durch die Werbung mit semantischen Werten aufgeladen und trégt entscheidend
zur Markenbildung bei (vgl. Adjouri 2002:10).

7 Kommunikationstheorien der Gesellschaft

8 Systemtheorie und deren Relevanz

Im Zusammenhang mit der vorliegenden Untersuchung ist die moderne Systemtheorie

von Luhmann im Speziellen von gro3er Bedeutung.

Die Systemtheorie ist in vielen Wissenschaftsdisziplinen wie beispielsweise der Soziolo-
gie, Psychologie, Okonomie, Biologie, etc., etabliert. Jede dieser Wissenschaftsrichtun-
gen betrachtet jeweils ,,ihre” Objekte als Systeme. Es gibt keine universelle Systemtheo-
rie, vielmehr existieren zahlreiche allgemeine Theorien nebeneinander. Luhmanns Sys-
temtheorie wird von Berghaus als ,,eine besonders eindrucksvolle Supertheorie® be-
schrieben und ist heute in der Wissenschaft als Denkgrundlage sehr verbreitet (Berghaus
2004:24).
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Bei der Systemtheorie von Luhmann handelt es sich um eine sozialwissenschaftliche
Theorie, die den Schwerpunkt auf grundlegende Beobachtungen der Gesellschaft legt; sie
stellt einen Versuch dar, die soziale Wirklichkeit und somit das soziale Geschehen zu er-
kléren. Alltagliche, reale Dinge, die in vielen Fillen unreflektiert wahrgenommen werden,
werden mithilfe allgemeiner, generalisierbarer Aussagen iiber die Funktion der Gesell-
schaft erldutert. Luhmann zufolge muss ein systematisches Denken entwickelt werden,

das samtliche gesellschaftliche Phanomene als Systeme beschreibt und analysiert.

Die Systemtheorie ist eine Makrotheorie der Gesellschaft, die einen Universalititsan-
spruch erhebt und somit den gesamten Bereich der sozialen Wirklichkeit abdeckt. Dabei
werden die Gesellschaft und all ihre Teilbereiche und Tatbestidnde als Theoriegegenstinde
miteinbezogen. Da die Realitét selbst Systeme aufweist, ist die Systemtheorie also kei-
neswegs blofl eine Betrachtungsmethode. Dabei sollte hervorgehoben werden, dass es
sich nicht um eine abgebildete, sondern um eine ausschlieBlich von Beobachtern konstru-
ierte Realitdt handelt. Es wird davon ausgegangen, dass alle Beschreibungen der Realitét
Konstruktionen sind, die durch Unterscheidungen eines Beobachters zustande kommen
(vgl. Luhmann 2005:143-172). Luhmann sieht die Gesellschaft als Gesamtheit. Ihm zu-
folge ist es nicht mdglich, die Gesellschaft als AuBlenstehender zu beobachten und zu be-
schreiben, da jedes Individuum ein Teil der Gesellschaft ist. Demzufolge stellt eine sozio-
logische Theorie iiber die Gesellschaft einen Beitrag zur gesellschaftlichen Selbstbe-
schreibung dar. Es handelt sich dabei um eine Beschreibung von der Gesellschaft in der
Gesellschaft, die einen wesentlichen Beitrag zur Selbstbeobachtung und Selbstbeschrei-
bung bietet (vgl. Luhmann, Baecker 2004:67-69).

9  Symbolischer Interaktionismus

Der symbolische Interaktionismus ist eine soziologische Theorie, die sich mit der Interak-
tion zwischen Personen beschéftigt. Diese Handlungstheorie beruht auf dem Grundge-
danken, dass die Bedeutung von sozialen Objekten, Situationen und Beziehungen in

symbolischen Prozessen der Interaktion und Kommunikation entwickelt wird.
9.1.1 Grundsitze menschlichen Handelns
Herbert Blumer beschreibt die Grundsitze des menschlichen Handelns anhand von drei

Pramissen.

* Seine erste Pramisse lautet: Das menschliche Handeln wird gelenkt von Dingen, die
eine Bedeutung fiir das Individuum haben; mit Dingen ist in diesen Zusammenhang

alles gemeint, was der Mensch in seiner Welt wahrnimmt. In der Psychologie und in
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den Sozialwissenschaften wird die Bedeutung, die den Dingen zugeschrieben wird, als
gegeben angesehen; sie ist mit einem neutralen Bindeglied vergleichbar, das zwischen
den auslosenden Faktoren einerseits und dem durch diese produzierten Verhalten an-
dererseits vermittelt wird. Beim symbolischen Interaktionismus ist die Bedeutung,
welche die Dinge fiir den Menschen haben, zentral. Beachtet man dies nicht, kommt

es zu einer Verzerrung des untersuchten Sachverhaltes.

* Mit der zweiten Pradmisse Blumers wird der Einfluss bei der Konstruktion von der Be-
deutung der Dinge der sozialen Interaktion des Menschen mit seinen Mitmenschen
zugeschrieben. Der symbolische Interaktionismus differenziert sich von der klassi-
schen psychologischen Sichtweise, die Bedeutung als einen psychisch bedingten Zu-
stand ohne Entwicklungsprozesse sieht. Dem symbolischen Interaktionismus zufolge
entstehen Bedeutungen mittels Interaktionsprozessen zwischen verschiedenen Perso-
nen. Die Bedeutung einer Sache fiir eine Person resultiert aus dem Verhalten, das an-
dere Personen diesem Ding beimessen. Ihre Handlungen kénnen als MaBstab bzw. als
Anhaltspunkt fiir die Definition dieses bestimmten Dinges fir diese Person gesehen

werden. Demzufolge wird Bedeutung als soziales Produkt angesehen.

* Die dritte Pramisse Blumers lautet: Bedeutungen von Dingen, mit denen Menschen
sich auseinandersetzen, unterliegen in einem sog. interpretativen Prozess einem steten
Wandel. Durch einen Kommunikationsprozess mit sich selbst bestimmt der Handelnde

die Gegensténde, auf die er sein Handeln ausrichtet.

Dabei darf Interpretation nicht als automatische Anwendung bestehender Bedeutungen,

sondern vielmehr als ein formender Prozess verstanden werden.

9.1.2 Die Beschaffenheit des menschlichen Zusammenlebens

Gesellschaften und menschliche Gruppen bestehen aus handelnden Personen. Unter Be-
rlicksichtigung der Situation werden sie in Handlungskategorien erfasst. Gesellschaften
stellen einen fortlaufenden Prozess dar und stimmen die Aktivititen ihrer Mitglieder auf-

einander ab.

Gemeinsames, kollektives Handeln stellt fiir den symbolischen Interaktionismus immer
das Resultat bzw. den Verlauf eines Prozesses gegenseitig interpretierender Interaktionen
dar. Menschliches Zusammenleben besteht also im gegenseitigen Aufeinander abstimmen
der Handlungen durch die Beteiligten, wobei der spezifische Charakter der gemeinsamen
Handlungen in der Verbindung der Beteiligten selbst begriindet ist. Das gemeinsame
Handeln, welches Blumer auch als das ,,verbundene Handeln der Gesamtheit™ bezeichnet,

ist somit immer die Gesamtheit der verketteten/aufeinander abgestimmten einzelnen
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Handlungen der Individuen und somit das Ergebnis einer fortwédhrend ablaufenden, nie-
mals abgeschlossenen Entwicklung. Menschliches Zusammenleben besteht also ,,aus dem
gegenseitigen Aufeinander abstimmen der Handlungslinien durch die Beteiligten®, wobei
der spezifische Charakter der gemeinsamen Handlungen in der Verbindung ebendieser
selbst begriindet ist; er ist von dem, was jeweils verbunden oder verkniipft wird, unab-

héngig.

9.1.3 Die Beschaffenheit sozialer Interaktion

Im Vergleich zu soziologischen und psychologischen Entwiirfen, in denen das Verhalten
von Faktoren wie Status, kulturelle Vorschriften, Normen, Motive oder Einstellungen ab-
hingig ist, steht beim symbolischen Interaktionismus die soziale Interaktion zwischen

den Handelnden und nicht die Interaktion verschiedener Faktoren im Mittelpunkt.

Die soziale Interaktion wird als Prozess angesehen, der menschliches Verhalten formt. Sie
kann ein Mittel oder Rahmen fiir die AuBerung oder die Freisetzung menschlichen Ver-

haltens sein.

Menschen, die miteinander interagieren, orientieren sich an dem, was andere Personen
tun oder tun wollen. In der menschlichen Gesellschaft werden zwei Formen der sozialen

Interaktion unterschieden.

Eine davon ist die ,,nicht-symbolische Interaktion®, die spontane Handlung des anderen,
die ohne Interpretation auch als reflexartige Reaktion angesehen werden kann. Dabei
werden signifikante Symbole gebraucht. Nach Meads triadischem System bewegt sich die
Bedeutung einer Geste entlang von drei Linien. Bei der ,,symbolischen Interaktion® wird
die Handlung des anderen interpretiert. Sie zeigt an, was die Person, an welche die Geste
gerichtet ist, tun soll; was die Person, welche die Geste ausfiihrt, beabsichtigt zu tun; und
letztendlich, welche gemeinsame Handlung aus der Verbindung der Handlungen beider

hervorgehen soll.

Wenn ein Missverstdndnis an einer der drei Linien der Bedeutung auftritt, dann ist die
Kommunikation unwirksam. Die Interaktion ist verhindert, wodurch die Entwicklung
einer gemeinsamen Handlung blockiert wird. Die an der Interaktion Beteiligten miissen

die Rolle des anderen tibernehmen.

9.1.4 Die Beschaffenheit von Objekten

,»Welten®, die fiir Individuen existieren, sind aus ,,Objekten” zusammengesetzt. Dabei
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werden die Objekte in drei Kategorien unterteilt: physikalische, soziale und abstrakte
Objekte, deren Beschaffenheit sich aus der Bedeutung, die sie fiir eine Person haben, zu-

sammensetzt. Dabei werden die einzelnen Handlungen, die sie ausmachen, zerlegt.

Verbundenes Handeln der Gesamtheit wird als eine Verkettung einzelner Handlungen der
Teilnehmer angesehen. Dabei durchlduft die gemeinsame Handlung einen Entwicklungs-
prozess; es findet ein doppelter Vorgang statt, in dem Dinge benannt und interpretiert

werden und somit erst die Bedeutungen entstehen.
Es gibt drei Aspekte der Verkettung, die gemeinsames Handeln begriinden.

Zum einem sind es gemeinsame Handlungen, die wiederkehrend und stabil sind: Es ent-
stehen sich wiederholende Muster gemeinsamen Handelns, wobei zu beachten ist, dass
nicht alle Formen Ausdruck vorgefertigter Formen gemeinsamen Handelns sind. Als
zweiter Aspekt ist zu sehen, dass die ausgedehnten Verbindungen von Handlungen, Ver-
kettung und Interdependenzen verschiedene Handlungen von verschiedenen Positionen
sind. Der dritte Aspekt besagt schlieBlich, dass jeder Fall gemeinsamer Handlungen aus
dem Hintergrund fritherer Handlungen der Teilnehmer hervorgeht (vgl. Blumer
1973:80-164).

10 Konstruktivismus

Der Konstruktivismus ist eine wissenschaftliche Stromung, die von Schmidt, einem der

wichtigen Theoretiker auf diesem Gebiet, als uneinheitlich beschrieben wird:

»Der Konstruktivismus ist kein einheitliches Theoriengebdude, das von einer homogenen

Gruppe von Forschern entwickelt worden ist.“ (Schmidt 1994a:4)

Es gibt kein ,,allgemeingiiltiges* Standardwerk, die Publikationen zum Thema sind
vielzdhlig und ihre Interpretationen vielfdltig. Unterschiedlichste Theorien und Ausle-

gungen aus verschiedensten Disziplinen sind zu horen (vgl. Schmidt 1994a:3).

Schmidt zieht es vor, zunédchst auf die Bereiche hinzuweisen, mit denen sich der Kon-
struktivismus in erster Linie beschéftigt. Dabei bezieht er sich auf die theoretischen Ur-
spriinge des Konstruktivismus. Zusammenfassend nimmt er die Unterteilung in ,,Zu-
gangsweisen" vor: biologisch-neurowissenschaftliche, kybernetische, philosophisch-sozi-

ologische und philosophisch-psychologische (vgl. Schmidt 1994b:593).

Der Erkenntnisgegenstand des Konstruktivismus ldsst sich auf das Verhéltnis von Medien

und Wirklichkeit eingrenzen. In diesem Zusammenhang wird klar, dass eine Definition
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des Wirklichkeitsbegriffes nicht einfach ist. In Folge wird versucht, die Konstruktivis-

mus-Debatte in einen Kontext einzuordnen:

In einer komplexen Welt stellen die Medien eine Orientierungshilfe dar, wie sie auch bei

Schulz erkennbar ist:

“Die Medien liefern den Ersatz fiir eigene Beobachtungen, die grofitechnisch und grofor-
ganisatorisch produzierte Erfahrung schafft eine neue, eine Sekundér Umwelt. [...] Immer
mehr von dem, was unsere Vorstellungen von der Realitdt ausmacht, ist Sekundéarerfah-
rung, kennen wir nicht aus eigenem Erleben oder eigener Anschauung, sondern nur aus

der Darstellung in Presse, Horfunk und Fernsehen.” (Schulz 1986:64)

Dieses Zitat verdeutlicht, dass unser ,,Wissen von der Welt* stark von den Medien ab-
héngt und unsere Handlungen beeinflusst. Die Frage nach dem Verhéltnis zur Realitét ist
nicht nur abstrakt-philosophisch, sondern hat wissenschaftstheoretische, methodologische
Konsequenzen, von der Forschung bis hin zur Praxis des Journalismus, sowie eben auch

politische und politologische, soziale und soziologische Implikationen.
Konstruktivitit ist damit das Hauptmerkmal von Wirklichkeit:

,.Bei der individuellen Wahrnehmung [...] trifft der Beobachter nicht blo eine Auswabhl,
sondern geht aktiv und schopferisch vor® (Schulz 1994:336).

Der Konstruktivismus verdankt seinen Namen der Auffassung, dass Wirklichkeit ein in-
dividueller Vorgang ist. Solche Formulierungen empfindet Schmidt als irrefithrend. Er
stellt fest, dass das umgangssprachliche Verstdndnis von ,konstruieren” (ndmlich die
Konnotation ,,planvolle, intentionale Herstellung) nicht dem konstruktivistischen
Verstindnis entspricht; demnach bezeichnet ,,Konstruktion* Prozesse, ,,in deren Verlauf*
sich ,,Wirklichkeitsentwiirfe herausbilden* (vgl. Schmidt 1994a:5).

Diese willentlich nicht steuerbare Tatigkeit wird dem Individuum erst dann bewusst,
wenn es seine Aufmerksamkeit auf die Vorgénge seiner Innenwelt konzentriert (die Be-
obachtung beobachten), oder auf das wie seines Handelns und Kommunizierens richtet
(vgl. Schmidt 1994b:595).

Diese Aussage unterstreicht, dass die Wirklichkeitskonstruktion nicht willkiirlich erfolgt,

und zwar weder willkiirlich im Sinne von Steuerbarkeit noch im Sinne von Beliebigkeit.

Schmidt fiihrt an, dass sich Wirklichkeit ,,geméf den konkreten biologischen, kognitiven
und soziokulturellen Bedingungen, denen sozialisierte Individuen in ihrer natiirlichen

Umwelt unterworfen sind“, konstruiert.
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So schreibt Schmidt mit Blick auf ,,Konstruktivismus und Kulturwissenschaften, dass
kein Individuum ,,mit der Realitdt als solcher” umgehe, sondern ,,schon in eine sinnhaft
konstituierte Umwelt hineingeboren™ werde. Diese These unterstreicht den Sozialisation-
saspekt und damit die kulturelle Bedingtheit der Wirklichkeitskonstruktion. Die Realitét
als solche ist zwar existent, wird jedoch als kognitiv unzugénglich wahrgenommen.
Schmidt zufolge ist Wirklichkeitskonstruktion ,,ein empirisch hoch konditionierter sozia-
ler Prozess, in dem sich Modelle fiir (nicht von) 6kologisch validen Erfahrungswirklich-
keiten/Umwelten im sozialisierten Individuum als empirischem Ort der Sinnproduktion

herausbilden® (Schmidt 1994b:593-595).

11 Theorie kommunikativen Handelns

Das Hauptwerk von Jiirgen Habermas, ,,Die Theorie des kommunikativen Handelns®, legt
die praktische und theoriekritische Wichtigkeit des kommunikativen Handelns fiir das

soziale Leben der postmodernen Gesellschaft dar.

Nach Habermas ist kommunikatives Handeln der grundlegende Reproduktionsbegriff von
allen Gesellschaften, die als System zu verstehen sind. Habermas versucht, einen Ge-
samtentwurf einer Gesellschaftstheorie aufzustellen, zu dem Niklas Luhmann als kom-
munikationsorientierten Gegenentwurf die Theorie der sozialen Systeme (1984) schuf.
Hierbei handelt es sich um eine der bedeutendsten Theorien des kommunikativen Han-

delns, welche die postmoderne Gesellschaft systematisch erfasst.

Habermas‘ Theorie zufolge liegen die normativen Grundlagen der Gesellschaft in der
Sprache, die als zwischenmenschliches Verstéindigungsinstrument soziale Interaktion erst
moglich macht, indem sich Handelnde verstindigungsorientiert aufeinander beziehen.
Die Voraussetzung sozialen Handelns ist dabei eine kommunikative Rationalitét in der
Sprache, von der man ausgehen muss. Habermas sieht den einzelnen Menschen nicht von
sich aus als verniinftiges Wesen an, jedoch sieht er als mogliche Quelle der Vernunft die
Kommunikation zwischen Menschen an, ndmlich in der Form der Sprache. Die Kommu-
nikation kann nur funktionieren, wenn sie ihre Prozesse vernunftorientiert organisiert.
Dies wiederum bedeutet, dass die Teilnehmer des Sprechaktes stets darauf achten miissen,

dass Gesagtes von Auflenstehenden kritisierbar und begriindbar bleibt.

Zusammengefasst gibt es Habermas zufolge vier mogliche Grundlagen, die von ihm als
sog. Geltungsanspriiche bezeichnet werden und Bezugspunkte fiir die Argumentation sein
konnen. Diese sind: objektive Wahrheit, Verstidndlichkeit, normative Richtigkeit und sub-
jektive Wahrhaftigkeit. Nach Habermas ist herrschaftsfreie Kommunikation dann optimal

und rational, wenn diese vier Geltungsanspriiche befolgt werden. In diesem Zusammen-
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hang spricht Habermas von einer Uberschneidung dieser vier Geltungsanspriiche mit dem
Begriff der ,,intersubjektiven Wahrheit®. Die intersubjektive Wahrheit ist dann geboten,
wenn jeder Diskursteilnehmer einer Aussage theoretisch zustimmen konnte. Intersubjek-
tivitdt geht davon aus, dass ein komplexer Sachverhalt fiir alle Betrachter gleichermalien

wahrnehmbar und nachvollziehbar ist.

In diesem Zusammenhang spricht man von einem optimalen Diskurs, der sich in der idea-
len Sprechaktsituation widerspiegelt und in dem es keine Verzerrung der Kommunikation
gibt. Voraussetzung hierfiir ist, dass die Kommunikation herrschaftsfrei ist und es keinen
Versuch der Tduschung der Sprechintentionen seitens der Kommunizierenden gibt. Es ist
von groBer Bedeutung, dass es gleiche Chancen der Deutungs- und Argumentationsquali-
tdit sowie gleiche Chancen auf Dialogbeteiligung der Diskutanten gibt (Habermas
1981:45-55).

Diese ,transzendental pragmatischen Bedingungen® ermdglichen einen auf Verstindi-
gung beruhenden Diskurs. Habermas ist sich bewusst, dass es so etwas wie die ideale
Sprechaktsituation in der Realitdt nicht gibt. Allerdings vertritt er die Ansicht, dass wir
diese Idealisierung vor jedem Diskurs zumindest implizit vornehmen miissen. Nur so
kann es zu einer Kommunikation kommen, die das bessere Argument als motivierenden
Anreiz hat. Aus der im Voraus thematisierten ,,kommunikativen Vernunft* und der Orga-

nisation von Handlungen ergibt sich dann das ,,kommunikative Handeln* der Individuen.

Einige Kritiker werfen der Theorie des kommunikativen Handelns vor, dass sie von fal-
schen Grundannahmen ausgehe; dass sie kommunikationstheoretisch unzureichend und in
der Praxis nicht umsetzbar sei. Die erste nachhaltige Kritik erfolgte durch Herber Schné-
delbach (1982), der auch gleichzeitig die Starken der Theorie des kommunikativen Han-
delns hervorhebt. Niklas Luhmann hingegen sieht sowohl die Rationalitéit als auch die
menschlichen Handlungen als nicht geeignet an, um die entscheidenden Prozesse der Ge-
sellschaft zu erfassen. Ohne dabei das Kommunikationsparadigma infrage zu stellen, ist
Luhmann und Schnidelbach gemein, dass ihre Kritik Habermas‘ Anliegen der normati-
ven Begriindbarkeit relativiert (vgl. Schniadelbach 1982:58-78).

12 Die gesellschaftlichen Aspekte der Marke

13 Historische Voraussetzungen - Geschichte der Marke

Wie in Kapitel 1.2 dargestellt, werden zunéchst historische Hintergriinde und begriffliche

Abgrenzungen vorgenommen sowie tatsdchliche Entwicklungen beleuchtet.
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13.1.1Sozialphilosoph Adam Smith

Adam Smith (1725 bis 1790), schottischer Sozial- bzw. Moralphilosoph, ist als Begriinder
der modernen Okonomie zu bezeichnen. Seine beiden Werke The Theory of Moral Senti-
ments und An Inquiry into the Nature and Causes of the Wealth of Nations, spiter als
»Reichtum der Nationen* bekannt, werden als eine der einflussreichsten und wichtigsten

Abhandlungen zum Thema Okonomie betrachtet (vgl. Smith 1776:371).

Smith vertrat die Ansicht, dass ein Eingreifen des Staates in die Wirtschaft vollig unnétig
sei, wenn jeder Einzelne nach Wohlstand strebe, da dies das Wohl der gesamten Gesell-
schaft automatisch fordere. Auf diese Art lenke die ,,Unsichtbare Hand* den Markt ganz
von selbst. Smith vertrat als Moralphilosoph die Uberzeugung, dass das Streben des Ein-
zelnen nach Reichtum von seinem Gewissen und von der Sorge, die Sympathie anderer
Menschen zu verlieren, eingeschrinkt werde. Die industrielle Revolution bewies wenig
spater, dass seine Annahmen vom wertgebundenen Verhalten des Menschen falsch waren,
er hatte die Gier der Bianker, Manager und Héndler auBler Acht gelassen (vgl. ABlander
2007:341).

13.1.2Entwicklung der Marke

Die industrielle Revolution, die auch als Maschinenzeitalter bezeichnet wird, machte mit
ihrer stark beschleunigten Entwicklung von Technik und ihrem Fortschritt in allen Berei-
chen der Produktivitdt und Wissenschaft eine Umsiedlung und Umstrukturierung der Be-
volkerung notwendig. Die sich daraus ergebende Urbanisierung und Konzentration der
Bevdlkerung in Ballungszentren erforderte viele Umstrukturierungen und ein Umdenken

in Bezug auf das soziale Zusammenleben.

Viele Menschen, die auf engstem Raum lebten, hatten nicht mehr die Moglichkeit, sich
selbst vom eigenen Grund und Boden zu erndhren. Die Landwirtschaft musste auf effizi-
entere Methoden umstellen, um den steigenden Nahrungsbedarf zu decken. Die soge-

nannte ,,landwirtschaftliche Revolution® war tliberfallig.

Es waren neue Verkehrswege und Verkehrsmittel nétig, um die vielféltigsten Waren zu
befordern. Die Produktion von Waren und damit die Wichtigkeit von Marken wurde

durch dieses rapide Ansteigen der Giitermengen angekurbelt.

Die grundlegenden Verdnderungen im wirtschaftlichen Bereich, die durch die industrielle
Revolution in Gang gebracht wurden, kann man zusammenfassend mit dem Begriff des
Kapitalismus bezeichnen. Heute dehnt sich dieser auf einen allgegenwértigen Globalis-
mus aus, der mit Wachstum und Kommunikation ,,ohne Ende* verbunden ist. Der Begriff

und die positiven bzw. negativen Auswirkungen der Globalisierung mogen umstritten
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sein, die daraus folgende absolute Notwendigkeit der Marke kann man jedoch nicht leug-
nen (vgl. Rommel & Winter 1999:24).

Die Funktion der Marke fiir die Wirtschaft und die Gesellschaft unterliegt einem steten
Wandel, der auf die Verdnderung von Markt- und Umweltbedingungen zuriickzufithren

ist.

Die Marke, auf Englisch: ,,Brand®, etablierte sich erst nach und nach im 19. Jahrhundert.
Durch sie wurde erstmals die Kommunikation komplexer Zusammenhénge wie Herkunft,
Alter und Zugehorigkeit ermdglicht. Die ersten ,,Markenartikel wurden mit Siegel ge-
kennzeichnet und stellten eine Frithform der Etiketten dar, wobei der Herkunftsnachweis
im Vordergrund stand. Artikel wie Zucker und Tabak wurden verschniirt, um sie vor der

willkiirlicher Entnahme im Handel zu schiitzen.

Im 18. Jahrhundert wurden Artikel mit Siegellack verpackt und spiter mit einer Siegel-
marke gekennzeichnet. Diese Artikel erfreuten sich grofer Beliebtheit und Akzeptanz
seitens der Bevdlkerung. Dieser Zeitpunkt kann als der Anfang der ,,Markenartikel” gese-
hen werden; es ging dabei allerdings noch nicht um ausgereifte Markenpersonlichkeiten.
Erst ab der zweiten Hélfte des 19. Jahrhunderts spricht man in der Geschichte des ge-
werblichen Umgangs von Markenartikeln mit Markenpersonlichkeit, wie z. B. Maggi,
Leibniz und Pelikan (vgl. Herbrand 2006:5-6).

Dieser Wandel entsprach dem damaligen Zeitgeist; die Menschen waren bereit fiir einen
Markenartikel, der Vertrauen und Zugehdorigkeit signalisierte. In erster Linie ging es nicht
um die Produkte selbst, sondern darum, der kaufkriftigen Biirgerschicht durch ihren Er-

werb eine Moglichkeit zur Abgrenzung und Differenzierung zu bieten.

Durch die Industrialisierung stieg die Kaufkraft und somit der Wunsch nach besonderen,
qualitativ hochwertigen Markenartikeln. Da die Grundbediirfnisse (das Stillen von Hun-
ger) in den Aufsteigerschichten befriedigt waren, wuchs das Verlangen nach Konsumgii-

tern, die mit Werten aufgeladen waren und Sehnsiichte erweckten.

Nach der Reichsgriindung Deutschlands im Jahre 1871 und im viktorianischen England
begann die sogenannte ,,Griinderzeit”, in der die Marke mehr und mehr in den Vorder-
grund riickte. Es entstand das neue Phdanomen der ,,Luxusmarke®, das von einer Minoritét
gezielt verwendet wurde, um sich vom Rest der Gesellschaft abzugrenzen und den Neid
der anderen zu erwecken. Zu diesem Zeitpunkt erfuhr die Marke ihren Durchbruch;

Nachfrage war nun unabhingig vom Ort der Produktion.

Um 1900 kristallisierte sich eine neue Zielgruppe heraus, die sich aus Prestigegriinden in
der Offentlichkeit mit diesen aufwendig und opulent verpackten Markenprodukten sehen

lieB3, zum Beispiel mit Schokoladentafeln, Coca-Cola-Flaschen oder Zigarettenschachteln.
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Durch die neuen Konsumgewohnheiten rentierten sich kostspielige und aufwendig pro-
duzierte Markenartikel, die einen ansteigenden Lebensstandard symbolisierten (vgl.
Bocher 2001:159-196).

Schon bald wurde der Wettbewerb grofier; die Produkte mussten durch Werbung an Auf-

merksamkeit gewinnen, um weiterhin erfolgreich zu sein.

Eine inhaltliche Positionierung war nun schon in der Frithphase der Markenentstehung
um 1900 von ausschlaggebender Rolle. Die Marken mussten mit Werten aufgeladen wer-
den, zu denen die Verbraucher einen Bezug herstellen konnten; weiterhin mussten sie fa-
hig sein, Emotionen freizusetzen. Noch lange vor dem Entstehen der Theorien von ,,Ima-
ge-Transfer” und ,,Added Value® trat ein wesentlicher Grundzug der Marke in den Vor-
dergrund, namlich die Fahigkeit, komplexe Lebensentwiirfe der Konsumenten anzuspre-
chen und idealtypisch darzustellen. Walter Landor unterstreicht diesen Aspekt, indem er
pointiert vermerkt, dass Produkte in den Fabriken und Marken in den Kopfen der Men-
schen entstehen (vgl. Herbrand 2006:8).

14 Soziale Kommunikation durch die Marke

Da der Mensch ein ,,soziales Wesen™ ist, hdngt sein Verhalten von seinem Umfeld ab. Auf
sein Verhalten folgen Reaktionen seiner Mitmenschen, und auch er reagiert auf das Agie-
ren anderer. Werden bei diesem Prozess Bedeutungen vermittelt, so beinhalten sie laut
Burkart einen kommunikativen Charakter. Folglich wird menschliche Kommunikation als

soziales Handeln wahrgenommen.

In erster Linie ist es ein menschliches Bediirfnis, aus einer allgemeinen Intention heraus
seiner Umwelt bestimmte Bedeutungen mitzuteilen. Voraussetzung bei diesem Prozess ist
es, dass die thematisierten Bedeutungsinhalte von den beteiligten Kommunikationsteil-

nehmern in derselben Weise verstanden werden.

Wird beim kommunikativen Handeln ein bestimmtes Interesse verfolgt, so hat der Aktant
eine spezielle Intention, die in Form einer gewollten Reaktion zum Ausdruck kommt (vgl.
Burkart 1995:21-26).

Ubertriigt man diesen Sachverhalt auf die Markenkommunikation, so wird deutlich, dass
der Mensch die Marke verwendet, um etwas tber sich selbst zu kommunizieren. Ihm
wichtige Figenschaften konnen somit hervorgehoben werden, wihrend unerwiinschte
Faktoren vor seinen Mitmenschen verdeckt werden. Priméres Ziel ist es, durch Anerken-

nung von seiner Umwelt akzeptiert zu werden (vgl. Bismarck & Baumann 1995:55).
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Sommer fiihrt an, dass die kommunikative Funktion der Marke nur dann wirksam ist,
wenn die Bedeutungsinhalte von Rezipient und Tréiger iibereinstimmen. Vorstellungen
und Gedéchtnisbilder der verwendeten Marke miissen sich gleichen. In diesem Zusam-
menhang wire es uneffektiv, wenn nur eine Seite in der Marke einen Prestigewert sieht
und die Mitmenschen diesen nicht erkennen. Daraus resultiert die Notwendigkeit des kol-
lektiven Wissens liber eine Marke und deren Symbolhaftigkeit fiir bestimmte Werte (vgl.
Sommer 1998:6-13).

Die Marke wird so zu einem Symbol instrumentalisiert, das dem Verwender die Mdglich-
keit bietet, auf nonverbaler und verbaler Ebene zu kommunizieren. Die Marke ermoglicht
es seinem Verwender, ein erwiinschtes Selbstbild nach aulen zu tragen. Images und Wer-
te, mit denen die Marke aufgeladen ist, werden emotional auf den Nutzer {ibertragen (vgl.
Aaker & Joachimsthaler 2001:59).

Bekmeier-Feuerhahn beschreibt zwei Wirkungsarten, die beim Konsumenten durch den
Gebrauch von Markenprodukten entstehen. Mit der ,,intraindividuellen Wirkung* ist der
psychische Einfluss der Marke auf den Konsumenten gemeint; so wird das Selbstbe-
wusstsein durch die Marke verstirkt. Die ,,interindividuelle Wirkung® von Marken bein-
haltet die fortlaufenden Beeinflussungen zwischen zwei oder mehreren Personen. Dabei
spielt die Beurteilung der Marke von AuBlenstehenden Personen eine tragende Rolle. Dem
Trager der Marke wird eine spezielle soziale Stellung oder ein hoher Status zugeordnet.
Dieses positive Feedback wird dieser Person in Form von Anerkennung entgegengebracht
(vgl. Bekmeier-Feuerhahn 1998:26).

15 Marken und ihre Bedeutung fiir den Konsumenten

Wenn man von Marken spricht, dann ist eine ndhere Analyse der gesellschaftlichen Rah-
menbedingungen, Prozesse und Strukturen notwendig. Den Erfolg von Marken bestimmt
die Fahigkeit, sich dem Zeitgeist anzupassen und von unterschiedlichen gesellschaftli-
chen Gruppen Zustimmung und Akzeptanz zu erfahren. Dabei muss die Wirkung auf
Wertesysteme, Normen und Lebensstile, die von bestehenden Markenclustern ausgeht, in
Betracht gezogen werden. Folglich kdnnen Marken die Bediirfnisse der Konsumenten

beeinflussen und sind oft fiir die Verfestigung oder die Entstehung neuer Wiinsche ver-

antwortlich.

Um das AusmaB gesellschaftlicher Beeinflussung durch Marken besser analysieren zu
konnen, ist es von Vorteil, zundchst einmal vier relevante Ebenen der Gesellschaft zu be-

trachten. Klaus-Peter Wiedermann definiert diese vier Ebenen wie folgt:
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Materielle Lebensverhiltnisse: Damit sind Warenwelt, Infrastruktur und Natur gemeint.
Sie sind zugleich relevante Rahmenbedingungen fiir die gesellschaftliche Entwicklung

wie auch deren Ergebnis.

- Individuen (personliche Lebensmodelle): Dabei spielen individuelle Bediirfnisse im Zu-
sammenhang mit den selbst entwickelten Lebenswelten des Einzelnen eine tragende Rol-
le. Diese Lebenswelten lassen sich in unterschiedliche Lebensbereiche, wie zum Beispiel
Arbeit, Freizeit, Beruf oder Konsum, einteilen. Sie werden als sozial vorstrukturiert ange-
sehen, da sie einerseits aus gesellschaftlichen Lebensbedingungen und andererseits aus

gewihlten Lebensschwerpunkten entstehen konnen.

- Soziale Gruppen: Bei diesem Aspekt geht es um soziale Integration und um Akzeptanz
vonseiten der Gesellschaft. Soziale Gruppen werden als eine Art Zwischenschicht begrif-
fen, tiber die der Einzelne unterstiitzt wird, indem ihm der Eintritt ins soziale Leben er-
leichtert wird. Des Weiteren werden sie auch von diversen gesellschaftlichen Institutionen
verwendet, um eine Integration, Kultivierung und Sozialisation des Einzelnen zu errei-

chen.

- Gesellschaftliche Sozialinstitutionen: Es geht hier sowohl um gesellschaftliche Prozes-
se, Einrichtungen und Strukturen, die zur individuellen Daseinsbewiltigung entstanden
sind, als auch darum, vordefinierte Wertvorstellungen, Normen und Dogmen gegeniiber
dem Einzelnen durchzusetzen. Ndher zu betrachten ist, welchen Einfluss diese Institutio-
nen und Organisationen in den unterschiedlichen Gesellschaftsbereichen auf das Indivi-

duum haben und zu welchem Grad sie im Stande sind, in ihrem Interesse zu sozialisieren.

Demgemal erscheint es notwendig, das Hinwirken des Markenwesens in die Gesellschaft
entlang dieser vier Aspekte zu analysieren, trotz wechselseitiger Abhéngigkeit zwischen
den Ebenen (vgl. Wiederman 2006:27-30).

Luhmann betrachtet Gesellschaft als die ,,Gesamtheit der sozialen Beziehungen, Prozes-
se, Handlungen oder Kommunikationen* (Luhmann 1975:554). Er legt den Schwerpunkt
weniger auf die zahlreichen Interdependenzen, sondern unterstreicht vielmehr den As-
pekt, dass es nur eine Gesellschaft geben kann; er spricht in diesem Sinne von einer
,» Weltgesellschaft™. Weiter fiihrt er an, dass das gingige Begriffsverstindnis von Gesell-
schaft sich meist auf die ,,eigenen‘ nationalen Landesgrenzen bezieht, was sich jedoch im

Zuge der fortschreitenden globalen Vernetzung dndern wird (vgl. Luhmann 1975:554).

In diesem Zusammenhang muss die zeitliche Dimension von Gesellschaft in Betracht
gezogen werden, nicht nur die gegenwartige, sondern auch die vergangene und die zu-
kiinftige. Die Geschichte und das Zukunftspotenzial beeinflussen das gesellschaftliche

Leben der Menschen in hohem Mal3e, wobei die Grenzen zwischen den unterschiedlichen
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Zeitbeziigen ineinander iibergehen. Folglich stellt die Gesellschaft eine sozial konstruierte
Wirklichkeit da. Vier Funktionen kommen dem Konsumenten nach Mayer und Mayer bei
der Kaufentscheidung zugute: die Umweltbewaltigung (knowledge function), die Selbst-
bestdtigung (ego defensive function), die Anpassung (adjustive function) und der Wert-

ausdruck (value expressive function) (vgl. Mayer 2000:13).

Marken konnen als komplexe soziale Kommunikations-, Orientierungs- und Organisati-
onseinrichtungen gesehen werden, deren Funktion in der Gesellschaft aus unterschiedli-
chen Sichtweisen heraus zu reflektieren und zu begreifen ist. Marken nehmen auf vielen
Ebenen, vom Individuum bis hin zur Staatengemeinschaft, und in zahlreichen Bereichen
der Gesellschaft eine tragende Rolle ein, wie zum Beispiel in der Politik oder der Wirt-

schaft.

Der gesellschaftliche Einfluss von Marken hat in den letzten Jahrzehnten immer starker
zugenommen. Ziel ist es, aus gesellschaftlichen Subjekten oder Objekten Marken zu kre-
ieren, die hohere Akzeptanz und Aufmerksamkeit beim Betrachter erlangen. Es sind nicht
mehr ausschlielich die Produkte oder Dienstleistungen, die zu Marken aufgebaut wer-

den, sondern Personen, Institutionen, Staatsgemeinschaften und ganze Regionen.

Bei genauerer Analyse ist festzustellen, dass nicht nur die Marken die Gesellschaft prigen
und beeinflussen, sondern vielmehr die Marken relevante Strukturen, Prozesse und Be-
dingungen einer bestimmten Zeit aufzeigen und widerspiegeln, so Wiedermann. Die Aus-
gestaltung der Markenwelt und die Identitdt einzelner Marken sind als Reflex der zahlrei-
chen, unterschiedlichen Tendenzen des gesellschaftlichen Wandels zu betrachten. Die
Annahme liegt nahe, dass die Marken, die sich auf lange Zeit bewéhrt haben, auch dieje-
nigen mit dem besten Anpassungsvermdgen sind. Sie verstehen es, dem Zeitgeist zu ent-
sprechen und unterschiedliche gesellschaftliche Krifte fiir sich zu instrumentalisieren
(vgl. Wiedermann 2006:25-26).

Werner und Weiss unterstreichen diesen Aspekt, indem sie vermerken, dass das Hauptau-
genmerk auf der Wechselseitigkeit von Gesellschaft und Marke liegt, wobei die Gewich-
tung beim Einfluss der Marke auf der Gesellschaft liegt und nicht umgekehrt. Eine klare
Abgrenzung sei nicht moglich, da die einzelnen Wirkungsfelder meist eng miteinander

verbunden sind bzw. ineinander libergehen (vgl. Werner & Weiss 2006:24).

Neben den oben genannten Funktionen, welche die Marken fiir den Konsumenten ein-
nehmen, stellt die Vermittlung eines besonderen Konsumerlebnisses eine wichtige Rolle
dar. Der Kauf einer Marke fiihrt zu einem synésthetischen Gesamterlebnis, wobei Horen,
Schmecken, Riechen, Sehen und Fiihlen mit Kontextfaktoren in Verbindung gebracht
werden. Die Marke kann mit ihrem Image dieses Produkterlebnis bestiarken (vgl. Schrat-
tenecker 2005:79).
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15.1.1Symbole als Teil einer Kultur

Symbole sind in Zeichen, Gesten, Farben, Zahlen, in unserer Sprache und auch in Ritua-

len wiederzufinden. Im Duden wird der Symbolbegriff wie folgt definiert:

»Gegenstand oder Vorgang, der stellvertretend fiir einen anderen nicht wahrnehmbaren,
geistigen Sachverhalt steht, Sinnbild, Wahrzeichen.” Es existieren zahlreiche Definitio-

nen, die den Symbolbegriff aus den unterschiedlichsten Perspektiven beschreiben.

»Symbole gehoren als social heritage zur Ausstattung einer Kultur, deren Stil und Dyna-
mik sie bestimmen. Symbole sind als Subjektvorgaben identitétsbildend, iiber sie realisie-

ren sich die Erfahrungen von Gemeinsamkeit.” (Korff 1966:24)

Folglich sind Symbole fixe Bestandteile einer Gesellschaft und somit als ihr ,,kulturelles
Erbe* anzusehen. Es geht um ein kollektives Wissen, das von Generation zu Generation
ubermittelt und weitervererbt wird; meist handelt es sich dabei um einen nonverbalen
Prozess. Um von einer gelungenen Kommunikation zu sprechen, ist es notwendig, dass
die Beteiligten die Symbole gleichermallen auffassen und verstehen. Symbolische Bedeu-

tungen werden meist von dem Umfeld, in dem das Individuum lebt, gelernt.

Um sich als Individuum in einer Gesellschaft erfolgreich zurechtzufinden, bedarf es der
Kenntnis und richtigen Deutung von Symbolen. Das Interpretieren von Symbolen ermdg-

licht es, das Unterschwellige einer Kultur zu erfassen (vgl. Adelwarth 1983:47).

Ein Symbol kann ein komplexes Geflecht aus zahlreichen Einzelteilen auf einen Punkt
zusammenfassen und somit reduzieren. Dabei entsteht nicht wie annehmbar ein Wertever-
lust, sondern eine Aufwertung. Durch diese Vereinfachung wird es moglich, die Informa-
tion lesbarer und schneller zu transportieren. Symbole erlangen nur dadurch Macht, in-
dem sie der Mensch mit einem Sinn auflddt, dem das Symbol in der Folge auch unter-

liegt.

Bourdieu préigte den Begriff ,,symbolische Gewalt™; damit ist der Gebrauch von Symbo-
len als Instrument von Macht und Herrschaft gemeint. Diese Symbole werden in der Ge-
sellschaft als allgemein anerkannt betrachtet und haben aufgrund dessen die Funktion,

gewisse Handlungen zu legitimieren (vgl. Bourdieu 1982:233).

Der gesellschaftliche Wandel und die Tabuisierung von korperlicher Gewalt lassen neue
Formen der Machtdemonstration entstehen. Der hohere Status einer Klasse driickt sich
durch die hohere Macht aus, die sie iiber die niedrigere Klasse hat. Dieses Machtverhilt-

nis kann nur durch die Akzeptanz der unterlegenen Klasse aufrechterhalten werden. Der
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personliche Besitz hingt eng mit dem Machtverhiltnis zusammen und verdeutlicht, dass
nicht nur Macht, sondern auch Prestige in hohem Malie ausschlaggebend fiir die Rang-
ordnung ist (vgl. Korff 1997:115).

15.1.2Marken-Mythos

Die Geschichte und die Tradition der Marke nehmen stindig an Bedeutung zu, denn sie
konnen nicht ersetzt und von den Discount-Marken weder nachgeahmt noch nachgeholt
werden. Sie stellen den Kern, d. h. die Identitdt einer Marke dar und sind in der Lage,
Vertrauen bei den Konsumenten zu erwecken. Traditionsmarken vermitteln Starke und

sind imstande, den ,,Marken-Mythos* aufrechtzuerhalten.

Schon Marx erkannte die sogenannte ,,Aura des Produktes* und vermerkt im ersten Band

seines Werkes ,,Das Kapital*:

,.Eine Ware scheint auf den ersten Blick ein selbstverstiandliches, triviales Ding. Thre Ana-
lyse ergibt, dass sie ein sehr vertracktes Ding ist, von metaphysischer Spitzfindigkeit und
theologischen Mucken. Soweit sie gebraucht wird, ist nichts Mysteridses an ihr [...] die
Form des Holzes, ein ordinédres Ding [...]. Aber sobald es als Ware auftritt, verwandelt es
sich in ein sinnliches, iibersinnliches Ding. Der mythische Charakter der Ware entspringt
also nicht aus ihrem Gebrauchswert. Er entspringt ebenso wenig aus dem Inhalt der Wert-
ebestimmungen [...]. Woher entspringt also der réatselhafte Charakter des Arbeitsprodukts,

sobald es Warenform annimmt? Offenbar aus dieser Form selbst.” (Marx 1962:85)

Demnach begriff Marx schon zu frither Zeit, dass Waren subjektiv wahrnehmbare Eigen-
schaften besitzen, die unterschiedliche Bilder, Eindriicke und Assoziationen in den K&p-

fen der Verbraucher hervorrufen kénnen.

Schubert vergleicht den Ubergang von der Industrie zur Mediengesellschaft mit dem U-
bergang von der Ware zur Marke. Nach ihm besteht das Ziel moderner Markenfiihrung
darin, die Marke mit mythischen und religiosen Bedeutungen aufzuladen (vgl. Schubert
2004:159). Roland Barthes bezeichnet Marken als ,,Mythen des Alltags®, denen sich die
Offentlichkeit kaum entziehen kann, wenn sie konsequent ihren Werten treu bleiben

mochte.

Peter Zernisch, ein bekannter Markenberater, sicht nicht die Innovation, die Qualitdt oder
die Produktleistung einer Marke als ausschlaggebend fiir deren Erfolg an; vielmehr ist der
Mythos, der um die Marke entsteht, die Zusatzleistung von starken Marken. Innovation
ist eher als eine Grundvoraussetzung, ohne die Marken iiberhaupt nicht erst entstehen
konnen, zu betrachten (vgl. Zernisch 2005:33). ,,Marken sind Mythen [...]. Man wird die
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Marken als Mythen immer riicksichtsvoller pflegen. [...] Man wird die Zeichensprache
der Mythen erlernen miissen, um sie zu kommunizieren. Markenkommunikation wird zur

Kunst der Mythifikation.* (Zernisch 2005:33)

Markenhistorie avanciert folglich zum zentralen Bestandteil strategischer Markenfiih-
rung. In dieser Hinsicht spielt die Bedeutung von Tradition fiir die Markenfithrung in Zu-
kunft eine ausschlaggebende Rolle. Nach Zernisch stellen das sog. ,,Mythos-Manage-
ment“ und das ,,Traditionsmanagement eine Herausforderung dar, gerade bei Marken,
die im Vergleich zu ihren Mitbewerbern keinen technologischen Leistungsvorsprung ha-

ben.

Die Positionierung der Marken muss individuell ausgearbeitet werden und sollte nicht
einfach unreflektiert {ibernommen oder kopiert werden. Alteingefiihrte Marken sollten im
Sinne von ,,History Marketing® ihren Vorsprung nutzen und auf ihrer traditionsreichen
Unternehmensgeschichte aufbauen. Nur so kénne man laut Horst PrieBnitz der offensiven
Absatzstrategie Chinas entgegenwirken und konkurrenzfahig bleiben. Traditionsreiche
Markenbiografien der Marken tragen einen hohen emotionalen Wert fiir den Verbraucher
und stellen einen wettbewerbsrelevanten Erfolgsfaktor dar. Durch das System der ,,Im-
munisierung durch Mythologisierung® werden Marken heutzutage Wirtschaftsméichten
gleichgestellt und bilden den Hauptbestandteil eines Unternehmens (vgl. Schubert
2004:164).

15.1.3Markenbekanntheit

Markenbekanntheit ist die Prisenz einer Marke in den Kopfen der potenziellen Verbrau-
cher. Dabei wird zwischen aktiver und passiver Markenbekanntheit unterschieden. Wenn
der Kunde durch das Vorgeben bestimmter Reize, die im Zusammenhang zu bestimmten
Produktgruppen stehen, an die Marke denkt, so wird von einer aktiven Markenbekannt-
heit gesprochen. Unter einer passiven Markenbekanntheit versteht man den Zustand, bei
dem es ein Kunde bei der Wahrnehmung einer Marke schafft, sie in seinen Bewusstseins-

rahmen einzuordnen (vgl. Latour 1996:73-74).

Eine Markenbekanntheit ist dann erreicht, wenn die Marke auch in unterschiedlichen Si-
tuationen und Zusammenhéngen identifiziert werden kann. Es ist ausschlaggebend, einer
Leistung durch ein Logo, einen Namen und das Aufladen mit Werten eine Identitit zu
geben. Das Wiedererkennen von Marken ist die Grundvoraussetzung fiir den Verbraucher,

um weiterhin Assoziationen zu bilden und sie abzuspeichern (vgl. Aaker 1992:403).

Es ist moglich, die Bekanntheit einer Marke zu beurteilen; diese Befunde sagen jedoch

nichts iiber den wirtschaftlichen Erfolg der Marke aus. Allein die Tatsache, dass man eine
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Marke kennt, bedeutet nicht, dass man sich auch fiir sie entscheidet. Nicht selten ist die
Markenerinnerung ein verwirrtes Vorstellungsbild, das oft nichts mit der Kaufentschei-
dung zu tun hat. Folglich ist die Markenbekanntheit allein kein ausreichender Indikator,
um die Stirke einer Marke zu definieren. Die Verkniipfungen und Zusammenhénge, die
mit der Marke in Verbindung gebracht werden, stellen das Markenimage dar, wobei die
Bekanntheit eine Voraussetzung fiir die Bildung des Markenimages darstellt (vgl. Herbst
2005:128).

15.1.4Markenidentitit

Um eine dauerhafte Bindung und Markenloyalitdt beim Kunden zu erreichen, muss die
Marke iiber eine ldngerfristige Zeitspanne eine klare und authentische Identitit vermit-

teln. Meffert zufolge wird die Markenidentitét als

»|...] widerspruchsfreie Summe aller Merkmale einer Marke verstanden, die diesen Mar-
kenartikel von anderen dauerhaft unterscheidet.” (Meffert 2000:879)

Die Markenidentitdt besteht aus allen wesentlichen, bezeichnenden und essenziellen
Merkmalen eines Markenartikels. Priméres Ziel ist es, die Markenidentitit unverkennbar
zu definieren und somit eine Beziehung zwischen der Marke und dem Konsumenten ein-
zurichten. Die Marke wird mit Wertvorstellungen aufgeladen, aus denen der Verbraucher
emotionalen und funktionalen Nutzen ziehen kann und die er zur Selbstdarstellung ver-

wenden kann (vgl. Aaker, Fournier, & Brasel, 2004:1-16).
Aaker nimmt eine Unterteilung der Elemente der Markenidentitét nach vier Aspekten vor:

. Die Marke als Produkt: Darunter fallen Umfang des Produktes, die Qualitit
des Produktes, seine Produkteigenschaften, die Erlebnisse und Vorteile, die
mit der Marke in Verbindung gebracht werden sowie Ursprungsland und

Verwendertyp.

Die Marke als Person: Dabei geht es um die Markenpersonlichkeit und die

Verbindung zwischen Kunden und Marke.

Die Marke als Unternehmen: Damit sind die Eigenschaften und Funktionen

des Unternehmens auf lokaler und globaler Ebene gemeint.

Die Marke als Symbol: Dabei werden Metaphern und Bildsprache einge-
setzt, um eine Geschichte rund um die Marke zu erzéhlen (vgl. Aaker
1997:347-356).
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Jede Markenidentitdt beinhaltet positive und negative Grundelemente, die jedoch nicht
immer vom Konsumenten wahrnehmbar sind. Einige dieser Elemente fallen dem Ver-
braucher sofort auf, wihrend andere erst gar nicht erkennbar sind (vgl. Kapferer
1992:60).

Der Aufbau der Markenidentitét setzt sich aus einer Kernidentitét, einer erweiterten Iden-
titdt und einer Markenessenz zusammen. Es werden meist sechs bis zw6lf Dimensionen
bendtigt, um eine Marke ndher beschreiben zu konnen. Die Vermittlung aller Dimensio-
nen gleichzeitig ist jedoch oft nicht mdglich, daher konzentriert man sich mit der Kern-
identitét auf das Wesentliche. Idealerweise finden sich darin auch die Werte und Strategi-
en des Unternechmens. Von Bedeutung wire es, wenn wenigstens eine Assoziation die
Marke von den restlichen Mitbewerbern abgrenzt. Die Kernidentitdt wird auch bei der
Ausweitung der Marke auf neue Produkte oder Mirkte unverdndert beibehalten, da sie
sich besser kommunizieren ldsst als die umfassende Markenidentitdt. Einen variablen
Charakter beinhaltet die erweiterte Markenidentitdt, die von Produktmanagern dazu ver-

wendet wird, weitere Manahmen zu implementieren.

Martin Baltes sieht die aktive Mitgestaltung der Konsumenten als ausschlaggebend fiir
den Markterfolg einer Marke an. ,,Assoziation ist eine der wichtigsten aktiven Leistungen
des Konsumenten in der Kommunikation mit den Marken. Auf sie setzten moderne Mar-
kenstrategen, denn nur wenn der Verbraucher aktiv fantasiert und den Markenkern selbst
vervollstandigt, kann man von einer gelungenen Bindung sprechen - manche wiirden das

sogar Abhingigkeit nennen.* (Kircher 2004:131)

Die Markenidentitdt darf nicht nur aus Unternehmersicht beachtet werden - ihre Umwelt
tragt wesentlich zur Mitgestaltung bei. Erst durch die Interaktion zwischen externen und
internen Zielgruppen entsteht die Markenidentitét, deshalb miissen Selbstbild und Fremd-
bild der Marke auch differenziert voneinander beobachtet werden. Das Selbstbild der
Marke entspringt aus dem Unternehmen und wird von den Managern direkt mitgestaltet,
wiahrend das Fremdbild beim Verbraucher entsteht und sich im Image der Marke aus-
driickt (vgl. Aaker 1997:347-354).

Der verstarkte Wettbewerb auf den Markten und die Konzentrationstendenzen fithren da-
zu, dass Marken untereinander austauschbar werden, wenn es ihnen nicht gelingt, einen
,,Zusatznutzen® fiir den Konsumenten anzubieten, da sie sich nicht auf technischer Ebene
voneinander unterscheiden. Gelingt es durch diese Eigenschaft, das Konsumentenverhal-
ten zu lenken, so nehmen Marken die Funktion eines Bindegliedes zwischen Konsument
und Anbieter ein. Die identititsorientierte Gestaltung von Markenprofilen wird zuneh-
mend wichtiger, wenn es darum geht, den Kaufer zu {iberzeugen. So besitzen Marken die

Fahigkeit, neue Wiinsche entstehen zu lassen und den Konsumenten zur Identititsfindung

31



zu verhelfen; dabei steht neben dem sachlich- funktionalen Nutzen das Auslosen emotio-

naler Bediirfnisse im Vordergrund (vgl. Herrmann 2001:12).

Das Markenimage und die Personlichkeit der Marke machen die Markenidentitét aus.
Lasslop fiihrt an, dass gerade im Luxussegment eine Differenzierungsstrategie verwendet
wird, bei der es darum geht, einen kulturell-dsthetisch hochwertigen Nutzenvorteil anzu-
bieten. Die Ubermittlung der Markenidentitiit auf weitere Produktarten ist in diesem Fall
unproblematisch und wird ohne Widerspriiche vom Verbraucher als authentisch wahrge-
nommen (vgl. Lasslop 2002:334).

15.1.5Markenimage

Die im Gedéchtnis abgespeicherten zahlreichen Assoziationen zu einer Marke werden zu
einem Markenimage zusammengefasst. Dies beinhaltet alle Erinnerungen, Ideen, Fakten
und Produkteigenschaften sowie die Markenpersonlichkeit, die ein Individuum mit der
Marke in Verbindung bringt (vgl. Herbst 2005:129).

Dementsprechend sind Images subjektive Vorstellungsbilder einer Marke, die die eigene
Personlichkeit widerspiegeln. Diese Meinungen, Empfindungen und Eindriicke gestalten

das Image mit und konnen es dementsprechend verzerren (vgl. Esch 2000:70).

Nach Biittner, Huber, Regier & Vollhardt (2008:23): ,,Image ist nicht das Fazit empiri-
scher Urteile, sondern ein Phdnomen, dessen Entstehung meist irrational geschieht; Image
ist nicht eine Sammlung ,,verniinftiger Urteile, sondern vorwiegend ein bewusstes Ab-

bild, eine Reproduktion verschiedener Wertungen und Assoziationen.*

15.1.6Imagebildung

Das Image einer Marke wird von mehreren Komponenten beeinflusst. Nach Kloss kon-
nen das Herstellerimage, die Verschiedenheiten gegeniiber anderen Konkurrenzproduk-
ten, das Image des Absatzkanals oder auch das Image des Herstellerlandes Auswirkungen
auf das Image der Marke haben (vgl. Kloss, 1998:84).

Auch Trommsdorf, Asan und Becker vertreten die oben genannte Ansicht und gehen bei
der Imagebildung von mehreren Komponenten aus. Ihrer Auffassung nach sind Imageein-
stellungen auch ,,[...] subjektiv, durchaus nicht voll bewusst, aber mehr oder weniger
bewusst zu machen, durchaus nicht nur sprachlich sondern bildhaft, episodisch,

metaphorisch. Images sind nicht nur kognitiv, sondern auch emotional, erlebnisbezogen,
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wertend. Sie haben Einfluss auf die Einstellungen und damit auf das Kaufverhalten.*
(Trommsdorff, Asan, & Becker 2004:544)

Ausgehend von der Komplexitit des Images einer Marke muss man bei der Imagebildung
von einem dreidimensionalen Konstrukt ausgehen, so Kroeber-Riel und Weinberg. Es
besteht aus drei Sub-Images: dem Image des Herstellers, des Produktes und des Verbrau-
chers. ,,Harte” (technische und funktionale Eigenschaften) und ,,weiche* Eigenschaften
(Charakter, Personlichkeit, Beziehung) gestalten die Marke mit (Kroeber-Riel &
Weinberg 2003:233).

Das Fremdbild, das sich der Verbraucher von der Markenidentitdt macht, wird als Mar-

kenimage bezeichnet. Nach Esch:

,,Mit anderen Worten ist die Markenidentitit das Selbstbild einer Marke aus der Sicht der
Manager eines Unternehmens, das Markenimage hingegen das Fremdbild der Marke aus

der Sicht der relevanten Anspruchsgruppen.” (Esch 2004:84)

Von einer erfolgreichen Positionierung der Marke auf dem Markt ist dann zu sprechen,
wenn es zu einer Ubereinstimmung zwischen Fremdbild und Selbstbild kommt. Die
Mehrzahl der Produkte lisst sich aufgrund ihrer Ahnlichkeit kaum noch voneinander un-
terscheiden. Die Produktqualitit wird vom Konsumenten als selbstverstéindliche Voraus-
setzung angesehen; somit wird das Markenimage zur Basis, die erst die Differenzierung
der Ware moglich macht (vgl. Trommsdorff 2002:159).

15.1.7Luxusmarken

Um eine hervorgehobene Stellung von gewissen Produkten auf dem Markt zu erreichen
und um diese in eine hdhere Preisklasse zu heben, wurden sogenannte Luxusmarken kre-

iert.

In Bezug auf den Luxusbegriff existieren zahlreiche Definitionsansétze. Seinen Ursprung
bezieht der Begriff Luxus aus dem lateinischen Wort ,,lux®, was ,,Licht“ oder ,,Helligkeit*
bedeutet. Es wird darauf hingewiesen, dass Luxusobjekte liber diesen Glanz verfiigen, der
sie von den restlichen Objekten abgrenzt und fiir jeden sichtbar ist. Folglich ist Luxus zu
einem Begriff fiir den Aufwand geworden, der liber das allgemein notwendig anerkannte
MaB der Anspruchsbefriedigung, also einem durchschnittlichen Lebensstandard, hinaus-
geht. In diesem Zusammenhang weist Kapferer zugleich darauf hin, dass es sich beim
Luxusbegriff um einen subjektiven, relativen und zeitabhingigen Sachverhalt handelt.
Luxus bedeutet fir jeden Menschen etwas anderes und muss in Bezug auf die jeweilige

Lebenssituation, sich verdndernde soziale Bedingungen und den zeitlichen Wandel gese-
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hen werden. Zusitzlich spricht er von einer komplexen und ambivalenten Betrachtungs-
weise der Konsumenten im Hinblick auf Luxus. Einerseits wird Luxus mit UbermaBigkeit
und Verschwendungslust, andererseits mit Bewunderung und Begierde fiir ein Objekt
gleichgesetzt (vgl. Kapferer 1992:348-349).

Die ,,Demokratisierung des Luxus“, wie es Meffert bezeichnet, begann in den achtziger
und neunziger Jahren in den westlichen Industrieléindern: Die gehobene Mittelschicht war
nun erstmals dank materieller Voraussetzungen in der Lage, Luxusgiiter zu konsumieren.
Der Besitz solcher Giiter erfiillt eine soziologische Funktion, bei der es darum geht, sich
von niedrigeren Gesellschaftsschichten abzugrenzen. Luxusgiiter werden instrumentali-
siert, um Wohlstand und Reichtum nach auflen hin zu kommunizieren und den Neid ande-
rer zu wecken. Das Entscheiden fiir eine Marke dient als Ausdruck des eigenen Wertesys-
tems und der eigenen Personlichkeit (vgl. Meffert, Burmann & Koers 2002:328). Auch in
Veblens Buch The Theory of the Leisure Class, welches das Streben nach Sozialprestige
als Hauptgrund fiir das menschliche Handeln beschreibt, findet sich Mefferts Ansatz wie-
der (vgl. Veblen 1899:68).

Der Wandel von traditionellen Werten und kontrollierten Lebensweisen hin zur Freiheit
der individuellen Gestaltung von Lebensweisen sowie das steigende Bediirfnis nach
Selbstverwirklichung bestdrken den Wunsch nach Luxusmarken. Cova hebt hervor, dass
beim Konsumverhalten Tendenzen zu beobachten sind, bei denen es um ein Streben vom
Individualismus hin zur stirkeren, sozialen Gemeinschaft geht. Individuen werden von
ihrem sozialen Umfeld beeinflusst und wéhlen Marken je nach symbolischer Bedeutung
aus. Somit wird die Marke als Kommunikationsmedium verwendet, um das individuelle,

soziale Umfeld von anderen abzugrenzen (vgl. Cova 1997:297).

Luxusmarken bieten dem Kunden einen abstrakten, kulturellen Mehrwert an, der oftmals

iiber den Nutzen herkdmmlicher Produktmarken hinausgeht.
Meftert/Burmann/Koers heben vier Besonderheiten von Luxusmarken hervor:

Der jahrelange Aufbauprozess einer Luxusmarke verleiht ihr den Status einer Institution;
durch ihre Tradition gewinnt die Marke an Authentizitdt und Vertrauenswiirdigkeit und

nimmt damit eine Vorreiterposition ein.

Die Unternehmensgriinder sind meist auch Namensgeber der Marke und stellen somit ein

bedeutendes Element der Markenpersonlichkeit dar.

Eine iiber die Orientierungsfunktion hinausgehende Instrumentalisierung von Symbolen

zur Vermittlung von Markenidentitit und die Schaffung eines Markenmythos.
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Das Vermarktungssystem, das sich stark von dem herkdmmlicher Produkte unterscheidet,
stellt im Hinblick auf selektiven Vertrieb, Preisstellung und Qualitit eine Besonderheit
der Luxusprodukte dar (vgl. Meffert, Burmann & Koers 2002:333).

Fiir Latour sind hochwertige Produkte in der Schmuck-, Kosmetik- und Bekleidungs-
branche als Luxusmarke zu bezeichnen. Marken avancieren zu Luxusmarken, wenn sie
zum Identifikationsmedium werden und gesellschaftliche Relevanz erlangen (vgl. Latour
1996:58).

15.1.8Marke und Handel

Fiir eine Existenzbedrohung, insbesondere fiir kleinere Markenhersteller, ist der Handel
verantwortlich, der eine Ubermachtstellung im Warenverkehr einnimmt. Konzentrations-
prozesse, die monopolistische Strukturen einnehmen, bestimmen die Realitdt. Nicht mehr
die Beliebtheit der Marke oder ihre Innovationskraft sind ausschlaggebend, sondern die
,Listung® im Sortimentsbestand des Handels. Die oftmals von kleineren Unternehmen
nicht einzuhaltenden Konditionen, die mit einer Listung einhergehen, machen einen
Markteintritt oft unmoglich und unterstiitzen den Handel, sich als Hersteller zu versu-

chen.

Eine weitere Herausforderung fiir die Marke stellt die ,,Markenpiraterie* dar, die es sich
zum Ziel gemacht hat, dhnliche, kopierte Produkte zu einem geringeren Preis anzubieten.
Ein immer stirker anwachsender ,,Discount-Boom* ldsst sich beobachten, der dem ,,Geiz
ist geil“~-Motto unserer Zeit entspricht. Konsumenten sind immer mehr der Meinung, dass
sie die Discountprodukte kaufen kdnnen, ohne bei der Qualitdt der Marken Einbuflen ma-
chen zu miissen. Oftmals ist der Qualitdtsaspekt fiir den Verbraucher nicht transparent

genug; somit werden mogliche Unterschiede nicht wahrgenommen.

16 Marke als Identifizierungsfunktion fiir den Konsumenten

Marken nehmen eine Identifizierungsfunktion fiir den Konsumenten ein, das bedeutet,
dass sie vom Verbraucher genutzt werden, um iiber sich selbst etwas nach auBlen hin zu
kommunizieren. Folglich stellt die Ubermittlung von Werten eine wichtige Markenfunk-
tion dar; diese helfen dem Konsumenten, sich in der Gesellschaft zu positionieren und
sich gegen andere Gesellschaftsgruppen abzugrenzen und konnen folglich als Mittel zur

Selbstdarstellung angesehen werden (vgl. Walter 2007:25).

Patrick Halek vergleicht die Identitdt einer Marke mit einem Mosaik, das sich aus diver-

sen ,,Werte-Bausteinen‘ zusammensetzt. Diese Wertebausteine bilden in ihrer Gesamtheit
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die Identitit einer Marke. Werte einer Marke sind identitétsstiftend; eine Tatsache, die der
Verbraucher fiir sich nutzt. Wichtig ist dabei, dass die Werte, mit denen die Marke aufge-
laden wird, eine ,,schliissige und zusammenhéngende Gesamtheit™ bilden; wenn die Mar-
ke ein in sich stimmiges Wertesystem darstellt, kann sich der Konsument damit identifi-
zieren (vgl. Halek 2009:39).

Des Weiteren stellt die Marke eine Orientierungs- und Entscheidungshilfe dar. Sie bietet
Transparenz in der uniiberschaubaren Waren- und Produktvielfalt, die uns heutzutage
umgibt. Eine Marke steht fiir Biindel von emotionalen und funktionalen Assoziationen
(vgl. Becker 1992:98).

Auch stellt sie einen Schutz gegen die eindringende Informationsiiberflutung dar und hilft
dem Konsumenten gleichzeitig bei der Verarbeitung und Interpretation von Information
(vgl. Ringle 2006:25).

Meffert spricht in diesem Zusammenhang von einer Wiedererkennungsfunktion, die die
Marke iibernimmt. Nach Wahrnehmung der Marke wird das dazugehdrige Markenimage
aktiviert und zuvor gespeicherte Informationen werden genutzt, um die Entscheidungs-
funktion zu erleichtern. Marken bieten ,,information chunks® und verhelfen in diesem

Sinne zur Komplexitétsreduktion (vgl. Meffert, Burmann & Koers 2002:9).

Durch die Identifizierungsfunktion wird eine Qualitdtsvermutung vom Verbraucher ange-
nommen, die Sicherheit vermittelt und die verspiirten Kaufrisiken bei ihm minimiert. Das
Vertrauen in die Marke wird gestérkt und der Verbraucher geht von einer gleichbleibend
guten Qualitdt aus. Diese Funktion entlastet den Konsumenten in seinem Alltag und er-
leichtert ihm die Auswahl, da er nicht bei jedem Kauf eines Produktes die Qualitdt und

die Eignung zur individuellen Bediirfnisbefriedigung priifen muss (vgl. Ringle 2006:26).

Zusitzlich ibernimmt die Marke die Rolle eines Mediums mit Zusatz- und Symbolnut-
zen, das sich in der emotionalen Erfahrungs- und Erlebniswelt der Konsumenten veran-
kert. Primér geht es um die Aufgabe, ansprechende Lebensstile und Themenwelten anzu-
preisen. Die Marke muss es verstehen, sich zu differenzieren und den Konsumenten auf

einer emotionalen Ebene anzusprechen.

Immer mehr riickt die Symbolfunktion einer Marke in den Vordergrund. Es geht um die
,Unique Advertising Proposition®, also um das Aufladen der Marke mit semantischen
Werten, woraus sich ein Zusatznutzen fiir den Verbraucher und damit eine Abgrenzung
von den restlichen Marken ergibt. Walter argumentiert, dass es an der zunehmenden Indi-
vidualisierung der Gesellschaft und an dem Drang zur Selbstverwirklichung und Insze-
nierung liege, dass die Symbolfunktion fiir Marken immer bedeutsamer wird. Je stirker

die Marke mit den Eigenschaften des Konsumenten und dem idealen Wunsch-Ich iiber-
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einstimmt, desto erfolgreicher ist sie. Wobei vermerkt wird, dass sich Verbraucher mit
schwacher Ich-Identitdt eher mit Marken identifizieren und nach ihnen richten als solche,
die eine starke eigene Identitdt haben. Folglich stehen Marken nicht nur als Qualitéts- und
Preisgaranten da, sondern tragen wesentlich zur personlichen Identitdtsfindung bei, so
Walter (vgl. Walter 2007:27).

17 Entscheidungs- und Kaufverhalten der Konsumenten

Erste Prioritit jeder Markenkommunikation ist es, die Meinung und das Verhalten der
Konsumenten zu beeinflussen. Folglich wird dem Zustandekommen von Ansichten und
dem Entscheidungsverhalten groBBe Aufmerksamkeit geschenkt. Zahlreiche Theorien und

Modelle versuchen, diese Prozesse zu erkldaren und zu analysieren.

Das Stimulus-Organismus-Response-Modell wird herangezogen, um die Wirkung der
Botschaften von Sendern auf die Empfanger zu erkliren. Dabei stehen der Organismus
und die Vorginge, die sich im Inneren des Individuums zwischen der Wahrnehmung einer
Botschaft (Stimulus=Reiz) und dem davon abgeleiteten Verhalten (Reaktion) abspielen,

im Mittelpunkt der Betrachtung.

Das Konsumentenverhaltensmodell von Engel, Blackwell und Miniard stellt einen Ver-
such dar, die Komplexitét einer Kaufentscheidung darzulegen. Es handelt sich dabei um
ein Totalmodell, das zur Komplexitétsreduktion der Wirklichkeit herangezogen wird. Am
Anfang jedes Entscheidungsprozesses steht die Erkenntnis eines Problems. Das Individu-
um erlebt eine Diskrepanz zwischen dem existierenden und dem von ihm erwiinschten
Zustand. Grund fiir diese Wahrnehmung kdnnen externe Stimuli wie zum Beispiel Erfah-
rungen, Informationen, Werbung, die Aktivierung eines Motivs oder auch das soziale
Umfeld und wichtige Bezugsgruppen wie der Freundeskreis oder Familienmitglieder
sein. Wird das Problem wahrgenommen, so 10st es eine ,,interne Suche beim Individuum
aus, bei der es darum geht, im eigenen Gedachtnis nach Informationen zu suchen, die ei-
ne Entscheidung moglich machen. Sollten die verfiigbaren Informationen ungeniigend
erscheinen, so wird mit einer ,,externen Suche* begonnen. An dieser Stelle nimmt die Un-

ternehmenskommunikation eine wichtige Rolle ein.

Neue Erfahrungen und Informationen werden bearbeitet und anschlieBend im Gedachtnis
gespeichert, wo bereits gegenwértige vorhandene Informationen beeinflusst werden kon-
nen. Schlussendlich wird eine Beurteilung der Alternativen vorgenommen, bei der sich
Einstellungsidnderungen gegeniiber der Marke ergeben konnen, die eine Entscheidung fiir
die Marke und somit einen Kauf ausldsen konnen. Dabei konnen Einfliisse der Umge-

bung (z. B. Normen) und Einfliisse des Individuums selbst (z. B. Lebensstil und Werte)
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storend intervenieren und einen Kauf verhindern. Folge der Kaufentscheidung ist entwe-
der eine personliche Befriedigung und somit eine positive Einstellung zur Marke oder
eine Unzufriedenheit. Im letzteren Fall wird vermutlich ein wiederholtes Suchverhalten
oder eine Einstellungsdnderung ausgelost, um die als unangenehm empfundene Disso-

nanz abzubauen.

Das Streben nach Konsonanz zwischen Einstellungen und Verhalten ist von zentraler Be-
deutung. Das Totalmodel stellt einen Versuch dar, das Zusammenwirken von Entschei-
dungsprozessen, Informationsverarbeitungen und Einflussvariablen des Individuums und
seiner Umwelt aufzuzeigen. Es wird deutlich, dass es um Prozesse geht, die meist nicht
direkt durch das Unternehmen steuerbar und beeinflussbar sind (vgl. Engel, Blackwell &
Miniard 1995:237).

18 Das Einstellungsmodell

Einstellungen sind gelernte, verhéltnisméBig stabile Entschliisse einer Person, sich kon-
sistent gegeniiber dem Einstellungsobjekt zu verhalten. Es geht um subjektive Empfin-
dungen, die sich auf Gegenstinde, Situationen oder Personen richten. Sie entstehen beim
Individuum durch Sozialisationsprozesse oder durch die Ubernahme von Erfahrungen
anderer Personen in seinem Umfeld, zum Beispiel Eltern, Freunde oder Meinungsfiihrer.
Hauptséchlich gilt, dass aktuelle Einstellungen fiir das zukiinftige Verhalten ausschlagge-
bend sind. Dies bedeutet, dass Einstellungen als intervenierende Variablen gelten konnen
und zur Begriindung des Verhaltens herangezogen werden konnen. Die Kausalitdt zwi-
schen Einstellungen und Verhalten ist groB genug und somit von beachtenswerter Rele-

vanz, so Schweiger und Schrattenecker (vgl. Schweiger & Schrattenecker 2005:25-26).

Mazanec machte einen Unterschied zwischen Image und Einstellungen. Image ist ein ge-
filhlsméBiges Vorstellungsbild, das auf Konnotationen und Assoziationen beruht, wihrend
Einstellungen eher die Markenbeurteilung aufgrund von sachlichem und objektivem Pro-
duktwissen darstellen (Denotationen). Die Einstellung bildet sich tiberwiegend durch E-
motionen, Motive und Produktwissen. Ob ein Produkt positiv wahrgenommen und be-
wertet wird, hdngt von den Werten, Emotionen und Gefiihlen ab, die mit ihm in Verbin-
dung gebracht werden. Zusétzlich ist es ausschlaggebend, inwieweit das Produkt indivi-
duelle Bediirfnisse befriedigen kann. Gewisse Produkteigenschaften und Motive sind da-

bei fiir den Einzelnen wichtiger als andere.

Schlussendlich hiangt die Einstellung, die man zu einem Objekt hat, eng mit der Kaufab-
sicht zusammen. Dem FEinstellungsmodell zufolge kommt es zur Entscheidung, wenn

beim Kéufer das nétige Produktwissen und das erforderliche Involvement vorhanden
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sind. Die Kaufentscheidung nach dem Einstellungsmodell erfolgt vorwiegend bei langle-
bigen Konsumgiitern und ist eher als eine rationale Entscheidung zu betrachten (vgl.
Petty & Cacioppo 1986:24).

19 Das Imagemodell

Dem Imagemodell zufolge wird fiir den Kauf eines Produktes ein intuitives Bild, also das
Image einer Marke, herangezogen. Grund hierfiir sind geringes Interesse (Low-Involve-
ment-Kauf) oder mangelnde Produktkenntnisse (Low-Ability-Kauf). Dabei handelt es
sich um schematisierte Bilder, die zur Komplexreduktion dienen und eine Entlastungs-
funktion bei der Beurteilung der Marken darstellen. Zahlreiche Bedeutungen und uniiber-
sichtliche Merkmale eines Objektes werden stark reduziert; eine aufwendige, komplizier-

te Bewertung ist nicht mehr notwendig.

Images sind, dhnlich wie Einstellungen, bestindig, daher konnen Verdanderungen der Ein-
stellungen nur langsam vollzogen werden. Fiir den Verbraucher nimmt das Image einer
Marke zwei Funktionen ein. Einerseits stellt es einen ,,Wissensersatz dar, der zur Beur-
teilung und Einordnung einzelner Produkte dient. Dabei wird nicht auf Produktwissen,
sondern auf intuitive Vorstellungsgeflechte zuriickgegriffen, sogenannte ,,Konnotatio-
nen®, emotionsgeleitete Eindriicke, die eine Marke umgeben. Andererseits verleiht das

Image der Marke ein Flair als Zusatznutzen.

Die Eigenschaften der Marke und deren Image strahlen auf den Konsumenten ab. In ei-
nem Marktumfeld, in dem sich Produkte qualitativ gesehen kaum noch voneinander un-
terscheiden, wird diese Funktion immer ausschlaggebender. Produkte wie Zigaretten
werden dem Imagemodell zufolge gekauft. Die Préferenz fiir bestimmte Zigarettenmar-
ken hiangt weniger von der Qualitit als von der Verpackung und Werbung ab. Deshalb ist
es fiir Konsumenten oftmals nicht leicht, in einem Blindtest ihre Lieblingszigarette zu
erkennen (vgl. Mazanec 1978:42).

20 Das Modell des erlebten Risikos

Beim Kauf wichtiger Produkte versucht der Konsument, das Risiko eines denkbaren
Fehlkaufs moglichst gering zu halten. Schafft er es dabei nicht, ein sicheres Urteil zu fil-
len, so handelt es sich um einen ,,High-Risk-Kauf™. Diese Unsicherheit verursacht ein
unangenehmes Gefiihl beim Konsumenten, da ein Fehlkauf sozialer, finanzieller und ge-
sundheitliche Natur negative Konsequenzen nach sich ziehen kann (vgl. Tversky &

Kahnemann 1992:56).
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Je wahrscheinlicher aus dem Kauf negative Nachwirkungen resultieren, desto schlechter
wird das Produkt auch bewertet. Das erlebte Risiko wird durch das Selbstvertrauen des
Einzelnen beeinflusst, welches in allgemeines und spezifisches Selbstvertrauen unterteilt
wird. Das erste stellt die allgemeine Beeinflussbarkeit, das zweite je nach spezifischen
Produktkenntnissen konkrete Produktbereiche dar. Die personliche Risikobereitschaft
variiert je nach Individuum und ist fiir Markentreue, Informationssuche und Bewertung
der Marke zusténdig. Je hoher das wahrgenommene Risiko, desto unwahrscheinlicher ist
der Kauf einer unbewihrten, neuen Marke. Eine Alternative ist es, sich vor dem Kauf ei-
nes Produktes Informationen anzueignen, um das Risiko eines Fehlkaufes zu minimieren.
Dies ist nur dann mdglich, wenn die Beschaffung der Informationen nicht zu aufwendig
ist und sich der Kdufer eine akkurate Interpretation der Informationen zutraut. Ist der
Aufwand zu groB3, so wird der Konsument bei seiner altbewdhrten Marke bleiben. Bei
Routineentscheidungen sinken der Informationsbedarf und die weiteren Kaufalternativen,
das Modell des erlebten Risikos kommt nicht mehr zu tragen (vgl. Strebinger, Schweiger
& Otter 1998:23).

21 Das Modell der kognitiven Dissonanz

Das Modell der kognitiven Dissonanz wird herangezogen, um das Verhalten des Konsu-
menten nach dem Kauf eines Produktes zu beleuchten. Kognitive Dissonanz stellt einen
Spannungszustand dar, der vom Konsumenten als unangenehm empfunden wird. Dieser
entsteht durch Widerspriiche zwischen Erfahrungen, Einstellungen, Wissen und Erwar-
tungen. Meist wird bei ernsthaften Kaufentscheidungen ein Konflikt verspiirt, da es da-
rum geht, sich fiir eine von zahlreichen Alternativen zu entscheiden und dabei die restli-
chen Optionen abzulehnen. Der Konflikt ist durch die Entscheidung nicht geldst, da der
Konsument um die moglichen Vorteile der andern Alternativen weil und diese oftmals

zur Kaufentscheidung im Widerspruch stehen.

Je stirker das Involvement, die Ich-Beteiligung, das personliche Engagement und das
Commitment, also die Selbstbindung und die Identifikation mit der Entscheidung, sind
und je mehr sich die Kaufalternativen an Attraktivitit dhneln, desto stirker ist die ver-
spiirte kognitive Dissonanz. Wenn die Entscheidung fiir das Individuum von Bedeutung
ist, dann wird diese Spannung intensiver wahrgenommen. Um dem entgegenzuwirken,
wird nach dem Kauf eine selektive Informationssuche gestartet, um die Entscheidung zu

bestitigen.

Eine weitere Alternative, um die Kaufentscheidung zu rechtfertigen, ist es, sich auf die
Meinung der Mehrheit zu berufen. Wird der Kauf von anderen Gesellschaftsgruppen wie

zum Beispiel der Familie oder des Freundeskreises abgelehnt, so hat dies oft eine Um-
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stimmung des Kéufers zur Folge. Das gewéhlte Produkt wird stark vertreten, um die Dis-

sonanz zu reduzieren.

Im Falle einer Nichterfilllung der Erwartungen und einer Enttduschung wird das Produkt
nicht mehr verteidigt und es wird eine Distanzierung zum Produkt nétig. Eine negative

Mundpropaganda ist die Folge dieser Entwicklung.

Die Werbung erfiillt eine wichtige Funktion in der Nachkaufphase, indem sie dem Be-
diirfnis des Kunden nach Bestdtigung entgegen kommt und somit die Kunden zu treuen

Markenbefiirwortern macht (vgl. Schweiger & Schrattenecker 2005:29-30).

22 Individuelle Kaufentscheidungsprozesse

Im vorliegenden Kapitel werden unterschiedliche Kaufentscheidungsprozesse beleuchtet.
Verschiedene Modelle werden, in Bezug auf ihre Einflussfaktoren und inwiefern diese

das Kaufverhalten der Konsumenten pragen, untersucht.

22.1.1Involvement

Es existieren zahlreiche Definitionen zum Begriff ,,Involvement“. Besonders jene von

Zaichkowsky und Antil werden in der Literatur immer wieder erwéhnt.

Zaichkowsky legt in seiner Definition den Schwerpunkt auf mégliche Griinde fiir unter-

schiedlich starke Involvements:

»...] die von einer Person wahrgenommene Relevanz eines Objekts, basierend auf inne-

ren Bediirfnissen, Werten und Interessen®. (Kufl & Tomczak 2000:64)
Antils Definition lautet:

»Involvement ist der Grad wahrgenommener Wichtigkeit und- oder personlichen Interes-
ses, der durch einen Reiz in einer bestimmten Situation hervorgerufen wird.” (KuB &
Tomczak 2000:64)

Nach Kroeber-Riel und Esch wird das Engagement, mit dem sich eine Person einem Ob-
jekt oder einer Téatigkeit widmet, als Involvement bezeichnet. Es stellt ein MaB fiir die
eigene Bedeutung dar, die das Individuum einem Produkt oder einer Dienstleistung in
einer bestimmten Situation zuschreibt (vgl. Kroeber-Riel & Esch 2000:133). Nach
Trommsdorff beeinflusst die Stirke des Involvements die produktgerichtete Informations-

suche wie auch deren Verarbeitung und Speicherung. Die Involvement-Theorien liefern
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einen wichtigen Beitrag, wenn es um die Erklarungsversuche zum Kaufverhalten und

dem Beurteilen der Werbewirkung geht.

Bei einem ,,high involvement™ werden viel Zeit und Energie in die Abwégung von Alter-
nativen gesteckt, wobei eine intensive gedankliche Auseinandersetzung mit dem Objekt
vonstattengeht. Das Kaufobjekt ist dem Konsumenten besonders wichtig und wird mit
seiner Personlichkeit und seiner Selbsteinschitzung in Bezichung gesetzt (vgl. Baldauf,
Boyer & Reisinger 1994:28). Bei einem ,,Jow involvement“ ist der betriebene Aufwand
cher gering. Wie stark der Konsument involviert ist, hingt von unterschiedlichen Einfliis-
sen ab und kann je nach Art der Produkte, der Stimulus-Situation und dem beabsichtigten
Konsumanlass variieren. In diesem Zusammenhang wird von ,,Routineentscheidungen®
gesprochen, da vor dem Kauf kaum Informationen eingeholt werden (vgl. KuBl &
Tomczak 2000:66).

Thommsdoft zufolge gibt es unterschiedliche Bestimmungsfaktoren, die das Involvement

lenken und eine mehrdimensionale Auspragung zur Folge haben.

* Person: Grundverschiedene Personen kénnen in gleichen Situationen ein
unterschiedliches Involvement haben. Je stirker der Bezug einer Person zu
dem Objekt ist, desto hoher ist das personliche Involvement (vgl.
Tommsdorff 2004:58).

* Produkt: Kapferer und Laurent sehen den erwarteten Nutzen, den sich der
Konsument durch den Produkterwerb erhofft, als Grund fiir das Produkt-In-
volvement an. Der Erwerb eines Produktes kann als Ausdrucksmoglichkeit
gelten oder auch eine Belohnungs- oder Spalifunktion einnehmen. Ist beim
Kauf des Objektes das empfundene Risiko hoch, so ist dies bestimmend fiir
das Produkt-Involvement (vgl. Kapferer & Lauren 1985:290-295).

* Medien: Durch wesensgeméfe Kommunikationsmoglichkeiten beeinflussen
Medien die Hohe des Involvements. Printmedien eignen sich besser als TV
oder Rundfunk fiir High-Involvement-Kommunikation.

. Situation: Das Involvement hiangt von der psychischen Verfassung des Kon-
sumenten und dessen Umweltsituation ab. Zum Beispiel konnen Stimmungs-
lage, Zeitdruck oder Verwendungszweck des Produktes Einflussfaktoren
darstellen.

* Botschaft: Der Werbeinhalt, anders auch die Geschichte der Werbemalfinah-
me, kann fiir den Konsumenten personlich ansprechend sein und kann inte-

ressensbedingt eine Zuwendung zum Produkt herbeifiihren.

Bei der Analyse von Kaufentscheidungen darf folglich also nicht nur die Stiarke des In-

volvements untersucht werden; viel mehr ist ein Miteinbeziehen der oben genannten Ein-
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flussfaktoren nétig. Bei der Informationsverarbeitung wird eher von einem kognitiven,
rationalen Prozess ausgegangen, wobei jedoch die Entscheidung cher eine emotionale

Angelegenheit darstellt.

Bei der Art der Produkte lassen sich Unterschiede feststellen. Bei Produkten des alltdgli-
chen Bedarfs, zum Beispiel bei Lebensmitteln, kann man in der Regel einen automati-
schen, spontanen Kauf beobachten, iiber den nicht lange nachgedacht wird. In diesem
Fall geht es um eine reizgesteuerte Kaufentscheidung, die auch Stimulus-Response-Reak-
tion genannt wird. Den aufgenommenen Reizen folgt eine unmittelbare, unreflektierte

Reaktion (vgl. Tommsdorff 2004:56-58).

Weinbergs Theorien zu Kaufentscheidungsprozessen von 1981 werden in der Literatur
immer wieder angefiihrt. Bei seiner Typologisierung der Entscheidungen werden die Pro-
zesse in affektive, reaktive und kognitive Entscheidungen eingeteilt. Mit affektiv ist die
emotional geleitete Entscheidung gemeint, bei der eine psychische Aktivierung vorhan-
den sein muss. Ein reaktives Verhalten geschieht automatisch und reizgesteuert; das kog-

nitive Verhalten wird gedanklich gesteuert.

Aus diesen Kriterien lassen sich vier idealtypische Kaufentscheidungen herauskristallisie-
ren: die impulsive, die extensive, die habitualisierte und die limitierte Kaufentscheidung
(vgl. Weinberg 1981:61-78).

22.1.2Impulsives Kaufverhalten

Spontanes, schnelles Handeln zeichnet impulsive Kaufentscheidungen aus. Es handelt
sich dabei um reaktive Prozesse, wobei der Kunde schon im voraus ein unbefriedigtes
Bediirfnis verspiirt und somit durch einen Reiz zur Kaufaktion stimuliert wird. Eine hohe
Aktivierung des Kunden ist Grundlage fiir dieses Verhalten. Impulskidufe werden nicht

vorher geplant und geschehen gedanklich unkontrolliert.

Folglich ist die Stimulusprisentation am Point of Sales, dem Verkaufsort, fiir das
Auslésen des Impulskaufs verantwortlich. Der Verpackungsgestaltung und Positionierung
der Ware kommt eine tragende Rolle zu; es wird versucht, durch Signalreize und Farben
ein hohes Aktivierungspotenzial zu erreichen. Ziel ist es, nach der Reizaufnahme eine
andauernde Informationsverarbeitung beim Kunden auszuldsen. Die
Aktivierungsbereitschaft ist fiir einen Impulskauf Grundvoraussetzung. Spontankdufe

sind bei Kunden, die unter Zeitdruck stehen, eher selten.

Die Platzierung bestimmter Produkte in Geschéften wie zum Beispiel im Kassenbereich

ist so gewahlt, dass Impulskdufe ausgelost werden. In so einer Situation werden kognitiv
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entlastete Kunden durch starke Reize beeinflusst und zum Kauf animiert (vgl. Weinberg
1981:78).

22.1.3Extensives Kaufverhalten

Bei der extensiven Kaufentscheidung handelt es sich um eine komplexe, erstmalige
Entscheidungsfindung, bei der der Kunde anfangs noch wenig Erfahrung hat. Erst durch
den Entscheidungsprozess wird klar, was die genauen Ziele sind und wie sie erreicht
werden konnen. Es handelt sich um einen stark kognitiven Prozess, in dem

Problemldsungsansitze erworben werden miissen.

Das Involvement ist beim Konsumenten hoch; das empfundene Risiko, einen Fehlkauf zu
machen, ist groB3. Da es meist um kostspielige Anschaffungen wie Elektrogerite oder
Autos geht, handelt es sich um einen subjektiv emotionalen Prozess. Der
Entscheidungsprozess ist langwierig; es wird aktiv nach Informationen gesucht und
abgewigt, welche Alternativen die besten sind. Es liegt an der Kommunikationsstrategie,
dem Verbraucher behilflich zu sein, indem man ihm die gewiinschte Information

zukommen ldsst (vgl. Weinberg 1981:79).

22.1.4Habitualisiertes Kaufverhalten

Ein geringes Produkt-Involvement betrifft die Mehrzahl der Produkte, die der Konsument
tagtiaglich erwirbt. Gewohnheitskdufe sind von einem Automatismus gekennzeichnet,
wobei reaktive Prozesse eine ausschlaggebende Rolle spielen. Kaufpraferenzen und vor-
gefertigte Entscheidungen machen einen schnellen Kauf ohne langes Uberlegen erst mog-
lich. Dabei sind es Produkte des alltdglichen Gebrauchs wie zum Beispiel Lebensmittel,
die keinen Prestigewert haben und ohne emotionale Beteiligung gekauft werden. Das
empfundene Risiko des Konsumenten ist dementsprechend gering. Bei sogenannten Ge-
wohnheitskdufen findet kein kognitiver Prozess statt. Bei der mehrmaligen Entschei-
dungssituation finden Beurteilungskriterien, die dem Kunden im Normalfall wichtig sind,
cher keine Beriicksichtigung, da es zu einem Automatismus kommt. Die Information zu

einem bevorzugten Produkt wird schnell aufgenommen.

Folglich sollte aus Herstellersicht auf eine konstante Zufriedenheit der Kunden geachtet
werden, wobei es darauf ankommt, dass die Qualitdt der Produkte nicht nachlisst. Die
Standardisierung eines problemlosen Kaufes ist bei Wiederholungskdufen besonders
wichtig. Eine kognitive Verunsicherung des Verbrauchers muss durch den Einsatz einer

klaren Kommunikationsstrategie verhindert werden, die darauf Wert legt, dass das Pro-
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dukt immer gleich wahrgenommen und schnell wiedererkannt wird. Durch die Werbung

soll die Markenvertrautheit hergestellt werden (vgl. Weinberg 1981:80).

22.1.5Limitiertes Kaufverhalten

Bei einer limitierten Kaufentscheidung hat der Konsument schon gewisse Erfahrungen,
was bestimmte Produktklassen betrifft; Vorstellungen iiber bevorzugte Marken bestehen
schon. Befindet sich innerhalb der favorisierten Markenalternativen, das sogenannte ,,e-
voked set”, eine Marke, die fiir den Kunden befriedigend ist, dann wird der Entschei-
dungsprozess beendigt. Folglich geht es bei diesem Kaufverhalten um einen limitierten

kognitiven Problemldsungsaufwand.

Reaktive und affektive Prozesse haben nur einen geringen Einfluss auf das Entschei-

dungsverhalten.

GroBtenteils kommt es zu einer markenspezifischen Informationssuche; dabei wird ge-
priift, ob die Informationen, die Erfahrungen und die Markenkenntnis, die bereits vorhan-
den sind, ausreichen, um eine richtige Wahl zu treffen (Prozess der internen Informations-
suche). Schliisselinformationen, die konkret mit der Kaufentscheidung zu tun haben, sind
in dieser Phase besonders wichtig, da die Markenalternativen schon eingegrenzt sind.
Damit sind Informationen gemeint, die zur Produktevaluierung benotigt werden und die
Komplexitét reduzieren, indem sie Einzelinformationen zusammenfassen. Dabei spielen
Beurteilungen, Empfehlungen, Testergebnisse und die Ansicht von Meinungsfiihrern eine
ausschlaggebende Rolle; des Weiteren werden sie gerne vom Kunden herangezogen,

wenn die internen Informationen nicht geniigen, um eine Entscheidung zu treffen.

Dementsprechend hat der Verbraucher zwar sein ,,evoked set“ eingefasst, innerhalb dieser
Alternativen gibt es jedoch keine eindeutige Tendenz zu einem bestimmten Produkt.
Nachdem die Informationsbeschaffung nur zwischen den Alternativen stattfindet, liegt es
an der Kommunikationsstrategie, einen Mehrwert fiir den Kunden zu schaffen; dies kann
iiber das Markenimage und die Emotionalisierung der Marke erreicht werden. Ausschlag-
gebend ist es in dieser Phase, Meinungsfiihrer zu instrumentalisieren und wichtige

Schliisselinformationen bereitzustellen (vgl. Weinberg 1981:81).

23 Kollektive Kaufentscheidungsprozesse

Von Bezugspersonen oder Familienmitgliedern gehen externe Reize aus, die in Form von
psychischen Konstrukten die Einstellungen und das empfundene Risiko beim Kauf beein-

flussen. Kollektive Entscheidungsmodelle konnen den Prozess der Kaufentscheidung
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nicht zur Génze erkldren, bieten aber aufschlussreiche Ansétze, um die psychischen Vor-

ginge bei der Entscheidungsfindung der Konsumenten zu verstehen.

Kollektive Entscheidungsprozesse sind von der Konsumverhaltensforschung bisher nur
am Rande behandelt worden. Den wichtigsten Schwerpunkt stellen die Kaufentscheidun-

gen in Familien und Unternehmen dar (vgl. Schweiger & Schrattenecker 2005:37).

23.1.1Soziale Einflussfaktoren auf das Konsumverhalten

Karmasin unterstreicht die Komplexitit des Konsumverhaltens:

,»Wie jedes menschliche Verhalten ist auch das Konsumverhalten komplex, individuell

variierend und von einer Fiille von Einflussgrofen bestimmt.* (Karmasin 1998:22)
Die Einflussfaktoren werden in der Literatur in vier Kategorien eingeteilt:

. Kulturelle Einflussfaktoren: Das Konsumentenverhalten wird durch die

Gruppe, die soziale Schicht, die Kultur und die Subkultur beeinflusst.

. Personliche Einflussfaktoren: Damit sind die demografischen Faktoren ge-
meint, die eine Auswirkung auf das Kaufverhalten haben, also Alter, Berufs-

stand, Lebensstil, Ausbildung und monetéire Mittel.

. Psychische Einflussfaktoren: Driicken sich durch Wahrnehmungen, Einstel-
lungen, Motivationen und Erfahrungen aus und unterscheiden sich in kogni-

tive und aktivierende Prozesse.

. Soziale Einflussfaktoren: Damit ist der Einfluss der Bezugsgruppen und Fa-

milien gemeint, der das Kaufverhalten zum grofen Teil mitbestimmt.

In der vorliegenden Arbeit soll den sozialen Einflussfaktoren besondere Aufmerksamkeit
geschenkt werden, da davon ausgegangen wird, dass sie den grofiten Teil der Entschei-
dungen des Konsumenten pragen. Das Verhalten des Individuums wird durch soziale Be-
diirfnisse und somit durch die Menschen in seinem Umfeld stark mitbestimmt. Die Angst
vorm Alleinsein und das Verlangen nach einer Gruppenzugehorigkeit bestirken die An-
nahme, dass der soziale Einfluss ausschlaggebend fiir das menschliche Verhalten ist (vgl.
Kellner 1994:625).

46



23.1.2Kaufentscheidungsprozesse in Familien

Bei der Betrachtung des Kaufverhaltens in Familien muss man zunéchst folgende Aspek-
te berlicksichtigen: Familienmitglieder, Produkte, Situationen, Aktivitdten und Phasen der

Kaufentscheidung.

Es fillt auf, dass es meistens zu Kompetenzverteilungen zwischen Familienmitgliedern
kommt, zum Beispiel zwischen Frau und Mann. Betrifft die Entscheidung ein Low-In-
volvement-Produkt, so fillt es oftmals in den Kompetenzbereich eines Familienmitglie-

des; geht es jedoch um ein High-Involvement-Produkt, so wird gemeinsam entschieden.

Anhand der Studie von Kirchler von 1990 wird die Aufteilung der Kompetenzbereiche
dokumentiert. Die Sternbibliothek kommt 1995 zu folgenden Ergebnissen: Der Mann
entscheidet, wenn es um den Kauf von alkoholhaltigen Getrianken, elektronischen Geré-
ten, Sport- und Fitnessgerédten oder Pkws sowie um Geldinvestitionen und Versicherungs-
abschliisse geht. Frauen dagegen entscheiden bei Haushaltsprodukten, Heimtextilien, Le-
bensmitteln und Korperpflegeprodukten. Bei Urlaubsreisen, Wohnungseinrichtungen und
Freizeitaktivititen ldsst sich eine Tendenz zur kollektiven Entscheidung erkennen. Wih-
rend des Entscheidungsprozesses kann es zu Verdnderungen bei der Rollenverteilung und
der Menge an Aktivititen, die man zusammen oder getrennt unternimmt, kommen. Es
werden verschiedene Phasen der Entscheidungsbildung beobachtet. Das Wahrnehmen des
Produktes, das Interesse, die Evaluierung, die Legitimation, der Kauf wie auch die Nach-
kaufphase. Der Entscheidungsprozess in einer Familie wird von unterschiedlichen Variab-

len beeinflusst.

Bei neuartigen Produkten, die den sozialen Status dokumentieren, und wenn die aufzu-
wendenden finanziellen Mittel grof sind, wird meist eine gemeinsame Entscheidung ge-

troffen.

Familien- und personenspezifische Einflussfaktoren wie Schichtzugehorigkeit oder Be-
rufstétigkeit der Familienmitglieder spielen bei der Analyse ebenfalls eine Rolle. Kollek-
tive Entscheidungen nehmen im Laufe einer Ehe tendenziell eher ab (vgl. Kirchler
1990:49-54).

Kinder und Jugendliche tragen wesentlich zum Entscheidungsprozess in Familien bei.
Massenmedien, Peergroups und der Einfluss der Schule lassen Wiinsche entstehen, die an
die Eltern weiter gegeben werden; dabei fungieren Kinder als Kommunikationsagenten.
Fiir die Auswahl der Medien und die Gestaltung der Werbung ist eine Analyse der Ent-
scheidungstreffenden von groBer Bedeutung (vgl. Duda 1995:78-81).
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24 Identitatspragung

25 Personlichkeit als Determinante fiir das Konsumverhalten

Die Personlichkeitsstruktur, die Erfahrungen und das soziale Umfeld prigen das Indivi-
duum. Nach Krober-Riel und Weinberg setzen sich Pridispositionen aus einem System
von Einstellungen und Personlichkeitsmerkmalen wie Involvement, Risikobereitschaft
und Informationsniveau zusammen. Es wird davon ausgegangen, dass diese Pradispositi-
onen fiir das menschliche Verhalten ausschlaggebend sind (vgl. Kroeber-Riel & Weinberg
2003:24).

26 Lebensstile

Unter Lebensstil versteht man die charakteristischen kulturellen und subkulturellen Ver-
haltensmuster des Einzelnen oder einer Gruppe von Individuen. Im Lebensstil einer Per-

son finden sich Wert- und Zielorientierungen wieder (vgl. Statt 1997:164).

Die Lebensstilforschung bezieht ihre Erkenntnisse aus dem beobachtbaren Verhalten so-
wie aus psychischen Gréfen wie Meinungen, Einstellungen und Werte. Die Lebensstilge-
staltung des Einzelnen hingt von seinen Uberzeugungen, Wertvorstellungen und Erwar-
tungen vom Leben ab. Faktoren wie Kultur, anerkannte Wertsysteme, bereitgestellte fi-
nanzielle Mittel, legitimierte Handlungsmoglichkeiten und der soziale Druck tragen zur
Mitgestaltung der Lebensstile bei. In diesem Zusammenhang ist der AIO-Ansatz in der
Lebensstilforschung von Bedeutung. Dabei werden drei ausschlaggebende Formen

menschlicher LebensduBlerung betrachtet (vgl. Wells & Tigert 1971:27-35):

,activities®: Damit sind die beobachtbaren Aktivitdten der Personen in threm

Beruf, in ihrer Freizeit, beim Einkaufen oder in sozialen Bereichen gemeint.

»Hinterests®: Das emotional geleitete Verhalten, beeinflusst von Beruf oder

Bezugsgruppen.

,»opinions*‘: Kognitive Orientierungs-Schemata wie Meinungen und Einstel-

lungen.

Das Miteinbeziehen der Lebensstile eignet sich zur Analyse des Konsumverhaltens, da in
den Konsumgesellschaften der Industrieldnder Produkte zum groBen Teil auch aufgrund
ihres Symbolcharakters erworben werden. Die Konsumenten wéhlen Produkte, die mit

ihrem aktuellen oder dem erwiinschten Lebensstil iibereinstimmen (vgl. Bebie 1978:179).



Die Selbstkonzepttheorie behandelt den Umgang des Individuums mit seiner subjektiven

Erfahrung des eigenen Selbst.

Nach Zimbardo und Gerrit beinhaltet das Selbstkonzept weitere Aspekte. Dazu gehoren:
individuelle Erinnerungen, Vermutungen iber eigene Fahigkeiten, Eigenschaften und
Werte, das personliche Wunsch- oder auch Idealbild (Ideal-Ich), das mdgliche Ich, der
Selbstwert und das Fremdbild (vgl. Zimbardo & Gerrit 1999:546, ausfiihrlich in Kapitel
Selbsttheorie behandelt).

Bannings Lebensstil-Modell von 1987 versucht, das vom Selbstkonzept gelenkte Verhal-
tensmuster von Personen und Gruppen zu erkliaren. Die vom Trommsdorff verwendeten
Begriffe wie Selbstbild, Weltbild und Selbstkonzept werden im Anschluss definiert. Mit
Selbstbild wird die Einschédtzung der eigenen Personlichkeit gemeint. Der Begriff Welt-
bild umfasst die Eindriicke der Umwelt, die Erfahrungen, politische Einstellungen, erlern-

tes Wissen oder auch Markenimages des Individuums.

Das Selbstkonzept stellt die kognitiv geprigte Ausgestaltung der eigenen Personlichkeit
dar, die den konsistenten Versuch macht, das Selbstbild und das Weltbild aufeinander ab-

zustimmen.

Das Selbstkonzept steuert das Verhalten des Konsumenten, der sich um eine Konsistenz
zu seinem Selbstbild bemiiht. Die Ubereinstimmung des eigenen wahrnehmbaren Verhal-
tens und das Selbstbild sollten konsistent sein. Produkte werden je nach Image passend
zum Selbstbild gewédhlt. Der Konsument identifiziert sich mit dem Produkt, das zur
Selbstverwirklichung fiihrt (vgl. Trommsdorft 2002:205-225).

27 Die soziale Gruppe

Man spricht von einer sozialen Gruppe, wenn eine Mehrzahl von Personen in einer wech-
selseitigen Beziehung zueinandersteht und dieses Zusammenkommen nicht zufallig statt-
findet. Fiir das Fortanbestehen einer Gruppe ist es wichtig, dass eine ldngerfristige Bezie-
hung zwischen den Mitgliedern entsteht. Damit wird das Zusammengehorigkeitsgefiihl
gestarkt und ein ,,Wir-Gefiihl* entsteht, das den Zusammenbhalt fordert. Dieser Prozess
stellt die Grundvoraussetzung fiir die Identifizierung mit den Werten der Gruppe dar. Vor-
herrschende Verhaltensnormen innerhalb einer Gruppe bestimmen den Umgang mitei-
nander. Diese Normen werden von den Gruppenmitgliedern als verbindlich angesehen,
ihre Einhaltung wird durch die Befriedigung sozialer Bediirfnisse, wie Gruppenzugeho-

rigkeit und durch soziale Akzeptanz, entlohnt. (vgl. Bocker 1996:63).
49



In der vorliegenden Arbeit wird auf die ,,Konsumnormen®, die innerhalb der Gruppen
entstehen, Riicksicht genommen. Auch hier findet eine Orientierung innerhalb der Gruppe
statt, wobei es auch zu Sanktionsmechanismen kommen kann, wenn das Konsumverhal-
ten nicht mit dem der Gruppe {ibereinstimmt. Normenkonformes Verhalten kann durch
ein hoheres Sozialprestige und durch die soziale Anerkennung belohnt werden, wéahrend
das Nichtbefolgen der Konsumnormen sogar zur Ausgrenzung innerhalb der Gruppe fiih-

ren kann.

Wird das Individuum in seinem Kaufverhalten ebenso beeinflusst wie auch in anderen

Aspekten, so spricht man in diesem Zusammenhang von einer Bezugsgruppe.

Des Weiteren hiangt der Beeinflussungsgrad von weiteren Faktoren ab, zum von Beispiel
der individuellen Haltung des Einzelnen gegeniiber Gruppenzugehdrigkeiten, den beste-
henden Mitgliedschaften und der Art von Bezugsgruppen. Auch ldsst sich beobachten,
dass das Machtverhiltnis innerhalb einer Gruppe nicht immer dasselbe ist. Diesbeziiglich

unterscheidet man zwischen normativen und komparativen Bezugsgruppen.

Bei einer normativen Bezugsgruppe werden den Konsumenten indirekte Werte in Form
von Anspruchshaltungen oder Geschmacksanweisungen vorgesetzt. Bei komparativen
Bezugsgruppen wird dem Individuum eine Vergleichsmoglichkeit eingerdumt. Es wird
dem Konsumenten vermittelt, welches Verhalten angebracht ist, wenn man einer be-
stimmten Gruppe angehdren will, und welches eher gemieden werden sollte, um nicht der

unbeliebten Gruppe zugeordnet zu werden (vgl. Kellner 1994:626).

Folglich kann man zu dem Schluss kommen, dass die Beeinflussung des sozialen Umfel-
des auf das Konsumverhalten erheblich ist. Um Akzeptanz zu erlangen und Meinungsver-
schiedenheit zu vermeiden, ist auch seitens der Konsumenten ein erwartungs- und nor-

menkonformes Verhalten ihrem sozialen Umfeld gegeniiber zu beobachten.

Das Ansehen und die soziale Anerkennung in dem Umfeld, welches das Individuum als
zu seinem passend Lebensstil identifiziert hat, miissen bewahrt werden. In diesem Zu-
sammenhang werden Produkte gewéhlt, die einen Mehrwert fiir den Konsumenten besit-
zen und von der Bezugsgruppe als passend klassifiziert wurden. Das Individuum ver-
spricht sich durch ihren Kauf einen Anstieg im Ansehen der Gruppe; dieses Verhalten
wird auch als ,demonstrativer Konsum* bezeichnet (vgl. Bekmeier- Feuerhahn
1998:137).

Erwdhnung fand bereits die Tatsache, dass die Einstellung des Individuums stark mit dem
Einfluss der Bezugsgruppe zusammenhingt. Des Weiteren treten vier verschiedene Fille

oder Situationen auf, die das Konsumverhalten bestimmen.
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Der erste Fall tritt eher vereinzelt auf. Das Individuum gehort zwar einer Gruppe an, de-
ren Einstellung zur Mitgliedschaft ist jedoch eine negative. Der Einfluss auf das Kon-
sumverhalten ist dementsprechend gering. Im zweiten Fall wird durch die negative Ein-
stellung zu einer Gruppe eine Mitgliedschaft gemieden. Man will ihr auf keinen Fall zu-
geordnet werden und grenzt sich durch die Kaufentscheidung bewusst ab. Der dritte Fall
zeichnet sich durch eine positive Einstellung der Gruppe gegeniiber aus. Die Zugehorig-
keit ist wichtig und somit findet eine Anpassung an Normen, Werte und Einstellungen
statt, die den Lebensstil unterstreichen und nach auflen hin demonstrieren. Der vierte Fall
stellt ein Anstreben der Zugehdrigkeit zu einer Gruppe da. Man ist kein Mitglied der
Gruppe, doch der Wunsch danach besteht.

Besteht der Kontakt zur favorisierten Gruppe, so ist es wahrscheinlich, dass durch ange-
passtes Konsumverhalten und Freizeitaktivitdten das Eintreten in die Gruppe gelingt.
Besteht der Kontakt allerdings nicht, so wird in diesem Zusammenhang von einer ,,sym-
bolischen Identifizierung® gesprochen. Wenn prominente Personen, die ein Produkt an-
werben, zur favorisierten Bezugsgruppe zéhlen, so hat das einen direkten Einfluss auf das
Konsumverhalten (vgl. KuB3 & Tomczak 2000:200).

Zusammenfassend kann man anfiihren, dass der Mensch ein sozial handelndes und den-
kendes Wesen ist, dessen Verhalten und somit auch dessen Konsumverhalten durch sein
Umfeld beeinflusst wird. Bezugsgruppen sind fiir das Entstehen von Bediirfnissen, Ein-
stellungen, Werten und Verhaltensweisen verantwortlich und lenken somit das Kaufver-

halten der Konsumenten.

28 Die soziale Schicht

Die soziale Schicht umfasst Menschen mit gleichem sozialen Status, die durch &hnliche
Merkmale wie Herkunft, Beruf, Einkommen und Besitz gekennzeichnet sind. Im Hin-
blick auf Prestige und Status sagt die soziale Schicht etwas iiber die Stellung der einzel-
nen Person in der Gesellschaft aus (vgl. Nieschlag, Dichtl & Horschgen 2002:620). Laut
Kroeber-Riel duflert sich das schichtspezifische Kaufverhalten darin, dass Personen, die
der ,,Unterschicht* angehoren, wegen ihres niedrigeren Einkommens ein groferes Kaufri-
siko empfinden, wahrend Angehdrige der ,,Oberschicht™ das Kaufen als gesellschaftli-
chen Akt und als Mittel der Selbstdarstellung nutzen. In diesem Zusammenhang wird von
einem ,,demonstrativen Konsum*® gesprochen. Es werden luxuriose, hochwertige Produk-
te als ,,Statussymbole verwendet, um den eigenen materiellen und personlichen Erfolg
nach auflen zu tragen (vgl. Kroeber-Riel & Weinberg 2003:567). Um schlechte Chancen

im Hinblick auf materiellen Aufstieg zu kompensieren, werden Produkte als Symbole
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verwendet, um dem erstrebten Status ndher zu kommen. Kull nennt dieses Phidnomen

,.Kompensation durch Konsum*® (vgl. Kuff & Tomczak 2000:191).

Spezifische Verhaltensweisen werden einer bestimmten Schicht zugeordnet. Oft wird der
Zusammenhang zwischen der sozialen Schicht und dem Kaufverhalten eines Individuums
angenommen. Man fand heraus, dass gleichermaflen in allen sozialen Schichten geiziges
und verschwenderisches Kaufverhalten auftritt. Das Phdnomen des hybriden Kaufverhal-
tens bestdtigt, dass es sich um einen schichtiibergreifenden Aspekt handelt. Zu beobach-
ten ist, dass dieselbe Person einmal teure Produkte und zugleich auch preiswertere Pro-
dukte kauft; es lésst sich also ein differenziertes, situationsabhéngiges Verhalten erken-
nen. Liebmann und Zentes bestdtigen somit, dass im Hinblick auf das Kaufverhalten die
soziale Schicht zunehmend an Bedeutung verliert. Es findet eine Entwicklung vom hybri-
den zum multioptionalen Kaufverhalten statt, die deutlich macht, dass die Konsumenten
unterschiedlichen Handlungsprinzipien nachgehen und eine pauschalisierende Einheits-

theorie zu kurz greift (vgl. Liebmann & Zentes 2001:134).

29 Soziale Rollen

Soziale Rollen sind eng mit sozialen Positionen verbunden. Die Anspriiche der Gesell-
schaft werden an die Trdger von Positionen herangetragen (vgl. Zimbardo & Gerrit
1999:24).

Jeder Position haften bestimmte Verhaltensregeln an, die vom Tréger der Position abver-
langt werden. Daraus entsteht das Rollenverhalten. Verschiedene Arten von Rollen lassen
sich erkennen; unter anderem Rollen, die das gesamte Verhalten eines Menschen bestim-
men, sowie Rollen, die nur teilweise Einfluss auf das gesamte Wesen einer Person haben.
Des Weiteren gibt es objektive Rollen, die im Kaufprozess eingenommen werden konnen,
und subjektive Rollen, die auf die Eigeneinschidtzung zuriickzufiihren sind. Dabei lassen
sich zwei Arten von Anspriichen der Gesellschaft auf die Rollentrdger erkennen. Einer-
seits die Anspriiche an das Verhalten der Trager von Positionen (Rollenverhalten) und
andererseits solche, die an den Charakter und an das Aussehen gestellt sind (Rollenattri-
bute); (vgl. Béansch 2002:96).

Jedes Individuum kann mehrere Rollen gleichzeitig annehmen. An jeder einzelnen Positi-
on in einem sozialen System haften bestimmte Rollen. Die sozialen Rollen haben einen
Weisungscharakter, der Druck auf das Individuum ausiibt. Es wird zwischen Muss-, Soll-
und Kann-Erwartungen differenziert. Die Nicht-Erfiillung von Muss- und Soll-Erwartun-

gen zieht Sanktionen nach sich, wéhrend die Erfiillung von Kann-Erwartungen meist
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Sympathie vom sozialen Umfeld erweckt. Durch dieses System von Sanktionen werden

Gruppenmitglieder von der Gesellschaft kontrolliert (vgl. Dahrendorf 1977:30-36).

Die Auswirkung der sozialen Rolle auf das Kaufverhalten wird durch die Beeinflussung
der Bezugsgruppen und durch den Kauf sozial auffdlliger Produkte deutlich. Der Konsu-
ment richtet seine Kaufentscheidungen nach den Erwartungen seiner Mitmenschen, die
Teil des sozialen Systems sind. Jeder Konsument ist auch gleichzeitig Trager unterschied-
licher Positionen und wird unter dem Druck des sozialen Einflusses rollengerecht han-
deln. Dabei ist festzuhalten, dass verschiedene Rollenerwartungen auch zu Rollenkonflik-
ten fithren konnen (vgl. Bocker & Helm 2003:181).

30 Kultur

Der intergesellschaftliche Begriff Kultur setzt sich aus Merkmalen und Gebréduchen zu-
sammen, die von den Mitgliedern einer Gesellschaft gleichermaBen empfunden werden;
er umfasst Normen, Werte, Sprache und allgemeine Uberzeugungen. Der intragesell-

schaftliche Begriff Subkultur beinhaltet die Verhaltensweisen von sozialen Gruppen.

Kultur beeinflusst unbewusst unser Verhalten, dabei werden Denk- und Verhaltensmuster
in Form von Symbolen angenommen und an spitere Generationen weitergegeben.
Menschliche Gruppen bilden diese konkreten, abgrenzbaren Errungenschaften (vgl.
Holzmiiller & Schuh 1995:35).

Ist von Gruppen die Rede, so sind damit Regionen, Lénder, Unternehmen oder andere
Gruppen gemeint. Grundelement einer Kultur sind ihre Einstellungen, Normen und Wer-
te, die als Orientierungshilfe der dieser Kultur angehdrigen Personen dienen. Symbole,
Helden und Rituale stellen die Medien der Kultur dar (vgl. Holzmiiller & Schuh
1995:98). Betrachtet man den internationalen Bereich, so sind kulturelle Unterschiede
von groBer Bedeutung wie auch deren subkulturelle Unterschiede, die dabei ausschlagge-
bend sind. Die Gliederung kann nach altersbezogenen, rassischen, religiésen und Ortli-

chen Betrachtungsweisen erfolgen.

Erfahrungs- und Medienwelt sorgen dafiir, dass dem Konsumenten die kulturellen Muster
vermittelt werden. Dem Individuum erschlief3t sich durch die Erfahrungsumwelt und die
Interaktion und Kommunikation mit seinen Mitmenschen die Kultur, in der es lebt. Eine
ausschlaggebende Rolle spielen die Medien in hoch industrialisierten Léndern, die we-
sentlich zur Konstruktion von Wirklichkeit, Umwelt und Kultur beitragen. Sie stellen Re-
ferenzpunkte fiir den Konsumenten dar und verhelfen ihn zu einer Einschétzung beziig-

lich tolerierten Verhaltens in seiner kulturellen Umwelt. Diese Vorgaben lenken das Ver-
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haltensspektrum des Einzelnen in groem MaBe (vgl. Kroeber-Riel & Weinberg
2003:553-554).

31 Selbstbild und Markenpriferenz

Untersucht man das menschliche Verhalten im Hinblick auf Markenpréferenz, so liefern
Theorien aus der Soziologie und Psychologie aufkliarende Ansitze. Das Selbstkonzept der
Konsumenten ist von ausschlaggebender Bedeutung, da man die Auffassung vertritt, dass
sich das Selbstbild, das man von sich hat, wesentlich auf das Konsumverhalten auswirkt,
so Onkvisit und Shaw (vgl. Onkvisit & Shaw 1987:14). Mit Selbstkonzept sind alle Ge-
danken und Gefiihle eines Menschen {iiber sich selbst gemeint, wonach man sich Eigen-
schaften zuschreibt und somit seine subjektive Personlichkeit definiert. Selbstkonzept und
Personlichkeitsmerkmale sind eng miteinander verbunden, da es sich bei den Merkmalen
eines Individuums einerseits um konkrete, unterscheidbare Groéfen handelt, es anderer-

seits aber auch um konstitutive Bestandteile des Selbstbildes geht (vgl. Fisseni 1998:312).

Rosenbergs Definition des Selbstkonzeptes geht von der Summe aller Beurteilungen einer
Person iiber sich selbst aus und bietet somit einen relevanten Ansatz. Ihm zufolge besteht
das Wissen iiber sich selbst aus einer Zusammensetzung von Werten, Einstellungen,
Normen und Zielen, die es einem Individuum erméglichen, ihre Handlungen und Wahr-
nehmungen in Bezug auf ihre Umwelt (bestehend aus Familie, Freunden und diversen
Referenzgruppen) einzuordnen und sich seine Realitét zu konstruieren. Bedeutsam sind
dabei auch ,,innere Prozesse®, zu denen Emotionen und Gefiihle gezéhlt werden, sowie

Charaktereigenschaften, die die Person fiir die Zukunft anstrebt (vgl. Rosenberg 1979:7).

In Bezug auf diese Auslegung wird das hier beschriebene mehrdimensionale Selbstkon-
zept in den nachfolgenden Kapiteln als die individuelle Auffassung eines Menschen tiber

seine eigene Personlichkeit betrachtet.

32 Eigenschaften des Selbstkonzeptes

Dem aktuellen Forschungsstand zufolge geht es beim Selbstkonzept um ein dynamisches,
mehrdimensionales Konstrukt, das einer intensiveren Betrachtung gerecht wird. Dabei
wird angenommen, dass das Verhalten einer Person einerseits von individuellen Person-
lichkeitsziigen, andererseits aber auch von situationsbezogenen, exogenen Einfliissen ab-
hingt (vgl. Malhorta 1988:8). Demnach ist das Selbstkonzept nicht angeboren, sondern
wird in einem langwierigen Prozess durch soziale Erfahrungen erst erlernt. Das Selbst-

konstrukt jedes Menschen ist unterschiedlich und dieser Tatbestand bestarkt ihre Mehr-
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dimensionalitdt. Markus und Nurius unterteilen die Selbstkonzeption in ,.tatsdchliche und

mogliche Selbstkonzeptionen® (vgl. Markus & Nurius 1986:954).

Beim ,,tatsdchlichen Selbstkonzept®, anders auch als faktisches Selbstkonzept bezeichnet,
geht es um den empfundenen aktuellen Zustand der Person; es steht fiir das Bild, welches
das Individuum zu diesem Zeitpunkt von sich selbst hat. Dabei geht es vorwiegend um
Grundelemente der sozialen Identitit, wie zum Beispiel Nationalitits- oder Gruppenzu-
gehdrigkeit, um physische Eigenschaften, wie zum Beispiel das Aussehen einer Person,
Gesichtsmerkmale und K&rpermerkmale, oder auch um Einstellungen und Personlich-

keitscharakteristiken (vgl. Rosenberg 1979:9).

Bei den ,,moglichen Selbstkonzepten® geht es um die Zukunftsvision des Selbst, wobei
erstrebenswerte oder vermeidbare Selbstbilder das zukiinftige Verhalten beeinflussen und
lenken. Molhorta spricht in diesem Zusammenhang vom ,,idealen Selbstkonzept™, das
dem ,,mdglichen Selbstkonzept™ dhnlich ist, allerdings mit dem Unterschied, dass es sich
bei diesem Konzept ausschlieBlich um den wiinschenswerten Zustand des Individuums
handelt. Das ,,ideale Selbstkonzept* wird mit dem gegenwirtigen Selbstbild abgeglichen,
um den fiir sich ,,idealen Zustand“ zu erreichen. Der oben beschriebene Ansatz ist durch
die ,,Anspruchs-Anpassungs-Theorie* abgedeckt und vertritt die Grundannahme, dass der
Mensch versucht, zu einem personlichen Gleichgewicht zwischen Anspriichen an sich
selbst und tatsidchlicher Selbstwahrnehmung zu gelangen. Gleicht das erstrebte Selbstbild
dem faktischen Selbstbild nicht, so wird versucht, dieses Gleichgewicht herzustellen. Da-
raus resultieren zwei Moglichkeiten: Zum einen kann durch das Tragen von bestimmten
Luxusmarken das erwiinschte Image erlangt werden, zum anderen kann die Einstellung

im Hinblick auf das erwiinschte Image verdndert werden (vgl. Malhorta 1998:7).

Das erstrebenswerte ,,ideale Selbstkonzept zeugt im Normalfall von Stabilitét, es kann
jedoch von duBleren Faktoren, wie zum Beispiel von den Werten einer Gesellschaft, be-
einflusst werden. Malhorta erweitert das Ganze noch um die ,,soziale Selbstkonstruktion®,
wobei das empfundene Bild, das Andere von einem haben, miteinbezogen wird. Ergén-
zend muss angefiihrt werden, dass es sich hier um ein ,,Wunschbild* handelt (vgl. Sirgy
1985:198).

Soll das Kaufverhalten verstanden und analysiert werden, so muss dem tatsdchlichen und
dem idealen Selbstkonzept vermehrt Aufmerksamkeit geschenkt werden. Die These von
James fasst das zuvor Gesagte zusammen. Er erkennt, dass Individuen mehrere soziale
Selbstkonzepte haben kdnnen, die jeweils verschiedene Funktionen innehaben; es wird
jedoch immer nur ein Selbstkonstrukt, das zu einem bestimmten Zeitpunkt fiir das Indivi-
duum relevant ist, aktiviert. Folglich wird ein Teil des Selbstkonstruktes erzeugt, das so-
genannte aktive Selbstkonstrukt, das Markus und Kunda als ,,working self-concept™ be-

zeichnen (vgl. Markus & Kunda 1986:859).
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Das aktive Selbstkonzept setzt sich aus zentralen und sogenannten peripheren Selbstkon-
zeptionen zusammen, wobei die zentralen den Kern ausmachen und zu den besténdigen,
nicht leicht verdnderbaren zdhlen. Die peripheren Selbstkonzeptionen kénnen dagegen
leicht durch situationsspezifische Reize oder auch ,,Primingreize* aktiviert werden. Her-
kner bezeichnet ,,priming® als Voraktivierung eines Gedéchtnisinhaltes durch einen Aus-
16sereiz. Demzufolge werden diejenigen Selbstbildteile aktiviert, welche die Verhaltens-
weise und die Informationsverarbeitung beeinflussen; es entsteht die Impression, dass es
sich um unbestindige, variable Selbstkonzepte handelt (vgl. Herkner 2001:62). Das Ak-
tivieren von Teilaspekten des Selbstkonzeptes hdngt von bereits aktivierten Selbstkonzep-
ten, von situativen Einfliissen sowie von der motivationalen Situation des Individuums
ab.

Die Befriedigung der selbstbezogenen Motive steht im Vordergrund, wenn es darum geht,
das Kaufverhalten zu analysieren. Dabei geht es um das Verlangen einer Person durch
den Konsum méglichst widerspruchsfrei sein Selbstbild aufrecht zu erhalten. Das Indivi-
duum verspiirt die Notwendigkeit, sich selbst treu zu bleiben und durch den Konsum be-
stimmter Marken seinen eigenen Charakter zum Ausdruck zu bringen. Den Idealfall stellt
eine Ubereinstimmung zwischen Selbstbild und Markenpersonlichkeit dar; dabei zihlt
das Bediirfnis nach einem positiven Selbstwertgefiihl zu den bedeutsamsten Selbstkon-
zept-Motiven (vgl. Magin 2004:73).

Das Streben nach diesem Motiv macht die Angleichung an das ideale Selbstkonzept erst
moglich. Rosenberg erfasst das Selbstwertgefiihl als eine negative oder positive Einstel-
lung gegeniiber dem wirklichen Selbstkonzept. Diese Idealvorstellung von einem Selbst
stellt eine Notwenigkeit dar, die als ReferenzmaBstab dient. Die Diskrepanz zwischen
existentem und idealem Selbstkonzept wirkt sich auf das Selbstwertgefiihl aus (vgl. Ro-
senberg 1979:38-54).

Higgins Theorie der Selbst-Diskrepanz besagt, dass ein niedriges Selbstwertgefiihl die
Folge einer grofen Differenz zwischen den beiden Ausprigungen ist und oftmals zu psy-
chischen Storungen fithren kann. In diesem Sinne kdnnen bekannte Marken zur Selbst-
wertsteigerung genutzt werden. Als geeignet werden diejenigen Marken betrachtet, bei
denen eine Kongruenz zwischen Markenpersonlichkeit und idealem Selbstkonzept bes-

teht; in diesem Fall spricht man von einer idealen Kongruenz (vgl. Magin 2004:72).

33 Methodologie

34 Methode der Gruppendiskussion



Um schliissige Antworten auf die Forschungsfragen zu erhalten, wurde die Gruppendis-
kussion als geeignete Methode ausgewéhlt, da durch ,,Schwingungen im Gesprach Mei-
nungen und Tendenzen in der Gesellschaft gut erfasst werden konnen. Nicht 6ffentliche
bzw. tiefer liegende Einstellungen kdnnen dabei in Kommunikationsprozessen freigelegt

werden.

Eine provozierende, lebendige Gespriachsleitung kann auf spontan aufkommende Wen-
dungen in einer Diskussionsgruppe direkt reagieren und damit wichtige Beitriage sichern,

die dem Thema der Untersuchung zu gute kommen.

Zu den wesentlichen Vorteilen der Gruppendiskussion zdhlt die Gruppendynamik. Durch
die individuelle Sichtweise des Einzelnen wird ein vielfdltiger und breiter Zugang des
behandelten Themenbereichs ermdglicht. Dariiber hinaus kann das Mithdren der Beitrdge
anderer Teilnehmer der Diskussionsrunde die eigenen Gedanken anregen und somit einen

Diskussionsfluss garantieren.

Einen weiteren Vorteil stellt die entspannte Atmosphére dar, die dadurch entsteht, dass der
Einzelne nicht so im Fokus steht und sich somit im Zweifelsfall hinter der Gruppe verste-
cken kann (vgl. Bortz 1995:293-294).

Die Methode der Gruppendiskussion zdhlt in erster Linie zu den qualitativen Methoden,

die auf der Theorie des symbolischen Interaktionismus beruhen.

Diese Theorie besagt, dass der Mensch nicht nur als Untersuchungsobjekt gesehen wer-
den darf; vielmehr ist er auch als erkennendes Subjekt zu begreifen (vgl. Blumer
1973:80-147).

Lamnek zufolge geht es bei der empirischen Forschung darum, ,,die Prozesse zu rekon-
struieren, die sinnhaft strukturierte soziale Wirklichkeit konstruieren. Diese Erkenntnis
setzt voraus, dass die soziale Wirklichkeit moglichst strukturéhnlich in der Erhebungssi-
tuation abgebildet wird” (Lamnek 1989:24).

Bei der Analyse von Gruppendiskussionen steht die Erlangung inhaltlich-thematischer
Befunde im Vordergrund. Es gibt kein universelles, allgemein giiltiges Auswertungsver-
fahren. Die unterschiedlichen Auswertungsmethoden ergeben sich aus dem Erkenntnisin-

teresse und der Position des Forschers.

Lamnek zufolge gibt es zwei unterschiedliche Kriterien, nach denen die Auswertung von
Gruppendiskussionen unterschieden werden kann. Dabei geht es um die Frage, ob eine
inhaltlich-thematische oder eine gruppendynamische Auswertung vorgenommen wird.

Eine Synthese aus beiden Methoden/Ansitzen ist dabei ebenfalls moglich.
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Dem Forscher stehen auch drei weitere Auswertungsmoglichkeiten zur Verfligung: die

deskriptive, die reduktive und die interpretativ-explikative.

Bei der deskriptiven Methode wird bei der Auswertung auf eine abstrakt-artige Wieder-
gabe der wesentlichen Inhalte der Diskussion wertgelegt, bei der typische Zitate extra-

hiert werden, um den Diskussionsverlauf zu schildern.

Bei der reduktiven Methode findet eine Reduktion der Datenfiille statt, um einen Infor-
mations- und Erkenntnisgewinn zu erlangen. Diese Methode setzt eine Kategorienbildung
voraus, bei der Kontexteinheiten, Bezugseinheiten oder thematische Einheiten gebildet
werden und somit eine entsprechende Einteilung der Textpassagen vom Forscher vorge-

nommen werden kann.

Das dritte Analyseverfahren stellt das interpretativ-explikative dar. Bei dieser Form wer-
den die Aussagen der Diskutanten interpretiert. Eine extensive Form dieser Methode

kommt iiberwiegend im Wissenschaftsbetrieb vor.

Im Idealfall geben die Analysen Aufschluss dariiber, in welchem Kontext die Aussagen
der Diskutanten zu sehen sind. Es erschlieBen sich die Sichtweisen und Perspektiven der
Gruppenteilnehmer; Differenzen und Gemeinsamkeiten tun sich auf (vgl. Lamnek
2005:56).

35 Gegenstand der Untersuchung

Die Gesellschaft der westlichen Industrieldnder lebt in einer konsumorientierten Welt.
Der Alltag ist geprigt von Werbung; diese zeigen Marken, durch deren Besitz ein erfiillte-

res und gliicklicheres Leben versprochen wird.

Nutzen uns die ,,Marken* aus, oder nutzen wir sie, um uns in der heutigen Welt zu orien-
tieren, zu kommunizieren und uns iiber sie zu definieren? Sind wir den Marken und allem
damit Verbundenen miide, suchen wir andere Wege, unser Leben zu bestimmen, oder ja-

gen sie uns, bis wir vor korperlicher und finanzieller Erschdpfung zusammenbrechen?

Kann man davon ausgehen, dass wir die Summe der Dinge sind, die wir tragen, also ,,i-
dentity goods“? Vor dem Hintergrund der aktuellen, wirtschaftlich unstabilen Lage und in
einer Zeit von eingeschranktem Wirtschaftswachstum und Kaufkraft muss sich die Frage
gestellt werden: Wer sind wir dann, wenn wir uns teure Markenwaren nicht mehr leisten
konnen? Womit und wodurch definieren wir unser Sein? Welche Rolle kommt der Marke

in diesem ,,Kauf-Verkaufstheater” auf der Biihne der Kommunikation zu?
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Die Marke wird als Kommunikationsmedium betrachtet und untersucht. Es stellt sich die
Frage, inwieweit sie diese Rolle erfiillt. Sie wird als Gegenstand gesehen, der als Symbol

fungiert und uns in der Kommunikation mit unseren Mitmenschen helfen kann.

Die Globalisierung legitimiert das Bestehen der Marke und benutzt sie als Vehikel. Sie
wire ohne diese unvorstellbar. Die Maschinerie, die die Marke umgibt, wird durch immer
neuere Produkte vorangetrieben, um das Interesse der potenziellen Kéufer anzuregen und
wach zu halten und damit die Gewinne zu erhdhen. Es hat sich ein scheinbar nie autho-
render Prozess entwickelt, der immer neue Opfer sucht. Kann diese Entwicklung wirk-
lich unendlich weitergehen, oder bestehen Tendenzen einer Verdnderung und Ermiidung

dieses Prozesses?
Wem dient die Marke mehr, dem, der sie kauft, oder dem, der sie produziert?

Sind Kommunikationstendenzen der Marke beim Kéufer als das Gewissen beruhigende
Alibi zu beobachten, sind sie absichtlich und klug hineingemixt als Teil einer Verkaufs-
strategie, haben Marken von sich aus einen Kommunikationswert und wenn ja, wie grof3

ist dieser?

Aufgabe der Arbeit ist es, herauszufinden, inwieweit die Konsumenten Marken verwen-
den und sie kommunikativ fiir ihren ,,Vorteil“ nutzen, oder ob mdglicherweise nur sie
selbst benutzt werden. In welchem Bereich liegen die Vor- und Nachteile der Marken-
verwendung? Ist es moglich, dass wir die ,,Marke als Kommunikationsmittel nicht brau-
chen, oder entsteht sie aus natiirlichen Bediirfnissen des Menschen? Wenn ja, kdnnen die-
se befriedigt, abgedeckt und erfiillt werden? Ist auf der Konsumentenseite ein bewusster,

miindiger Umgang mit der ,,Marke und ihrem Kommunikationswert zu beobachten?

Nach der Theorie des kommunikativen Handelns von Jiirgen Habermas, ,,das Leben
selbst ist Kommunikation®, und den oben angefiihrten Gedankenbereichen, ergeben sich
die Forschungsfragen in Bezug auf die Marke und ihren Kommunikationswert in der heu-

tigen Gesellschaft.

Der empirische Teil der Arbeit ist als Status Quo-Studie der zuvor aufgezeigten Themen
vor dem Hintergrund einer unsicheren Wirtschaftssituation und einer intensiven Globali-

sierungspolitik zu betrachten.

36 Forschungsfragen

Wie steht es mit dem Bewusstseinsstand der Gesellschaft in Bezug auf die Marke und

ithren Kommunikationswert? Sind wir Nutzer oder Benutzte?
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Welche spezielle Rolle spielt die Marke in der zwischenmenschlichen Kommunikation?

Sind wir der Marke und ihrer Diktatur hilflos ausgesetzt, sind wir ihrer miide, oder un-
terstehen wir einem natiirlichen Zwang, zu kommunizieren? Bietet sich die Marke als ein

einfaches Mittel hierfiir an?

Hat die Gesellschaft das ,,Spiel“ der Marke durchschaut, oder ist sie der Spielsucht verfal-

len?

Auf welcher Ebene eines reifen bzw. unreifen Kommunikations- oder Bewusstseinsstan-

des befindet sich unsere Gesellschaft?
Durchschauen Kéufer die Gewinnmaschinerie hinter der Markenindustrie?

Inwiefern definieren Menschen ihr Selbstbild tiber den Erwerb und Besitz einer bestimm-
ten Marke?

Ermdglichen, kommunizieren bzw. erhalten Marken eine Klasseneinteilung der Gesell-
schaft?

1. Welche Rolle spielt die Marke in der zwischenmenschlichen Kommunikation?
2. Inwiefern definieren Konsumenten ihr Selbstbild iiber die Marke?

3. Fordern oder hemmen Marken das Selbstbewusstsein?

4. Findet eine Bewertung der Mitmenschen anhand von Marken statt?

5. Welchen Kommunikations- bzw. Stellenwert hat die Marke in Bezug auf die Rol-

lenbildung?

6. Fordert bzw. kommuniziert die Marke Homogenitéit oder Heterogenitit der ein-

zelnen Gesellschaftsmitglieder?

7. Welche Bediirfnisse werden beim Konsumenten durch den Besitz eines Marken-

produktes abgedeckt?
8. Welche Gefiihle werden beim Kauf einer Marke ausgelost?

9. Inwiefern tragen Marken und ihre soziale Komponente der Kommunikation

zur Entstehung von Gruppenzugehérigkeit bei?

10. Aus welchen Griinden und in welchen Situationen tragen Konsumenten be-

stimmte Marken?
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11. Gibt es negative Funktionen der Marke fiir den Konsumenten, wenn ja, welche?
12. Inwieweit sind Markenmiidigkeit und Frustration eingetreten?

13. Wo liegt das Bewusstsein der Gesellschaft gegeniiber dem Faktor ,,Globalisie-
rung durch das Vehikel Marke*?

37 Angewandte Forschungsmethoden

37.1.1Gruppendiskussion

Die Methode der Gruppendiskussion wurde fiir die vorliegende Arbeit gewihlt, da sie
von ihrer Grundanlage her am geeignetsten fiir den Erkenntniserwerb der Untersuchung

angesehen wird.

Durch die bei den Gespridchen entstehende Gruppendynamik werden Hemmungen und
Widerstidnde abgebaut; somit konnen tiefer liegende Motive, Meinungen und Einstellun-
gen der Diskutanten zum Vorschein kommen. Emotionale Beitridge der Gruppenteilneh-

mer konnen dabei zu wichtigen Erkenntnissen fiihren.

Grundlegend fiir die Arbeit war es, eine realistische Situation zu schaffen, in der ein nor-
maler, sozialer Kommunikations- und Meinungsbildungsprozess stattfinden konnte.
Durch den sogenannten ,,Schneeballeffekt wird das Gespriach in Gang gehalten, da die
Diskutanten auf Gesagtes reagieren miissen und sich somit eine fiir das Thema fordernde
Dynamik entwickelt. Die soziale Situation, die dabei entsteht, entspricht dem Prozess der
Meinungsbildung im wirklichen Leben, bei dem Meinungen und Verhalten immer auch

unter sozialem Einfluss entstehen.

Da es sich bei der Gruppendiskussion um eine interaktive Forschungsmethode handelt,
bei der komplexe Verhaltensweisen und dahinter liegende Motive und Uberzeugungen
zum Vorschein kommen, und der Meinungsbildungsprozess in einen sozialen Kontext
eingebunden ist, wird sie als besonders geeignet fiir den Informationsgewinn der vorlie-

genden Arbeit angesehen.

Die Gruppendiskussion als Methode hat nicht zuletzt den Vorteil, dass eine genaue Ope-
rationalisierung der Fragestellung nicht nétig ist, was wiederum spontane und wirklich-

keitsnahe Aussagen unterstiitzt (vgl. Melchers 1994:5-9).

37.1.2 Analyse der Gruppendiskussion

Bei der vorliegenden Gruppendiskussion wird ein inhaltlich-thematischer Ansatz gewéhlt.

Bei der reduktiven Analyse steht der Informations- und Erkenntnisgewinn im Mittelpunkt
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des Interesses. Diese Methode, von Lamnek auch als Cut-and-Paste Methode bezeichnet,
konzentriert sich auf die Textstellen, die flir das Forschungsziel von Interesse sind. Hierzu
wird das erste Transkript vom Umfang her reduziert. Die Fiille des Datenmaterials wird

so verringert, dass ein Informationsgewinn entsteht.

Um den Erkenntniszielen gerecht zu werden, wird mit Hilfe des Leitfadens ein Katego-

riensystem erstellt, dass in thematische Einheiten gegliedert ist.

Das vorliegende Kategoriensystem ist in die folgenden drei Unterkategorien gegliedert:
Identitdtskonstruktion, Kaufverhalten und Kommunikation durch die Marke. Diesen Ka-
tegorien sind jeweils noch zusétzliche Feinkategorien untergeordnet (siche auch Tabella-

risches Kategorienschema).

Anschlieend wird eine explizit qualitative, hermeneutische Interpretation vorgenommen.
Die Analyse gibt idealerweise Aufschluss dariiber, in welchem Kontext die Meinungen
der Diskutanten zu sehen sind. Somit erschlielen sich die Motive und Perspektiven der
Gruppenteilnehmer; Differenzen und Gemeinsamkeiten kdnnen herausgearbeitet werden,

wie Lamnek in seinem Buch erldutert (vgl. Lamnek 1998:162).

37.1.3Planung der Gruppendiskussion

Der Planung der Gruppendiskussion lag die Wichtigkeit der richtigen Auswahl der Disku-
tanten zugrunde. Das Alter der Teilnehmer spielte dabei eine entscheidende Rolle. Die
Altersgruppe zwischen 25 und 30 Jahren wurde bewusst gewéhlt: Einerseits ist sie mit
den Kommunikationswerten ihrer Familie und damit der Gesellschaft aufgewachsen und
reprasentiert damit ihr Wertesystem; andererseits sind die Teilnehmer dieser Altersgruppe
alt genug, um gleichzeitig auch ihre eigenen Ansichten und Einstellungen zu iiberdenken
und zu formen und diese durch die Wahl bestimmter Marken in ihrem Stil und in ihren

Lebensgewohnheiten zum Ausdruck zu bringen.

37.1.4Zusammensetzung der Gruppe

In der vorliegenden qualitativen Studie geht es darum, durch die Erhebung zu Erkenntnis-
sen zu kommen und nicht, wie zum Beispiel bei einer quantitativen Untersuchung, theo-
retische Annahmen zu priifen. Somit wird die Generalisierbarkeit der Ergebnisse ange-
strebt. Dies kann erreicht werden, indem die Stichprobe den untersuchten Sachverhalt

inhaltlich reprisentiert (vgl. Merkens 1997:100).

Im Vordergrund steht das Erkennen der Beschaffenheit eines bestimmten Bereiches in
seiner Vollstandigkeit. Das bedeutet, dass es nicht ausschlaggebend ist, wie ein Problem

statisch verteilt ist; es geht vielmehr um die Probleme und um ihre Beschaffenheit. Aus
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diesem Hintergrund hat sich auch die Auswahl der Stichprobe ergeben. Die qualitative
Forschung sieht vor, die Population/Gruppendiskussionsteilnehmer danach auszusuchen,

ob sie wichtige Beitrdge zu den untersuchten Themenbereichen liefern konnen.

Anders als bei quantitativen Untersuchungen sind die personlichen Eigenschaften der
Untersuchungspersonen von grofler Bedeutung. Die Voraussetzungen der Diskussions-

teilnehmer wurden laut Morses wie folgt behandelt:

Bei der vorliegenden Untersuchung wurde darauf wertgelegt, dass die Teilnehmer einen
Bezug zu der behandelten Thematik haben. Es wurde bei der Auswahl darauf geachtet,
dass sie sich gut mitteilen konnen und dass sie bereit sind, an der Diskussion mit vollem
Einsatz teilzunehmen. Diese Faktoren sind ausschlaggebend, da die Methodik der Daten-
erhebung intensiv auf die Untersuchungsperson eingeht und der Vorgang des Erzédhlens

eine aktive Leistung der Teilnehmer voraussetzt (vgl. Morse 1994:220-235).

Die Diskutanten setzten sich aus drei weiblichen und vier ménnlichen Personen zusam-
men. Bei dieser Auswahl wurde die von Mangold empfohlene Teilnehmerzahl von 6-10
Personen eingehalten (vgl. Mangold 1973:228-259).

Die Gruppe wies eine Homogenitét hinsichtlich sozialstatistischer Variablen auf. Die
Diskutanten waren durchschnittlich 25 bis 30 Jahre alt und hatten eine akademische Aus-
bildung vorzuweisen bzw. waren noch im Studium. Es wurde Wert darauf gelegt, dass die
Gruppenteilnehmer auf einen dhnlichen Erfahrungsbereich zuriickgreifen konnten. Im
Hinblick auf die Meinungsverschiedenheiten und Einstellungen wurde bei der Gruppen-
zusammenstellung darauf geachtet, dass die Diskutanten unterschiedliche Standpunkte
vertreten. Somit wurde eine lebendige und vielféltige Diskussion entfacht, die es ermdg-

lichte, die Hintergriinde fiir bestimmte Einstellungen zu generieren.

Die Teilnehmer wurden iiber Empfehlungen Dritter rekrutiert. Dabei handelte es sich um
eine kiinstliche bzw. ad hoc-Gruppe, die nur fiir den Zweck der Erhebung einmalig zu-
sammengefiihrt worden ist. Es wurde Wert darauf gelegt, dass die Mitglieder der Grup-
pendiskussion einen Bezug zum untersuchten Gegenstand haben, damit es ihnen méglich
ist, sich auszutauschen und miteinander zu interagieren. Des Weiteren wurde Wert darauf
gelegt, dass sich die Diskutanten zuvor nicht kannten; dies sollte ein lockeres Gespréich
ermoglichen, ohne die Angst, dass Beitrdge nach der Gruppendiskussion von den Grup-
penteilnehmern sanktioniert werden, wie es bei natiirlichen Gruppen der Fall sein konnte
(vgl. Lamnek 1995:98). Nach einem kurzen Prozess des Kennenlernens kam schon bald
die Diskussion ins Rollen. Ein zusétzlicher Vorteil der kiinstlichen Gruppe bestand darin,
dass die Teilnehmer ihre Meinungen und Ansichten genauer erkldren mussten und ge-

wonnene Daten dadurch aussagekréftiger sind.
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Wie schon erwéhnt wurde, ist neben dem Individualverhalten der gruppendynamische
Aspekt von vorrangigem Interesse. Somit stehen die Kernaussagen der Gruppe als Gan-

zes im Fokus der Untersuchung.

37.1.50rt und Zeit

Lamnek zufolge sollten Gruppendiskussionen an Orten durchgefiihrt werden, die auch fiir
Realdiskussionen geeignet wéren. Es sollte eine Atmosphire kreiert werden, die Offen-
heit und Gleichheit vermittelt; férdernd hierfiir sind besonders runde Sitzanordnungen
(vgl. Lamnek 2005:91).

Die Diskussionsrunde begann wie angesetzt am 24. Januar 2012 um 18.00 Uhr. In einem
neutralen Rahmen wurde darauf geachtet, eine lockere Atmosphére zu schaffen, um eine
anregende Diskussion moglich zu machen. Alle Diskutanten trafen rechtzeitig ein, so dass

nach kurzer Einfithrung wie geplant mit der Aufzeichnung begonnen werden konnte.

37.1.6Verhalten des Moderators in der Diskussionsrunde

Dreher und Dreher definieren das Aufgabengebiet des Moderators folgendermalen: Ziel
ist es, den Teilnehmern moglichst freien Spielraum zu lassen und darauf zu achten, dass
die Diskussion durch wenig Einwinde seitens des Moderators in Gang gehalten wird
(vgl. Dreher & Dreher 1982:151).

In der Diskussionsrunde wurde der freie Aussagespielraum beachtet; der Fluss der Dis-

kussion wurde durch den Moderator nicht gehindert.

Salcher definiert die Aufgabe des Moderators wie folgt: Der Diskussionsleiter beschrankt
sich darauf, das Gespriach in Gang zu bringen und den Redefluss zu forcieren. Zusétzlich
sollte er alle Teilnehmer zur Meinungsdu3erung ermutigen und den zuriickhaltenden Dis-
kutanten die Anfangshemmungen nehmen. Eingriffe vom Moderator sollten nur durch
unauffillige, kurze Fragen vorgenommen werden, um den Redefluss zu garantieren und

Abweichungen vom Thema zu verhindern (vgl. Salcher 1995:45).

In der vorliegenden Untersuchung wurde in der Diskussionsleitung versucht, diese Pra-
missen umzusetzen. Eine Steuerung der Gruppendynamik seitens des Moderators zum
Ausgleich der Dominanzverhéltnisse war nur in geringem MaBe erforderlich. Die Ge-
sprachsteilnehmer waren allgemein dazu motiviert, ihre Meinungen zum vorgegebenen
Gesprachsthema zu duBlern, was zu aussagekriftigen und reprasentativen Ergebnissen
fithrte.
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38 Diskussionsleitfaden und -hintergrund

Es geht in der Gruppendiskussion um die Marke, d. h. um Markenprodukte, die sich im
hoheren Preisniveau befinden und allgemein bekannt sind, sowie um ihre implizierten

Verkaufsmechanismen.

Firmen, Konzerne oder verschiedene Wirtschaftszweige, die Marken produzieren, setzen
auf implizierte Kauf- bzw. Verkaufsmechanismen: Sie investieren viel Geld in For-
schungsprojekte, um die Marke besser an den Mann zu bringen; diese sind auf die Be-

diirfnisse, Gefiihle und Wiinsche von jeweils bestimmten Zielgruppen ausgerichtet.

Gesellschaftsumfeld, Wirtschaftssituation, Bediirfnisse und Gefiihle der Menschen wer-

den in Betracht gezogen.

In der Kommunikationswissenschaft wird davon ausgegangen, dass man als Mensch
nicht ,,nicht kommunizieren* kann, und dass jedes Handeln einen Kommunikationswert
hat.

Wir sprechen in dieser Diskussionsrunde mit den Diskutanten aus ihrer Sicht und ihrem
Erfahrungsbereich iiber den Kommunikationswert der Marke vor dem Hintergrund einer
wirtschaftlich unstabilen Gesellschaft sowie iliber den Verlust allgemeiner, humanistischer

Werte, der einen reichen Nahrboden fiir die ,,Marke* bildet.

Der Ablauf der Diskussion ist durch den Leitfaden inhaltlich vorgegeben, jedoch ist das
Gesprich aufgrund des unterschiedlichen Zusammenspiels der Teilnehmer nicht im Vor-
hinein exakt planbar. Der Forscher sollte dem Prinzip der Offenheit gerecht werden und
Riicksicht auf die unterschiedlichen Auspragungen der Themenbereiche nehmen. Der
Diskussionsleiter muss sich auf unerwartete Aspekte einstellen kdnnen und somit flexibel
mit Abweichungen umgehen, ohne sich akribisch an den Leitfaden halten zu miissen (vgl.
Lamnek 1998:41).

Die Reihenfolge der Fragen des Leitfadens passte sich dem Diskussionsfluss und der
Themenbehandlung der Gruppe an. Oftmals wurden die relevanten Themenbereiche auch

ohne auffordernde Frage von den Diskutanten behandelt.

Identitdt, Kaufverhalten und Kommunikationswert der Marke waren die drei Schwer-
punkte, die in der Diskussionsrunde in etwa gleichwertiger Weise zur Sprache kamen. Es
wurde darauf geachtet, dass die in drei Gruppen gegliederten Punkte ihre Erwédhnung
fanden, ohne jedoch auf eine ausfiihrliche Behandlung der einzelnen zu bestehen, wenn

diese nicht in einem natiirlichen Diskussionsfluss zur Ansprache kamen.
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* Identitat:

Die Erziehung und Bildung in unserer Gesellschaft ist nicht mehr auf humanistische Wer-
te ausgerichtet. Daraus ergibt sich eine unstabile Gesellschaft, die eine Werte- und Identi-
tatsbildung auf anderen Ebenen erzwingt. Es findet ein idealistischer Wertverlust der Ge-

sellschaft statt; an die Stelle der Werte treten die Marken.
Ist euch bewusst, dass die Marken, die ihr tragt, etwas tiber euch aussagen?

Gibt es Situationen, in denen ihr bewusst Markenprodukte eingesetzt habt, um eine Ein-

stellung zu kommunizieren?
Was bedeutet es fiir euch, wenn andere Leute eine Marke tragen, die euch bekannt ist?

Steht ein miindiger und selbststindig denkender Biirger implizierten Verkaufsmechanis-

men negativ gegeniiber?
Formen Marken mit gehobenem Preis und Bekanntheitsniveau dein Selbstbild?
Beeinflusst der Besitz oder der Nichtbesitz einer gewissen Marke dein Auftreten?

Fiihlt man sich genauso wie oder anders als der ,,Rest”, wenn man ein Markenprodukt
kauft?

* Kaufverhalten
Kauft ihr Marken oder bevorzugt ihr eher No-Name Produkte, selbst Kreiertes?

Ruft der sich rasch erneuernde Markenmarkt bei euch Markenmiidigkeit und Frustration

hervor?

Konnt ihr mir positive bzw. negative Aspekte des Erwerbs eines Markenproduktes nen-

nen, welche tiberwiegen?

Wenn es zu Situationen im Leben kommt, in denen man es sich nicht leisten kann, Mar-

kenprodukte zu kaufen, was passiert dann? Stichwort: Krise, personliche, allgemeine.

Welche Gefiihle kann der Kauf einer Marke in uns hervorrufen? Sind es positive oder ne-

gative? Kénnen sich diese Gefiihle unmittelbar nach dem Kauf verdndern?
Beeinflusst eine unstabile Marktsituation euren Erwerb von Markenprodukten?

Empfinde ich es als Krisensituation, wenn ich mir nicht leisten kann, was ich haben

mochte?
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Was ist deine Motivation, Marken zu kaufen: Zugehérigkeit demonstrieren, Abgehoben-

heit oder beides?

Wenn du ein geringes Budget hast, fiir Schuhe zum Beispiel, wartest du eher noch ab und

sparst, um dir eine Marke zu leisten, oder kaufst du lieber No-Name Schuhe?
Sind die ,, Marke “ und ihre implizierten Verkaufsmechanismen stéirker als die Krise?
[

Kommunikationswert

Der Kommunikationswert ist als neutraler Wert zu sehen und veréndert sich entsprechend
der Situation - wir bestimmen, worauf wir Wert legen, und wir bestimmen auch das Ma@3,

mit dem gemessen wird.
Wertverlust in der Gesellschaft - Nihrboden fiir die Existenz der Marke?

Achtet ihr auf Markenprodukte, die jemand trdgt oder nicht trigt, wenn ihr eine Person

kennenlernt?

Erfiillen Marken gewisse Funktionen? Wenn ja, in welchen Bereichen des Alltags:
Im Freundeskreis

Im Berufsleben

Auf der Uni

Zu Hause

In der Familie

In der Gesellschaft?

Gibt es Situationen im Alltag, in denen das Tragen einer Marke notwendig ist? Gibt es
Situationen, in denen es eher unpassend erscheint, man sich zum Beispiel ,,overdressed *

vorkommt?

Findet ihy, dass sich Freunde und Bekannte iiber Marken definieren?
Werden in eurem Freundeskreis Marken getragen?

Welche Marken sind beliebt in eurem Freundeskreis?

Werden in bestimmten Freundeskreisen bestimmte Marken getragen?
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Kommunikation ist ein Grundbediirfnis des Menschen, inwiefern wird diese durch die

Marke beeinflusst?

Bewertet ihr Freundschaft héher als Marken, d. h. ob er oder sie die ,, richtigen Marken*
trigt?

39 Demografische Datenangaben der Diskutanten

Die von den Diskussionsteilnehmern angefiihrten Daten werden anonym und vertraulich
behandelt und ihre Namen daher nicht explizit angegeben. Vor Beginn der Gruppendis-
kussion fiillten sie einen Fragebogen mit Altersangabe, Geschlecht, Bildungsstand, Tétig-
keit, finanziellen Verhéltnissen, Einkommen (gut, mittel, eingeschrdnkt) aus. Die Anga-

ben dienen dazu, einen besseren Einblick in die Zusammensetzung der Gruppe zu erhal-

ten.
Name Geschlecht Alter Bildung Beruf Einkommen
J f 26 Abgeschl. | Hotelmarketing M.f.V.
Studium Mag.
G f 25 im Bachelor | Univ. Assistentin M.f.V.
Studium
S f 28 Abgeschl. Tourismus E.fV.
Studium VSL
A m 27 im Magister | Selbststéindig E.fV.
Studium
D m 28 im Bachelor DJ G.f.V.
Studium
H m 29 Abgeschl. Heilpraktiker M.f.V.
Studium
S m 26 im Bachelor | Selbststindig M. V.
Studium

G.f.V. - gutes finanzielles Verhéltnis
M.f.V. - mittleres finanzielles Verhiltnis

E.f.V. - eingeschrinktes finanzielles Verhéltnis

40 Untersuchung

Nach der Durchfithrung der Gruppendiskussion sind wie im folgenden Abschnitt ange-

fithrte Vorarbeiten erforderlich, welche die tatséchliche Analyse erst ermdglichen.



41 Voraussetzungen der Untersuchung

Voraussetzungen fiir die Analyse der Gruppendiskussion sind die Kategorieneinteilung,
das Erstellen eines tabellarischen Kategorienschemas, Transkriptionsregeln und die An-
wendung dieser im schriftlich festgehaltenen Ablauf der Diskussion (Protokoll), sowie
nicht zuletzt die Einteilung und Zuordnung der verschiedenen Gruppendiskussionsab-

schnitte zu den einzelnen Punkten des Kategorienschemas.

42 Transkriptionsregeln

Die von mir verwendeten Transkriptionsregeln sind dem Werk: ,,Das Gruppendiskussi-
onsverfahren in der Forschungspraxis* von Ralf Bohnsack, Aglaja Przyborski und Burk-

hard Schéffer, herausgegeben vom Verlag Barbara Budrich entnommen.

Richtlinien der Transkription

Abkiirzung Beschreibung
L Beginn einer Uberlappung bzw. direkter Anschluss beim Sprecherwechsel
J Ende einer Uberlappung
() Pause bis zu einer Sekunde
(2) Anzahl der Sekunden, die eine Pause dauert, betont
nein laut (in Relation zur tiblichen Lautstdrke des Sprechers/der Sprecherin)
nein nein, sehr leise (in Relation zur {iblichen Lautstirke des Sprechers/der Spreche-
rin)

stark sinkende Intonation

N schwach sinkende Intonation

? stark steigende Intonation

viellei- |Abbruch eines Wortes

oh=nee 'Wortverschleifung

nein::n Dehnung, die Haufigkeit vom : entspricht der Lange der Dehnung

(doch) Unsicherheit bei der Transkription, schwer verstindliche AuBerungen

() unverstindliche AuBerungen, die Linge der Klammer entspricht etwa der Dauer

der unverstiindlichen AuBerungen
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((stohnt)) IKommentare bzw. Anmerkungen zu parasprachlichen, nicht-verbalen oder ge-
sprachsexternen Ereignissen; die Ladnge der Klammer entspricht etwa im Falle
der Kommentierung parasprachlicher AuBerungen (z. B. Stéhnen) etwa der
Dauer der AuBerung

@nein@ lachend gesprochen
@)@ kurzes Auflachen
@(3.)@ 3. Sek. Lachen

42.1.1Maskierung

Allen Gruppenteilnehmern wurde ein Buchstabe zugewiesen. Thr Geschlecht wird mit
einem ,,f (fiir weiblich) oder einem ,,m* (fiir midnnlich) gekennzeichnet und dem Buchs-

taben hinzugefiigt, z. B.: Am, Bf

Alle Namen der Teilnehmer der Gruppendiskussion sind anonymisiert.

Fiir die weiblichen Teilnehmerinnen der Gruppendiskussion: Sf, Jf, Gf.
Fiir die méannlichen Teilnehmer der Gruppendiskussion: Hm, Sm, Dm, Am.
Lf: steht fiir die Gruppenleiterin.

An der Gruppendiskussion nahmen insgesamt drei Frauen und vier Ménner teil.

42.1.27Z¢ilennummerierung

Das Protokoll der Gruppendiskussion wird mit einer durchlaufenden Zeilennummerie-
rung am Anfang jeder Zeile versehen, was das Auffinden von Transkriptstellen erleich-

tert.

43 Kategorieneinteilung

(13

Das Forschungsthema ,,Die Marke und ihr Kommunikationswert in der Gesellschaft
wird in drei Haupt-Interessensbereiche, sogenannte Unterkategorien, eingeteilt: Identi-

tiatskonstruktion, Kaufverhalten und Kommunikation durch die Marke. Zu bemerken wé-
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re, dass die Gliederung in drei Untergruppen zum besseren Verstdndnis des Themas vor-

genommen wurde, und dass der Kommunikationsaspekt, obwohl nicht explizit in den

beiden ersten Unterkategorien hervorgehoben, dennoch beinhaltet ist und in allen drei

Kategorien eine wesentliche Stellung einnimmt.

Identititskonstruktion

Identitdtsaufbau/Selbstbewusstsein in Bezug auf Marke

Bewusst nicht iber Marke Definieren

Beziechungsaufbau zur Marke - Loyalitét

Kaufverhalten

Motive fiir den Kauf einer Marke
Qualitédtsanspruch an Markenprodukte
Produkte, bei denen Marken bevorzugt werden
Suchtverhalten - Marke

No-Name-Produkte

Gefiihl, durch die Marke manipuliert zu werden - Frustration, Markenmiidigkeit

Emotionen nach dem Kauf eines Markenproduktes

Kauf eines Markenproduktes in einer Krisensituation

Kommunikation durch die Marke
Markenfunktion im Alltag

Bewertung von Mitmenschen durch die Marke

Zeile |Oberkategorie Unterkategorie Feinkategorie Ankerbeispiele

(z. 845- [Der Kommunikationsge- .. Gf: ES. st v1e11e1ch_t auch das G
. . s . Selbstbewusstsein in  |man einen Bmw fahrt, kommt n
846) sellschaftliche Wert der |[Identititskonstruktion £ di ¢ hin k ‘
Marke Bezug auf die Marke |auf dem Weg dorthin kommt m:

dann klar. @(.)@ (z. 845-846)
IAm: Also- so in der Jugend hat
(z. 8-12) [Bewusst nicht iiber Zusagelrll %le .Pilaferle.nz, oder das‘
Marke definieren Hqute abe ich es ieber, wenn |
lkeine Marke bestimmt oder def
lade reingesteckt zu werden auf
(z. 247- Gf: Bei mirzigt es also zum Beis
> 4'9) [Beziehungsaufbau zur [begonnen mit dem iPhone, dant

Marke - Loyalitat

gewechselt und (.), es gibt die V
streiten sich jetzt immer. (z. 247

Jf: Das ist ein Quatsch, das so z



Abgrenzungsfunktion und Zugehorigkeitsdemonstration durch Marken

44 Kategorienunterteilung der Gruppendiskussion

Die vollstindig aufgezeichnete und protokollierte Gruppendiskussion wird den drei

Schwerpunkten und Unterpunkten der Untersuchung unter Zeilenangabe zugeordnet.

44 .1.11dentitatskonstruktion

Identititsaufbau/Selbstbewusstsein in Bezug auf die Marke

Hm: Die verkaufen einfach nur ein dahinterstehendes, wie soll ich sagen - (.) emotionales
Feeling, oder irgendwas, was also nicht Reales. Also sagen wir minderwertige Sachen.
Man glaubt, dass wenn da was Bestimmtes draufsteht, ehm, ist das gut, oder man ist ein

besserer Mensch. Ist fiir mich im Prinzip nicht ausschlaggebend. (z. 15-19)

Jf: Was ich allerdings festgestellt habe, dass zum Beispiel junge Leute sich iiber die Mar-
ke definieren. Also, das merke ich besonders bei meinem kleinen Bruder, der ist jetzt erst
elf, also, er fiangt jetzt an, er will dann die und die Marke. Weil es jetzt einfach toll ist und
cool ist und ich glaub ja, das ist bei denen eher ein Thema, bei Alteren weniger, also ich

jetzt personlich gar nicht. Gar nicht! (z. 57-61)

Gf: Naja, (.) mit dem Alter ist es ein bisschen schwierig, sich selber zu definieren. (z.
100)

Am: Wenn eine Identifikations-Komponente wegfllt, dann musst du dir was anderes su-
chen. Kann schon sein, dass du da in eine Depression fillst, aber die meisten werden da
auch wieder rauskommen und dann miissen sie sich was anderes suchen, worliber sie sich

definieren. (z. 192-195)

Hm: Und vielleicht beginnen die Leute mal, sich Gedanken zu machen, (2) was sie ei-
gentlich sind, was sie wollen und ob sie sich iiberhaupt iiber eine Marke definieren miis-
sen. (z. 508-510)
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Am: Es ist viel anstrengender, sich aufgrund von eigenen Uberlegungen zu definieren, als
aufgrund von Marken, die einem die Uberlegungen eigentlich schon vorgeben. (z. 512-
514)

Am: Vor allem, wenn ich das trage, bin ich das- und wenn ich dann dariiber nachdenke,
dann ist es ja eigentlich so, dass ich gar nichts dafiir gemacht habe, das zu sein, also kann

ich das auch gar nicht sein. (z. 531-533)

Hm: Du bist es ja eigentlich nicht, sondern du glaubst nur, dass du es bist. (z. 535)

Am: Das heif3t, der, der es sich leisten kann, macht sich's einfach, kauft sich irgendwelche
teuren Luxusartikel und hat damit keine Identifikationsprobleme, und das einfache Volk,
das es sich nicht leisten kann, und viel mehr arbeiten muss, um irgendwie seinen eigenen
Weg zu finden, verfillt in tiefste Depressionen und muss sich dann da herauskdmpfen. (z.
541-545)

Hm: Schau dir doch mal viele von den Leuten an. (2) Sie sind einfach Schauspieler, sie
spielen einfach was vor, das ist aber nicht der wahre Mensch. Das ist ein Schein. Jeder

spielt eine Rolle, das hat ja nichts mit der Wahrheit zu tun.

Am: Man tragt sein Kostiim. (z. 553-555)

Jf: Ich meine, es stimmt schon auch, es macht einen Unterschied, ob man jetzt mit dem
Bmw angefahren kommt, oder Mercedes, oder mit 'nem Clio beim Kunden. (3) Also ich
glaube schon, dass das eine Rolle spielt, oder dass sie sich dann ein bisschen komisch

vorkommen, wenn sie dann mit dem kleinen Auto ankommen. (z. 836-839)

Gf: Es ist vielleicht auch das Gefiihl, das die Marken vermitteln. Wenn man einen Bmw
fahrt, kommt man sich gleich viel stirker vor. Und schon auf dem Weg dorthin kommt
man in die ,,Mood* und macht das Geschéft dann klar. @(.)@

Hm: Dann war ja die Werbung erfolgreich. @(.)@ (z. 845-847)
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Sm: Ich glaube, es gibt da so einen Punkt, wo man draufkommt, okay, man kann es sich
leisten, dann ist es auch nicht mehr so erstrebenswert, sich mit irgendeinem Produkt in

den Vordergrund zu stellen. (z. 912-914)

Am: Das heif3t, eine Marke zu tragen, wird kompensatorisch oder was? Also ist es ‘ne

Selbstwert- oder Identifikationskompensation.

Dm: Das ist ja jetzt nichts Neues.

Am: Ich weiB} nicht, das ist so eine Vermutung. Das ist die Konklusion aus dem, was ihr
grad gesagt habt. (z. 922-928)

Am: Und dariiber identifiziere i ¢ h mich jetzt. (...) Also jetzt bin ich deshalb auch der
einzige, der Schuhe tragt. (z. 954-960)

Sm: Hittest du jetzt keine Schuhe, konnte man dich jetzt nicht in eine Marke stecken. A-
ber jetzt sind ja die Schuhe da. @(.)@

If @lal@ (z. 964-967)

Bewusst nicht iiber Marke definieren

Am: Also - so in der Jugend habe ich eher auf Marken geachtet. Habe sozusagen die Pré-
ferenz, oder das Wohlgefallen anhand der Marke definiert. Heute habe ich es lieber, wenn
ich sozusagen ,,blank bin. (2) Also mich keine Marke bestimmt oder definiert, ohne in

eine Kategorie oder Schublade reingesteckt zu werden aufgrund der Marke. (z. 8-12)

Hm: Eigentlich ist es ja schlimm, wenn man sich iiber eine Marke definieren muss, oder

glaubt, sich identifizieren zu konnen. (z. 85-86)

Sf: Ich, ich finde es peinlich, wenn ich zum Beispiel was trage, was mit Nike beschrieben
ist. Ich kann das nicht tragen, fiir mich gibt es da gar nichts. Ich will ganz einzigartig sein.

Wenn ich das tragen wiirde, was alle anderen tragen, dann wiirde ich mich komisch fiih-

74



len. Es ist ein komisches Gefiihl, ganz peinlich! Ich fiihle das so, nein, ich muss einzigar-
tig sein. Ich muss Kleider tragen, die niemand hat. @(.)@ Oder, ich weil3 nicht (2), oder
ohne Zeichen, oder mein Zeichen. Ich weif nicht, ob ich da zu egoistisch bin. @(.)@ A-

ber zum Beispiel Nike, oder diese Firmen, mag ich nicht! Ich bin Amerikanerin, und ich

mag diese Firmen nicht und unterstiitzte sie auch nicht. Ich wiirde schon etwas tragen, das
mit griiner Energie zu tun hat, oder etwas ganz Alternatives, etwas, was mit der Umwelt

zu tun hat. Das wiirde ich tragen, das schon. (z. 116-126)

Sf: Nein, ich kaufe halt Sachen, bei denen es zumindest nicht draufsteht. (z.131)

Hm: Ich mein, du kannst da anders sein und dich selbst als Eigenmarke kreieren.

Sm: Ja! Das schaffen die meisten halt nicht. (z. 898-900)

Hm: Ich meine, ich kenn auch viele Leute, die haben u::rviel Geld, und wenn du sie
siehst, dann wiirdest du ihm zehn Euro geben. Weil du glaubst, er kann sich nichts zum
Essen kaufen, aber er hat Millionen. Das gibt es auch, (2) das sind dann Extremfille. In
Amerika, da hat eine Frau in einer Hiitte gelebt, und da war ein Kéilteeinbruch in der
Nacht und sie ist erfroren. Sie hat aber 23 Millionen auf ihrem Bankkonto gehabt. Ja, die
hat nicht eingeheizt und immer so einen Haferbrei gegessen und so. Es gibt halt auch
Leute, die haben einen Tick. @(.)@ Es gibt die ganze Bandbreite. Aber es gibt Leute, die
haben viel und die brauchen sich nicht iber Marken definieren. Die konnten sich das lo-

cker leisten aber -

Sm: Ich glaube, es gibt da so einen Punkt, wo man draufkommt, okay, man kann es sich
leisten, dann ist es auch nicht mehr so erstrebenswert, sich mit irgendeinem Produkt in

den Vordergrund zu stellen. (z. 902-914)

Hm: Meistens tun das ja Leute, um irgendwas vorzutduschen, was nicht ist. Und die, die

genug haben, die brauchen das nicht mehr. Weil sie eh wissen, dass sie es haben.

Sm: Viel interessanter find ich jetzt jemanden, der es sich richtig leisten kann, sich mit

einem Produkt in den Vordergrund zu stellen, und es nicht tut. (z. 916-920)
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Beziehungsaufbau zur Marke- Loyalit:it

Gf: Es gibt bestimmte Marken, bei denen mir alles gefillt, was da drinnen ist. Ehm, wie
zum Beispiel die Stradivarius Sachen, oder Bershka. Da kann ich mich wirklich austoben

bis zum geht nicht mehr. Da kann ich mir alles kaufen. (z. 198-200)

Gf: Bei mir ist es also zum Beispiel so bei Apple-Produkten. Bei mir hat es begonnen mit
dem iPhone, dann habe ich meinen Computer auch schon gewechselt und (.) es gibt die

Windows-Leute und die Apple-Leute, die streiten sich jetzt immer. (z. 247-249)

Sm: Jetzt schaust du dir auch nichts anderes mehr an, es interessiert dich gar nichts ande-
res mehr. (z. 251-252)

Gf: Ja, genau, ich hab den Nutzen. Es gibt mir genau was ich will und ich verteidige die

Marke stdndig, die ganze Zeit.@(3.)@. (z. 254-256)

Jf: Es ist schon extrem, wie Applenutzer, ja eigentlich, wie man es verteidigt. Und es gibt
dann auch keine Alternative. Es ist dann auch egal - also das ist bei mir auch so, was da-
bei rauskommt. (z. 265-267)

Hm: Ja. Im Prinzip, Apple, die haben noch nie so viel verkauft wie jetzt. Qualitativ wer-
den sie immer besser als die anderen PC-Betriebssysteme. Die haben ja alles selber ge-

baut, es ist alles aus einer Hand. (z. 326-328)

Sm: Apple ist natiirlich teurer, aber den Nutzen sehe ich schon. Wenn ich so ein Produkt
will, dann wiirde ich eher andere Sachen von mir verkaufen, um mir ein gutes Produkt zu

kaufen. (z. 330-332)

Dm: Louis Vuitton zum Beispiel muss man total in Schutz nehmen. Die gibt es seit zig
Jahren, absolut renommierter Lederhersteller. Absolut top Lederverarbeitung. (z. 371-
372)

Dm: Andererseits kannst du dir sicher sein, dass diese Taschen ein Leben halten. Und es

ist genau, was du vorhin sagtest. (z. 202)
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Sm: Zum Beispiel bei Mercedes merkt man schon die qualitativen Unterschiede. Und

natiirlich auch am Preis. Das sind dann so offensichtliche Sachen. (z. 728-729)

Hm: Ja, wenn eine Firma so was schafft, das ist ideal. Wenn man den Namen von der

Firma fiirs Produkt verwendet. Das ist erfolgreiches Marketing.

§

G:_Ja! (zustimmend)

Jf: Ist natiirlich das Ideal fiir die Firmen. Naja.

Dm: Ach ja, also wer so viel Geld dafiir ausgibt, der darf auch ruhig belohnt wer-
den. Meine Meinung. (z. 977-985)

44.1.2Kaufverhalten

Motive fiir den Kauf einer Marke

Hm: Ja im Prinzip, was die ja wollen, mit den Marken verkaufen sie ein bestimmtes Fee-
ling, einen Lebensstil, oder (2) Emotionen. Die verkaufen ja nicht das Produkt an sich.
Klar verkaufen sie das, aber das Marketing geht in die Richtung eben. Weil Schuhe gibt
es sehr viele, (.) aber ich verbinde ein spezielles Feeling und etwas damit - das man als

erstrebenswert empfindet und deshalb kaufe ich es dann auch. (z. 192- 196)

Gf: Ja, genau, ich hab den Nutzen. Es gibt mir genau, was ich will, und ich verteidige die

Marke stdndig, die ganze Zeit.@(3.)@. (z. 254-256)

Sm: Also, wenn ich was haben mochte, dann kaufe ich mir das auch. (z. 289)

G: Nein! (auf die Frage, ob man Schulden in Kauf nehmen wiirde, um sich ein Marken-
produkt zu kaufen) (z. 295)

Gf: Also ich warte lieber, bis ich es mir leisten kann. (z. 297)
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Hm: Also, wenn es etwas ist, was ich brauche - ich wiirde einfach warten, wenn ich das

Geld nicht hétte, um es mir zu kaufen. (z. 299-300)

Am: Da geht es aber auch effektiv um den Nutzen eines Produktes. Die Marke Apple, die
haben es einfach so gut gemacht. (z. 334-335)

Gm: Wenn ich 500 Euro fiir eine Tasche zahle, dann will ich schon, dass alle anderen

Leute das auch tun. Sonst komme ich mir bléd vor. (.) Also in Istanbul ist es echt arg.

Und die Leute, fast alle Frauen, haben diese gefélschten Taschen. (2) Manche, da sichst
du - du weilit genau, die sind gefélscht. (z. 392-395)

Gf: Es ist so mit der Tasche, dass ich mir gesagt habe, dass ich die Tasche nur kaufe,
wenn ich das Geld zusammengespart habe. Dann hat sich aber zufélligerweise ergeben,

dass meine Mutter mir das Geld gegeben hat. (z. 413-415)

Am: Wenn sich niemand d a s kaufen kann, dann gibt es d a s irgendwann auch nicht

mehr zu kaufen. Und dann fallt die Konstante einfach schon mal weg. (z. 505-506)

Jf: Ich kénnte mir schon vorstellen, dass in Zukunft die Leute einfach mehr drauf schau-

en, brauch ich es wirklich und passt die Qualitét. (z.731-732)

Sm: Ja klar, wenn es jetzt um Felgen gehen wiirde, dann wiirden die meisten die teuren

wihlen, weil man die ja sieht. @(.)@ (z. 768-768)

Am: Das ist genau das, dass du die Erwartung hast, dass dein Gegeniiber dich mit diesem
Produkt assoziiert. (z. 853-854)

Jf: Das ist ein Quatsch, das so zu definieren, aber es ist halt trotzdem, dass es wahrschein-
lich beim ersten Eindruck - ehmm, ja da ist die Moglichkeit, die man halt hat, um zu
schaun, okay, hat der jetzt Geld, oder hat er komplett zerfetzte Schuhe an, oder wie auch

immer. Vielleicht ist es halt einfach ‘ne Mdoglichkeit, zu definieren ob - (z. 877-880)

Qualititsanspruch an Markenprodukte

Hm: Also ich kaufe lieber nach Qualitit, also es heilit nicht, dass unbedingt eine Marke

auch Qualitét ist. Die verkaufen einfach nur ein dahinterstehendes, wie soll ich sagen - (.)
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emotionales Feeling, oder irgendwas, was also nicht Reales. Also sagen wir minderwerti-
ge Sachen. (z. 14-17)

Fiir mich ist die Qualitdt wichtig und nicht das, was draufsteht. Also ist meine Erfahrung -
(z.19-20)

Dm: Allerdings finde ich grad jetzt bei dem Beispiel Polo (-hemd), (.) wenn ich weiB,
dass ich meine 80 oder 98 Euro ausgebe, dann weil} ich, dass es in drei Tagen immer noch
die gleiche Farbe hat wie am ersten Tag, wo ich es gekauft habe. Also, alle die ich habe,
die sind wirklich uralt. (z. 23-25)

Dm: Wirklich uralt, also ich rede hier von vier Jahren aufwarts, vier, fiinf, sechs also, weil
einfach, die gehen nicht ein. Also bei einigen Dingen geht die Qualitdt vor Marke. (.)
Neulich habe ich fiir neun Euro bei H&M gekauft und die sind nach einmal Waschen

komplett verzogen. (z.29-32)

Hm: Also wenn ich mir jetzt so was kaufe fiir 90 oder 100 Euro, das hélt sicher nicht so
lang. (z. 40-41)

Dm: Ja, sicherlich, ich habe jetzt einfach mal den H&M-Vergleich. Und das ist meine
Erfahrung. Das sind so Sachen, da sag ich halt, da lohnt es sich, da hol ich mir so ein Teil.
(z. 43-45)

Dm: Ja, sicherlich. Also die von H&M sind beim ersten Waschen schon eingegangen. Al-
so manchmal geht die Marke mit der guten Qualitit einher. Also, da gebe ich dir recht. (z.
50-52)

Jf: Also, (2) also, bei mir gar nicht, wenn, dann muss es mir gefallen und die Qualitét
muss gut sein. Wie eben schon gesagt wurde, dass Polo Shirts dann viel ldnger halten, als
jetzt zum Beispiel bei H&M. (z. 54-56)

Sm: Also ich find schon, dass Marken teilweise bessere Qualitit haben. Also ich kaufe
nicht so oft ein und nicht so gerne und wenn ich dann — also, ich merke es bei Jeans, also
ich merke, um so teurer die Marke, desto weniger sieht man, dass es die Marke ist. Beim
Mittelpreissegment steht es dann grof3 drauf. Umso teurer es wird, desto unauffilliger
sind die Marken. Also, da merkt man es schon noch, dass es Qualitdt hat, wenn ich es

jetzt mit H&M vergleiche, und eben Zara Jeans. (.) Ein halbes Jahr, dann reiflen die Ta-
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schen auf, und bei den Markenprodukten, find ich personlich, passiert das nicht. (z. 88-
95)

Sm: Also, jetzt bei allem? Also ich personlich meine jetzt, wenn ich mir jetzt Sportschuhe
hole - (2), also da kénnen No-Name-Hersteller qualitativ nicht mithalten. Wenn jetzt gute
Jogging-Schuhe her miissten - die gibt es jetzt nicht von No-Name-Herstellern in der
Qualitét () (z. 133-136)

Sm: Da schaffst du es halt nicht, dass da kein Logo-Name direkt darauf ist. Also -

Jf: Ja, bei Sportschuhen ist es schwierig. Bei Sportschuhen geht man dann eher zu Nike
oder Adidas. (z. 142-145)

Sm: Also, wenn du eine Diesel-Jeans kaufst, ist da auch Qualitidt dahinter. Da kdnnen drei
H&M Jeans nicht mithalten. (z. 337-338)

Hm: Das ist im Prinzip so, wie ich gesagt habe. Wie gesagt, bei mir kommt es auf die

Qualitdt an, und wenn es zufillig eine Marke ist, dann ist es auch okay. (z. 340-341)

Sm: Aber es trifft auch zu, eine Marke kann langfristig nicht da stehen, wo sie steht, wenn

sie nicht auch gute Qualitét liefert, teuer wire und schlecht. (z. 343-344)

Sm: Ja, oder die haben ein gutes Marketing. Aber irgendwann hinterfragen es die Leute.
So dumm sind sie dann auch wieder nicht. Wenn Apple nicht gut wire, dann wéren sie
nicht dort, wo sie sind. Nur mit Marketing geht das auch nicht (.) das ist zwar Wahnsinn!
(z. 348-351)

Hm: Ich glaub schon, dass viele Marken, die lange am Markt sind, die qualitativ gut wa-
ren, auch von dem sehr lange zehren kdnnen. Auch wenn dann die Qualitdt mal abnimmt.

(z. 379-381)

Am: Also, ist das eigentlich ein Indiz - um noch mal auf die Marke zuriickzukommen, es
eigentlich schon so ist, dass das Markenbewusstsein nachldsst, wenn es um die Qualitét
geht. (z. 738-740)
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Produkte, bei denen Marken bevorzugt werden

Gf: Bei meiner Schwester ist es genau so, die ist jetzt zwolf und bei ihr hat es auch schon
begonnen, schon vor zwei Jahren. Die Nike-Schuhe, oder sie will was ganz Spezifisches.
Bei mir ist es auch so, also auch sehr verschieden. Also ich definiere mich nicht mit einer
Marke, dass wire ein Schwachsinn. Also das wire ein schwacher Charakter. (2) Ahhhh,
also wenn ich das Geld habe, dann gebe ich das auch sehr gerne aus, mir macht es nichts
aus. (z. 78-83)

Sm: @(.)@ aber es ist auch lustig, dass sie es geschafft haben. Man sagt zu jedem Handy:
Handy und iPhone heif3t iPhone. Man sagt nicht, ich hab das Handy N300 irgendwas, es
ist ja wirklich egal, alles sind Handys, blo} iPhone ist ein iPhone. Komplett neue Gruppe,
neuer Name. (z. 258-261)

Sm: Ja klar, wenn es jetzt um Felgen gehen wiirde, dann wiirden die meisten die teuren
wiahlen, weil man die ja sieht. @(.)@ (z. 768-768)

Gf: Also, Schuhe sind mir extrem wichtig, weil in Osterreich werden dieselben Schuhe
oft auch zu verschiedenen Preisen verkauft. Ich hab dann schon Schuhe gerne, die dann
nicht jeder hat. Die muss ich dann auch echt suchen, also ich zahle gerne mehr als bei

Humanik, aber ich habe dann wenigstens Schuhe, die nur Ich dann trage. (z.784-788)

Dm: Ja, es ist ja so, (.) du sagst zum Papiertaschentuch in Deutschland ,,Tempo*, (.) und
,Zewa* zum Kiichentuch und zum Klebeband ,, Tesa“. Und in Osterreich sagt man

,» 11X0%, j::a.

Hm: Ja, wenn eine Firma so was schafft, das ist ideal. Wenn man den Namen von der

Firma fiirs Produkt verwendet. Das ist erfolgreiches Marketing. (z. 973-978)

Suchverhalten Marke

Gf: Es gibt bestimmte Marken, bei denen mir alles gefillt, was da drinnen ist. Ehm, wie
zum Beispiel die Stradivarius Sachen, oder Bershka. Da kann ich mich wirklich austoben

bis zum geht nicht mehr. Da kann ich mir alles kaufen. (z. 198-200)

81



Dm: Es gibt Marken, da geht es mir genau so. Schick mich einmal in den Dieselstore
rein, ja dann ist es vorbei. Aber ich glaube, das hat relativ wenig mit der Marke zu tun,
sondern eher mit dem Style der Marke. (z. 202-204)

Gf: Als dann das iPad rausgekommen ist — also, ich brauchte es eigentlich nicht. Aber ich

hab trotzdem den Drang gehabt (.), ich muss das jetzt kaufen. @(.)@

G:@(3.)@ (zustimmend)

Gf: Dann hab ich mir gedacht (.) Brauch ich das eigentlich? Ich hab mich jetzt zuriickge-
halten. @(.)@ (z. 269-275)

Gf: Bei mir ist es sehr schlimm. @(.)@ Also, wenn ich was haben will, und ich kann es

nicht, dann habe ich manchmal auch schlaflose Néchte. So schlimm, ja. (z. 280-281)

Gf: Also, ich habe das Gefiihl, ich muss alles kaufen, was sie raus bringen. Ich kann mich
kaum zuriickhalten, ich will alles von Apple. @(.)@ (z. 305-306)

Gf: Ja, also (2) @(.)@ Ich hab so eine Tasche. (Gemeint ist eine Louis Vuitton, um 500
Euro).

Am: @(.)@ Warum?

Gf: Ja. (2) Ehhh. Hmmm. @Weil ich so krank bin.@ (z. 363-367)

Sm: Deine Schuhe sind Nike, das sehe ich sofort.

Am: @Die haben 30 Euro gekostet.@

Sm: Aber nur von mir. @Ich habe ihm die Schuhe verkauft.@
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Am: Warum kaufst du dir auch Schuhe, die dir zu klein sind? @(.)@ Ich musste die un-
bedingt haben und dann haben sie mir nicht gepasst. @(.)@

Jf: Und warum musstest du sie unbedingt haben?

Sm: Weil es ‘ne ,,limited edition” von Nike war. (z. 939-950)

No-Name-Produkte

Sf: Ich kaufe nie Markenprodukte - wenn es schon ist und es gefillt mir, dann kaufe ich
es. Wenn es passt und schon ist, dann kaufe ich es einfach. Ich schaue nicht auf die Mar-
ke. (z. 3-5)

Am: Na ja, bei mir hat es sich auf jeden Fall von Markenprodukten zu No-Name-Produk-

ten entwickelt. (2) (z. 7-8)

Jf: Also, wenn man grad im Supermarkt bleibt, also bei Hofer gibt es jetzt trotzdem Mar-
kenartikel, eben die ganzen Handelsmarken. Dass man einfach sagt, gut okay, man wird
immer Nutella kaufen und nie irgend so eine Nugatcreme. Und im gleichen Zug kaufst du
dann aber den Riegel von Hofer. @(.)@ (z. 744-747)

Sm: Das sind dann die Impulskéufe, die Basics werden flach gehalten. Das, was man also
im Alltag braucht, aber bei den Impulskadufen kauft man dann trotzdem die gute Flasche
Wein. Beim Mehl kann man dann auch auf die Billigprodukte zuriickgreifen. Enhmm, die
»Musts* werden billig gehalten, aber die-. Du achtest auf jeden Preis im Supermarkt, aber
dann in der Vinothek holst du dir einen richtig guten Wein. Genau so mit Nutella, aber

beim Mehl ist es egal, da hat man nicht so viel, was man unterscheiden kann. (z. 751-757)

Hm: Es gibt ja auch, zum Beispiel... ehmm, hochqualitative No-Names. Weil das macht
dieselbe Firma, wie zum Beispiel bei VW. Wenn du da Bremsen kaufst, da gibt es genau
dieselben, die kosten die Hélfte, da steht halt nicht VW drauf, aber es ist exakt dasselbe,
nur da zahlst du halt nicht den Namen fiir den doppelten Preis. Und so gibt es viele Mar-

ken, die machen auch ein No-Name-Produkt und das kostet dann halb so viel. (.) Wenn
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ich weiB, es ist dieselbe Qualitdt, dann kaufe ich mir das No-Name-Produkt, das billiger
ist. Weil wieso soll ich mehr Geld ausgeben. Wer sieht jetzt zum Beispiel, ob auf den
Bremsen VW draufsteht? (z. 759-766)

Gefiihl, durch die Marke manipuliert zu werden - Frustration, Markenmiidigkeit

Hm: Das zeigt aber, wie ihr das gesagt habt mit den kleinen Kindern, schon, dass sie ma-
nipuliert sind, von klein auf. (.) Und somit von klein auf auf Marken fixiert sind. (z. 97-
98)

Hm: Bei uns lauft das von klein auf. Sie werden von dem Ganzen umgeben, sie sitzen
stundenlang vor dem Fernseher. Uberall sicht man halt die Werbung und du wirst von
klein auf schon konditioniert (.) dort hin (-) (z. 110-112)

Am: Wenn man auf die Werbespots schaut, das ist dann teilweise auch absurd. Zum Bei-
spiel Waschmittelwerbung, das ist auch so gestort. Das ist dann alles voll weich, samtig,
weill und bla, bla, bla. Es ist einfach gestort. @(.)@ (z. 219-221)

Dm: Aber die Leute haben nicht umsonst so ein gigantisch grof3es Budget fiir Werbung
und Marketing. Es muss ja funktionieren, sonst wiirden sie niemals dieses Budget bereits-

tellen. Und es kann mir keiner sagen ,,mir ist das alles wurscht”. Wenn, dann nur in ext-

remen Ausnahmefdllen. Man kann kaum sagen, mich betrifft es tiberhaupt nicht, gar
nicht. (z. 225-229)

Am: Man kanns es iiberhaupt gar nicht ,,ganz" abschalten. Je 6fter du irgendwas sichst -
das ist der sogenannte ,,mehr exposer effect”, je 6fter du etwas sichst, desto mehr pro-
grammierst du es auch. Du kannst dich da nicht dagegen wehren, es ist so ‘ne Art Ge-
wohnheits-Effekt. (z. 231- 234)

Sm: Die Werbung ist auch ideologisch hinterlegt auf hochstem Niveau. Also- (.) das sind
Manipulationen, denen du dich kaum entziehen kannst. Also, da kannst du nicht mehr aus
dem Haus, selbst da miisstest du TV, Radio, alles abschalten. Aber nackt rumlaufen und

keine Klamotten brauchen, das wollte ich auch nicht. (z. 238- 241)

Am: Jetzt mal was anderes. Das ist ja alles schon und gut, beim Laptop verstehe ich das,
aber wenn sich jemand ‘ne Handtasche kauft fiir tausend Euro. (.) Sind da die Kosten
noch gerechtfertigt? (z. 353-355)
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Hm: Das ist ein gutes Beispiel, weil der Materialwert zehn Mal geringer ist. (z. 359)

Am: Dann passiert was Wunderbares, dann passiert was ganz, ganz Tolles, dann defi-
nieren sich die Menschen namlich iiber das, was sie machen. (Auf die Frage, was passie-
ren wiirde in einem System — Gesellschaft, in dem es keine Marken mehr geben wiirde.)
(z. 484-485)

Dm: Ich glaube nicht! Es wiirde zu einer Massendepression fiihren. (z. 487)

Hm: Aber dann tust du eigentlich - das bist ja eigentlich nicht du, sondern du {ibernimmst

irgendwas, was dir jemand vorgegeben hat. (z. 516-517)

Hm: Es ist eigentlich alles eine Liige, wenn man es iiberspitzt formuliert. (.) Man ist ja
nicht das, was die Marke suggeriert, sondern jeder ist ein individueller, einzigartiger
Mensch und sollte sich iiber sich selber - wie du gesagt hast - Gedanken machen und
nicht einfach irgendein Konzept iibernehmen. (.) Wenn ich jetzt das trage, bin ich das. (z.
525-529)

Sm: Da spiegelt es sich ja irgendwie - also, man wéchst ja-, der Style von jedem von uns
verdandert sich ja. Und die, die beeinflusst werden, das sieht man den Leuten an - ich
mein, dass sie beeinflusst wurden bei dem Kauf. Sei es durch Werbung, oder durch ande-

re Leute, durch Freunde, und dass es irgendwie nicht zu einander passt. (z. 580-583)

Hm: Um jetzt bei dem Beispiel zu bleiben, Russland, die haben einen ganz schonen

Nachholbedarf. Wenn man sieht, was wir alles haben, das ist halt die gute heile Welt, und

da passt alles. Und die wollen das jetzt natiirlich auch haben. (z. 585-587)

Gf: Es ist sehr traurig, weil die Menschen haben dann das Gefiihl, sie miissen sich ge-
falschte Sachen kaufen. Und irgendwie ist das dann noch trauriger, weil - (.) naja, das ist
der Drang, (.) Zwang in der Gesellschaft, dass man halt unbedingt dazugehéren muss,

weil man.(-)

Hm: Muss man?
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Gf: In manchen Fillen eben schon, weil man dann keine Uberlebenschancen mehr hat.

Die bekommen keinen Job, die bekommen kein (.)Leben(.), die haben dann kein Leben.

Das ist nicht so wie in Osterreich. Die Tiirkei ist kein soziales Land. Sehr kapitalistisch.

Ich weiB, es scheint nicht so, aber es ist sehr, sehr. (z. 606-616)

Am: Man kann da alles auf Kredit kaufen.

Hm: Bei uns auch immer mehr. Das ist ja das Grundiibel. (z. 618-620)

Sm: Ja, es sind jetzt so viel Lander, wo ein enormer Nachholbedarf ist. Zum Beispiel In-
dien, China. Die Luxusbranche wird auswandern, wenn es hier nicht mehr wirkt. (z. 622-
623)

Hm: Aber es ist teilweise schon so, dass hier die Leute anfangen, umzudenken. Und er-
kennen, dass das nicht der richtige Weg ist. Und die, die das jetzt lang nicht gehabt haben,
so wie China, oder Russland, ehh, (.), fiir die ist das halt erstrebenswert. (z. 625-627)

Hm: Die machen halt jetzt die ganzen Erfahrungen, die wir jetzt schon - wo wir schon

wissen, okay, dass ist jetzt nicht gut so. (z. 631-632)

Sm: Nein, wiirde ich nicht sagen. Sie lassen sich immer genug wieder einfallen, um uns
das Geld aus der Tasche zu locken. (Antwort auf die Frage, ob das Phinomen Marken-
wahn schon seinen Hohepunkt erreicht hat und zuriickgeht im Westen) (z. 643-644)

Dm: Nein, das Gegenteil. (Antwort auf die Frage, ob das Phanomen Markenwahn schon

seinen Hohepunkt erreicht hat und zuriick geht im Westen) (z. 646)

Am: Ich wiirde schon sagen, dass es oft erkannt wird, dass es nicht der richtige Weg ist,
aber darauf folgt wieder genau - das ist genau so mit der Energiepolitik, jetzt gibt es Brii-

ckentechnologie. Bla, bla, bla, und jetzt kommt die erneuerbare Energie. (z. 648-650)

Sm: Es wird den Markenwahn immer geben. (2) Das ist so ein Streben nach immer mehr.
Marken werden sich immer neue Sachen einfallen lassen, um das Streben der Leute zu

erzwingen. (z. 652-654)
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Dm: Im Grunde genommen erschaffen die Produkte und die Marken Bediirfnisse. (.) Und
das ist das Problem, Bediirfnisse sind geschaffen in dieser Welt, in der wir leben, und wir

miissen uns anpassen und mitschwimmen oder eben aussteigen. Da haben wir keine

andere Wahl. @Die ,,Masse Mensch* ist doof. @ Jeder wird fiir sich sagen, ne, kein Prob-
lem ich kann das komplett von mir wegschieben. Wenn du jetzt den Einzelnen befragst.
Aber im Grunde werden wir morgen wieder unser Waschmittel von Persil holen und un-

seren Snickers-Riegel. (z. 698-704)

Sm: Du vergleichst Marken, und damit hat die Marke schon ihren Zweck erreicht. Und
damit auch, warum du mehr zahlen solltest. Du beschéftigst dich mit dem Produkt und
findest heraus, wieso das andere Produkt besser ist. Dann kannst du ndmlich richtig schon
vergleichen. Warum soll ich fiir das Produkt doppelt so viel bezahlen, wenn ich es auch
billiger bekomme. (z. 706-710)

Sm: Es ist nicht mehr so leicht, die Leute zu verarschen. (.) Es wird jetzt zum Beispiel
immer besser, weil grad durch das Internet wird schneller aufgeklart und es verbreitet

sich schneller, wenn ein Produkt schlecht ist. (z. 734-736)

Hm: Das ist teilweise so, wie du es sagst, aber es ist eigentlich betriiblich, wenn man nur

akzeptiert wird nach rein duBlerlichen Kriterien.

Jf: Aber es ist leider oft so. (z. 798-801)

Dm: Das ist halt ein Gesellschaftsphdnomen. Es wird dir ja letzten Endes vordiktiert. (z.
930)

Emotionen nach dem Kauf eines Markenproduktes

Jf: Also, beim iPad habe ich zum Beispiel jetzt ganz oft gehort von Leuten, die dann ge-
meint haben: Ja, sie haben sich das iPad gekauft, aber warum sie das jetzt haben, wissen
sie auch nicht genau. Du machst halt dieselben Sachen, die du auch an einem normalen

Computer machen kannst. Aber so ja, ist ne ganz nette Spielerei. (z. 308-311)

Sm: Das habe ich mir auch gedacht, und dann hatte ich es. Es war irgendwie..., man

braucht es eigentlich nicht wirklich, es ist so ein Zwischending aus Spielerei und... ich
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habe irgendwie gedacht, es ersetzt alles, was man normal mit dem Computer auch macht,
bis auf das richtige Schreiben. Fiirs normale Surfen und die ganzen Sachen (.) ist es per-
fekt! Und das habe ich erst gemerkt, als ich es wirklich in der Hand hatte und auf der
Couch lag und gedacht habe, Wahnsinn! (z. 313-318)

Kauf eines Markenproduktes in einer Krisensituation

Sm: Man hilft, wenn man so eine Marke kauft. Damit kurbelt man auch die Wirtschaft an.
Wenn man jetzt sagen wiirde, man kauft keine Marken mehr, dann wiirden alle Geschéfte
zumachen, die Marken verkaufen, oder ihre Angestellten miissten entlassen werden. Das
wire auch wiederum schlecht. Und grade in der Krise ist der Luxussektor auch gestiegen,

meiner Meinung nach. (z. 420-424)

Dm: Ich hab das personlich nicht mitbekommen. Ich, als meine Person, in keinerlei, aber
auch wirklich in keinerlei Hinsicht gemerkt. Diese Krise, die Wirtschaftskrise war fiir
mich personlich eine Spalte in der Tageszeitung. Ich hab nichts davon gemerkt. Sie gab es

auf jeden Fall, aber sie hat mich nicht betroffen. Da ich keine Firma besitze. (z. 430-434)

Hm: Sicher, es waren einige Firmen betroffen, die halt in Verbindung waren mit Amerika.
Aber im GroBlen und Ganzen war das so verschwindend gering. Hauptsédchlich tiber die
Medien gemacht. (2) Und das Problem ist, wenn man iiberall hort ,,Krise*, was machen
alle: Sparen. Und dann entstehen, wie du gesagt hast, Probleme, weil dann der Umsatz
nicht mehr da ist. Und dann miissen die Leute entlassen werden. Die Fabriken waren ja

alle noch da, die Leute waren alle noch da. Warum soll es eine Krise geben? (z. 442-448)

Dm: Ich kenne auch viele, die drunter gelitten haben, also so ist es nicht. (z. 450)

Sm: Hat auch jeder gemerkt. Also, wenn du nicht viel Geld hast, dann merkst du es nicht,
wenn du keine Zinsen auf dem Sparbuch kriegst. Ehhh, ist es den meisten egal. (z. 452-
453)

Dm: Viele Bekannte von mir, Freunde, Verwandte haben schon drunter gelitten, teilweise,
unter dieser Kurzarbeit. (z. 455-456)

Jf: Also was war schlecht? Tourismus war schlecht, man hat weniger grofle Reisen ge-

macht. (2) Oder so, hat dann drauf verzichtet. Weniger Autos wurden gebaut. Was war
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gut? Lebensmittel gingen ziemlich nach oben und Kleidung. Also alles, was man so fiir

seinen taglichen Gebrauch hatte. (z. 460-463)

Am: Kann sein, aufgrund der Tatsache, dass das Klientel in diesem Sektor nicht betroffen
war von der Krise. (Antwort auf die Frage, ob das stimme, dass im Luxusmarkensektor

keine groen Verluste vermerkt worden sind.) (z. 469-470)

Sm: Genau die Leute waren betroffen, aber nicht in den Dimensionen wie die anderen.
Grad, wenn die Leute im Schnitt 30 bis 40% verloren haben und sie anstatt zehn Mio.
sechs Mio. Gewinn haben, dann reicht es immer noch fiir eine Handtasche, die 500 Euro
kostet. Das ist nicht das Problem gewesen. (3) Grad in der Krise konnte man sich mehr,
noch mehr abheben von der Masse. Die Masse, die es normal in der Krise nicht mehr
kann, sind die Leute, die grad mal so mitlaufen kdnnen. In der Krise kann derjenige, der
normal mitlduft, halt nicht mehr mitlaufen, sondern nur derjenige, der es wirklich hat. (z.

472-479)

Sm: Wenn du jetzt wirklich ‘ne Krise hast, und du leidest da wirklich drunter, wenn du dir
da noch Gedanken machen kannst, ob du dir die Marke jetzt kaufen kannst oder nicht,
dann bist du auf jeden Fall nicht in der Krise. (2) Wenn du wirklich in die Krise rutscht,
du verlierst deinen Arbeitsplatz, du hast kein Geld mehr, ich glaube deine Gedanken be-
schiftigen sich nicht mehr damit, ob du ne Marke kaufen kannst oder nicht. Also, dann
hast du da wirklich andere Probleme, als dir Gedanken zu machen, ob du dir bestimmte
Jeans kaufen kannst. (z. 497-503)

Gf: Da ist was, woriiber wir vorhin geredet haben. (.) Die Krise ist ja jetzt nicht nur in
Osterreich, ist jetzt nicht ein bestimmtes Ereignis. Sondern Krisen gibt es in vielen Lin-
dern, in verschiedenen Formen. Wie zum Beispiel in Russland, oder auch der Tiirkei. (z.
589-592)

44.1.3Kommunikation durch die Marke

Markenfunktion im Alltag

Am: Es ist viel anstrengender, sich aufgrund von eigenen Uberlegungen zu definieren, als
auf Grund von Marken, die einem die Uberlegungen eigentlich schon vorgeben. (z. 512-
514)
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Hm: Schau dir doch mal viele von den Leuten an. (2) Sie sind einfach Schauspieler, sie
spielen einfach was vor, das ist aber nicht der wahre Mensch. Das ist ein Schein. Jeder

spielt eine Rolle, das hat ja nichts mit der Wahrheit zu tun.

Am: Man tragt sein Kostiim. (z. 553-555)

Gf: Weil ich Tiirkin bin, kenne ich mich da jetzt aus. In der Tiirkei, da gibt es Leute, die
kaufen sich Sachen, da schaut man. Dann gibt es wiederum Leute, die konnen sich wirk-
lich gar nichts leisten. In der Tiirkei sind die Leute in Gruppen aufgeteilt und man darf
diese Gruppen auch nicht iiberschreiten. Damit meine ich gesellschaftliche Gruppen. Also
wenn du kein Geld hast, dann kommst du erst mal gar nirgendwo rein. Ehhh, wenn du zu

viel Geld hast, dann gehst du sowieso nicht an bestimmte Orte. Lauter so Sachen.

Sm: Das ist ja hier auch so. (z. 592-600)

Gf: Nei::n. Also ich nicht! (Antwort auf die Frage, ob sie den Zwang, den Marken verur-

sachen, satt hitten - von Diskussionsteilnehmer im Gespréach erwéahnt). (z. 659)

Dm: N::6. Ich auch auf keinen Fall. (Antwort auf die Frage, ob sie den Zwang, den Mar-

ken verursachen, satt hitten - von Diskussionsteilnehmer im Gespréch erwéhnt). (z. 661)

Sm: Viele Produkte erleichtern einem auch einfach das Leben. Also, (.) da ist auch ein
groBer Nutzenfaktor damit verbunden. Und natiirlich die Marken - das ist alles damit im

Einklang.

G: Hmmm.. (Zustimmend)

Sm: Bei Handys, bei Autos, da ist zum Beispiel ein wahnsinniger Nutzen. Bei der Win-

terbekleidung, das Markenprodukt hélt den Regen und den Wind besser ab.

§

Am: Laufschuhe, zum Beispiel!
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Sm: Da ist ja iiberall irgendwo ein Nutzen in den Produkten. (z. 663-674)

Am: Wenn ich naiv bin und davon ausgehe, dass teure Marke gleich Qualitdt bedeutet,

dann wird es mir den Selektionsprozess schon erleichtern. (z. 725-726)

Sm: Es ist dann auch normal, sich anzupassen. (.) Also zum Beispiel trifft man sich in
bestimmten Kreisen, wo eine Kleiderordnung vorgegeben ist. Man macht es sich ja unnd-
tig schwer, wenn man jetzt nicht so dahin kommt, wie es von einem erwartet wird. Man
muss dann erkldren - man gehort halt von Anfang an nicht richtig dazu. Das ist ja auch
eine ganz wichtige Sache. Es ist gesellschaftlich teilweise schon vorgegeben, also jetzt
nicht immer im Freizeitbereich, aber im Arbeitsbereich, wie man auszusehen hat. (z. 790-

796)

Sm: Und du suchst es ja auch, also, wenn du zu einer Bank gehst und du willst dein Geld
anlegen, oder du willst einen Kredit haben und dein Gegeniiber sitzt da und ist komplett
schmutzig angezogen, dann - dem wiirdest du nicht dein Geld anvertrauen. (...)

Wenn du den kennst, dann weillt du ja, okay. Wenn du die Person nicht kennst und du

gehst zum Beispiel in ‘ne Bank, dann setzt du die ,,Kleiderordnung® voraus. (z. 856-863)

Dm: Das Gegenbeispiel ist Steve Jobs. Schwarzes Oberteil, Jeans, Sneakers, zwar Snea-
kers immer von New Balance, aber Sneakers. Er ist da zuriickgegangen, weil ihn kennt
zum Beispiel jetzt jeder. Aber auf dem Weg dort hin, bis er bekannt geworden ist, da sah
er ganz anders aus. Bestimmt war er dann mit Anziigen und so bei den Banken. @(.)@
Dann, wenn du was bist, und jeder kennt dich, dann ist es scheiflegal, was du machst. A-
ber die meisten Leute wollen da hinkommen und versuchen auf allen Wegen, irgendwie
moglichst- (z. 889-896)

Bewertung von Mitmenschen durch die Marke

Jf: Ist das jetzt nicht auch so wenn man zum Beispiel bestimmte Marken mit einem be-
stimmten Typ Mensch verbindet. Also, (.) du wiirdest dann nie die Marke anziehen, weil
du weilit ok, ehhmm, die Marke tragen meistens Leute, ehhmm, mit denen man meistens
nicht so viel zu tun hat, oder zu tun haben will, oder wie auch immer. Das ist dann schon

auch so, ehh ja, dass so eine Marke auch irgendwie unattraktiv wird. (z. 178-183)
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Sm: Diese Marken werden dann auch gefdlscht. Du siehst dann Leute, die laufen damit
rum, und du weilit genau, das kann nicht echt sein. Dann wiirde ich mir peinlich vor-

kommen, auch wenn ich mir die Marke kaufen koénnte, wiirde ich es nicht tun. Das wiére

mir dann peinlich. (z. 383-386)

Jf: Das ist ja genau das Problem. Grad bei Louis Vuitton, dass dann halt alle so rumlaufen
mit diesen ,,gefakten Sachen. Das ist dann glaube ich schon so ein bisschen - fiir die
Leute, die sich das dann kaufen, ein bisschen schwierig. Na gut! (z. 388-390)

Sm: Wobei es da egal ist ob teure Marken oder billigere Marken. Man sieht ja wirklich oft
Leute, die einfach nicht in die Kleider reinpassen. Man sieht sofort, dass sie sich nicht
wohlfiihlen, dass es einfach nicht zu ihnen passt und sie selbst nicht widerspiegelt. (2)
Das sicht man an allem, an ihrem Gang, an der Gestik. Und da bringt es auch nichts,
wenn sich Leute ganz teuer einkleiden, es sieht trotzdem scheifle aus. Es gibt zum Bei-
spiel ein Land, das hat ganz viel Geld, wenn man da sieht, wie die Leute teilweise rum-

laufen, da weill man, okay, es ist verdammt teuer, aber es sieht wahnsinnig schlecht aus.

Sm: Die Leute haben halt keinen Style, das sind Neureiche.

Dm: Naja, Russland! Neureiche halt! (z. 559-572)

Gf: Es geht um eine Geschéftser6ffnung und — ehmm, die Frau hat dann sofort, als wir
aufgestanden sind, sofort auf die Schuhe geschaut. Also, wir haben das richtig gemerkt,

wie uns auf die Schuhe geschaut worden ist. Also, das war voll arg! (z. 871-873)

Abgrenzungsfunktion und Zugehorigkeitsdemonstration durch die Marke

Am: Aber wenn man dann im Nachhinein oder von auBlen das ganze reflektieren will,

oder es von auBlen betrachtet, dann ist es wirklich so ein Identifikations-Ding, so was Ge-
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sellschaftliches. (.) In den und den bestimmten Kreisen, wo Louis Vuitton ist. Wo es dann
heifit, meine beste Freundin hat dann die Tasche fiir 500, ich brauch die jetzt auch, oder
weill was ich was. Aber - es ist wirklich - sei es Konkurrenzkampf, oder so ein Egoismus,
Egozentrismus, so ein ,,ich stell mich iiber irgendjemand anderen. Es ist vielleicht wie

bei Ménnern, die sich ein grofes Auto kaufen - ja. (z. 152-159)

Sm: Grade, weil wir das Nike-Beispiel hatten vorhin, vor ein paar Jahren waren Nike-
Schuhe nicht wirklich in, das kam die letzten zwei Jahre, dann holt man sich die auch
mal. Mittlerweile hat sie jetzt auch jeder. Dann ist es auch nicht mehr so interessant. Also
es wechselt. (z. 166-170)

Am: Wir sind halt auch Studenten und da liegt es jetzt auch nahe, dass wir jetzt alle das-
selbe tragen, wenn man gleich alt ist und so. Das hat mit den Kreisen, in denen man ist,

etwas zu tun. (z. 172-174)

Jf: Ist das jetzt nicht auch so wenn man zum Beispiel bestimmte Marken mit einem be-
stimmten Typ Mensch verbindet. Also, (.) du wiirdest dann nie die Marke anziehen, weil
du weilit ok, ehhmm, die Marke tragen meistens Leute, ehhmm, mit denen man meistens
nicht so viel zu tun hat oder zu tun haben will, oder wie auch immer. Das ist dann schon

auch so, ehh ja, dass so eine Marke auch irgendwie unattraktiv wird. (z. 178-183)

Sm: Ja, ich trage zum Beispiel auch kein Ed Hardy, obwohl es teuer ist, oder teuer sein
sollte. (z. 189-190)

Jf: Genau so find ich jetzt Automarken. Jemand, der Bmw oder Audi kauft, der wiirde
jetzt nie sagen, er fahrt Opel oder, weil3 nicht, (.) Peugeot oder so. @(.)@ Das merkt man
grade da schon auch. Ehmm (z. 212-214)

Sm: Ich glaube, bei Marken geht es erst mal im hdheren Preissegment los, dass man sich
passend zu der Marke sieht. (z. 216-217)

Gm: Wenn ich 500 Euro fir eine Tasche zahle, dann will ich schon, dass alle anderen

Leute das auch tun. Sonst komme ich mir bléd vor. (.) Also in Istanbul ist es echt arg.

Und die Leute - fast alle Frauen, haben diese gefédlschten Taschen. (2) Manche, da sichst
du - du weiBt genau, die sind gefélscht. (z. 392-395)
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Sm: In dem Preissegment hat das schon lange nicht mehr mit Qualitdt zu tun. Es ist ein

reines Prestigeprodukt. Du sichst es bei Stars und Sternchen. (z. 399-400)

Gf: Ja, genau. Bei Taschen habe ich nie den Drang gehabt, so ein Teil zu besitzen, bis ei-
ne Freundin mich darauf gebracht hat. Dann wollte ich unbedingt auch so eine. (z. 405-
4006)

Jf: Man will dazugehéren. (2) Das ist dann schon so arg, dass man sich dann iiber die

Marke definiert. Ich glaube, dass es bis ins hohe Alter geht, dieser Zugehorigkeitsdrang.
Man will dann da dazugehdren, man will sich das leisten konnen. (z. 408-411)

Gf: Weil ich Tiirkin bin, kenne ich mich da jetzt aus. In der Tiirkei, da gibt es Leute, die
kaufen sich Sachen, da schaut man. Dann gibt es wiederum Leute, die konnen sich wirk-
lich gar nichts leisten. In der Tiirkei sind die Leute in Gruppen aufgeteilt und man darf
diese Gruppen auch nicht iiberschreiten. Damit meine ich gesellschaftliche Gruppen. Al-
so, wenn du kein Geld hast, dann kommst du erst mal gar nirgendwo rein. Ehhh, wenn du

zu viel Geld hast, dann gehst du sowieso nicht an bestimmte Orte. Lauter so Sachen.

Sm: Das ist ja hier auch so.

Hm: Aber das ist doch eigentlich traurig, oder? (z. 592-604)

Gf: Es ist sehr traurig, weil die Menschen haben dann das Gefiihl, sie miissen sich ge-
falschte Sachen kaufen. Und irgendwie ist das dann noch trauriger, weil - (.) naja, das ist
der Drang, (.) Zwang in der Gesellschaft, dass man halt unbedingt dazugehdren muss,

weil man. (-)

§

Hm: Muss man?

§

Gf: In manchen Fillen eben schon, weil man dann keine Uberlebenschancen mehr hat.

Die bekommen keinen Job, die bekommen kein (.)Leben(.), die haben dann kein Leben.

Das ist nicht so wie in Osterreich. Die Tiirkei ist kein soziales Land. Sehr kapitalistisch.

Ich weiB, es scheint nicht so, aber es ist sehr, sehr. (z. 606-616)
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Gf: Also, Schuhe sind mir extrem wichtig, weil in Osterreich werden dieselben Schuhe
oft auch zu verschiedenen Preisen verkauft. Ich hab dann schon Schuhe gerne, die dann
nicht jeder hat. Die muss ich dann auch echt suchen, also ich zahle gerne mehr als bei

Humanik, aber ich habe dann wenigstens Schuhe, die nur ich dann trage. (z. 784-788)

Sm: Es ist dann auch normal, sich anzupassen. (.) Also zum Beispiel trifft man sich in
bestimmten Kreisen, wo eine Kleiderordnung vorgegeben ist. Man macht es sich ja unnd-
tig schwer, wenn man jetzt nicht so dahin kommt, wie es von einem erwartet wird. Man
muss dann erkldren - man gehort halt von Anfang an nicht richtig dazu. Das ist ja auch
eine ganz wichtige Sache. Es ist gesellschaftlich teilweise schon vorgegeben, also jetzt
nicht immer im Freizeitbereich, aber im Arbeitsbereich, wie man auszusehen hat. (z. 790-

796)

Sm: Du machst es dir einfach leichter. (2) Es ist halt schwieriger, wenn man einen Ge-
schéftstermin hat und es kommen vier Leute im Anzug und einer kommt im Joggingan-

zug. Es wird dann schon ein Problem sein, erstmal akzeptiert zu werden.

Gf: Ich kann mir dieselben Klamotten von H&M kaufen oder von Boss.

Sm: Das ist dann eben wieder die Sache mit dem Reinpassen. Grad bei so Terminen muss
man authentisch wirken. Wenn du aussiehst wie ein Clown, dann ist es bestimmt nicht
forderlich fiir das Gesprich. Dann musst du erst mal wieder schaffen, akzeptiert zu wer-
den. (z. 803-812)

Hm: Ich hab das immer so gemacht, dass ich beim ersten Treffen mit Anzug hingegangen
bin, um einen guten ersten Eindruck zu machen und um akzeptiert zu werden, und dann
beim zweiten Mal bin ich auf leger gekommen. Es geht um den ersten Eindruck, und den
kann man nur einmal machen. Und wenn der gut ist, dann kann man kommen, wie man

sich wohl fiihlt. (z. 814-818)

Jf: Meine Mama hat mir letzte Woche erzdhlt, die hat mit einem geredet bei einer Firma.
Der hat ihr erzéhlt, dass die Arbeitnehmer 500 Euro oder mehr bekommen, um eben nur
von Hugo Boss Klamotten zu kaufen, und zwar auch Unterwédsche von Hugo Boss. Also
warum verstehe ich da auch nicht. @Vielleicht werden sie ja ausgezogen bei den

Meetings.@ Und sie diirfen nur mit dem neusten Mercedes-Modell die Kunden abholen.
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Die fahren dann zum Beispiel mit dem Zug zu einem Ort, diirfen sich aber dann dort am

Bahnhof einen Mercedes holen. Also, das ist schon extrem, finde ich.

Sm: Das macht schon was aus, wenn du beim Kunden so ankommst. (z. 825-834)

45 Analyse nach Kategorienschema

Das Auswertungsverfahren der Gruppendiskussion ist ein inhaltlich-thematisches, nach-
dem im Vorfeld durch die Kategorienbildung schon eine Zuordnung und Reduktion der
Datenfiille stattgefunden hatte. Diesen Schritten folgt im Fazit der jeweiligen Unterkate-
gorien eine interpretative Analyse, welche im Schlussresiimee in Bezugnahme auf die

Forschungsfragen fortgesetzt und zu Ende gebracht wird.

Zu Beginn jeder Unterkategorie stehen die Forschungsfragen, die dieser jeweils zugeord-

net sind.

46 Identititskonstruktion

Der Identitdtskonstruktion zugeordnete Forschungsfragen:
2. Inwiefern definieren Konsumenten ihr Selbstbild iiber die Marke?
3. Fordern oder hemmen Marken das Selbstbewusstsein?

7. Welche Bediirfnisse werden beim Konsumenten durch den Besitz eines Markenpro-

duktes abgedeckt?

9. Inwiefern tragen Marken und ihre soziale Komponente der Kommunikation bei der

Entstehung von Gruppenzugehorigkeit bei?

46.1.1 Identititsaufbau/Selbstbewusstsein in Bezug auf die Marke

Wenn es um die Frage zur Identifikation {iber eine Marke geht, féllt auf, dass die Disku-
tanten sich von der Frage distanzieren, indem sie iiber dritte Personen reden. Sie selber
unterstreichen, dass sie iiber den Dingen stehen, und dass sie dieses Phinomen bei ande-

ren Personen aus ithrem Umfeld erkennen konnen.
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,Jf: Was ich allerdings festgestellt habe, dass zum Beispiel junge Leute sich iiber die
Marke definieren Also, das merke ich besonders bei meinem kleinen Bruder, der ist jetzt
erst elf, also er fangt jetzt an, er will dann die und die Marke. Weil es jetzt einfach toll ist
und cool ist und ich glaub ja, das ist bei denen eher ein Thema, bei Alteren weniger, also

ich jetzt personlich gar nicht. Gar nicht!“ (z. 57-61)

Die Argumente weisen deutlich darauf hin, dass zu Beginn der Diskussion die Marken als
etwas Negatives gesehen werden und dass diejenigen, die sie tragen, als Schauspieler

dargestellt werden, die versuchen, etwas vorzuspielen, was sie nicht sind.

,Hm: Schau dir doch mal viele von den Leuten an. (2) Sie sind einfach Schauspieler, sie
spielen einfach was vor, das ist aber nicht der wahre Mensch. Das ist ein Schein. Jeder

spielt eine Rolle, das hat ja nichts mit der Wahrheit zu tun.

Am: Man tragt sein Kostiim.“ (z. 553-555)

Die Marke zur Selbstdarstellung zu nutzen gilt bei den Diskutanten einschlédgig als ver-

pont. Auch Ratschlidge wie diese werden gegeben:

,Hm: Und vielleicht beginnen die Leute mal, sich Gedanken zu machen, (2) was sie ei-
gentlich sind, was sie wollen und ob sie sich {iberhaupt iiber eine Marke definieren miis-
sen.” (z. 508-510)

Einige Beitrdge der Diskutanten zeigen jedoch, dass sie bestimmten Marken gegeniiber
offensichtlich doch nicht so voreingenommen sind. Die Person, die angibt, gar nicht
durch Marken beeinflusst zu werden, stellt im Laufe der Diskussion fest, dass es zwi-

schen verschiedenen Automarken im Hinblick auf Prestige Unterschiede gibt.

,Jf: Ich meine, es stimmt schon auch, es macht einen Unterschied, ob man jetzt mit dem
Bmw angefahren kommt, oder Mercedes, oder mit ‘nem Clio beim Kunden. (3) Also ich
glaube schon, dass das eine Rolle spielt, oder dass sie sich dann ein bisschen komisch

vorkommen, wenn sie dann mit dem kleinen Auto ankommen.* (z. 836-839)

Auch hier bezieht sich eine Diskutantin auf den zuvor geleisteten Beitrag und vermerkt,
dass bestimmte Markenwerte sich automatisch auch auf die Person, die sie nutzt, libertra-

gen lassen.
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,,Gf: Es ist vielleicht auch das Gefiihl, das die Marken vermitteln. Wenn man einen Bmw
fahrt, kommt man sich gleich viel stirker vor. Und schon auf dem Weg dorthin kommt
man in die ,,Mood‘ und macht das Geschift dann klar. @(.)@* (z. 845-846)

Zusammenfassend wird die Funktion der Marke von einem Diskussionsteilnehmer auf

den Punkt gebracht:

»Am: Das heilit, eine Marke zu tragen wird kompensatorisch oder was? Also ist es ‘ne

Selbstwert- oder Identifikationskompensation.

Dm: Das ist ja jetzt nichts Neues.

Am: Ich weiB} nicht, das ist so eine Vermutung. Das ist die Konklusion aus dem, was ihr
grad gesagt habt.” (z. 922-928)

46.1.2Bewusst nicht iiber die Marke definieren

Auch hier weisen zahlreiche Diskussionsausschnitte darauf hin, dass die Teilnehmer sich
bewusst nicht iiber die Marke definieren wollen. Nach eigenen Angaben mdgen sie es
nicht, aufgrund von Marken in eine Schublade gesteckt zu werden; sie liberzeugen lieber
durch Charaktereigenschaften als durch oberfldchliche Dinge wie zum Beispiel ihre Klei-

dung. Dies sei ein Verhalten aus ihrer Jugend, das sie ldngst abgelegt hitten.

»Am: Also - so in der Jugend habe ich eher auf Marken geachtet. Habe sozusagen die
Priferenz oder das Wohlgefallen anhand der Marke definiert. Heute habe ich es lieber,
wenn ich sozusagen ,,blank“ bin. (2) Also mich keine Marke bestimmt oder definiert, oh-
ne in eine Kategorie oder Schublade reingesteckt zu werden aufgrund der Marke.” (z. 8-
12)

Auch ldsst sich klar erkennen, dass es in der Gruppe negativ beurteilt wird, wenn sich

jemand iiber die Marke definiert.

,,Hm: Eigentlich ist es ja schlimm, wenn man sich iiber eine Marke definieren muss, oder

glaubt, sich identifizieren zu kdnnen.* (z. 85-86)



Eine Diskutantin formuliert zuvor Gesagtes noch etwas {iberspitzter und bezeichnet das
Markentragen als peinlich, schrinkt diese Aussage jedoch ein. Sie wiirde ohne weiteres
Marken tragen, die in irgendeiner Form alternative Gedanken beziehungsweise Umwelt-

bewusstsein zum Ausdruck bringen.

,»S3f: Ich, ich finde es peinlich, wenn ich zum Beispiel was trage, was mit Nike beschrie-
ben ist. Ich kann das nicht tragen, fiir mich gibt es da gar nichts. Ich will ganz einzigartig
sein. Wenn ich das tragen wiirde, was alle anderen tragen, dann wiirde ich mich komisch
filhlen. Es ist ein komisches Gefiihl, ganz peinlich! Ich fiihle das so, nein ich muss ein-
zigartig sein. Ich muss Kleider tragen, die niemand hat. @(.)@ Oder, ich weil3 nicht (2),
oder ohne Zeichen, oder_mein Zeichen. Ich weill nicht, ob ich da zu egoistisch bin.
@(.)@ Aber zum Beispiel Nike, oder diese Firmen, mag ich nicht! Ich bin Amerikanerin,
und ich mag diese Firmen nicht und unterstiitze sie auch nicht. Ich wiirde schon etwas
tragen, das mit griiner Energie zu tun hat, oder etwas ganz Alternatives, etwas was mit der

Umwelt zu tun hat. Das wiirde ich tragen, das schon.” (z. 116-126)

Anhand der Beitrige lasst sich herausfiltern, dass es in Bezug auf Marken auch um die
Thematik geht, ob man sich etwas leisten kann oder nicht. Das Tragen einer teuren, pres-
tigereichen Marke wird mit dem Wohlstand der Person in Verbindung gesetzt. Es kristal-
lisiert sich heraus, dass die Diskussionsteilnehmer erkennen, dass das Produkt/die Marke
einem verhelfen kann, sich in den Vordergrund zu stellen. Das Verhalten, trotz vorhande-
ner finanzieller Mittel davon abzusehen, seinen Wohlstand nach auflen zu tragen, findet
von allen Teilnehmern der Diskussion Zuspruch. Es herrscht die Meinung vor, dass reiche

Leute es nicht notwendig hétten, durch teure Marken ihren Wohlstand zu zeigen.

»Sm: Ich glaube, es gibt da so einen Punkt, wo man draufkommt, okay, man kann es sich
leisten, dann ist es auch nicht mehr so erstrebenswert, sich mit irgendeinem Produkt in
den Vordergrund zu stellen. (z. 902-914)

Hm: Meistens tun das ja Leute, um irgendwas vorzutduschen, was nicht ist. Und die, die

genug haben, die brauchen das nicht mehr. Weil sie eh wissen, dass sie es haben.

Sm: Viel interessanter find ich jetzt jemanden, der es sich richtig leisten kann, sich mit

einem Produkt in den Vordergrund zu stellen, und es nicht tut.” (z. 916-920)
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46.1.3Beziehungsaufbau zur Marken-Loyalitit

Aus der Diskussion lasst sich herausfiltern, dass es bestimmte Marken gibt, die es ge-
schafft haben, die Loyalitit der Kunden zu gewinnen. Wenn der personliche Nutzen einer
Marke als sehr hoch eingestuft wird, dann wird die Marke immer wieder gekauft und
auch verteidigt. In diesem Zusammenhang werden einige der erfolgreichsten Marken wie

Apple, Mercedes und Louis Vuitton genannt.

,,Gf: Ja, genau, ich hab den Nutzen. Es gibt mir genau, was ich will und ich verteidige die

Marke stdndig, die ganze Zeit.@(3.)@. (z. 254-256)

Jf: Es ist schon extrem, wie Applenutzer - ja eigentlich wie man es verteidigt. Und es gibt
dann auch keine Alternative. Es ist dann auch egal - also das ist bei mir auch so, was da-
bei rauskommt.* (z. 265-267)

Es werden von den Diskutanten Alternativen angedacht, wie sie ein Produkt einer be-
stimmten Marke erwerben kdnnten. Dabei wird selbst der Verkauf von eigenen Dingen in

Betracht gezogen.

,»Sm: Apple ist natiirlich teurer, aber den Nutzen sehe ich schon. Wenn ich so ein Produkt
will, dann wiirde ich eher andere Sachen von mir verkaufen, um mir ein gutes Produkt zu
kaufen.” (z. 330-332)

Folgende Aussagen der Diskutanten belegen, dass bestimmte Marken es geschafft haben,
die Herzen ihrer Kunden zu gewinnen. In diesem Zusammenhang ist es nicht {iberra-
schend, dass diese zu den Top-Marken weltweit gehoren und die hochsten Umsétze ver-
zeichnen konnen. Eine Loyalitit zu bestimmten Marken erkennt man daran, dass die
Marken in Schutz genommen werden und eine Rechtfertigung der hohen Preise stattfin-
det.

,,Dm: Louis Vuitton zum Beispiel muss man total in Schutz nehmen. Die gibt es seit zig
Jahren, absolut renommierter Lederhersteller. Absolut top Lederverarbeitung.” (z. 371-
372)

,,Dm: Andererseits kannst du dir sicher sein, dass diese Taschen ein Leben halten. Und es

ist genau, was du vorhin sagtest.” (z. 202)
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»Sm: Zum Beispiel bei Mercedes merkt man schon die qualitativen Unterschiede. Und

natiirlich auch am Preis. Das sind dann so offensichtliche Sachen. (z. 728-729)

Welche hohe Akzeptanz gewisse Marken bei den Diskussionsteilnehmern erlangt haben,
zeigt das Gespriach, bei dem es um die erfolgreichen Marketingstrategien von Unterneh-
men geht. Die Marke scheint dann erfolgreich zu sein, wenn die Firma hohe finanzielle

Mittel in die Produktion und Vermarktung investiert hat.

»Dm: Ach, ja, also wer so viel Geld dafiir ausgibt, der darf auch ruhig belohnt wer-
den. Meine Meinung.* (z. 977-985)

46.1.4 Fazit - Ergebnisdarstellung der Unterkategorie Identitéitskonstruktion

Die drei Feinkategorien ,,Identititsaufbau/Selbstbewusstsein in Bezug auf die Marke®,
,bewusst nicht liber die Marke definieren und ,,Beziehungsaufbau zur Marke/Loyalitit*

werden im folgenden Abschnitt zusammenfassend behandelt.

Die Aussagen der Gruppendiskussion bestdtigen, dass nicht gerne zugegeben wird, dass
man von Marken beeinflusst wird und sich dariiber definiert. In diesem Zusammenhang
wird immer nur von anderen Personen gesprochen, die ein solches Verhalten erkennen
lassen; die Diskutanten stellen fest, dass ihre Mitmenschen Marken zur Selbstdarstellung
nutzen. Analysiert man das Gespréch, so erkennt man, dass es als nicht aufrichtig bewer-
tet wird, wenn sich jemand mithilfe von Kleidung oder Besitz behaupten will. Man gilt
dann als Schauspieler, der nicht zu sich selbst steht und mithilfe der Marken vorgibt, je-
mand anders zu sein. Den Aussagen zufolge ist Authentizitét fiir die Teilnehmer der Ge-
sprachsrunde ein wichtiger Wert. Das Angeben mit Markenartikeln und das sich dariiber

Definieren wird hingegen als Schwéche angesehen.

Der Gespriachsverlauf zeigt, dass die Diskutanten erkennen, dass sie von ihrem Umkreis
aufgrund ihrer Kleidung oder ihres Besitzes bewertet und somit bestimmten Gruppen zu-

geordnet werden. Hier gilt es, nur Marken zu tragen, die der Freundeskreis befiirwortet.

Im Gegensatz zu negativen AuBerungen gegeniiber Marken lisst sich trotz allem eine
hohe Loyalitdt ihnen gegeniiber erkennen, sobald ein personlicher Nutzeffekt besteht. Die
Diskutanten verteidigen die Marke und rechtfertigen die hohen Preise, wenn ein grofB3er
finanzieller Einsatz der Marke zu erkennen ist, was sich durch Leistung und ein ausge-
zeichnetes Marketing ausdriickt. Dieses Verhalten weist auf eine starke Identifikation mit
der Marke hin und steht in unmittelbarem Gegensatz zu den Aussagen, die die Diskussi-

onsteilnehmer zuvor duflern.
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Eine etwaige Erklarung fiir diese Diskrepanz kann man in der Tatsache sehen, dass bei
einem Identitdtsaufbau verschiedene, sich widersprechende Komponenten eine Rolle
spielen. Einerseits ist es wichtig, sich von der Masse abzugrenzen und als Individuum zu
begreifen und zu definieren; andererseits ist es ebenso wichtig, sich als Teil der Gesell-
schaft zu empfinden und damit auch die von ihr gesetzten Definitionsmittel anzuerkennen

und auch bewusst zu verwenden.

47 Kaufverhalten

Der Kategorie Kauverhalten zugeordnete Forschungsfragen:

7. Welche Bediirfnisse werden beim Konsumenten durch den Besitz eines Markenpro-
duktes abgedeckt? (Grund fiir Kauf)

8. Welche Gefiihle werden beim Kauf einer Marke ausgelost?
12. Inwieweit sind Markenmiidigkeit und Frustration eingetreten?

13. Wo liegt das Bewusstsein der Gesellschaft gegeniiber dem Faktor ,,Globalisierung
durch das Vehikel Marke*?

47.1.1Motive fiir den Kauf einer Marke

Bei den Motiven fiir den Kauf einer Marke werden unterschiedlichste Griinde genannt.
Fiir Personen, die es sich finanziell leisten konnen, geniigt es, das Produkt haben zu wol-
len. Es wird dabei nicht lange iiberlegt, es handelt sich also eher um ein impulsives Kauf-

verhalten.

,»Sm: Also, wenn ich was haben mdchte, dann kaufe ich mir das auch.” (z. 289)

Auf die Frage, ob man auch Schulden in Kauf nehmen wiirde, um sich ein Markenpro-

dukt zu leisten, antwortet die Gruppe einschldgig mit Nein!

,Hm: Also, wenn es etwas ist, was ich brauche - ich wiirde einfach warten, wenn ich das
Geld nicht hétte, um es mir zu kaufen.” (z. 299-300)
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Die Gruppendiskussionsteilnehmer geben an, ein Markenprodukt zu kaufen, wenn sie den
Nutzen, der fiir sie entsteht, als moglichst hoch einschétzen. Hier wir deutlich, dass man
erwartet, von seinen Mitmenschen anhand der Marke eingeschitzt zu werden. Hierbei
spielt dass Bewerten der finanziellen Lage des Anderen eine grofie Rolle; es ist wichtig,
einen positiven ersten Eindruck zu machen, bei dem das Tragen oder Nutzen einer Marke
wesentlich ist, da dies die Chancen auf eine unmittelbare Akzeptanz durch die Mitmen-

schen erhoht.

,»Am: Das ist genau das, dass du die Erwartung hast, dass dein Gegeniiber dich mit die-

sem Produkt assoziiert.” (z. 853-854)

,,Jf: Das ist ein Quatsch, das so zu definieren, aber es ist halt trotzdem, dass es wahr-
scheinlich beim ersten Eindruck - ehmm, ja da ist die Mdglichkeit, die man halt hat, um
zu schaun, okay, hat der jetzt Geld, oder hat er komplett zerfetzte Schuhe an, oder wie

auch immer. Vielleicht ist es halt einfach ‘ne Moéglichkeit, zu definieren ob-* (z. 877-880)

Ausschlaggebend fiir den Kauf scheint auch zu sein, ob es beim Markenprodukt fiir ande-

re ersichtlich ist, um welche Marke es sich handelt.

»Sm: Ja klar, wenn es jetzt um Felgen gehen wiirde, dann wiirden die meisten die teuren

wihlen, weil man die ja sieht.” @(.)@ (z. 768-769)

Markentaschen, bei denen man auf den ersten Blick deutlich erkennt, um welche Marke
es sich handelt, werden von machen Diskutanten getragen. Kritisiert wird von diesen das
Tragen von Félschungen, da es ein Sichabgrenzen von der Masse, die sich so ein Produkt
wirklich leisten kann, deutlich erschwert. Der eigentliche Nutzen, ndmlich, dass ein ,,Ge-
geniiber” die Markentasche erkennt und dich als wohlhabend einstuft, ist somit nicht

mehr gewihrleistet.

,,Gm: Wenn ich 500 Euro fiir eine Tasche zahle, dann will ich schon, dass alle anderen
Leute das auch tun. Sonst komme ich mir bléd vor. (.) Also in Istanbul ist es echt arg.
Und die Leute - fast alle Frauen, haben diese gefilschten Taschen. (2) Manche, da sichst
du - du weiBt genau, die sind gefélscht.” (z. 392-395)
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47.1.2Qualititsanspruch an Markenprodukte

Qualitit ist allen Diskussionsteilnehmern sehr wichtig und wird als haufigster Grund fiir
den Kauf eines Produktes genannt. Es wird jedoch von manchen Personen darauf hinge-
wiesen, dass Markenartikel nicht immer qualitativ hochwertiger sind als No-Name-Pro-
dukte.

,.Hm: Also ich kaufe lieber nach Qualitit, also es heif3t nicht, dass unbedingt eine Marke
auch Qualitdt ist. Die verkaufen einfach nur ein dahinterstehendes, wie soll ich sagen - (.)
emotionales Feeling, oder irgendwas, was also nicht Reales. Also sagen wir minderwerti-
ge Sachen.” (z. 14-17)

Haufig wird auch der Standpunkt vertreten, dass die Qualitdt im Vordergrund steht und
dass es keine Rolle spielt, ob es sich bei dem Produkt um ein Markenprodukt handelt oder

nicht.

,,Hm: Fiir mich ist die Qualitdt wichtig und nicht das, was draufsteht. Also ist meine Er-
fahrung-““ (z. 19-20)

Zu diesem Punkt gehen die Meinungen der Diskutanten auseinander. Einige bestdtigen,
dass Markenprodukte fiir sie gleichbedeutend mit guter Qualitét sind. Dieser Standpunkt

wird am haufigsten vertreten.

,Dm: Allerdings finde ich grad jetzt bei dem Beispiel Polo (-hemd), (.) wenn ich weil,
dass ich meine 80 oder 98 Euro ausgebe, dann weil} ich, dass es in drei Tagen immer noch
die gleiche Farbe hat wie am ersten Tag, wo ich es gekauft habe. Also, alle die ich habe,
die sind wirklich uralt.” (z. 23-25)

,,Dm:_Wirklich uralt, also ich rede hier von vier Jahren aufwirts, vier, fiinf, sechs also,
weil einfach, die gehen nicht ein. Also bei einigen Dingen geht die Qualitdt vor Marke. (.)
Neulich habe ich fiir neun Euro bei H&M gekauft und die sind nach einmal waschen

komplett verzogen.“ (z. 29-32)

Die Diskutanten fiihlen sich beim Kauf eines Markenproduktes sicher. Sie sind davon
iiberzeugt, dass sie die richtige Wahl treffen und nehmen somit den héheren Preis in
Kauf. Beim Erwerb eines No-Name-Produktes wird das Risiko eines Fehlkaufes als we-

sentlich hoher eingestuft.
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»Sm: Also, jetzt bei allem? Also ich personlich meine jetzt, wenn ich mir jetzt Sportschu-
he hole - (2), also, da konnen No-Name-Hersteller qualitativ nicht mithalten. Wenn jetzt
gute Jogging-Schuhe her miissten - die gibt es jetzt nicht von No-Name-Herstellern in der
Qualitét (.)“ (z. 133-136)

In diesem Zusammenhang werden die fiihrenden Sportschuh-Hersteller wie Adidas und

Nike genannt.

»Sm: Da schaffst du es halt nicht, dass da kein Logo-Name direkt darauf ist. Also-

Jf: Ja, bei Sportschuhen ist es schwierig. Bei Sportschuhen geht man dann eher zu Nike
oder Adidas.” (z. 142-145)

Insgesamt fillt auf, dass rationale Griinde fiir den Kauf einer Marke genannt werden.
Traditionsreiche Marken erfahren eine hohe Akzeptanz bei den Diskutanten, da ange-
nommen wird, dass sie qualitativ hochwertig sein miissen, um sich {iber lingere Zeit auf

dem Markt behaupten zu kdnnen.

»Sm: Aber es trifft auch zu, eine Marke kann langfristig nicht da stehen, wo sie steht,

wenn sie nicht auch gute Qualitét liefert, teuer wére und schlecht.” (z. 343-344)

Das erfolgreiche Marketing einer Marke allein kann nicht zum Erfolg fithren, wenn die
Qualitdt nicht stimmt. Diese Auffassung teilt die Mehrzahl der Diskussionsteilnehmer.

Auch hier steht fiir den Erfolg der Marke die gute Qualitdt der Produkte an erster Stelle.

»Sm: Ja, oder die haben ein gutes Marketing. Aber irgendwann hinterfragen es die Leute.
So dumm sind sie dann auch wieder nicht. Wenn Apple nicht gut wire, dann wéren sie
!G‘

nicht dort, wo sie sind. Nur mit Marketing geht das auch nicht (.) das ist zwar Wahnsinn
(z. 348-351)

47.1.3Bevorzugt von Markenherstellern gekaufte Produkte/Identifikation von
Produkt und Markenname
Als Erfolg von Marken wird es gesehen, wenn der Markenname in Alltagsgesprachen
verwendet und mit einem bestimmten Produkt identifiziert wird. In diesem Zusammen-

hang werden dem Marketing der einzelnen Firmen Lob und Anerkennung ausgesprochen.
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»om: @(.)@ aber es ist auch lustig, dass sie es geschafft haben. Man sagt zu jedem Han-
dy: Handy und iPhone heifit iPhone. Man sagt nicht, ich hab das Handy N300 irgendwas,
es ist ja wirklich egal, alles sind Handys, blo iPhone ist ein iPhone. Komplett neue

Gruppe, neuer Name.* (z. 258-261)

,»Dm: Ja, es ist ja so, (.) du sagst zum Papiertaschentuch in Deutschland ,, Tempo®, (.) und
,Zeta* zum Kiichentuch und zum Klebeband ,, Tesa*“. Und in Osterreich sagt man ,, Tixo®,

joa.

Hm: Ja, wenn eine Firma so was schafft, das ist ideal. Wenn man den Namen von der

Firma fiirs Produkt verwendet. Das ist erfolgreiches Marketing.” (z. 973-978)

47.1.4Suchtverhalten Marke

Die Diskutanten geben offen zu, dass es bestimmte Marken gibt, bei denen sie ihren
Kaufdrang nicht kontrollieren kénnen und sich machtlos fithlen. Des Weiteren geben sie
an, Produkte dieser Marke eigentlich nicht zu brauchen. In diesem Zusammenhang wird
das Wort ,,Drang* von einem der Diskussionsteilnehmer verwendet. Die rationale Hinter-
fragung, ob ein ,,bestimmtes” Produkt tatsdchlich gebraucht wird, scheint dem Kaufdrang

entgegenzuwirken.
Rechtfertigungen ...
,»Dm: Es gibt Marken, da geht es mir genau so. Schick mich einmal in den Dieselstore

rein, ja dann ist es vorbei. Aber ich glaube, das hat relativ wenig mit der Marke zu tun,
sondern eher mit dem Style der Marke.* (z. 202-204)

,,Gf: Als dann das iPad rausgekommen ist — also, ich brauchte es eigentlich nicht. Aber

ich hab trotzdem den Drang gehabt (.), ich muss das jetzt kaufen. @(.)@

G:@(3.)@ (zustimmend)

Gf: Dann hab ich mir gedacht (.) Brauch ich das eigentlich? Ich hab mich jetzt zuriickge-
halten. @(.)@" (z. 269-275)
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Beim Entscheidungsprozess flir oder gegen den Kauf eines Produktes bezeichnen sie ihre
Lage als ,,sehr schlimm®. Eine der Diskutantinnen beschreibt ihre Lage als qualvoll. Kon-

trollverlust macht sich bemerkbar und der eigene Zustand wird als ,,krank* bezeichnet.

,,Gf: Bei mir ist es sehr schlimm. @(.)@ Also wenn ich was haben will und ich kann es

nicht, dann habe ich manchmal auch schlaflose Néchte. So schlimm, ja.” (z. 280-281)

,,Gf: Also, ich habe das Gefiihl, ich muss alles kaufen, was sie rausbringen. Ich kann mich
kaum zuriickhalten, ich will alles von Apple. @(.)@" (z. 305-306)

,Gf: Ja, also (2) @(.)@ Ich hab so eine Tasche. (Gemeint ist eine Louis Vuitton um 500
Euro).

Am: @(.)@ Warum?

Gf: Ja. (2) Ehhh. Hmmm. @Weil ich so krank bin.@* (z. 363-367)

Ein weiterer Diskussionsteilnehmer geht soweit, dass er sich Schuhe kauft, die ihm zu
klein sind - nur weil sie ,,limited edition Schuhe* von Nike sind und er sie unbedingt ha-
ben will. Er wird von den anderen Diskutanten mit der Frage konfrontiert, wieso er so
etwas Unlogisches tue. Hier lasst sich ein emotionsgeleitetes Verhalten erkennen, bei dem
der Wunsch, einen ,limited edition* Markenschuh von Nike zu besitzen, ein rationales

Verhalten ausschlief3t.

,.Sm: Deine Schuhe sind Nike, das sehe ich sofort.

Am: @Die haben 30 Euro gekostet.@

Sm: Aber nur von mir. @Ich habe ihm die Schuhe verkauft.@
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Am: Warum kaufst du dir auch Schuhe, die dir zu klein sind? @(.)@ Ich musste die un-
bedingt haben und dann haben sie mir nicht gepasst. @(.)@

§

Jf: Und warum musstest du sie unbedingt haben?

§

Sm: Weil es ne ,,limited edition” von Nike war.” (z. 939-950)

47.1.5No-Name-Produkte

Die Aussagen der Diskutanten weisen bei No-Name-Produkten darauthin, dass in den
letzten Jahren ein Wandel vom Image des Markenproduktes verglichen mit No-Name-
Produkten stattgefunden hat. Allerdings bezichen sich die Diskussionsteilnehmer automa-
tisch auf Nahrungsmittel, obwohl die Fragestellung nicht gezielt eingeschrénkt wurde.
Dies weist deutlich darauf hin, dass No-Name-Produkte dann bevorzugt werden, wenn,
wie es bei Lebensmitteln der Fall ist, keine Identifikation mit der Marke angestrebt wird.
Offensichtlich gibt es aber auch in diesem Bereich bestimmte Marken, denen die Diskus-

sionsteilnehmer treu bleiben.

,»Am: Na ja, bei mir hat es sich auf jeden Fall von Markenprodukten zu No-Name-Pro-
dukten entwickelt. (2)* (z. 7-8)

,»Jf: Also, wenn man grad im Supermarkt bleibt, also bei Hofer gibt es jetzt trotzdem
Markenartikel, eben die ganzen Handelsmarken. Dass man einfach sagt, gut, okay, man
wird immer Nutella kaufen und nie irgend so eine Nugatcreme. Und im gleichen Zug
kaufst du dann aber den Riegel von Hofer. @(.)@* (z. 744-747)

Letztere Aussage macht deutlich, dass es sich bei der Entscheidung No-Name-Produkt
oder Markenprodukt nicht immer um einen rationalen Prozess handelt. Nur bei gewissen
Produkten, die sich iiber die Zeit bewahrt haben, werden ausdriicklich Markenprodukte

bevorzugt.

Bei Nahrungsmitteln des alltidglichen Gebrauchs, die nicht unter Genussmittel fallen,

scheint es den Diskussionsteilnehmern egal zu sein, ob es sich um ein Markenprodukt
handelt.
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»om: Das sind dann die Impulskdufe, die Basics werden flach gehalten. Das, was man
also im Alltag braucht, aber bei den Impulskdufen kauft man dann trotzdem die gute Fla-
sche Wein. Beim Mehl kann man dann auch auf die Billigprodukte zuriickgreifen.
Ehhmm, die ,,Musts“ werden billig gehalten, aber die-. Du achtest auf jeden Preis im Su-
permarkt, aber dann in der Vinothek holst du dir einen richtig guten Wein. Genau so mit
Nutella, aber beim Mehl ist es egal, da hat man nicht so viel, was man unterscheiden
kann.* (z. 751-757)

Folgender Beitrag hebt die Thematik hervor, dass es beim Kauf eines Produktes offen-
sichtlich ausschlaggebend ist, ob sich von anderen Personen erkennen lésst, dass es sich
um eine Marke handelt. Ein Diskutant vermerkt, dass es bei bestimmten Produkten wie
zum Beispiel bei Autobremsen egal sei, ob es eine Marke ist oder nicht, da andere Perso-

nen das sowieso nicht erkennen wiirden.

,HAm: Es gibt ja auch, zum Beispiel... ehmm, hochqualitative No-Names. Weil das macht
dieselbe Firma, wie zum Beispiel bei VW. Wenn du da Bremsen kaufst, da gibt es genau
dieselben, die kosten die Hélfte, da steht halt nicht VW drauf, aber es ist exakt dasselbe,
nur da zahlst du halt nicht den Namen fiir den doppelten Preis. Und so gibt es viele Mar-
ken, die machen auch ein No-Name-Produkt und das kostet dann halb so viel. (.) Wenn
ich weiB3, es ist dieselbe Qualitdt, dann kaufe ich mir das No-Name-Produkt, das billiger
ist. Weil wieso soll ich mehr Geld ausgeben. Wer sieht jetzt zum Beispiel, ob auf den
Bremsen VW draufsteht?* (z. 759-766)

47.1.6Das Gefiihl der Manipulation durch die Marke - Frustration und Marken-
miidigkeit

Zahlreiche Beitrdge der Diskutanten weisen darauf hin, dass sie das Gefiihl haben, von
den Unternehmen und der Werbung manipuliert zu werden. Bediirfnisse und Trdume
werden von der Werbung geschaffen, der sich die Diskutanten eigenen Aussagen nach
nicht entziehen kdnnen. Wiederholt wird festgestellt, dass die Werbung auf trivialste Wei-
se versucht, dem Konsumenten etwas einzureden und zu verkaufen. Die Diskussion
macht deutlich, dass es nur zwei Alternativen zu geben scheint: ,,Mitschwimmen oder

Aussteigen aus der Gesellschaft.

Dm: Im Grunde genommen erschaffen die Produkte und die Marken Bediirfnisse. (.) Und
das ist das Problem, Bediirfnisse sind geschaffen in dieser Welt, in der wir leben, und wir
miissen uns anpassen und mitschwimmen, oder eben aussteigen. Da haben wir keine

andere Wahl. @Die ,,Masse Mensch* ist doof. @ Jeder wird fiir sich sagen, ne, kein Prob-
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lem, ich kann das komplett von mir wegschieben. Wenn du jetzt den Einzelnen befragst.
Aber im Grunde werden wir morgen wieder unser Waschmittel von Persil holen und un-

seren Snickers-Riegel. (z. 698-704)

,»Am: Wenn man auf die Werbespots schaut, das ist dann teilweise auch absurd. Zum Bei-
spiel Waschmittelwerbung, das ist auch so gestort. Das ist dann alles voll weich, samtig,
weil3 und bla, bla, bla. Es ist einfach gestort. @(.)@* (z. 219-221)

Der Marke wird eine hohe Wirkung zugesprochen, der sich keiner entzichen kann. Als
Grund wird ein hohes Budget der Unternehmen genannt, das ihnen ermoglicht, den Kun-
den auf allen Kandlen zu erreichen. Der Markeneinfluss wird als enorm grof3 einge-
schitzt; sich dem entziehen zu konnen ist den Diskutanten zufolge beinahe ausgeschlos-

sen.

,Dm: Aber die Leute haben nicht umsonst so ein gigantisch grofles Budget fiir Werbung
und Marketing. Es muss ja funktionieren, sonst wiirden sie niemals dieses Budget bereits-

tellen. Und es kann mir keiner sagen “mir ist das alles wurscht”. Wenn, dann nur in ext-

remen Ausnahmefillen. Man kann kaum sagen, mich betrifft es tiberhaupt nicht, gar
nicht.“ (z. 225-229)

Die Thematik wird von einem Teilnehmer aufgegriffen, der versucht, das Phdnomen wis-
senschaftlich zu erkldren. Er fligt hinzu, dass sich die Menschen diesem ,,Effekt” nicht

entziehen konnten.

,Am: Man kann es iiberhaupt gar nicht ,,ganz* abschalten. Je 6fter du irgendwas sichst -
das ist der sogenannte ,,mehr exposer effect”, je 6fter du etwas sichst, desto mehr pro-
grammierst du es auch. Du kannst dich da nicht dagegen wehren, es ist so ‘ne Art Ge-
wohnheits-Effekt.” (z. 231- 234)

Die Diskussionsteilnehmer sind sich trotz der einschldgigen Beitrdage, die eine Frustration
und Manipulation der Marke bestétigen, einig, dass Markenprodukte zu unserer Gesell-
schaft dazugehdren. Sie sind ein unumginglicher Teil des Zusammenlebens geworden

und eng mit den Medien verwoben.

»om: Die Werbung ist auch ideologisch hinterfragt auf hochstem Niveau. Also- (.) das

sind Manipulationen, denen du dich kaum entziehen kannst. Also, da kannst du nicht
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mehr aus dem Haus, selbst da miisstest du TV, Radio, alles abschalten. Aber nackt rum-

laufen und keine Klamotten brauchen, das wollte ich auch nicht.” (z. 238- 241)

In diesem Zusammenhang wird nochmals auf den Drang des Dazugehdrens in der Gesell-
schaft Bezug genommen. Den Marken werden fast {ibernatiirliche Fahigkeiten zugespro-
chen. Es wird als iiberlebenswichtig angesehen, sich bestimmten Gruppen anzuschlieSen
und sein Auftreten durch die Marken zu optimieren, da davon der Job und das ganze Le-
ben ,,abhdngen‘ kénne. Eine Diskutantin nennt in diesem Zusammenhang die Tiirkei als
Land, in dem die sozialen Unterschiede besonders stark seien und wo vermehrt darauf
geachtet werde, wie man sich in der Offentlichkeit prisentiert. In dieser Sichtweise lisst
sich eine starke Frustration dem System Marke und der Gesellschaft selbst gegeniiber

erkennen.

,Gf: Es ist sehr traurig, weil die Menschen haben dann das Gefiihl, sie miissen sich ge-
falschte Sachen kaufen. Und irgendwie ist das dann noch trauriger, weil - (.) naja, das ist
der Drang, (.) Zwang in der Gesellschaft, dass man halt unbedingt dazugehéren muss,

weil man.(-)

Hm: Muss man?

Gf: In manchen Fillen eben schon, weil man dann keine Uberlebenschancen mehr hat.

Die bekommen keinen Job, die bekommen kein (.)Leben(.), die haben dann kein Leben.

Das ist nicht so wie in Osterreich. Die Tiirkei ist kein soziales Land. Sehr kapitalistisch.

Ich weiB, es scheint nicht so, aber es ist sehr, sehr.” (z. 606-616)

Alle Diskussionsteilnehmer sprechen den Aspekt an, dass man aufgrund duf3erer Kriterien
bewertet und akzeptiert werde. Die Argumente weisen deutlich darauf hin, dass diese Tat-
sache von den Teilnehmern als duflerst negativ bewertet wird. Es scheint jedoch eine we-
sentliche Antriebskraft in Bezug auf das Tragen von Marken zu sein, die von den {ibrigen

Gesellschaftsmitgliedern erwartet wird.

,Hm: Das ist teilweise so, wie du es sagst, aber es ist eigentlich betriiblich, wenn man

nur akzeptiert wird nach rein duBlerlichen Kriterien.
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Jf: Aber es ist leider oft so.” (z. 798-801)

,»Dm: Das ist halt ein Gesellschaftsphdanomen. Es wird dir ja letzten Endes vordiktiert.*
(z. 930)

Vom Moderator der Diskussion wird die Frage gestellt, was im System Gesellschaft pas-
sieren wiirde, wenn es keine Marken mehr gidbe. An der Antwort eines Teilnehmers wird
deutlich, dass er sich nach mehr Wahrhaftigkeit und Ehrlichkeit sehnt, nach einer Welt, in
der die AuBerlichkeiten eines Menschen weniger ins Gewicht fallen als seine Taten. Ein
weiterer Diskutant vertritt die gegenséatzliche Sichtweise, dass es zu einer Massendepres-
sion fiihren wiirde, wenn es keine Markenprodukte mehr gibe. Diese Ansicht wird jedoch

nicht weiter erlautert.

,»Am: Dann passiert was Wunderbares, dann passiert was ganz, ganz Tolles, dann defi-
nieren sich die Menschen namlich tiber das, was sie machen. (Auf die Frage, was im Sys-

tem Gesellschaft passieren wiirde, wenn es keine Marken mehr gibe.)* (z. 484-485)

,.Dm: Ich glaube nicht! Es wiirde zu einer Massendepression fithren. (z. 487)

Der Moderator greift ein weiteres Mal ein und stellt die Frage, ob das von den Gruppen-
diskussionsteilnehmern beschriebene Phidnomen des ,,Markenwahns* bereits seinen Ho-
hepunkt erreicht hat, oder ob vielleicht schon erste Anzeichen auf ein Zuriickgehen im
Westen zu erkennen sind. Aus den Aussagen der Teilnehmer lésst sich erkennen, dass sie
nicht glauben, dass das Phidnomen der extremen Markenorientiertheit zuriickgehe. Sie
sind der Meinung, dass es ein Kreislauf sei, der nie enden werde. Die Unternehmen arbei-
teten stets daran, dass ihre Marken noch begehrenswerter und attraktiver werden und im-

mer auf der Welle des Zeitgeistes schwimmen.

,,Dm: Nein, das Gegenteil.“ (Antwort auf die Frage ob das Phanomen Markenwahn schon

seinen Hohepunkt erreicht hat und zuriick geht im Westen); (z. 646)

,»Sm: Nein, wiirde ich nicht sagen. Sie lassen sich immer genug wieder einfallen, um uns

das Geld aus der Tasche zu locken.* (Antwort auf die obige Frage.) (z. 643-644)
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»om: Es wird den Markenwahn immer geben. (2) Das ist so ein Streben nach immer
mehr. Marken werden sich immer neue Sachen einfallen lassen, um das Streben der Leute

zu erzwingen. (z. 652-654)

Nur eine Person vertritt die Ansicht, dass Menschen, die in den westlichen Industrieldn-
dern leben, an einem Punkt angekommen sind, an dem sie profitausgerichtete Unterneh-

mensstrategien und Manipulationen reflektieren kdnnen.

,Hm: Aber es ist teilweise schon so, dass hier die Leute anfangen umzudenken. Und er-
kennen, dass das nicht der richtige Weg ist. Und die, die das jetzt lang nicht gehabt haben,
so wie China oder Russland, ehh, (.) fiir die ist das halt erstrebenswert.” (z. 625-627)

,»Hm: Die machen halt jetzt die ganzen Erfahrungen, die wir jetzt schon - wo wir schon
wissen, okay, das ist jetzt nicht gut so.” (Damit sind Entwicklungsldnder gemeint, die ei-

nen Nachholbedarf im Hinblick auf Konsumgiiter verspiiren.) (z. 631-632)

47.1.7Emotionen nach dem Kauf eines Markenproduktes

Nach dem Kauf eines Markenproduktes scheinen sich manche Konsumenten zu fragen,
ob dieser wirklich notig war. Folgender Beitrag belegt, dass Personen nach dem Erwerb
eines attraktiven Produktes keine rationalen Griinde fiir den Kauf nennen konnen; das

verursachte Verlangen nach dem Markenprodukt scheint erstmal gestillt zu sein.

,Jf: Also, beim iPad habe ich zum Beispiel jetzt ganz oft gehért von Leuten, die dann
gemeint haben: Ja, sie haben sich das iPad gekauft, aber warum sie das jetzt haben, wis-
sen sie auch nicht genau. Du machst halt dieselben Sachen, die du auch an einem norma-

len Computer machen kannst. Aber so ja, ist ne ganz nette Spielerei. (z. 308-311)

»om: Das habe ich mir auch gedacht, und dann hatte ich es. Es war irgendwie..., man
braucht es eigentlich nicht wirklich, es ist so ein Zwischending aus Spielerei und... ich
habe irgendwie gedacht, es ersetzt alles, was man normal mit dem Computer auch macht,
bis auf das richtige Schreiben. Fiirs normale Surfen und die ganzen Sachen (.) ist es per-
fekt! Und das habe ich erst gemerkt, als ich es wirklich in der Hand hatte und auf der
Couch lag und gedacht habe, Wahnsinn!“ (z. 313-318)
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47.1.8Kauf von Markenprodukten in Krisensituationen

Vom Moderator wird die Frage gestellt, wie die Diskutanten Krisensituationen erlebt ha-

ben und wie der Kauf eines Markenproduktes in diesem Zusammenhang bewertet wird.

Einige der Gruppendiskussionsteilnehmer sind der Ansicht, dass der Kauf eines Marken-

produktes automatisch die Wirtschaft stirkt, da die Unternehmen Arbeitsplitze schaffen.

,.Sm: Man hilft, wenn man so eine Marke kauft. Damit kurbelt man auch die Wirtschaft
an. Wenn man jetzt sagen wiirde, man kauft keine Marken mehr, dann wiirden alle Ge-
schifte zumachen, die Marken verkaufen, oder ihre Angestellten miissten entlassen wer-
den. Das wire auch wiederum schlecht. Und grade in der Krise ist der Luxussektor auch

gestiegen, meiner Meinung nach.” (z. 420-424)

Auf diese einleitende Aussage folgen nun verschiedene weitere Begriindungen, die den
Fortbestand des Konsums als wichtig fiir die Beschéftigung und somit fiir den Erhalt der
Lebensqualitit sehen. Dieser Beitrag findet von der Mehrheit der Gruppe Zustimmung.
Zusétzlich wird noch der Aspekt der mediatisierten Krise erwéhnt. Die Befragten sind der
Meinung, dass erst die Berichterstattung die wirtschaftliche Situation verschirft, da die
Menschen in ,,schwierigen* Zeiten weniger konsumieren. Ratlosigkeit findet sich in den
Aussagen der Diskutanten: Sie verstehen nicht, wie es zur Krise kommen konnte, da alles

genau wie immer verlief.

,.Hm: Sicher, es waren einige Firmen betroffen, die halt in Verbindung waren mit Ameri-
ka. Aber im GroBen und Ganzen war das so verschwindend gering. Hauptsichlich iiber
die Medien gemacht. (2) Und das Problem ist, wenn man iiberall hort ,,Krise“, was ma-
chen alle: sparen. Und dann entstehen, wie du gesagt hast, Probleme, weil dann der Um-
satz nicht mehr da ist. Und dann miissen die Leute entlassen werden. Die Fabriken waren
ja alle noch da, die Leute waren alle noch da. Warum soll es eine Krise geben?* (z. 442-
448)

Im folgenden Verlauf der Diskussion wird zwischen dem Verhalten wohlhabender und
weniger gut situierter Personen differenziert; an dieser Stelle wird noch einmal das
Sichabheben von der Masse mithilfe von Luxusmarken thematisiert. Mit ,,Masse* sind
Personen gemeint, die nicht iiber die finanziellen Mittel verfiigen, teure Marken zu er-
werben. Angemerkt wird, dass sich fiir die wohlhabende Schicht in Punkto Konsum von
Luxusgiitern nicht viel gedndert hat. Diejenigen Personen, die es sich gerade noch leisten

konnten, diese Giiter zu kaufen, werden es in Zeiten der wirtschaftlichen Krise zuneh-
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mend schwieriger haben, weiterhin teure Marken zu kaufen, so die einschldgige Ansicht

aller Diskutanten.

,.Sm: Genau die Leute waren betroffen, aber nicht in den Dimensionen wie die anderen.
Grad wenn die Leute im Schnitt 30 bis 40% verloren haben und sie anstatt zehn Mio.
sechs Mio. Gewinn haben, dann reicht es immer noch fiir eine Handtasche, die 500 Euro
kostet. Das ist nicht das Problem gewesen. (3) Grad in der Krise konnte man sich mehr,
noch mehr abheben von der Masse. Die Masse, die es normal in der Krise nicht mehr
kann, sind die Leute, die grad mal so mitlaufen kdnnen. In der Krise kann derjenige, der
normal mitlduft, halt nicht mehr mitlaufen, sondern nur derjenige der es wirklich hat.” (z.
472-479)

Dieselbe Person vermerkt, dass die Menschen, die sich wirklich in der Krise befinden,
sich keine Gedanken dariiber machen, ob sie sich ein Markenprodukt kaufen kénnen oder
nicht. Die Prioritdten verschieben sich und es sind andere Dinge, wie z. B. die Deckung

von iiberlebenswichtigen Grundbediirfnissen, wichtig.

»Sm: Wenn du jetzt wirklich ‘ne Krise hast, und du leidest da wirklich drunter, wenn du
dir da noch Gedanken machen kannst, ob du dir die Marke jetzt kaufen kannst oder nicht,
dann bist du auf jeden Fall nicht in der Krise. (2) Wenn du wirklich in die Krise rutscht,
du verlierst deinen Arbeitsplatz, du hast kein Geld mehr, ich glaube, deine Gedanken be-
schiftigen sich nicht mehr damit, ob du ne Marke kaufen kannst oder nicht. Also dann
hast du da wirklich andere Probleme, als dir Gedanken zu machen, ob du dir bestimmte
Jeans kaufen kannst.” (z. 497-503)

47.1.9Fazit - Kaufverhalten

Die folgenden Unterkategorien werden im Fazit zum Thema Kaufverhalten zusammen-

fassend behandelt:

Motive fiir den Kauf eines Markenproduktes
Qualitdtsanspruch an Markenprodukte
Produkte, bei denen Marken bevorzugt werden
Suchtverhalten Marke

No-Name-Produkte
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Gefiihl, durch die Marke manipuliert zu werden - Frustration, Markenmiidigkeit
Emotionen nach dem Kauf eines Markenproduktes

Kauf eines Markenproduktes in einer Krisensituation

Die Aussagen der Diskutanten weisen deutlich auf ein impulsives Kaufverhalten hin: Hat
man die finanziellen Mdglichkeiten, so wird vor einem Kauf nicht lange {iberlegt. Als
wesentlichster Motivationsfaktor fiir den Erwerb eines Markenproduktes gilt die Er-
kenntnis, dass man aufgrund des eigenen &dueren Erscheinungsbildes und Besitztums von

den Mitmenschen bewertet wird.

Offensichtlich ist es den Diskutanten wichtig, dass bei teuren Produkten auf den ersten
Blick ersichtlich ist, um welche Marke es sich handelt. Dagegen wird das Tragen von ge-
falschten Marken als negativ bewertet, da die Personen, die sich das Original tatsichlich
leisten konnen, dadurch nicht mehr auf den ersten Blick klar erkennbar sind. Es ist deut-
lich zu beobachten, dass die finanzielle Situation des Einzelnen auf der Basis von Gegen-
stinden, die er besitzt, bewertet wird. Diese Gegenstinde demonstrieren, wie erfolgreich
jemand ist und welchen gesellschaftlichen Status er hat. Reichtum steht in unserer leis-
tungsorientierten Gesellschaft fiir Erfolg und dieser wird gerne durch Konsumgiiter nach
aullen hin demonstriert. Diese Tatsache konnte das Phianomen erklidren, wieso die Disku-
tanten das Gefiihl haben, sich mit den Marken schmiicken zu miissen. Die Marke stellt

eine Moglichkeit dar, den personlichen Erfolg zu demonstrieren.

Trotz heftiger Kritik an denjenigen Menschen, die sich von der Marke verleiten lassen,
geben die Diskutanten zu, in ein suchtartiges Verhalten zu gelangen, wenn sie sich im
Geschift ihrer Lieblingsmarke befinden. Eine Diskutantin gibt sogar offen zu, sie konne
nachts nicht schlafen, wenn sie sich das ersehnte Produkt nicht leisten kann. Ein anderer
Gespriachsteilnehmer kauft sich ,,limited edition“-Markenschuhe in einer zu kleinen Gro-
Be, die er darauthin weiterverkaufen muss, weil sie ihm nicht passen. Diese Handlungen

weisen auf ein suchtartiges Kaufverhalten hin, das ein rationales Denken ausschlieft.

Zusitzlich wird deutlich, dass die erfolgreichen Marken es verstehen, die Bediirfnisse der
Kunden zu erwecken. Kurios an diesem Verhalten ist, dass die betroffenen Personen sich
bewusst sind, dass sie von der Marke manipuliert werden. Trotz dieser Erkenntnis han-
deln sie im Sinne der Marke und lassen sich gerne zum Kauf verleiten. In den Beitrdgen
der Gruppendiskussionsteilnehmer lésst sich eine deutliche Frustration und Markenmii-
digkeit erkennen; gleichzeitig gibt es jedoch keinen Ansatz, diese Situation dndern zu

wollen.
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Gerne wird die bessere Qualitit als rationaler Grund genannt, wenn es um das Legitimie-
ren eines teuren Markenkaufs geht. Zwar wird deutlich, dass die Diskutanten erkennen,
dass auch No-Name-Produkte gute Qualitdt haben konnen; aus dem Gespréch resultiert

jedoch, dass einem Markenprodukt insgesamt mehr Vertrauen geschenkt wird.

Im Gesprach wird die aktuelle, wirtschaftlich schwierige Situation angesprochen. Hier
kristallisiert sich heraus, dass die Diskutanten die Meinung vertreten, dass es bei einem
Nichtkauf von Produkten automatisch zum Versagen von Unternehmen komme, was eine
Reduzierung von Arbeitspldtzen zur Folge habe. Spitestens zu diesem Zeitpunkt wird
deutlich, dass unsere Gesellschaft stark konsumorientiert ist und es zu einem wirtschaftli-

chen Kollaps kommen wiirde, wenn wir keine Markenprodukte mehr kaufen wiirden.

Kaufmechanismen gleichen scheinbar einer gut gedlten Maschine, die nie authdrt zu
funktionieren und der man sich als einzelner Mensch nicht entziehen kann; es wirkt so,
als konne man aus dem Produktionskreislauf nicht aussteigen, selbst wenn der Druck zu
gro3 wird. Die Diskussionsteilnehmer als reprasentativer Teil der Gesellschaft und somit
,,wir” scheinen in einem zwar durchschaubaren, aber dennoch undurchbrechbaren Kreis-
lauf von ,kaufen®, ,nicht kaufen wollen* und ,,doch kaufen“ gefangen zu sein. Alles
dreht sich darum, ein Teil der Gemeinschaft zu sein; selbst, wenn man versucht, sich mit
den verschiedensten Mitteln von der Masse abzuheben und anders zu sein, so ist man e-
ben auch nur ein abgehobener, alternativer Teil der Masse, fiir den es ebenfalls Produkte

und Marken zu kaufen gibt, die eben genau fiir diese Gruppe konzipiert sind.

Die Marke und der Kauf von Markenprodukten sind der Fahrschein auf den Kommunika-

tionswegen der Gesellschaft.

48 Kommunikation durch die Marke

Im Folgenden sind die fiir diese Teilkategorie relevanten Fragen angefiihrt. Ihre Numme-
rierung stimmt mit der Nummerierung der Forschungsfragen in Punkt 14.2 tiberein:

1. Welche Rolle spielt die Marke in der zwischenmenschlichen Kommunikation?

4. Findet eine Bewertung der Mitmenschen anhand von Marken statt?

5. Welchen Kommunikations- bzw. Stellenwert hat die Marke in Bezug auf die Rollen-
bildung?

6. Fordert bzw. kommuniziert die Marke Homogenitéit oder Heterogenitit der einzelnen

Gesellschaftsmitglieder?
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10. Aus welchen Griinden und in welchen Situationen tragen Konsumenten bestimmte
Marken?

48.1.1Markenfunktion im Alltag

Die Diskussionsteilnehmer erkennen einige unterschiedliche Nutz-Aspekte der Marke.
Sie vertreten die Meinung, dass die Marken zu einem groB3en Teil Werte vorgeben, die sie
nutzen, um sich selber zu priasentieren; so wiirde ihnen die ,,mithsame Arbeit“, sich im

Alltag darstellen zu miissen und dies gleichzeitig auch zu wollen, erleichtert.

,,Am: Es ist viel anstrengender, sich aufgrund von eigenen Uberlegungen zu definieren,
als aufgrund von Marken, die einem die Uberlegungen eigentlich schon vorgeben. (z.
512-514)«

Die folgenden Aussagen der Diskutanten verdeutlichen, dass sie sich in Alltagssituationen
mit einem Markenprodukt sicherer fithlen. Ein Versagen der Qualitdt wird bei einem

Markenprodukt als weniger gravierend empfunden als bei einem No-Name-Produkt.

»Sm: Viele Produkte erleichtern einem auch einfach das Leben. Also, (.) da ist auch ein
groBer Nutzenfaktor damit verbunden. Und natiirlich die Marken - das ist alles damit im

Einklang.

G: Hmmm.. (Zustimmend)

Sm: Bei Handys, bei Autos, da ist zum Beispiel ein wahnsinniger Nutzen. Bei der Win-

terbekleidung, das Markenprodukt hélt den Regen und den Wind besser ab.

Am: Laufschuhe, zum Beispiel!

§

Sm: Da ist ja iiberall irgendwo ein Nutzen in den Produkten.“ (z. 663-674)
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Ein weiterer Diskutant schlie3t sich dieser Diskussion an und nennt einen weiteren Nut-
zen, den die Marke fiir manche Personen haben kénne. Er spricht von einem Erleichtern
des Selektionsvorganges, den die Marken gewihrleistteen, wenn man von einer besseren
Qualitdt der Markenprodukte ausgehe. Zugleich bezeichnet er aber auch diesen Trug-

schluss als naiv.

»Am: Wenn ich naiv bin und davon ausgehe, dass teure Marke gleich Qualitit bedeutet,

dann wird es mir den Selektionsprozess schon erleichtern. (z. 725-726)

Einen der Hauptnutzen, den die Diskussionsteilnehmer im Tragen von Marken sehen, ist
das Dazugehoren zu gewissen Gesellschaftsgruppen. Eine Gespréchsteilnehmerin fiihrt
an, dass diese Klassengesellschaft in der Tiirkei besonders extrem sei. Der Wohlstand
werde dort iiber Konsumgiiter nach auflen getragen und bestimme den gesellschaftlichen
Rang. Ein weiterer Teilnehmer der Diskussion geht auf den Beitrag ein und bestatigt, dass

in Osterreich das gleiche Verhalten zu beobachten sei.

,,Gf: Weil ich Tirkin bin, kenne ich mich da jetzt aus. In der Tiirkei, da gibt es Leute, die
kaufen sich Sachen, da schaut man. Dann gibt es wiederum Leute, die konnen sich wirk-
lich gar nichts leisten. In der Tiirkei sind die Leute in Gruppen aufgeteilt und man darf
diese Gruppen auch nicht iiberschreiten. Damit meine ich gesellschaftliche Gruppen. Al-
so, wenn du kein Geld hast, dann kommst du erst mal gar nirgendwo rein. Ehhh, wenn du

zu viel Geld hast, dann gehst du sowieso nicht an bestimmte Orte. Lauter so Sachen.

Sm: Das ist ja hier auch so.“ (z. 592-600)

Die Gruppenzugehorigkeit, die durch die Marke signalisiert wird, scheint im Alltag der

Gruppendiskussionsteilnehmer eine sehr wichtige Funktion einzunehmen.

In diesem Zusammenhang werden Erwartungen erwéhnt, die andere an einem haben, ins-
besondere im Arbeitsleben, wo oft eine strikte Kleiderordnung als Voraussetzung fiir die
Akzeptanz einer Person besteht. Auch umgekehrt wird von den Diskutanten eine gewisse
Kleiderordnung von ihrem Umfeld erwartet. Offensichtlich erkennen die Gespréchsteil-
nehmer in den Kleidungsstiicken und in den Dingen, die man besitzt, eine Art Kommuni-
kationscode, der einem dabei hilft, zu den relevanten Gesellschaftsgruppen dazuzugeho-

ren und von ihnen akzeptiert und anerkannt zu werden.
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»Sm: Es ist dann auch normal, sich anzupassen. (.) Also zum Beispiel trifft man sich in
bestimmten Kreisen, wo eine Kleiderordnung vorgegeben ist. Man macht es sich ja unno-
tig schwer, wenn man jetzt nicht so dahin kommt, wie es von einem erwartet wird. Man
muss dann erkldren - man gehort halt von Anfang an nicht richtig dazu. Das ist ja auch
eine ganz wichtige Sache. Es ist gesellschaftlich teilweise schon vorgegeben, also jetzt
nicht immer im Freizeitbereich, aber im Arbeitsbereich, wie man auszusehen hat.* (z.

790-796)

Wenn jemand aufgrund herausragender Leistungen bereits Anerkennung in der Gesell-
schaft erlangt hat, dann ist die erwdhnte Kleiderordnung eher zweitrangig. In diesem Zu-
sammenhang wird Steve Jobs als Beispiel genannt, der anzichen kann, was er mochte,
ohne dafiir eine negative Resonanz von der Gesellschaft zu bekommen.

,»dm: Und du suchst es ja auch, also wenn du zu einer Bank gehst und du willst dein Geld
anlegen, oder du willst einen Kredit haben und dein Gegeniiber sitzt da und ist komplett
schmutzig angezogen, dann - dem wiirdest du nicht dein Geld anvertrauen. (...)Wenn du
den kennst, dann weilit du, ja, okay. Wenn du die Person nicht kennst und du gehst zum

Beispiel in ‘ne Bank, dann setzt du die ,,Kleiderordnung® voraus.* (z. 856-863)

Im Verlauf des Gespréachs wird von einem ,,Zwang‘ gesprochen, den die Marken verursa-
chen (siehe oben). Dieses Thema wird vom Moderator erneut aufgegriffen, indem die
Frage konkret gestellt wird: Ob sie diesen Zwang satt hétten, den die Marken verursa-

chen? Zwei Personen verneinen diese Frage kategorisch:

,,Gf: Nei::n. Also ich nicht!“ (z. 659)

,Dm: N::6. Ich auch auf keinen Fall.” (z. 661)

48.1.2Bewertung von Mitmenschen durch die Marke

Die Diskussionsteilnehmerinnen geben offen zu, ihr Umfeld anhand von Marken zu be-
werten. Im Gespréch lassen sich deutliche Belege dafiir finden, dass bestimmte Marken
ausselektiert und nicht getragen werden, weil sich gewisse Gesellschaftsgruppen damit

identifizieren. Automatisch gelten sie somit als unattraktiv.

,Jf: Ist das jetzt nicht auch so, wenn man zum Beispiel bestimmte Marken mit einem be-
stimmten Typ Mensch verbindet. Also, (.) du wiirdest dann nie die Marke anziehen, weil

du weilit, ok, ehhmm, die Marke tragen meistens Leute, echhmm, mit denen man meistens
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nicht so viel zu tun hat, oder zu tun haben will, oder wie auch immer. Das ist dann schon

auch so, ehh ja, dass so eine Marke auch irgendwie unattraktiv wird.* (z. 178-183)

Weitere Argumente in der Diskussion weisen darauf hin, dass das Tragen und Verwenden
von gefélschten Marken als ,,peinlich® angesehen wird. Zusétzlich schidige es die origi-
nalen Markenprodukte; es wird als ,,Problem® fiir diejenigen bezeichnet, die sich teure

und authentische Marken kaufen.

»Sm: Diese Marken werden dann auch gefdlscht. Du sichst dann Leute, die laufen damit
rum, und du weilit genau, das kann nicht echt sein. Dann wiirde ich mir peinlich vor-

kommen, auch wenn ich mir die Marke kaufen koénnte, wiirde ich es nicht tun. Das wére

mir dann peinlich.” (z. 383-386)

,Jf: Das ist ja genau das Problem. Grad bei Louis Vuitton, dass dann halt alle so rumlau-
fen mit diesen ,,gefakten Sachen. Das ist dann glaube ich schon so ein bisschen - fiir die
Leute, die sich das dann kaufen, ein bisschen schwierig. Na gut!* (z. 388-390)

Ein weiterer Beitrag verdeutlicht, dass sich die Diskutantin auch von ihren Mitmenschen
bewertet fiihlt. In diesem Fall ist es eine Bankangestellte, die sie nach einem Gesprich fiir

einen Kredit genau mustert; dies scheint die Diskutantin sehr zu iiberraschen:

,Gf: Es geht um eine Geschiftser6ffnung und — ehmm, die Frau hat dann sofort, als wir
aufgestanden sind, sofort auf die Schuhe geschaut. Also, wir haben das richtig gemerkt,

wie uns auf die Schuhe geschaut worden ist. Also, das war voll arg!“ (z. 871-873)

Offensichtlich ist es den Gruppendiskussionsteilnehmern wichtig, dass das, was man
tragt, den eigenen Charakter widerspiegelt. Auch hier wird ein gegenteiliges Verhalten
mit Missgunst sanktioniert. Vorurteile gegeniiber bestimmten Nationalitidten werden als
Beispiel genannt. Das Tragen von teuren Marken, die aber nicht zu einem passen, nur um

seinen Status nach aulen zu présentieren, wird als neureiches Verhalten bewertet.

»Sm: Wobei es da egal ist ob teure Marken oder billigere Marken. Man sieht ja wirklich
oft Leute, die einfach nicht in die Kleider reinpassen. Man sieht sofort, dass sie sich nicht
wohlfiihlen, dass es einfach nicht zu ihnen passt und sie selbst nicht widerspiegelt. (2)
Das sicht man an allem, an ihrem Gang, an der Gestik. Und da bringt es auch nichts,

wenn sich Leute ganz teuer einkleiden, es sieht trotzdem scheifle aus. Es gibt zum Bei-
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spiel ein Land, das hat ganz viel Geld, wenn man da sieht, wie die Leute teilweise rum-

laufen, da weill man, okay, es ist verdammt teuer, aber es sieht wahnsinnig schlecht aus.

Sm: Die Leute haben halt keinen Style, das sind Neureiche.

Dm: Naja, Russland! Neureiche halt!“ (z. 559-572)

48.1.3 Abgrenzungsfunktion und Zugehorigkeitsdemonstration

Die im Folgenden angefiihrten Argumente weisen deutlich darauf hin, dass die Diskutan-
ten von einer strikten Kleiderordnung ausgehen, die in bestimmten Kreisen Vorausset-
zung ist. Dabei wird wiederholt festgestellt, dass somit gewisse Personen, die diese Mar-
ke nicht besitzen, bewusst ausgegrenzt werden. Ein Diskussionsteilnehmer bezeichnet das
Verhalten, sich mithilfe von Markenprodukten {iber andere Gesellschaftsgruppen zu stel-

len, als egoistisch.

»Am: Aber wenn man dann im Nachhinein oder von aullen das Ganze reflektieren will,
oder es von auBlen betrachtet, dann ist es wirklich so ein Identifikations-Ding, so was Ge-
sellschaftliches. (.) In den und den bestimmten Kreisen, wo Louis Vuitton ist. Wo es dann
heiBit, meine beste Freundin hat dann die Tasche fiir 500, ich brauch die jetzt auch, oder
weill was ich was. Aber - es ist wirklich - sei es Konkurrenzkampf oder so ein Egoismus,
Egozentrismus, so ein ,,ich stell mich iiber irgendjemand anderen®. Es ist vielleicht wie

bei Ménnern, die sich ein grofles Auto kaufen - ja.” (z. 152-159)

Die Mehrheit der Diskussionsgruppe gibt offen zu, dass es natiirlich sei, sich gewissen
Kreisen zugehorig fithlen zu wollen. Dabei sind das gleiche Alter und dieselbe Tétigkeit
bezeichnend fiir einen gewissen Lebensabschnitt und somit auch fiir die Gruppe, der man

sich anschlieBen mochte.

,»Am: Wir sind halt auch Studenten und da liegt es jetzt auch nahe, dass wir jetzt alle das-
selbe tragen, wenn man gleich alt ist und so. Das hat mit den Kreisen, in denen man ist,

etwas zu tun.” (z. 172-174)
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Innerhalb der Gruppendiskussion wird deutlich, dass allgemein der Glaube vorherrscht,
eine gewisse Erwartungshaltung seiner Mitmenschen erfiillen zu miissen. Man mache es
sich unnétig schwer, wenn man sich nicht anpasse, indem man sich der ,,Kleiderordnung*
nicht fiige. Auch hier wird das Dazugehoren als sehr wichtig beschrieben; sollte die

,Kleiderordnung* nicht eingehalten werden, so wird eine Sanktionshandlung befiirchtet.

,»om: Es ist dann auch normal, sich anzupassen. (.) Also zum Beispiel trifft man sich in
bestimmten Kreisen, wo eine Kleiderordnung vorgegeben ist. Man macht es sich ja unnd-
tig schwer, wenn man jetzt nicht so dahin kommt, wie es von einem erwartet wird. Man
muss dann erkldren - man gehort halt von Anfang an nicht richtig dazu. Das ist ja auch
eine ganz wichtige Sache. Es ist gesellschaftlich teilweise schon vorgegeben, also jetzt
nicht immer im Freizeitbereich, aber im Arbeitsbereich, wie man auszusehen hat.* (z.

790-796)

Bestimmte Marken werden von vornherein als unattraktiv eingestuft, da sie mit Men-
schen in Verbindung gebracht werden, mit denen man nichts zu tun haben will. Diese
Sichtweise macht deutlich, dass die Marken herangezogen werden, um etwas {iber sich

selbst auszusagen; durch die Marke findet eine Zugehdrigkeitsdemonstration statt.

,Jf: Ist das jetzt nicht auch so wenn man zum Beispiel bestimmte Marken mit einem be-
stimmten Typ Mensch verbindet. Also, (.) du wiirdest dann nie die Marke anziehen, weil
du weilit ok, ehhmm, die Marke tragen meistens Leute, ehhmm, mit denen man meistens
nicht so viel zu tun hat oder zu tun haben will, oder wie auch immer. Das ist dann schon

auch so, ehh ja, dass so eine Marke auch irgendwie unattraktiv wird.* (z. 178-183)

Eine Diskutantin geht von einem markenkonformen Handeln aus, das den Kauf von giins-
tigeren Marken beim Autokauf ausschlieSt. Hier wird angefiihrt, dass davon ausgegangen
wird, dass Personen bestimmten Marken treu bleiben und deshalb nie eine andere Auto-

marke mit einem geringeren Status fahren wiirden.

,Jf: Genau so find ich jetzt Automarken. Jemand der Bmw oder Audi kauft, der wiirde
jetzt nie sagen, er fahrt Opel oder, weil} nicht (.) Peugeot oder so. @(.)@ Das merkt man
grade da schon auch. Ehnmm* (z. 212-214)

FEinen weiteren wesentlichen Antriebsfaktor fiir den Markenkauf scheinen Freunde darzu-

stellen. In diesem Zusammenhang wird von der Diskutantin von einem ,,Drang*, etwas zu
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besitzen, gesprochen. Erst nachdem sie die Markentasche bei ihrer Freundin gesehen hat,

wird auch bei ihr das Bediirfnis geweckt, diese Tasche zu besitzen.

,,Gf: Ja, genau. Bei Taschen habe ich nie den Drang gehabt, so ein Teil zu besitzen, bis
eine Freundin mich darauf gebracht hat. Dann wollte ich unbedingt auch so eine.” (Damit

ist eine Louis Vuitton-Tasche im Wert von 500 Euro gemeint.) (z. 405-406)

Diese Sichtweise findet auch bei den iibrigen Diskussionsteilnehmern Zustimmung. Ein
weiterer Beitrag belegt das Empfinden eines sogenannten Zugehorigkeitsdranges; das

Dazugehdren und Akzeptiertwerden scheinen oberste Priorititen zu sein.

,Jf: Man will dazugehoren. (2) Das ist dann schon so arg, dass man sich dann {iber die

Marke definiert. Ich glaube, dass es bis ins hohe Alter geht, dieser Zugehorigkeitsdrang.
Man will dann da dazugehdren, man will sich das leisten kénnen.* (z. 408-411)

Es wird festgestellt, dass auch immer mehr Unternehmen auf starke Marken setzen, um
den Mehrwert ihrer Mitarbeiter zu stirken. Im folgenden Beitrag wird deutlich, dass
Marken bei Geschéftsterminen verwendet werden, um einen seridsen, erfolgreichen Ein-

druck beim Kunden zu machen.

,,Jf: Meine Mama hat mir letzte Woche erzihlt, die hat mit einem geredet bei einer Firma.
Der hat ihr erzéhlt, dass die Arbeitnehmer 500 Euro oder mehr bekommen, um eben nur
von Hugo Boss Klamotten zu kaufen, und zwar auch Unterwische von Hugo Boss. Also,
warum verstehe ich da auch nicht. @Vielleicht werden sie ja ausgezogen bei den
Meetings.@ Und sie diirfen nur mit dem neusten Mercedes-Modell die Kunden abholen.
Die fahren dann zum Beispiel mit dem Zug zu einem Ort, diirfen sich aber dann dort am

Bahnhof einen Mercedes holen. Also, das ist schon extrem, finde ich.

Sm: Das macht schon was aus, wenn du beim Kunden so ankommst.” (z. 825-834)

48.1.4Fazit - Kommunikation durch die Marke

Die folgenden Unterkategorien werden im Fazit - Kommunikation durch die Marke zu-

sammenfassend behandelt:



Markenfunktion im Alltag
Bewertung von Mitmenschen durch die Marke

Abgrenzungsfunktion und Zugehorigkeitsdemonstration durch die Marke

Die Diskutantlnnen geben an, die Marke im Alltag fiir die zwischenmenschliche Kom-
munikation fiir sich zu nutzen. Sie haben sie als wichtiges Tool erkannt, um sich selber
moglichst gut darzustellen und in den Gruppen, zu denen sie dazugehoren wollen, Akzep-
tanz zu erlangen. Diese Sichtweise findet bei allen Gruppendiskussionsteilnehmern Zu-
stimmung. Es scheint, als ob die Marke eine Art Code darstellt, mit dessen Hilfe man sei-
nem Gegeniiber sofort zu erkennen geben kann wie man ist bzw. sein mdchte. Dieses
Verhalten wird auch von den Diskutanten angewendet; auch sie bewerten andere Men-

schen auf der Basis von Markenprodukten.

Im Gespréach wird an vielen Stellen deutlich, dass das Gefiihl, stets die angesagten Mar-
ken tragen zu miissen, auch als Zwang der Gesellschaft angesehen wird. Der Druck zur
Markenkonformitédt vonseiten der Mitmenschen wird als Belastung empfunden, vor al-

lem, wenn man sich gewisse Produkte nicht leisten kann.

Die genannten Argumente weisen deutlich darauf hin, dass sich die Diskussionsgruppe
hin- und hergerissen fiihlt und nicht recht definieren kann, ob die Markenwelt fiir sie eine
Hilfe oder vielleicht doch mehr einen Zwang darstellt, der dazu verleitet, stets das neuste
Produkt der jeweiligen Marke zu kaufen. Im Laufe des Gesprachs kommt dieser innere

Konflikt der Gruppe klar zum Ausdruck.

Einerseits findet man es ,,schwachsinnig®, aufgrund von Marken und AuBerlichkeiten
bewertet zu werden; anderseits verhilt man sich anderen gegeniiber genau auf diese Wei-

S€.

Daraus resultiert, dass das Bediirfnis, von der Gruppe, den Freunden und den Mitmen-
schen anerkannt und akzeptiert zu werden, extrem wichtig ist. Diese Aussage wird im
Gesprach immer wieder bestétigt. Marken nehmen eine Abgrenzungsfunktion ein; sie
signalisieren dem Gegeniiber ohne Worte oder Anstrengungen des Besitzers, welchen
Status man in der Gesellschaft einnimmt. Die Marke besitzt somit einen nonverbalen

Kommunikationswert, der in unserer markentrainierten Welt gut funktioniert.

Ein wesentliches Erkenntnis in diesem Zusammenhang stellt die Tatsache dar, dass sich
die Diskutanten nicht entscheiden konnen, ob sie die Marke eher als Hilfe oder als Fluch
im gesellschaftlichen Geflige und in der zwischenmenschlichen Kommunikation sehen.

Auf der einen Seite werden die Marke und die Unternehmen aufgrund ihrer manipulati-
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ven Eigenschaften kritisiert; auf der anderen Seite werden ihre Funktionen und Aktionen
fiir die Gesellschaft gelobt. Die Gesprachsteilnehmer argumentieren von unterschiedli-
chen Standpunkten aus und wechseln ihre Position je nach Thema; ihre AuBerungen sind

insgesamt gegensétzlich und weisen keine durchgehend einheitliche Meinung auf.

49 Zusammenfassung und Schlussresiimee

In der Untersuchung haben sich wichtige Ergebnisse zu den Forschungsfragen und den
Hauptkategorien Identitétskonstruktion, Kaufverhalten und Kommunikation durch die

Marke herauskristallisiert.

Der Untersuchung zufolge tragen Marken zur Identitdtskonstruktion der Untersuchungs-
gruppe, die als reprasentative Gruppe der Gesellschaft gewéhlt wurde, bei. Aus den Aus-
sagen resultiert, dass die identitétsstiftende Komponente der Marken teilweise geleugnet
wird; gleichzeitig wird jedoch offen zugegeben, dass man die Marke nutzt, um seinen
Mitmenschen zu demonstrieren, wer man ist. Aus diesem gegensitzlichen Verhalten lasst
sich die Erkenntnis ziehen, dass die Diskussionsteilnehmer den identitétsstiftenden Nut-
zen der Marke erkennen und nonverbal kommunizieren; zugleich zogern sie, wenn es
darum geht, dies offen zuzugeben. Die Idee, sich nicht iiber sich selbst zu definieren, wird
als Schwiche angesehen. Vermutlich wird auch die Ablehnung durch die {ibrigen Ge-
spriachspartner geflirchtet, die ihnen vorwerfen konnten, dass sie die Marke als Hilfsmittel
brauchten, um sich in der Gesellschaft zu présentieren und sich einer Gruppe zugehdrig

zu fuhlen.

Die Frage, ob die Marke das Selbstbewusstsein eher hemmt oder foérdert, kann nicht ein-
heitlich beantwortet werden. Hier kristallisieren sich nochmals starke Gegensitze heraus.
Das Gefiihl, sich eine ,,gute* Marke geleistet zu haben, ist sicher sehr erhebend und stérkt
das Selbstwertgefiihl: ,,Ich wollte ein bestimmtes Produkt und ich konnte es mir leisten!*
Der Besitz einer prestigereichen Marke fiihrt jedoch nur zu einer kurzfristigen Befriedi-
gung, wihrend bald darauf schon iiber den Erwerb des nédchsten Produktes, das begeh-
renswert erscheint, nachgedacht wird. Diese stindige Kreation von Bediirfnissen vonsei-
ten der Marke wird von den Diskutanten als anstrengend und nie endend empfunden.
Zahlreiche Aussagen weisen darauf hin, dass die Marke einerseits gelobt und andererseits
aufgrund dieser nie endenden Bediirfniskonstruktion verflucht wird. Es werden Marken-

miidigkeit und teilweise sogar Frustration zum Ausdruck gebracht.

Die Gruppenteilnehmer scheinen sich wihrend der gesamten Diskussion mit sich selbst
im Zwiespalt zu befinden; sie sind sich unsicher, ob die Marke ihnen hilft, ihr Selbst und

ihren Charakter nach auflen zu tragen, oder ob ein Verzicht auf diese konstruierte Wirk-
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lichkeit eine bessere Variante bzw. Lebensweise wire, da sie ihrem Gegeniiber dann au-

thentischer entgegentreten konnten.

Die Mehrzahl der Beitrige der Diskutanten weist deutlich darauf hin, dass insbesondere
die Top-Marken trotz anfanglicher Kritik eine unbestreitbare Loyalitit genieBen. Die
Mehrzahl der Gruppenteilnehmer hat bestimmte Lieblingsmarken, die im Gesprich ver-
teidigt und deren hohe Preise legitimiert werden. Top-Marken wie Apple, Mercedes,
Bmw, Louis Vuitton, Diesel oder Nike werden oft erwihnt; es konnen ein starker Bezie-
hungsaufbau zwischen Konsumenten und Marke sowie eine Gruppenzugehdrigkeit zwi-

schen Besitzern der gleichen Marke festgestellt werden.

Durch die Untersuchung werden zahlreiche Motive fiir den Kauf einer Marke aufgezeigt.
Der am hédufigsten genannte rationale Grund ist die gute Qualitdt der Markenprodukte,
die als eine Art Garantie fungiert. Eindeutig wird dem Markenprodukt mehr Vertrauen
geschenkt als einem No-Name-Produkt. Aus diesem Grund wird bei Kleidung und bei so

genannten Statussymbolen in allen Fillen das Markenprodukt bevorzugt.

Fiir Produkte, mit denen man sich identifizieren kann, wird viel Geld ausgegeben, wih-
rend bei Lebensmitteln vermehrt No-Name-Produkte gekauft werden. Zum einen sieht
man im Normalfall nicht, was jeder einzelne im Vorratsregal oder im Kiihlschrank ver-
staut; zum anderen ist die Vielfalt der angebotenen Lebensmittel so grof3, dass man leicht
den Uberblick verlieren kann: Was hat eigentlich Qualitiit, was ist gut fiir einen und was
nicht. Viele widerspriichliche Informationen der einzelnen Medien zu Néhrwert und Ge-
sundheit der Produkte tragen ihren Teil dazu bei, dass die Lebensmittellandschaft ein sehr
undurchschaubares Gebiet ist; so sollte dieses Thema sicherlich in einer eigenen Untersu-
chung behandelt werden. Nahrungsmittel laufen auBBerdem noch iiber einen anderen ,,Ka-
nal“, ndmlich den des Geschmackssinns, und, wie der Volksmund so treffend zum Aus-

druck bringt, ,,iiber Geschmack ldsst sich streiten®.

Das Suchtverhalten gegeniiber Markenprodukten wird von den Gruppenteilnehmern oft
thematisiert. Die Untersuchung ergab, dass es vereinzelt zu Schlafstérungen und schlech-
ter Laune fiihrt, wenn man sich eine Marke nicht leisten kann. Es wird deutlich, dass sich
Sucht nicht nur auf den Konsum von Alkohol, Zigaretten, Drogen sowie Begleiterschei-
nungen beschrankt, sondern im legitimen Bereich des Kaufens tief verwurzelt ist. Wah-
rend der gesamten Diskussion ist ein Druck der Teilnehmer spiirbar, der sich durch eine
rege, enthusiastische Teilnahme am Gespriach ausdriickt und kaum zu bremsen ist. Das
Diskussionsthema betrifft jeden einzelnen sehr personlich und die Erfahrungen im Zu-
sammenhang mit Sucht und Frustration bis hin zur Depression in Verbindung mit Mar-

kenprodukten scheinen in der Realitit oft durchlebte Situationen zu sein.
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Obwohl die Diskutanten das Gefiihl haben, von den Marken manipuliert zu werden, fin-
det kein Versuch statt, diese Situation zu dndern oder als Alternative nicht markenkon-
form zu handeln. Die Untersuchung ergab, dass die Gruppenteilnehmer das ,,Spiel* zwar
durchschauen und sich teilweise wie Opfer fiihlen, die Marken jedoch trotzdem nicht aus
ihrem Leben verbannen wiirden, auch wenn sie theoretisch die Mdglichkeit hétten, in ei-
ner markenlosen Welt zu leben. Aus ihren Aussagen kristallisiert sich heraus, dass der
Markenzwang, von dem vermehrt die Rede ist, zwar anstrengt und teilweise viel Geld
kostet, ein Verzicht auf Markenprodukte aber trotz allem keine befriedigende Alternative

zu sein scheint.

Der Kauf eines Markenproduktes wird in Krisensituationen als ,,schwachsinnig® einge-
stuft. Die Untersuchung ergab, dass Markenprodukte als eine Art Luxus gesehen werden
und laut Aussage der Diskutanten von Personen, die das Geld nicht haben, auch nicht ge-
kauft werden sollten. Damit wird die Marke bewusst eingesetzt, um ein Klassensystem zu
kreieren bzw. das Fortbestehen seiner Existenz zu gewdhren. Wer sich teure Marken leis-

ten kann, gehort automatisch zu einer ,,besseren” Schicht der Gesellschaft.

Die Diskutanten sind der Meinung: Wenn Marken nicht mehr gekauft werden, bedeutet
das den wirtschaftlichen Zusammenbruch unseres Systems, das eine Krise heraufbe-
schworen bzw. verstirken wiirde. Implizit steckt darin nicht so sehr die Furcht vor einem
wirtschaftlichen Zusammenbruch als vielmehr die Angst vor dem Verlust eines gewohn-
ten Kommunikationscodes, den man verinnerlicht hat und der das Leben teilweise in sei-
nem Ablauf einfacher macht. Alles rund um sich neu definieren, neu einordnen und, noch
schlimmer, sich selbst neu préisentieren zu miissen, scheint undenkbar und mit viel zu viel
Aufwand verbunden zu sein. In der Untersuchung ist eindeutig ein Festhalten am gegebe-
nen System festzustellen. Instinktiv hilt jeder an gewohnten Werten und Verhaltensmus-
tern fest; wie der Selbsterhaltungstrieb beim Menschen ist auch das Selbsterhaltungsbe-

streben eines Systems ein natiirliches Gesetz.

Die Untersuchung ergab, dass die Diskutanten die Marke gezielt nutzen, um mit ihren
Mitmenschen zu kommunizieren. Sie scheinen den Mehrwert der Marke zu erkennen und
glauben, dass sich durch das Tragen oder den Besitz von Markenprodukten die positiven
Eigenschaften, die von den Medien und der Werbemaschinerie angepriesen werden, auf
sie iibertragen. Zusitzlich verleitet sie die Tatsache, dass sie aufgrund von Markenpro-
dukten von ihren Mitmenschen bewertet werden, zum Erwerb von prestigeartigen, teuren
Produkten. Ein erhohter Preis, der iiber dem des Material- oder Produktionswerts und

dem logischem Gewinn liegt, wird in den meisten Fillen gerne in Kauf genommen.

Die Diskutanten geben an, auch selbst andere Personen aufgrund von Marken einzustu-
fen. Sie erkennen die Tatsache an, in einer leistungsorientierten Welt zu leben, in der Er-

folg anhand von finanziellem Reichtum gemessen wird, der durch materielle Dinge nach
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auflen getragen wird. Deshalb gilt es, seiner Umgebung diesen Erfolg zu demonstrieren,
indem man zeigt, dass man sich gewisse teure und erstrebenswerte Marken leisten kann.
Dabei spielen die Abgrenzungsfunktion und die Zugehorigkeitsdemonstration eine aus-
schlaggebende Rolle. Was im Freundeskreis getragen oder gekauft wird, scheint auch auf

der eigenen Einkaufsliste von oberster Prioritét zu sein.

Marken, die von Gesellschaftsgruppen getragen werden, denen man sich nicht zugehorig
fiihlt, werden gemieden. Aus dieser Tatsache kann man schlieBen, dass die Marke durch
ihre Grundeigenschaften eine Homogenitét der Klassengesellschaft fordert und fiir diese
zum grofBBen Teil auch verantwortlich ist. Obwohl die Gruppenteilnehmer diese Tatsache
an einigen Stellen kritisieren und als nicht zutreffend und oberflachlich bezeichnen, un-
terstiitzen sie im selben Moment diese Klassenregulierende Eigenschaft durch den Kauf
von Markenprodukten. Heterogenitit, die auch als ein Sichabheben von der Masse {iber-
setzt werden konnte, wird allgemein als positiv bewertet und von einigen Diskussions-

teilnehmern durch das eigene Entwerfen von Kleidungsstiicken zum Ausdruck gebracht.

Aus der vorliegenden Untersuchung geht deutlich hervor, dass wir in einer konsumorien-
tierten, globalisierten Welt leben und die Marke sicher einen groB3en Beitrag dazu leistet,
diese Bestrebungen zu verwirklichen und noch weiter umzusetzen. Lokale Schwierigkei-
ten und politische Entscheidungen haben unmittelbare Auswirkungen auf grofle Bereiche
der Wirtschaftswelt. Die Marke wird hier oft als Stabilisierungsfaktor gesehen und einge-
setzt, da sie von ihrer Anlage her global und verbindend wirkt. Tatsdchlich ist es sehr
schwer, eine komplexe Wirtschaftssituation in Balance zu halten. Bemiithungen in diese
Richtung kann man téglich in den Medien verfolgen. Man sollte sich vielleicht vor Augen
halten, dass es unmenschlich viel Kraft erfordert, ein so groles System wie die Weltwirt-
schaft zu lenken und im Gleichgewicht zu halten. Es liegt im Verstdndnisbereich jedes
einzelnen von uns, sich Handels- und Verwaltungsschwierigkeiten dieser Gréflenordnung
vorzustellen. Trotzdem ist es wohl das Ziel vieler Marken, weltweit zu expandieren, und
es trigt auch jede Marke den Keim dazu in sich. Der Kommunikationswert eines so weit-
reichenden Konzeptes wie dem der Marke ist wohl unumstritten; dies warf fiir uns die
Frage nach der Qualitdt des Kommunikationswertes der Marke fiir die Gesellschaft auf,

welche in dieser vorliegenden Untersuchung beleuchtet wurde.

Viel Denkenergie der Menschen wird in die Beantwortung der Frage gesteckt, wo und
wie die Marke als Vehikel im Globalisierungsprozess eingesetzt werden kann. Globalisie-
rung um jeden Preis kann jedoch nicht das einzige Bestreben sein, denn von ,,hoch oben*
siecht man die Probleme der Basis nicht mehr; ein mdglicher Zusammenbruch kann nicht
unkalkuliert bleiben, da die Grundfesten, auf denen gebaut wurde, ndmlich wir, die Last

vielleicht nicht mehr tragen konnen.
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Gewinn auf der einen und Nutzwert bzw. Kommunikationswert auf der anderen Seite
miissen sich die Waage halten. Die Basis fiir das Zusammenleben wird immer eine
menschliche sein, die Gesellschaft, wir, jeder einzelne von uns. Die Kommunikation ist
unsere Verbindung; ihr Wert bestimmt und gestaltet unsere Lebensqualitidt. Kommunika-
tion rund um die Welt ist dank der modernen Kommunikationsmedien zwar technisch
moglich, deren tatsdchlicher Kommunikationswert ist jedoch kontinuierlich zu hinterfra-

gen und zu beobachten.

In dieser Untersuchung wurden viele Unstimmigkeiten der Diskutanten in Bezug auf sich
selbst, ihre Meinungen und ihre Handlungen aufgezeigt; somit kann diese Arbeit als
Denk- und Beobachtungsansto zum Thema Marke und ihr Kommunikationswert gese-

hen werden, fiir uns genauso wie fiir die Gesellschaft, in der wir leben.

Wie aus der Arbeit eindeutig hervorgeht, ist die Marke ein wichtiger Teil des Fundaments,
auf dem unser Zusammenleben aufgebaut ist - somit ist sie aus unserem Gesellschafts-
und Kommunikationssystem nicht mehr wegzudenken. Es besteht allgemein keine Bereit-
schaft fiir ein radikales Umdenken und ein Gesellschaftsmodell ohne Ballungszentren,
hohe Infrastruktur, Massenmedien, Massentransportmittel oder Massenproduktion, alle-
samt Grundvoraussetzungen fiir die erfolgreiche Existenz einer Marke. Ein Leben im
Einklang mit der Natur, mit Respekt fiir den Menschen, die Erde und ihre Rohstoffe ist
im Gegensatz zu einer Wegwerfgesellschaft und Konformitét als Voraussetzung unattrak-
tiv und bleibt im theoretischen Existenz- und Denkbereich. Die Marke geniefit in unse-
rem Gesellschaftssystem einen hohen Wert und Stellenwert als Stabilisator, sowohl in der
Reprisentation und Kommunikation der einzelnen Mitglieder der Gesellschaft unterei-
nander als auch der innerhalb der gesamten Gesellschaft auf wirtschaftlicher und sozial-

kommunikativer Ebene.
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Anhang:

Nummeriertes Transkript der Gruppendiskussion

Lebenslauf der Verfasserin

Abstract
Lf: Kauft ihr No-Name-Produkte oder lieber Markenprodukte?

Sf: Ich kaufe nie Markenprodukte, wenn es schon ist und es geféllt mir, dann kaufe
ich es. Wenn es passt und schon ist, dann kaufe ich es einfach. Ich schaue nicht auf
die Marke.

Am: Na ja, bei mir hat es sich auf jeden Fall von Markenprodukten zu No-Name-
Produkten entwickelt. (2) Also - so in der Jugend habe ich eher auf Marken geachtet.
Habe sozusagen die Priaferenz oder das Wohlgefallen anhand der Marke definiert.
Heute habe ich es lieber, wenn ich sozusagen ,,blank® bin. (2) Also mich keine Marke
bestimmt oder definiert, ohne in eine Kategorie oder Schublade reingesteckt zu wer-
den aufgrund der Marke.

Hm: Also ich kaufe lieber nach Qualitét, also, es heifit nicht, dass unbedingt eine
Marke auch Qualitét ist. Die verkaufen einfach nur ein dahinterstehendes, wie soll ich
sagen - (.) emotionales Feeling, oder irgendwas, was also nicht Reales. Also sagen
wir minderwertige Sachen. Man glaubt, dass wenn da was Bestimmtes draufsteht,
ehm, ist das gut, oder man ist ein besserer Mensch. Ist fiir mich im Prinzip nicht aus-
schlaggebend. Fiir mich ist die Qualitdt wichtig und nicht das, was draufsteht. Also ist
meine Erfahrung-

Dm: Allerdings finde ich grad jetzt bei dem Beispiel Polo (-hemd), (.) wenn ich weiB,
dass ich meine 80 oder 98 Euro ausgebe, dann weil} ich, dass es in drei Tagen immer
noch die gleiche Farbe hat wie am ersten Tag, wo ich es gekauft habe. Also, alle die
ich habe, die sind wirklich uralt.

Am: @je nachdem, wie man es wischt.@

Dm: Wirklich uralt, also ich rede hier von vier Jahren aufwirts, vier, funf, sechs also,
weil einfach, die gehen nicht ein. Also bei einigen Dingen geht die Qualitdt vor Mar-
ke. (.) Neulich habe ich fiir neun Euro bei H&M gekauft und die sind nach einmal

waschen komplett verzogen.

Jf: Ja, das stimmt! Richtig!
Hm: Also schau, das habe ich in Griechenland um zehn Euro gekauft.

Sm: Also, das sieht ja noch relativ kriftig aus.
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Hm: Also, wenn ich mir jetzt so was kaufe fiir 90 oder 100 Euro, das hélt sicher nicht
so lang.

Dm: Ja, sicherlich, ich habe jetzt einfach mal den H&M-Vergleich. Und das ist meine
Erfahrung. Das sind so Sachen, da sag ich halt, da lohnt es sich, da hol ich mir so ein
Teil.

G: Hmmm (zustimmend).

Dm: Ja, sicherlich. Also die von H&M sind beim ersten Waschen schon eingegangen.
Also, manchmal geht die Marke mit der guten Qualitdt einher. Also, da gebe ich dir
recht.

Jf: Also, (2) also, bei mir gar nicht, wenn, dann muss es mir gefallen und die Qualitat
muss gut sein. Wie eben schon gesagt wurde, dass Polo-Shirts dann viel langer halten
als jetzt zum Beispiel bei H&M. Also, dass ich mich jetzt dann dadurch definiere, gar
nicht. (2) Was ich allerdings festgestellt habe, dass zum Beispiel junge Leute sich

iber die Marke definieren. Also, das merke ich besonders bei meinem kleinen Bru-
der, der ist jetzt erst elf, also, er fangt jetzt an, er will dann die und die Marke. Weil es
jetzt einfach toll ist und cool ist und ich glaub ja, das ist bei denen eher ein Thema,
bei Alteren weniger, also ich jetzt persdnlich gar nicht. Gar nicht!

Dm: Das ist erziehungswissenschaftlich jetzt sehr interessant und vielleicht mit dem
Identifikationsprozess in der Pubertit zu begriinden.

Jf: Hmmm, ja.

Gf: Bei meiner Schwester ist es genauso, die ist jetzt zwolf und bei ihr hat es auch
schon begonnen, schon vor zwei Jahren. Die Nike-Schuhe, oder sie will was ganz
Spezifisches. Bei mir ist es auch so, also auch sehr verschieden. Also ich definiere
mich nicht mit einer Marke, das wire ein Schwachsinn. Also, das wire ein schwa-
cher Charakter. (2) Ahhhh, also wenn ich das Geld habe, dann gebe ich das auch
sehr gerne aus, mir macht es nichts aus.

Lf: Wird in der Regel eher gespart, um sich dann das Markenprodukt zu kaufen, oder
wird dann einfach das No-Name-Produkt gekauft?

Gf: Also, (.) bei mir personlich, hmmm, bei mir ist es zum Beispiel so, dass ich eher
bei Taschen und Schuhen mehr Geld ausgebe als bei Klamotten. Also sonst ist es mir
egal, ich kaufe da eher bei H&M ein. Und da ist es mir dann auch egal, ob ich es ein
Jahr habe und dann haue ich es weg. Und dann kaufe ich es mir noch einmal. Also bei
Schuhen und Taschen schau ich dann schon drauf, dass es Marken sind. Bin ich auch
bereit, mehr Geld auszugeben.

Hm: Eigentlich ist es ja schlimm, wenn man sich iiber eine Marke definieren muss
oder glaubt, sich identifizieren zu kénnen.

Sm: Also, ich find schon, dass Marken teilweise bessere Qualitidt haben. Also, ich
kaufe nicht so oft ein und nicht so gerne und wenn ich dann — also, ich merke es bei
Jeans, also ich merke, um so teurer die Marke, desto weniger sicht man, dass es die
Marke ist. Beim Mittelpreissegment steht es dann grof8 drauf. Umso teurer es wird,
desto unauffalliger sind die Marken. Also, da merkt man es schon noch, dass es Qua-
litdt hat, wenn ich es jetzt mit H&M vergleiche, und eben Zara-Jeans. (.) Ein halbes
Jahr, dann reilen die Taschen auf, und bei den Markenprodukten, find ich personlich,
passiert das nicht.
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Hm: Das zeigt aber wie ihr das gesagt habt mit den kleinen Kindern schon, dass sie
manipuliert sind, von klein auf. (.) Und somit von klein auf auf Marken fixiert sind.

Gf: Naja, (.) mit dem Alter ist es ein bisschen schwierig, sich selber zu definieren.
Hm: Ja, wenn du jetzt schaust bei Naturvolkern, da gibt es keine Marken, ja. (2)
Gf: @Ja, ist klar.@

Am: @Ja, auch sogar manchmal keine Kleider.@
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G: @)@

Hm: Bei uns lduft das von klein auf. Sie werden von dem Ganzen umgeben, sie sitzen
stundenlang vor dem Fernseher. Uberall sieht man halt die Werbung und du wirst von
klein auf schon konditioniert (.) dorthin (-)

Sf: Das ist typisch fiir kleine Kinder, die sagen dann, ich will rot haben, eine be-
stimmte Farbe, eine bestimmte Marke. Sie miissen das dann unbedingt haben, Kinder
sind so. Ich, ich finde es peinlich, wenn ich zum Beispiel was trage, was mit Nike
beschrieben ist. Ich kann das nicht tragen, fiir mich gibt es da gar nichts. Ich will ganz
einzigartig sein. Wenn ich das tragen wiirde, was alle anderen tragen, dann wiirde ich
mich komisch fiihlen. Es ist ein komisches Gefiihl, ganz peinlich! Ich fiihle das so,
nein ich muss einzigartig sein. Ich muss Kleider tragen, die niemand hat. @(.)@ O-
der, ich weiB3 nicht (2), oder ohne Zeichen, oder mein Zeichen. Ich weil3 nicht, ob ich
da zu egoistisch bin. @(.)@ Aber zum Beispiel Nike, oder diese Firmen, mag ich
nicht! Ich bin Amerikanerin, und ich mag diese Firmen nicht und unterstiitze sie auch
nicht. Ich wiirde schon etwas tragen, das mit griiner Energie zu tun hat, oder etwas
ganz Alternatives, etwas, was mit der Umwelt zu tun hat. Das wiirde ich tragen, das
schon.

Sm: Ist es dann schwerer, etwas einzukaufen, also, wenn man komplett auf Marken
verzichtet?

Sf: Nein, ich kaufe halt Sachen, bei denen es zumindest nicht draufsteht.

Sm: Also, jetzt bei allem? Also, ich personlich meine jetzt, wenn ich mir jetzt Sport-
Schuhe hole - (2), also da konnen No-Name-Hersteller qualitativ nicht mithalten.
Wenn jetzt gute Jogging-Schuhe her miissten - die gibt es jetzt nicht von No-Name-
Herstellern in der Qualitét (.)

Sf: Stimmt.
G: Hmmm (zustimmend).
Sm: Da schaffst du es halt nicht, dass da kein Logo-Name direkt darauf ist. Also-

Jf: Ja, bei Sportschuhen ist es schwierig. Bei Sportschuhen geht man dann eher zu
Nike oder Adidas.

Lf: Gibt es noch andere Grinde bzw. Produkte, bei denen Entscheiden fiir Marken
eine Rolle spielt?

Am: Ich glaube, das ist recht schwierig zu definieren, weil wihrend der Kaufent-
scheidung bin ich mir ja dessen nicht bewusst, ja - das passiert eher unbewusst. Aber
wenn man dann im Nachhinein oder von auflen das Ganze reflektieren will oder es
von aulen betrachtet, dann ist es wirklich so ein Identifikations-Ding, so was
Gesellschaftliches. (.) In den und den bestimmten Kreisen, wo Louis Vuitton ist.

Wo es dann heifit, meine beste Freundin hat dann die Tasche fiir 500, ich brauch die
jetzt auch, oder weill was ich was. Aber - es ist wirklich - sei es Konkurrenzkampf,
oder so ein Egoismus, Egozentrismus, so ein ,,ich stell mich iiber irgendjemand ande-
ren®.

Es ist vielleicht wie bei Ménnern, die sich ein grofles Auto kaufen - ja.

Lf: In welchen Kreisen bewegt ihr euch? Weil jetzt gerade die Rede davon war, also
wie sieht es da bei euch aus? Werden da auch bestimmte Marken getragen?

Sm: Ich finde, es wechselt auch. Also, (.) die Trends meine ich. Hochpreis und Lu-
xuspreis, das sind dann die etablierten Marken, die gibt es schon seit Jahrzehnten.
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Da wechselt es halt auch grad, was ,,in“ ist, es sind verschiedene Marken. Grade, weil
wir das Nike-Beispiel hatten vorhin, vor ein paar Jahren waren Nike-Schuhe nicht
wirklich in, das kam die letzten zwei Jahre, dann holt man sich die auch mal. Mitt-
lerweile hat sie jetzt auch jeder. Dann ist es auch nicht mehr so interessant. Also es
wechselt.

Am: Wir sind halt auch Studenten und da liegt es jetzt auch nahe, dass wir jetzt alle
dasselbe tragen, wenn man gleich alt ist und so. Das hat mit den Kreisen, in denen
man ist, etwas zu tun.

Sm: Wobei die Sachen jetzt auch teuer sind eigentlich.

Jf: Ist das jetzt nicht auch so wenn man zum Beispiel bestimmte Marken mit einem
bestimmten Typ Mensch verbindet. Also, (.) du wiirdest dann nie die Marke anziehen,
weil du weillt, ok, ehhmm, die Marke tragen meistens Leute, ehhmm, mit denen man
meistens nicht so viel zu tun hat, oder zu tun haben will, oder wie auch immer. Das
ist dann schon auch so, ehh ja, dass so eine Marke auch irgendwie unattraktiv wird.

Dm: Absolut, ja, natiirlich, eh klar.
G: Hmmm (zustimmend).

Sm: Ja, ich trage zum Beispiel auch kein Ed Hardy, obwohl es teuer ist, oder teuer
sein sollte.

Hm: Ja, im Prinzip, was die ja wollen, mit den Marken verkaufen sie ein bestimmtes
Feeling, einen Lebensstil, oder (2) Emotionen. Die verkaufen ja nicht das Produkt an
sich. Klar, verkaufen sie das, aber das Marketing geht in die Richtung eben. Weil,
Schuhe gibt es sehr viele, (.) aber ich verbinde ein spezielles Feeling und etwas damit
- das man als erstrebenswert empfindet und deshalb kaufe ich es dann auch.

Gf: Es gibt bestimmte Marken, bei denen mir alles gefillt, was da drinnen ist. Ehm,
wie zum Beispiel die Stradivarius-Sachen, oder Bershka. Da kann ich mich wirklich
austoben bis zum geht nicht mehr. Da kann ich mir alles kaufen.

Dm: Es gibt Marken, da geht es mir genauso. Schick mich einmal in den Dieselstore
rein, ja dann ist es vorbei. Aber ich glaube, das hat relativ wenig mit der Marke zu
tun, sondern eher mit dem Style der Marke.

Gf: Also, Diesel ist eher teurer als das, was ich jetzt gemeint habe. Also, das was ich
gemeint habe, das ist eher auf H&M- und Zara-Niveau.

Sm: Bei Kleidern finde ich es nicht so extrem wie bei anderen Produkten. Also, wenn
man Apple jetzt nimmt, was die fiir Markenbildung machen-

Jf: Genau so find ich jetzt Automarken. Jemand, der Bmw oder Audi kauft, der wiirde
jetzt nie sagen, er fahrt Opel oder, weil3 nicht, (.) Peugeot oder so. @(.)@ Das merkt
man grade da schon auch. Ehmm...

Sm: Ich glaube, bei Marken geht es erstmal im hoheren Preissegment los, dass man
sich passend zu der Marke sieht.

Am: Wenn man auf die Werbespots schaut, das ist dann teilweise auch absurd. Zum

Beispiel Waschmittelwerbung, das ist auch so gestort. Das ist dann alles voll weich,
samtig, weill und bla, bla, bla. Es ist einfach gestort. @(.)@

It @@
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Dm: Aber die Leute haben nicht umsonst so ein gigantisch grofles Budget fiir Wer-
bung und Marketing. Es muss ja funktionieren, sonst wiirden sie niemals dieses Bud-
get bereitstellen. Und es kann mir keiner sagen ,,mir ist das alles wurscht. Wenn,
dann nur in extremen Ausnahmefillen. Man kann kaum sagen, mich betriftt es iiber-
haupt nicht, gar nicht.

Am: Man kann es iiberhaupt gar nicht ,,ganz* abschalten. Je 6fter du irgendwas siehst
- das ist der sogenannte ,,mehr exposer effect”, je ofter du etwas siehst, desto mehr
programmierst du es auch. Du kannst dich da nicht dagegen wehren, es ist so ‘ne Art
Gewohnheits-Effekt. Also, da gibt es auch eine interessante Studie dazu, wo Leuten
irgendwie so - irgendwas vorgesetzt wird, einfach ofter als etwas Anderes. Auch
wenn der Fernseher nebenher lauft.

Sm: Die Werbung ist auch ideologisch hinterlegt auf hochstem Niveau. Also - (.) das
sind Manipulationen, denen du dich kaum entziehen kannst. Also, da kannst du nicht
mehr aus dem Haus, selbst da miisstest du TV, Radio, alles abschalten. Aber nackt
rumlaufen und keine Klamotten brauchen, das wollte ich auch nicht.

Am: Es ist darauf ausgelegt.

G: @)@

Gf: Bei mir ist es also zum Beispiel so bei Apple Produkten. Bei mir hat es begonnen
mit dem iPhone, dann habe ich meinen Computer auch schon gewechselt und (.), es
gibt die Windows-Leute und die Apple-Leute, die streiten sich jetzt immer.

Sm: Jetzt schaust du dir auch nichts anderes mehr an, es interessiert dich gar nichts
anderes mehr.

Gf: Ja, genau, ich hab den Nutzen. Es gibt mir genau, was ich will, und ich verteidige

die Marke stidndig, die ganze Zeit.
@)@

Sm: @(.)@ aber es ist auch lustig, dass sie es geschafft haben. Man sagt zu jedem
Handy: Handy und iPhone heif}t iPhone. Man sagt nicht, ich hab das Handy N300
irgendwas, es ist ja wirklich egal, alles sind Handys, blo iPhone ist ein iPhone.
Komplett neue Gruppe, neuer Name.

G: Hmm, ja stimmt!
Jf: Es ist schon extrem, wie Apple-Nutzer - ja eigentlich wie man es verteidigt. Und
es gibt dann auch keine Alternative. Es ist dann auch egal - also das ist bei mir auch

so, was dabei rauskommt.

Gf: Als dann das iPad rausgekommen ist - also ich brauchte es eigentlich nicht. Aber
ich hab trotzdem den Drang gehabt (.), ich muss das jetzt kaufen. @(.)@

G:@(3.)@ (zustimmend)

Gf: Dann hab ich mir gedacht (.) Brauch ich das eigentlich? Ich hab mich jetzt zu-
rliickgehalten. @(.)@

Lf: Wenn man was kaufen mochte, man aber kein Geld hat, um es sich zu leisten, was
16st das fiir Gefiihle aus?

Gf: Bei mir ist es sehr schlimm. @(.)@ Also, wenn ich was haben will und ich kann
es nicht, dann habe ich manchmal auch schlaflose Nachte. So schlimm, ja.

G:@B.)@
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Sm: Echt?

Gf: Ja, echt!

Sm: Also, wenn ich was haben mochte, dann kaufe ich mir das auch.

Gf: Mochten und nicht kdnnen sind verschiedene Paar Schuhe.

Lf: Nimmt man Schulden in Kauf, um sich einen Markenwunsch zu erfiillen?
G: Nein!

Gf: Also ich warte lieber, bis ich es mir leisten kann.

Hm: Also, wenn es etwas ist, was ich brauche - ich wiirde einfach warten, wenn ich
das Geld nicht hétte, um es mir zu kaufen.

Dm: Um noch mal das iPad-Beispiel zu nehmen, da geht es jetzt nicht um die Marke,
sondern um das Produkt.

Gf: Also, ich habe das Gefiihl, ich muss alles kaufen, was sie raus bringen. Ich kann
mich kaum zuriickhalten, ich will alles von Apple. @(.)@

Jf: Also, beim iPad habe ich zum Beispiel jetzt ganz oft gehdrt von Leuten, die dann
gemeint haben: Ja, sie haben sich das iPad gekauft, aber warum sie das jetzt haben,
wissen sie auch nicht genau. Du machst halt dieselben Sachen, die du auch an einem
normalen Computer machen kannst. Aber so ja, ist ‘ne ganz nette Spielerei.

Sm: Das habe ich mir auch gedacht, und dann hatte ich es. Es war irgendwie... man
braucht es eigentlich nicht wirklich, es ist so ein Zwischending aus Spielerei und...
ich habe irgendwie gedacht, es ersetzt alles, was man normal mit dem Computer auch
macht, bis auf das richtige Schreiben. Fiirs normale Surfen und die ganzen Sachen (.)
ist es perfekt! Und das habe ich erst gemerkt, als ich es wirklich in der Hand hatte
und auf der Couch lag und gedacht habe, Wahnsinn!

Jf: Es ist auch superpraktisch, aber - (.) das stimmt schon, du kannst deinen Laptop
genauso fiir alles nutzen.

Sm: Du kannst fiir achtzig Prozent der Dinge, die du machst, das iPad nutzen. Auch
zum Beispiel wenn du jetzt unterwegs bist. Es ist leichter, es hat einen guten Akku.

Hm: Ja. Im Prinzip, Apple, die haben noch nie so viel verkauft wie jetzt. Qualitativ
werden sie immer besser als die anderen PC-Betriebssysteme. Die haben ja alles sel-
ber gebaut, es ist alles aus einer Hand.

Sm: Apple ist natiirlich teurer, aber den Nutzen sehe ich schon. Wenn ich so ein Pro-
dukt will, dann wiirde ich eher andere Sachen von mir verkaufen, um mir ein gutes
Produkt zu kaufen.

Am: Da geht es aber auch effektiv um den Nutzen eines Produktes. Die Marke Apple,
die haben es einfach so gut gemacht.

Sm: Also, wenn du eine Diesel-Jeans kaufst ist da auch Qualitdt dahinter. Da konnen
drei H&M-Jeans nicht mithalten.

Hm: Das ist im Prinzip so, wie ich gesagt habe. Wie gesagt, bei mir kommt es auf die
Qualitét an, und wenn es zufallig eine Marke ist, dann ist es auch okay.
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Sm: Aber es trifft auch zu, eine Marke kann langfristig nicht da stehen, wo sie steht,
wenn sie nicht auch gute Qualitét liefert, teuer wére und schlecht.

Hm: Oder sie haben ein gutes Marketing.

Sm: Ja, oder die haben ein gutes Marketing. Aber irgendwann hinterfragen es die
Leute. So dumm sind sie dann auch wieder nicht. Wenn Apple nicht gut wire, dann
wiren sie nicht dort, wo sie sind. Nur mit Marketing geht das auch nicht (.) das ist
zwar Wahnsinn!

Am: Jetzt mal was anderes. Das ist ja alles schon und gut, beim Laptop verstehe ich
das, aber wenn sich jemand ‘ne Handtasche kauft fiir tausend Euro. (.) Sind da die
Kosten noch gerechtfertigt?

G: Hmnm @()@

Hm: Das ist ein gutes Beispiel, weil der Materialwert zehnmal geringer ist.
Am: Und genau darauf lduft es hinaus.

Gf: Ja, also (2) @(.)@ Ich hab so eine Tasche.

Am: @(.)@ Warum?

Gf: Ja. (2) Ehhh. Hmmm. @Weil ich so krank bin.@

Am: @Ich habe es doch gewusst, habe ich es nicht gesagt.@

Dm: Louis Vuitton zum Beispiel muss man total in Schutz nehmen. Die gibt es seit
zig Jahren, absolut renommierter Lederhersteller. Absolut top Lederverarbeitung.

Gf: Ja!

Dm: Die haben ganz friih angefangen mit diesen Riesen-,,Kisten*. Ehh, und das ist,
keine Ahnung, (.) schon vierzig Jahre her.

Hm: Ich glaub schon, dass viele Marken, die lange am Markt sind, die qualitativ gut
waren, auch von dem sehr lange zehren konnen. Auch wenn dann die Qualitdt mal
abnimmt.

Sm: Diese Marken werden dann auch gefélscht. Du siehst dann Leute, die laufen da-
mit rum, und du weillt genau, das kann nicht echt sein. Dann wiirde ich mir peinlich
vorkommen, auch wenn ich mir die Marke kaufen konnte, wiirde ich es nicht tun. Das

wiére mir dann peinlich.

Jf: Das ist ja genau das Problem. Grad bei Louis Vuitton, dass dann halt alle so rum-
laufen mit diesen ,,gefakten” Sachen. Das ist dann glaube ich schon so ein bisschen-,
fiir die Leute, die sich das dann kaufen, ein bisschen schwierig. Na gut!

Gm: Wenn ich 500 Euro fiir eine Tasche zahle, dann will ich schon, dass alle anderen
Leute das auch tun. Sonst komme ich mir bléd vor. (.) Also in Istanbul ist es echt arg.
Und die Leute - fast alle Frauen - haben diese gefdlschten Taschen. (2) Manche, da
siehst du - du weillt genau, die sind gefalscht.

G: @3.)@

Sm: In dem Preissegment hat das schon lange nichts mehr mit Qualitit zu tun. Es ist
ein reines Prestigeprodukt. Du siehst es bei Stars und Sternchen.
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Dm: Andererseits kannst du dir sicher sein, dass diese Taschen ein Leben halten. Und
es ist genau, was du vorhin sagtest.

Gf: Ja, genau. Bei Taschen habe ich nie den Drang gehabt, so ein Teil zu besitzen, bis
eine Freundin mich darauf gebracht hat. Dann wollte ich unbedingt auch so eine.

Jf: Man will dazugehoren. (2) Das ist dann schon so arg, dass man sich dann iiber die
Marke definiert. Ich glaube, dass es bis ins hohe Alter geht, dieser

Zugehorigkeitsdrang. Man will dann da dazugehoren, man will sich das leisten kon-
nen.

Gf: Es ist so mit der Tasche, dass ich mir gesagt habe, dass ich die Tasche nur kaufe,
wenn ich das Geld zusammengespart habe. Dann hat sich aber zufilligerweise erge-
ben, dass meine Mutter mir das Geld gegeben hat.

Lf: Wenn man jetzt die wirtschaftliche Entwicklung in Europa betrachtet, inwieweit
ist es legitim, diesen Mehrwert, der mit einer Marke verbunden wird, zu bezahlen?

Sm: Man hilft, wenn man so eine Marke kauft. Damit kurbelt man auch die Wirt-
schaft an. Wenn man jetzt sagen wiirde, man kauft keine Marken mehr, dann wiirden
alle Geschéfte zumachen, die Marken verkaufen, oder ihre Angestellten miissten ent-
lassen werden. Das wire auch wiederum schlecht. Und grade in der Krise ist der Lu-
xussektor auch gestiegen, meiner Meinung nach.

Dm: Darf ich mal fragen, was fiir eine Krise?
Sm: Die Wirtschaftskrise.

Dm: Ich hab das personlich nicht mitbekommen. Ich, als meine Person, in keinerlei,
aber auch wirklich in keinerlei Hinsicht gemerkt. Diese Krise, die Wirtschaftskrise
war flir mich personlich eine Spalte in der Tageszeitung. Ich hab nichts davon ge-
merkt. Sie gab es auf jeden Fall, aber sie hat mich nicht betroffen. Da ich keine Firma
besitze.

Gf: Ja, ich auch nicht.

Sm: Und keinen Job verloren hast.

Dm: Da miisste man einen Arbeitnehmer fragen.

Hm: Sicher, es waren einige Firmen betroffen, die halt in Verbindung waren mit A-
merika. Aber im GroB3en und Ganzen war das so verschwindend gering. Hauptsich-
lich iiber die Medien gemacht. (2) Und das Problem ist, wenn man iiberall hort ,,Kri-
se, was machen alle: sparen. Und dann entstehen, wie du gesagt hast, Probleme,
weil dann der Umsatz nicht mehr da ist. Und dann miissen die Leute entlassen wer-
den. Die Fabriken waren ja alle noch da, die Leute waren alle noch da. Warum soll es
eine Krise geben?

Dm: Ich kenne auch viele, die drunter gelitten haben, also so ist es nicht.

Sm: Hat auch jeder gemerkt. Also, wenn du nicht viel Geld hast, dann merkst du es
nicht, wenn du keine Zinsen auf dem Sparbuch kriegst. Ehhh, ist es den meisten egal.

Dm: Viele Bekannte von mir, Freunde, Verwandte haben schon drunter gelitten, teil-
weise, unter dieser Kurzarbeit.

Sm: Wenn du viel Geld hattest, dann hast du drunter gelitten.
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Jf: Also, was war schlecht? Tourismus war schlecht, man hat weniger grofle Reisen
gemacht. (2) Oder so, hat dann drauf verzichtet. Weniger Autos wurden gebaut. Was
war gut? Lebensmittel gingen ziemlich nach oben und Kleidung. Also alles, was man
so fiir seinen tiglichen Gebrauch hatte.

Lf: Ich mochte noch mal zu dem Punkt zuriickkommen, dass im Luxusmarkensektor
zu Zeiten der Krise keine gro3en Verluste vermerkt worden sind, was meint ihr
dazu?

Am: Kann sein, aufgrund der Tatsache, dass das Klientel in diesem Sektor nicht be-
troffen war von der Krise.

Sm: Genau, die Leute waren betroffen, aber nicht in den Dimensionen wie die ande-
ren. Grad wenn die Leute im Schnitt 30 bis 40% verloren haben und sie anstatt zehn
Mio. sechs Mio. Gewinn haben, dann reicht es immer noch fiir eine Handtasche, die
500 Euro kostet. Das ist nicht das Problem gewesen. (3) Grad in der Krise konnte
man sich mehr, noch mehr abheben von der Masse. Die Masse, die es normal in der
Krise nicht mehr kann, sind die Leute, die grad mal so mitlaufen kdnnen. In der Krise
kann derjenige, der normal mitlduft, halt nicht mehr mitlaufen, sondern nur derjenige,
der es wirklich hat.

Lf: Was wiirde in einem System (Gesellschaft) passieren, in dem wir uns nichts mehr
leisten konnten, es keine Marken mehr gibe?

Am: Dann passiert was Wunderbares, dann passiert was ganz, ganz Tolles, dann
definieren sich die Menschen namlich iiber das, was sie machen.

Dm: Ich glaube nicht! Es wiirde zu einer Massendepression fiihren.

Sm: Ich find, es ist schwer, dariiber zu reden, wenn man nicht selber davon betroffen
ist.

Am: Wenn eine Identifikations-Komponente wegfillt, dann musst du dir was anderes
suchen. Kann schon sein, dass du da in eine Depression fillst, aber die meisten wer-
den da auch wieder rauskommen und dann miissen sie sich was anderes suchen, wor-
iiber sie sich definieren.

Sm: Wenn du jetzt wirklich ‘ne Krise hast, und du leidest da wirklich drunter, wenn
du dir da noch Gedanken machen kannst, ob du dir die Marke jetzt kaufen kannst o-
der nicht, dann bist du auf jeden Fall nicht in der Krise. (2) Wenn du wirklich in die
Krise rutscht, du verlierst deinen Arbeitsplatz, du hast kein Geld mehr, ich glaube,
deine Gedanken beschéftigen sich nicht mehr damit, ob du ‘ne Marke kaufen kannst
oder nicht. Also, dann hast du da wirklich andere Probleme, als dir Gedanken zu ma-
chen, ob du dir bestimmte Jeans kaufen kannst.

Am: Wenn sich niemand d a s kaufen kann, dann gibt es d a s irgendwann auch nicht
mehr zu kaufen. Und dann fallt die Konstante einfach schon mal weg.

Hm: Und vielleicht beginnen die Leute mal, sich Gedanken zu machen, (2) was sie
eigentlich sind, was sie wollen und ob sie sich iiberhaupt iiber eine Marke definieren
miissen.

Am: Es ist viel anstrengender, sich aufgrund von eigenen Uberlegungen zu definie-
ren, als aufgrund von Marken, die einem die Uberlegungen eigentlich schon vorge-
ben.

Hm: Aber dann tust du eigentlich - das bist ja eigentlich nicht du, sondern du iiber-
nimmst irgendwas, was dir jemand vorgegeben hat.
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Am: Ja! Du sichst es zwar - ja, dass kdnnte mir passen, das gefillt mir jetzt, so will
ich sein. Und dann kaufst du dir halt das Dove-Duschgel.

Sm: (Dann bist du eigentlich da, wo du sein willst, und hast dir keine Gedanken da-
riiber gemacht, wo du eigentlich hin willst.)

Hm: Es ist eigentlich alles eine Liige, wenn man es iiberspitzt formuliert. (.) Man ist
ja nicht das, was die Marke suggeriert, sondern jeder ist ein individueller, einzigarti-
ger Mensch und sollte sich iiber sich selber - wie du gesagt hast - Gedanken machen
und nicht einfach irgendein Konzept {ibernehmen. (.) Wenn ich jetzt das trage, bin ich
das.

Am: Vor allem, wenn ich das trage, bin ich das - und wenn ich dann dariiber nach-
denke, dann ist es ja eigentlich so, dass ich gar nichts dafiir gemacht habe, das zu
sein, also kann ich das auch gar nicht sein.

Hm: Du bist es ja eigentlich nicht, sondern du glaubst nur, dass du es bist.
Am: @Weil ich es mir leisten kann.@
Hm: Aber unabhéngig davon, ob du es dir leisten kannst.

Am: Das heif3it der, der es sich leisten kann, macht sich's einfach, kauft sich irgend-
welche teuren Luxusartikel und hat damit keine Identifikationsprobleme und das ein-
fache Volk, das es sich nicht leisten kann und viel mehr arbeiten muss, um irgendwie
seinen eigenen Weg zu finden, verfillt in tiefste Depressionen und muss sich dann da
herauskampfen.

Jf: @Ko6nnen wir das noch mal anhdren bitte.@

G@@3)@
Sm: Ich find, es holt ziemlich weit aus.

Hm: Schau dir doch mal viele von den Leuten an. (2) Sie sind einfach Schauspieler,
sie spielen einfach was vor, das ist aber nicht der wahre Mensch. Das ist ein Schein.
Jeder spielt eine Rolle, das hat ja nichts mit der Wahrheit zu tun.

Am: Man trigt sein Kostiim.

Sm: Wobei es da egal ist, ob teure Marken oder billigere Marken. Man sieht ja wirk-
lich oft Leute, die einfach nicht in die Kleider reinpassen. Man sicht sofort, dass sie
sich nicht wohlfiihlen, dass es einfach nicht zu ihnen passt und sie selbst nicht wider-
spiegelt. (2) Das sieht man an allem, an ihrem Gang, an der Gestik. Und da bringt es
auch nichts, wenn sich Leute ganz teuer einkleiden, es sieht trotzdem scheifle aus. Es
gibt zum Beispiel ein Land, das hat ganz viel Geld, wenn man da sieht, wie die Leute
teilweise rumlaufen, da weill man, okay, es ist verdammt teuer, aber es sicht wahn-
sinnig schlecht aus.

Dm: Ist halt ‘ne Style-Frage, ne?
Sm: Die Leute haben halt keinen Style, das sind Neureiche.

Dm: Naja, Russland! Neureiche halt!

Sm: Russland wollte ich jetzt nicht sagen, @aber das habe ich schon gemeint.@
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Gf: Also ‘ne Freundin von mir hat wahrend der Weihnachtszeit bei Louis Vuitton ge-
arbeitet. Als Aushilfe halt. Und sie hat gemeint, dass die meisten Leute, die da hin-
kommen, meist Russinnen sind mit den achtzigjéhrigen Osterreichern.

Sm: Da spiegelt es sich ja irgendwie - also, man wéchst ja - der Style von jedem von
uns verandert sich ja. Und die, die beeinflusst werden, das sieht man den Leuten an -
ich mein, dass sie beeinflusst wurden bei dem Kauf. Sei es durch Werbung oder durch
andere Leute, durch Freunde und dass es irgendwie nicht zueinander passt.

Hm: Um jetzt bei dem Beispiel zu bleiben, Russland, die haben einen ganz schonen
Nachholbedarf. Wenn man sieht, was wir alles haben, das ist halt die gute heile Welt,
und da passt alles. Und die wollen das jetzt natiirlich auch haben.

Gf: Da ist was, worliber wir vorhin geredet haben. (.) Die Krise ist ja jetzt nicht nur in
Osterreich, ist jetzt nicht ein bestimmtes Ereignis, sondern Krisen gibt es in vielen
Landern in verschiedenen Formen. Wie zum Beispiel in Russland oder auch der Tiir-
kei. Weil ich Tirkin bin, kenne ich mich da jetzt aus. In der Tiirkei, da gibt es Leute,
die kaufen sich Sachen, da schaut man. Dann gibt es wiederum Leute, die kdnnen
sich wirklich gar nichts leisten. In der Tiirkei sind die Leute in Gruppen aufgeteilt
und man darf diese Gruppen auch nicht {iberschreiten. Damit meine ich gesellschaft-
liche Gruppen. Also, wenn du kein Geld hast, dann kommst du erst mal gar nirgend-
wo rein. Ehhh, wenn du zuviel Geld hast, dann gehst du sowieso nicht an bestimmte
Orte. Lauter so Sachen.

Sm: Das ist ja hier auch so.

Gf: Naja, nicht so wie dort. (.) Du siehst es dort extrem.

Hm: Aber das ist doch eigentlich traurig, oder?

Gf: Es ist sehr traurig, weil die Menschen haben dann das Gefiihl, sie miissen sich

gefélschte Sachen kaufen. Und irgendwie ist das dann noch trauriger, weil - (.) naja,
das ist der Drang, (.) Zwang in der Gesellschaft, dass man halt unbedingt dazugeho-
ren muss, weil man (-).

Hm: Muss man?

Gf: In manchen Fillen eben schon, weil man dann keine Uberlebenschancen mehr
hat. Die bekommen keinen Job, die bekommen kein (.)Leben(.),die haben dann kein

Leben. Das ist nicht so wie in Osterreich. Die Tiirkei ist kein soziales Land. Sehr ka-
pitalistisch. Ich weil}, es scheint nicht so, aber es ist sehr, sehr.

Am: Man kann da alles auf Kredit kaufen.
Hm: Bei uns auch immer mehr. Das ist ja das Grundiibel.

Sm: Ja, es sind jetzt so viel Lander wo ein enormer Nachholbedarf ist. Zum Beispiel
Indien, China. Die Luxus-Branche wird auswandern, wenn es hier nicht mehr wirkt.

Hm: Aber es ist teilweise schon so, dass hier die Leute anfangen umzudenken. Und
erkennen, dass das nicht der richtige Weg ist. Und die, die das jetzt lang nicht gehabt
haben, so wie China, oder Russland, ehh, (.), fiir die ist das halt erstrebenswert.

Sm: Und es wird halt die néchsten Jahre so sein, die ganzen BRICS-Lénder.

Hm: Die machen halt jetzt die ganzen Erfahrungen, die wir jetzt schon - wo wir
schon wissen, okay, das ist jetzt nicht gut so.
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Am: Aber was sollen sie machen, die hatten ja jetzt die ganze Zeit den Westen als
Vorbild. Und wollten genauso sein. Und jetzt sind sie so und-

Hm: Ich sag ja nicht, dass es schlecht ist.
Lf: Wiirdet ihr sagen, dass wir im Westen das Phdnomen ,,Marken* schon iiberwun-
den haben und es als Kurve sehen kdnnten, das den Hohepunkt erreicht hat und schon

am Abflachen ist?

Sm: Nein, wiirde ich nicht sagen. Sie lassen sich immer genug wieder einfallen, um
uns das Geld aus der Tasche zu locken.

Dm: Nein, das Gegenteil.

Am: Ich wiirde schon sagen, dass es oft erkannt wird, dass es nicht der richtige Weg
ist, aber darauf folgt wieder genau - das ist genau so mit der Energiepolitik, jetzt gibt
es Briickentechnologie. Bla, bla, bla, und jetzt kommt die erneuerbare Energie.

Sm: Es wird den Markenwahn immer geben. (2) Das ist so ein Streben nach immer
mehr. Marken werden sich immer neue Sachen einfallen lassen, um das Streben der

Leute zu erzwingen.

Lf: Seid ihr an einem Punkt angekommen, an dem ihr das ,,Spiel” der Marken und
den Zwang, von dem vorhin die Rede war, satthabt?

Gf: Nei::n. Also ich nicht!

Dm: N::0. Ich auch auf keinen Fall.

Sm: Viele Produkte erleichtern einem auch einfach das Leben. Also, (.) da ist auch
ein groBer Nutzenfaktor damit verbunden. Und natiirlich die Marken - das ist alles
damit im Einklang.

G: Hmmm.. (Zustimmend).

Sm: Bei Handys, bei Autos, da ist zum Beispiel ein wahnsinniger Nutzen. Bei der
Winterbekleidung, das Markenprodukt hilt den Regen und den Wind besser ab.

Am: Laufschuhe, zum Beispiel!
Sm: Da ist ja iiberall irgendwo ein Nutzen in den Produkten.

Hm: Also Computer spart uns Zeit, Handy, Fax spart uns Zeit, aber das Lustige dabei
ist, dass die Leute eigentlich weniger Zeit haben als friiher.

Sm: Hmm. (Zustimmend). Aber die miissen ja alles kontrollieren. Die meisten ver-
schwenden mehr Zeit mit der neuen Technologie als es ihnen Zeit schafft.

Hm: @Also spart es keine Zeit.@

Sm: Man muss es halt richtig nutzen.

Dm: Es spart schon alles viel Zeit. () Uberleg mal, jetzt fiir jede Email, die du
schreibst, brauchst du voll viel Zeit. Wenn du zur Post laufen wiirdest, dann héttest du
noch weniger Zeit.

Sm: Wir machen viel mehr, ist die Frage, ob wir das auch alles machen miissen.

Wir haben nie gelernt, damit umzugehen. Es wurde uns einfach hingelegt, und
jetzt legen wir los. Und manche kdnnen damit umgehen und manche eben

150



weniger.

Lf: Zum Thema Markenwahn - sind wir nun an einem Wendepunkt, an dem der
,Markenwahn* zuriickgeht?

Dm: Im Grunde genommen erschaffen die Produkte und die Marken Bediirfnisse. (.)
Und das ist das Problem, Bediirfnisse sind geschaffen in dieser Welt, in der wir leben,
und wir miissen uns anpassen und mitschwimmen oder eben aussteigen. Da haben
wir keine andere Wahl. @Die ,,Masse Mensch® ist doof. @ Jeder wird fiir sich sagen,
ne, kein Problem, ich kann das komplett von mir wegschieben. Wenn du jetzt den
Einzelnen befragst. Aber im Grunde werden wir morgen wieder unser Waschmittel
von Persil holen und unseren Snickers-Riegel.

Sm: Du vergleichst Marken, und damit hat die Marke schon ihren Zweck erreicht.
Und damit auch, warum du mehr zahlen solltest. Du beschéftigst dich mit dem Pro-
dukt und findest heraus, wieso das andere Produkt besser ist. Dann kannst du ndmlich
richtig schon vergleichen. Warum soll ich fiir das Produkt doppelt so viel bezahlen,
wenn ich es auch billiger bekomme.

Dm: Bei Zahnpasta funktioniert es zum Beispiel so nicht. Die Colgate-Zahnpasta, die
iiber drei Euro kostet, kann nicht auf ihre chemische Zusammensetzung iiberpriift
werden. Vielleicht ist sie sogar schlechter als die Zahnpasta von Dm um einen Euro.

Sm: Das konnen die Leute auch nicht so beurteilen. (.) Wenn du die Zusammenset-
zung hinten liest, verstehst du nicht, welche die Bessere ist.

Hm: Das ist ja das Problem, erstens kennen sie sich nicht aus und dann sind iiberall
andere Mengen und Angaben. Damit du es eben nicht mehr vergleichen kannst.

Sm: Sie versuchen halt, Transparenz reinzukriegen, aber es ist halt schwer. Grad im
Markenbereich ist es auch schwer.

Am: Wenn ich naiv bin und davon ausgehe, dass teure Marke gleich Qualitit bedeu-
tet, dann wird es mir den Selektionsprozess schon erleichtern.

Sm: Zum Beispiel bei Mercedes merkt man schon die qualitativen Unterschiede. Und
natiirlich auch am Preis. Das sind dann so offensichtliche Sachen.

Jf: Ich konnte mir schon vorstellen, dass in Zukunft die Leute einfach mehr drauf
schauen, brauch ich es wirklich und passt die Qualitat.

Sm: Es ist nicht mehr so leicht, die Leute zu verarschen. (.) Es wird jetzt zum Bei-
spiel immer besser, weil grad durch das Internet wird schneller aufgeklért und es ver-
breitet sich schneller, wenn ein Produkt schlecht ist.

Am: Also ist das eigentlich ein Indiz - um noch mal auf die Marke zuriickzukommen,
es eigentlich schon so ist, dass das Markenbewusstsein nachldsst, wenn es um die
Qualitét geht.

Sm: Naja, ich weil} nicht, wie es bei den meisten Menschen ist, aber -

Jf: Also, wenn man grad im Supermarkt bleibt, also bei Hofer gibt es jetzt trotzdem
Markenartikel, eben die ganzen Handelsmarken. Dass man einfach sagt, gut, okay,
man wird immer Nutella kaufen und nie irgend so eine Nugatcreme. Und im gleichen

Zug kaufst du dann aber den Riegel von Hofer. @(.)@

Am: Stimmt, das ist auch egal.

151



Sm: Das sind dann die Impulskéufe, die Basics werden flach gehalten. Das, was man
also im Alltag braucht, aber bei den Impulskdufen kauft man dann trotzdem die gute
Flasche Wein. Beim Mehl kann man dann auch auf die Billigprodukte zuriickgreifen.
Ehhmm, die ,,Musts“ werden billig gehalten, aber die-. Du achtest auf jeden Preis im
Supermarkt, aber dann in der Vinothek holst du dir einen richtig guten Wein. Genau
so mit Nutella, aber beim Mehl ist es egal, da hat man nicht so viel, was man unter-
scheiden kann.

Hm: Es gibt ja auch, zum Beispiel... ehmm, hochqualitative No-Names. Weil das
macht dieselbe Firma, wie zum Beispiel bei VW. Wenn du da Bremsen kaufst, da gibt
es genau dieselben, die kosten die Hilfte, da steht halt nicht VW drauf, aber es ist
exakt dasselbe, nur da zahlst du halt nicht den Namen fiir den doppelten Preis. Und so
gibt es viele Marken, die machen auch ein No-Name-Produkt und das kostet dann
halb so viel. (.) Wenn ich weiB, es ist dieselbe Qualitét, dann kaufe ich mir das No-
Name-Produkt, das billiger ist. Weil wieso soll ich mehr Geld ausgeben. Wer sieht
jetzt zum Beispiel, ob auf den Bremsen VW draufsteht?

Sm: Ja klar, wenn es jetzt um Felgen gehen wiirde, dann wiirden die meisten die teu-
ren wihlen, weil man die ja sieht. @(.)@

Jf: Aber da geht es doch um Sicherheit, ich denke dann zum Beispiel, okay, dann
miisste ich wirklich schwarz auf weil haben, dass sie genau gleich sind von der Qua-
litat.

Dm: Was ist eigentlich jetzt bei Produkten im Hochpreissegment, bei Bekleidung o-
der Schuhen? Ich habe zum Beispiel noch nie im Pumps gesehen, wo drauen eine
Marke draufsteht. Frauen wissen aber immer, was fiir Schuhe das sind. Ich glaube, da
geht es weniger drum, ob man ein Label sieht oder nicht. Es geht darum, ob du dich
damit beschiftigst oder ob du es nicht tust.

Jf: Ich find bei Schuhen merkt man es schon. (.) Also, da geht es bei mir mehr um
Qualitdt, da merkt man schon den Unterschied. Aber vom Aussehen her - hmm.

Gf: Also Schuhe sind mir extrem wichtig, weil in Osterreich werden dieselben
Schuhe oft auch zu verschiedenen Preisen verkauft. Ich hab dann schon Schuhe
gerne, die dann nicht jeder hat. Die muss ich dann auch echt suchen, also ich zahle
gerne mehr als bei Humanik, aber ich habe dann wenigstens Schuhe, die nur ich dann
trage.

Sm: Es ist dann auch normal, sich anzupassen. (.) Also zum Beispiel trifft man sich in
bestimmten Kreisen, wo eine Kleiderordnung vorgegeben ist. Man macht es sich ja
unndtig schwer, wenn man jetzt nicht so dahin kommt, wie es von einem erwartet
wird. Man muss dann erkldren - man gehdrt halt von Anfang an nicht richtig dazu.
Das ist ja auch eine ganz wichtige Sache. Es ist gesellschaftlich teilweise schon vor-
gegeben, also jetzt nicht immer im Freizeitbereich, aber im Arbeitsbereich, wie man
auszusehen hat.

Hm: Das ist teilweise so, wie du es sagst, aber es ist eigentlich betriiblich, wenn man
nur akzeptiert wird nach rein duBlerlichen Kriterien.

Jf: Aber es ist leider oft so.
Sm: Du machst es dir einfach leichter. (2) Es ist halt schwieriger, wenn man einen
Geschéftstermin hat und es kommen vier Leute im Anzug und einer kommt im Jog-

ginganzug. Es wird dann schon ein Problem sein, erstmal akzeptiert zu werden.

Gf: Ich kann mir dieselben Klamotten von H&M kaufen oder von Boss.
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Sm: Das ist dann eben wieder die Sache mit dem Reinpassen. Grad bei so Terminen
muss man authentisch wirken. Wenn du aussiehst wie ein Clown, dann ist es be-
stimmt nicht forderlich fiir das Gesprich. Dann musst du erst mal wieder schaffen,
akzeptiert zu werden.

Hm: Ich hab das immer so gemacht, dass ich beim ersten Treffen mit Anzug hinge-
gangen bin, um einen guten ersten Eindruck zu machen und um akzeptiert zu werden,
und dann beim zweiten Mal bin ich auf leger gekommen. Es geht um den ersten Ein-
druck und den kann man nur einmal machen. Und wenn der gut ist, dann kann man
kommen, wie man sich wohlfiihlt.

Am: Es geht da um den Hello-Effekt, das heifit, wenn ich den ersten Eindruck von dir
hab, bin ich immer als dein Gegeniiber bemiiht, den ersten Eindruck aufrecht zu er-
halten. Weil ich mich ja nicht geirrt haben will. Es ist danach egal, wie du dann

kommst. @(.)@

Jf: Meine Mama hat mir letzte Woche erzéhlt, die hat mit einem geredet bei einer
Firma. Der hat ihr erzihlt, dass die Arbeitnehmer 500 Euro oder mehr bekommen, um
eben nur von Hugo Boss Klamotten zu kaufen, und zwar auch Unterwdsche von Hu-
g0 Boss. Also warum verstehe ich da auch nicht. @Vielleicht werden sie ja ausgezo-
gen bei den Meetings.@ Und sie diirfen nur mit dem neusten Mercedes-Modell die
Kunden abholen. Die fahren dann zum Beispiel mit dem Zug zu einem Ort, diirfen
sich aber dann dort am Bahnhof einen Mercedes holen. Also, das ist schon extrem,
finde ich.

Sm: Das macht schon was aus, wenn du beim Kunden so ankommst.

Jf: Ich meine, es stimmt schon auch, es macht einen Unterschied, ob man jetzt mit
dem Bmw angefahren kommt oder Mercedes, oder mit 'nem Clio beim Kunden. (3)
Also ich glaube schon, dass das eine Rolle spielt, oder dass sie sich dann ein bisschen
komisch vorkommen, wenn sie dann mit dem kleinen Auto ankommen.

Hm: Ich meine, es macht einen Unterschied, ob man das erste Mal hinkommt oder ob
es ein Kunde ist, bei dem einfach schon ein lingeres Geschiftsverhéltnis da ist. Wenn
man sich schon kennt, ist es vielleicht dann schon wurscht.

Gf: Es ist vielleicht auch das Gefiihl, das die Marken vermitteln. Wenn man einen
Bmw féhrt, kommt man sich gleich viel stérker vor. Und schon auf dem Weg dorthin
kommt man in die ,,Mood‘ und macht das Geschift dann klar. @(.)@

Hm: Dann war ja die Werbung erfolgreich. @(.)@

G: @)@

Am: Das ist genau das, dass du die Erwartung hast, dass dein Gegeniiber dich mit
diesem Produkt assoziiert.

Sm: Und du suchst es ja auch, also, wenn du zu einer Bank gehst und du willst dein
Geld anlegen, oder du willst einen Kredit haben und dein Gegeniiber sitzt da und ist
komplett schmutzig angezogen, dann - dem wiirdest du nicht dein Geld anvertrauen.

Am: Schmutzig angezogen, heif3t gleich-

Sm: Wenn du den kennst, dann weif3t du, ja, okay. Wenn du die Person nicht kennst
und du gehst zum Beispiel in ‘ne Bank, dann setzt du die ,,Kleiderordnung® voraus.

Gf: Das habe ich heute erlebt. Ich war in der Bank wegen einem Kredit und -

Sm: @Um dir ‘ne Tasche zu kaufen.@
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G: @)@

Gf: Es geht um eine Geschéftseroffnung und - ehmm, die Frau hat dann sofort, als
wir aufgestanden sind, sofort auf die Schuhe geschaut. Also, wir haben das richtig
gemerkt, wie uns auf die Schuhe geschaut worden ist. Also, das war voll arg!

Hm: Ja, das ist einer der Punkte, wo man automatisch hinschaut.

Jf: Das ist ein Quatsch, das so zu definieren, aber es ist halt trotzdem, dass es wahr-
scheinlich beim ersten Eindruck - ehmm, ja, da ist die Moglichkeit, die man halt hat,
um zu schaun, okay, hat der jetzt Geld, oder hat er komplett zerfetzte Schuhe an, oder
wie auch immer. Vielleicht ist es halt einfach ‘ne Mdglichkeit, zu definieren, ob-

Sm: Du hast ein gewisses Bild von Branchen, das ist ganz klar. Und wenn du dir was
zu essen holst und es sieht komplett dreckig aus, dann willst du nicht das Essen

essen. Oder bei einer Bank, oder einem Geschéft, grad bei den Luxusprodukten,
wenn man in den Laden geht, dann sehen die Leute auch dementsprechend aus wie
das Produkt. (.) Wenn man bei Louis Vuitton ‘ne Handtasche kauft, dann wird da
kaum wer mit Nike-Sneakern drin stehen.

Dm: Das Gegenbeispiel ist Steve Jobs. Schwarzes Oberteil, Jeans, Sneakers, zwar
Sneakers immer von New Balance, aber Sneakers. Er ist da zuriickgegangen, weil ihn
kennt zum Beispiel jetzt jeder. Aber auf dem Weg dorthin, bis er bekannt geworden
ist, da sah er ganz anders aus. Bestimmt war er dann mit Anziigen und so bei den
Banken. @(.)@

Dann, wenn du was bist und jeder kennt dich, dann ist es scheiBBegal, was du machst.
Aber die meisten Leute wollen da hinkommen und versuchen auf allen Wegen ir-
gendwie moglichst-

Hm: Ich mein, du kannst da anders sein und dich selbst als Eigenmarke kreieren.
Sm: Ja! Das schaffen die meisten halt nicht.

Hm: Ich meine, ich kenn auch viele Leute, die haben u::r viel Geld, und wenn du sie
siehst, dann wiirdest du ihm zehn Euro geben. Weil du glaubst, er kann sich nichts
zum Essen kaufen, aber er hat Millionen. Das gibt es auch, (2) das sind dann Extrem-
falle. In Amerika, da hat eine Frau in einer Hiitte gelebt und da war ein Kélteeinbruch
in der Nacht und sie ist erfroren. Sie hat aber 23 Millionen auf ihrem Bankkonto ge-
habt. Ja, die hat nicht eingeheizt und immer so einen Haferbrei gegessen und so. Es
gibt halt auch Leute, die haben einen Tick. @(.)@ Es gibt die ganze Bandbreite. Aber
es gibt Leute, die haben viel und die brauchen sich nicht iiber Marken definieren. Die
konnten sich das locker leisten aber-

Sm: Ich glaube, es gibt da so einen Punkt, wo man draufkommt, okay, man kann es
sich leisten, dann ist es auch nicht mehr so erstrebenswert, sich mit irgendeinem Pro-
dukt in den Vordergrund zu stellen.

Hm: Meistens tun das ja Leute, um irgendwas vorzutduschen, was nicht ist. Und die,
die genug haben, die brauchen das nicht mehr. Weil sie eh wissen, dass sie es haben.

Sm: Viel interessanter find ich jetzt jemanden, der es sich richtig leisten kann, sich
mit einem Produkt in den Vordergrund zu stellen, und es nicht tut.

Am: Das heifit, eine Marke zu tragen, wird kompensatorisch oder was? Also ist es ‘ne
Selbstwert- oder Identifikationskompensation.

Dm: Das ist ja jetzt nichts Neues.
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Am: Ich weil} nicht, das ist so eine Vermutung. Das ist die Konklusion aus dem, was
ihr grad gesagt habt.

Dm: Das ist halt ein Gesellschaftsphédnomen. Es wird dir ja letzten Endes vordiktiert.
Am: Wenn du es anhast bist du-
Sm: Irgendwas muss man ja tragen.

Am: Ich meine, das konnte jetzt genauso 500 Euro gekostet haben, kostete aber im
Grunde genommen nur 20. @(.)@

Sm: Deine Schuhe sind Nike, das sehe ich sofort.
Am: @Die haben 30 Euro gekostet.@
Sm: Aber nur von mir. @Ich habe ihm die Schuhe verkauft.@

Am: Warum kaufst du dir auch Schuhe, die dir zu klein sind? @(.)@ Ich musste die
unbedingt haben und dann haben sie mir nicht gepasst. @(.)@

Jf: Und warum musstest du sie unbedingt haben?

Sm: Weil es ‘ne ,,limited edition” von Nike war.

If: @)@

Am: Und dariiber identifiziere ich mich jetzt.

G: @(3.)@

Jf: @Na super!@

Am: Also, jetzt bin ich deshalb auch der einzige, der Schuhe trégt.
Hm: Schléfst du auch damit? @(.)@

Sm: Haittest du jetzt keine Schuhe, kénnte man dich jetzt nicht in eine Marke stecken.
Aber jetzt sind ja die Schuhe da. @(.)@

Jf: @Jal@

Dm: Der Swiffer - ach ne, der Wischmopp steht vor der Tiire.

Jf: Siehst du, du sagst auch schon Swiffer. @(.)@

Dm: Ja, es ist ja so, (.) du sagst zum Papiertaschentuch in Deutschland ,,Tempo®, (.)
und ,,Zewa‘“ zum Kiichentuch und zum Klebeband ,,Tesa”. Und in Osterreich sagt

man ,,Tixo®, j::a.

Hm: Ja, wenn eine Firma sowas schafft, das ist ideal. Wenn man den Namen von der
Firma fiirs Produkt verwendet. Das ist erfolgreiches Marketing.

G:Ja! (zustimmend).
Jf: Ist natiirlich das Ideal fiir die Firmen. Naja.

Dm: Ach, ja, also wer so viel Geld dafiir ausgibt, der darf auch ruhig belohnt
werden. Meine Meinung.
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Lf: Wenn niemand was hinzuzufiigen hat, wiirde ich gerne hier einen Punkt machen.
Ich bedanke mich recht herzlich fiir eure Teilnahme
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ABSTRACT
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Titel: ,,Die Marke und Ihr Kommunikationswert*

Identitdatskonstruktion, Kaufverhalten und Kommunikation durch die Marke

Umfang: 177 Seiten
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Fachbereich:

Schlagworter: Marke, Kommunikationswert der Gesellschaft, Gruppendiskussion, Kauf-

verhalten, Identitdtskonstruktion, Kommunikation durch die Marke

Untersuchungsgegenstand: Im Zentrum der vorliegenden Arbeit steht die Bedeutung des
Kommunikationswertes der Marke in den verschiedensten zwischenmenschlichen Kom-
munikationsebenen. Daher sollen Kommunikationsvorginge, welche durch das soziale
Umfeld bzw. die Erziehung auf einzelne Personen in einer konsumorientierten Gesellschaft
Einfluss nehmen, herauskristallisiert und analysiert werden. Das Hauptaugenmerk wird
dabei auf Kommunikation, Identitdtskonstruktion und Kaufverhalten in Verbindung mit
Markenprodukten gelegt. Entscheidende Rollen werden der Marke als Kommunikations-
medium zugeordnet in ihrer Funktion als Orientierungs- und Bewertungshilfe, als Aus-
druck einer personlichen Gedankenwelt, Heterogenitits- und Homogenitéitsdeklaration der

Gesellschaft, Bediirfniserfiillung, Vehikel und Existenzgrundlage der Globalisierung.

Die aus der empirischen Untersuchung, mittels Gruppendiskussion, gewonnenen umfang-
reichen Informationen, decken alle aufgeworfenen Fragen ab und geben Aufschluss iiber
die Marke als Kommunikationsmedium. Im Zuge dessen wird der Bewusstseinsstand der

Diskussionsteilnehmer, stellvertretend fiir ein allgemeines Denk- und Verhaltensmuster der
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Gesellschaft zum zentralen Thema des Kommunikationswertes der Marke, systematisch

aufgezeigt.

Die Analyseergebnisse der vorliegenden Arbeit geben Aufschluss iiber eine Status quo Si-
tuation, aus der die Wichtigkeit des Kommunikationswertes der Marke ersichtlich ist und
konnen richtungweisend sein fiir ein zukiinftiges, verantwortungsvolles Umgehen mit der
Marke. Dabei werden ihre gesellschaftsformenden, kommunikativen Eigenschaften, die aus
den Ergebnissen eindeutig hervorgehen, in Hinsicht auf eine positive, gesunde Entwicklung

der gesamten Menschheit, beriicksichtigt.

Theorie: Das allgemein bekannte erste Grundgesetz der Kommunikationstheorie von Paul
Watzlawick, ,,man kann nicht nicht kommunizieren®, trifft besonders auf die Marke als
,.Kommunikationsmedium® zu, als welches sie in dieser Arbeit betrachtet wird. Der
Kommunikationswert ist dabei ausschlaggebend und steht im Mittelpunkt der Untersu-
chung. (vgl. Watzlawick 200:32) Als geeignetstes Verfahren zur Akkumulation von Infor-
mationserwerb wird die Gruppendiskussion gewéhlt, die unter der Beachtung der Theorien

von Lamnek (vgl. Lamnek 1989:52) zur Durchfiihrung kommt.

Forschungsleitend fiir die darauffolgende Analyse ist die Theorie des Konstruktivismus, der
von Schmidt als wissenschaftlich uneinheitliche Stromung bezeichnet wird, ohne allge-
meingiiltiges Standartwerk mit vielzéhligen Publikationen und vielfdltigen Interpretationen
(vgl. Schmidt 1994:65). Diese Tatsache erschwert den Analyseprozess, macht ihn aber um-
so vielschichtiger und einzigartig. Der Erkenntnisgegenstand bezieht sich auf das Verhélt-
nis von Medien und Wirklichkeit, im vorliegenden Fall, die Marke als Kommunikations-
medium. Die Aussage von Adjour, ,,Die primiren Funktionen der Marke sind kommunika-
tiver Art. Die Marke ist Botschaft und Medium innerhalb eines Kommunikationsprozesses.

(vgl. Adjouri 2002:10) unterstreichen diesen Ansatz.

Der Sozialisationsaspekt und die Kulturelle Bedingtheit von Wirklichkeitskonstruktion
(Schmidt 1994:593-595) nimmt im empirischen Teil der Arbeit eine tragende Rolle ein und
die Aussagen der Diskutanten werden unter diesem Aspekt analysiert. Marken entstehen in
den Kopfen der Menschen als Konstrukte, ebenso wie Bediirfnisse und Vorstellungen und
treten in der Folge als identititsstiftende Komponenten auf. Um die eigene Identitét zu de-
finieren und nach auBen hin zu kommunizieren werden vordefinierte Markenimages als
Bausteine der eigenen Identitét instrumentalisiert (Lentos 2005:50) und werden in den Au-

Berungen der Diskutanten aufgefunden und analysiert.

Dem menschlichen Zusammenleben liegen verschiedene Systeme, und Modelle zugrunde,
die hier als forschungsleitende Konzepte gelten, wie etwa Blumers Symbolischer Interakti-
onismus, der damit das ,,verbundene Handeln der Gesamtheit der Gesellschaft* bezeichnet
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(vgl. Blumer 1973:24). Eine grof3e Herausforderung dieser Arbeit ist es komplexe, theore-
tische Geflige und Prozesse in Teilinformationen aufzugliedern, zu analysieren und zu in-
terpretieren. Die sich daraus ergebenden Erkenntnisse konnen jedoch Anwendung finden
fiir ein besseres Interaktionieren mit hoherem Kommunikationswert fiir die Gesellschaft

und ihre einzelnen Mitglieder.

Ziel, Fragestellung, Hypothese: Ziel der Arbeit ist es Informationen iiber den Bewusst-
seinsstand der Gesellschaft in Bezug auf die Marke und ihren Kommunikationswert zu er-
fassen. Dabei werden viele Gesellschaftsbereiche beleuchtet und sollen zu einem tieferen
Verstindnis der Kommunikationswelt der Marke, in der wir leben, beitragen. Die Marke
hat, die frither von Familie und Gesellschaft ausgeiibte Funktion der Orientierung und
Wertevermittlung, iibernommen. Kann diese Beobachtung durch die Arbeit bestétigt wer-

den?
Eine Anndherung und ein Aufzeigen der Thematik:

Welche spezielle Rolle spielt die Marke in der zwischenmenschlichen Kommunikation?
Sind wir der Marken und ihrer Diktatur hilflos ausgesetzt, sind wir ihrer miide? Unterste-
hen wir einem natiirlichen Zwang zu kommunizieren und bietet sich die Marke als ein ein-
faches Mittel dafiir an? Durchschauen Kéufer die Gewinnmaschinerie hinter der Markenin-
dustrie? Inwiefern definieren die Menschen ihr Selbstbild iiber den Erwerb und Besitz einer
bestimmten Marke? Ermdglichen, kommunizieren bzw. erhalten Marken eine Klassenein-

teilung der Gesellschaft?

Nach eingehender Literaturanalyse ergab sich eine Abfolge an spezifischen Fragestellun-

gen:

Welche Rolle spielt die Marke in der zwischenmenschlichen Kommunikation? Inwiefern
definieren Konsumenten ihr Selbstbild {iber die Marke? Sind Marken fordernd oder hem-
mend fiir das Selbstbewusstsein? Findet eine Bewertung der Mitmenschen anhand von
Marken statt? Welchen Kommunikations- bzw. Stellenwert hat die Marke in Bezug auf die
Rollenbildung der einzelnen Person? Fordert bzw. kommuniziert die Marke Homogenitét
oder Heterogenitdt der einzelnen Gesellschaftsmitglieder? Welche Bediirfnisse werden
beim Konsumenten durch das Besitzen einer Marke abgedeckt? Welche Gefiihle werden
beim Kauf einer Marke ausgelost? In wie fern tagen Marken und ihre soziale Komponente
der Kommunikation bei der Entstehung von Gruppenzugehorigkeit bei? Aus welchen
Griinden und in welchen Situationen tragen Konsumenten bestimmte Marken? Gibt es ne-
gative Funktionen der Marke fiir den Konsumenten, wenn ja welche? In wie weit sind
Markenmiidigkeit und Frustration eingetreten? Wo liegt das Bewusstsein der Gesellschaft

gegeniiber dem Faktor ,,Globalisierung durch das Vehikel Marke*?
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Forschungsdesign: Die Methode der Gruppendiskussion wurde fiir die vorliegende Arbeit
gewihlt, da sie von ihrer Grundanlage her am geeignetsten fiir den Informationsgewinn der

vorliegenden Untersuchung angesehen wird.

Bei der Gruppendiskussion handelt es sich um eine interaktive Forschungsmethode, bei der
komplexe Verhaltensweisen und dahinter liegende Motive und Uberzeugungen zum Vor-
schein kommen und der Meinungsbildungsprozess in einen sozialen Kontext eingebunden
ist. Ein Diskussionsleitfaden lag der Gruppendiskussion zu Grunde. Der anschlieBenden

qualitativen Analyse ging die Bildung eines Kategorienschemas voraus.

Die Teilnehmer der Gruppendiskussion, im Alter zwischen 25 und 30 Jahren (3 weibliche,
4 ménnliche), brachten einerseits ihre Erfahrungen durch die Prigung in der Familie mit
und waren andererseits alt genug um viele Verhaltensweisen selbst geformt und {iberdacht
zu haben. Die Auswahl der kiinstlichen Gruppe erfolgte auf Grund von einem guten Mittei-
lungsvermdgen, sowie der Bereitschaft in einer Atmosphére von Offenheit und Gleichheit

mit vollem Einsatz an der Diskussion teilzunehmen.

Ergebnisse: Aus den Ergebnissen der Arbeit kann man auf eine hohe Aktualitit des The-
mas schlieen. Die Aussagen der Gruppendiskussion unterstreichen das Vorhandensein ei-
nes allgegenwértigen Kommunikationswertes der Marke, dies ist sowohl inhaltlich aus den
einzelnen Beitrdgen der Teilnehmer herauszulesen wie auch aus ihrem Diskussionsenthusi-
asmus flir das Thema. Die implizierten Eigenschaften der Marke, einerseits kommunikativ
andererseits gesellschaftsformend, machen diese Untersuchung nicht allein fiir den Handel
interessant, sondern besonders fiir die Kommunikationswissenschaft und all jene, die sich

mit dem sozialen Geflige der Gesellschaft befassen.

Die Annahme, die Marke habe die frither von Familie und Gesellschaft ausgeiibte Funktion
der Orientierungshilfe und Wertevermittlung iibernommen, kann durch zahlreiche Mei-
nungsdullerungen der Diskutanten belegt werden. Besonders im Bereich der Identitdtskon-
struktion der einzelnen Personen spielt der Besitz und das zur Schautragen verschiedenster
Marken eine grofle Rolle. Das Selbstbild sowie der Eindruck den andere auf uns machen
wird von der Markenwelt regiert, Gruppenbildung und deren Akzeptanz oder Ablehnung
stiitzt sich auf den Symbolcharakter und die Signalwirkung von Markenprodukten. In der
Folge ist das Aufrechterhalten einer Klassengesellschaft ohne die Existenz der Marke auf

jeden Fall unvorstellbar.

Gekauft wird was Homogenitit und ein Zugehorigkeitsgefiihl unterstiitzt, der letzte
»Schrei”, der Modetrend, die technische Neuheit, meine Freundin, gleichzeitig gibt es aber
auch No-Name Produktanhédnger, fiir die ihre Individualitdt sehr wichtig ist und die laut

Aussage ,,nicht wie abgestempelt™ herumlaufen mochten. Die Industrie hat auch fiir diese
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Heterogenititsbestrebungen geniigend Produkte bereit um auch den Wiinschen von Indivi-
dualisten gerecht zu werden. Bediirfnisse und Gefiihle kdnnen in jeder Richtung befriedigt
werden. Es kann bei den Diskutanten oft widerspriichiges Verhalten und Aussagen be-
obachtet werden, die einerseits Marken und ihre Qualitdten preisen, andererseits Marken-

miidigkeit, Frustration bis hin zu Suchtverhalten an den Tag legen.

Die erwidhnten, negativen Erscheinungen im Zusammenhang mit Markenprodukten sind

aber auf keinen Fall so einschneidend die Vorstellung einer markenlosen Gesellschaft zu
erwégen oder auch nur als Mogliches Model zu diskutieren.

Das Festhalten an bestehenden Lebens- und Kommunikationsform wird bevorzugt und
durch dementsprechende Handlungen im Alltag unterstiitzt. Kommunikation ist fiir den
einzelnen Menschen ein Muss und die Marke ein unmittelbares, geliebtes Kommunikati-
onsmedium. Das Bewusstsein dass die Markenindustrie eine Gewinnmaschinerie darstellt,
scheint zwar bekannt zu sein, aber kein Grund zur Auflehnung, vielmehr ist man stolz ein
Teil des Weltsystems zu sein und das Vehikel der Marke zu einer Globalisierung gerne zu
beniitzen. Denn der Nutzwert der Marke wird oft herausgestrichen, sowohl der Kommuni-
kationswert als auch die Qualitit und der Mehrwert, der mit einem Markenprodukt mitge-
liefert wird. Sei es durch die Werbung versprochene Eigenschaften eines Produktes, die
man gerne auf sich iibertragt, oder tatsdchlicher Nutzen Marken sind in unserer Gesell-

schaft unentbehrlich und ihr Kommunikationswert unumstritten.

Eine Verwurzelung der Marke in all unseren Lebensbereichen und viele Einzelinformatio-
nen dazu, konnen aus den Ergebnissen der vorliegenden Arbeit herausgelesen werden. Aus
dieser einmaligen Position die die Marke und ihr Kommunikationswert in unserer moder-
nen Gesellschaft einnehmen, geht hervor wie wichtig ein verantwortungsvoller Umgang
mit diesem Thema fiir eine positive, gesunde Entwicklung der gesamten Menschheit in der
Zukunft sein muss, auf personlichem, sozialkommunikativem, sowie wirtschaftlichem Ge-

biet.
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