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Anhang

ANHANG A — LEITFADEN ZU DEN QUALITATIVEN INTERVIEWS
MIT DEN MARKETINGEXPERTEN

Fragen zum Themenkomplex ,Markenkult und Kultmarken®

1.

10.
11.
12.
13.

Starke Marken besitzen einerseits eine materielle Ebene (die objektiven Merkmalen) andererseits
eine immaterielle Ebene (darunter fallt z.B. die Markenpersénlichkeit und die so genannte Mar-
kenkultur). Wodurch zeichnen sich Markenpersénlichkeit (Charakter, Markenkern, Markenwert,...) und
Markenkultur aus? (Wertorientierungen, Prinzipien, Normen, die Marke als Trager von Werten)

Sehr oft hért man in letzter Zeit von so genannten Kultmarken bzw. von Markenkult im Aligemei-
nen? Was fallt Ihnen spontan zu einer Kultmarke ein?

Gibt es verschiedene Arten von Kultmarken?

Kénnen sie mir konkrete Eigenschaften nennen, die charakteristisch sind fir Kultmarken bzw.
worin liegen die Besonderheiten von Kultmarken?

Eng mit Kultmarken in Verbindung gebracht wird der so genannte Mythos einer Marke. Was
kdnnen Sie daraus ableiten? (Kennzeichen, Bestandteile)

Wie entsteht lhrer Meinung nach eine Kultmarke? (Voraussetzungen, Bestandteile)

Welche Rolle spielt die Kultgemeinschaft in Zusammenhang mit einem Markenkult (gst den Kult aus,

Rituale, gemeinsame Werte, Zugehdrigkeit, Selbstentfaltung, Anerkennung des Individuums, gibt Halt und Orientierung).

Gibt es Kultmarken nur bei ganz bestimmten Produktkategorien und wann bei welchen? (z.B.

SuBigkeiten, Getranke, Uhren, Automobile,...

Welche Anforderungen sind aus markenpolitischer Sicht an eine Kultmarke geknupft?
Welche Funktionen erfullen insbesondere Kultmarken fir den Verbraucher?

Worin bestehen die Motivationen der Verbraucher fiir Kultmarken?

Kann ein Markenkult vom Unternehmen bewusst gesteuert werden?

Koénnen Sie mir konkrete Kultmarken nennen!

Fragen zur Marke ,PEZ"

1.

Durch welche Besonderheiten bzw. Eigenschaften zeichnet sich die Marke ,PEZ* Ihrer Meinung
nach aus? d.h. wo liegen die Erfolgsfaktoren der Marke ,PEZ"? (Markengeschichte, Idee, Konzeption, Pro-
duktcharakteristik,...)

Glauben Sie, dass die Marke PEZ Kultstatus/Kultpotential besitzt? Einstufung auf Skala von 1-6

Worin besteht fiir Sie der Kulistatus der Marke PEZ? bzw. Was kdnnte PEZ machen, um einen
Kultstatus zu erreichen?

139




Anhang

ANHANG B — FRAGEBOGEN ZU DEN INTERVIEWS MIT DEN
PEZ-SAMMLERN

1) Was waren ihre Motive zum Sammeln von PEZ? Zutreffendes bitte ankreuzen!
Mehrfachnennung méglich

Spieltrieb

Jager & Sammler

Wertsteigerung, Gewinnaussicht

Zugehdrigkeit zu einer Gruppe; Suche nach Gleichgesinnten
Bewunderung und Anerkennung von anderen

Mode, Aktualitat

individualismus

Bewahrung eines Kulturgutes

Freude, Vergniigen

Herausforderung

ooopoodoood

3) Wie wichtig sind folgende Funktionen der Marke PEZ insbesondere firr Sie? Bitte beurteilen Sie mithilfe
dieser Skala von 1 bis 6, wie wichtig Ihnen die Funktionen sind. 1 bedeutet ist mir,sehr wichtig * und 6 bedeutet ist mir ,nicht
wichtig*

sehr wichtig nicht wichtig

Nutzenfunktion (Produktleistung)

Vertrauensfunktion (hohe Qualitét)
Stabilisierungsfunktion (Konstanz der Marke)

Anspruch- und Geltungsfunktion (Prestige, Anerkennung)
Erlebnisfunktion (Emotionalisierung, Stimulation)
Wertfunktion (wertmaBig als auch ideell)
Identitatsfunktion (Identitatsstiftung)

Symbolische Funktion (Marke als Kulturgut)

doocoooopo-
gooooooop»
goooooooe
dooooooo*
Loooooooe
ocododpoopoge

4) Welche dieser Faktoren erfiillt die Marke PEZ fiir Sie? Bitte beurteilen Sie mithilfe dieser Skala von 1 bis 8,
inwiefern diese Faktoren zutreffen. 1 bedeutet ist ,voll erfiillt “ und 6 bedeutet ist ,nicht erfullt*

voll erfillt nicht erfullt

unverwechselbare Markenpersénlichkeit

das Bekenntnis zu einem Thema, einer Wertewelt

beinhaltet emotionale Komponenten (Stimulation)

langjéhrige Markentradition (Markengeschichte)

vermittelt Echtheit und Authentizitét (Originalitat der Marke)
Selbsterklarend (steht als Synonym fiir eine Produktkategorie)
sprachlose globale Kommunikation (weltweit gleich verstanden)
Pioniergeist (innovativ, setzt Standards)

cdooocooop-
voodoooon
coodopooe
oooodocoo*
oo ooooe
qoocogodoooe
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Anhang

5) Welche dieser Faktoren sind in Zusammenhang mit der Marke PEZ zu beobachten?
Bitte beurteilen Sie mithilfe dieser Skala von 1 bis 6, inwiefern diese Faktoren zutreffen. 1 bedeutet ,trifft voll zu®“ und 6 be
deutet ,trifft nicht zu*

trifft voll zu trifft nicht z1
Reprasentanz eines Mythos/Bedeutungssystems

Marke besitzt eine eigene Szene

Marke zielt auf das gemeinsame Konsumerlebnis ab
Marke setzt neue Trends

Marke steht im Zentrum von Freizeit-/Sportaktivitaten
Event- und Szenemarketing

Marke besitzt eingeschworene Verwendergemeinschaft
Preisunempfindlichkeit (Kaufpreis spielt Nebensache)
Kéaufer hat besondere Beziehung/Erinnerung zur Marke
Verknappungsmarketing (limitierte Verfligbarkeit)
Marke besitzt Nostalgie, nostalgische Elemente

ocoooo oo d-
o000 ooopoo @»
oo oo Od@
o000 oo O+
coopo dopoo Qo
oo coood Qe

6) Wie wiirden Sie Kultstatus und Kultpotential der Marke PEZ einschéatzen?
Bitte beurteilen Sie mithilfe dieser Skala von 0 bis 6. 6 bedeutet Kultstatus/Kultpotential ist ,,sehr hoch®, 1 bedeutet Kulitsta
tus/Kultpotential ist ,sehr niedrig” und 0 bedeutet ,kein Kultstatus/Kultpotential*

sehr hoch sehr niedrig kein

6 5 4 3 2 1 0
Kultstatus a [ Q 0 W] W] J
Kultpotential W] g a a J a a

7) Was koénnte PEZ machen, um einen Kultstatus zu erreichen bzw. den Kultstatus zu erhdhen?

Darf ich Sie zum Abschiuss noch um einige statistische Angaben bitten?

Geschlecht L maénnlich O weiblich
Alter 0 18-29 Q 30-39 3 40-49 3 Uber 50
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Anhang

ANHANG C — LEITFADEN ZU DEN PERSONLICHEN INTER-
VIEWS MIT DEN PEZ-SAMMLERN

1. Was wird gesammeli? Welche Charaktere, welche sonstigen Produkte, in welcher Zeit wurden sie hergestelit, wann

begann das Sammeln?

2. Wer sind die Sammiler? von wo kommen Sie, wie viele Sammler gibt es, wachst die Zahi der Sammler, Personlich-

keitsmerkmale der Sammler?

Was gibt es alles rund um PEZ? Treffen, Tauschbérsen, Internet, Biicher,...Wie wichtig ist das Internet?
Sammel-Manie in den USA und Europa - worin bestehen die Unterschiede?

Was wird fiir Sammler seitens PEZ gemacht?

Falls Kultstatus: Wie entstand ihrer Meinung nach der Kultstatus? |

N o o~ W

Worin béstehen Erfolgsfaktoren der Marke PEZ?
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