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Zusammenfassung

Zusammenfassung

Diese Arbeit beschéftigt sich mit dem Thema Corporate Colour und deren
Einfluss auf die Wahl des Mobilfunkbetreibers. Kapitel 1 beschaftigt sich mit der
Theorie wahrend in Kapitel 2 die Auswertung der quantitativen Befragung néaher

erortert wird.

Im Kapitel 1 des Theorieteils wird der Begriff Farbe naher erlautert. Es wird
erklart was hinter dem Begriff Farbe steckt, was Farbe sein kann oder ist und
auch was der Begriff Corporate Colour bedeutet bzw. nicht bedeutet.

Nachdem die Wirkung von Farbe auf den Menschen skizziert wird, wird jede
Farbe der Mobilfunker in Osterreich nacheinander naher erklart. Herkunft,
Bedeutung und Wirkung der Farben Schwarz, Weil3, Magenta, Orange, Gelb und
Rot welche die Corporate Colours der einzelnen Mobilfunkunternehmen sind,
werden erortert.

Der Abschluss des ersten Teils sind Studien tUber Farben.

In Kapitel 2 wird der Mobilfunkmarkt in Osterreich beschrieben. Anfanglich geben
Statistiken Auskunft Gber die derzeitige Situation am Markt. Danach werden die
einzelnen Mobilfunker ndher beschrieben. Geschichte des Unternehmens, Werte
und die Website der Betreiber sind Inhalt dieser Darstellungen.

Kapitel 3 rundet den Theorieteil der Arbeit ab. Das Konsumentenverhalten und
der Kaufentscheidungsprozess werden erértert und es wird beschrieben warum

sich der/die potentielle Konsumentin fliir odergegen ein Produkt entscheidet.

In Kapitel 1 des Praxisteils wird die Gesamtbevélkerung Osterreichs laut Statistik
Austria abgebildet um eine Gegenuberstellen mit den soziodemografischen
Daten der Probandinnen des Fragebogens zu gewahrleisten.

Kapitel 2 beschaftigt sich ausschliel3lich mit den Auswertungen und Ergebnissen
des quantitativen Online Fragenbogens. Haufigkeiten, Korrelationen und

Ergebnisse werden hier naher erklart.

Im letzten Kapitel, dem Fazit, werden die Hypothesen der Einleitung bestétigt

oder widerlegt.



Abstract

Abstract

This master thesis deals with the topic Corporate Colour and its influence on the
choice of the mobile operator. Chapter 1 deals with the theory while in Chapter 2

the evaluation of the survey will be discussed in more detail.

In Chapter 1 of the theory part, the term colour will be explained in detail. It will be
what colour is or can be and also what the term Corporate Colour means.

After the effect of colour on people is outlined, the colours of the mobile operators
in Austria are sequentially explained in detail. Origin, significance and impact of
black, white, magenta, orange, yellow and red, which are the Corporate Colours
of the various mobile phone companies, are discussed.

The conclusions of the first part are studies of colour.

In Chapter 2 the mobile communication market in Austria is described. Firstly
statistics give more information about the current situation. Thereafter the
company history, values and the website of the various operators are described
in detail.

Chapter 3 completes the theory part of the thesis. Consumer behaviour and the
buying decision process are described. It will be discussed why the potential

consumer decides for or against a product.

In Chapter 1 of the practical part, the total population of Austria according to
Statistik Austria is represented to compare it to the socio-demographic data of the
guestionnaire.

Chapter 2 deals exclusively with the analysis and results of the quantitative online

guestionnaire. Frequencies, correlations and results are explained in more detail.

In the last chapter, the conclusion, the hypothesis can be confirmed or refuted.
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Einleitung

Einleitung

Farbe, was ist das?

Rot, Blau, Griin — das sind Farben! Und Schwarz? Schwarz ist doch keine Farbe,
oder?

Farbe, ein vielverwendeter, alltdglicher Begriff. Man meint zu wissen, was sich
dahinter verbirgt. Doch beim Nachdenken st63t man schon bald auf viele Fragen:
Ist Schwarz eine Farbe? Wenn nein, was ist Schwarz dann, wenn keine Farbe?
Diese Arbeit versucht herauszufinden was Farbe bedeutet und verknupft die
Erkenntnisse und das Wissen tber Farben mit dem Kaufentscheidungsprozess.
Es soll erforscht werden, wie grof3 der Einfluss einer Corporate Colour der
Mobilfunkunternehmen in Osterreich auf die Kundinnen (zu denen fast jede/r

Osterreicherln zahlt) ist.

Die Autorin hat im Rahmen der Arbeit folgende Hypothesen zusammengestellt:

1. Die Corporate Colour der Mobilfunker in Osterreich hat eindeutigen Einfluss
auf die Wahl der Kaufentscheidung, unabhéngig von Demografika wie Alter,
Geschlecht, Wohnort, Beruf oder Ausbildung.

2. Es gibt gravierende Unterschiede zwischen den Geschlechtern was
Kaufentscheidungsfaktoren bei Mobiltelefonen wie Tarif, Handymodell oder
Netz betrifft.

3. Frauen finden aufgrund der Corporate Identity andere Mobilfunker
sympathischer als Manner.

4. Al Telekom Austria und ihr MVNO (Mobile Virtual Network Operator) bob
bilden mit einer funktionalen Farbe, namlich Schwarz, in der Farbgestaltung
einen starken Kontrast zu allen anderen Anbietern in Osterreich, die
sogenannte ,sensory-social“ Farben fir die Farbgestaltung gewahlt haben.
Sympahtie und Lieblingsfarben der Probandinnen sind hier
ausschlaggebende Faktoren.

5. T-Mobile wird aufgrund seiner Corporate Colour Magenta von mannlichen

Probanden als Mobilfunkbetreiber eher abgelehnt.
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Einleitung

6. Die Farbe, die die Testperson als wenig ansprechend angibt, wird auch als
Mobilfunkbetreiber abgelehnt. Wenn eine Testperson beispielsweise Orange
als wenig ansprechend angibt, ist diese Testperson auch nicht beim
Mobilfunkbetreiber Orange oder 3 Kunde, da diese Mobilfunkbetreiber Orange
als ihre Corporate Colour verwenden.

Im Kapitel 3 wird versucht, aufgrund des Theorieteils, oben genannte Hypothesen

zu widerlegen oder zu bestétigen.
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Kapitel 1 Corporate Colour der Mobilfunker

Kapitel 1: Theorietell

Wie schon in der Einleitung erwéahnt, wird versucht, im ersten Kapitel
herauszufinden, was der Begriff Farbe bedeutet.

Im Zuge dessen wird auch der Begriff Corporate Colour néaher beschrieben.

Im Kapitel 1.2. wird dann die Farbwirkung und —bedeutung der Corporate Colours
der grof3en 6sterreichischen Mobilfunker beschrieben.

Vorerst wird eine allgemeine Einschatzung von Farbwirkung und —bedeutung
gegeben und anschlie3end werden die Farben der Corporate Colours, namlich
Schwarz und Weil3, Magenta, Orange, Gelb und Rot dargestellt.

Da Weil3 in allen Logos der Mobilfunker vorkommt, wurde es, als Kontrast zu
Schwarz, im Kapitel Farbwirkung und -bedeutung der ,unbunten“ Farben
Schwarz und Weil3 erlautert.

Obwohl Gelb ,nur® ein Teil des Logos vom Anbieter 3 ist, wurde seine Wirkung

und Bedeutung, zur Vollstandigkeit, auch beschrieben.
Im Teil 2 des Theorieteils wird die Geschichte der Mobilfunkebetreiber
beschrieben. Ebenso werden die Websites mit den Corporate Colours néher

erlautert, sowie die Unternehmenswerte der Anbieter.

Teil 3 rundet den Theorieteil dann ab. Das Konsumentenverhalten und der

Kaufentscheidungsprozess werden hier dargestellt.
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Kapitel 1 || 1. Farbe: Definition, Wirkung und Bedeutung

1. Farbe: Definition, Wirkung und Bedeutung

1.1.

Definition Farbe

Wie in vielen anderen Sprachen ist der Begriff Farbe in der deutschen Sprache

mit unterschiedlichen Inhalten belegt. Im Englischen gibt es tber 20

Bedeutungen von Farbe aus den Bereichen Physik bis Verhaltensweisen.!

Im Deutschen kann ,Farbe® folgende Bedeutungen haben:

Umgangssprachlich bezeichnen Menschen Mischungen aus Farbmittel und
Bindemittel als Farbe. (z.B. Wandfarbe fiir Maler).?

Farbe kann aber auch als Informationstrager eine bedeutende Rolle spielen.
Schatzungen zufolge werden etwa 40% aller von uns aufgenommenen
Informationen, Uber Farben verfiigbar.® Psychophysiologisch wird Farbe als
Sinneswahrnehmung definiert, die entsteht, wenn Licht von Sehzellen in der
Netzhaut des Auges aufgenommen wird. Durch die Verknupfung mehrerer
unterschiedlicher Sehzellen wird Farbinformation des gesehenen Lichts fur
uns verfugbar. Diese Information wird dann an die GroRRhirnrinde
weitergeleitet, wo das eigentliche Farbempfinden stattfindet. Laut diesem
Ansatz ist Farbe also keine reale Erscheinung sondern eine vermittelte
Sinnesqualitat unseres Gehirns.

Physikalisch ist Farbe ein Wellenlangenbereich im elektromagnetischen
Spektrum des sichtbaren Lichts. Farben entstehen durch ein Zusammenspiel
von Licht und Elektronen der Materie.

Farbe kann auch als eine Eigenschaft von Objekten, die aus einer
Kombination von Absorption, Transmission, Streuung und Reflexion des
auftreffenden Lichts entstehen. Diese Lichtreflektionen nimmt unser Auge als

Farbe wahr.*?

 vgl. Welsch/Liebmann 2007, S. 1

2vgl. ebenda, S. 1

3 Vgl. Welsch/Liebmann 2007, S. 1f und Criiger 12.11.2003
4 Vgl. Welsch/Liebmann 2007, S. 2

Seite 4



Kapitel 1 || 1. Farbe: Definition, Wirkung und Bedeutung

e In der Teilchenphysik wird die Bezeichnung ,Color“ mit Grundbausteinen der
Materie verbunden, die verschiedene Werte annehmen kann, welche durch
die Farben Rot, Grin und Blau gekennzeichnet werden. Diese Teilchen
haben aber nichts mit Licht an sich zu tun. Sie wurden aber wegen ihres
Mischverhaltens gewaéhlt. Es kbnnen nur Teilchen existieren, die nach aul3en
Weil3 sind und Weil3 ergibt sich aus der Mischung von Rot, Griin und Blau.

e In der Pflanzen- und Tierwelt wird dem Farbbegriff haufig die Bedeutung von
Verhaltenslehre zugeschrieben. Farben werden beispielsweise als
Partnererkennung, als Tarnfarben und als Warn- oder Locksignale eingesetzt.

e Viele Artikel nehmen Farbe als ein Synonym fir Ereignisse, Stimmungen oder
Gefihle.”

Lamb und Bourriau beschreiben in ihrem Buch “Colour: Art and Science” Farbe
folgendermalden: ,Colour is the property of physical entities and substances that
is describable in terms of hue, luminosity (or brightness) and saturation and that
makes it possible for human beings to differentiate between otherwise
perceptually identical entities and substances, and more especially between
entities and substances that are perceptually identical in respect of size, shape

and texture.”®

Rubenstein von der Indiana University of Pennsylvania wirft folgende
philosophische Fragen in Bezug auf die Definition von Farbe auf:

“Is color to be understood as an objective part of reality, a property of objects with
a status similar to shape and size? Or is color more like pain, to be found only in
experience and so somehow subjective? Or is color more like what some have
said about time - that it seems real until we reflect enough, where we come
ultimately to dismiss it as .. illusion? If color is more like shape and size, can we
give a scientific account of it? ... On the other hand, if color is more like pain, and
found only in subjective experience, what is the nature of color experience? ... If
color is .. illusion, how do we continue to be so taken in by that illusion and how

can something unreal seem so real and important to us?”

® vgl. Welsch/Liebmann 2007, S. 2f
® vgl. Lamb/Bourriau 1995, S. 198
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Rubenstein unterscheidet zwischen dem “realism about color” und “subjectivism
about color”.

“Realism about color ... maintains that ... objects are colored. ... Realism holds
that objects are colored, regardless of whether anyone is looking at an object,
regardless if the color is perceived. ... The essence of color is found in the nature
of the objects that are colored, as opposed to being within the minds of
perceivers. Subjectivism ... holds that it is false to say that objects are colored.
But even if objects are not colored there are experiences of color. And in this way
we can find a place for color, by including the perceivers and perception of color.
... Color could be something that really does exist within perceivers, which can be

studied, measured, and explained.”’

Maund schreibt: “Colors are important in both identifying objects, i.e., in locating
them in space, and in re-identifying them. So much of our perception of physical
things involves our identifying objects by their appearance, and colors are
typically essential to an object's appearance, that any account of visual
perception must contain some account of colors. Since visual perception is one of
the most important species of perception and hence of our acquisition of
knowledge of the physical world, and of our environment, including our own

bodies, a theory of color is doubly important.”

7 Vgl. Rubenstein 08.06.2006
8 vgl. Maund 18.09.2006
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1.1.1. Definition Corporate Colour

Die Corporate Colour wird oft als Teil der Corporate Identity eines Unternehmens

oder einer Marke gesehen.

Alina Wheeler definiert brand identity folgendermalf3en:

,Brand identity is tangible and appeals to the senses. ... Brand identity fuels
recognition, amplifies differentiation and makes big ideas and meaning
accessible. Brand identity takes disparate elements and unifies them into whole
systems.”®

Eine Farbe flr eine Marke oder ein Unternehmen auszuwéhlen ist fur sie ein
schwieriger Prozess, der gut durchdacht warden muss. ,Color is used to evoke
emotions and express personality. It stimulates brand association and ..
differentiation. ... Choosing a color for a new identity requires a core
understanding of color theory, a clear vision of how the brand needs to be
perceived and differentiated, and an ability to master consistency and meaning
over a broad range of media. .. some colors are used to unify an identity ....”
Einige ihrer Grundlage, welche bei der Auswahl der “color brand identity”
beaachtet werden sollen sind folgende:

,Use color to facilitate recognition and build brand equity.

Colors have different connotations in different cultures. ...

Sixty percent of the decision to buy a product is based on color. ..."*°

Kevin Budelmann u.a. weisen darauf hin, dass “Identity is often .. used
interchangably with logo, but an organization’s identity encompassed much more

than its logo. ... elements such as the color ... are elements of the identity.”**

Paul Copley will hervorheben, dass Corporate Identity nicht mit dem Corporate
Image, dem Bild, das die Zielgruppe von einer Marke oder einem Unternehmen

hat, verwechselt wird.

° Vgl. Wheeler 2009, S. 4
0 vgl. Wheeler 2009, S. 128f
" vgl. Budelmann u.a. 2010, S. 7
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1.2. Wirkungen und Bedeutungen von Farbe

Schon in alter Zeit wurde die Wirkung von Farben auf das seelische und
korperliche Befinden in der Heilkunde, in religiésen Ritualen und in der Kunst

eingesetzt.'?

Psychologen und Farbtherapeuten behaupten, dass sich niemand der Wirkung
von Farben entziehen kann. Sie meinen, dass Farben Krafte besitzen, mit denen
wir Menschen in Beziehung stehen. Wir verbinden bestimmte Farben mit
bestimmten Empfindungen und Eigenschaften. Diese Zuordnung erfolgt nach

Ansicht einiger Psychologen nach einem kollektiven ,inneren Muster.™

Der Farbpsychologe Braem ist sich sicher, dass Farben unser Denken steuern.
Farbpsychologen wie Braem sind sich sicher, dass Farben unser Denken, Fihlen
und Handeln pragen, steuern und kontrollieren — besonders dann, wenn wir am
wenigsten darauf achten.

Bei einem Experiment sollten Probanden das Gewicht gleich schwerer, aber
verschiedenfarbiger Kisten schatzen. Obwohl alle Kisten gleich schwer waren,
wurde die schwarze Kiste fast doppelt so schwer geschatzt als die Weile.

Aber auch unsere Geschmackssinne lassen sich durch Farben tduschen. Bei
einem anderen Experiment wurden Kaffeetrinkerinnen aufgefordert, die Qualitat
des Getranks aus verschiedenfarbigen Kannen zu beurteilen, welche jedoch alle
die gleiche Kaffeesorte enthielten. Die Testpersonen beurteilten den Kaffee aus

der einen Kanne als milder, aus einer anderen als kréaftiger und aromatischer.**

Auch heute noch gibt es viele Therapien mit Farben. Beispielsweise beschaftigt
sich der Naturheilpraktiker Kramer mit der Wirkung von Farben in Therapien. Er
entwickelte eine neue Farbtherapie, die mit 12 Farben, entsprechend den 12

Meridianen der Akupunktur arbeitet.*

2 ygl. Welsch/Liebmann 2007, S. 53
¥ vgl. ebenda, S. 53

* vgl. Braem 27.01.2010

15 vgl. Kramer 2010
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Moderne Psychologie beschéftigt sich mit der Beziehung zwischen der
physiologischen Erscheinung und den davon ausgehenden psychischen
Verhaltensweisen im Denken, Fiihlen und Handeln der Menschen.*®

Minnaert beschreibt die psychologischen Wirkungen der Farben in der Natur.’
Er zitiert in seinem Buch Goethes Farbenlehre: ,Am Gelb erfreuen sich die
Augen, das Herz geht einem auf, der Geist jubelt und wir fihlen uns sofort wohlig
warm. Viele Menschen verspliren die Lust zu lachen, wenn sie durch gelbes Glas
blicken. Rot zeigt eine strahlende Landschatft in einem schrecklichen Licht — dies
ist die Farbe, die Himmel und Erde am Tag des Jungsten Gerichts haben

werden.“8

Ein weiterer Bereich umfasst die Ermittlung von psychischen Zustdnden anhand
von Lieblingsfarben. Zu einem der Bekanntesten gehort der ,Lischer-Test,
benannt nach seinem Erfinder Max Liischer.'® Er erforschte, dass die
Wahrnehmung von Farben in allen Kulturen objektiv und universell, die
Bevorzugung von Farben jedoch subjektiv ist und den derzeitigen psychisch-
vegetativen Zustand der Testperson zeigt.?® Probandinnen sortieren ausgewahlte
Farbkartchen nach personlichen Praferenzen. Anhand der Reihenfolge kann der
Zustand der betreffenden Person festgestellt werden, denn laut Luscher wird die
Farbwahl unbewusst gesteuert.”* Wer eine Farbe bevorzugt, zeigt damit einen
seelischen Mangel an.? Zu kritisieren ist jedoch die Beschréankung auf acht

Farben beim ,Liischer-Schnelltest*.?3

Heinrich Frieling versucht diesen Schnelltest weiterzuentwickeln und legt den
Probandinnen insgesamt 23 Farbkartchen in mehreren Farbténen vor.

Auch Pfister-Heiss-Hiltmann beschaftigen sich mit Farbtests und entwickelten
den Pyramiden Test, wo die Testpersonen 24 unterschiedliche Kartchen in eine

vorgefertigte Pyramide einsortieren.?

6 vgl. Welsch/Liebmann 2007, S. 53

7 vgl. Minnaert 1954,: S. 112

8 vgl. Minnaert 1954, S. 112 und Goethe 1810
19 vgl. Welsch/Liebmann 2007, S. 54

2 y/gl. Liischer-Farb-Diagnostik 01.02.2011a
2 y/gl. Welsch/Liebmann 2007, S. 54

2 ygl. Koster 09.09.2008

2 ygl. Welsch/Liebmann 2007, S. 54

#ygl. ebenda, S. 54f
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Auf Carl Gustav Jung geht der Begriff des ,Archetyps” zurlck. Hierbei geht es um
abgespeicherte Ur-Muster in unserem kollektiven Unbewussten. Jung glaubte,
dass mythische Symbole der ganzen Menschheit gemeinsam seien.? In den
folgenden Kapiteln der Farbwirkung und —bedeutung wird die Einordnung von

den verschiedenen Farben in Jungs Archetypen vorgenommen.
1.2.1. Farbwirkung und -bedeutung der ,,unbunten”Farben Schwarz und Weif3

Der Stellenwert der Farben Schwarz und Weil3 ist umstritten. In einigen
Farbmodellen kommen Schwarz und Weil} gleichranging neben ,bunten® Farben
vor, in anderen werden diese Farben als ,Nichtfarben® angesehen. Heute werden

Schwarz und WeiR zu den achromatischen® (unbunten) Farben gezahit.?’

Schwarz bedeutet die Abwesenheit aller Farben, es besitzt den Farbwert 0.

Weilk hingegen entsteht wenn alles Licht vollstandig reflektiert wird. 2

Laut Prof. Braem bedeutet Schwarz die Verkérperung des Neins. Sie ist die
Farbe des Verlusts, des Todes und der Trauer. Andererseits drickt sie feierlichen
Ernst und Macht aus.

Der Gegenpol Weil3 symbolisiert das Ja, Sinnbild fir Unschuld und Reinheit.
Deshalb auch die Hochzeit in Weil3 und die ,weilse Weste". In Asien dagegen ist

WeiR die traditionelle Trauerfarbe.?®

Laut Gerritsen, der einen archetypischen Faktor von Farben beschrieb, steht
Schwarz fur die bedrickende Macht der Finsternis, Zeichen fur Tod und
Vergéanglichkeit und kann als Symbol fir Trauer gesehen werden.

Weil3 hingegen ist das blendende Licht des Geistes, die Stille des Schnees,

Symbol fiir Reinheit und fir das Unberiihrte.*°

% vgl. Jung 1969

% Achromasie ist eine Farbsinnstérung, bei der keine Farben, sondern nur Kontraste (hell-dunkel) wahrgenommen werden kénnen
2" ygl. Welsch/Liebmann 2007, S. 96ff

B vgl. ebenda, S. 96ff

2 vgl. Braem 27.01.2010

% vgl. Kiithe/Kiithe 2002, S. 99
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Ursprunglich war Schwarz eine Gotterfarbe, denn die Urgotter und —gaottinen
entstammten der schwarzen, fruchtbaren ,Mutter Erde“. Schwarz hatte immer
schon einen Doppelcharakter: Einerseits wurde Schwarz mit Negativen wie
KaltblUtigkeit, Endgultigkeit, Unnachgiebigkeit, Harte und Strenge assoziiert. Dies
zeigt sich auch in vielen Redewendungen. Man denke nur an das schwarze
Schaf oder schwarze Magie. Der schwarze Rabe wird als Todesbote gesehen
und die schwarze Katze bringt Ungliick. Andererseits steht Schwarz aber auch
fur Individualitat und Starke (beispielsweise der schwarze Girtel in Judo oder

Karate). Auch als Modefarbe hat sich Schwarz immer wieder behauptet.®

Weil} bildet den Gegenpol zu Schwarz. Gut versus Bdse, Tag versus Nacht,
Wabhrheit versus Llge.

Die Farbe Weil3 ist Symbol fur Reinheit, Unschuld, Jungfraulichkeit, Hygiene,
Individualitat, Jugend, Frische, Ordnung und Vollkommenheit. Die Farbe Weil
steht aber, im Gegensatz fur Jugend und Jungfraulichkeit auch flir Weisheit:
Alteren weiRhaarigen Menschen wird wegen ihrer Lebenserfahrung Weisheit
nachgesagt. Die weil3e Taube gilt als Symbol des Friedens und des Heiligen
Geistes.

Als Farbe vertritt Weil3 auf Bildern entweder Licht oder symbolisiert etwas
Erhabenes, Reines.

Andererseits wird Weil3 auch mit negativen Assoziationen verbunden: der weil3e
Hai oder die weiBen Roben des Ku-Klux-Klans. *

% vgl. Welsch/Liebmann 2007, S. 97f
3 ygl. Welsch/Liebmann 2007, S. 103f
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1.2.2. Farbwirkung und —bedeutung von Magenta

Magenta ist einer der Grundfarben des CMYK Farbsystems. Der Farbname leitet
sich von einer italienischen Kleinstadt ab, bei der 1859 eine Schlacht stattfand. In
diesem Jahr wurde die erste synthetische Pigmentfarbe in groReren Mengen
industriell hergestellt. Friher wurde die Farbe Magenta haufig als Purpur
bezeichnet, nach neuerem Gebrauch eher eine benachbarte Farbe mit etwas

hoherem Blauanteil. Magenta wird auch oft mit Pink gleichgesetzt.*?

Abbildung 1: Eigene Darstellung: Unterschied zwischen Magenta, Pink und Purpur®’

2003 hat die Deutsche Telekom einen Rechtsstreit gegen einen Mitbewerber
gewonnen, der ebenfalls die Farbe Magenta fur seine Werbeanzeigen
verwendete. Nach Auskunft eines Telekom-Sprechers hat das Unternehmen im
Jahr 1995 Magenta als Farbmarke schiitzen lassen.*® Der Schutz einer
Grundfarbe des CMYK Farbsystems blieb nicht ohne Proteste: Die
niederlandische Kreativagentur Lava fordert auf ihrer Website freemagenta.nl

User auf, Ideen zur ,Befreiung“ der Farbe Magenta einzusenden.*

Farbpsychologisch steht Magenta fir positive Eigenschaften wie ldealismus,
Dankbarkeit, Engagement, Ordnung und Mitgefuhl, sowie fir negative

Eigenschaften wie Arroganz und Herrschsucht.*

% vgl. ebenda, S. 84

% RGB 255,0,255

% RGB 255,20,147

% RGB 160,32,240

" vgl. Hausler 21.12.2010

% vgl. manager magazin Online 10.09.2003
% vgl. Lava 31.03.2011

“0vgl. Welsch/Liebmann 2007, S. 85
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1.2.3. Farbwirkung und —bedeutung von Orange

Besondere Bedeutung hat die Farbe Orange als Wappenfarbe der
niederlandischen Koénigsfamilie erlangt. Da dieses beim Volk sehr popular ist,

tragen beispielsweise Sportmannschaften orange Trikots.

Orange hat ihre Bezeichnung von der aus Indien stammenden Zitrusfrucht. In der
Natur kommt Orange bei vielen Bluten und im Regenbogen vor, ebenso am
morgendlichen und abendlichen Himmel bei auf- und untergehender Sonne.
Deshalb gilt sie in einigen Religionen als Symbol der Sonne.

Oft wird Orange als Scharlachrot bezeichnet.

Zu den positiven Assoziationen gehodren Aktivitat, Energie, Geselligkeit,
Lebensfreunde, Kontaktfreudigkeit, Wandel, Jugend, Herbst.
Zu den negativen Assoziationen zahlen Aufdringlichkeit, Unseriositat und

Leichtlebigkeit.** Orange wirkt freudig, aktiv und warm.*?

Bis in die 1970er Jahre galt Orange als Symbol sexueller Revolution. In einigen
Kulturen hat die Farbe Orange einen hohen Stellenwert: Inder bezeichnen lhre
Hautfarbe stolz als Orange. Im Buddhismus verkdrpert Orange die hdchste Stufe
menschlicher Erleuchtung, deshalb tragen die Monche entsprechend gefarbte

Gewéander.

Dank lhrer Leuchtkraft wird Orange auch als Warnfarbe, von beispielsweise
Gefahrengut, eingesetzt.** Orange wird auch als Sicherheitskleidung im
StraRenverkehr genutzt.**

“Lvgl. ebanda, S. 88f

“2vgl. Braem 27.01.2010

3 vgl. Welsch/Liebmann 2007, S. 89
“4vgl. Braem 27.01.2010
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1.2.4. Farbwirkung und —bedeutung von Gelb

Gelb wirkt leuchtend, hell, optimistisch und warm. Gelb symbolisiert aber auch
Neid, Geiz und Egoismus. Gelb gilt, besonders in Verbindung mit Schwarz, oft als

Warnfarbe.®

Goethe bezeichnet Gelb als Farbe des Lichts.*® Gelb ist die hellste und

leuchtkraftstarkste aller Farben.

Laut Gerritsens Einordung der Farben in die Vorlage von Jungs Archetypen ist
Gelb die Farbe fur die Macht der Gesetzlichkeit von Zeit, Sonne, Mond und
Sternen und das Zeichen fir die Macht Gottes. Ebenso ist Gelb Symbolfarbe fur

Zeit und Verganglichkeit der Zeit.*’

Laut LUscher steht die Farbe Gelb fur Leichtigkeit, Befreiung, Losung,
Begegnung, Erleichterung und Weite.*®

Wenn eine Testperson Gelb beim Lischer Farbtest bevorzugt, ist er oder sie dem
Lvariablen“ Pol zuzuordnen. Gelb steht fur Chaos, Improvisation, Moderne,
Klnftiges, Begegnung und Flirt. Ihm gegeniber steht der griine, konstante Pol.
Lischer ordnet Gelb der psycho-physiologischen Grundstruktur der Dilatation

zu.*

Im europaischen Mittelalter galt die Farbe Gelb als Schandfarbe. Prostituierte,
Spieler und andere ausgestofRene Mitglieder der Gesellschaft trugen Gelb.
Die Kirche bezeichnete die Farbe Gelb als Teufelsfarbe. Wo die Pest witete,
wurden gelbe Fahnen aufgezogen. Im Gegensatz dazu galt in asiatischen
Kulturen Gelb als Farbe der Glickseligkeit, Weisheit und der Sonne, die als

Gottheit verehrt wurde.

“vgl. ebenda

6 vgl. Goethe 1810, S. 294 und S. XLII

4" vgl. Kiithe/Kiithe 2002, S. 99

8 vgl. Luscher-Farb-Diagnostik 01.02.2011c
“9vgl. Luscher 07.01.2005, S. of
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Die Farbe Gelb steht unter anderen flir positive Eigenschaften wie Optimismus,
Lebensfreude, Vergniigen und Freundlichkeit.

Als negative Eigenschaften kénnen Neid, Eifersucht, Egoismus, Geiz und
Verlogenheit genannt werden. Personen, die Gelb als Lieblingsfarbe angeben
werden die Eigenschaften Intelligenz, Neugier und Freiheitsdrang nachgesagt.

In der Natur ist die Farbe Gelb die Farbe der Reife und des Herbstes. Gelb wird,
wie Rot, aufgrund seiner Erkennbarkeit haufig als Warnfarbe bei Verkehrszeichen

oder bei Gefahrenquellen eingesetzt.*
1.2.5. Farbwirkung und —bedeutung von Rot

Mit Rot verbinden Menschen die Farbe des Feuers, der Licht und Warme und die
Farbe des Blutes, des Lebens und Opfer. Daher werden ihr positive, wie auch
negative Eigenschaften zugestanden wie Kraft, Mut, Liebe, Fruchtbarkeit und
Opferbereitschaft, Hass, Aggression, Siunde, Krieg und Blutvergiel3en. Nicht

umsonst steht das Sprichtwort ,Rot sehen* fiir wiitend sein.>*

Rot symbolisiert auch Macht. In Rom trug der Kaiser eine purpurne Toga. Die
Richter der obersten deutschen Gerichte tragen ebenfalls rote Roben.>?

Rot wird wegen ihrer guten Sichtbarkeit als Stopp- und Warnfarbe verwendet.>?

Rot wirkt aktiv, erotisch, erregend, aggressiv. Rot steht fir Leidenschaft, Feuer,

Hitze, Liebe, Kampf, Kraft, Energie, Wut und Hass.>*

%0 vgl. Welsch/Liebmann 2007, S. 75f
1 vgl. Welsch/Liebmann 2007, S. 58f
52 ygl. Schmitt 27.01.2008
%3 vgl. Welsch/Liebmann 2007, S. 58
* vgl. Braem 27.01.2010
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Laut LUscher steht die Farbe Rot fur Kraft, Kampf, Starke, Erregung, Revolution,
Eroberung, lebhaft, Lust und aktiv.>

Wer Rot beim Lischer Farbtest bevorzugt, ist dem ,direktiven“ Pol zuzuordnen.
Das heil3t, dass die Person selbst bestimmen will, lieber gibt als nimmt und
dogmatisch ist. Rot steht fiir ,mannlich“ und ,begrenzt*.>®

Freunde des Orangeroten wollen mehr Abwechslung in ihrem Leben.*’

Der Farbpsychologe Braem bezeichnet Rot als die schnellste Farbe, da sie vom
Sehapparat am schnellsten wahrgenommen wird. Daher sieht er Rot als
wichtigste Farbe an. Sie wird tUber die linke Gehirnhélfte aufgenommen und
aktiviert Gber diese den ganzen Korper. In der Folge werden stressahnliche
Symptome ausgeldst, das Herz schlagt schneller, die Puls- und Atemfrequenz
werden gesteigert, Adrenalin wird ausgeschlittet, der Stoffwechsel und der
Blutdruck erhéhen sich.”® Wenn Menschen die Farbe Rot sehen, |4uft ein uraltes
Programm ab. Rot steht dabei fir Feuer und Blut, die gleichermal3en
zerstorerisch und Leben spendend sein kénnen. Rot wirkt zudem auch erregend,
bereitet den Korper auf Fluchtverhalten und Angst vor. Zugleich wirkt Rot sexuell
stimulierend,> wie auch Orangerot, welches erregend-stimulierend wirkt.*
Lischer ordnet Rot der psycho-physiologischen Grundstruktur der Stimulation

zu.®t

Rote Farbmittel gehorten zu den wichtigsten und ersten, die Menschen nutzen

konnte, da die Rohstoffe relativ leicht zu finden und verarbeiten waren.®?

Gerritsen hat nach dem Vorbild Jungs Farben mit archetypischen Kriterien belegt.
Rot ist die lodernde Macht des Feuers, Zeichen fur Krieg, Blut und Gewalt und

Symbolfarbe fiir das Ich.®

%% vgl. Liischer-Farb-Diagnostik 01.02.2011b

%6 vgl. Liischer 07.01.2005, S. 7

5" vgl. Késter 09.09.2008

%8 vgl. Welsch/Liebmann 2007, S. 53 und Braem 27.01.2010
% vgl. Schmitt 27.01.2008

€0 vgl. Koster 09.09.2008

1 vgl. Liischer 07.01.2005, S. 12

62 ygl. Welsch/Liebmann 2007, S. 58

% vgl. Kiithe/Kiithe 2002, S. 99
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1.3. Farbstudien und -forschungen

1.3.1. Farbpréaferenzen

Farbtests zeigen Ubereinstimmend, dass Blau, Rot und Grun (in dieser
Reihenfolge) in allen sozialen Schichten und in allen ethnischen Gruppen als
fuhrende Vorzugsfarben eingestuft werden. Laut einer Umfrage decken diese drei
Farben zusammen circa 70% aller Lieblingsfarben der Deutschen ab, wogegen
die Ablehnung bei circa 12% liegt. Die drei unbeliebtesten Farben sind Braun
(27%), Orange (11%) und Violett (11%).5

2001 wurden 2.000 Deutsche ab 16 Jahre vom Institut fir Demoskopie
Allensbach nach Ihrer Lieblingsfarbe befragt. Die Frage war als offene Frage
formuliert. Es gab also keine Vorgaben.

Folgende Grafik zeigt die prozentuelle Verteilung der Nennungen:

: n=2.000
45% 40%
40% -
35%
o 30% -
X
£
c 25% A
[
g 19% 18%
=} 0, - (]
£ 20% 16%
z
15% 4
11%
10% - 8% 7% 7%
6% 6%
- I I l
0% - T T T T T T T T T
Blau Rot Griin Schwarz Gelb Weil3 Grau Braun Orange Violett
Farben

Abbildung 2: Eigene Darstellung: Lieblingsfarben der Deutschen ab 16 Jahren in %%

Carruthers und ihre Kolleginnen aus Manchester erforschten die Farbpraferenz
von insgesamt 105 gesunden und depressiven Menschen. Die folgende Grafik

zeigt, dass die 41 gesunden Probandinnen die Farbe Gelb in vielen Nuancen als

& vgl. Welsch/Liebmann 2007, S. 55

% vgl. Institut fir Demoskopie Allensbach 2001 n=41
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positiv wahrnehmen.
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Abbildung 3: Eigene Darstellung: Positive Bewertung von Farben der gesunden

ProbandInnen in %%

Diese Grafik zeigt, dass die 41 gesunden Probandinnen dunkle Farben und die

Farbe Blau als negativ einstufen.

80% - n=41
)
74% 72%

70% - 67%
62%
60% -
54%
49% 50%
50% -
44%
40% -
9 30%

30% - 29% 27%

249

4% 22%

19%
20% - ’ 17%
14% 1305 12%
0 7% 9% 1
10% 1 06%4% 6% 5% gy 3%
50%0%9 o 1062% m 2%10; 02%2%10/

0% "

Farben

Nennungen in %

Abbildung 4: Eigene Darstellung: Negative Bewertung von Farben der gesunden

ProbandInnen in %%’

€ vgl. Carruthers u.a. 09.02.2010
" vgl. Carruthers u.a. 09.02.2010
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Es ist deutlich zu erkennen, dass die gesunden Testpersonen Préferenzen fur
helle und fréhliche Farben, insbesondere Gelb, zeigten, welche auch viele
Mobilfunker in Osterreich als ihre Corporate Color verwenden. Die depressiven
Probandinnen hingegen zeigten eine stark ausgepragte Praferenz fiir Schwarz,

Grau- und Blautone.

Hans Rauftlin fihrte den Luscher Farbtest bei 2.065 Testpersonen durch. Er liel3
sie die acht Luscher Farben nach Préferenz sortieren. Folgende Grafik zeigt das

Ergebnis:

n=2.065
30,00% /
25,00% ir\

20,00% k \ A _‘ \

» g

10,00% >
/ 3 N

.
5,00% -

Nennungen in %

0,00%

1. Stelle 2. Stelle 3. Stelle 4, Stelle 5. Stelle 6. Stelle 7. Stelle 8. Stelle

Abbildung 5: Eigene Darstellung: Praferenz der Farben® des Luscher Farbtests in %%

Wie auch beim Test von Carruthers kann man erkennen, dass die Probandinnen
von Rauftlin eine Praferenz fur helle, fréhliche Farben wie Magenta, Rot und Gelb
haben. Aber auch Blau wird, wie allgemein bekannt, als bevorzugte Farbe

praferiert.

% Die Farben in der Grafik entsprechen nicht den genauen Farbcodes der abgefragten Farben.
% vgl. Rauftlin 22.08.2010
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Bei einer Befragung von tUber 1.500 Schulkindern im vorpubertéaren Alter nannten
75% Violett als ihre Lieblingsfarbe. Gelborange, Grin und bis zur Pubertat
Ultramarin, sind die mannlichen Lieblingsfarben. Verschiedene Blautone wie
Eisblau, Pastellblau und nach der Pubertat Ultramarinblau und Rosa sind die

weibliche Lieblingsfarben.”

1.3.2. Colour and meaning in corporate logos: An empirical study

Niki Hynes untersuchte 2008 die Beziehung zwischen Farbe, Design und Logos
von Unternehmen um herauszufinden, wie diese Attribute eine Corporate Identity
bilden. Die Ergebnisse deuteten darauf hin, dass sich die Verbraucher klare
Urteile Uber das Image eines Unternehmens machen, ausgehend vom Logo des
Unternehmens. Verbraucher haben aul3erdem eine Meinung daruber, welche
Farbe fUr ein Corporate Image eines Unternehmens passend ist.

Hynes schreibt, dass die Corporate Colour eines Unternehmens als ,stiller
Verkaufer” gesehen werden kann weil es eine gewisse unterbewusste
Uberzeugung auf potentiellen Kauferinnen ausiibt.

Die Logofarbe hat eine gedachtnisstiitzende Aufgabe und ist wichtig fur die
Wiedererkennung und Wiederaufrufung. Farbe spielt bei der Vermittlung von

Information und bei der Bildung einer dauerhaften Identitat eine wichtige Rolle.

Auch Kultur kann die Bedeutung und Wirkung von Farbe beeinflussen. Einige
Farben wecken prazise Assoziationen, die schnell erfasst und gedeutet werden
kénnen: Beispielsweise wissen wir, dass eine rote Ampel ,Stopp“ bedeutet und

eine grine Ampel ,Fahren®.

Hynes meint, dass Farbe und Design die wichtigsten Aspekte eines Logos sind
und dass die Wichtigkeit der Auswahl dieser beiden Elemente wichtig fir das

Image eines Unternehmens ist.

" vgl. Welsch/Liebmann 2007, S. 55
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Ein fiktives Unternehmen wurde beschrieben und die Probanden wurden
gebeten, die beste Variante aus acht unterschiedlichen Farbgestaltungen des

Logos des Unternehmens auszuwéhlen.

Das Resultat der Studie ergab, dass die ,Temperatur® der Logofarbe essentiell
fur die Bildung einer konstanten Botschaft ist. Die Ergebnisse bestatigen, dass
die Probandinnen eine klare Vorstellung der passenden Farbe des Logos des
fiktiven Unternehmens haben.

Die Corporate ldentity sollte die Werte, das Unternehmensleitbild und die
Strategie eines Unternehmens widerspiegeln. Das Logodesign und -farbe kdnnen
dabei eine wichtige Hilfe sein.

Ein Unternehmen, das eine unpassende Farbe fir ihre Corporate Identity wahlt,
sendet widerspruchliche Signale, wogegen ein Unternehmen, das eine passende
Farbe wahlt, die visuelle Wiedererkennung unterstitzt und einen

Wettbewerbsvorteil hat.”*

1.3.3. The interactive effects of colors and products on perceptions of brand logo

appropriateness

Der Artikel von Bottomley und Doyle untersucht die Rolle, die Farben bei der
Bedeutung von Marken spielen.
Die Autoren demonstrieren anhand von zwei Experimenten wie die Farbe eines

Logos den Wert einer Marke beeinflusst.

Bottomley und Doyle gingen davon aus, dass Konsumentinnen gewisse Marken
mit gewissen Farben verbinden. Sie untersuchen was eine Farbe passend fur

eine bestimmte Marke macht oder die Markenidentitat eines Produktes fordert.

Um eine Marke zu differenzieren und identifizieren sind Markenelemente, wie
zum Beispiel die Farbe des Logos, hilfreich. Farben sind eine wertvolle Hilfe fur
Konsumentlnnen um Markennamen zu lernen und wiederzuerkennen. Farben

rufen eine Vielzahl von Assoziationen hervor. Dies kann ein Unternehmen

" vgl. Hynes 15.02.2008
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nutzen, um ein gewunschtes Markenbild bei den Verbraucherinnen

hervorzurufen.

Die Autoren stellen fest, dass sowohl Farben als auch Produkte bestimmte
Bedeutung zugeschrieben wird. Je ahnlicher sich diese sind, desto passender ist
diese Farbe fur das Produkt.

Vorherige Forschung von Walker, der untersucht hat warum einige Schriftarten
fur manche Produkte angemessen sind und andere nicht, waren die Basis fur die

Forschung von Bottomley und Doyle.

Die Arbeit basiert darauf, dass Marken funktionale, sensorische oder soziale
Bilder vermitteln. Wahrend funktionale Marken zur Befriedigung utilitaristischer
Bedurfnisse zur Problemlésung oder —pravention dienen, erflillen sensorische
Marken unser Bedirfnis nach Neuheit und Abwechslung. Soziale Marken
hingegen erfullen symbolische Bedirfnisse nach Selbstidentitat oder

Gruppenzugehdrigkeit.

Ihre Hypothese sagte vorher, dass funktionale Farben fir funktionale Produkte
besser geeignet sind als fur sensorisch-soziale Produkte und umgekehrt. Diese

Hypothese wurde durch ein Experiment mit 35 Testpersonen bestatigt.

In einem weiteren Experiment wurde die Wirkung von Blau (funktionale Farbe)
und Rot (sensorisch-soziale Farbe) auf Produkte, die sowohl funktional als auch
sensorisch-sozial sind, getestet. Ebenso wurde untersucht, welchen Effekt das
Andern der Logofarbe dieser Produkte beim Markenbild bei Konsumentinnen
bewirkt. Es zeigte sich, dass sich die wahrgenommen Markenwerte je nach
Farbgestaltung andern. Produkte mit funktionaler Farbe wurden eher funktionale
Produkteigenschaften zugesprochen wogegen das selbe Produkt mit sensorisch-
sozialer Farbgestaltung mit sensorisch-sozialen Produkteigenschaften verbunden

wurde.”?

2 vgl. Bottomley/Doyle 2006
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2. Der Mobilfunkmarkt in Osterreich

Laut RTR Telekom Monitor steigt die Mobilfunkpenetration in Osterreich seit

Jahren stetig an.

Im 2. Quartal 2010 lag diese bei 145% (dies bedeutet einen Anstieg um 5
Prozentpunkte innerhalb eines Quartals). Gegentiber dem 2. Quartal 2009 ist die
Penetrationsrate um 15 Prozentpunkte angestiegen. Zusammengefasst: Jeder

Osterreicher besitzt 1,4 aktivierte SIM-Karten.

Mit portierten Rufnummern sieht es im 2. Quartal 2010 folgendermal3en aus:

Die (kumulierte) Zahl der portierten Mobilfunknummern lag bei 735.000, was
einem Plus von 6,8% gegenuber dem 1. Quartal 2010 entspricht. Innerhalb eines
Jahres, also seit dem 2. Quartal 2009, ist die Anzahl der portierten

Mobilfunknummern um knapp 200.000 gestiegen (plus 37,3%).

Mit den Umsatzen sieht es jedoch genau umgekehrt aus. Diese sind im 2.
Quartal 2010 weiter leicht rticklaufig und betrugen 783,8 Mio. Euro. Im Vergleich
zum Vorquartal bedeutet das einen Rickgang von 1,1%. Innerhalb eines Jahres

(seit dem 2. Quartal 2009) sind die Umsétze um 4,4% gesunken.”

3 vgl. Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH 04.2010, S. 19f
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7,9%

19,4%

41,9% B A1l Telekom Austria

= T-Mobile
Orange

Hutchison 3G

30,8%

Abbildung 6: Eigene Darstellung: Marktanteil der Mobilfunkanbieter in Osterreich im 2.
Quartal 2010 in %"

In ganzen Zahlen entspricht das insgesamt 11.847.000 Kunden, die sich wie folgt
aufteilen:

e 4.967.000 A1 Kunden

e 3.651.000 T-Mobile Kunden

e 2.294.000 Orange Kunden

¢ 935.000 Hutchison 3G Kunden.”

Was bedeutet dies nun fir Kunden und Mobilfunkunternehmen?
Mobilfunkunternehmen kampfen mit riicklaufigen Umsatzen und missen um
Kunden buhlen, die schon 1,4 SIM-Karten besitzen und auch nicht davor
,zurickschrecken® den Mobilfunkanbieter zu wechseln, da sie ihre Rufnummer
einfach zu anderen Betreibern portieren kdnnen.

Man sieht sehr deutlich: Der Mobilfunkmarkt in Osterreich ist fiir die Akteure nicht
leicht.

™ vgl. Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH 04.2010, S. 27
"8 vgl. Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH 04.2010, S. 43
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2.1. Al Telekom Austria und bob

Al Telekom Austria ist Teil der Telekom Austria Group, welche in acht Landern in

Zentralosteuropa tatig ist.

Zu dem Produktmarken zédhlen neben A1l auch noch bob und Red Bull MOBILE,

welche laut eigenen Angaben fiir Qualitat und smarte Services stehen.’®

Die Geschichte von Al Telekom Austria startete im Jahr 1887 mit der Griindung
der K.K. Post und Telegraphenverwaltung. 1996 folgte die Griindung der Post-
und Telekom Austria AG, einem unabhangigen Unternehmen im Eigentum der
Republik Osterreich. mobilkom austria wurde als eigenstandiges Unternehmen
mit der Produktmarke Al ausgegliedert. Zwei Jahre spater teilte sich die Post-
und Telekom Austria, das Telekommunikations-Segment wurde in der Telekom
Austria AG eigenstandig gefuhrt. Im Juli 2010 fusionierten Telekom Austria und

mobilkom austria zu A1 Telekom Austria.”’

Definierte Unternehmenswerte sind unter anderem:

e hochwertige Infrastruktur

e hdchste Standards

e klare, nachhaltige Perspektiven

e ambitioniertes und verantwortungsbewusstes Handeln
e Wachstum und Innovation

e Verantwortung’®

Das Logo von Al ist ausschlief3lich in Schwarz und Weil3 gehalten. Es wirkt
aufgrund von Schattierungen und einem hellen Schatten dreidimensional. Das
Logo spiegelt gut die Unternehmenswerte wider, da es auch sehr klar und
strukturiert wirkt. Man kdnnte auch sagen, dass das Logo, aufgrund der

6 vgl. A1 Telekom Austria 02.03.2011
" vgl. A1 Telekom Austria 25.02.2011, S. 3ff
"8 vgl. A1 Telekom Austria 25.02.2011, S. 11f
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maéachtigen Farbe Schwarz und dem weil3en Schriftzug, eine gewisse Starke
ausstrabhilt.

Abbildung 7: Logo von A1"

Auf der Website www.al.net kann man sehr gut die herausstechende schwarze
Farbgestaltung erkennen. Der gesamte Hintergrund ist fast ausschlief3lich
schwarz. Auch die Textfelder heben sich nur durch ihre graue Kontur vom

Hintergrund ab und sind ebenfalls in Schwarz gehalten.

Handys & Shop | Sprach-Tarife | Internet | Mehr als Telefonieren | Hilfe | Mein A1 EF*S————_

o
e
Al Smart ’%“5&' I’ :

Inclusive Tarife

ab € 25,-

A1 Quicklinks

o €0,-

Al Breitband
Stick E173

Abbildung 8: Screenshot der Website von A1%

2006 startete die Diskontmarke bob als Marke der Telekom Austria, die sich des
Netzes von Al bedient.®! Mit der Marke bob will die Telekom Austria laut Hannes
Ametsreiter ,,...eine junge Zielgruppe ansprechen und generell Personen, die
nicht nachdenken wollen, wenn es ums Telefonieren geht. Dabei liegt unser
Fokus ganz klar auf Telefonie und SMS, ... ein eng umgrenztes Angebot, welches

das Beduirfnis nach giinstiger Telefonie erfillt.“®?

" vgl. A1 Telekom Austria 25.03.2011
8 vgl. A1 Telekom Austria 25.03.2011
8 vgl. derStandard.at 27.07.2006
8 vgl. derStandard.at 10.01.2008
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Die Marke der Telekom Austria bedient sich derselben Farbgestaltung, wie ihr
~groer Bruder® A1. Die helle Schrift auf dem schwarzen Hintergrund, diesmal
jedoch ohne Effekten und abgerundeten Kanten. Die Schrift wirkt eher verspielt,

was gut zur Werbung von bob passt mit der einzigartigen Stimme und den
Sprichwartern.

Abbildung 9: Logo von bob®

Die Website von bob bietet nur den notwendigsten Inhalt. Da bob kein groRes
Angebot an Mobiltelefonen hat, fallt dieser Punkt schon mal fast weg. Die
Aufmerksamkeit wird auf die grinen Boxen, Buttons und Schriften gelenkt. Das
Unternehmen bleibt seiner Farbgestaltung im Aufbau der Website treu. Die

Aufzéhlungspunkte sind im Stil des Logos gehalten (weil3e Schrift auf schwarzem
Hintergrund.

schon vorher wissen, was
bestellen diCh erwqrtet-

anmelden ' SDTIC bob vielwertkarte

- volle kostenkontrolle
- ohne anmeldung

tarife
mehr von bob

hilfe

mein bob b o b

Sony Ericsson § . . ‘ fragen zu bob?
Xperia X8 | as
+bob 'e’169°° il
startpaket
Suche

=7 hol dirjefzt das sfarfpaket Umnur €14:901

online bestellen

hol dir dein bob startpaket gleich
1000 min im online shop.

1NNN ecme bob 3 eld

Abbildung 10: Screenshot der Website von bob84

8 vgl. bob 25.03.2011
8 vgl. bob 25.03.2011
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2.2. T-Mobile Austria

Im Oktober 1996 nahm der Betreiber max.mobil seinen kommerziellen Betrieb
auf.® Seit April 2000 war max.mobil eine 100%ige Tochter der Deutschen
Telekom.®® Im Zuge einer Marken-Internationalisierung &nderte sich zwei Jahre

spater auch der Firmenname max.mobil in T-Mobile Austria.?’

T-Mobile entwarf folgende funf Leitlinien:

e Kundinnen begeistern (Gedanken, Emotionen, Bedirfnisse und Erfahrungen)

e Integritat und Wertschatzung leben (Respekt unter Kolleginnen und Kollegen,
Wertschatzung von Kundlnnen, Partnerinnen, Lieferantinnen,
Anteilseignerinnen und die Gesellschaft und Umwelt)

e Offen zur Entscheidung — geschlossen umsetzen (im Team missen Themen
offen diskutiert werden, fir unterschiedliche Meinungen und harte
Diskussionen muss Platz sein, wenn eine Entscheidung getroffen ist, wird
diese konsequent und geschlossen umgesetzt)

e An die Spitze! Leistung anerkennen — Chancen bieten (motivierte und gute
Mitarbeiterlnnen, individuellen Einsatz und Erfolg anerkennen und ein
positives Umfeld mit Fortbildungsmaglichkeiten und Perspektiven bieten)

e Ich bin die Telekom — auf mich ist Verlass®

Diese funf Leitlinien sind sehr emotional beschrieben und basieren hauptsachlich

auf die Personlichkeit des Unternehmens und deren Mitarbeiterinnen. Dies passt

perfekt zur Corporate Colour des Unternehmens, Magenta, die auch fur Mitgefihl
steht.

Der T-Mobile Schriftzug sticht mit der warmen und kraftigen Farbe Magenta
heraus. Der Hintergrund ist in Weil3 gehalten und kann theoretisch grenzenlos
nach links und rechts ausgeweitet werden. Aul3er den kleinen Rechtecken lenkt
nichts vom Logo ab, es wird auf Schatten, Lichtkegel und a&hnliches verzichtet.

Die Begeisterung, die T-Mobile Kundinnen bieten will, wird durch die Farbe

% vgl. T-Mobile Austria 27.03.2011

% vgl. derStandard.at 01.02.2002

87 vgl. T-Mobile Austria 27.03.2011

8 vgl. Deutsche Telekom 25.03.2011
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Magenta unterstttzt, welche fréhlich und offen wirkt. T-Mobile ist auch der einzige
Osterreichische Anbieter der kein quadratisches Logo hat.

"'T"MObil@"'

Abbildung 11: Logo von T-Mobile Austria®

Wie der Mitbewerber Al hélt sich auch T-Mobile bei der Farbgestaltung der
Website strikt an die Corporate Colour. Die Farbe Magenta ist sehr dominant.
Nicht nur Textboxen sind farbig umrandet — auch der Text ist teilweise in
Magenta geschrieben.

Gemeinsam mehr erleben

RPES O, V7S T TSRS ST SRS UMM PRI PRS- -0k AR [

Privatkunden Geschaftskunden Uber T-Mobile

Handys & Oniineshop  Tarife Mobiles Internet  Mehr als Telefonieren  Services & Hiife _Mein T-Mobile 1

Das neue

Nexus S Mit Flamingo

zum Life Ball.

Gew e 2 von 200 VIP-Tickets
for die Erdffnungsshow zum
Life Balll

inklusive Mediencenter ab 0, '747,
Deinem Online-Speicher mitHIT

International
im Netz der Zukunft.

(©
)

®

&Nexus S | 10GB fiir 10 Euro | HIT German:

> My T iPhone

Sie haben eine Frage?

ihg Gl s > Rechnung
Co— ~'"
> Handvkonfiguration
o > - o £ Sanbund,

Abbildung 12: Screenshot der Website von T-Mobile Austria®

2.3. tele.ring

tele.ring wurde im November 1996 als Ableger von den Osterreichischen
Bundesbahnen (OBB) und dem Energiekonzern Verbund gegriindet. Es sollte
Mietleitungen und Datendienste anbieten und die Leitungsinfrastruktur der beiden

Unternehmen nutzen.

Schon ein Jahr danach begannen die OBB und der Verbund mit der Suche nach
einem internationalen Partner. Im Mai 1998 stieg der deutsche Konzern
Mannesmann bei tele.ring ein und erwarb circa 75% des Unternehmens. Im Mai

2000 startete dann das Mobilfunkangebot von tele.ring, nachdem seit 1998

8 vgl. T-Mobile Austria 25.03.2011
% vgl. T-Mobile Austria 25.03.2011
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Festnetz angeboten wurde. Im Dezember desselben Jahres verkaufen die OBB
und der Verbund ihren 25,3% Anteil von tele.ring, welche von Mannesmann
tbernommen werden, welcher wiederrum vom britischen Mobilfunker Vodafone
erworben wurde. Im Mai 2001 verkauft Vodafone tele.ring zu 100% an den US-
Konzern Western Wireless International. Im Janner 2005 gingen die Ubernahmen
weiter: US-Telekommunikationsunternehmen Alltel ibernahm Western Wireless
und kiindigte an, alle Auslandsbeteiligungen, darunter auch tele.ring, abstof3en
zu wollen. Sieben Monate spater ging der 1,3 Milliarden Euro Verkauf von
tele.ring an T-Mobile Austria, und damit die erste Fusion am 0sterreichischen
Mobilfunkmarkt, tiber die Biihne.*

Auch heute noch ist tele.ring eine Marke fir
Mobilkommunikationsdienstleistungen der T-Mobile Austria GmbH. Hohe
Qualitat, hervorragendes Kundenservice und das beste Preis-Leistungsverhaltnis

sind, laut eigenen Angaben, die Grundlage fir den Marktauftritt.%

Wie auch das Al Logo, ist hier ein weil3er Schriftzug auf einem farbigen
Hintergrund. Das Rot erregt sofort Aufmerksamkeit. Die Ecken sind abgerudet,
jedoch wird auf Lichteffekte und Schatten verzichtet, wodurch das Logo ,flach®
wirkt. Nachdem die Aufmerksamkeit durch das Rot geweckt wurde, sieht man
>nhur‘ mehr den tele.ring Schriftzug ohne von etwas anderem abgelenkt zur

werden.

tele,ring

Abbildung 13: Logo von tele.ring®

Auf der Website von tele.ring findet sich die Corporate Colour Rot. Die Farben

Grau und Weil3 werden haufig eingesetzt. Ein Screenshot der Website vom Marz

* vgl. derStandard.at 09.06.2006
2 vgl. tele.ring 25.03.2011b
% vgl. tele.ring 25.03.2011a
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2011 zeigt das Angebot des Handy-Sonder-Verkaufs. Die Testimonials fur diese
Aktion wurden rot angemalt und mit dem Inder, der Werbefigur von tele.ring,
abgebildet, welche ebenfalls rote Kleidung tragt. Einige Uberschriften, Preise und

Buttons sind ebenfalls in Rot gehalten.

Zum Kontrast zum Rot wurden Hintergriinde in verschiedenen Grautonen

ALLE HANDYS GRATIS!
tele,ring

gestaltet.

HANDY SONDER VERKAUF

Bei Erstantheldung 2u ms!gpdﬁrol);v Basta of
Home Angebote Webshop Handys Tarife Handyfun My tele.ring Service Suche: Los |

HSV - Handy-Sonder-Verkauf My tele.ring

Rufnummer

Samsung

[l Kundenkennwort
Galaxy 3

Fiir Kunden ! . 4

»
e &) WebBonus Details und Kaufen %) WebBonus Details und Kaufen %) WebBonus Details und Kaufen » . ‘ ' is P e
-p
LI |

Nackter Basta Willi - Mobiles Internet Gesponserter Basta Alla Vortoilsaklionan anzeigen | =
m‘ﬁ » tele.ring Shop finden
- —— (N e\ < Cnam & fianrian

Abbildung 14: Screenshot der Website von tele.ring®

—re =4 Sony Ericsson
Vivaz

SYMBIAN

2.4. Orange Austria

1997 wurde das 6sterreichische Mobilfunkunternehmen one gegriindet und war
zur Zeit der Ubernahme von Orange zehn Jahre spater der drittgrof3te heimische
Handynetzbetreiber.’® Orange wurde vier Jahre frither als Marke fiir
Mobilkommunikation in GroRbritannien gegriindet.®® Im Jahr 2000 kaufte die
France Telekom Orange, seit 2006 ist Orange die alleinige Marke der France
Telekom Group.”’

Eigentiimer der Orange Austria Telecommunication GmbH sind Mid Europa
Partners (65%) und Orange (35%).%®

% vgl. tele.ring 25.03.2011a

% vgl. Schneid 05.07.2007

% vgl. Orange Austria 25.03.2011b
" vgl. Orange Austria 25.03.2011b
% vgl. Orange Austria 25.03.2011¢c
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Die Orange Werte fungieren als Leitlinien flr Mitarbeiterinnen,

Unternehmensfiihrung und die Beziehung von Orange Austria zu seinen

Kundinnen:

e freundlich (Zeit zum Zuhdren, individuelle Personlichkeit, Freude am
Zusammenzuarbeiten, gemeinsam erfolgreich sein)

e ehrlich (offen, wir teilen uns gerne mit)

e geradlinig (direkt und leicht verstandlich reden, Dinge einfach halten,
Konzentration auf das Wesentliche)

e erfrischend (mutig, Dinge anders anpacken, bessere Wege finden)

e dynamisch (leidenschatftlich, selbstbewusst, zukunftsorientiert, Grenzen

offnen, Leben spannender und besser machen)®

Freundlich und erfrischend ist das Orange Logo auf jeden Fall. Wie beim tele.ring
Logo wird auf Effekte verzichtet. Die Kanten sind nicht abgerundet. Orange
platzierte den Schriftzug in den unteren Teil des Rechtsecks, versehen mit einem

TM*®. Auch hier ist der Schriftzug in Weil gehalten auf buntem Hintergrund.

orange’

Abbildung 15: Logo von Orange Austria'®

Das Logo befindet sich nur klein oben links auf der Website von Orange. Ein
Grol3teil der Website ist mit weil3em Hintergrund versehen. Viele Schriften,
Aufzéhlungspunkte und Rahmen sind aber in Orange gestaltet. Mittig befinden
sich aktuelle Angebote und Mobiltelefone. Die Website wirkt sehr strukturiert und

ubersichtlich.

9 vgl. Orange Austria 25.03.2011d
10 TM steht fiir Trademark
01 yvgl. Orange Austria 25.03.2011a
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=

Handys & Shop  Tarife  Mobiles Internet  Mehr als Telefonieren

£ Login zum Servicebereich
) Orange Vorteile

hu'r'g Eurb prb \I>\v/lonéi

«mehr Info

£ Nokia Handy gratis
£) Neues Handy oder Treuebonus E

Top Themen Quick Links

» Aktuelle Angebote s Aktuelle Kosten
¥ Web s Lette

w Alle
» iPad Tarife » Freiminuten & Pakete
ab € 199,- - - - % Orange Apps » Pakete aktivieren

» Zusatzpakete » Wertkarte aufladen
» Wertkarte » Netzabdeckung

Details |

Abbildung 16: Screenshot der Website von Orange Austria'®

2.5. Hutchison 3G Austria

Hutchison 3G Austria ist ein 100%iges Tochterunternehmen von Hutchison
Whampoa Limited, welches ihren Sitz in Hongkong hat. Im November 2000
erhielt Hutchison 3G die Lizenz zum Mobilfunkbetrieb fiir Osterreich. Im Juli 2002
wurde dann der Markenname 3 weltweit bekannt gegeben. Im Mai 2003 startete

3 als einziger reiner UMTS-Anbieter in Osterreich.%®

Das 3 Logo hat, wie das T-Mobile Logo keinen Hintergrund. Es ist das einzige
Mobilfunkanbieterlogo mit einem Farbverlauf. Oben beginnt es in hellem Rot und
verlauft dann nach unten in Gelb. Das 3 Logo wirkt sehr dynamisch und aufgrund
verschiedener Schattierungen dreidimensional. Die Dynamik des Logos passt gut
zum ,Meganetz®, den ,besten Smartphones und dem Internetangebot, welche

von 3 beworben werden.

192 y/gl. Orange Austria 25.03.2011a
193 y/gl. Hutchison 3G Austria 29.03.2011, S. 1f
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’%)

Abbildung 17: Logo von Hutchison 3G Austria'®

Wie auch bei der Website des Mobilfunkunternehmens Orange wird die Farbe
Orange bei 3 sehr stark eingesetzt. Der Hintergrund ist hier jedoch nicht nur Weif3
sondern mit Wellen in der warmen Farbe Orange durchzogen. Auch hier
dominiert das aktuelle Angebot in der Mitte. Die Schrift ist grof3tenteils in Schwarz
geschrieben. Nur wenige Texte wie beispielsweise der ausgewahlte MenUpunkt
oben sind in Orange geschrieben.

Das Logo von 3 ist das einzige mit einem Farbverlauf. Alle anderen Logos sind
zweifarbig mit einer bunten Farbe und weil3 gestaltet. Trotzdem hat sich 3
entschieden, Orange als dominierende Farbe auf der Website zu verwenden,
obwohl hier eine Verwechslungsgefahr mit dem Anbieter Orange bestehen
konnte.

>
‘ 4;") ExKIUsiv far alle.
-« \ Privat Business Kunden MobileTV 3Entertainment

") ) Handys & Modems Tarife Angebote & Altuelles Service Unternenmen Netzabdeckung

Das 1Phone 4.

Mit dem perfekten Angebot.

ocl0e

@& iPhone 4

1668 im 4,000 mit Internet 3

Galaxy S Si alaxy Tab
 AMOLED Touchscreen B . een |~ an
P Kar - an a . 7
3superphone 2.000 7’ J%€ 3superphone 6.000 Ue 3Data Flat

Abbildung 18: Screenshot der Website von Hutchison 3G Austria'®

Das iPhone 4. Mit dem perfekten Angebot:
Das iPhone 4 16GE Black um nur 0 € im
35uperphone 4.000 mit unbegrenztem

9% ygl. Hutchison 3G Austria 25.03.2011
195 vgl. Hutchison 3G Austria 25.03.2011
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3. Konsumentenverhalten und Kaufentscheidungsprozess

Zunachst mussen sich Unternehmen folgende Fragen stellen, um mehr Gber
potentielle Kundinnen herauszufinden:

Wer kauft?

Wie wird gekauft?

Wann wird gekauft?

Wo wird gekauft?

Warum wird gekauft?*

Daraus entstand das stimulus-response Modell, welches die Beziehung zwischen

Anreizen und Kauferreaktionen erforscht.

In folgenden Kapiteln werden die Einflussfaktoren (kulturelle, soziale und
psychologische) beschrieben. Danach wird im darauffolgenden Kapitel naher auf
den Kaufentscheidungsprozess eingegangen. Arten sowie die Phasen des
Kaufentscheidungsprozesses (bei neuen Produkten) werden beschrieben.

3.1. Einflussfaktoren des Konsumentenverhaltens

Das Kaufverhalten wird durch kulturelle, soziale, persénliche und psychologische
Charakteristika beeinflusst.'®” Personliche Gegebenheiten sind beispielsweise
Alter, Lebensabschnitt, Beruf, wirtschaftliche Situation, Lebensstil, Personlichkeit
und Selbstbild.**®

3.1.1. Kulturelle Einflussfaktoren
Subkulturen spielen besonders fir den Telekommunikationsmarkt eine wichtige

Rolle. Viele Unternehmen haben diesen Markt bereits erkannt und bieten

maRgeschneiderte Tarife fir auslandische Gruppen'® in Osterreich an, wie

%6 v/gl. Kotler u.a. 2007, S. 308
197 vigl. Kotler u.a. 2007, S. 310
198 v/gl. Kotler u.a. 2010, S. 281
199 y/gl. Kotler u.a. 2007, S. 310f
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“110 5der , Turka Basta“*?, mit

beispielsweise tele.ring mit dem Tarif ,Balkan Basta
Freiminuten und SMS in die Balkanlander bzw. in die Turkei.

Auch die Subkultur der Seniorinnen ist ein neuer Markt.**? Speziell im
Telekommunikationsmarkt sind die Seniorinnen eine besondere Gruppe, die man
nicht ausschlie3en darf.

T-Mobile bietet eigene Tarife mit speziellen Mobiltelefonen fur die Generation 55+

an.113

3.1.2. Soziale Einflussfaktoren

Folgende Grafik beschreibt den Gruppeneinfluss auf die Marken- bzw.
Produktwabhl.

Gruppeneinfluss auf Markenwabhl
stark schwach
<
(U Iy
E ark Offentliche Luxusguter Private Luxusguter
star
-§ z.B. Skiausrustung z.B. Klimaanlage, Videospiele
a
5
S
(%]
n
=
= )
o Offentliche notwendige Guter Private notwendige Guter
@ | schwach .
2 z.B. Auto, Kleidung z.B. Kiuhlschrank, Matratze
=]
o

Abbildung 19: Eigene Darstellung: Intensitat des Gruppeneinflusses auf Produkt- und

Markenwah!**

10 vgl. tele.ring 20.03.2011a

1 ygl. tele.ring 20.03.2011b

12 ygl. Kotler u.a. 2007, S. 312

113 y/gl. T-Mobile Austria 20.03.2011
14 vgl. Kotler u.a. 2007, S. 315
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Der Telekommunikationsmarkt als Marke und Mobiltelefone als Produkte kdnnen
nach Meinung der Autorin in die Spalten der 6ffentlichen Luxusguter und
offentlichen notwendigen Guter eingetragen werden.

Fur viele ist das Mobiltelefon heutzutage zum notwendigen Gut geworden. Die
Festnetzpenetration in 6sterreichischen Haushalten liegt im 2. Quartal 2010 bei
57%, verglichen mit 145% Mobilfunkpenetration.'*> Andererseits kénnen viele

Mobiltelefone und Smartphones auch als Luxusguter gesehen werden.

3.1.3. Psychologische Einflussfaktoren

Die Kaufentscheidung unterliegt auRerdem dem Einfluss der psychologischen

Faktoren Motivation, Wahrnehmung, Lernen, Uberzeugung und Einstellung.

Beim Kauf eines Mobiltelefons muss man sich erst einmal fragen, warum eine
Person ein Mobiltelefon kaufen méchte und welche Bedurfnisse mit dem Kauf
befriedigt werden sollen. Das Bedurfnis wird zum Motiv, wenn der Drang einen
bestimmter Grad an Intensitat erreicht hat und die betroffene Person veranlasst,
das Bediirfnis zu befriedigen.**

Freud und Maslow haben sich mit Motivationstheorien beschatftigt. Die
Motivationstheorie nach Freud sagt aus, dass dem Menschen die tatséchlichen
psychologischen Motive ihres Handels weitgehend unbewusst bleiben und dass
sich Bedurfnisse in Traumen, Verhalten oder Psychosen offenbaren. Maslow
geht davon aus, dass zuerst grundlegende Bedurfnisse, wie Hunger oder Durst,

erfullt werden missen um die nachste Bedirfnisebene zu erreichen.!t’

Die Wahrnehmung spielt ebenfalls eine Rolle bei der Kaufentscheidung.
Zwei Personen mit derselben Motivation missen nicht zwangsweise dieselbe
Wahrnehmung der Situation erfahren. Es ist unmaéglich den unzahligen
Werbebotschaften Aufmerksamkeit zu schenken — hier kommt die selektive

Wahrnehmung ins Spiel.

115 y/gl. Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH 04.2010, S. 4ff
16 v/gl. Kotler u.a. 2007, S. 326
17 vgl. Heckenhausen/Heckenhausen 2006, S. 21f
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Ein weiterer psychologischer Einflussfaktor ist die selektive Verzerrung. Dies ist
die Tendenz von Personen, Informationen entsprechend der persoénlichen
Bedeutung abzuwandeln. Wenn beispielsweise eine Person Nokia Gerate
bevorzugt, wird es fur das Verkaufspersonal schwer sein, den potentiellen Kaufer
oder die potentielle Kauferin fur ein Samsung oder Sony Ericsson Handy zu
begeistern.

Menschen vergessen auch viel von dem, was sie erfahren und erlernt haben. Es
ist wahrscheinlicher, sich Informationen, welche eigenen Einstellungen und
Uberzeugungen entsprechen, leichter zu merken. Dieser Effekt wird als

selektives Erinnern bezeichnet.

AuRerdem beeinflusst das Lernen, das Andern des Verhaltens aufgrund von
Erfahrungen, unser Handeln. Die Nachfrage fur ein Produkt kann erzeugt
werden, indem man es mit starken Antrieben in Verbindung bringt, motivierende
Impulse nutzt und positive Bestéatigung vermittelt. Eine Person hat beispielsweise
positive Erfahrung mit einem Samsung Fernseher gemacht. Diese positive
Erfahrung wird dann auf den Kauf eines Samsung Mobiltelefons Ubertragen, weil
die Person gelernt hat, dass Samsung Gerate zuverlassig und qualitativ

hochwertig sind.

Aus Handeln und Lernen entstehen Uberzeugungen und Einstellungen.
Uberzeugungen konnen auf tatsachlichen Wissen, personlichen Meinungen oder
Glauben beruhen. Einstellungen sind relativ konstante Bewertungen, Gefuhle und

Neigungen.'*®

Aufgrund dieser Einflussfaktoren ist es wichtig, dass das Marketing das
Unternehmen, die Marke oder das Produkt so prasentiert, dass es aus der Masse
hervortritt und Aufmerksamkeit bei der Zielgruppe erlangt.

Dabei spielt die Farbgestaltung der Corporate Identity des Unternehmens eine
wichtige Rolle.

18 vgl. Kotler u.a. 2007, S.328f
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Wenn man sich die Farbgestaltung der Mobilfunkbetreiber ansieht, haben alle
Osterreichischen Betreiber, auRer Al, leuchtende und frohliche Farben fir ihr
Unternehmen gewahlt, um Aufmerksamkeit zu erregen, positive Stimmungen zu

erzeugen und gluckliche Erinnerungen mit dem Beworbenen zu verbinden.

3.2. Kaufentscheidungsprozess

3.2.1. Arten von Kaufentscheidungen

Je nach Beschaffungsaufwand unterscheidet man zwischen ,Convenience

Goods*, ,Shopping Goods* und ,Speciality Goods".

,Convenience Goods“ kaufen Konsumentinnen zumeist mit einem Minimum an

Aufwand.

~Shopping Goods*“ werden erst nach einem sorgfaltigen Vergleich von Qualitat

und Preisen erworben.

~opeciality Goods* befriedigen spezielle Bedurfnisse des Kaufers/der Kauferin.
Es handelt sich bei ,Speciality Goods* um Guter, die bestimtme Vorstellungen im
Bewusstsein des/der VerbrauchersVerbraucherin hervorrufen und von
besonderem Interesse fur ihn oder sie sind. Der/die K&uferln versucht durch

Vergleiche von verschiedenen Produkten seinen/ihren Nutzen zu maximieren.**°

Der/die Kauferln weild zumeist genau, was er/sie kaufen will und verfiigen zudem
Uber ein ,evoked set of alternatives®, einem Set aus qualitativ und preislich etwa
gleichwertigen Alternativen. Ist das gesuchte Produkt nicht verfligbar, weicht
der/die Interessentin eher auf ein ihm/ihr vertrautes Alternativprodukt aus. Der/die
Kauferln ist darauf bedacht, den Beschaffungsaufwand maoglichst gering zu
halten.

119 y/gl. Nieschlag u.a. 2002, S.580f
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Das Konsumentenverhalten hangt von der Art der Kaufentscheidung ab. Je

komplexer die Kaufentscheidung umso intensiver sind die Uberlegungen zum

Kauf.'?°

Involvement

High

Low

Komplexes Kaufverhalten

(kostspieliges Produkt, risikoreicher

grof3

Kauf, intensive Informationssuche)

Variety Seeking
(Verbraucher wechselt haufig die

Marke, Wunsch nach Abwechslung)

Dissonanz reduziertes
Kaufverhalten
(teurer Kauf, selten durchgefihrter
oder risikobehafteter Kauf, geringe
wahrnehmbare Unterschiede

Unterschiede zwischen Marken
gering

zwischen Marken,

Kaufentscheidung haufig bei

Angeboten)

Habitualisiertes Kaufverhalten
(alltagliche Gewohnheitskaufe, meist
keine Markenpraferenz, gunstige und
regelmaRig gekaufte Produkte, keine

intensive Informationssuche, keine

Markenvergleiche, keine langen

Kauflberlegungen)

Abbildung 20: Eigene Darstellung: Vier Auspragungen von Kaufentscheidungen™

Bei diesem Modell lassen sich der Kauf eines Mobiltelefons und die

Entscheidung fur oder gegen einen Telekommunikationsanbieter in mehrere

Arten von Kaufverhalten einordnen.

Zum einen in die Spalte des komplexen Kaufverhaltens:

Viele Leute suchen zuerst intensiv nach dem richtigen Tarif und dem passendem

Mobiltelefon bevor sie sich entscheiden. Der Kauf ist risikoreich weil man bei

Vertragsabschluss mindestens zwei Jahre an einen Anbieter gebunden ist.

AulRerdem kann man vorher nur selten wissen ob das ausgewéahlte Mobiltelefon

zufriedenstellend ist.

120 y/gl. Kotler u.a. 2007, S. 332
121 ygl. Kotler u.a. 2007, S. 332
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Andererseits kann man diese Kaufentscheidung auch als Dissonanz reduziertes
Kaufverhalten sehen. Viele Menschen entscheiden sich bei Angeboten (wie
beispielsweise gratis Handy oder Weihnachtsangebote) den Anbieter zu

wechseln oder sich ein neues Handy zu kaufen.

Manche Menschen fallen sicher bei ihrer Kaufentscheidung in die Spalte des
Variety Seeking. Man wechselt den Anbieter, um zu sehen ob man mit dem
neuen Anbieter zufriedener ist obwohl man vielleicht mit dem alten Anbieter nicht
unzufrieden war. Jedoch wirde die Autorin den Grof3teil der Mobiltelefonk&ufe
und Entscheidungen fur einen Telekommunikationsanbieter in der Spalte der

High Involvement Kaufentscheidungen sehen.

3.2.2. Phasen des Kaufentscheidungsprozesses

Folgende Grafik zeigt die Phasen des Kaufentscheidungsprozesses, welche

Konsumentinnen durchlaufen:*??

Verhalten in der

Warhnehmung des

Bewertung von

Informationssuche :
Alternativen

Kaufentscheidung

Bedarfs

Nachkaufphase

Abbildung 21: Eigene Darstellung: Die Phasen des Kaufentscheidungsprozesses'®

Die Grafik verdeutlicht, dass der Kaufvorgang lange vor dem tatsédchlichen Kauf
beginnt und auch nach dem Kauf wirkt, weswegen es besonders fir das
Marketing wichtig ist, sich nicht nur mit dem tatsachlichen Kauf sondern auch mit

den Phasen davor und danach auseinanderzusetzten.'?*

Das oben gezeigte Modell geht davon aus, dass der/die Konsumentin alle funf

Phasen bei jedem Kauf durchlauft, was aber nicht immer der Fall ist. Manchmal

122 vgl. Kotler u.a. 2007, S. 334f
123 y/gl. Kotler u.a. 2007, S. 335
124 vgl. Kotler u.a. 2007, S. 335
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Uberspringt der/die Konsumentin Phasen oder geht in einer anderen Reihenfolge

vor.1?®

Laut dem Modell beginnt der Kaufentscheidungsprozess bei der Wahrnehmung
eines Bedarfs.

Das bedeutet, dass der/die Verbraucherin einen Mangel oder ein Bedurfnis hat.
Dieses Bedirfnis kann durch interne (beispielsweise Hunger oder Durst) oder
durch externe Stimuli (beispielsweise beim Sehen eines Fernsehspots)

hervorgerufen werden.*?

Beim zweiten Schritt, der Informationssuche, hangt die Intensitat vom Kaufantrieb
und von der Einfachheit des Beschaffens des Produktes ab.

Sollte das Produkt nicht leicht zu bekommen sein oder der Kaufantrieb nicht stark
ausgepragt sein beginnt die Informationssuche: die Aufmerksamkeit auf ein
Produkt wird gesteigert und moglicherweise beginnt eine aktive
Informationssuche.

Informationsquellen kdnnen das personliche Umfeld und der Austausch mit
Familie und Freunden, Werbung von Herstellern und Handel, Massenmedien
oder Produkterfahrung sein. Der Einfluss dieser Quellen hangt vom Produkt und

von dem/der Kauferin ab.*?’

Bei der dritten Phase, der Bewertung von Alternativen, stellt sich die Frage, wie
der/die Kauferin konkurrierende Produkte wahrnimmt und zwischen ihnen
auswabhlt.

Es wird unterstellt, dass das gewtinschte Produkt von dem/der potentiellen
Kauferin als Buindel von Produkteigenschaften gesehen wird.

Beim Mobiltelefon waren das beispielsweise der Bildschirm (Touchscreen oder
kein Touchscreen), die Farbe oder Speicherkapazitat. Nattrlich schreibt jede/r
Konsumentin den einzelnen Produkteigenschaften verschiedene Wichtigkeit zu.
Der Fokus auf einzelne Eigenschaften kann variieren wenn beispielsweise der

Fokus einer Werbeanzeige auf eine bestimmte Eigenschaft des Produktes

125 y/gl. Kotler u.a. 2007, S. 335
26 v/gl. Kotler u.a. 2007, S. 335f und Nieschlag u.a. 2002, S.582
27 ygl. Kotler u.a. 2007, S. 336f
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gerichtet wird oder ein/e Freundin von einer Eigenschaft spricht, die der/die
potentielle Kauferln noch nicht bertcksichtigt hat.

Wie oben beschrieben, wird das Produkt als Biindel von Produkteigenschaften
gesehen. Der/die Konsumentin beurteilt die Eigenschaften verschiedener
Mobiltelefone, indem er/sie den Eigenschaften einen personlichen Nutzen
zuweist. Beispielsweise akzeptiert der/die Kauferin ein hellgraues Handy, obwohl
er/sie ein weil3es Gerat haben will, weil die Produkteigenschaft Touchscreen als
wichtiger empfunden wird.

Das Bedirfnis wird umso besser erflllt, je eher bestimmte Attribute zutreffen. Aus
der Wichtigkeit der Attribute konnen Modelle der Kaufentscheidung beschrieben
werden: Das Erwartungswertmodell beschreibt welches Gerat am ehesten

gekauft wird, nachdem der/die Kauferin die Produkteigenschaften bewertetet hat.

Beim konjunktiven Kaufentscheidungsmodell muss eine Produkteigenschaft
unbedingt zutreffen, damit sich der/die Kauferln fir das Produkt entscheidet.
Beim Handykauf wéare das zum Beispiel das Vorhandensein von Bluetooth. Wenn
bei der Erwartung von Produkteigenschaften Mindestwerte von dem/der

Konsumentin erwartet werden, wird dies disjunktives Modell genannt.*?®

Aus der Bewertung der Produkte hat der/die Kauferln eine Absicht, ein
bestimmtes Produkt zu kaufen. Was die Kaufabsicht und die Kaufentscheidung
noch storen konnte, ist die Einstellung anderer Personen. Dabei hangt der
Einfluss davon ab, wie stark die Einstellungen der anderen Person(en) einwirken
und wie grol3 die Bereitschaft ist, sich Meinung(en) unterzuordnen. Auch andere

unerwartete situative Faktoren kénnen die Kaufabsicht beeinflussen.*?°

Die letze Phase des Kaufentscheidungsprozesses ist das Verhalten des/der
Konsumentin in der Nachkaufphase.

Die Zufriedenheit oder Unzufriedenheit des Kunden oder der Kundin lassen sich
durch den Vergleich von Erwartungen an das Produkt mit der tatsachlich

wahrgenommenen Erwartungserfullung erkléaren. Bei vielen wichtigen

28 \/gl. Kotler u.a. 2007, S. 337f und Nieschlag u.a. 2002, S. 581
129 y/gl. Kotler u.a. 2007, S. 340f
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Kaufentscheidungen kommt es nach dem Kauf zu Zweifel oder Unsicherheit tiber
die getroffene Entscheidung, was als kognitive Dissonanz bezeichnet wird.**

3.2.3. Kaufentscheidungsprozess bei neuen Produkten

Als Abschluss des Kaufentscheidungsprozesses soll noch der

Kaufentscheidungsprozess bei neuen Produkten dargelegt werden.

Bei der Bereitschaft, Neuheiten anzunehmen, gibt es grof3e Unterschiede.

/ 3 >\->7-\* 3
>
2,5% i 34% 34%
Innovatoren i Frihe Mehrheit Spate Mehrheit
7 135% .
__/.»v—\’/ll Friihe Adopter Rz ———
s ST
X-2 X-a X

Abbildung 22: Adoptionskurve beim Kauf von neuen Produkten®®

Oben dargestellte Kurve zeigt die Unterteilung der Verbraucherinnen

entsprechend ihres Grades an Innovationsbereitschaft.

Den verschiedenen Gruppen werden unterschiedliche Lebenseinstellungen
zugeschrieben:

Die ersten 2,5%, die ein neues Produkt akzeptieren, werden Innovatoren
genannt. Sie sind risikofreudig und probieren gerne Neues aus.

Die Gruppe der fruihen Adoptern oder Nachahmern bel&auft sich auf 13,5%. Frihe
Adopter nehmen Neuerungen sehr friih an und gelten haufig als Meinungsfihrer.
Dann folgt die friihe und spate Mehrheit mit jeweils 34%. Die frihe Mehrheit ist
der schneller reagierende Teil der Mehrheit, der sich abwartend verhélt, auch
wenn er Neuerungen schneller als der/die durchschnittliche Verbraucherin

annimmt.

130 v/gl. Kotler u.a. 2007, S. 341f
131 ygl. Kotler u.a. 2007, S. 307
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Die spate Mehrheit ist der langsamer reagierende Teil der Mehrheit, der neuen
Produkten skeptisch gegentbersteht. Ein Produkt wird von der spaten Mehrheit
erst dann akzeptiert, wenn dieses bereits vom Grof3teil der Konsumentinnen
probiert und angenommen wurde.

Zum Schluss noch die restlichen 16%, die Nachzugler. Sie sind traditionsbewusst

und lassen Veranderungen nur zégerlich zu.**?

132 y/gl. Kotler u.a. 2007, S. 307

Seite 45



Kapitel 2: quantitative Befragung

Kapitel 2: Praxisteil: quantitative Online-Befragung zum
Thema Farben und Mobilfunk

In diesem Kapitel wird zunachst eine Aufstellung der Gesamtbevdlkerung
Osterreichs im Jahr 2001 abgebildet. Die soziodemografischen Daten der
Gesamtbevdlkerung sollen als Vergleich zu den Daten der quantitativen Online-
Umfrage dienen.

Im zweiten Abschnitt dieses Kapitels werden die Resultate der Umfrage
dargestellt. Einleitend wird die Methode erklart, gefolgt von Haufigkeiten,

Korrelationen und Vergleichen.

1. Soziodemografische Daten der Gesamtbevdlkerung in

Osterreich

Laut Statistik Austria hatte Osterreich im Jahr 2006 8.281.295 Einwohner.*3* Im
Jahre 2001 hatte Osterreich 8.032.926 Einwohner, davon 48,41% Manner.

Die Altersgruppen teilten sich 2001 folgendermalfien auf:

n=8.032.926

7,24%
16,85%

13,83%

18,57% . '

24,88%

= bis 14 Jahre

m 15 bis 29 Jahre

=30 bis 44 Jahre
18,62% 45 bis 59 Jahre

=60 bis 74 Jahre

=75 Jahre und alter

Abbildung 23: Eigene Darstellung: Altersgruppen in Osterreich im Jahre 2001"*

133 vgl. Statistik Austria 19.11.2008
3% vg|. Statistik Austria 06.12.2007
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Folgende Grafik zeigt die Aufteilung der Osterreichischen Bevélkerung nach
hochster abgeschlossener Ausbildung. Den gro3ten Anteil macht die
Bevolkerungsgruppe mit der Lehrlingsausbildung mit fast 34%, gefolgt von
berufsbildender mittlerer Schule und Bevdlkerungsgruppe mit Matura mit jeweils
circa 11,5%

n=6.679.444
7,45%

11,43%

| u Akademische Ausbildung
® Matura

33,91% = Berufsbildende mittlere Schule
u Lehrlingsausbildung

11,55%

Abbildung 24: Eigene Darstellung: Bevdlkerung ab 15 Jahren nach der hdchsten

abgeschlossenen Ausbildung im Jahr 2001**°

%5 vgl. Statistik Austria 29.11.2007
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2. Online Befragung zum Thema Corporate Colour und

Mobilfunkunternehmen in Osterreich

2.1. Methode

Zum Prifen der Hypothesen und Bestatigen oder Widerlegen der Theorie wurde
von der Autorin eine quantitative Online Umfrage mit dem Tool von

WWW.Soscisurvey.de erstellt.

Nach der Erstellung des Fragebogens wurde ein Pretest mit fiinf Personen
durchgefuhrt, um die Verstandlichkeit der Fragen und das technische
Funktionieren der Fragen, insbesondere der Filterfragen, zu Uberprtfen.
Nachdem einige der Fragen aufgrund von Unverstandlichkeit korrigiert wurden,
fand eine Verbreitung des Fragebogen-Links via Facebook, E-Mail und E-Mail
Verteiler der Medienmanagement-Studentinnen an der Fachhochschule St.
Pdlten statt.

Es wurde kein vorzeitiges Auswahlverfahren angewandt.

Der Fragebogen gliederte sich in drei Teile:

1. Fragen zu Farben (personliche Farbvorlieben, Assoziationen mit Farben etc.)

2. Fragen zu Mobilfunkunternehmen (Fragen zum privaten Mobilfunkanbieter
der Probandlnnen, Assoziationen mit Mobilfunkunternehmen etc.)

3. soziodemografische Fragen (Geschlecht, Alter etc.)

Sieben Fragen zum Thema Farben wurden den Teilnehmerlnnen des
Fragebogens gestellt. Danach folgte eine Frage, ob der/die Probandin Kunde bei
einem Osterreichischen Mobilfunkunternehmen angemeldet ist. Falls diese Frage
mit ,Nein“ beantwortet wurde, wurde der/die Teilnehmerin zu den soziografischen
Fragen weitergeleitet. Falls diese Frage mit ,Ja“ beantwortet wurde, folgten neun
Fragen zum Thema Mobilfunk und abschlief3end finf soziodemografische

Fragen.

Der Online Fragebogen war in der Zeit von 11.04.2011 bis einschliel3lich
01.05.2011 online.
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Von insgesamt 180 Aufrufen, beantworteten 152 Personen den Fragenbogen,
wobei 109 Probandinnen den Fragebogen komplett abschlossen.

Die meisten Personen, namlich 13, die den Fragebogen nicht bis zum Schluss
ausfillten, beendeten die Umfrage bei Frage 1. Aul3erdem haben zehn Personen
bei Frage 3 das Ausflillen abgebrochen.

Die durchschnittliche Bearbeitungszeit betrug circa zwdlf Minuten pro Befragung

(arithmetisches Mittel).

2.2. Ergebnisse der Online Umfrage

Die Ergebnisse der Online Umfrage wurden in Microsoft Office Excel 2007 und
SPSS 14.0 fur Windows ausgewertet.

Schon zu Beginn der Prasentation der Ergebnisse soll klargestellt werden, dass
die Aussagekraft der 19 bis 28-jahrigen Probandinnen als starksten gewertet
werden kann, da hier die meisten Stichproben gesammelt wurden. Die Gruppe
der Uber 29-jahrigen machten einen kleinen Teil der Gesamtheit der
gesammelten Datensétze aus. Eine detaillierte Aufstellung der Altersgruppen der
Testpersonen zeigt die Balkengrafik in Abbildung ,Aufteilung nach Alter der

Probandlnnen®.

Wenn man die folgenden soziodemografischen Daten der Testpersonen der
Online Umfrage mit der prozentuellen Verteilung der dsterreichischen
Gesamtbevolkerung vergleicht, merkt man rasch, dass keine Ubereinstimmung
getroffen werden konnte. Die Ergebnisse kdnnen daher nicht als reprasentativ fur
die Gesamtbevolkerung Osterreichs gesehen werden.

2.2.1. Soziodemografische Daten der Testpersonen
Die soziodemografischen Daten der Testpersonen wurden zwar erst am Schluss

der Studie abgefragt, trotzdem werden sie schon vor den eigentlichen

Testergebnissen dargelegt, um einen Uberblick zu schaffen.
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Der Grol3teil der Testpersonen war weiblich, ndmlich 89 von 140 Testpersonen,
19 ménnliche Probanden nahmen an der Befragung teil und 23% gaben ihr
Geschlecht nicht an.

Dies bedeutet, dass ein Grol3teil der Ergebnisse auf der Meinung der weiblichen

Probandinnen basiert.

n=140

32 Nennungen; 23%

mweiblich
Emannlich

Bkeine Angabe
19 Nennungen; 14%
89 Nennungen; 63%

Abbildung 25: Eigene Darstellung: Aufteilung nach Geschlecht der Testpersonen

(Haufigkeit der Nennungen und prozentuelle Verteilung)

In folgender Grafik soll eine detaillierte Auflistung des Alters der Probandinnen
angefuhrt werden.

Die Frage nach dem Alter wurde als offene Frage gestellt und erst danach von
der Autorin in Altersgruppen zusammengefasst.

Der Grol3teil der Befragten, ndmlich 32 Personen (circa 23%) sind zur Zeit der
Befragung 23 Jahre alt gewesen. 24 Personen (circa 17% der 140 Befragten)
gaben an, 24 Jahre alt zu sein. Circa 21% der Probandinnen gaben ihr Alter nicht

an.
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35 n=140

30

25

20

15

10

Anzahl der Nennungen

Alter der Testpersonen

Abbildung 26: Eigene Darstellung: Aufteilung nach Alter der Probandinnen

Eine weitere Frage beschéftigte sich mit dem Wohnort der ProbandIinnen. Hier
wurde ein sehr zufriedenstellendes Ergebnis erzielt. Es konnten aus jeder
Antwortmaglichkeit eine fast gleich grof3e Gruppe gefunden werden.

Als GroR3stadt wurde eine Stadt mit mehr als 100.000 Einwohnern definiert, als
Stadt eine mit 10.000 bis 100.000 Einwohnern und als Land eine mit weniger als
10.000 Einwohnern. So konnten die Probandinnen leichter zwischen den
Antwortmoglichkeiten auswahlen, ohne raten zu missen, was mit den Begriffen

gemeint war.

n=140

29 Nennungen; 21%

41 Nennungen; 29%

= GroRstadt
B Stadt
Land

Bkeine Angabe

39 Nennungen; 28%

31 Nennungen; 22%

Abbildung 27: Eigene Darstellung: Aufteilung nach derzeitigen Wohnort der Probandinnen

Die Probandinnen wurden auch nach ihrer/ihrem derzeitigen Beschéftigung
gefragt. Wie man an der Grafik der Altersstufen schon vermuten kann, war die

Mehrheit der Probandinnen Studentinnen oder Angestellte.
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39 Testpersonen (circa 28% der Befragten) gaben an, als Angestellte/r
beschaftigt zu sein. Circa 45% und damit fast die Halfte der Testpersonen waren

zur Zeit der Befragung Studentin oder Studentin mit Nebenjob.

n=140
1Nennung; 1% 3 Nennung; 1%

28 Nennungen; 20%

30 Nennungen; 21%
B Schilerln

mLehrling
4 Nennungen; 3%

\

1 Nennung; 1% _

m Studentin und arbeite nebenbei
F B Angestellte(r)
2 Nennungen; 1%
B Arbeitslos/auf Jobsuche
Hausfrau/Hausmann
Pensionistin
. 0,
34 Nennungen; 24% Bkeine Angabe
39 Nennungen; 28%

Abbildung 28: Eigene Darstellung: Beschaftigung der Testpersonen (Haufigkeit und

BVollzeit-Studentin

Nennungen)

Als letzte demografische Frage wurde die hochste abgeschlossene Ausbildung
der Testpersonen abgefragt.

Der grofdte Teil der Befragten ist sehr gut ausgebildet. Circa 54% schlossen ein
Universitats- oder Fachhochschulstudium ab, weitere circa 18% haben einen
Maturaabschluss.

. n=140
1 Nennung; 1%—\ 3 Nennungen; 2%

6 Nennungen; 4%

28 Nennungen; 20%

25 Nennungen; 18%
Pflichtschule

Lehre
BHohere Schule ohne Matura
N  Nennungen: 1% EHo6here Schule mit Matura
mKolleg
B Universitat/Fachhochschule

Bkeine Angabe

75 Nennungen; 54%

Abbildung 29: Eigene Darstellung: Hochste abgeschlossene Ausbildung der Testpersonen
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2.2.2. Beliebteste und unbeliebteste Farben der Probandinnen

Die ersten beiden Fragen des quantitativen Online Fragebogens beschéftigten
sich mit den Lieblingsfarben und unbeliebtesten Farben der Testpersonen. Die
Fragen ,Nenne spontan deine Lieblingsfarbe(n)“ und ,Welche Farbe(n) magst du
tberhaupt nicht?“ wurden als offene Frage gestellt. Der/die ProbandIn hatte die

Maglichkeit maximal jeweils drei Farben anzugeben.

Die Autorin hat die Nennungen der Testpersonen nach Farbschattierung
zusammengefasst:

e Blau: Blau, Hellblau, Azurro, Blitzblau, Dunkelblau, Mittelblau, Petrol,

Tarkis

e Braun: Braun, Dunkelbraun, Ockerbraun, Beige

e Gelb: Gelb, Senfgelb, Ocker

e Grau: Stein, Taupe, Grau

e Grin: Dunkelgrin, Giftgran, Griun, Hellgrin, Olivgriin, Waldgrin, Khaki

e Orange: Orange, Neonorange

e Pink: Pink, Magenta, Rosa

e Rot: Dunkelrot, Rot, Hellrot

e Violett: Lila, Flieder, Violett, Beere

Folgende Grafik zeigt die Haufigkeit der Nennungen aller Lieblingsfarben. Wenig
Uberraschend nannten die meisten Probandinnen Blau als ihre Lieblingsfarbe. Mit
insgesamt 92 Nennungen ist Blau die Lieblingsfarbe von mehr als % der
Testpersonen. Am seltensten wurden die Farben Weil3 und Grau genannt.
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8 Nennungen; 2%
11 Nennungen; 3%

19 Nennungen; 6%
19 Nennungen; 6%

30 Nennungen; 9%

35 Nennungen; 11%

7 Nennungen; 2%

43 Nennungen; 13%

n=140

HBlau

B Grin

= Rot

B Schwarz

HViolett

.Nennungen 28%

48 Nennungen; 14%

EGelb
Pink
Orange

mWeil3

OBraun

= Grau

Abbildung 30: Eigene Darstellung: Haufigkeit der Nennungen und prozentueller Anteil der

Lieblingsfarben der Testpersonen

Folgende Tortengrafik zeigt die Haufigkeit der Nennungen der unbeliebtesten

Farben der Probandinnen. Hier sticht keine Farbe Uberragend als die

Unbeliebteste hervor. Mit 18% und 41 Nennungen gilt Braun als die unpopularste
Farbe, gefolgt von Pink mit 18% und 39 Nennungen und Gelb mit 15% und 34

Nennungen.

8 Nennungen; 4%

26 Nennungen; 12%

27 Nennungen; 12%

6 Nennungen; 3%

13 Nennungen; 6% 41 Nennungen; 18%
13 Nennungen; 6%

n=134

HBraun

B Pink
Gelb

BGrin
Orange

BRot

39 Nennungen; 18%

B Grau

BBlau

B Schwarz

BViolett

34 Nennungen; 15%

Abbildung 31: Eigene Darstellung: Haufigkeit der Nennungen und prozentueller Anteil der

unbeliebtesten Farben der Testpersonen
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Dieser Verlauf zeigt die Lieblingsfarben der Probandinnen nach Reihung. Es ist
klar ersichtlich, dass Blau als 1. Lieblingsfarbe am h&aufigsten genannt wurde,
namlich 53 Mal, gefolgt von Rot mit 21 Nennungen. Uberraschenderweise auch
die hohe Zahl der Nennungen fiir Schwarz als zweite Lieblingsfarbe, die hinter

Blau die zweitbeliebteste Farbe mit 16 Nennungen ist.

60 n=140

50 \

el B|au

el Griin

40
el Rot

el Schwarz

c

(]

j=2)

c

=}

c

c

% =i \/i0lett

< 30

3 Gelb

-‘C,E el Pink

c

< 20 k Orange
]\ €113
e=fl=Braun
e

10 - Grau
0 i T I .
1. Lieblingsfarbe 2. Lieblingsfarbe 3. Lieblingsfarbe

Abbildung 32: Eigene Darstellung: Lieblingsfarben der Testpersonen nach Reihung

Folgende Liniengrafik zeigt die am wenigsten beliebten Farben der Testpersonen
nach Reihung. Auf Platz 1 kann man fast einen Gleichstand der Farben Pink mit
28 Nennungen und Braun mit 26 Nennungen erkennen. An zweiter und dritter
Stelle Orange und Gelb mit je 18 Nennungen. Weil3 wurde von den
Probandinnen nie als unbeliebt genannt und ist daher in der Grafik nicht

angefuhrt.
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30 n=134

R\

20 el Pink

=== Braun

Gelb
== Griin
15

Orange
e=fii= R0t

e Grau

Anzhal der Nennungen

10

e=j=Blau
el Schwarz

== \/iolett

1. Hassfarbe 2. Hassfarbe 3. Hassfarbe

Abbildung 33: Eigene Darstellung: Reihung der unbeliebteste Farben der Testpersonen

2.2.3. Reihung der beliebtesten und unbeliebtesten Farben der Testpersonen

Die Teilnehmerinnen wurden aufgefordert, die Farben der Corporate Colour der
Osterreichischen Mobilfunker nach Beliebtheit zu ordnen. Die Probandinnen
wussten aber zu diesem Zeitpunkt nicht, dass diese Farben den Corporate
Colours der Mobilfunkunternehmen entsprechen.

Die Fragestellung sah folgendermalien aus:

1. Ordne folgende Farben. Beginne mit der Farbe, die du am liebsten magst.

Farbige Rechtecke an die gewilnschte Stelle ziehen und zum Loslassen klicken

Abbildung 34: Screenshot der Fragestellung ,,Ordne folgende Farben nach Beliebtheit*

Seite 56



Kapitel 2: quantitative Befragung || Online Befragung

An erster Stelle wurde am oftesten die Farbe Weil3 gewahlt, ndmlich 42 Mal.

Schwarz wurde am zweith&ufigsten an erste Stelle gewahlt mit 27 Mal. Wenn
man diese Grafik mit der Grafik der offenen Frage Lieblingsfarben vergleicht,
kann man erkennen, dass Weil3 wesentlich seltener als Schwarz als

Lieblingsfarbe angegeben wurde.

40 O _
. T~ P
. AN .

25

1 Orange

e=fl== 2 Magenta
20 el 3 Rot

e /. Schwarz
15

\ {5 \Weil}
10

N

Anzahl der Nennungen

5

0

1. Stelle 2. Stelle 3. Stelle 4. Stelle 5. Stelle

Abbildung 35: Eigene Darstellung: Reihung der Farben nach Beliebtheit

Folgende Grafik wurde von der Autorin als Uberprifungsfrage erstellt. Sie misste
eigentlich genau das Gegenteil der oben gezeigten Linienabbildung zeigen.

Die Farbe Magenta als unbeliebteste Farbe zeigt bei der Reihung eine
Ubereinstimmung bei beiden Fragestellungen.

Weil3 musste weit Uber den anderen Farben an 5. Stelle genannt werden, was
nicht der Fall ist.

Die Farben Schwarz und Rot wurden bei der umgekehrten Reihung als beliebter
angegeben als die Farbe Weil3.

Auch tberraschend ist der Ausreil3er Magenta an 4. Stelle bei der umgekehrten
Reihenfolge. Dies misste bedeuten, dass Magenta als 2. Lieblingsfarbe am
haufigsten genannt wird, das Gegenteil ist der Fall. Magenta wurde mit Rot am

seltensten an zweite Stelle gereiht.
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Anzahl der Nennungen

10

N\

25 A

20 A

15 ¢

N
~d

1. Stelle

2. Stelle 3. Stelle 4. Stelle 5. Stelle
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3 \Weild
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Abbildung 36: Eigene Darstellung: Reihung der unbeliebtesten Farben (unbeliebteste

Farben an 1. Stelle etc.)

Die unteren beiden Grafiken, welche die Anordnung der Farben der weiblichen

und méannlichen Probandlnnen trennt, zeigen ein ganz anderes Bild.

Wahrend Weil3 von den Frauen 35 Mal klar an erste Stelle gereiht wurde, sind

sich die ménnlichen Probanden tber die Reihung nicht so einig.

Hier rangiert die Farbe Schwarz an erster Stelle.

Uberraschend ist, dass Magenta vom GroRteil der Frauen als auch der Manner

am haufigsten an 5. Stelle gereiht wurde.

40

35

30

25

20

15

Anzahl der Nennungen
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D\
AN

.

o

1. Stelle

2. Stelle 3. Stelle 4. Stelle 5. Stelle

n=89

Orange
== Magenta
=== R0t
e Schwarz

= \/\/ i3

Abbildung 37: Eigene Darstellung: Reihung der Farben nach Beliebtheit der weiblichen

Probandinnen
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14 n=19

/ Orange

=== \lagenta

12

10

el R0t

e Schwarz

Anzahl der Nennungen

] Ju \\ €113

1. Stelle 2. Stelle 3. Stelle 4, Stelle 5. Stelle

Abbildung 38: Eigene Darstellung: Reihung der Farben nach Beliebtheit der mannlichen

Probanden

Ein Vergleich der Ordnung der Farben nach Beliebtheit nach Altersgruppen zeigt,
dass die beliebtesten Farben der unter 20-jahrigen die warmen Farben Rot und
Orange waren, welche in der Gesamtheit eher unbeliebt sind.

Wie schon anfanglich erwahnt, sind die Aussagen der 19 bis 28-jahrigen
Probandinnen am aussagekraftigsten, da diese den Grof3teil der Befragten
ausmachten. Trotzdem sollen zur Vervollstandigung auch die Antworten der
anderen Altersgruppen in der Grafik angefuhrt werden.

Die 19 bis 23-jahrigen ordneten am haufigsten, namlich circa 33%, die Farbe
WeiR an die erste Stelle. Dies ist eine Ubereinstimmung mit der Gesamtgrafik der
Ordnung der Lieblingsfarben. Nur circa 11% in dieser Altersstufe wahlten Rot an
erste Stelle.

Auch die Mehrheit der 24 bis 28-jahrigen, namlich circa 36%, fand die Farbe
Weil3 am ansprechendsten. Nur vier der 25 bis 29-jahrigen Testpersonen wahlten
Rot an erste Stelle, gefolgt von fiinf Nennungen fir Magenta.

Bei den 29 bis 40-jahrigen wiederholte sich diese Meinung. Die Halfte von ihnen
ordnete Weil3 als beliebteste Farbe an die erste Stelle.

Die ProbandInnen tber 40 fanden Orange am ansprechendsten und wahlten

diese Farbe an die erste Stelle.
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Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Weil3 an erster Stelle bei den
unter 40-jahrigen am beliebtesten galt. Auch die Abneigung gegen Rot zeigte

sich in dieser Altersstufe.

60,00% n=108

50,00%

40,00%

Orange

30,00% === Magenta

e=fi= Rot

Nennungen in %

20,00%
e Schwarz

T\ €3

10,00%

0,00%

19-23 24-28 29-40 40+

Alter der Testpersonen

Abbildung 39: Eigene Darstellung: Reihung der Nennung der ersten Lieblingsfarbe der
Testpersonen nach Alter in %

Anders wie bei der Gesamtgrafik aller Altersgruppen zeigte sich bei der

Uberprifungsfrage der Reihung in umgekehrter Reihenfolge ein stimmiges Bild.

Die 19 bis 23-jahrigen wéhlten am seltensten Weil3, circa 11% der Probandinnen
dieser Altersstufe, an erste Stelle. Daflir wahlte aber ein Drittel der Testpersonen
dieser Altersstufe am haufigsten Rot. Dies stimmt mit der Ordnung der
Lieblingsfarben tberein, wo Rot am seltensten an die erste Stelle geordnet

wurde.

Das gleiche Bild zeigte sich auch bei den 24 bis 28-jahrigen, wo Rot mit circa

36% am haufigsten, Weil3 jedoch mit circa 9% am seltensten geordnet wurde.

Am deutlichsten ist das Bild bei den 29 bis 40-jahrigen. Die Halfte der Personen

in dieser Altersstufe ordneten Rot an die erste Stelle.

Drei von neun der tber 40-jahrigen wahlten Magenta an erste Stelle der am

wenigsten ansprechendsten Farbe.
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Abbildung 40: Eigene Darstellung: Reihung der Nennung der ersten Nennung der

unbeliebtesten Farbe der Testpersonen nach Alter in %

Die Lieblingsfarben der Probandinnen sollen auch mit der Wahl des derzeitigen
Anbieters verglichen werden. Hierzu wurden die ersten beiden Nennungen bei

der Sortierung der Lieblingsfarben herangezogen.

Die Probandinnen, die bei A1 Kunde sind, bevorzugten die Farbe Schwarz und
Weil3 bei der Einsortierung. 13 ordneten die Farbe Weil3 und zwolf von 44
Probadlnnen, die bei Al einen Vertrag haben, ordneten die Farbe Schwarz an
die erste oder zweite Stelle. Dies bestétigt die Hypothese, dass Personen, die die
Farbe Schwarz bevorzugen auch bei einem Mobilfunker mit dieser Corporate

Colour Kunde sind.

Ein anderes Bild zeigte sich jedoch bei T-Mobile. T-Mobile Kundinnen hatten die
Farbe Magenta am seltensten von den vorgegebenen Farben an erste oder
zweite Stelle gereiht. Auch hier wurde die Farbe Weil3 von circa einem Drittel der

T-Mobile Kundinnen bevorzugt.

Auch die Orange Kundinnen fanden die Farbe Orange wenig ansprechend. Die
wenigsten Orange Kundinnen haben die Farbe Orange an erste oder zweite
Stelle gereiht, namlich nur circa 9,3% aller Probandinnen, die bei Orange Kunde

oder Kundin sind.
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Bei Kundinnen des Mobilfunkunternehmens 3 lag die Farbe Weil3 am haufigsten
an erster oder zweiter Stelle. Das 3 Logo und auch die Website sind grof3tenteils
in Orange gehalten. Bei der Beliebtheit lagen die Farben Orange und Rot an
zweiter Stelle. Auffallend bei den 3 Kundinnen war, dass sie Schwarz am
seltensten an erste oder zweite Stelle gereiht haben, verglichen zu den

Kundinnen der anderen Mobilfunker, namlich nur circa 16,6%.

Wie bei T-Mobile oder Orange schienen auch tele.ring Kundinnen nicht begeistert
von der Corporate Colour ihres Betreibers zu sein. Nur circa 8,8% ordneten Rot
oben ein. Auffallend war die Beliebtheit der Farbe Orange, die von fast 26,5% der

tele.ring Kundinnen oben eingereiht haben.

bob Kundinnen fanden die Farben Weil3 mit Abstand am ansprechendsten. Sehr
unbeliebt jedoch die Farbe Schwarz, die auch einen Grof3teil des Auftritts von
bob ausmacht, aber nur von circa 6,2% oben eingereiht wurde. Von 16
Kundinnen ordneten acht Personen die Farbe Weil3 an erste oder zweite Stelle.
Rot wurde nie an erste oder zweite Stelle gewahlt.

Hingegen der Vermutungen der Autorin fanden die Testpersonen die Farben der
Corporate Colour ihres Mobilfunkanbieters oft als am wenigsten ansprechend.
Dies ist bei T-Mobile, Orange und tele.ring der Fall. Einzige Ausnahme sind die
Al Kundinnen, die die Farbe Schwarz am ansprechendsten, im Vergleich zu

Kundlnnen von anderen Mobilfunkbetreibern, fanden.

Es kann auf jeden Fall gesagt werden, dass die Testpersonen, egal bei welchem
Mobilfunker sie Kunde sind, am haufigsten Weil3 an erste oder zweite Stelle
reihten. Diese Ubereinstimmung folgt auch der allgemeinen Reihung aller

Probandinnen.

Seite 62



Kapitel 2: quantitative Befragung || Online Befragung

60,00% n=109
50,00% /E
s 40,00%
E e — orange
[
=] 30,00% ==== Magenta
o
3 == Rot
Z  20,00%
e Schwarz
10,00% ~ —C=—Weil
0,00% . . . . ‘\'
Al T-Mobile Orange 3 tele.ring bob

derzeitiger Mobilfunkanbieter

Abbildung 41: Eigene Darstellung: Abbildung der ersten und zweiten Stelle bei der
Reihung der Lieblingsfarben verglichen mit dem derzeitigen Mobilfunkanbieter der
Testpersonen

Folgende Darstellung vergleicht die ersten beiden Stellen bei der Reihung der
unbeliebtesten Farben der Testpersonen mit dem derzeitigen Mobilfunkanbieter.
Beim Anbieter Al zeigte sich, dass die warmen Farben Magenta, Orange und
Rot von je zehn Probandinnen an erste oder zweite Stelle gewahlt wurden. Nur
sechs Al Kundinnen wéahlten Schwarz an erste oder zweite Stelle. Somit war

Schwarz die beliebteste Farbe von A1l Kundinnen.

Bei T-Mobile Kundinnen tberholte die Farbe Rot deutlich Magenta, welche stark
abgeschlagen mit Schwarz am zweithaufigsten gewéhlt wurde. Circa ein Drittel
der T-Mobile Kundinnen wahlten Rot an erste oder zweite Stelle der
unbeliebtesten Farben. Schwarz und Magenta teilten sich den zweiten Platz mit
jeweils circa 17,8%. Am seltensten wahlten T-Mobile Kundinnen die Farbe
Orange, namlich nur circa 14,3%

Bei den Orange KundInnen zeigte sich ein ahnliches Bild wie bei A1 Kundinnen.
Magenta wurde hier am haufigsten als unbeliebteste Farbe gewahlt mit 25%,
dicht gefolgt von Orange und Rot mit jeweils circa 21,8%. Die am wenigsten
unbeliebtesten Farben der Orange Kundinnen waren Weil3 und Schwarz mit je

funf Nennungen.
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tele.ring Kundinnen fanden die Farbe Orange am wenigsten ansprechend. Circa
32,3% wahlten sie an erste oder zweite Stelle. Uberraschend die Beliebtheit der
Farbe Magenta, die bei den beliebtesten Farben den dritten Platz mit Schwarz

belegte (mit je funf Nennungen von 36 Kundinnen).

Eine weitere Uberraschung war die Beliebtheit der Farbe Rot bei bob Kundinnen,
die man laut oben abgebildeter Grafik als unbeliebteste Farbe vermutet hatte.
Hier lag Orange an erster Stelle, welches von einem Viertel der bob Kundinnen
an erste oder zweite Stelle gereiht wurde. Schwarz und Rot waren am
beliebtesten und wurden nur von je zwei der 16 bob Kundinnen oben

eingeordnet.

Zusammenfassend kann man sagen, dass sich das Bild der Reihung der
beliebtesten Farben nicht spiegelt. Weil3 wurde nicht immer am seltensten als
unbeliebteste Farbe eingeordnet. Eine groRe Uberraschung waren die
Auswertungen der bob Kundinnen, die ein géanzlich anderes Bild zeigte als bei
den beliebten Farben. Bei den unbeliebtesten Farben wurde nie die Corporate
Colour des Mobilfunkanbieters an erste oder zweite Stelle gereiht. Man kann
daher sagen, dass die Testpersonen nicht bei dem Anbieter sind, wo sie die
Farbe unansprechend finden. Die zwei unbeliebtesten Farben haben daher mehr

Einfluss auf die Wahl des Mobilfunkers als die zwei beliebtesten Farben.
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Abbildung 42: Eigene Darstellung: Abbildung der ersten und zweiten Stelle bei der
Reihung der unbeliebtesten Farben verglichen mit dem derzeitigen Mobilfunkanbieter der
Testpersonen

2.2.4. Farben im Umfeld der Testpersonen

Eine weitere Fragestellung beschaftigte sich mit den Farben, die im Umfeld (z.B.
Kleidung, Wohnungseinrichtung etc.) der Befragten vorkommt. Die Autorin nimmt
an, dass die Lieblingsfarben der Probandinnen auch die Farben sind, die im

Umfeld der Befragten am haufigsten vorkommen.

Weil3, welche auch am haufigsten an erster Stelle gereiht wurde, kommt nach
Meinung der Testpersonen, auch am haufigsten in ihren/ihrem Umfeld vor.

Dicht gefolgt an zweiter Stelle kommt Schwarz mit 39 Nennungen.
Uberraschenderweise meinte ein GroRteil der Probandinnen, dass Orange mit 70
Nennungen an zweiter Stelle am zweith&aufigsten in seinem oder ihrem Umfeld

vorkommt.
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Abbildung 43: Eigene Darstellung: Reihung der Farben nach Umfeld der Probandinnen

Auffallend ist, dass die weiblichen Testpersonen meinten, dass die Farbe
Schwarz etwas haufiger als die Farbe Weil3 in ihnrem Umfeld vorkommt.

Die mannlichen Probanden waren sich fast ausschlief3lich einig, dass die Farbe
Weil3 in ihrem Umfeld dominiert. Erstaunlich war auch die Einigkeit der
mannlichen und weiblichen Probanden der Farbhaufigkeit im Umfeld der zweiten
und dritten Stelle. Weibliche und ménnliche Testpersonen meinten, dass die
Farbe Orange am zweithaufigsten und die Farbe Pink am dritthaufigsten in

ihrem/seinem Umfeld vorkommen.
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Abbildung 44: Eigene Darstellung: Reihung der Farben nach Umfeld der weiblichen

Probandinnen
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Abbildung 45: Eigene Darstellung: Reihung der Farben nach Umfeld der mannlichen

Probanden

2.2.5. Assoziationen von Farben

Eine weitere offene Fragestellung beschéftigte sich mit Begriffen, die die
Testpersonen mit den vorgegebenen Farben verbinden. Hier wurden wieder die
Corporate Colours der Mobilfunker vorgegeben. Ebenfalls wurden die
Probandinnen gefragt, zu jeder vorgegebenen Farben spontan maximal drei
Unternehmen zu nennen.

Vorgefertigte Antwortmdglichkeiten wurden nicht angegeben. Jede Testperson
hatte die Mdglichkeit maximal drei Begriffe zu jeder Farbe zu nennen. Die
Assoziationsfragen wurden gestellt, bevor die Probandinnen wussten, dass sie

auch zu Mobilfunkunternehmen befragt werden.

Zur besseren Ubersichtlichkeit wurden die genannten Farbassoziationen von der
Autorin zusammengefasst.

In den untenstehenden Grafiken werden nur jene Begriffe aufgezahlt, die haufiger
als einmal genannt wurden. Es wird dargestellt, wie oft eine Begriffsgruppe
insgesamt genannt wurde und wie oft diese an erster Stelle genannt wurde.

Bei den assoziierten Unternehmen wurden alle Unternehmen, unabh&ngig von

der Haufigkeit der Nennungen abgebildet.
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33 Mal wurden die Begriffe von Reinheit und Sauberkeit genannt. Damit sind dies
die Top Nennungen fir die Farbe Weil3. An zweiter Stelle mit insgesamt 14
Nennungen folgten Begriffe wie: passt Uberall dazu, kombinierbar oder neutral.
Mit jeweils 13 Nennungen standen die Helligkeit der Farbe Weil3 und der
Sommer, der von einigen Probandinnen mit Weil3 assoziiert wurden. Ebenso
beliebte Assoziationen waren Eleganz, Kleidung, Hochzeit oder Unschuld mit

jeweils zwolf Nennungen.
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Abbildung 46: Eigene Darstellung: Abbildung der Haufigkeit der Nennungen der
Assoziationen der Farbe Weil3

Wenn man die Probandinnen befragt hat, welche Unternehmen ihnen spontan
bei der Farbe Weil} einfallen, nannte ein Grof3teil, namlich 13 Personen, den
Computerkonzern Apple. Gefolgt vom Waschmittel Weil3er Riese, der die Farbe
Weil3 im Namen tragt, mit insgesamt acht Nennungen. Weitere Unternehmen, die
mit Pflege und Reinheit assoziiert werden kénnen und genannt wurden waren:

Dove, Persil, Nivea oder Meister Proper.
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Abbildung 47: Eigene Darstellung: Abbildung der Haufigkeit der Nennungen der

assoziierten Unternehmen mit der Farbe Weil3

Die Farbe Schwarz wurde am haufigsten, namlich 46 Mal, mit Begriffen der
Eleganz und des Stils verbunden. Gefolgt mit halb so vielen Nennungen fur
Nacht und Abend. Auch Begriffe der Kleidung wurden 23 Mal genannt. 21 Mal
wurden Trauer und Traurigkeit mit Schwarz assoziiert. Eine Person nannte Al als
Assoziation zu Schwarz. Auch Handy und iPhone wurden insgesamt zwei Mal

genannt.
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Abbildung 48: Eigene Darstellung: Abbildung der Haufigkeit der Nennungen der

An erster Stelle assoziierten die Testpersonen das Mobilfunkunternehmen Al mit

der Farbe Schwarz. Insgesamt 18 Personen nannten Al, stark abgeschlagen an

zweiter Stelle der Sportartikelhersteller Adidas, der Automobilhersteller Audi und

die politische Partei OVP mit je sechs Nennungen. Auch der Mobilfunker bob

wurde funf Mal genannt. Auffallend ist, dass unter den Nennungen viele

Sportartikel- und Automobilhersteller genannt wurden. Neben Adidas und Audi

wurden auch noch Mercedes, Nike, Puma oder BMW genannt. Viele genannte

Marken kénnen durchaus mit den Assoziationen der Farbe Schwarz wie Eleganz,

zeitlos oder serios in Verbindung gebracht werden.
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Abbildung 49: Eigene Darstellung: Abbildung der Haufigkeit der Nennungen der

assoziierten Unternehmen mit der Farbe Schwarz

Die Corporate Colour des Mobilfunkers T-Mobile wurde 42 Mal mit den Begriffen
Madchen, Girlie oder Baby assoziiert. 24 Mal wurde Kinderspielzeug genannt,
gefolgt von 14 Tiernennungen und 13 Nennungen fir Kleidung. T-Mobile als
Unternehmen und Handy wurde neun Mal genannt, Vier Mal sogar an erster
Stelle. Auch andere Unternehmen wie das Fitnesscenter Mrs. Sporty, die

Parfumerie BIPA oder der Fernsehsender Puls4 wurden genannt.
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Abbildung 50: Eigene Darstellung: Abbildung der Haufigkeit der Nennungen der
Assoziationen der Farbe Magenta

Wie auch bei der Farbe Schwarz wurde an erster Stelle der Mobilfunker T-Mobile
mit insgesamt 46 Nennungen, davon 39 Nennungen an erster Stelle, genannt.
Auch die Billigparfimerie BIPA wurde von insgesamt 27 Probandlnnen mit der
Farbe Rosa/Pink assoziiert. An dritter und vierter Stelle liegen Hello Kitty und
Barbie, die perfekt zu den ersten beiden Assoziiationsgruppen Madchen und
Spielsachen der Farbe Magenta passen. Viele genannte Unternehmen fallen in
die Sparte Kinderspielzeug oder Madchenbekleidung wie beispielsweise Pimkie,

Orsay, Mattel, Tally Weijl oder Accessorize.
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Abbildung 51: Eigene Darstellung: Abbildung der Haufigkeit der Nennungen der

assoziierten Unternehmen mit der Farbe Magenta

Bei der Farbe Orange denken viele Leute logischerweise an die gleichnamige
Frucht. Insgesamt 47 Mal wurde die Frucht Orange genannt. An zweiter Stelle
nannten die Testpersonen die Begriffe fruchtig oder Frucht. Insgesamt 16 Mal
wurde der Handybetreiber Orange mit der Farbe Orange assoziiert. Orange
durfte viele positive Assoziationen haben. Sehr oft wurden die Begriffe Sommer,

Frohlichkeit, gute Laune und Freude genannt.
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Abbildung 52: Eigene Darstellung: Abbildung der Haufigkeit der Nennungen der
Assoziationen der Farbe Orange

Logischerweise wurde das Mobilfunkunternehmen Orange als erstes von
insgesamt 83 Probandinnen genannt und ist somit die am meisten genannte
Unternehmensassoziation uber alle Farben hinweg. Orange ist aber auch fast
das einzige Unternehmen, welches die Testpersonen mit der Farbe Orange
verbinden. Stark abgeschlagen an zweiter Stelle folgte die Partei BZO mit neun
Nennungen. An dritter Stelle war der Mobilfunker 3 angesiedelt mit sieben
Nennungen. Man erkennt, dass viele Lebensmittelhersteller oder Supermarkte
die Farbe Orange nutzen. Beispiele, die genannt wurden, sind Zielpunkt, Hofer,
Penny-Markt, Rauch, Billa, Fanta oder Happy Day. Wenn man diese
Unternehmen mit den Farbassoziationen vergleicht kann man gut erkennen, dass

beispielsweise Fanta flur fruchtig, Lebensfreude und gute Laune steht.
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Abbildung 53: Eigene Darstellung: Abbildung der Haufigkeit der Nennungen der

assoziierten Unternehmen mit der Farbe Orange

Bei Rot waren sich die Testpersonen nicht sehr einig Uber die Assoziationen. Mit
25 Nennungen liegt der Begriff Liebe an erster Stelle, gefolgt von Blut mit 19
Nennungen. Auch der Begriff Feuer erreichte viele Nennungen. Mehrere

Testpersonen assoziierten die Farbe Rot mit Auffalligkeit, Akzent, grell etc.
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Abbildung 54: Eigene Darstellung: Abbildung der Haufigkeit der Nennungen der
Assoziationen der Farbe Rot

Bei der Farbe Rot gab es einen Gleichstand von Nennungen auf Platz 1. Sowohl
der Mobilfunker tele.ring als auch das Warenhaus Billa mit je zehn Nennungen.
Gefolgt mit nur je zwei Stimmen weniger vom Softdrinkhersteller Coca Cola, der
Fast-Food Kette McDonals und der Partei SPO. Die Unternehmen, welche
genannt wurden, sind in vielen Sparten tatig. Die Nennungen reichen von der
Mobelhauskette Lutz bis zu den Osterreichischen Bundesbahnen OBB. Ohne
Widerspruch ist Rot eine Signalfarbe, die auch als Corporate Colour sehr
auffallend wirkt und somit die Aufmerksamkeit auf Plakaten oder in

Werbeanzeigen in Zeitungen oder Zeitschriften weckt.

Seite 76



Kapitel 2: quantitative Befragung || Online Befragung

n=78

Anzahl der Nennungen

m— Haufigkeit

e ], Stelle

Billa

tele.ring

Coca Cola

Kika

Kik

OBB

Red Bull

3

Austrian Airlines

s.Oliver
max

Lutz
Media Markt

Rotes Kreuz
APA
Atrio

Esso Tankstelle
Tide

Valentino

SPO
Wiener Stadtische

H&M
Spar
Esprit
FH Karnten
Ruefa
Telekom
AMA
Anker
Levis
Libro
Mars

Tommy Hilfiger
Kellys

Kurier

Last.fm
Stiegl

_ Meindl
Osterreich
studivz
Wirth
Waiistenrot

interio
Penny Markt

McDonalds

Bank Austria
Edding

Ludos Team
AlfaRomeo
Ferarri

Honda

ProSieben

REWE Supermarkt
Samariterbund

assoziierte Unternehmen

Abbildung 55: Eigene Darstellung: Abbildung der Haufigkeit der Nennungen der

assoziierten Unternehmen mit der Farbe Rot

Obwohl die Testpersonen zum Zeitpunkt dieser Fragen nicht wussten, dass es
auch um Mobilfunkunternehmen in Osterreich geht, assoziierten viele
Probandinnen die vorgegebenen Farben mit Mobilfunkunternehmen. Bei allen
Farben wurden die Mobilfunkunternehmen am haufigsten genannt. Dies liegt
vielleicht daran, dass Handys und Mobilfunk sehr prasent in unserem heutigen
Leben sind. Laut Statistik hat jeder von uns mehr als ein Handy. Die
Mobilfunkunternehmen sind auch durch ihre Werbung und ihre Shops oft prasent
in unserem Leben — ob wir jetzt die Fernsehwerbung sehen oder mit dem Auto an

einem Plakat vorbeifahren.
2.2.6. Einstellung der Testpersonen zu den Mobilfunkanbietern
Ein Grof3teil der ProbandIinnen gab an, sein/inr Handy nur als Privathandy zu

nutzen. Zwolf Personen gaben an, ein Privat- und ein Firmenhandy zu besitzen

und zehn Personen gaben an, auch mit dem Firmenhandy privat zu telefonieren.
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Abbildung 56: Eigene Darstellung: Zweck des Mobiltelefons der Testpersonen

28 der 140 befragten Personen gaben an, bei T-Mobile Privatkunde zu sein,
gefolgt von 22 Personen, die bei Al Privatkunde sind. Bei Orange sind 16, beim
Mobilfunker 3 sind 17 und bei tele.ring 18 ProbandIinnen Privatkunde. Neun
Personen gaben an ,mit bob zu sprechen®. Vier von 140 Personen hatten keinen
Privatvertrag bei den vorgegebenen Mobilfunkern. 28 Probadinnen
beantworteten die Frage nicht.

Beruflich waren neun Personen bei T-Mobile Kunde und acht bei A1. Bei Orange
war nur eine Testperson beruflich Kunde. Keiner der Probandinnen hatte ein

Firmentelefon bei den Anbietern 3, tele.ring oder bob.
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Abbildung 57: Eigene Darstellung: derzeitiger privater und/oder beruflicher

Mobilfunkanbieter der Testpersonen

Eine weitere Frage beschéftigte sich mit der Treue der Testpersonen zu ihrem

Handyanbieter. Bei den meisten Betreibern gilt eine zweijahrige Bindung. Mit

dieser Frage konnte festgestellt werden, ob die Testpersonen nach dieser

Bindung den Anbieter wechseln oder ihm treu bleiben.

Das Ergebnis zeigt, dass der GrofR3teil der Testpersonen uber zwei Jahre, tber

die vertragliche Bindung hinaus, bei ihrem Anbieter bleibt. Insgesamt 22

Personen sind schon tUber funf Jahre beim selben Anbieter, zwolf Personen

sogar Uber zehn Jahre.

n=140
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Abbildung 58: Eigene Darstellung: Vertragslange beim derzeitigen Mobilfunkanbieter der

Testpersonen

AuRerdem wurde abgefragt, bei welchem Anbieter die Testpersonen schon
Kunde waren. 56 Personen gaben an, schon einmal bei A1 Kunde gewesen zu
sein, gefolgt von T-Mobile mit 51 ehemaligen Kunden. Sehr viele Nennungen
konnte auch one (jetzt Orange) verzeichnen. Die wenigsten Testpersonen,

namlich 14, waren schon mal bei bob Kunde.

60 55 n=140
51
50 -
- 41
[
o 40 A
2
5 3t 29
Z 30 28
3
= 21
< 20
N 20 -
< 14
10 A
1
Al Orange  T-Mobile 3 tele.ring bob max.mobil one Sonstiger keine
Anbieter  Angabe
Mobilfunkanbieter

Abbildung 59: Eigene Darstellung: Ehemalige Mobilfunkanbieter der Testpersonen
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In den folgenden Balkengrafiken soll der Grund, warum die Testpersonen bei
ihrem derzeitigen Handyanbieter sind, dargelegt werden.

Circa 41% haben angegeben, dass das Handymodell Giberhaupt nicht
ausschlaggebend fur die Wahl des Betreibers war. Fir circa 18% war das
Handymodell jedoch ein Hauptgrund. Insgesamt gaben circa 55% an, dass das
Handymodell nicht ausschlaggebend war.

Fur mehr als 51% war der Tarif sehr wichtig fur die Wahl eines Handyanbieters.
Insgesamt meinten circa 78%, dass der Tarif wichtig fur die Wahl war.

Circa ein Viertel der Probadinnen gaben an, dass die Netzabdeckung nicht
wichtig fur die Wahl war. 55 von 112 Personen antworteten jedoch mit +++ oder
++,

Zwolf von 112 Testpersonen gaben an, ihr Firmenhandy auch privat zu nutzen.
69 Testpersonen wurden nicht von einem Freund oder Familienmitglied
angemeldet und 53 wurden nicht geworben.

Circa 28% der Probandlinnen sind noch nicht sehr lange bei ihrem Anbieter, 23%
gaben jedoch an ,schon ewig beim Anbieter” zu sein.

45% gaben an, keinen Shop des Mobilfunkbetreibers in der Nahe zu haben.
Beim Service waren sich die Probandinnen sehr uneinig. Circa 16% antworteten
mit -- und circa 17% mit +. Die Mehrheit, namlich 25 von 112 Personen, gaben
ihrem Anbieter die Wertung ++.

Zusatzpakete waren fur mehr als 56% nicht wichtig fur die Wahl. Fur circa 14%
waren sie jedoch sehr ausschlaggebend.

Auch bei der Frage ob der Familien- und/oder Freundeskreis beim selben
Anbieter ist, wurde sehr differenziert beantwortet. Jeweils circa % der
Testpersonen antworteten positiv mit +++ als auch negativ mit ---.

Die Bekanntheit des Unternehmens war fir ein Viertel der Teilnehmerinnen kein
Grund fur die Wahl.

Genau die Hélfte der 112 Testpersonen meinte, dass ihr Mobilfunkbetreiber einen
guten Ruf hat.

Fur circa 36% war es nicht wichtig, die Nummer nicht wechseln zu mussen.
Jedoch wollten auch mehr als 26% die Nummer nicht andern.

Werbeaktionen waren fur circa 53% kein Grund den Anbieter auszuwahlen.
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Die Einigkeit von circa 77% der Testpersonen Uber die Wichtigkeit des Tarifs, war
der bedeutendste Grund fur die Wahl, gefolgt von der Verbindungsqualitat mit
circa 63%. Nur circa die Halfte der Probandinnen meinte, dass der Service gut ist
und dass das Unternehmen einen guten Ruf hat. Nur circa 10% nutzten ihr
Firmenhandy auch fir private Zwecke und circa 20% wurden von einem
Verwandten oder Bekannten angemeldet.

Fur 55% war das Handymodell nicht ausschlaggebend fur die Wahl. Jeweils circa
60% meinten, dass ein Shop des Anbieters nicht in der Nahe sei und wurden

auch nicht geworben.

100% - n=112

90% A

80%

70% A

60% -

50% A

40% -

Nennungen in %

30% Bkeine Angabe
B+++
20% 1 W++

10% +

0% -

Grund, warum Testpersonen beim Anbieter ist

Abbildung 60: Eigene Darstellung: Angegebener Grund der Testpersonen, warum sie beim

derzeitigen Mobilfunkanbieter sind in %
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Da die meisten Testpersonen weiblich waren (89 von 112), sollen die Griinde
warum die mannlichen Testpersonen einen Mobilfunkanbieter wahlten, dargelegt
werden.

Wider Erwarten war auch fur die mannlichen Probanden das Handymodell wenig
ausschlaggebend fir die Wahl. Fur circa 31% war das Modell wichtig, verglichen
zu circa 35% bei den weiblichen Probandinnen.

Dafur war der Tarif fur die Manner wichtiger. Circa 79% gaben an, dass dies ein
triftiger Grund war. Bei den Frauen war der Tarif flr circa 76% ein wichtiges
Auswahlkriterium.

Die Verbindung und Netzabdeckung war fir circa 58% ein Auswahlgrund, bei den
weiblichen Personen waren es circa 65%.

Jedoch nutzten viel mehr mannliche Probanden ihr Firmenhandy auch privat.
Circa 26% verglichen mit circa 5% bei den weiblichen Probandinnen.

Die Manner liel3en sich nicht so gern von anderen Personen anmelden wie die
Frauen. Nur circa 5% gaben an, von einer anderen Person angemeldet worden
zu sein, im Vergleich zu circa einem Viertel der weiblichen Probandinnen.

Ein &hnliches Resultat beim Werben: 21% der mannlichen Probanden gaben an,
dass sie von einer anderen Person geworben wurden, im Vergleich zu circa 31%
der Frauen.

Auch schienen die mannlichen Probanden mehr Bereitschaft zu zeigen, den
Anbieter zu wechseln. Wahrend sich bei den weiblichen Testpersonen die Waage
hielt, meinen 42% der méannlichen Probanden noch nicht lange bei dem jetzigen
Anbieter zu sein.

Uber die Nahe des Shops des Mobilfunkers waren sich beide Geschlechter einig.
Circa jeweils 63% meinten, dass kein Shop in der Nahe ist.

Beim Service gingen die Meinungen jedoch weit auseinander. Wahrend 55% der
weiblichen Testpersonen den Service als gut befanden, waren nur circa 31% der
mannlichen Probanden mit dem Service zufrieden.

Zusatzpakete waren fur jeweils 57% der weiblichen und mannlichen

Testpersonen nicht wichtig fur die Wahl gewesen.
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Abbildung 61: Eigene Darstellung: Angegebener Grund der ménnlichen Testpersonen,
warum sie beim derzeitigen Mobilfunkanbieter sind in %

Die Testpersonen wurden auch gefragt, welche Aussage auf ihrem Mobilfunke
zutrifft.

r

Circa 57% aller Testpersonen gaben an, dass ihnen das Unternehmen allgemein

sympathisch ist. ¥4 beantwortete die Frage mit ++ aber auch circa 23%

beantworteten diese Frage mit -.

Bei der Werbung des Mobilfunkbetreibers waren sich die Probandinnen nicht
einig. Jeweils circa 43% fanden die Werbung ihres Anbieters, die anderen Half

te
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(auch circa 43%) mdgen sie aber nicht. Die meisten Testpersonen (circa 21%)
beantworteten die Frage mit +.

Das Design der Shops war anscheinend beliebter als die Werbung der Anbieter.
Circa 45% der 112 Probandinnen beantworteten die Frage positiv. Diese Frage
beantworteten die meisten Testpersonen jedoch mit — und ++ (jeweils circa 20%).

Die meiste Zustimmung fand die Frage nach dem Logo des Anbieters. 78,57%
der Probandinnen meinten, dass das Logo des Anbieters leicht
wiederzuerkennen ist. 48 Personen beantworteten diese Frage sogar mit +++.
Nur circa 17% meinten, dass das Logo ihres Mobilfunkbetreibers nicht leicht

wiederzuerkennen ist.

Die meisten ProbandIinnen waren auch vom guten Ruf ihres Betreibers
Uberzeugt. 68,75% beantworteten diese Frage positiv, jedoch die meisten mit +

(circa 31%). Nur drei Personen beantworteten diese Frage mit ---.

Die wenigsten Testpersonen hatten vor, in ndchster Zeit den Anbieter zu
wechseln. Circa 71% beantworteten diese Frage negativ. Acht Personen
meinten, mit der Beantwortung mit +++,. den Anbieter sicher sehr bald aufgrund

Unzufriedenheit wechseln zu wollen.
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Abbildung 62: Eigene Darstellung: Zutreffende Aussage zum Mobilfunkanbieter aller

ProbandInnen

Wenn es um die Unternehmenssympathie geht fanden die T-Mobile Kundinnen

ihren Anbieter am sympathischsten. Von 26 T-Mobile Kundinnen, die zu dieser

Aussage Stellung nahmen, beantworteten die Frage 20 Personen positiv.

Die meiste Anzahl an +++ bekam der Mobilfunker Orange von seinen Kundinnen,

wo drei von 13 Personen diese Antwort angaben. Ebenfalls drei von 13 Orange

und somit der grof3te Prozentsatz aller Mobilfunkkunden, beantworteten diese

Frage nicht.

Die meisten negativen Antworten bekam tele.ring: EIf von 18 Kundinnen finden

ihren Anbieter nicht sympathisch.
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Der Anbieter bob bekam von seinen Kundinnen die meisten --- Antworten.

n=140
Das Unternehmen ist mir allgemein sympathisch
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Anzahl der Nennungen

derzeitiger Mobilfunker

Abbildung 63: Eigene Darstellung: Meinungen zur Aussage ,,Das Unternehmen ist mir
allgemein sympathisch* verglichen mit dem derzeitigen Mobilfunkanbieter der

ProbandInnen

Bei der Werbung der Anbieter gab es zwei Gruppen: Einerseits die A1, T-Mobile
und Orange Kundinnen, die die Werbung ihres Betreibers gut fanden und 3,
tele.ring und bob Kundinnen, die die Werbung ihres Anbieters nicht mochten.
Am negativsten bewerteten tele.ring Kundinnen ihren Betreiber: 14 von 17
Kundinnen beantworteten diese Antwort negativ, sieben sogar mit ---.

Sehr popular ist die Orange Werbung bei seinem/ihren Kundinnen. Nur finf von
15 Kundlnnen beantworteten die Frage mit einem Minus, kein/e Kundin
bewertete die Werbung sehr negativ. Orange erhielt ebenfalls die meisten
prozentuellen +++ Nennungen. Auffallend war auch, dass keiner der bob
Kundinnen die Werbung ihres Anbieters mit +++ bewertete, dies war bei keinem

der anderen Anbieter der Fall.
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Anbieters“ verglichen mit dem derzeitigen Mobilfunkanbieter der Probandinnen

Am schonsten fanden A1 Kundinnen das eher dunkle Design der Shops ihres
Anbieters. Die meisten antworteten mit +++ oder ++. Nur circa 20%
beantworteten die Frage negativ.

Auch die hellen T-Mobile Shops mit viel Magenta durften bei den T-Mobile
Kundinnen gut angekommen. Insgesamt erzielte T-Mobile 18 positive Antworten
von insgesamt 23 T-Mobile Kundinnen, die diese Frage beantworteten.

Nicht so gut, aber trotzdem sehr postitiv, fanden Orange Kundinnen das
Shopdesign.

Auf der anderen Seite die Anbieter 3 und tele.ring, dessen Shopdesign
anscheinend nicht so gut ankommen. 60% der 3 Kundinnen beantworteten die
Frage negativ. Bei tele.ring fiel das Ergebnis sehr negativ aus: Fast 90% fanden
das Design der tele.ring Shops nicht ansprechend. Auffallend waren auch die

vielen sehr negativen Antworten.
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Die wenig Angaben, die bob Kundinnen gemacht haben, riihrten daher, da bob

keine eigenen Shops hat und Vertrage online und tber Vertragspartner wie

Metro, Libro, Media Markt oder Saturn vertreibt.*®

Mir geféllt das Design der Shops n=140
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Abbildung 65: Eigene Darstellung: Meinungen zur Aussage ,,Mir gefallt das Design der

Shops“ verglichen mit dem derzeitigen Mobilfunkanbieter der Probandinnen

Beim Wiedererkennungswert des Logos lag der Anbieter 3 ganz weit vorne.
Keiner der 17 Kundinnen beantwortete diese Frage negativ. 18 von 25 T-Mobile
Kundinnen und beantworteten die Frage mit +++ und war damit der Mobilfunker
mit den meisten sehr postitiven Antworten.

Wieder fiel tele.ring negativ auf. Hier war die Meinung zweigeteilt: 50% fanden,
dass das Logo ihres Logos leicht und gut wiederzuerkennen ist. Damit war das
tele.ring Logo das mit dem geringsten Wiedererkennungswert laut tele.ring

Kundlnnen.

3 vgl. bob 12.05.2011

Seite 89



Kapitel 2: quantitative Befragung || Online Befragung

. . . . =140
Der Anbieter ist aufgrund des Logos leicht wiederzuerkennen :

100% -

90%

80%

70% A

60% - Bkeine Angabe
W+++

50% i

40% - *
u-

30% - -
-

200 | I

Anzahl der Nennungen

10% +—

O%-

Mobile Orange tele.ring kein Handy

derzeitiger Mobilfunker

Abbildung 66: Eigene Darstellung: Meinungen zur Aussage ,,Der Anbieter ist aufgrund des
Logos leicht wiederzuerkennen“ verglichen mit dem derzeitigen Mobilfunkanbieter der

ProbandInnen

Den besten Eindruck hatten A1 Kundinnen von ihrem Betreiber. 19 von 21 Al
Kundinnen glaubten, dass Al einen guten Ruf hat. Auch mit den meisten +++
Antworten, namlich neun, sticht Al ins Auge. T-Mobile und Orange Kundinnen
hatten einen ahnlichen Eindruck von ihrem Anbieter. Circa 85% antworteten
jeweils positiv auf die Frage nach dem Ruf des Mobilfunkunternehmens. Der Ruf
des Unternehmens 3 dirfte laut dessen Kundinnen nicht sehr gut sein. Hier gab
es keine +++ Antworten. Elf von 17 Kundinnen antworteten zwar positiv auf die
Frage, jedoch auch sehr viele nur schwach positiv und stark negativ. Die meisten
negativen Response bekam das Unternehmen tele.ring von seinen Kundinnen.
Circa 56% der tele.ring Kundinnen fanden, dass tele.ring keinen guten Ruf hat.
Die KundIinnen von bob waren eher geteilter Meinung. Hier gab es sowohl sehr

positives als auch viel negatives Feedback.
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Abbildung 67: Eigene Darstellung: Meinungen zur Aussage ,,Mein Anbieter hat einen guten

Ruf“ verglichen mit dem derzeitigen Mobilfunkanbieter der Probandinnen

Vier von 21 Al KundIinnen waren sich ganz sicher, dass sie bald Betreiber
wechseln wollen. Weitere vier Personen antworteten auf diese Frage positiv.
Trotzdem sagten 61%, dass Al in nachster Zeit nicht verlassen wollen.

Die T-Mobile Kundinnen waren anscheinend die loyalsten. Hier gab es keine
positiven Antworten auf die Frage eines eventuellen Wechsels zu einem anderen
Anbieter. 20 von 26 T-Mobile Kundinnen beantworteten die Frage mit ---.

Zwar antworteten nicht so viele Orange Kundinnen, dass sie sicher Anbieter
wechseln wollen, hingegen war die Summe der negativen Antworten gro3er als
bei Al.

Anscheinend wollten auch die Kundinnen von 3 nicht aufgrund des angenommen
schlechten Rufs des Unternehmens wechseln. Nur zwei von 16 Kundinnen
antworteten positiv auf die Frage nach einem eventuellen Wechsel.

Wenig Uberraschend, wenn man sich die obigen Ergebnisse ansieht, war, dass
auch viele tele.ring Kundinnen bald Anbieter wechseln wollten, ndmlich sieben
von 18 Kundinnen, drei Personen antworteten mit +++ und sind waren

anscheinend sehr sicher, dass bald ein Anbieterwechsel ansteht.
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Wie bei T-Mobile waren auch die Kundinnen von bob sehr loyal gegentiber ihrem
Anbieter. Keiner der sechs bob Kundinnen hatte vor, in ndchster Zeit Anbieter zu

wechseln.

Ich werde bald Anbieter wechseln, weil ich nicht zufrieden bin n=140

100% - -
90%
80%
70%

Bkeine Angabe
60% +—

B+++
50% H++
40% A +
30% - )
20% -
10% -
0% T T T T T

Al 3

T-Mobile Orange

Anzahl der Nennungen

tele.ring bob kein Handy

derzeitiger Mobilfunker

Abbildung 68: Eigene Darstellung: Meinungen zur Aussage ,,Ich werde bald Anbieter
wechseln, weil ich nicht zufrieden bin“ verglichen mit dem derzeitigen Mobilfunkanbieter

der Probandinnen

Unabhangig von anderen Faktoren, wie z.B. dem derzeitigen Handyanbieter,
wurde hier die Sympathie der Mobilfunkunternehmen abgefragt.

Al und T-Mobile, gefolgt von Orange konnten zu den sympathischsten
Unternehmen gezahlt werden. A1 und T-Mobile wurden jeweils 64 Mal positiv
bewertet, Al erzielt aber mehr +++ als T-Mobile.

Einen Grol3teil an negativen Antworten erhielten hingegen die Anbieter 3,
tele.ring und bob. 62 Personen gaben an, tele.ring unsympathisch zu finden, 20
antworteten sogar mit ---. Bei 3 Uberwog der Anteil der Leute, die diesen Anbieter
unsympathisch fanden nicht so drastisch: 52 Personen fanden 3 unsympathisch,

42 sympathisch.

Seite 92



Kapitel 2: quantitative Befragung || Online Befragung

3

T-Mobile Orange tele.ring
Mobilfunkanbieter

n=140

Bkeine Angabe
B+
bob

gy

Anzahl der Nennungen

30% A

"y
m
m-
m

20%

10% -+

0% -

100% -
90%
80%
70% A
60%
50% -
40% -
Al

Abbildung 69: Eigene Darstellung: Angaben der Testpersonen zur Sympathie der

Mobilfunkanbieter

Die mannliche Meinung zur Sympathie soll auch herausgearbeitet werden.

Al wurde von mehr mannlichen Probanden sympathischer gefunden als von
allen Teilnehmerinnen. Der Unterschied lag bei ungefahr 17%. 8% mehr
mannliche Probanden als die Gesamtheit, fanden Al aber auch
unsympathischer.

Circa 42% der mannlichen Probanden fanden T-Mobile unsympathisch,
verglichen zu 25% bei der Gesamtheit. 7% weniger mannliche Probanden fanden
T-Mobile sympathisch.

Bei Orange gab es keinen grof3en Unterschied bei den positiven Antworten.
Jedoch fanden fast 20% mehr ménnliche Probanden Orange unsympathisch.
Mehr als die Halfte der m&nnlichen Teilnehmer fand 3 unsympathisch, verglichen
zu circa 37% bei der Gesamtheit der Antworten. Circa 7% mehr Manner fanden 3
hingegen sympathisch.

Bei tele.ring betrug der Unterschied bei den Mannern bei den positiven Antworten
circa +12%, bei den negativen Antworten circa -18%.

Beim Anbieter bob lag der Unterschied bei den postitven als auch negativen

Antworten bei circa +12%, verglichen mit der Grundgesamtheit.
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Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Al positiver und T-Mobile, 3,
tele.ring und Orange negativer, betreffend Sympathie, von den ménnlichen

Probanden gesehen wurde.
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Abbildung 70: Eigene Darstellung: Angaben der méannlichen Testpersonen zur Sympathie

der Mobilfunkanbieter

Die Probandinnen wurden nicht nur gebeten, ihre Lieblingsfarben einzuordnen,

sondern auch die Logos der Mobilfunkanbieter.

Folgende Liniengrafik zeigt die Ergebnisse:

43 Personen ordneten das Al Logo an erste Stelle ein, gefolgt vom 3 Logo,
welches von 31 Personen als ansprechend empfunden wurde. Auf den Rangen
befand sich am haufigsten das tele.ring Logo, welches von sechs Personen
gewahlt wurde und das bob Logo, welches von vier Personen an erste Stelle
gesetzt wurde. Dies ist Uberraschend, wenn man sich das Al und das bob Logo

ansieht, da beide dieselbe Farbgestaltung fur ihre Logos gewahlt haben.
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Abbildung 71: Eigene Darstellung: Einordnung der Logos der Mobilfunkanbieter

In folgender Balkengrafik werden die erste und zweite Stelle der beliebtesten
Logos der Probandinnen mit der Sympathie der Mobilfunkanbieter verglichen.
Diese Auswertung ist unabhangig von dem derzeitigen Mobilfunkanbieter und
gibt nur eine Einschatzung der Testpersonen, was Sympathie der Unternehmen
betrifft, wider.

Am ersten Blick kann man erkennen, dass Al und Orange den grof3ten
dunkelroten Balken haben. Dies bedeutet, dass diese Anbieter die meisten sehr
positiven Sympathiewertungen bekommen haben. Bei A1 waren es 15 von 71
und bei Orange sieben von 32 Personen, die mit +++ geantwortet haben.

Den gréf3ten roten Balken hat jedoch T-Mobile, wo insgesamt 30 von 36
Personen das Logo des Betreibers mochten, sowie T-Mobile als sympathisch

einstuften.

Den gréf3ten blauen Balken kann man beim Anbieter bob erkennen. Zehn von 20
Personen, die das bob Logo ansprechend fanden, bewerteten bob als
Unternehmen unsympathisch.

Die meisten T-Mobile ,Logobegeisterten” fanden auch das Unternehmen
sympathisch, gefolgt von A1 und Orange.
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Abbildung 72: Eigene Darstellung: Abbildung der ersten und zweiten Stelle bei der
Reihung der beliebtesten Logos der Mobilfunkanbieter verglichen mit der Sympathie der

Mobilfunkanbieter

Die Teilnehmerinnen wurden gefragt, zu jedem Mobilfunker spontan
Assoziationen zu nennen. Maximal drei Assoziationen pro Mobilfunker durften
angefuhrt werden. Nachdem die Autorin &hnliche Begriffe zusammengefasst hat,
kann man in den folgenden Grafiken die Haufigkeiten der Begriffsgruppen

ablesen.

In der nachsten Liniengrafik werden die ersten beiden beliebtesten
Logonennungen mit dem privaten Mobillfunkanbieter der Testpersonen
verglichen. Falls eine Testperson angegeben hat, sein oder ihr Privathandy auch

beruflich zu nutzen, wurde dies bertcksichtigt.

Das Al Logo wurde von der Halfte der 3 Kunden an die erste oder zweite Stelle
als ansprechendste Logo gewabhlt, gefolgt von 16 von insgesamt 40 Al
Kundinnen. Am wenigsten haufig wahlten tele.ring Kundinnen das Al Logo an

erste oder zweite Stelle.

T-Mobile KundIinnen fanden anscheinend mehr Gefallen am Logo ihres

Anbieters. Circa 13% T-Mobile Kundinnen wéhlten das T-Mobile Logo an erste
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oder zweite Stelle. Ebenfalls beliebt war die Marke von T-Mobile, tele.ring, die
auch von circa 13% der T-Mobile Kundinnen oben eingeordnet wurde. Am
unbeliebtesten war bei T-Mobile Kundinnen das Al Logo, welches nur von 2,5%

gewahlt wurde.

Auch Orange Kundinnen schienen eine Vorliebe fir das tele.ring Logo zu haben.
Circa 16,6% der Testpersonen, die privat bei Orange Kunde sind, wahlten das
tele.ring Logo an erste oder zweite Stelle. Fast gleich beliebt waren die Logos der
konkurrierenden Anbieter T-Mobile und bob mit circa 11% und 12,5%. Das Logo
des eigenen Anbieters wurde am seltensten gewahlt. Drei von 31 Orange
Kundinnen wéhlten das Logo an erste oder zweite Stelle. Gar nicht gereiht

wurden hingegen das Al Logo und das 3 Logo.

Uberraschenderweise fanden auch die Kundinnen von 3 keinen Gefallen am
Logo ihres Anbieters. Keiner der Kundinnen von 3 wéhlte das Logo an erste oder
zweite Stelle. Sehr beliebt war das Logo von Al, welches von 37,5% der 3
Kundinnen oben gereiht wurde. Die anderen Anbieter wurden relativ gleich haufig
mit circa 26% Nennungen fur tele.ring, 25% fur bob und jeweils circa 22% fur T-

Mobile und Orange genannt.

Das 3 Logo schien hingegen sehr beliebt bei tele.ring Kundinnen zu sein. Ein
Viertel der 3 Kundinnen wahlten das tele.ring Logo an die ersten beiden Stellen.
Sehr unbeliebt hingegen das Al Logo, welches nur von 7,5% gewahlt wurde. Nur

drei von 30 tele.ring Kundinnen wahlten das Logo ihres Anbieters.

Dasselbe Bild zeigte sich auch bei den Kundinnen von bob. Auch hier lag das
Logo an vorletzer Stelle, welches 12,5% oben einordneten. Am beliebtesten bei
bob Kundinnen waren Anbieter mit warmen Farben im Logo wie Orange (circa
19%), tele.ring (circa 16%) oder 3 (15%). Gleich (un)beliebt die Logos von bob
und Al mit jeweils 12,5%. Schlusslicht war das T-Mobile Logo, welches von zwei
von 16 bob Kundinnen oben eingereiht wurde.
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Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Kundinnen von T-Mobile das Logo

ihres Anbieters ansprechend fanden. Bei den meisten Kundinnen von

verschiedenen Anbietern zeigte sich kein eindeutiges Muster, ob sie

beispielsweise Logos mit warmen Farben bevorzugen.
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n=112
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Logo der Mobilfunkanbieter

Abbildung 73: Eigene Darstellung: Abbildung der ersten und zweiten Stelle bei der

Reihung der beliebtesten Logos der Mobilfunkanbieter verglichen mit dem derzeitigen

Mobilfunkanbieter der Testpersonen

In der ersten Grafik wurden Assoziationen zum Marktfihrer A1 abgebildet. Der

Begriff ,teuer” wurde insgesamt 40 Mal genannt, davon 23 Mal an erster Stelle.

Gefolgt wird dieser Begriff von der Begriffsgruppe ,Business® mit insgesamt 22

Nennungen. 20 Mal wurden die gute Verbindung und das gute Netz von den

Probandinnen genannt

Schon Bottomley und Doyle schrieben in ihrem Artikel, dass Schwarz mit dem

Begriff teuer assoziiert wird.*®’

137 ygl. Bottomley/Doyle 2006, S. 4
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Abbildung 74: Eigene Darstellung: Assoziationen der Testpersonen zum Mobilfunker Al

Die Mehrheit der ProbandIinnen assoziierten Farbbegriffe mit T-Mobile.
Insgesamt 19 Mal nannten Testpersonen die Farben Magenta, Pink, Rosa oder
Rosarot. Au3erdem wurde T-Mobile anscheinend auch sehr stark mit dem
Ausland verbunden, was die Begriffe ,Deutschland®, ,deutsch“ oder ,aus dem
Ausland® zeigten. An dritter Stelle nannten die ProbandIinnen, mit insgesamt elf
Nennungen, das Flamingo Bonusprogramm von T-Mobile. Erst an sechster
Stelle, mit sieben Nennungen, aul3erten sich die Probandinnen Gber den
eigentlich angebotenen Service — das Netz. Hier wurde T-Mobile positiv mit
Begriffen wie ,gute Netzabdeckung“ oder ,gutes Netz* assoziiert. Nur funf
Personen, im Gegensatz zu 40 bei Al, assoziierten T-Mobile mit dem Begriff

Steuer”.
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namens ,Hallo Europa“. Zwolf Probandinnen dachten immer noch an die

genannt. Das liegt sicherlich auch an der derzeitigen Werbung und den Tarifen
nannten diese Begriffe auch bei T-Mobile.

assoziierten mit Orange die Begriffe ,jugendlich“ oder ,jung®. Zehn ProbandInnen

Abbildung 75: Eigene Darstellung: Assoziationen der Testpersonen zum Mobilfunker T-
assoziiert. 14 Mal wurden die Begriffe ,international®, ,Europa“ oder ,Ausland*

Mobile
Wie auch bei T-Mobile, wurde Orange anscheinend stark mit dem Ausland

ehemalige Marke one, wenn sie Orange héren. Sieben Probandinnen
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Mal an erster Stelle, wurden diese Begriffe genannt. Halb so oft, namlich sechs
Mal, wurde 3 mit ,billig“ assoziiert. An dritter Stelle nannten Probandlnnen das

Abbildung 76: Eigene Darstellung: Assoziationen der Testpersonen zum Mobilfunker
Die ersten Begriffe, die die Teilnehmerinnen mit dem Anbieter 3 assoziierten,
waren Worter wie ,Data“ oder ,mobiles Internet®. Insgesamt zwolf Mal, davon elf

,Schlechte Netz“.

Orange
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Abbildung 77: Eigene Darstellung: Assoziationen der Testpersonen zum Mobilfunker 3

tele.ring wurde 31 Mal mit der Werbefigur, dem Inder, assoziiert. Dies liegt
sicherlich an der groRen Prasenz in allen Werbespots und auf allen Plakaten.
Auch auf der Website von tele.ring ist ,der Inder” haufig vertreten.

An zweiter Stelle nannten 27 ProbandIinnen die Assoziationen ,billig“ oder
»gunstig“. An dritter Stelle mit 18 Assoziationen standen die alten Werbefiguren,
die ,Speckies®, die auch gut mit dem Slogan ,Weg mit dem Speck® assoziiert
wurden.

Obwohl die Werbefiguren von tele.ring sehr bekannt sind, scheinen sie nicht sehr
beliebt zu sein. Neun Personen fanden die Werbung ,furchtbar”, ,schrecklich®
oder ,nervig“. Obwohl tele.ring das Netz von T-Mobile nutzt, fanden hier drei
Personen die Netzabdeckung und die Verbindung schlecht. Lustigerweise wurde
T-Mobile mit Begriffen wie ,guten Netzverbindung“ assoziiert. Anscheinend

meinten viele Leute, dass billig mit schlechter Qualitat gleichzusetzten ist.
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Abbildung 78: Eigene Darstellung: Assoziationen der Testpersonen zum Mobilfunker
tele.ring

Bei bob Uberwogen die Begriffe ,billig“ und ,preiswert* mit insgesamt 22
Nennungen. 17 Teilnehmerinnen nannten den Slogan von bob ,Sprich mit bob*
oder Spruche aus der Werbung. Sieben Teilnehmer nannten ,keine Bindung*
oder ,vertragslos® als Assoziationen. Jeweils sechs Leute fanden die Werbung
,cool“ und ,lustig“ aber auch ,nervig“ und ,furchtbar®. Bei tele.ring nannte nur eine
Person die Werbung ,gut‘. Der Begriff ,lustig® wurde zwar drei Mal genannt,

jedoch ohne Zusammenhang zur Werbung.
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Abbildung 79: Eigene Darstellung: Assoziationen der Testpersonen zum Mobilfunker bob

2.2.7. Korrelationen von Farben und Mobilfunkunternehmen

In den folgenden Grafiken wird ein Vergleich von Lieblingsfarbe und Sympathie
zu den verschiedenen Mobilfunkern dargestellt.

Dazu wurden die Reihungen an erste und zweite Stelle bei der Ordnung der
Lieblingsfarben herangezogen und mit der Frage der Sympathie der einzelnen
Mobilfunkern verglichen, unabhéngig wo die Testperson gerade Kunde/Kundin
ist.

Da Weil3 als Lieblingsfarbe in jeder Corporate Colour der Mobilfunker beinhaltet

ist, wurde dies nicht extra als Grafik abgebildet.

Die erste Balkengrafik zeigt die 50 Probandinnen, die Schwarz als erste oder
zweite Lieblingsfarbe eingeordnet haben. Laut Hypothesen der Autorin missten
die Anbieter A1 und bob mit der Corporate Colour Schwarz die meisten
Sympathiewerte bekommen.

Prozentuell gesehen fanden 66% der Probandinnen Al sympathisch. Die

meisten Stimmen bekam die Antwort ++ mit 17 Nennungen.
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Aber auch Probandinnen, die Schwarz ausgewahlt haben, fanden die
Unternehmen T-Mobile und Orange sympathisch.

Andersrum fiel das Ergebnis bei tele.ring, 3 und bob aus. Hier fand ein Grol3teil
der Probandinnen, die Schwarz ausgewahlt hatten diese Unternehmen
unsympathisch. Am wenigsten Sympathie brachten die Probandinnen tele.ring
entgegen: 58% der Probandinnen fanden tele.ring unsympathisch.

Lieblingsfarbe Schwarz n=s0
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60% | Bkeine Angabe
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prozentueller Anteil der Nennungen

T-Mobile Orange 3 tele.ring bob

Mobilfunkanbieter

Abbildung 80: Eigene Darstellung: Prozentuelle Anzahl der Nennungen der ProbandInnen,
die die Farbe Schwarz an erste oder zweite Stelle eingeordnet haben verglichen mit der

Sympathie zu den jeweiligen Mobilfunkanbietern

Beim Vergleich mit der Farbe Magenta misste T-Mobile am besten abschneiden.
Das Unternehmen T-Mobile hat mit 56,76% die meisten Sympathisanten auf ihrer
Seite.

Gleich gut schnitt Orange bei den 38 ,Magentaliebhabern“ ab. Hier stimmte der
gleiche Prozentsatz wie bei T-Mobile fiir Orange als sympathisches
Unternehmen. Mit circa 43% fanden auch Probandinnen, die Magenta vorne
eingereiht haben, das Unternehmen Al sympathisch. Auf der anderen Seite

wieder dieselben Unternehmen wie bei der Lieblingsfarbe Schwarz: tele.ring, 3
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und bob, wo jeweils mehr Personen gegen die Sympathie der Unternehmen

gestimmt haben.

Lieblingsfarbe Magenta n=37
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Abbildung 81: Eigene Darstellung: Prozentuelle Anzahl der Nennungen der Probandinnen,
die die Farbe Magenta an erste oder zweite Stelle eingeordnet haben verglichen mit der

Sympathie zu den jeweiligen Mobilfunkanbietern

Nun zur Lieblingsfarbe Orange von 44 Probandinnen. Hier missten die
Mobilfunker Orange und 3 am besten abschneiden.

Tatsachlich lag hier das Unternehmen T-Mobile vorne. 50% der Probandinnen,
die Orange als ihre Lieblingsfarbe vorne eingereiht haben, fanden T-Mobile
sympathisch, gefolgt von circa 43% oder 19 Probandinnen, die Orange
sympathisch finden.

Der Mobilfunker A1 wurde von circa 41% der Probandinnen, die Orange als ihre
Lieblingsfarbe angegeben haben, als unsympathisch empfunden, aber auch 3,
die Orange weitgehend als ihre Corporate Colour definiert haben, wurde von
einer Mehrheit (circa 44%) der Probandinnen, die Orange wahlten, als wenig
sympathisch eingeordnet. Schlusslicht war wieder tele.ring, welches von circa

48% oder 21 ProbandInnen als unsympathisch empfunden wird.
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Lieblingsfarbe Orange n=44
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Abbildung 82: Eigene Darstellung: Prozentuelle Anzahl der Nennungen der Probandinnen,
die die Farbe Orange an erste oder zweite Stelle eingeordnet haben verglichen mit der

Sympathie zu den jeweiligen Mobilfunkanbietern

35 ProbandInnen ordneten Rot als Lieblingsfarbe unter die Top 2 Platzierungen
ein.

Hier lagen die Mobilfunkunternehmen A1 mit circa 66% und T-Mobile mit circa
60% als sympathische Unternehmen vorne. Die 35 Testpersonen, die Rot
mochten, sahen tele.ring aber nicht als sympathisches Unternehmen. 17

Probandinnen oder circa 49% fanden tele.ring unsympathisch.
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Abbildung 83: Eigene Darstellung: Prozentuelle Anzahl der Nennungen der ProbandInnen,
die die Farbe Rot an erste oder zweite Stelle eingeordnet haben verglichen mit der

Sympathie zu den jeweiligen Mobilfunkanbietern
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Al als Marktfihrer steht eindeutig fur Seriositat und Professionalitat. Mit der
Corporate Colour Schwarz wird die Macht als Marktfihrer ausgedrickt.

Schwarz steht auch fir teuer. Serios + Professionell + Qualitat = teuer.

Dies gilt anscheinend auch fiur Al. Viele Businesskunden setzten auf Al,
erkennbar bei der Frage nach Assoziationen mit Al.

Al hat nach Meinung der Probandinnen, den besten Ruf aller Anbieter und das
Logo ist trotz der dunklen Farbgestaltung leicht wiedererkennbar. Schwarz wurde
bei der Reihung nach Beliebtheit, als zweitbeliebteste Farbe angegeben.

Diese Gleichung geht auf: Beliebtheit von Schwarz = Beliebtheit der Marke Al.

T-Mobile, der "starkste Konkurrent von A1", wie es eine Testperson ausdrickte,
hat es, wie man anfanglich vermuten konnte, etwas schwer mit seiner
"weiblichen" Corporate Colour Magenta. Magenta wurde bei der Reihung nach
den beliebtesten Farben sehr selten gewahlt, nicht nur von den mannlichen
Probanden. Haufig wurde die Farbe Magenta mit Begriffen wie "Madchen”
assoziiert.

T-Mobile wurde, trotz unbeliebter Farbe, als sympathisches Unternehmen
wahrgenommen. Die Farbe dirfte zwar nicht beliebt sein, aber als hell und

sympathisch wahrgenommen werden, wie auch das Unternehmen.

Orange ist nicht nur eine Farbe und Zitrusfrucht, sondern auch der Name eines
Mobilfunkanbieters. Wie auch die Farbe steht der Mobilfunkanbieter fur
Frohlichkeit und Freude. Die Farbe Orange rangiert immer etwas im Mittelfeld bei
der Beliebtheit bzw. Unbeliebtheit. So ist es auch beim Mobilfunker, er ist nie
herrausragend gut oder schlecht was Sympathie, Kundinnen oder andere

Fragestellungen betrifft.

Auch der Mobilfunker 3 verwendet die Farbe Orange flr seinen Auftritt im
Internet, im Shop und fir Werbeanzeigen. 3 wurde sehr oft mit der Begriffsgruppe
"Internet am Handy" in Verbindung gebracht. Man hat das Geflhl, dass 3 ein

eher unbekannter Anbieter ist. Begriffe wie "haben nicht viele" oder "will aber
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kann nicht" wurden von den Testpersonen genannt. Bei der Beliebtheit und
Sympathie bleibt der Anbieter mit den asiatischen Wurzeln eher auf der

negativen Seite.

Die lebhafte Farbe Rot ist eine Signalfarbe, die auffallt! tele.ring hat daher einen
Vorteil, dass Werbung mit roten Elementen einfach mehr ins Auge sticht.

Da Rot, wie die Befragung zeigte, eine sehr beliebte Farbe ist, kbnnte man jetzt
annehmen, dass dies positiv auf das Unternehmen wirkt. Jedoch wurde tele.ring
von einem Grol3teil der ProbandIinnen als unsympathisch wahrgenommen.

Beim Vergleich von Lieblingsfarbe und Sympathie der Mobilfunkunternehmen
schnitt tele.ring immer am schlechtesten ab. Nicht einmal bei den Liebhabern der
Farbe Rot konnte tele.ring punkten. Jedoch waren trotzdem 18 Probandinnen zur
Zeit der Befragung Kunde/Kundin bei tele.ring, mehr als bei 3, Orange oder bob.
Aulerdem war tele.ring bei der Befragung der Assoziationen das Unternehmen
mit den klarsten Assoziationen. Sehr viele Probandinnen nannten dieselben
Begriffe, was auf ein stimmiges Corporate Image von tele.ring in der

Osterreichischen Bevolkerung schliel3en lasst.

bob, der "kleine Bruder" des Osterreichischen Mobilfunkmarkfiihrers A1 wurde
vorrangig als "Wertkartenhandy ohne Bindung" gesehen. Die auffallende
Werbung von bob blieb den Probandinnen aber anscheinend in Erinnerung.
Einige nannten bei den Assoziationen die Werbeslogans von bob. Obwohl die
Werbung als unsympathisch bewertet wurde, fanden mehr als die Haélfte der bob
Kundinnen das Unternehmen sympathisch. Neun von 140 Testpersonen gaben
an, beim Mobilfunker bob Kunde/Kundin zu sein, obwohl der Grof3teil auch
angab, dass der Tarif ein sehr wichtiges Kriterium bei der Wahl des Mobilfunkers
sei. Anscheinend ist es den Leuten aber doch wichtig, ein Paket mit Mobiltelefon

zum Tarif zu bekommen.

Die erste Hypothese "Die Corporate Colour der Mobilfunker in Osterreich hat
eindeutigen Einfluss auf die Wahl der Kaufentscheidung, unabhangig von
Demografika wie Alter, Geschlecht, Wohnort, Beruf oder Ausbildung" kann

nicht hundertprozentig bestatigt werden. Es ist eher so, dass die Assoziationen
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mit der Corporate Colour die Werte des Unternehmens widerspiegeln. Diese
Werte und Assoziationen wurden auch von den Teilnehmerinnen erkannt.
Beispielsweise assoziierten die Probandinnen A1l mit den Begriffen teuer,
Business und Qualitat - alles Werte, die auch die Farbe Schwarz widerspiegelt.
Eine umformulierte Hypothese "Die unbeliebten Farben der Kundinnen haben
Einfluss auf die Wahl der Kaufentscheidung" kdnnte eher bestétigt werden.

Die Hypothese "Es gibt gravierende Unterschiede zwischen den
Geschlechtern was Kaufentscheidungsfaktoren bei Mobiltelefonen wie
Tarif, Handymodell oder Netz betrifft" konnte nicht bestatigt werden. Die
Balkengrafiken, warum die Testpersonen beim Mobilfunker sind, zeigen ein
klares Bild: Kaufentscheidungsfaktoren wie der Tarif, das Handymodell oder die
Qualitat des Netzes sind beiden Geschlechtern fast gleich wichtig. Weitere
Forschungen konnten hier in verschiedenen Altersgruppen oder bei Personen mit
unterschiedlicher Ausbildung gemacht werden. Bei der Umfrage dieser Arbeit
waren die meisten Personen Mitte 20 und hatten eine akademische Ausbildung.
Nur wenige mannliche Probanden machten bei der Umfrage mit. Auch hier ist
noch Forschungsbedarf notwendig.

Die Hypothese "Frauen finden aufgrund der Corporate Identity andere
Mobilfunker sympathischer als Manner" konnte teilweise bestatigt werden.

Bei der Einordnung der Farbkastchen war Magenta gleich unbeliebt bei den
mannlichen, wie auch bei den weiblichen Teilnehmerinnen.

Jedoch kam heraus, dass Al betreffend Sympathie bei den Mannern mehr
punkten konnte als bei der Gesamtheit aller Testpersonen. Alle anderen Anbieter
mit warmen Farben im Logo wurden als unsympathischer von den Probanden

eingestuft.
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Die Hypothese "Al Telekom Austria und ihr MVNO (Mobile Virtual Network
Operator) bob bilden mit einer funktionalen Farbe, namlich Schwarz, in der
Farbgestaltung einen starken Kontrast zu allen anderen Anbietern in
Osterreich, die sogenannte ,,sensory-social*“ Farben fiir die Farbgestaltung
gewéahlt haben. Sympathie und Lieblingsfarben der Probandinnen sind hier
ausschlaggebende Faktoren" konnte teilweise bestatigt werden.

Schwarz war, hinter Weil3, tatsachlich die Farbe, die am haufigsten an erste
Stelle bei der Einordnung gewahlt wurde. Bei den mannlichen Probanden war
Schwarz sogar die Farbe, die am haufigsten an erste Stelle gereiht wurde.

Das Al Logo wurde bei der Frage nach dem schonsten Logo am haufigsten an
erste Stelle und zweite Stelle gereiht. Das bob Logo wurde trotz gleicher
Farbgestaltung am seltensten an erste Stelle gewahlt. Ein gravierender

Unterschied konnte nicht festgestellt werden.

Die Hypothese "T-Mobile wird aufgrund seiner Corporate Colour Magenta
von mannlichen Probanden als Mobilfunkbetreiber eher abgelehnt" konnte
nicht bestatigt werden. Magenta wurde sowohl von den mannlichen, als auch
weiblichen Probandinnen am o6ftesten an die erste Stelle bei den unbeliebtesten
Farben gereiht. Bei der Sympathie konnte T-Mobile auch bei Kundinnen von

anderen Betreibern und bei den mannlichen Teilnehmern punkten.

Die Hypothese "Die Farbe, die die Testperson als wenig ansprechend angibt,
wird auch als Mobilfunkbetreiber abgelehnt" konnte weitgehend bestéatigt
werden. Die Corporate Colour wurde nie als unbeliebteste Farbe von den

Kundinnen des jeweiligen Anbieters angegeben.
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