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rechnungen hatten zur Folge, da weitere ernstzuneh-
mende Wiinsche in dieser Richtung nicht mehr ge-
dubert wurden.

Gutenberg 13} hat durch empirische Untersuchungen
festgestellt, daB die Unternehmensleitungen der Brau-
wirtschaft sich bei der Entscheidung iiber die Vor-
nahme von Erweiterungsinvestitionen von drei Haupt-
motiven leiten lassen: 1. giinstige Absatzerwartung;
2. Verbesserung der Kostensituation durch Kapazitdts-
ausweitung; 3. EngpaBbeseitigung. Die Kenntnis des
Elastizitdtskoeffizienten gibt dem Unternehmensleiter
die Mdglichkeit, seine ,aus dem Fingerspitzengefiihl
stammenden” Absatzerwartungen zu objektivieren und
auch in etwa zu quantifizieren. Betrdgt die durch-
schnittliche (reale) Einkommenselastizitat z. B. 0,6 fiir

12) Erich Gutenberg: Untersuchungen iiber die Investitions-
gntscheidungen industrieller Unternehmen. Kéln und Opladen 1959,
. 153 £,

die néchsten fiinf Jahre und ist mit einer Steigerung
des realen verfiigbaren Einkommens pro Kopf um
3,5% zu rechnen, so bedeutet das ceteris paribus
eine Zunahme des Pro-Kopf-Verbrauchs um 2,1 %,
innerhalb von fiinf Jahren also von ca. 11 %, d. h. der
Pro-Kopf-Verbrauch der Bundesrepublik wiirde von
rund 122 1 (1964) auf 136 ! zunehmen. Das Wachstum
des Gesamtverbrauchs wiirde bei einer Bevélkerungs-
zunahme von rund 1 % nochmals um rund 5% hdher
sein, so da das Marktvolumen grob gerechnet etwa
um 16 % wachsen wiirde. Die Entwicklung des Markt-
anteils des betreffenden Unternehmens hdngt nun zwar
von dem Einsatz seines absatzpolitischen Instrumen-
tariums ab, gelingt es ihm aber, seinen Marktanteil
auch nur konstant zu halten, so hat es unter sonst
gleichen Umstdnden mit einer Absatzsteigerung in
etwa der angegebenen GréfSenordnung zu rechnen und
kann seine Investitionen entsprechend einrichten.

Das Image eines Produktes

Friedhelm‘ichlijfer, Hamburg

as Wort Image hat, aus dem anglo-amerikanischen

Sprachraum kommend, in den vergangenen Jahren
auch in die deutsche absatzwirtschaftliche Fachsprache
Eingang gefunden. Es ldBt sich von dem lateinischen
,imago* ableiten, was mit Bild oder Echo iibersetzt
werden kann. Beide Ubersetzungen charakterisieren
den Gehalt dessen, was unter Image zu verstehen ist.
Ein Image resultiert aus der Beziehung zwischen zwei
Subjekten oder einem Subjekt und einem Objekt und
ist als das Echo anzusehen, das das Subjekt oder Ob-
jekt bei dem ,Gegeniiber” hervorruft. Das Image um-
faBt gleichsam den Gesamteindruck, das Gesamtbild,
das ein Subjekt (z.B. Nachfrager, Wihler) von einem
anderen Subjekt (z.B. Unternehmer, Politiker) oder
einem Objekt (z.B. Produkt, Unternehmen, Branche,
Land) besitzt bzw. das bei ihm hervorgerufen wird,
sobald es mit diesem Subjekt oder Objekt sinnes-
méBig in Beriihrung kommt.

Das Image eines Produktes geht aus der Beziehung
zwischen Nachfrager und Produkt hervor. Dadurch,
daB zum Beispiel das Produkt dem Nachfrager be-
kannt ist, er Erfahrungen mit diesem Produkt oder
mit einem anderen aus dem Verkaufsprogramm des-~
selben Herstellers oder aber mit dem Produkt eines
anderen Herstellers gemacht hat, oder auch dadurch,
daB er bestimmte Wiinsche an das Produkt kntipft,
werden einzelne Vorstellungen hervorgerufen, die
sich zu einem Gesamtbild iiber das Produkt, zum Pro-
duktimage verdichten. Diese Vorstellungen beruhen
zum einen auf dem Produkt selbst, z.B. auf seinen
Eigenschaften, seiner Beschaffenheit und seinem Namen.
Sie werden als origindre imagebildende Faktoren be-
zeichnet. Zum anderen griinden sie auf Faktoren, die
nicht im Produkt begriindet sind, mit diesem aber in
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Beziehung stehen oder gebracht werden. Sie gelten
als derivative imagebildende Faktoren. Zu ihnen rech-
nen z. B. das Firmenzeichen des Herstellers oder das
Sortiment der Einkaufsstétte.

Das Produktimage ist demnach das Echo der origina-
ren und derivativen Imagefaktoren in den Vorstel-
lungen, den Erwartungen, Empfindungen und Erfah-
rungen des Nachfragers im Hinblick auf ein Produkt.
Es umschlieBt das Gesamtbild, das ein Nachfrager aus
seiner Individualitdt und Subjektivitit heraus von
einem Produkt als Ganzes besitzt. Ein derartig ge-
kennzeichnetes Produktimage wird in der Regel nicht
isoliert bestehen, sondern mit dem Image eines Unter-
nehmens, einer Branche oder eines Landes verbunden
sein,

IMAGEFAKTOREN

Die origindren und derivativen Imagefaktoren, die
das Image eines Produktes beim Nachfrager bewir-
ken, werden entweder von diesem selbst sinnesmé8ig
wahrgenommen oder erlebt oder sie werden ihm von
anderen Personen oder Medien, z.B. Familienange-
horige, Kundendienst- und Verkaufspersonal sowie
Werbemittel und -trdger der Hersteller und Héndler,
vermittelt, Zu den origindren Imagefaktoren zdhlen:
— Produkteigenschaft, z.B. Verwendungsmdoglichkei-
ten, Lebensdauer, Leistungsfdhigkeit, Empfindlich-
keit, Erkldrungs- und Servicebediirftigkeit, Wirt-
schaftlichkeit, Zuverldssigkeit;

— Produktbeschaffenheit, z.B. GréBe und Gewicht,
Ausstattung, Form, Farbe, Duft, verwendeter Roh-
stoff, Einbauteile;

— Verpadkung;
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— Markenname und Markenzeichen;
Giite- und Priifzeichen.

‘Warenzeichen;

Diese origindren Imagefaktoren sind Teile des Pro-
duktes oder engstens mit dem Produkt verbunden.
Ihre imagebildende Wirkung beruht zum einen dar-
auf, daB der Nachfrager anhand einzelner Faktoren
— z,B. der Produktbeschaffenheit — unmittelbar das
Produkt als Ganzes beurteilt, womit sich bei ihm das
Image dieses Produktes formt. Zum anderen kénnen
von einzelnen, engstens mit dem Produkt verbunde-
nen Faktoren, z.B. von einer bestimmten Form oder
Farbe der Verpadkung, Impulse ausgehen, die den
Nachfrager mittelbar auf das Produkt schliefen las-
sen, Das Image entsteht in diesem Fall dadurch, daB
der Konsument die Art der Verpackung z.B. auf die
Produkteigenschaft iibertragt.

An derivativen Imagefaktoren sind vor allem die zu
nennen, die von den herstellenden Unternehmen und
der Einkaufsstdtte abgeleitet werden kénnen:

— Produktions-
stellers;

und Verkaufsprogramm des Her-

— Sortiment der Einkaufsstdtte;

— Herstellungsverfahren, Produktionstechnik;

— Standort des Herstellers und der Einkaufsstétte;
— Beratung und Kundendienst;

— Werbestil, Werbemittel, Werbetrager, Umfang der
‘Werbung;

— Uffentlichkeitsarbeit, Messen und Ausstellungen;
— Firmenname und -zeichen;

— Lieferzeiten;

— Zahlungsbedingungen;

— Preishdhe und Preisklasse;

— Qualitdts- und Giiteklasse;

— Testberichte.

Die derivativen Imagefaktoren sind dadurch gekenn-
zeichnet, daB der Nachfrager von einem solchen Fak-
tor entweder direkt oder iiber einen origindren oder
auch derivativen Faktor indirekt auf das Produkt
schlieBt. So wird z.B. bei hochwertigen Investitions-
und Gebrauchsgiitern der derivative Faktor ,Kunden-
dienst’ als notwendiger Bestandteil und zugleich als
Ausdruck und Garant fiir die ,Zuverldssigkeit’ im
Rahmen des origindren Faktors Produkteigenschaft
angesehen. In gleicher Weise besteht eine Beziehung
zwischen der Preishéhe oder der Giiteklasse, in die
das Produkt eingestuft ist, und anderen Imagefakto-
ren, wenn mit der Preishéhe oder Giiteklasse Vor-
stellungen und Erwartungen hinsichtlich Wirtschaft-
lichkeit, Empfindlichkeit, Lebensdauer oder Leistungs-
fédhigkeit verbunden sind. Ein bestimmter Werbetrd-
ger kann sowohl Assoziationen mit einem anderen
origindren oder derivativen Imagefaktor ausldsen, als
auch direkt mit dem Produkt selbst in Beziehung ge-
bracht werden, ohne daBl der Nachfrager analysiert,
welcher Bestandteil des Produktes — z.B. eine be-
stimmte Eigenschaft — angesprochen wird.
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IMAGE UND KAUFENTSCHEIDUNG

Beabsichtigt ein Nachfrager den Kauf eines Produktes,
so wird er in der Regel fiir mehrere Produkte der
gleichen Gattung aus dem gesamten auf dem Markt
befindlichen Angebot ein Image besitzen. Diesen ver-
schiedenen Images steht das spezielle subjektive Be-
diirfnis gegeniiber. Der Nachfrager wird dem Produkt
den Vorrang geben, von dem er glaubt, daB es seinen
Bediirfnissen am meisten entspricht. Er wird sich fiir
das Produkt entscheiden, dessen Image er mit seinen
Bediirfnissen am ehesten in Einklang bringen kann.
Das in diesem Sinne ,beste” Produktimage ist aus-
schlaggebend fiir die Kaufentscheidung.

Besteht nur ein allgemeines Image von der Produkt-
gattung schlechthin, so kann sich dieses allgemeine
«Gattungsimage” im Moment der Konfrontation mit
einem Produkt in ein konkretes Produktimage wan-
deln, indem der Nachfrager das ,Gattungsimage” mit-
einem bestimmten Produkt identifiziert. Dieses gleich-
sam auf das Produkt projizierte Image der Produkt-
gattung fiihrt dann zur Kaufentscheidung, wenn es
den Bediirfnissen des Nachfragers entspricht.

IMAGE UND REALITAT

Das Image eines Produktes, das nach der Definition
ein individuelles und subjektives Gesamtbild dar-
stellt, muB nicht immer mit den realen Gegebenheiten
eines Produktes iibereinstimmemn., Auf lange Sicht
allerdings wird es diesen zumindest sehr &hnlich sein.
So ist es nahezu unmdglich, daB fiir ein minderwer-
tiges Massenprodukt beim Nachfrager das Image
eines qualitativ hochwertigen und exklusiven Gutes
fiir ldngere Zeit bestehen bleibt. Dagegen ist es denk-
bar, daB sich kurzfristig Abweichungen zwischen der
Realitdt und dem Produktimage ergeben koénnen. Ent-
steht z.B. bei einer Anhebung der Lebensdauer und
Leistungsfdhigkeit eines Produktes, von der ein gro-
Berer Absatz erwartet wird, fiir den Konsumenten
nicht der Eindruck, daB ein qualitativ besseres Gut
angeboten wird, fiihrt eine derartige Anderung der
Elemente des origindren Imagefaktors Produkteigen-
schaft nicht zu einem gehobeneren Image und ruft
damit auch keine absatzfordernde Wirkung hervor.
Es bleibt das Image eines Produktes mit geringerer
Qualitdt bestehen, obgleich- die Realitdt geédndert
wurde. Das Image besteht in diesem Falle losgeldst
von den wirklichen Gegebenheiten. Eine derartige
Divergenz, die durch die Verdnderung eines oder
mehrerer Imagefaktoren hervorgerufen werden kann,
wird erst dann beseitigt, wenn die Verdnderung des
betreffenden imagebildenden Faktors in das BewuSBt-
sein des Nachfragers gedrungen ist. Ebenso kann aber
auch der umgekehrte Fall eintretem, z.B. wenn die
Substitution eines Rohstoffes durch einen anderen
bewirkt, daB der Nachfrager von einem Kauf absieht,
da im Moment des Erkennens der Realitdt das be-
stehende Image zerstért wird und ein neues entsteht,
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das dem Nachfrager nicht mehr eine optimale Befrie-
digung seines Bediirfnisses verspricht.

DAS IMAGE BEI VERSCHIEDENEN PRODUKTGRUPPEN

Nachstehend wird an einigen Produktgruppen aufge-
zeigt, welche unterschiedliche Bedeutung und Gewich-
tung einzelne Imagefaktoren zur Bestimmung eines
Produktimage erfahren konnen.

Investitionsgiiter

Den Investitionsgiitern stehen als Nachfrager die Ein-
kdufer und Ingenieure der Unternehmen gegeniiber.
Sie besitzen von einem Investitionsgut ein Image, das
vorwiegend durch den Imagefaktor Produkt-
eigenschaft geprdgt wird. Entsprechen die An-
wendungsmoglichkeiten und die Leistungsfihigkeit des
Investitionsgutes den gestellten Anforderungen, wer-
den besonders die Elemente technische Anfédlligkeit,
Lebensdauer, Servicebediirftigkeit und Wirtschaftlich-
keit in der Investitionsrechnung bei der Beurteilung
der mutmaBlichen Nutzungszeit und der Betriebsaus-
gaben Beriicksichtigung finden. Daneben kénnen in dem
Investitionsgut verarbeitete Rohstoffe, Vorfabrikate
oder Einbauteile, fiir die der Nachfrager ebenfalls ein
bestimmtes Image besitzt, dazu fiihren, daB das Image
dieser letztgenannten Produkte in das Image des In-
vestitionsgutes integriert wird.

Der Marken- und Firmenname sowie Giite- und Priif-
zeichen eines Investitionsgutes konnen gleichfalls in
die Investitionsrechnung des Nachfragers eingehen.
Ein sofortiger Kunden- und laufender Servicedienst
wird seinen Niederschlag genauso in der Beurteilung
der zukiinftigen Betriebsausgaben finden, wie z.B.
auch ein Giitezeichen und der Firmenname in die
Schatzung der mutmaBlichen Lebensdauer eingehen
konnen. Diese Gruppe der Imagefaktoren wird um so
mehr neben dem Faktor Produkteigenschaft stehen,
als sie in den einzelnen Komponenten der Investi-
tionsrechnung zum Ausdruck kommt. In besonderen
Fallen wird auch der Faktor Produktions- und Ver-
kaufsprogramm von Bedeutung fiir das Image eines
Investitionsgutes sein, z. B. wenn ein solches Produkt
im Rahmen einer langfristigen Investitionsplanung
durch weitere Investitionsgiiter aus dem gleichen Pro-
gramm ergénzt werden kann.

Gebrauchsgiiter

Bei Gebrauchsgiitern, z. B. Mébeln und Teppichen,
die vom Endverbraucher nachgefragt werden, liegt
das Schwergewicht 'der Imagebildung bei der Pro-
duktbeschaffenheit. Asthetische Elemente wie
Form und Farbe tragen entscheidend zur Imagebil-
dung bei, wahrend die Produkteigenschaften — z.B.
die Qualitdt als Ausdruck fiir Lebensdauer und Lei-
stungsfdahigkeit — um so mehr von sekundérer Bedeu-
tung sind, als bei diesen Produkien vorausgesetzt
wird, daB diese Eigenschaften den gestellten Anfor-
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derungen ohnehin gerecht werden. In dem MabBe, in
dem die technische Ausstattung im Produkt iiberwiegt
— 2. B. bei Automobilen, Fernseh- und Musikanlagen,
Kiichen- und Waschmaschinen —, wird das Image die-
ser Gebrauchsgiliter zum einen bestimmt durch die
Produkteigenschaften wie Verwendungs-
moglichkeit, Lebensdauer und Wirtschaftlichkeit. Zu-
mindest gleichbedeutend sind aber zum anderen die
Elemente des Faktors Produktbeschaffen-
heit wie Ausstattung, Form, Farbe, GroBe, verwen-
dete Rohstoffe und Einbauteile. Dabei werden teil-
weise die Produkteigenschaften und teilweise die Pro-
duktbeschaffenheit fiir die Bildung des Image iiber-
wiegen.

Ebenso tragen schlieBlich Marken- und Firmenname,
Giite- und Priifzeichen, Werbestil und -trdger, Test-
berichte und Veroffentlichungen iiber ein Gebrauchs-
gut dazu bei, ein bestimmtes Image zu prédgen, in der
Regel jedoch in Ergdnzung zu den Elementen der Fak-
toren Produktbeschaffenheit und Produkteigenschaft.
Auch kann das Produktionsprogramm des Herstellers
einen gestaltenden EinfluB auf das Image des einzel-
nen Produktes ausiiben. Die Tatsache, daB z.B. Her-
steiler der Elektroindustrie nicht nur Gebrauchsgiiter
fiir den Endverbraucher, sondern auch Investitions-
gliter an Produktionsbetriebe liefern, kann sich posi-
tiv auf das Image des Gebrauchsgutes auswirken.

Verbrauchsgiter

Das Image von Verbrauchsgiitern wird vor allem
durch die Imagefaktoren Produktbeschaffen-
heit und Verpackung bestimmt. Markenname,
Giite- und Priifzeichen, Firmenname, Produktions- und
Verkaufsprogramm, Werbestil und -trdger sowie der
Standort <der Absatzmittler tragen 'dazu bei, die
imagebildende Wirkung der erstgenannten Faktoren
zu ergdnzen und zu verstdrken. Bei Lebensmitteln und
kurzlebigen Textilien beispielsweise wirkt ein ver-
wendetes Rohprodukt — ein Element des Faktors Pro-
duktbeschaffenheit —, das als solches gekennzeich-
net, durch ein Giite- und Priifzeichen garantiert und
durch WerbemaBnahmen in einem bestimmten Werbe-
stil dem Nachfrager bekanntgemacht wird, auf das
Image dieses Produktes gestaltend ein. Je nach Pro-
duktart der Verbrauchsgiiter werden die entscheiden-
den Faktoren Beschaffenheit und Verpackung eine
unterschiedliche Rangfolge einnehmen. Wéhrend z. B.
bei Kosmetika der Verpackung eine bedeutsamere
Rolle zukommt, wird diese bei der Imagebildung von
Textilien weniger gewichtig hervortreten. Hier wer-
den in erster Linie die Beschaffenheit — Rohstoffe,
die durch Priif- und Giitezeichen garantiert sind, Form
und Farbe — iiber das Image entscheiden.

Rohstoffe, Einbau- und Zubehérieile

Das Image dieser Produkte wird in erster Linie durch
Produkteigenschaft sowie Firmen- und
Markenname geprdgt. Ferner kommen zum Tra-
gen Beratung, Kundendienst, Lieferzeiten und Finan-
zierung, Offentlichkeitsarbeit, Werbestil und -trdager
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sowie Messen und Ausstellungen. Ein Image von Roh-
stoffen, Einbau- und Zubehorteilen bildet sich nun
nicht nur bei einem Weiterverarbeiter dieser Pro-
dukte, sondern auch beim Endverbraucher der Erzeug-
nisse, in die diese Produkte als Bestandteil eingehen.
Die entscheidende Bedeutung kommt dabei dem Image
zu, das beim Endverbraucher entsteht. Ein Weiterver-
arbeiter, der erkennt, daB ein positives Image fiir das
verwendete Rohprodukt, Einbau- oder Zubehorteil bei
seinen Nachfragern besteht, wird diesem Produkt den
Vorzug geben. Das Image der verarbeiteten Teile
wird in diesem Falle auf das Endprodukt iibergehen
oder verbindet sich eng mit diesem. Es gewinnt so-
wohl fir den Weiterverarbeiter als auch fiir den
Lieferant der Rohstoffe, Einbau- oder Zubehorteile
eine absatzwirtschaftliche Bedeutung.

IMAGEPLANUNG

Die Tatsache, da das Image eines Produktes den Ab-
satz entscheidend beeinflussen kann, wird einen Pro-
duzenten veranlassen, das Image seiner Produkte zu-
ndchst genau kennenzulernen und dann zu versuchen,
es so zu gestalten, daB von ihm eine moglichst grofie
absatzférdernde Wirkung ausgeht. Ein derartiges Ge-
stalten aber muB wals unméglich erscheinen, wenn
jeder nachfragende Konsument ein eigenes unter-
schiedliches Image besitzt. Solche Unterschiede sind
bedingt durch Faktoren wie Einkommen, Lebensstan-
dard, Lebens- und Verbrauchsgewohnheiten, traditio-
nelle Verhaftung mit bestimmten Produkten, Kenntnis
des Warenangebotes, regionale oder anders bedingte
Konsumprédferenzen u. a. m. Trotz der vielfiltigen Ver-
schiedenheiten weist das Image eines Produktes in
der Regel jedoch eine gewisse einheitliche Struktur
auf, d.h. es sind Nachfragergruppern zu erkennen, in
denen ein gleichstrukturiertes Image vorherrscht. Die-
ses, in gewissem Umfang homogene Gruppen-Image
ist es, auf das eine gestaltende Tatigkeit Bezug zu
nehmen hat.

Soll nun ein Produktimage aufgebaut werden, von

dem ein absatzférdernder EinfluB ausgeht, bedarf es

zundchst der moglichst genauen Information iiber fol-

gende Tatbestdnde:

— bei welchen Nachfragergruppen besteht bereits ein
Produktimage und wie ist es beschaffen?

— welches sind die entscheidenden Imagefakioren?

— weldches Image besteht iiber Produkte konkurrie-
render Unternehmen?

Die Fragen nach den Imagefaktoren, die in der Kauf-
entscheidung des Nachfragers von Gewicht sind, im-
pliziert gleichzeitig die Frage nach den bestehenden
Bediirfnissen in den Nachfragergruppen, da je nach
der Bediirinisskala die Rangfolge der Imagefaktoren
festgelegt ist. In Kenntnis dieser Daten sind die ein-
zelnen auf die Gestaltung des Produktimage ausge-
richieten Entscheidungen zu treffen, die auf folgende
Fragen eine Antwort geben:
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— welches Produktimage soll verwirklicht werden?

— bei welchen Nachfragergruppen soll das Produkt-
image beeinfluBt, zerstort oder aufgebaut werden?

— welche Imagefaktoren sollen verdndert, fallen-

gelassen oder besonders betont werden?

— wird eine Isolation des Produktimage z.B. vom
Branchenimage oder dem der Konkurrenz ange-
strebt?

Die einzelnen MaBnahmen, die diese Entscheidungen
verwirklichen, sind imagegerecht zu gestalten; image-
gerecht in dem Sinne, daB die Einzelmafnahme opti-
mal auf die Zielsetzung ausgerichtet ist, Besteht das
Ziel z. B. darin, ein Image aufzubauen, welches einem
hochwertigen Gebrauchsgut die Attribute Zuverldssig-
keit, Prazision, leichte und schnelle Bedienbarkeit bei
moderner Konstruktion und Ausstattung verleihen
soll, so ist damit vorgegeben, welche Imagefaktoren
zu beriihren sind. Die Gestaltung des Produktes in
seiner technischen Konstruktion und Formgebung ist
derart vorzunehmen, daB sie dem angestrebten Image
entsprechen wird. Die Formgebung z.B. kann dabei
besonders das Attribut der Zuverldssigkeit und des
Bedienungskomforts betonen. Das Anbringen des eige-
nen Firmennamens kann ebenso Ausdruck fiir Zuver-
lassigkeit und Prazision sein, wie die Kennzeichnung
verwendeter Einbauteile, die in gleicher Weise auf
das angestrebte Image hin gestaltet sind. Das gleiche
gilt fiir die Auswahl geeigneter Absatzmittler, die
dem Charakter des hochwertigen Gutes gerecht wer-
den hinsichtlich Beratung, Verkauf und Kundendienst.
AuBerdem muB es gelingen, durch einen geeigneten
Werbestil und die Wahl bestimmter Werbetrdger, die
dem Image des Produktes entsprechen, den Nachfra-
gerkreis nicht nur zu informieren, sondern anzuspre-
chen und das Bediirfnis zu wedken, das dem Produkt-
image gerecht wird und zur Kaufentscheidung fiir die-
ses Produkt fiihrt. SchlieBlich ist die Preisforderung
im Hinblick auf das angestrebte Image so zu stellen,
daB sie das Attribut der Zuverldssigkeit nicht zer-
stort. Alle diese MaBnahmen sind auf die genannte
Zielsetzung auszurichten, wobei zu beachten ist, daB
sie auch untereinander abgestimmt und bestehende
Images beriicksichtigt werden. Nicht eine EinzelmaB-
nahme, sondern das koordinierte Mafnahmenbiindel
schafft die Mdglichkeiten einer erfolgreichen Beein-
flussung und Gestaltung des Produktimage.

Durch eine in Intervallen sich wiederholende Image-
Kontrolle kann der Unternehmensleitung dann Auf-
schluB dariliber gegeben werden, ob die MaBnahmen
zu dem angestrebten Ziel gefiihrt haben oder ob an-
dere Mittel ergriffen werden miissen. Darliber hinaus
vermittelt eine laufende Kontrolle einen Uberblick
tiber die Entwicklung der Daten, auf denen die MabB-
nahmen beruhen. Die sofortige Kenntnis einer Ver-
dnderung des Marktes macht es mdoglich, durch neue
imagegerechte MaBnahmen, die diesen Verdnderungen
Rechnung tragen, zu reagieren. Dabei ist zu beriick-
sichtigen, daB das Image nicht schlagartig, sondern
nur in ldngeren Zeitrdumen verdndert werden kann.
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